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A mulher na cena pública: da publicização de imagens hegemônicas às imagens discordantes. Patrícia de Souza Nune Isaltina Maria de 

Azevedo Mello Gomes.  

A mulher na cena pública: da publicização de imagens 

hegemônicas às imagens discordantes 
Women in the public scene: from publicity hegemonic images to discordant images 

 

Patrícia de Souza Nunes 1 

Isaltina Maria de Azevedo Mello Gomes2 

 

Resumo: Este artigo, de natureza exploratória, busca estudar os discursos existentes na cena 

urbana sobre as mulheres. As representações da comunicação urbana sobre a mulher e o corpo 

feminino, em especial as trazidas pela publicidade e pelas intervenções urbanas, são o material 

sobre o qual nos debruçamos. Nosso corpus se limita a duas imagens (um anúncio em outdoor e um 

grafismo) coletadas em 2018 na Avenida Senador Salgado Filho, em Natal-RN. Realizamos uma 

análise descritiva com base nos estudos semióticos e discursivos. Para enfrentar as questões 

apresentadas, recorremos à Sant’anna (2001), Felerico (2018), García Canclini (2019) e Silva (2014). 

Observamos que os grafites e as pichações são expressões que se manifestam como vozes que 

discordam dos discursos contidos na publicidade que estereotipam e objetificam a mulher. 

Palavras-chave: Publicidade, Grafite, Mulheres. 

 

Abstract: This exploratory article search to study the discourses existing in the urban scene about 

women. The representations of urban communication about women and the female body, especially 

those brought by advertising and urban interventions, are the object on which we worked. Our corpus 

is limited to two images (a billboard ad and a graffiti) collected in 2018 on Senador Salgado Filho 

Avenue, in Natal-RN. We executed a descriptive analysis based on semiotic and discursive studies. 

 
1 Patrícia de Souza Nunes. Universidade Federal de Pernambuco, Doutoranda em Comunicação, Bolsista Facepe, Brasil, 

patricia.nunes.ufrn@gmail.com. 
2 Isaltina Maria de Azevedo Mello Gomes. Professora do Departamento de Comunicação Social e do Programa de Pós-Graduação 

em Comunicação, Universidade Federal de Pernambuco, Doutora em Linguística, Brasil, isaltina@gmail.com. 
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To approach the questions presented, we turn to Sant'anna (2001), Federico (2018), García Canclini 

(2019) and Silva (2014). We propose that graffiti and spray-paintings expressions that manifest 

themselves as voices that disagree with the discourses contained in advertising that stereotype and 

objectify women. 

Keywords: Advertising, Graffiti, Women. 

 

 

 

 

 

 

 

Introdução 

As cidades são mais do que simples 

espaços geográficos, são as relações que se 

estabelecem, as pessoas que as habitam, os 

monumentos urbanos, os meios de 

comunicação, as mensagens e os símbolos 

que circulam. As cidades são locais onde os 

indivíduos, mais do que espectadores 

urbanos, são atores sociais que dialogam uns 

com outros e com os elementos em trânsito 

que integram as paisagens, proporcionando 

constantes trocas e informações, oriundas de 

diferentes perspectivas, deles próprios e dos 

meios de comunicação num mundo 

globalizado. 

Nesse cenário, os aglomerados de imagens 

que compõem a paisagem urbana corroboram 

a construção da memória individual e coletiva 

dos habitantes. A cidade é, portanto, um 

espaço ideal para o estudo das relações 

sociais e comunicativas. Entendemos que a 

comunicação social, materializada nas mídias 

visuais externas, é causa e efeito nos modos 

de agir dos habitantes, por isso, escolhemos 

estudar as imagens da mulher na cidade, 

tomando como locus Natal, capital do Rio 

Grande do Norte, um estado da Região 

Nordeste do Brasil.  

Este artigo, de natureza exploratória, 

busca estudar os discursos existentes na cena 

urbana sobre as mulheres, a partir de 

representações na publicidade (anúncios em 

outdoors) e nos grafites e nas pichações. 

Parte-se da ideia de que, além da publicização 

de imagens de subordinação e objetificação 

das mulheres, surgem vozes que se 
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expressam na malha urbana através de 

intervenções que trazem imagens que mais se 

aproximam ou assemelham aos aspectos 

físicos das mulheres em sua pluralidade.  

Tal proposição surgiu durante uma 

pesquisa de mestrado (Nunes, 2019), por meio 

da qual foi possível perceber que existiam nas 

ruas outras imagens que se contrapõem às da 

publicidade, em que a imagem feminina é 

utilizada recorrentemente como apelo de 

vendas. Isso tem impacto nas relações sociais 

com aprofundamento das divisões 

assimétricas de gênero. Em paralelo à 

inflação de imagens publicitárias, há 

manifestações em grafites e pichações nos 

muros e nas placas próximas que trazem 

corpos de mulheres não objetificadas e não 

subordinadas.  

A cena do grafite em Natal é tímida, se 

comparamos em números com a de outras 

cidades, como São Paulo ou Rio de Janeiro. 

Mesmo assim, as poucas manifestações são 

expressivas no que tange ao seu conteúdo. 

Um dos motivos se deve à própria 

especificidade das intervenções que, diferente 

dos outdoors publicitários que são pagos para 

serem veiculados, não são institucionalizadas. 

No geral, estão dispostas em muros pintados 

de branco, em placas e fachadas de prédios 

abandonados, mas sempre próximas às 

imagens femininas da publicidade. 

Assim exposto, as representações da 

comunicação urbana sobre a mulher e o corpo 

feminino, em especial as trazidas pela 

publicidade e pelas intervenções urbanas, são 

o objeto deste artigo. Nossa preocupação 

central é saber: como se manifestam, na cena 

urbana, as vozes que discordam da 

publicização de imagens hegemônicas de 

submissão e exploração da mulher? Temos a 

seguinte hipótese: se a internet tem 

funcionado como ambiência para a expressão 

de desaprovação de algumas campanhas 

publicitárias, os muros e as placas das 

cidades são suportes para demonstração de 

que alguém não concorda com os discursos 

publicizados no espaço institucional.  

Nosso objetivo é descrever e analisar os 

discursos existentes sobre as mulheres na 

cena urbana, a partir das representações 

imagéticas da mulher na publicidade 

(anúncios em outdoors) e nas intervenções 

(grafismos e pichações). Propomos, 

especificamente, perceber os tipos de 

representação que emergem, os modos de 

representação e sentidos produzidos na 

cultura. 
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Procedimentos metodológicos 

Como primeiro procedimento, realizamos a 

aplicação da observação etnográfica, pois ela 

permite ir a campo, produzir a descrição e a 

interpretação do objeto. Foram realizadas 

incursões a campo para coleta das imagens. 

Assim, foram observadas seis das principais 

avenidas da cidade de Natal (Senador Salgado 

Filho, Prudente de Morais, Engenheiro 

Roberto Freire, Hermes da Fonseca, Doutor 

João Medeiros Filho e BR 101) nos meses de 

abril, maio e junho de 2018. Os registros foram 

feitos por meio de fotografias e os percursos 

foram realizados a pé.  

Os dados coletados correspondem a 64 

anúncios de outdoors e 17 grafismos e 

pichações com e sobre mulheres. Deste total, 

selecionamos duas imagens (um anúncio em 

outdoor e um grafismo) cujo critério de 

escolha se deu por fluxo de pessoas e 

localização. As duas imagens estavam na 

Avenida Senador Salgado Filho (principal via 

da cidade), ao lado do Shopping Midway Mall 

– o maior da capital potiguar, e 

aproximadamente a 400 metros uma da 

outra.  

Fazemos a análise descritiva com base nos 

estudos semióticos e discursivos, tomando 

como referência o método de Penn (2002), 

que, num estudo de imagens paradas, propõe 

cinco passos para uma análise semiótica: 1) 

escolher as imagens a serem analisadas; 2) 

elaborar um inventário denotativo, que inclua 

todo o texto (linguístico e topografia) e 

imagens; 3) examinar os níveis de significação: 

conotação, mito e referentes, observando 

como o texto se relaciona com a imagem; 4) 

decidir quando concluir a análise; e 5) 

selecionar formas de relatório. 

 Tomamos os conceitos de enunciação, 

enunciador e enunciatário, e seus papéis 

exercidos na produção das mídias e na 

produção de sentidos, conforme fundamentos 

de Fiorin (2014). Neste artigo, seguimos essa 

sequência: descrevemos, analisamos, 

interpretamos, discutimos as imagens e 

trazemos dois tipos para ilustrar a discussão.  

 

Publicidade, grafites e pichações 

A publicidade de rua (outdoors) são 

mensagens que são veiculadas na cidade em 

espaços institucionalizados, qualificadas 

como efêmeras porque os anunciantes pagam 

para estar por tempo determinado – 

geralmente uma bi-semana, onde são 

expostas nos locais de alto fluxo de pessoas e 

automóveis, para causar grande impacto 

visual. É um meio que se diferencia dos outros 

meios convencionais, forma parte da 

paisagem urbana, ocupando um espaço 
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determinado durante períodos diferentes, 

como um sistema integrante da paisagem 

urbana. 

Como integrante da paisagem urbana, seus 

suportes convivem com os outros elementos 

e participam da criação de uma determinada 

imagem da cidade. Assim, o outdoor pode ser 

considerado como fator de distorção da 

paisagem por alguns transeuntes, embora 

para outros possam ser aceitos. Podem ser 

vistos por quem acredita que essas imagens 

compõem e embelezam e por quem pensa que 

ocultam e poluem a paisagem urbana.  

Se há essa oposição de sentido, poluição e 

embelezamento sobre os outdoors nas 

metrópoles, o grafite e a pichação também 

não escapam disso. Enquanto para alguns 

essas manifestações são vandalismo e 

poluição, como no caso das pichações, para 

outros os grafites são imagens que quebram a 

expetativa do comum, que fogem do esperado 

em meio as outras imagens que invadem 

nossos corpos; são respiros de arte em meio a 

selva de pedras das grandes metrópoles. As 

intervenções urbanas (grafites e pichações) 

são mensagens impostas na urbe em espaços 

não institucionalizados, são efêmeras porque 

são apagadas pelo poder público ou pelo 

proprietário do espaço, são dispostas também 

em locais de grande fluxo.  

Nessas manifestações, os muros 

funcionam como uma espécie de papel em 

branco, em que as intervenções são inscrições 

que podem ter inúmeras intenções 

comunicativas. Diferente dos anúncios de 

outdoors, que são patrocinados, os grafites e 

as pichações são expostos nesses espaços 

sem patrocínio, por enunciadores anônimos 

que procuram, em suas mensagens, enunciar 

os problemas sociais e políticos atuais dos 

seus entornos.  

O grafite é considerado por García Canclini 

(2019, p. 336) como gênero impuro, “são 

maneiras de enunciar o modo de vida e de 

pensamento de um grupo que não dispõe de 

circuitos comerciais políticos ou dos mass 

media para expressar-se, mas que através do 

grafite afirma seu estilo”. No cenário da 

cidade, contrapõe-se às legendas políticas ou 

publicitárias. Para o autor, o grafite é “um 

modo marginal desinstitucionalizado, 

efêmero, de assumir as novas relações entre 

o privado e o público, entre a vida cotidiana e 

a política” (García Canclini, 2019, p. 338-339). 

O grafite é uma expressão em que a cidade 

descreve suas tensões e seus conflitos nos 

muros e tapumes. A prática passou por 

profundas transformações ao decorrer do 

tempo, constituindo-se como um dos 



 

 11 

importantes fenômenos socioculturais da 

atualidade.  

Se de um lado os discursos midiáticos 

corroboram a objetivação corporal e a 

construção restritiva de gênero, a partir do 

momento em que apresentam imagens 

exclusivas de duas formas singulares de 

masculinidade e feminilidade – tipologias pré-

estabelecidas na cultura patriarcal –, os 

grafismos, por sua vez, revelam conflitos 

sociais e expressões públicas e podem 

representar desejos e frustações coletivas. 

Nessas imagens, são implícitos 

questionamentos das estruturas de poder, e 

por meio delas começam então ser expressas 

realidades que ficam fora da mídia tradicional 

(Silva, 2014).  

Por esse motivo, olhar para a cena da 

cidade, as suas imagens, os seus discursos 

existentes, os espaços ocupados e os corpos 

visibilizados se torna importante para se 

pensar sobre qual imaginário é construído 

sobre as mulheres.  

 

As tensões discursivas sobre as mulheres 

na cena urbana  

Trazemos a seguir duas imagens para 

ilustrar as tensões discursivas presentes nas 

vias observadas. No anúncio da marca O 

 
3 Para mais informações, acessar: https://sidra.ibge.gov.br/tabela/3175#resultado. Acesso em: 08 de mar. 2019. 

Boticário (figura 1), o enunciador traz, à 

esquerda, a actante feminina usando uma 

blusa sem manga. Predominam as cores rosa 

– que simboliza encanto, amabilidade e 

frivolidade – e preta – que quando combinada 

com outras cores pode significar alegria, 

conotar elegância. A figura está em plano 

médio curto, enquadramento frontal, dos 

seios à cabeça, ângulo igual em relação ao 

assunto, com as mãos e os braços apoiados 

em uma cadeira estofada, olhando para o 

observador. O uso do capital de imagem da 

Gisele Bündchen é uma escolha do 

enunciador.  

A modelo foi considerada a mais bonita do 

mundo pela revista Forbes em 2014 e 2016. 

No Brasil, várias campanhas fizeram uso de 

sua imagem em anúncios dos mais diversos 

setores de mercado, inclusive relacionados à 

moda, estética e beleza, que a apresentavam 

como padrão a ser seguido. Embora o padrão 

de corpo da Gisele não condiga com a 

realidade das mulheres brasileiras. Pelo 

menos é o que nos mostra os dados de 

cor/raça dos moradores, segundo o Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística3: a 

população é majoritariamente composta de 

pessoas pardas (49,03%), seguida de brancas 

(44,96%), negras (4,91%), amarelas (0,98%), 
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indígenas (0,10%) e sem declaração (0,001%). 

Esses números revelam que as pessoas 

brancas não são maioria, assim há uma 

dissonância entre as imagens que a 

publicidade nos põe a ver e a população em 

termos de corpo. 

O enunciador traz elementos que 

transcendem os suportes, como o uso da 

hashtags (#) que diz “#nãoprecisomasquero”, 

no qual o enunciador projeta a enunciatária da 

mensagem que sabe que não precisa do 

produto, mas o quer, nesse caso, a 

maquiagem da marca. O uso do termo “Make” 

sugere o nome da linha do produto e logo em 

seguida tem-se os produtos (sombra, batom, 

rímel e delineador) e a frase “Não preciso de 

todos, mas tem sempre um que quero usar”. 

No canto do anúncio está a assinatura da 

marca O Boticário. O enunciador, mais uma 

vez, projeta a enunciatária ao dizer que ela não 

precisa de todos os produtos expostos ali, mas 

que sempre haverá um desses que ela irá 

querer utilizar. Infere-se, assim, que a mulher, 

para alcançar a beleza da Gisele Bündchen, 

vai precisar de todos aqueles produtos de 

beleza. O anúncio nos lembra a afirmação de 

Felerico (2018, p. 144), ao dizer que “a mulher 

tornou-se refém da obsessão estética e tem a 

figura da modelo, mais que uma 

representação, a sua imagem refletida”.  

O rosto da modelo é a parte do corpo com 

maior visibilidade, muito bem maquiado, 

sobrancelhas delineadas, boca com batom e 

entreaberta, cabelos ondulados, loiros e 

jogados para lateral direita da cabeça. Os 

olhos da actante são azuis e estão fixos ao 

observador de sua imagem. Lembra-nos o 

pensamento de Berger (1987) que, ao fazer 

leituras sobre as imagens das mulheres nas 

pinturas, percebeu que, quando havia na 

imagem uma mulher olhando para fora da 

tela, o protagonista passa a ser quem está 

olhando para ela. Dessa forma, a figura 

feminina que mantém esse contato visual está 

oferecendo, segundo o autor, sua feminilidade 

enquanto observada (vigiada). 

O rosto é uma área demarcada pela 

cultura, de acordo com Campelo (1995). Por 

meio dele é possível perceber os sinais do 

tempo como manchas e rugas. Sabendo desse 

lugar que ocupa o rosto na sociedade 

contemporânea ocidental, a indústria da 

beleza investe todo o seu potencial. O Brasil, 

por exemplo, é o quarto maior mercado de 

beleza e cuidados pessoais do mundo, ficando 

atrás apenas dos Estados Unidos, da China e 
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do Japão4. Acompanhando esse crescimento, 

os discursos publicitários bombardeiam cada 

vez mais as mulheres com imagens de rostos 

e corpos perfeitos. A publicidade propaga 

imagens de corpos lisos e sem defeitos que, 

mesmo que se tenha consciência do poder que 

elas exercem sobre o desejo, não se está livre 

de sua influência, tal a força subliminar 

dessas imagens (Sant´Anna, 2001). 

A feminilidade oferecida no anúncio do O 

Boticário é o cuidado de si, esse cuidado é a 

aparência visual, a estética do rosto que na 

cultura tem uma conotação forte associada à 

beleza da mulher. Na cultura, ela precisa 

estar com o corpo “em dia” e o rosto não pode 

apresentar rugas e sinas de envelhecimento. 

Há uma valorização social por essa eterna 

juventude e, nesse sentido, a indústria da 

beleza e a publicidade apropriam-se dessas 

discussões para fomentar o consumo dos 

produtos. Desse modo, a publicidade nos fala 

para conservar o capital da beleza, para cuidar 

do corpo como um bem material. Ele, o corpo, 

se converte em uma empresa, pois ser bela 

significa fazer-se integrada a um mercado de 

valores de rostos e corpos como uma 

mercadoria.  

 

 

Figura 1: Imagem hegemônica. Outdoor localizado na Avenida Senador Salgado Filho, em Natal-RN. Fonte: Nunes (2019). 

 

 

 

 
4 Para mais informações, acessar: https://forbes.com.br/negocios/2020/07/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-

pessoais-do-mundo/. Acesso em: 02 de set. 2020.  
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O grafite a seguir (figura 2) estava 

localizado na Avenida Senador Salgado Filho, 

a principal via da capital potiguar, a mesma 

onde se encontra o outdoor da marca O 

Boticário. O grafite traz duas actantes 

femininas: ao lado esquerdo a representação 

de uma mulher com cabelo crespo, 

enquadrada de perfil, plano fechado, cabeça e 

queixo erguidos, olhos para o horizonte e boca 

fechada. A representação sugere ser de 

Marielle Franco5, cuja imagem tornou-se 

símbolo para os que lutam, no Brasil, pelos 

direitos humanos. 

O assassinato de Marielle e seu motorista, 

Anderson Gomes, comoveu o Brasil e outros 

países, e sua imagem passou a ser 

recorrentemente usada por movimentos 

sociais com valores identitários dos grupos 

que ela representava. Expressões como 

“Marielle presente” e “Viva Marielle”, junto 

com sua imagem, foram estampadas nos 

muros das cidades. Em Natal, uma inscrição 

com a imagem de Marielle foi encontrada 

próxima ao principal shopping da cidade, o 

Midway Mall. Na imagem, os riscos vermelhos 

se espalham ao redor da sua cabeça, o seu 

rosto possui um risco que sugere uma seta 

 
5 Marielle Francisco da Silva (1979-2018) foi uma socióloga e política brasileira que defendia o feminismo e os direitos humanos. 

Atuou como vereadora na cidade do Rio de Janeiro, onde foi eleita com a maior votação, em 2016. Denunciava os abusos feitos pelos 
policiais militares contra a população das comunidades carentes. Foi assassinada junto com seu motorista Anderson Pedro Mathias 
Gomes em 2018 na cidade do Rio de Janeiro. 

para cima e a palavra “banida”, na cor preta, 

escrita na maçã do rosto. A palavra “banida” 

deriva do verbo “banir”, podendo aqui ter o 

sentido de “retirada da cena pública”. O 

enunciador sugere que a actante foi 

condenada à morte e o banimento, inserido no 

contexto político, é um método de repressão 

política. 

Os riscos vermelhos inferem as 

circunstâncias da sua morte: Marielle Franco 

foi executada com três tiros na cabeça e no 

pescoço, e o sangue está na imagem, 

representado pela cor vermelha. Há entre o 

cabelo e o pescoço um círculo com fundo 

branco e escrito com letras vermelhas a 

palavra “hope”, que em português se traduz 

como esperança. O grafite é assinado por 

Sheep mais C 18 (o termo “sheep” em 

português significa ovelha), junto com a 

imagem que sugere ser uma ovelha.  

O grafite do lado direito traz a figura de 

uma mulher em plano americano, da cabeça 

até os joelhos. A mulher está nua e sua cabeça 

coberta por um tecido preto, semelhante a um 

capuz, visível apenas os olhos, parte da testa 

e do nariz. Próximo aos olhos observa-se 

linhas de expressão, semelhantes a rugas. O  
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Figura 2: Imagem discordante. Grafismo localizado na Avenida Senador Salgado Filho, em Natal-RN. Fonte: Nunes (2019). 

 

 

 

corpo se distancia do padrão hegemônico da 

publicidade, é um corpo com curvas, falta-lhe 

um dos seios que são encobertos pelos braços 

cruzados. O seio direito é flácido, a barriga 

possui dobras, há pelos que começam a 

aparecer desde o umbigo até a vagina, que é 

encoberta por eles. Ao lado desse corpo tem-

se os seguintes enunciados: “#seligagalera”, 

“#tárolandoditadura”, “#guerrasfinanciadas”, 

“#pelogoverno”, “#peloeva”, “#pelasmídias”, 

“#explodeglobo”, “#explodebolsonaro” e 

“#explodetemer&companhia”.  

Ao compararmos a representação 

feminina do anúncio publicitário com as do 

grafite, percebemos distinções. A primeira 

representa uma mulher padronizada, corpo 

estético, bem maquiado, cabelos loiros 

penteados, olhos azuis, magra, branca e bem 

vestida. A segunda representa uma mulher 

representante do povo, eleita, defensora dos 

direitos das minorias, negra, cabelo crespo, 

bissexual. A outra representação, ao lado, é a 

de uma mulher nua, com deformidade, não 

magra, com pelos e que questiona a política, o 

governo e a mídia.  

Pode-se perceber algumas distinções e 

semelhanças nas representações femininas. 

Nas imagens hegemônicas, observa-se o 

padrão estético corporal em que a maioria é 

jovem, branca, magra, com olhos castanhos e 
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cabelos lisos. A maioria das mulheres são 

anônimas, quando não, são atrizes, cantoras e 

modelos, como no caso da Gisele Bündchen. 

Os discursos são de cunho comercial e são 

patrocinados, no geral, por marcas locais. Nas 

imagens discordantes, as mulheres estão fora 

do padrão estético-corporal (não jovens, não 

magras, cabelo crespo). A maioria são 

anônimas, mas há representações de figuras 

como Marielle Franco, com vida pública. Os 

grafismos e as pichações não são 

patrocinados e todos são efêmeros. 

 

Algumas considerações finais  

Neste artigo procuramos estudar os 

discursos existentes na cena pública sobre as 

mulheres, a partir de representações nas 

imagens hegemônicas da publicidade 

(anúncios em outdoors) e nas imagens 

discordantes (grafites e pichações). A 

intenção foi descrever o que foi possível 

perceber durante a pesquisa de campo, em 

Natal, capital do Rio Grande do Norte, estado 

da Região Nordeste do Brasil. Ainda que de 

forma preliminar, buscamos explorar essas 

imagens e como demonstram certas tensões 

discursivas na cidade. Os grafites e as 

pichações contrapõem os publicitários 

porque, ao mesmo tempo que se tem várias 

imagens de mulheres sendo replicadas de 

forma padronizada, subalterna e objetificada 

nas vias da cidade, nos deparamos com outras 

representações de mulheres que se 

aproximam mais da diversidade. O grafite e a 

pichação questionam a política, o governo, a 

sexualidade, os padrões corporais, se 

contrapõem às imagens-padrão dos anúncios 

publicitários, que insistem nos símbolos de 

uma beleza brasileira construída e negociada 

dentro de suas próprias regras.  

O grafite e a pichação, ao questionarem 

que a publicidade possui patrocínio, revelam 

particularidades dos seus discursos que são 

caracterizados por serem expressões 

filtradas pela marginalidade, pelo anonimato. 

Outro ponto observado é o uso das hashtags, 

lançadas como elementos para convocar uma 

oposição antissistema e induzir à discordância 

das reproduções de padrões de juventude, 

beleza, estereótipos – 

“#corposnãopadronizados”, 

#corposdesconstruídos”, 

“#respeitaaartederuapublicidade”, 

“#vocêstêmpatrocínionósnão”, 

“#mulhernãoéparaenfeitar”. 

Ao caminhar por Natal, podemos perceber 

que há dois tipos de imagens femininas: as 

hegemônicas da publicidade e as 

discordantes trazidas pelas intervenções 

urbanas. Nunes (2019) observou, em suas 
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análises sobres as representações da mulher 

nessa cidade, que é construído um padrão 

estereotipado de como a mulher e o corpo 

feminino devem ser representados. 

Percebemos que os padrões que se mantêm 

são de corpos magros com medidas 

inatingíveis pela maioria das mulheres e que 

não as contemplam; que houve pouca 

representação das minorias (negras e idosas) 

e nenhuma representação de mulheres com 

deficiência física.  

Observamos que nas imagens 

hegemônicas a mulher é representada 

conforme os padrões estéticos de 

subalternidade e objetificação, conforme 

observado (Nunes, 2019); em contrapartida, 

consideramos que, ainda de forma preliminar, 

os grafites e as pichações são expressões 

fixadas nas superfícies e nos equipamentos da 

cidade, que se manifestam como vozes que 

discordam dos discursos contidos na 

publicidade que estereotipam a mulher. 
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Healthy smile, bright future. A look at the relationship between teeth and pearls in adversiting. 
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Resumo:  O presente artigo analisa a eficácia simbólica dos anúncios de creme dental que 

relacionam o sorriso às joias, em particular o colar de pérolas, nas narrativas publicitárias. Através 

de uma perspectiva multidisciplinar o estudo estabelece semelhanças essenciais entre os anúncios 

ilustrados da década de 1920 e as propagandas atuais com a finalidade de demonstrar a 

permanência de certas crenças corporais em nosso imaginário coletivo. A partir dos campos abertos 

pelas contribuições de Baudrillard, Simmel, Mauss, Goffman, Bourdieu e Rodrigues, busca-se 

identificar o sorriso como o locus privilegiado de construção identitária fortemente intermediado 

pela tecnociência, modelado pelas exigências do consumo, normatizado pelo poder biopolítico e 

visível na publicidade. 

Palabras Clave: Sorriso, Joias, Publicidade. 

 

Abstract: The article analyzes the symbolic effectiveness of toothpaste ads that relate smile to 

pearl necklace in advertising narratives. It looks for similarities between the 1920s picture ads and 

current advertisements. 

Key words: Smile, Pearls, Adversiting. 
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A importância dada aos dentes em nossa 

sociedade tem um significado moral. Além de 

comprovar a higiene do indivíduo ela tem forte 

valor moral e estético. Tais valores 

encontram-se cristalizados nas propagandas 

de cremes dentais do presente e também do 

passado. Ambas mantém como padrão uma 

construção simbólica forjada pela estreita 

relação entre o sorriso e as joias. Como forma 

de ilustrar tal padrão, apresentaremos de 

forma bastante resumida, alguns anúncios 

representativos veiculados nas revistas 

ilustradas da década de 1920 com a finalidade 

de compará-los às peças veiculadas na 

atualidade. Considerando as propagandas 

como documentos etnográficos do habitus da 

classe privilegiada, pretendemos demonstrar 

como dentadura “branca como um fio de 

pérolas” tornou-se um valioso índice de 

saúde, sedução e sucesso que proporcionou o 

surgimento de um imenso mercado. 

O objetivo central do presente artigo é 

revelar algumas formas de dominação 

simbólica que preexistem nas propagandas, 

onde as mulheres-sorriso recebem o efeito 

instantâneo de beleza, felicidade e sedução de 

cremes dentais mágicos. Ao compararmos as 

imagens e discursos dos anúncios com um 

século de diferença entre eles, podemos nos 

surpreender com algumas semelhanças 

essenciais. A configuração do sorriso branco e 

brilhante como índice de sucesso é então 

estreitamente relacionada à expressão 

obrigatória dos sentimentos como única 

possibilidade de existência social possível. No 

reino das aparências constituído pela mídia, a 

permanência dos argumentos pode justifica-

se pela sua perfeita contribuição a uma 

biopolítica do poder, exercido sob a forma de 

uma normatividade do corpo feminino. 

O movimento da história é paradoxal: 

acolhe, simultaneamente, rupturas e 

continuidades dos modelos corporais. Ainda 

que os valores e as utilizações do corpo se 

transformem, também guardam o registro de 

sensibilidades vindas de épocas diferentes. 

Desde os tempos mais remotos as sociedades 

adotaram práticas de ordem ritual ou estética 

que imprimiam no corpo os valores culturais. 

Em A Sociologia do corpo (2009), Le Breton 

destaca que nossa sociedade ocidental só 

conhece as versões atenuadas de marcação e 

entre elas podemos destacar: furar a orelha 

para o uso de brincos, tatuar a pele, polir os 

dentes, alisar os cabelos, etc.  

Conforme tais marcas preenchem funções 

diferentes, percebe-se que aos órgãos do 

corpo humano também são atribuídos 
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representações e valores diferentes. 

Considerando as propagandas como 

documentos etnográficos do habitus de 

classe, sua observação permitirá avaliar como 

uma dentadura “branca como um fio de 

pérolas” tornou-se um valioso índice de 

saúde, sedução e sucesso que alavancou o 

surgimento de um imenso mercado para esta 

parte específica do corpo. 

 

Dentes como um fio de pérolas 

No livro Para uma crítica da economia 

política do signo (1972), Baudrillard assinala 

que qualquer indivíduo ou grupo, antes 

mesmo de assegurar a sobrevivência, 

encontra-se na urgência vital de ter de 

produzir-se como sentido num sistema de 

trocas e relações. Para o autor, cada um sabe 

que é julgado segundo sua aparência e se 

submete a esse juízo mesmo que pela 

negação:  

O indivíduo nunca cessa de testemunhar, 

de pretender uma legitimidade e de assegurar 

por meio de signos, e de traduzir no mais banal 

dos seus comportamentos e através do menor 

dos objetos, a imanência de uma jurisdição 

que aparentemente recusa (BAUDRILLARD, 

1972:23).  

Não há margem no jogo de interação social 

para uma recusa aos padrões estéticos sob 

pena de tornar-se um ser a social, 

estigmatizado como feio, sujo, preguiçoso ou 

pobre. Por isso é visível em nossa sociedade 

de consumo contemporânea um 

superinvestimento em questões relacionadas 

à aparência, assim como um interesse sem 

precedentes pelas novidades tecnológicas de 

estetização das mais ínfimas partes do corpo, 

fenômeno definido por Lipovetsky como 

“narcisismo analítico”. Rodrigues observou 

que desde a Idade Média, em que as partes 

continham o todo, a mão revelava o destino e 

o rosto estampava o caráter do indivíduo na 

sociedade. Tal percepção permanece no 

senso comum de hoje, onde a beleza do rosto 

parece atestar as qualidades morais do 

indivíduo.  

Em nossa sociedade atual o rosto é, ao 

mesmo título que o sexo, a parte mais 

valorizada para expressão do eu. Lugar 

privilegiado de cuidado, a boca é um objeto de 

grande atenção porque é o limite entre o 

exterior e o interior, e promove uma excelente 

aceitação social através de um sorriso 

perfeito. Por essa razão, inúmeros produtos e 

marcas para sua “higiene” e 

“embelezamento” foram criados e divulgados 

há um século. Esse o “corpo-sorriso” 

publicitário que habita a mídia de massa 
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revela um exemplo atualizado das reflexões 

de Mauss: 

Em qualquer espécie de expressão oral 

dos sentimentos, não os fenômenos 

exclusivamente psicológicos ou fisiológicos, 

mas os fenômenos sociais, que são 

Essencialmente marcados com o sinal da 

não espontaneidade e da mais perfeita 

obrigação (Mauss apud Le Breton, 2009:51). 

 

É imperativo em nossa sociedade 

hedonista fingir ter alcançado a felicidade. 

Garantir a negação do fracasso e, por esse 

caminho, a afirmação de sucesso econômico é 

o que torna o sorriso tão significante. E não 

basta sorrir, é preciso que os dentes brilhem 

como suporte visível da felicidade e poder de 

sedução. O brilho das joias e o sorriso feminino 

são dois elementos essenciais nas 

propagandas de cremes dentais há um século 

e deve haver uma razão profunda nesse 

fenômeno.  

Em 1886 encontramos uma pista antiga 

desta estreita relação. Sob o pseudônimo de 

Elói, o herói, o escritor Arthur Azevedo 

escreve numa de suas croniquetas publicadas 

no jornal ilustrado A Estação: 

Um anúncio, não sei de que tônico, anúncio 

constantemente repetido nos jornais, diz que 

os cabelos são o principal ornamento das 

senhoras. E então os dentes, Sr. anunciante? 

De que vale um rosto formoso, ricamente 

emoldurado numa opulenta e sedosa 

cabeleira, se os lábios, ao entreabrirem-se, 

não deixarem ver dois fios de pérolas, para 

falar a linguagem pitoresca dos poetas? 

(Siciliano, 2017:53) 

Este pensamento ampara a ênfase dada 

aos dentes como alicerce das relações com o 

mundo e como agenciador de subjetividades. 

O autor tece uma sofisticada descrição de 

aperfeiçoamentos corporais dos quais os 

dentes bem cuidados comparecem como o 

lócus privilegiado de construção da verdadeira 

beleza. Não se é verdadeiramente bela sem os 

mesmos. O resto é apenas secundário. 

Porém, cabe destacar que as condutas de 

higiene e as relações imaginárias de beleza, 

limpeza e de sujeira variam entre as culturas 

(Rodrigues, 1995). Em nossa sociedade, uma 

pessoa com dentes amarelados ou 

desalinhados é estigmatizada, reservada a 

ostensivas avaliações pejorativas de 

descrédito e escárnio. O estigma é 

transformado em indício de imperfeição 

moral, pois o imaginário do corpo disforme 

assombra a muitos. Ele cria uma desordem 

sobre a segurança ontológica da ordem 

simbólica (Le Breton, 2009:75). As reações 

provocadas tecem uma tênue hierarquia do 
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terror ou do nojo, que se expressam nas 

relações sociais. 

O anúncio de Odol testemunha uma 

penalidade imposta à personagem desviante, 

por não de dedicar à sua higiene bucal 

(figura1).  

 

 

 

 Figura1. Odol, Fon-Fon!1925-008. 

 

 

A culpa é exclusivamente da moça, que 

além de incidir sobre falhas estéticas e 

higiênicas, transmite uma falha moral. O mau 

hálito é considerado uma falha gravíssima. 

Visível na fala gestual da moça o seu mal-

estar: ela é discriminada e se deprime Como 

diz Lévi-Strauss: “A integridade física não 

resiste à dissolução da personalidade social” 

(Levi-Strauss, 1967:194). Percebe-se que 

representação publicitária demonstra de 

forma alegórica a existência de um circuito de 

relações sociais regido pelo consumo da 

mercadoria, onde o “dever-se” está muito 

próximo do “dever-usar”“. Por esta 

perspectiva pode-se dizer que as propagandas 

são signos que regem as relações humanas no 

mundo capitalista, e influenciam 

profundamente a constituição subjetiva das 

pessoas. No senso comum, quando se fala dos 

dentes, sorrisos ou hálito de alguém o que 

está em jogo não é apenas sua relação direta 

com a saúde, mas também sobre seu 

potencial de sedução. É conhecida através da 

literatura brasileira a punição dada pelas 

senhoras às escravas sensuais: arrancavam-

lhes logo os dentes. 

 Em outro anúncio, Odol promete “dentes 

como um fio de pérolas”. A imagem mostra 

uma jovem de braços abertos, com vestido 

decotado, a morder um colar de pérolas, sua 

fala gestual esbanja sensualidade e 

segurança. O tecido fino como seda acentua a 

silhueta da modelo e ela demonstra ousadia 

pelos decotes que expõem as pernas e os 

seios. A pose em um contraposto clássico de 
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esculturas gregas revela que essa Vênus 

pertence aos tempos modernos. 

Figura 
2. Revista Fon-Fon! 1929-001.  

 

Dentes como “fios de pérolas” sugere a 

dentadura como joia feminina preciosa. A fala 

gestual da personagem e o destaque em sua 

silhueta são sinais de uma sensualidade livre 

de culpas.  

O olhar lascivo da melindrosa e o ato de 

morder o colar de pérolas é revelador: na 

psicanálise o prazer de morder é o que 

substitui o prazer de sugar na chamada fase 

oral sádica definida por Freud. Lévi-Strauss 

observou que “todas as sociedades concebem 

uma analogia entre as relações sexuais e a 

alimentação, conforme os níveis de 

pensamento, ora o homem, ora a mulher, 

ocupa a posição do que come e do que é 

comido” (Levi-Strauss, 1970:156). A 

personagem encena a sexualidade feminina 

da “dentada do amor” que se dá no momento 

do coito. Refere-se, ao que tudo indica, a um 

comportamento instintivo relacionado ao ato 

simbólico de devorar o macho, existente na 

natureza. Aqui a fala gestual significa ousadia, 

sensualidade, prazer, poder, independência. 

Aqui Odol permitiu uma nova oportunidade à 

mulher. A sua imagem e discurso mudam a 

atuação da personagem para tratá-la como 

sujeito desejante, não mais como objeto de 

desejo masculino. Trazia uma abordagem 

com apelo sexual explícito, oferecia uma 

promessa de sucesso, de poder de sedução 

graças à autoconfiança adquirida pelo cuidado 

com os dentes.  

Em outra propaganda da década de 1920 

as pérolas aparecem para emprestar um 

“potencial mágico” ao produto, fornecendo 

uma espécie de encantamento por analogia 

(figura 3). No anúncio da pasta de dente 

S.S.White vê-se uma rica ornamentação típica 

do Art Nouveau como pano de fundo e uma 

elegante mulher de perfil. Ao manusear com 

cuidado o colar que retira de um pequeno 

porta-joias, com doçura infinita, parece 
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deliciar-se no ato, mas não sorri. Há uma 

introspecção que reflete a consciência de que  

 

Figura 3. Pasta S.S.White. Revista Fon-Fon! 1925-001. 

 

 

“a mais bela joia não vale os bons dentes”. Ou 

seja, o enunciado compara e valoriza o 

cuidado, em detrimento da pura aparência. A 

interioridade moral era constituinte da beleza  

ideal da época e os dentes traduziam a saúde 

física e emocional do indivíduo. A discrição da 

personagem revela o padrão de elegância da 

época, um vestido preto, influenciado pela 

moda de Mme. Chanel. 

Aqui também somos levados a refletir 

sobre a ideia de mana descrita por Mauss, 

definida como coisa, uma qualidade das 

coisas ou uma essência manejável e 

independente dotada de uma força mágica.  

Nesse aspecto, o uso das pérolas aproxima-se 

da ideia de mana descrita por Mauss: em 

primeiro lugar é uma qualidade; em segundo 

lugar é uma coisa, uma essência manejável e 

independente; em terceiro lugar é uma força 

mágica. Eis por que só pode ser manejado por 

indivíduos com mana, num ato mana, isto é, 

por indivíduos qualificados num rito (Mauss, 

1974:141). Tal noção não se limita somente 

aos melanésios: é visível em nossa sociedade. 

 

A biografia cultural das pérolas 

Para os romanos a pérola era um símbolo 

do amor e seu nome é derivado do latim 

pirla, “formato de lágrima”. Os escritos mais 

antigos que a mencionam  datam de cerca de 

2000 anos A.C. Durante a Idade Média, nos 
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séculos XIII e XIV,  muitos países da Europa 

tinham leis que proibiam seu uso por pessoas 

comuns, reservando-as somente às pessoas 

que faziam parte da aristocracia. No século 

XVII, com o advento da moda de luxo, 

as pérolas permaneceram como um dos 

maiores símbolos de riqueza e poder, usadas 

como adorno inclusive nas vestimentas, pois 

não havia ainda a tecnologia necessária para 

polir pedras preciosas como rubis 

e esmeraldas. Em Lujo y capitalismo (1979), 

Sombart descreve os investimentos em joias, 

vestuários e palácios como deleite aos 

sentidos e demonstração de poder pelos 

nobres. Para ele, o amor ilegítimo foi o que deu 

impulso ao capitalismo: o refinamento dos 

objetos como broches, colares, pulseiras e 

bordados de pérola são presentes dados à 

amante mais exigente. 

Foi apenas após a Revolução Francesa, 

quando as leis discriminatórias foram 

abolidas, que as pérolas passaram a serem 

considerados os presentes ideais de noivado e 

casamento por inspirar beleza e inocência às 

noivas. Como objetos atemporais elas atuam 

consciente coletivo como itens indispensáveis 

a uma mulher de classe. No século XX o colar 

de pérolas entra triunfante no sistema de 

moda. Graças à Chanel, as longas voltas de 

pérolas caíram no gosto da 

bailarina Josephine Baker, contemporânea da 

estilista, que provocou escândalo ao adotar 

um colar como único figurino de seus shows 

(figura4). 

 

 

 

Figura 4. Josephine Baker. Fonte: internet 
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Figura5.  (A) Coco Chanel, fundadora da marca Chanel e revolucionária de estilo, preferiam os fios longos, soltos e de medidas 
irregulares. (B) Marilyn Monroe. (C) Elisabeth Taylor e seu colar La Peregrina. (D) Jackeline Onassis, primeira-dama ao lado de JFK, 
raramente deixava de sair com suas três ou quatro camadas de pérolas, bem juntas ao pescoço. Fonte: internet. 

 

 

 

Em seguida, foi a vez das estrelas de 

Hollywood se render ao poder das 

pérolas. Marilyn Monroe dizia que a única 

peça que lhe dava segurança era o colar de 

pérolas dado a ela por seu marido Joe Di 

Maggio. Por ironia, foi a peça que escolheu 

para assinar no tribunal a sentença do 

divórcio. A postura da atriz comprova a 

duplicidade do significante pérola, que pode 

trazer um ar de glamour ou requinte, mas 

também pode ser usada para assumir uma 

postura subversiva, questionadora, rebelde. 

O antropólogo Arjun Appadurai, em A vida 

social das coisas: As mercadorias sob uma 

perspectiva cultural (2008) esclarece que os 

objetos, assim como as pessoas, possuem 

uma vida social. Circulam em ambientes 

históricos diferentes e seu valor de troca varia 

conforme o desejo e o sacrifício recíproco que 

produzem nas relações sociais: as joias 

envolvem reputação, sentimentos e muito 

dinheiro. 

Ao serem utilizadas junto com o star 

system na mídia de massa, as pérolas 

ganharam fama pelo mundo todo. Quando não 

aparecem na imagem, são citadas no 

enunciado. Na propaganda do creme dental 

Kolynos (figura 6) vemos um exemplo de 
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união entre dentes brancos, colar de pérolas e 

a atuação de uma estrela Hollywood. A atriz 

Viola Dana cujo sorriso revela “dentes 

depérola” declara: “os poucos momentos que  

 
Figura 6. Viola Davis para a pasta de dente Kolynos. Fon-Fon!1926-0024. 

 

 

 

gasto todos os dias escovando meus dentes 

com o creme dental Kolynos pagam-me 

ótimos dividendos em beleza”. A partir de 

então, o testemunho de uma atriz sorridente 

passa a ser a fórmula principal dos anúncios 

de  creme dental até os dias de hoje.  

A partir de então, o testemunho de uma 

atriz sorridente passa a ser a fórmula 

principal dos anúncios de creme dental até os 

dias de hoje.  

Sorriso saudável, futuro brilhante. 

O magnetismo do sorriso das estrelas é 

tomado de empréstimo também aos 

diamantes. Algumas marcas exibem em seus 

nomes: Close-up Diamond Atraction, Colgate 

Luminous White, Oral-B 3D Brilliant Fresh e 
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outras. O diamante surpreende e atrai 

essencialmente por sua transparência e 

limpidez. A cumplicidade entre as mulheres e 

os diamantes ficou popularmente conhecida a  

 

 

Figura 7. Propaganda do creme dental 3D White da Oral-B com a modelo Gisele Bündchen. 

 

 

partir da voz de Marilyn Monroe, uma das 

mulheres consideradas mais sensuais do 

século XX, ao cantar Diamonds are a girl's 

best friend.  

Na propaganda recente do produto 3D 

White Brilliant Fresh, da marca Oral-B. A 

übermodel brasileira Gisele Bündchen atesta 

a qualidade do produto. Nota-se que o enfoque 

é apenas no rosto, resume-se no sorriso 

radiante e na foto do produto e sua marca. O 

argumento é que o exclusivo “sistema de 

micro pérolas” envolve os dentes por 

completo para polir e remover manchas 

superficiais (figura7).O carisma da atriz 

dispensa apresentações, sua beleza e suas 

opiniões emprestam credibilidade ao produto, 

mas é ele que dá o poder, o brilho e o sorriso 

de Gisele. Conforme todo signo resulta de um 

consenso de indivíduos socialmente 

organizados, marcados pelo seu “horizonte 

social”, a marca em inglês aponta apenas aos 

que dominam, assim como era o latim na 

Idade Média. Em Marxismo e filosofia da 

linguagem (1981), Bakhtin expõe como as 

classes sociais transformaram a língua na 

arena de luta. Desse modo, o uso do inglês 

para nomear marcas de luxo nos leva a 

concordar com sua teoria.  

 

Diamond atraction 

Como um último exemplo, este ensaio 

propõe a visualização de uma propaganda que 
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sintetiza em trinta segundos todo este 

percurso da narrativa midiática.  Encontramos 

nele todos os argumentos abordados neste 

artigo: o uso das pérolas como símbolo da 

riqueza dos dentes brancos, a promessa do 

creme dental é um produto mágico e eficaz 

para um sorriso enfeitiçado que brilha e traz 

sucesso. 

No vídeo do creme dental Diamond 

Atraction da marca Close-up lançado em 

2014 (figura 8), acompanhamos o ritual de 

preparação de uma bela jovem que entra em 

cena sorridente e com um curtíssimo vestido 

branco. Segue a transcrição da narrativa: 

Algumas bebidas podem deixar manchas 

horríveis no seu lindo sorriso branco. Imagine 

que essas pérolas são seus dentes. Eles 

parecem brancos de novo em um instante 

com a tecnologia blue light do Close-up 

Diamond Atraction. Deixando seus dentes 

visivelmente mais brancos após a primeira 

escovação. Se o seu sorriso é o seu segredo de 

atração, sinta o poder de Close-up Diamond 

Atraction. Experimente o White Power e o 

Platinum White.Em seguida, a personagem 

desfila novamente em direção à saída, dá uma 

rápida olhada para trás (para nós 

espectadores) e sorri satisfeita. 
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Figura 8. Propaganda do creme dental Close-up Diamond Atraction. Fonte: youtube 

 

 

 

Quando se diz “manchas horríveis” evita-se 

o uso de outros nomes como, por exemplo, 

cáries e placas bacterianas. O foco é na cura, 

positivo: “seu lindo sorriso branco volta a ficar 

branco de novo em um instante”. A frase 

“imagine que essas pérolas são seus dentes” 

dispensa legendas, é uma duplicidade do 

anuncio de Odol (figura2), assim como o ato de 

morder o colar. O Blue light possui mana e o 

transfere para a moça? O fato é que após usá-
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lo ela sai com um sorriso enfeitiçado e 

triunfante em direção a alguma festa ou um 

encontro amoroso. Indo e vindo, a modelo é 

um perfeito exemplo do corpo estetizado, sem 

signos do trabalho, liberado para o lazer, 

voltado para o prazer e o gozo: o corpo sorriso, 

o corpo publicitário (Rocha; Rodrigues, 

2013:35). Se, para Freud, a civilização só 

poderia se desenvolver as expensas da 

renúncia pulsional, no princípio liberalista 

vigente a repressão das pulsões não é mais 

necessária. É neste ponto que a economia do 

mercado atinge a economia psíquica. 

 

Considerações finais 

A comparação entre os anúncios de creme 

dental atuais e os da década de 1920, são 

valiosos objetos de estudo, pois revelam os 

valores culturais que norteiam a condutas 

femininas desses períodos. No entanto, suas 

promessas induzem as consumidoras a 

viverem essa experiência como liberdade e 

aspiração e não como condicionamento de 

diferenciação e obediência a um código 

(Baudrillard, 1981:66). Apesar da diferença 

histórica, as peças desse recorte revelam que 

permaneceram crenças corporais que 

denotam valor simbólico ao sorriso brilhante. 

Ele expressa a felicidade e o gozo que são o 

imperativo moral de uma sociedade 

hedonista.   

A reflexão sobre as representações e 

práticas corporais é marcada pela sociologia 

de Pierre Bourdieu em A Distinção: a crítica 

social do julgamento (1979). Para o autor, as 

classes privilegiadas têm uma relação mais 

atenta ao corpo, mais preventiva e que 

valoriza a graça, a beleza e a forma física (em 

detrimento da força física mais valorizada 

pelas classes populares). Em Baudrillard esse 

corpo promovido a significante do status 

social leva a um narcisismo dirigido e o 

consumo se resume a uma pura troca de 

signos distintivos, renovado perpetuamente 

pela publicidade. O significante “sorriso” 

cristaliza o imaginário social, em que o poder 

de sedução se inscreve como instância de 

poder que norteia todas as atitudes.  

Conforme nos lembra de Rodrigues, uma 

sociedade asseptizada é automaticamente 

uma sociedade hierarquizada. Essa é a lógica 

pela qual as personagens pertencem à classe 

A e demonstram sem qualquer 

constrangimento o seu ócio conspícuo nos 

rituais de embelezamento para alguma festa 

ou evento social. “Os enunciados sempre 

usam as palavras-chave “branco”, “puro”, 

brilhante”, ”sucesso”, “tecnologia” e 

“instantâneo” e, sobretudo fazem referências 



 

 32 

aos diamantes e às pérolas. O banimento das 

imagens das doenças (cáries, placas e sujeira) 

e uso de expressão como “manchas horríveis” 

implica uma das formas de legitimação dos 

poderes na sociedade contemporânea: pela 

promessa de certa garantia contra a morte e 

a miséria (RODRIGUES, 1998:91). Isso nos 

leva a crer que talvez seja justamente pelo 

seu caráter de eternidade que as joias tenham 

sido adequadas, mais do que sua relação com 

a riqueza e o brilho. Ao vincular o sorriso 

saudável a um futuro brilhante de estrela de 

cinema, as consumidoras agarram-se a ele 

como uma tábua de salvação- pela beleza em 

direção ao sucesso.  Afinal, como escreveu 

Vinicius de Moraes em “Receita de mulher”, 

“As muito feias que me perdoem. Mas beleza 

é fundamental”. Só mesmo um sorriso 

saudável pode prometer um futuro brilhante.  
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Publicidad con perspectiva de género, una tendencia a seguir. Las marcas incluyentes en México. Liliana Andrea Sánchez Islas, Eder 

Antonio Salamanca Fuentes 

Publicidad con perspectiva de género, una tendencia a 

seguir. Las marcas incluyentes en México. 
Publicidades sensível ao gênero, uma tendência crescente de marcas inclusiva no México  

Gender-sensitive advertising, a booming trend of inclusive brands in México.  
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Resumen: La inclusión de la perspectiva de género en el diseño de las campañas publicitarias en 

México debe ser abordada como un eje transversal para fortalecer la igualdad de género. Las 

marcas incluyentes ven en la publicidad con perspectiva de género una tendencia para promover 

nuevos discursos publicitarios que fomenten la igualdad y la equidad de género a través de 

narrativas cuyos mensajes muestren la inclusión de mujeres en actividades de la vida cotidiana que 

han sido consideradas como masculinas, así como la promoción de nuevas masculinidades y un 

prudente equilibrio en las actividades domésticas y laborales. Por tanto, los resultados de esta 

investigación pretenden identificar los diferentes conceptos abordados por las marcas incluyentes 

en México cuyos discursos dirigidos a las mujeres van desde imágenes opuestas a los estereotipos 

convencionales, hasta discursos de empoderamiento en las diversas esferas de su vida cotidiana, 

percibiéndose como agentes de cambio que contribuyen y construyen un rol activo en las 

comunidades donde operan.  

Palabras Clave: Publicidad, género, marcas incluyentes 
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Abstract: The inclusion of the gender perspective in the design of advertising campaigns in 

Mexico must be addressed as a transversal axis to strengthen gender equality. Inclusive brands see 

in advertising with a gender perspective a trend to promote new advertising discourses that foster 

gender equality and equity through narratives whose messages show the inclusion of women in 

everyday activities that have been considered male, as well as the promotion of new masculinities 

and a prudent balance in domestic and work activities. Therefore, the results of this research seek 

to identify the different concepts addressed by inclusive brands in Mexico whose discourses aimed 

at women range from images opposed to conventional stereotypes, to discourses of empowerment 

in the various spheres of their daily lives, perceiving themselves as agents of change who contribute 

and build an active role in the communities where they operate. 

Key words: Advertising, gender, inclusive brands 

 

 

 

 

El camino a la libertad  

A través de la historia, la mujer ha pasado 

por diversas fases de las cuales, sin 

profundizar en el tema, enunciamos las 

características más releventes para ofrecer 

un contexto histórico que enmarca el 

fenómeno analizado. Cabe aclarar que esta 

segmentación ha servido para ordenar y 

caracterizar las etapas históricas del 

feminismo. Sin embargo, su descripción 

resulta problemática a medida que se hace 

más complejo y profundo el conocimiento 

histórico de las expresiones del feminismo 

(Cano, 2018). La noción del oleaje feminista se 

incorporó al vocabulario internacional de los 

movimientos sociales en las décadas de los 

sesenta y setenta. 

 

En la primero ola se presenta en el 

contexto de la Ilustración (Europa de los 

siglos XVII y XVIII) donde se denuncia la falta 

de inclusión de las mujeres en los derechos, 

en la universalidad de la razón, así como en 

una vida libre de prejuicios. Su objetivo era 

incluir a las mujeres en el conjunto de 

derechos universales que se exigían. A finales 

del siglo XIX e inicios del siglo XX, se gesta la 

segunda ola conocida como el movimiento 

sufragista su objetivo era consolidar el 
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derecho de ciudadanía para las mujeres 

(González, 2017). 

 

Durante la época de los setentas, se gestó 

una tercera ola, con el lema: “Lo personal es 

político”, se exponía  la problemática que la 

mujer vivía en el ámbito al que había sido 

confinada, es decir, el doméstico y centraba su 

atención en las causas que originaban la 

opresión de la mujer, es decir, en el 

patriarcado. Así el movimiento feminista 

redirigió la lucha hacia la libertad reclamando 

acceso a las políticas públicas y a la 

educación.   

 

Además, el libro El segundo sexo de 

Simone de Beauvoir, marca el inicio del 

feminismo radical que se impone 

progresivamente durante la segunda mitad 

del siglo XX. Esta corriente, ya no busca solo 

la equiparación de derechos civiles y políticos, 

sino también la completa igualdad funcional 

entre los sexos. Así femineidad y 

masculinidad son consideradas como 

construcciones culturales arbitrarias, 

utilizadas y reforzadas por el patriarcado para 

oprimir a las mujeres. (Siles & Delgado, 2014). 

 

Una cuarta ola, es que señalan algunos 

sectores feministas, se gesta desde hace 

cinco años atrás con la principal característica 

de un activismo en línea y presencial. Su 

objetivo es ponerle fin a los privilegios de 

género y un repudio total a la violencia de 

género en todos los ámbitos de la vida. En éste 

contexto la sororidad es el concepto principal 

que se refiere a la solidaridad entre mujeres.  

 

“En la mayoría de los países la cuarta ola 

comenzó a plantarse contra tres de los 

pilares básicos del sistema de dominación 

actual: la explotación económica, la 

precarización laboral y la brecha salarial; la 

servidumbre social que implican las tareas 

de cuidado no remuneradas, y la violencia 

sexual” (Freire ... [et al.], 2018).  

 

En México el movimiento feminista 

presentó características propias que evitan 

apegarse a la temporalidad señalada, además 

se enfrentaban a un contexto social donde las 

mujeres no sólo debían enfrentarse a un 

patriarcado profundamente arraigado en la 

cultura, sino también a estructuras políticas 

rígidas, que controlaban inclusive los medios 

de comunicación y que no permitían su 

participación. Un primer esfuerzo se identifica 

con el Congreso Feminista de 1916, efectuado 

en Yucatán y continúa con la creación de 

clubes feministas en toda la República. Se 

considera que concluye con el fracaso de una 

reforma constitucional, impulsada durante el 



 

 37 

gobierno de Lázaro Cárdenas, que buscaba el 

derecho de voto de las mujeres.  

 

Posteriormente se registra una segunda 

ola relacionada con el movimiento estudiantil 

del 1968 alcanzando su pico máximo entre el 

periodo: 1975-1985 y finalmente se escribe 

sobre un período post-1990. Otros análisis 

establecen tres etapas cronológicas: de 1970 

a 1982, de organización, establecimiento y 

lucha; la de los años ochenta, de 

estancamiento y despegue; y, finalmente, la 

de los años noventa, de alianzas y 

conversiones, ha sido la década de la política 

y de la búsqueda de la democratización. 

(Bartra, E., Fernandez, A., & Lau, A., 2002)  

 

En la actualidad, el eco de los actuales 

movimientos feministas primordialmente de  

América Latina tuvo su efecto. Se considera 

que la “cuarta ola del feminismo” irrumpió con 

más fuerza en México entre 2017 y 2019, a 

pesar de ya tener algunas movilizaciones, es 

en estos años cuando muestra su fuerza a con 

el grito de “Ni una menos” y “Vivas nos 

queremos”, las mujeres exigían un alto a la 

“violencia machista”.  

 

Discurso publicitario en México 

 

La comunicación publicitaria contribuyó a 

lo largo de la edad moderna a reforzar el 

sistema binario del género (dividiendo a las 

personas bajo los términos femenino y 

masculino) atribuyendo roles y estereotipos 

de género. Con ello a la masculinidad se le 

relaciona con la agresividad, la 

competitividad, la fuerza y la virilidad; 

mientras que la feminidad se le relaciona con 

la afectividad, dependencia, fragilidad, 

belleza... (Cabo et al, 2007). Los estereotipos 

cumplen funciones tanto individuales, 

ayudando a defender o preservar el sistema 

de valores individuales; como sociales, 

contribuyendo así a la repetición del sistema 

heteronormativo. (Delgado et al. 1998). 

 

Así, en retrospectiva, la publicidad en 

México representó el papel de la mujer para 

enaltecer la belleza, reproducir las modas y 

ser la “Rubia superior que todos quieren”, es 

decir abundaba la publicidad sexista a nivel de 

lenguaje y de imagen, como se puede 

constatar en las memorias de la Asociación 

Nacional de Publicidad en México (ANP). De 

esta forma se transmitían roles 

estereotipados de la mujer y el hombre.  

 

En años recientes investigaciones indican 

que la situación no es tan diferente, 
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evidenciando que “La violencia contra las 

mujeres en los contenidos de los medios de 

comunicación es estructural, puesto que 

todos los contenidos de la televisión, radio y 

prensa en México, incluida la publicidad, 

reproducen estereotipos sexistas que 

promueven la violencia de género.” (CEDAW, 

2018). Si bien los estereotipos de la mujer han 

sido una constante, es en la actualidad cuando 

se combina con otras ideologías como el 

sexismo, el racismo y el clasismo las cuales, 

se muestran aparentemente interiorizadas y 

expresadas desde la naturalización por la 

publicidad en México (Álvarez, 2020).  

 

Discurso publicitario incluyente 

En la actualidad se percibe una mayor 

conciencia sobre temas de género en el 

ámbito publicitario y económico, de acuerdo al 

Glosario del Centro de Capacitación de ONU 

Mujeres, la perspectiva de género es una 

manera de ver o analizar, que se fundamenta 

en examinar el impacto del género en las 

interacciones, oportunidades y roles sociales 

de los sujetos. Partiendo de este concepto, se 

pueden identificar tres tipos de publicidad en 

crecimiento: Publicidad no sexista, publicidad 

con perspectiva de género y femvertising. Es 

importante diferenciar dichos conceptos en un 

contexto donde el feminismo ha crecido como 

movimiento social, y donde hoy las marcas 

pueden verlo como una estrategia de negocio 

coyuntural.  

 

Publicidad con perspectiva de 

género 

Es aquella publicidad que busca erradicar 

la discriminación, desigualdad y exclusión de 

las mujeres, así como resignificar los roles de 

género a través de discursos narrativos como: 

la promoción de nuevas masculinidades, el 

equilibrio en responsabilidades domésticas y 

laborales, inclusión de mujeres en actividades 

que siempre han sido consideradas 

masculinas, así como la eliminación de toda 

forma de discriminación y violencia hacia las 

mujeres sea de manera verbal o simbólica.   

En materia de comunicación, es necesario 

prestar mucha atención al lenguaje para 

detectar y corregir los persistentes, sutiles y 

ocultos factores que ponen en desventaja a 

las mujeres frente a los hombres.  Si las 

políticas laborales, de comunicación o 

cualquiera otra no tienen una mirada integral 

y estructurada que desarme, cuestione y 

desnaturalice las pautas sociales 

tradicionales, ellas mismas se constituyen en 

reproductoras y reforzadoras de las 

desigualdades. (SEGOB, 2011, p.27) 
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Publicidad no sexista 

Es aquella publicidad cuyos mensajes 

buscan evidenciar y erradicar los discursos 

estereotipadores femeninos basados en 

cánones de belleza convencionales que 

promueven solamente un cuerpo perfecto de 

mujeres altas, hermosas y delgadas, así como 

la objetivación sexual de la mujer como un 

adorno, decorado o elemento de contexto.  

 

Es importante señalar que la realización de 

una publicidad con perspectiva de género 

requiere el impulso del reconocimiento de las 

mejores prácticas de publicidad libre de 

estereotipos sexistas y el uso del lenguaje 

incluyente.  En este sentido,  es importante 

que cualquier referencia al sexo o sexualidad 

tenga relación con la marca o el mensaje de la 

misma, y que se cuide de no ofender 

injustamente o de reforzar  estereotipos 

negativos, como aquellos relacionados con 

los roles de género o la sexualidad. 

 

Femvertising  

Es aquella publicidad que surge en la 

cuarta ola del feminismo como una nueva 

manera de resignificarla hacia los valores e 

ideología del feminismo. Busca erradicar 

mensajes lesivos sobre las mujeres 

relacionados con el sexismo y el machismo a 

través de discursos emancipadores, donde 

aquellas marcas que apoyen el feminismo con 

una postura firme, sean congruentes con su 

estrategia de negocio y cuyos mensajes 

publicitarios sean transformadores de un 

cambio social.  

 

De acuerdo con Menéndez (2019) “Más allá 

de ser una tendencia social, la femvertising 

(también denominada publicidad go-girl, pro 

género o Ad-her-tising) ha generado mejores 

resultados para las empresas, convirtiendo la 

publicidad en un agente de cambio social.” 

(p.89). Por consiguiente las campañas 

publicitarias femvertising deben ser 

analizadas desde una mirada crítica y 

reflexiva en relación a la estrategia de negocio 

de las marcas incluyentes. Si bien responden 

a una tendencia que pretende visibilizar 

aspectos de la lucha colectiva feminista, los 

objetivos de comunicación pueden no estar 

considerando los valores y exigencias de las 

mujeres ante una sociedad con grandes 

desigualdades sociales.   

 

Marcas incluyentes  

Las marcas que se denominan incluyentes 

buscan reposicionarse en los diferentes 

mercados gestionando valor a través de 
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propuestas de negocios verdes, inclusivas y/o 

de responsabilidad social empresarial y 

sustentabilidad; que van desde discursos de 

conciencia y sensibilización en temas de 

medio ambiente, hasta la resignificación de la 

publicidad clasista, racista y sexista.   

 

Muchas de ellas han asumido posturas 

políticas entorno a movimientos sociales y 

medioambientales. Como mencionan Buenfil 

y Chimal (2019) las marcas con posturas 

definidas, con causa y propósitos claros y 

reales son aquellas que conseguirán mayor 

reconocimiento, identificación y relevancia 

cultural al visibilizar grupos sociales 

minoritarios y vulnerados, poco o nunca 

representados, mismos que les representan 

nuevas formas de negocio.  

 

Las marcas incluyentes en temas de 

género deben evidenciar y eliminar las 

diversas formas de violencias hacia las 

mujeres como: el humor como forma de 

denigración, los defectos físicos como motivo 

de humor, las asociaciones clásicas de roles 

entre los sexos,  las mujeres como objetos 

sexuales, la presencia femenina como 

atractivo sin motivo, el hombre como 

consumidor de placer, roles asignados en la 

familia, roles normalizados en el trabajo, y la 

mujer y el hombre en sociedad.  Todos ellos 

representados en estereotipos de género 

publicitarios con etiquetas asignadas a lo 

masculino y lo femenino. 

 

En consecuencia, 2018 fue el año de las 

marcas incluyentes con campañas como: 

“AlEN For Men“ de Grupo AlEN México, 

“Juntas Imparables” de Nike, “Llámanos 

brujas”de Sally Beauty, y “Avancemos por la 

Igualdad” de Bonafont. Fue un año de diversas 

manifestaciones feministas internacionales 

que luchaban por la igualdad y la equidad con 

exigencias como la despenalización del aborto 

y el derecho a elegir sobre sus cuerpos. Cabe 

resaltar que el 2018 fue trascendental para 

México al ser un año de evaluación de avances 

en materia de género por  parte de la CEDAW.  

 

En este contexto, Grupo AlEN México 

realizó su campaña conmemorativa del día 

internacional de la mujer con mensajes que 

mostraban a hombres haciendo labores del 

hogar con productos de limpieza, mismos que 

anunciaban que su uso no era exclusivo para 

las mujeres. Nike representó el 

empoderamiento femenino a través de un 

storytelling en un embotellamiento en la 

Ciudad de México. El personaje principal era 

una joven ágil y fuerte que portaba una 
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mascada verde en el cuello como símbolo de 

la lucha feminista, decidida a romper las 

reglas del patriarcado y acompañada con 

celebridades del mundo del deporte. Sally 

Beauty realizó un spot cercano a Halloween 

para lograr identificación con las mujeres a 

través de la reinvindicación de la palabra 

brujas, reconociendo el poder que hay en 

ellas, y que por ello han sido condenadas a lo 

largo de la historia. Por su parte Bonafont 

como parte de sus acciones de marketing 

social en el marco de la campaña “HeforShe” 

en alianza con ONUMujeres y Grupo Danone 

realizó un experimento social con niñas y 

niños jugando a trabajar para visibilizar las 

desigualdades de oportunidades laborales 

entre hombres y mujeres 

 

Conclusiones 

La publicidad se ha convertido en una 

herramienta poderosa de comunicación y 

gestión de valor para las marcas en una era 

del marketing 4.0, en la que sus discursos 

experienciales y emocionales persuaden a tal 

punto de convencer a los diversos públicos 

objetivos que las marcas tienen un propósito 

social, donde la colaboración entre ellas y los 

consumidores logrará construir un mundo 

mejor.  

 

Por otra parte, en México se aprecia una 

crisis en los discursos tradicionales de la 

publicidad, donde ofertar un producto o 

servicio a través de sus atributos descriptivos, 

beneficios funcionales o emocionales, no 

basta para convencer a los consumidores. 

Muestra de ello son aquellas marcas cuyos 

mensajes muestran solamente una postura 

en sus campañas publicitarias a favor del 

feminismo mostrando el empoderamiento de 

las mujeres en espacios de desigualdad. Sin 

embargo, el impacto y repercusión social de 

las marcas no se resolverá si no se ponen en 

práctica los valores ahí enunciados.  

 

En definitiva, pensar en tendencias hacia la 

inclusión social es considerar discursos 

publicitarios donde se muestren familias 

modernas, incluidas las lesbomaternales; 

mujeres con roles más grandes; niños y niñas 

jugando con las mismas reglas y juguetes; así 

como la visibilización de cuerpos diversos en 

tallas, edad, raza, estatura, curvy, skinny y con 

discapacidades. La mujer publicitada debe 

mostrarse como tomadora de la iniciativa en 

el amor: activa, segura, decidida, atrevida y 

dominante; una mujer fuerte en cualquier 

lugar: segura de sí misma y competitiva: una 

mujer que viva su sexualidad de manera libre, 

placentera, con o sin hijos, con o sin pareja. 
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O femvertising é uma narrativa empoderadora? Uma análise da campanha “Não preciso, mas quero” (2018) de O Boticário. Thaís Cabra 

O femvertising é uma narrativa empoderadora? Uma análise 

da campanha “Não preciso, mas quero” (2018) de O Boticário 
¿ El femvertising és una narrativa empoderadora? Un análisis de la campaña “No necesito, pero 

quiero” (2018) de O Boticário 
Is femvertising an empowering discourse? An analysis of the “Não preciso, mas quero” (2018) ad campaign of O 

Boticário 

 

Thaís Cabral9 

 

 

Resumen: Este trabajo tiene como objetivo analizar el fenómeno conocido como "femvertising" 

basado en el comercial "Não preciso, mas quero" (2018), una campaña publicitaria de O Boticário, 

una marca de belleza brasileña, protagonizada por la supermodelo Gisele Bundchen. Asumiendo 

que la publicidad es una forma para que los humanos entiendan su realidad (BRANDÃO, 2014), esta 

investigación evalúa la importancia de los anuncios como un sistema simbólico a través de una 

referencia sistemática a autores clásicos del campo, como Baudrillard (1968, 1970), Goffman 

(1976), McCracken (2003) y Rocha (2006). Teniendo en cuenta la naturaleza de la "femvertising", 

conocida principalmente como un discurso de "empoderamiento femenino", también se realiza una 

revisión sobre el estado del arte de los conceptos de autoras feministas como Beauvoir (1949), 

Friedan (1967) y Berth (2019). Finalmente, la "publicidad" en sí misma se explora como un concepto 

antes del estudio de caso del anuncio de la compañía de cosméticos. Con esto, esperamos 

comprender si "femvertising" es realmente tan "potenciador" como dice ser, pero también lo que 

significa ser un discurso "potenciador". 

Palabras Clave: Publicidad; Feminismo(s); Femvertising. 
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Abstract: This work aims to analyze the phenomenon known as “femvertising” based on the “Não 

preciso, mas quero” (2018) commercial, an advertising campaign from O Boticário – a Brazilian 

beauty brand – which stars supermodel Gisele Bundchen. Assuming that advertising is a way for 

humans to understand their reality (BRANDÃO, 2014), this research evaluates the importance of 

ads as a symbolic system through a systematic referral to classic authors of the field, such as Jean 

Baudrillard (1968, 1970), Erving Goffman (1976), Grant McCracken (2003) and Everardo Rocha 

(2006). Considering the nature of “femvertising” – known, primarily, as an “female-empowering” 

discourse –, it is also conducted a review on the state of art of concepts and issues brought on by 

classical and contemporary feminist authors, like Simone de Beauvoir (1949), Betty Friedan (1967), 

Joice Berth (2019), and many others. Finally, “femvertising” itself is explored as a concept before 

the case study of the cosmetics company ad. With this, we hope to comprehend if “femvertising” 

truly is as “empowering” as it claims to be, but also what it means to be an “empowering” discourse. 

Key words: Advertising; Feminism(s); Femvertising. 

 

 

 

 

 

 

Introdução 

O objetivo deste artigo é analisar, de 

maneira crítica, o fenômeno conhecido como 

femvertising – resultado da contração de 

feminism (feminismo) e advertising 

(publicidade), no original, em inglês –, em que 

o foco da narrativa publicitária é o 

“empoderamento” feminino. Questionar-se-á, 

em especial, quão “empoderada” e 

“empoderadora” pode ser esse tipo de 

discurso pode ser. Para pensar esas questões, 

observar-se-á a campanha “Não preciso, mas 

quero” (2018), da marca de cosméticos O 

Boticário, estrelada pela modelo Gisele 

Bündchen. A campanha foi composta por um 

comercial de 30 segundos chamado “Rewind”; 

peças para as redes sociais da marca, como o 

Facebook e o Instagram; e mais. O comercial, 

principal objeto de estudo desta investigação, 

gira em torno do uso do efeito rewind para 

remover e restaurar a maquiagem do rosto 

das modelos que aparecem no filme enquanto 
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elas anunciam o slogan “Não preciso, mas 

quero” da marca. A mensagem é clara: o uso 

de maquiagem é uma escolha pessoal das 

mulheres, e independe de imposições sociais 

(Clube de Criação, s.d.). As outras peças 

promocionais usam ideias semelhantes. 

A campanha “Não preciso, mas quero” 

(2018), em geral, e “Rewind” (2018), em 

particular, foram escolhidos como corpus 

desta pesquisa por dois motivos. 

Primeiramente, pois são frutos de uma das 

maiores marcas de cosméticos no Brasil. Isso, 

em mais de um sentido. Afinal, O Boticário não 

só está entre as maiores empresas de 

cosméticos do Brasil como é líder 

incontestável nos rankings do BrandIndex 

Buzz: Brazil da YouGov, empresa britânica 

especializada em pesquisa de mercado, que 

acompanham as marcas cujas peças 

publicitárias foram mais bem recebidas pelo 

público desde 2013 (BrandIndex, s.d.). Ou seja, 

sua mensagem um canal de entrada maior 

junto ao público. 

A narrativa publicitária, pensada enquanto 

discurso, funciona como “[...] elemento de 

mediação necessário entre o homem e sua 

realidade e como forma de engajá-lo na 

própria realidade” (Brandão, [1991] 2014, p. 

11). A publicidade é, pois, uma forma de 

compreender práticas, representações e 

relações de poder dentro da vida social. Neste 

sentido, o femvertising se refere a anúncios e 

campanhas publicitárias em que o 

“empoderamento” feminino é um valor 

fundamental para o produto ou o serviço 

ofertado (Hamlin; Peters, 2018). Este artigo 

busca, assim, compreender esse fenômeno 

atual e importante, que toca em um leque 

considerável de temas, como representação, 

relações de poder, beleza, “empoderamento”, 

feminismo(s), etc. E mais, definir o que é 

“empoderador” quando falamos em 

narrativas publicitárias. 

Para tanto, empreende-se, primeiramente, 

uma revisão literária do que é e como funciona 

a publicidade. Pensando a publicidade 

enquanto sistema simbólico, recorre-se a 

autores como Jean Baudrillard (1968), Grant 

McCracken (2003) e Everardo Rocha (2006). 

Em seguida, recupera-se uma reflexão sobre 

o conceito e questões de gênero a partir de 

apontamentos do sistema midiático, incluindo 

a noção de representação como forma de 

compreender a importância da representação 

feminina na publicidade. Consultaram-se 

autoras clássicas da teoria feminista, como 

Simone de Beauvoir (1949), e autoras mais 

contemporâneas, como Joice Berth (2019). 

Depois, foca-se no femvertising. Como essa é 

uma discussão relativamente nova no âmbito 
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acadêmico, recorrem-se mais a artigos, como 

o de Cynthia Hamlin e Gabriel Peters (2018), e 

Lígia Lana e Carla de Souza (2018). Tudo isso 

se materializa em um estudo de caso, em que 

se observa a construção textual e imagética 

da campanha “Não preciso, mas quero” 

(2018), de O Boticário. 

 

Publicidade, um sistema simbólico 

Na década de 1970, diversos antropólogos 

e sociólogos não só interessaram-se pelo 

estudo dos meios de comunicação como 

também exploraram “[...] mais atentamente o 

simbolismo das narrativas publicitárias e das 

práticas concretas de consumo.” (ROCHA; 

FRID; CORBO, 2016, p. 21). Alguns autores de 

renome são Raymond Williams (1960, 1969), 

Roy Wagner (1975), e Mary Douglas e Baron 

Isherwood (1979). Destaca-se, aqui, porém, o 

trabalho de Jean Baudrillard (1968, 1970). 

Baseado no materialismo histórico, 

Baudrillard (1968, 1970), ao contrário de 

McLuhan (1951) e Barthes (1957), se dedica à 

compreensão da publicidade como um todo, 

enquanto fenômeno, buscando entender seu 

lugar na vida social. O filósofo francês defende 

que “[...] o consumo moderno se caracteriza 

pela conversão dos objetos em signos, que 

formam um sistema coerente de relações 

abstratas” (BAUDRILLARD apud ROCHA; 

FRID; CORBO, 2016, p. 19), cuja manutenção, 

no sistema capitalista, é exercida pela 

publicidade: 

 

Isto pois, a função explícita da 

publicidade não nos deve enganar: se não se 

trata desta ou daquela marca particular [...] 

a respeito da qual a publicidade persuade o 

consumidor, trata-se de outra coisa 

fundamental para a ordem da sociedade 

global [...]. Assim como a função do objeto 

pode em último caso não passar de um álibi 

para as significações latentes que impõe, 

assim também na publicidade [...] o produto 

designado [...] tende a ser somente um álibi 

sob cuja evidência se desenrola toda uma 

confusa operação de integração. 

(BAUDRILLARD, [1968] 2000, p. 175) 

 

Com o passar do tempo, o fato de que os 

significados culturais são fluídos, movendo-se 

livremente por diversas localizações no 

mundo social, torna-se mais aceito 

(MCCRACKEN, 2003). Assim como o fato de 

que os bens de consumo são vetores 

particularmente importantes nesse processo. 

A publicidade, nesse caso, funciona como um 

instrumento de transmissão de significados, 

transferindo-os do mundo abstrato para 

objetos concretos (BAUDRILLARD, 1968, 

1970; MCCRACKEN, 2003). Everardo Rocha, 

responsável pelo início e pela popularização 
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do campo de estudos sobre o consumo no 

Brasil com o livro Magia e capitalismo (1985), 

resume bem a questão ao afirmar que 

anúncios publicitários vendem “[...] estilos de 

vida, sentimentos, visões de mundo, em 

porções generosamente maiores que carros, 

roupas ou brinquedos” (ROCHA, 2006, p. 50). 

A partir dessa perspectiva, inicia-se uma 

discussão muito importante no final dos anos 

1970, dentro do meio acadêmico, que só irá se 

proliferar e popularizar mais nas décadas 

subseqüentes: a da representação. É 

importante ressaltar, porém, que como este 

trabalho tem um escopo limitado, foca-se na 

questão da representação quando relacionada 

à figura da mulher e não desde o seu princípio 

no século XIX. 

 

Femvertising, a mulher na 

publicidade 

 A representação da mulher na 

publicidade é um assunto muito atual. 

Estudos sobre o tema, porém, datam, no 

mínimo, da década de 1970. Isto se 

considerar-se tão somente o material 

produzido por um cientista social, tal qual 

Gender advertisements (1979), de Erving 

Goffman. Entretanto, existe literatura 

pertinente sobre o tema anterior à obra de 

Goffman (1979). Como aquela que foi 

produzida por teóricas e ativistas do 

movimento feminista, que começou 

desafiando o papel da mulher no seio da vida 

social. 

Até muito recentemente, o senso comum 

ainda ditava que as mulheres eram 

naturalmente inclinadas às atividades 

domésticas e à criação dos filhos. Simone de 

Beauvoir foi incisiva ao negar a existência de 

um destino inexorável às mulheres – em 

particular, o de cuidar das crianças, do marido 

e do lar – em seu magnum opus, O segundo 

sexo (1949). Ela busca compreender como 

“[...] a mulher faz o aprendizado de sua 

condição, como a sente, em que universo se 

acha encerrada, que evasões lhe são 

permitidas,” (BEAUVOIR, [1949] 1967, p. 7). 

Eventualmente, Beauvoir encontra sua 

resposta nos mitos, nas histórias de ninar, no 

folclore, nas brincadeiras, no colo da mãe e na 

escola. Ela conclui, então, que “[...] é o 

conjunto da civilização que elabora esse 

produto intermediário entre o macho e o 

castrado que qualificam de feminino.” 

(BEAUVOIR, [1949] 1967, p. 9). 

É a partir da obra de Beauvoir (1949) que 

Betty Friedan, uma renomada ativista 

feminista, irá se inspirar para escrever A 

mística feminina (1963), uma das primeiras 

obras em que se encontra uma crítica feroz à 
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publicidade, não por sua influência, 

necessariamente, mas devido à 

representação da mulher. Para Friedan 

(1963), a publicidade é responsável, em parte, 

pela ideia de que o único lugar da mulher é no 

lar. Friedan (1963) não é a primeira nem será 

a última a tecer tais críticas à publicidade. 

Entretanto, é por meio da supracitada obra do 

sociólogo Erving Goffman (1979), em que ele 

analisa mais de 500 anúncios publicitários 

buscando compreender de que modo se dá a 

construção do papel da mulher dentro dessa 

narrativa, que esse tema começa a ser 

discutido dentro do âmbito acadêmico. Sua 

análise sistemática, meticulosa e extensiva da 

representação da mulher na publicidade 

diferencia-se das análises feitas até então. 

É assim que Goffman (1979) é capaz de 

constatar a existência de um padrão nos 

modelos de feminilidade apresentados até 

então, o que também foi constatado na obra 

de Friedan (1963). Enfim, que padrão é esse? 

De acordo com o sociólogo, a figura feminina 

costuma ser retratada em rasuras como feliz, 

dócil, infantil, brincalhona, submissa, 

escondida ou distante. Em A mística feminina 

(1963), ela é descrita de forma similar: “[...] 

frívola, jovem, quase infantil; fofa e feminina; 

passiva, satisfeita num universo constituído 

de quarto, cozinha, sexo e bebês,” (FRIEDAN, 

[1963] 1971, p. 34). Percebe-se, assim, que 

entre as décadas de 1960 e 1970 as 

transformações na representação da mulher 

na publicidade não foram significativas. O 

antropólogo Everardo Rocha (2006) 

observará que fenômeno similar se deu entre 

as décadas de 1980 e de 2000. Percebe-se, 

dessa forma, que o imaginário coletivo em 

torno da identidade feminina sedimentou-se 

em um eixo específico. Entretanto, em 2004, a 

Dove lançou a “Campanha pela Real Beleza” 

com o intuito de redefinir os padrões de beleza 

atuais. Marcando, assim, o início do fenômeno 

do femvertising, resultado da contração das 

palavras feminism (feminismo) e advertising 

(publicidade), em inglês. Ele se refere à 

publicidade voltada, especificamente, para 

mulheres. Porém, no “[...] caso do 

femvertising, o empoderamento feminino é 

explicitamente apresentado como o valor 

fundamental em torno do qual a imagem do 

produto ou da marca se estrutura.” (HAMLIN; 

PETERS, 2017, p. 4). 

Existem, no mínimo, duas reações a esse 

fenômeno: aqueles que o vêem como um 

avanço em termos socioculturais; e aqueles 

que o vêem como oportunismo. Assim, um 

aspecto positivo do fenômeno é que, por meio 

deste fenômeno, discussões do movimento 

feminista alcançam mais pessoas e mais 
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mulheres aparecem na mídia tradicional. De 

acordo com um levantamento da SHE Media, 

81% das 628 entrevistadas disseram que a 

publicidade “empoderadora” é importante 

para a geração mais nova. (STAMPLER, 2014). 

Por outro lado, a publicidade é conhecida por 

se apropriar de (e esvaziar) símbolos que, a 

princípio, lhe opunham como os do movimento 

hippie, do movimento estudantil, do 

comunismo etc. (MARCONDES, 2001). Neste 

sentido, o uso “[...] do discurso feminista na 

publicidade, analisado como commodity, é 

sempre um recurso para conquistar a atenção 

do mercado. [...] Afastado de ideais coletivos, 

o feminismo aparece na publicidade de 

maneira domesticada” (LANA; SOUZA, 2018, 

p. 116). 

É necessário, ainda, pensar a palavra 

“empoderar” e seus desdobramentos, como 

“empoderamento”, “empoderadora” e 

“empoderada”, tão associadas ao 

femvertising. Embora o termo tenha se 

popularizado bastante nos últimos anos, em 

especial quando associado ao universo 

feminino, de acordo com Joice Berth (2019), 

ele surgiu na década de 1980, em meio às 

críticas e debates do movimento das 

mulheres.  

Na obra O que é empoderamento? (2019), 

Berth busca retomar a potência do conceito, 

que, a seu ver, foi esvaziado e usado de 

maneira acrítica. Ela foca no feminismo negro, 

mas sua lógica pode ser aplicada a outros 

casos. Para a pesquisadora, o 

“empoderamento” não pode nem deve ser 

reduzido a mero discurso, considerando que é 

um processo que precisa ser amparado por 

políticas públicas, por exemplo, dentre outras 

práticas sociais mais concretas. A forma 

como o “empoderamento feminino” é 

apresentado na mídia, portanto, é visto como 

particularmente preocupante visto que 

despolitiza o conceito, afastando-o de suas 

origens transgressoras (BERTH, 2019). O que 

não significa que não existam maneiras 

melhores de fazê-lo, ainda que com cautela e 

um olhar crítico, ou que representações não 

importem. Ao contrário, importam muito. O 

“empoderamento” precisa operar no plano 

simbólico. É por isso que ela afirma que 

 

Esse fortalecimento também será 

pautado pela representatividade, pois à 

medida que nos vemos de maneira positiva 

nos espaços mais diversos é que podemos 

reconhecer e assimilar a possibilidade de 

nossa própria imagem como positiva 

também. [...]. Precisamos nos ver de forma 

positiva, literalmente, pois essas imagens 

vão ressignificar o imaginário (BERTH, 2019, 

p. 124) 

 



 

 51 

O problema, porém, é que a discussão, em 

um sistema capitalista, para por aí. Satisfeitos 

com o desenvolvimento até aqui, vamos, 

agora, à análise do corpus. 

 

“Não preciso, mas quero” (2018), 

uma análise 

A campanha “Não preciso, mas quero” 

(2018), da marca de cosméticos O Boticário, 

se desdobrou em um comercial, que foi 

veiculado na televisão, vídeos adicionais no 

canal de Youtube da marca e em peças 

publicitárias veiculadas em diversas 

plataformas online, como Facebook e 

Instagram. Lançada no início de 2018, essa 

campanha chamou atenção de diversos 

periódicos por ser estrelada pela modelo 

brasileira Gisele Bündchen. Em mais de 20 

anos de carreira, a parceria surpreendeu por 

ser a primeira vez que Bündchen assinou um 

contrato com uma empresa brasileira 10. 

Nesta investigação, focar-se-á, em especial, 

no comercial, “Rewind” (Figura 1), divulgado 

na televisão aberta e no Youtube. Para auxiliar 

na construção da argüição, porém, recorrer-

se-á, ainda, aos seguintes itens: 

três peças publicitárias divulgadas no 

Instagram (Figura 2, Figura 3 e Figura 4); 

declaração feita pelos diretores de criação 

da agência contratada; 

declaração feita pelo gerente da categoria 

de Maquiagem da marca; 

 

 

Figura 1: Anúncio de Tv da Campanha “Não preciso, mas quero”, 2018. Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=etP3MDQaNrQ 
O filme, com duração de 30 segundos, pode 

ser dividido em dois momentos distintos. No 

 
10 Disponível em: https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/gisele-bundchen-e-estrela-da-nova-campanha-de-

make-b-do-boticario/. Acesso em: 03/09/2020. 

primeiro, a modelo Gisele Bündchen, assim 

como uma série de indivíduos – uma mulher 
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negra, outra mulher branca, uma mulher 

asiática e um homem branco –, têm sua 

maquiagem removida de seus rostos por meio 

do efeito rewind, que faz o comercial 

rebobinar. “Não preciso” aparece, então, em 

letras garrafais. A frase, entretanto, é 

substituída, logo em seguida, pelo “Mas 

quero”. A partir desse momento, o efeito 

rewind é removido e o vídeo volta a rodar 

normalmente. Todas as pessoas voltam, 

então, a usar maquiagem. No fim, a câmera 

foca em Bündchen, que anuncia: “Nós não 

precisamos, mas queremos”. No fundo, temos 

três mulheres cujas feições são quase 

impossíveis de distinguir entre si devido à 

distância. 

Ao colocar o slogan da campanha no 

plural, Bündchen, como sua garota 

propaganda, tenta inclui todas as mulheres do 

vídeo. Ou, ainda, todas as mulheres do Brasil 

em sua fala. Questionamo-nos, porém, se isso 

é possível. Com um elenco relativamente 

diverso, “Rewind” busca posicionar-se como 

um comercial inclusivo. Entretanto, a 

diversidade parece limitar-se, aqui, à cor da 

pele dos participantes do vídeo. O filme não 

inclui mulheres de diferentes faixas etárias, 

corpos fora do padrão – leia-se, magros – ou 

outras características vistas como 

divergentes ainda hoje. O enquadramento 

final do comercial, inclusive, com Bündchen à 

frente e todas as outras modelos no fundo, 

praticamente impossíveis de serem 

distinguidas entre si não fosse pela cor de 

seus corpos, dá certo suporte a essa leitura. 

Questiona-se, então, quão inclusivo “Rewind” 

de fato é.  

Pensando especificamente na questão do 

“empoderamento”, o comercial foi criado com 

o intuito de mostrar que usar maquiagem 

também é um sinal da independência e força 

feminina. Essa visão, inclusive, é reforçada em 

uma declaração dos diretores criativos da 

campanha, Keka Morelle e Marcelo Nogueira, 

da agência AlmapBBDO: 

 

Em 2016 a indústria da beleza 

testemunhou a mudança de atitude do 

consumidor no que se refere à autoaceitação. 

Várias celebridades postaram selfies em suas 

redes sociais com a hashtag #NoMakeUp. Nós 

concordamos que a beleza natural é válida. 

Mas também usar maquiagem não pode ser 

um problema. ‘Não use maquiagem’ pode ser 

proibitivo ou impositivo como o ‘use 

maquiagem’. A tendência para o futuro é o 

meio termo e o bom senso. A partir disso, 

criamos esta campanha para Make B.: Não 

preciso, mas quero. Eu posso escolher. É o 

meu direito. Afinal, maquiagem pode ser uma 
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forma de autoexpressão (Clube de Criação, 

2018, online) 

Nesse sentido, “Rewind” (2018) busca 

ressaltar a agência das mulheres em relação 

aos cosméticos, assim como o potencial para 

“autoexpressão” contido neles. Entretanto, a 

declaração dos diretores de criação da 

AlmapDDBO coloca em xeque a validade da 

mensagem de “Rewind”. Ao colocar a opção 

pelo uso ou não de cosméticos em uma 

relação de simetria, ignora, intencionalmente 

ou não, o fato de que não só existe uma 

indústria a quem interessa que as mulheres 

se maquilem como a pressão por trás do 

hábito, como apontou Naomi Wolf em O mito 

da beleza (1995). Comentários como o de que 

uma mulher deveria “passar um batonzinho” 

para ficar mais apresentável são tão 

corriqueiros que mostram como o uso de 

cosméticos está fortemente associado à 

figura feminina, à boa aparência e a uma boa 

impressão na cultura brasileira, por exemplo. 

Nota-se, assim, que “Rewind” parece 

perigosamente próximo da descrição de Lana 

e Souza (2018) e Berth (2019) sobre 

comerciais de “empoderamento feminino”. Ou 

seja, que aparecem esvaziados de conteúdo 

verdadeiramente trangressor e 

revolucionário. 

Isso se torna ainda mais evidente se 

considerarmos três peças publicitárias 

divulgadas no Instagram pela marca O 

Boticário (Figura 2, Figura 3 e Figura 4) como 

parte da campanha “Não preciso, mas quero”, 

de 2018. Veiculadas em seqüência, com o 

intuito de criar uma narrativa linear e coesa. 

Na Figura 2, lê-se: “Ei, você aí! Que tal ganhar 

uma transformação de beleza + 10 mil reais?” 

acompanhada de emojis de brilho e uma 

indicação para deslizar para a esquerda para 

saber mais, tudo em contraste com o fundo 

cor de rosa. O anúncio continua no stories 

seguinte, em que temos uma foto de uma 

mulher dividida exatamente na metade por 

uma faixa branca, com um lado maquiado e o 

outro não, a frase “Quem não ama uma 

transformação dessas?” e emojis de coração, 

de rosto com olhos de coração e de batom. Por 

fim, na Figura 4, voltamos ao fundo cor de rosa 

e aos emojis de brilho presentes na Figura 2, 

acompanhada das seguintes informações: 

“Deslize a tela para saber como concorrer a 

uma consultoria de MAKE & ESTILO + 10 mil 

reais e arrasar!” e “Promoção QUERO Make 

B.”. Percebe-se, porém, certa discrepância 

entre o discurso presente nessas peças e  

 

 



 

 54 

     

Figuras 2, 3 e 4: Anúncios do Instagram da Campanha “Não preciso, mas quero”, 2018. Fonte: Arquivo Pessoal 

 

 

 

aquele de “Rewind”, que foca na questão da 

independência e do “empoderamento” 

feminino. 

A frase “Quem não ama uma 

transformação dessas?” na figura 3, ao ser 

lida em conjunto com os emojis do coração, da 

carinha com corações nos olhos e com o 

batom, estampada em frente à imagem de 

uma mulher em que metade está sem 

maquiagem e metade está com maquiagem 

claramente valoriza o maquiar-se. De fato, se 

a questão da transformação como meio de 

obter regalias ou amores não estava presente 

em “Rewind” (2018), ela está muito presente 

nos anúncios publicitários veiculados no 

Instagram, com a palavra aparecendo nas 

figuras 2 e 3, bem como a sugestão da mesma 

implícita em “consultoria de MAKE & ESTILO” 

na figura 4. 

 

Considerações finais 

 A campanha “Não preciso, mas quero” 

(2018) parece cair nas armadilhas 

explicitadas por numerosos autores, de 

Marcondes (2001) a Berth (2019), quando se 

trata da forma como lidar com um discurso 

transgressor como o do movimento feminista. 
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De fato, “Rewind” provavelmente será 

lembrado como um dos comerciais que não 

obteve sucesso na tentativa de incorporar as 

aspirações do femvertising. Isto é, se for 

lembrado. Embora a parceria entre O 

Boticário e Bündchen continue, o filme não 

pode mais ser encontrado no canal de 

Youtube da marca. Uma boa analogia para o 

fenômeno que conquistou as marcas de 

cosméticos. Se der errado, não tem problema, 

basta apagar – não é como se fosse uma 

mensagem assim tão importante.  
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Paula Renata Camargo de Jesus 11 

 

 

 

Resumen: Este artículo tiene como objetivo investigar el consumo simbólico en la Publicidad de 

Medicamentos en Brasil. Así como, analizar los anuncios publicitarios de Bayer (entre 1911 y 1942) 

que presentan el efecto: dolor y curación. 

Palabras Clave: Publicidad de Medicamentos, Consumo, Bayer. 

 

Abstract: This article aims to investigate the symbolic consumption in Drug Advertising in Brazil. 

As well, analyze Bayer's commercials (launched between 1911 and 1942) that have the effect: pain 

and healing. 

Keywords: Medications Publicity, Consumption, Bayer. 

 

Resumo: Este artigo tem como objetivo investigar o consumo simbólico na Publicidade de 

Medicamentos no Brasil. Assim como, analisar os anúncios publicitários da empresa Bayer 

(lançados entre 1911 e 1942) que apresentam o efeito: dor e cura.  

Palavras-chave: Publicidade de Medicamentos, Consumo, Bayer. 
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Introdução 

Não é de hoje que a doença está associada 

a todo e qualquer mal da humanidade. 

Certamente 2020 ficará marcado para 

sempre como o ano da pandemia (COVID 19), 

sinônimo de “doença sem cura”, “dor sem 

remédio”, “doença do século”. 

O presente artigo faz parte do a respeito da 

Publicidade de medicamentos no Brasil, 

iniciado pela autora na década de 1990. O 

texto está organizado em três partes que 

correspondem aos objetivos do trabalho. A 

primeira parte busca verificar as informações 

e os conceitos que contextualizam as relações 

entre: saúde e doença, dor e cura. A segunda 

visa apresentar a relação entre consumo e 

publicidade de medicamentos. A terceira 

busca uma reflexão a partir de três anúncios 

da Bayer, que contêm promessas de cura em 

suas mensagens. 

Em relação à metodología, o artigo parte 

da pesquisa exploratória em livros, artigos e 

mídia especializada. Concomitantemente 

inicia o mapeamento dos anúncios de 

medicamentos da Bayer (entre 1911 e 1942), 

período em que a empresa alemã iniciou seus 

anúncios em solo brasileiro. O mapeamento 

dos anúncios se deu em dois livros de 

referência da história da publicidade 

brasileira: “Vendendo saúde,” livro que surgiu 

a partir de grupo de pesquisadores 

académicos especialista no assunto, e 

“Reclames da Bayer - Se é Bayer é bom” (1911 

e 1942), publicação de anúncios históricos da 

Bayer.  O levantamento partiu de 293 

anúncios de variados medicamentos da Bayer, 

todos veiculados na mídia brasileira. A 

seleção dos anúncios levou em consideração 

elementos relevantes para uma reflexão a 

respeito das promessas de cura utilizadas na 

publicidade de medicamentos no Brasil. Para 

isso, três anúncios foram selecionados e 

verificados, cada um representando uma 

década dentro do período proposto.  

 

Dor, cura e o consumo simbólico 

Saúde talvez seja o assunto mais 

comentado, sobretudo por envolver dois 

aspectos relevantes à condição humana: 

nascer e morrer. Doença está relacionada, 

quase sempre, à dor. A dor talvez seja um dos 

maiores desafios da medicina, talvez porque 

tal palavra ultrapasse o seu próprio 

significado.  

Segundo OMS (Organização Mundial da 

Saúde), saúde é “um estado de completo bem-

estar físico, mental, social e não apenas 

ausência de doença ou enfermidade.” 

No contexto da atenção à saúde, os 

medicamentos têm adquirido o status de 
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símbolo de saúde, representando a 

materialização do desejado “completo estado 

de bem-estar”(Lefevre, 1991). Medicamentos 

são considerados na sociedade de consumo, 

como produtos comuns. Na realidade não 

deveriam ser tratados como tal. O produto não 

pode colocar em risco à saúde das pessoas. 

Consumir medicamentos, sem orientação de 

profissionais da saúde, é o mesmo que 

consumir veneno, uma vez que o que 

diferencia droga (medicamento) de veneno é a 

dosagem. Parece assustador, e realmente é. 

A publicidade e o ponto de venda 

(farmácias e drogarias) incentivam à 

automedicação. Portanto, ocorre que a grande 

maioria da população brasileira tem acesso à 

publicidade, ao ponto de venda e ao 

medicamento, mas desconhece como e 

quando deve ser consumido. É o consumo 

irracional e indiscriminado. Muitas vezes o que 

é divulgado como o responsável pelo alívio 

imediato, pode levar a outras doenças e à 

morte.  

Segundo a ANVISA (Agência Nacional de 

Vigilância Sanitária, pertencente ao Ministério 

da Saúde) o medicamento é considerado o 

meio rápido para a resolução de problemas de 

diversas origens. “O controle dos corpos e a 

cultura da medicalização em uma sociedade 

que funciona de uma forma mais prática, pode 

fazer com que muitas vezes as pessoas 

sintam que precisam se 

automedicar.”(BVSMS, 2019). Fato 

preocupante, uma vez que o Brasil está entre 

os países onde mais se consome 

medicamentos no mundo, ficando atrás 

apenas dos Estados Unidos, Japão, China, 

Alemanha e França (Kedouk, 2016, p. 19).  

O Anuário Estatístico do Mercado 

Farmacêutico, organizado pela própria 

ANVISA, apresenta números espantosos. Em 

2017, as empresas movimentaram mais de R$ 

69,5 bilhões com a venda de mais de 4,4 

bilhões de embalagens de medicamentos. 

Medicamento então não deveria ser 

submetido às lógicas comerciais. E isso está 

longe da intenção de remediar ou amenizar a 

dor das pessoas. 

Mas não é de hoje que a prática do 

autotratamento existe no país. Trata-se de 

herança cultural. Para amenizar a dor, são 

utilizados desde achados indígenas, chás e 

receitas caseiras com ervas, garrafadas 

regionais até o consumo abusivo de 

medicamentos comprados sem limites em 

farmácias.  

O medicamento é um símbolo da saúde. A 

crença de que existe a total cura das mais 

diversas doenças nas pílulas é uma realidade. 

Sabe-se que a automedicação pode causar 
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reações adversas e efeitos colaterais além de 

mascarar doenças e problemas de saúde. A 

herança cultural e a falta de acesso aos 

médicos contribuem com o alto índice de 

automedicação no país e, quando somadas a 

alta exposição de mensagens publicitárias na 

mídia, tornam a automedicação um caso de 

saúde pública.  

Para Nascimento (2005, p. 22), a 

exploração do valor simbólico do 

medicamento, socialmente sustentado pela 

indústria farmacêutica, agências de 

propaganda e empresas de comunicação, 

passa a representar um dos mais poderosos 

instrumentos para a indução e fortalecimento 

de hábitos voltados para o aumento de seu 

consumo. “Os medicamentos passam a 

simbolizar possibilidades imediatas de acesso 

não apenas à saúde, mas ao bem estar e à 

própria aceitação social.”  

Segundo Lefevre (1991, p. 18) “o objeto 

medicamento, na formação social brasileira, 

não é uma, mas pelo menos, três coisas: um 

agente quimioterápico, uma mercadoria e um 

símbolo.”. E o que é mais preocupante, as três 

coisas ao mesmo tempo. 

O aspecto simbólico é reforçado também 

no comportamento do consumidor. Pois o 

medicamento acompanha gerações das 

famílias. E nesse sentido, o valor do 

medicamento está além de seu preço e de sua 

função, é “prescrito” por avós, pais e mães 

sem qualquer orientação médica. A 

publicidade e o marketing investem alto nessa 

fidelização da marca. E mais perigoso ainda é 

que medicamentos viciam, ou seja, 

medicamento não é produto qualquer. 

 

Publicidade de Medicamentos no 

Brasil 

A publicidade é intencional e sua função 

primordial é levar o consumidor ao produto, 

por meio da mensagem persuasiva. Para tal, a 

publicidade bebe da fonte do cotidiano, busca 

retratar as pessoas em seus anúncios, para 

gerar empatia. “Por representar o real, o 

cotidiano dos indivíduos, seus hábitos de 

consumo, a publicidade tem seu caráter 

verossímel, parece ser real, mas não é o real, 

como uma ficção.” (Trindade, 2012, p. 39). 

Na lógica da Publicidade, o importante é 

que o consumidor utilize uma marca a vida 

toda. Nascer e morrer consumindo o mesmo 

medicamento, é o que interessa à indústria 

farmacêutica, que investe em publicidade 

desde sempre.  

A história da publicidade brasileira tem 

relação direta com a história do país.  A 

publicidade de medicamentos nasce da 

necessidade, ou seja, a busca pela cura e a 
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oferta de milagres. Em 1827, os remédios 

anunciaram no Jornal do Commercio, e nunca 

mais deixaram a mídia de massa (Bueno; 

Taitelbaum, 2008, p. 18).  Mas foi a partir de 

1850 que os versos e as rimas passaram a 

fazer parte da linguagem publicitária 

brasileira. Somente com a conhecida “poesia 

do comércio”, os anúncios passaram a ocupar 

espaço em cartazes de bondes, jornais, 

revistas, enfim, nos meios de comunicação de 

massa (Jesus, 2008).  

A indústria farmacêutica instalou-se no 

Brasil muito cedo e passou a investir em todos 

os tipos de anúncios: dos cartazes em bondes, 

aos anúncios de revista, anúncios em jornais e 

outdoors. O grande anunciante do setor, a 

empresa alemã Bayer fez campanhas 

regulares na mídia. A Bayer destacava-se pela 

originalidade dos textos e qualidade gráfica 

dos anúncios. Sua principal estratégia era 

associar seus medicamentos às palavras: 

original, puro, científicos. Eram muitos os 

anúncios da Bayer para os seus 

medicamentos. Anúncios no Brasil por poetas, 

escritores e ilustradores. Por sinal, foi o 

escritor Bastos Tigre o responsável pela 

elaboração do slogan “Se é Bayer, é bom”, 

durante A Semana de Arte Moderna, de 1922. 

Slogan que a marca utiliza há quase um 

século. 

Diferentemente do que ocorria em antigos 

anúncios de medicamentos, onde as marcas 

prometiam alívio imediato, sem qualquer 

controle da veracidade das mensagens, 

atualmente a publicidade de medicamentos é 

Regulamentada e Fiscalizada pela ANVISA 

(Agência Nacional de Vigilância Sanitária) e 

pelo CONAR (Conselho Nacional de 

Autorregulamentação Publicitária).   

A Resolução da Anvisa, RDC 102, de 2000, 

estabelece normas para a publicidade de 

medicamentos. Normas essas que controlam 

o que deve conter nas mensagens 

publicitárias e o que não pode conter nos 

anúncios, inclusive nos medicamentos sem 

exigência de prescrição (OTC), que são os que 

têm permissão de veicular na mídia ao 

consumidor final.  Não parece ser tarefa fácil 

fiscalizar tantas mensagens, sobretudo no 

meio digital. Até porque as estratégias de 

marketing são muito mais ousadas e velozes 

do que as Resoluções e fiscalização. 

Reflexão a partir dos anúncios  da Bayer  

Desde a primeira década do século XX, os 

anúncios de medicamentos mostram pessoas 

sofrendo, sugerindo que após o consumo dos 

mesmos, o alívio ou a cura, surge. Uma 

estratégia antiga utilizada pela publicidade 

conhecida como problema/solução, seria o 

antes e o depois do consumo. Fórmula mágica 
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em se tratando de consumo de 

medicamentos.  

Como parte da verificação dos anúncios da 

Bayer, foram selecionados 3 anúncios, 

representando as décadas de 1910, 1920 e 

1930, respectivamente. Período de grande 

número de anúncios de medicamentos 

veiculados em jornal e revista. 

Nos anúncios selecionados foram 

verificados os elementos verbais e visuais do 

anúncio impresso. Diferentes técnicas 

gráficas utilizadas, mas com o predomínio da 

imagem em ilustração, título e texto. A dor é o 

foco, assim como as imagens nos três 

anúncios mostram o sofrimento do 

consumidor. A palavra dor está presente. Ou 

seja, as imagens apresentam o sofrimento e a 

palavra dor reafirma essa sensação. A 

redundância explicita e intensifica o problema 

que o medicamento promete solucionar. 

No anúncio 1, em preto e branco, a 

qualidade parece ruim, não apenas pelo  

envelhecimento do anúncio com o passar dos 

anos, mas por se tratar de papel jornal, 

graficamente com limitações. O título se 

refere à imagem e ao leitor, provável 

consumidor. O texto argumenta sobre as 

prováveis causas das dores e o verbo no modo 

imperativo busca induzir em relação ao 

consumo de Aspirina. A embalagem aberta 

está na parte inferior, legitimando a 

mensagem e assinando o anúncio. Detalhe: os 

comprimidos estão soltos, como se fossem de 

fácil acesso e consumo.  

 

 

Figura 1. Anúncio no jornal O Estado de S.Paulo, 1914. 
Fonte: Reclames da Bayer, p. 29 

 

No anúncio 2, a qualidade parece ser 

superior ao anúncio anterior. Trata-se de um 

anúncio de revista. Preto e vermelho. O 

vermelho é a cor da embalagem, nas versões: 

envelope ou tubo. A mulher protagoniza a 

mensagem e o exagero predomina. Não 

apenas no visual (antes e depois, 

problema/solução) mas no verbal. O 

sofrimento presente na imagem da esquerda 

(mulher descabelada, martirizada e com a 

mão na cabeça) representa o não consumo do 

medicamento, enquanto a imagem da 

esquerda representa o alívio, com a mulher 

sorridente, arrumada, segurando a 
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embalagem em sua mão. Ela parece feliz pois 

consome a Cafiaspirina. O título em caixa alta, 

portanto um título gritado, se refere à 

transformação. O excesso de acentos 

evidencia o milagre do medicamento em 

eliminar à dor em instantes. Ou seja, a 

promessa de cura milagrosa é notória. A 

embalagem aparece não apenas na mão da 

mulher sorridente, como também na 

assinatura do anúncio.  

 

 

Figura 2. Anúncio na Revista Eu sei tudo, 1925. Fonte: BUENO; 
TAITELBAUM, p.105. 

 

O anúncio 3, assim como o anterior, foi 

veiculado em revista, direcionado ao público 

feminino. A mensagem não apenas se refere à 

dor e alívio, mas busca atingir o psicológico da 

consumidora, ao afirmar que a dor envelhece. 

O título em caixa alta atravessa o anúncio, 

atraindo a atenção, como se uma pesquisa 

científica ou alguma descoberta fosse 

anunciada. Na verdade é um aviso à mulher. 

Como uma ameaça. A imagem fragilizada da 

mulher, apresenta um estado de sofrimento. 

A mensagem não se refere a uma simples dor 

de cabeça, mas sim à enxaqueca do período 

menstrual. O texto culpa a mulher por sentir 

dor, como se ela pudesse escolher sentir ou 

não dor. Em tom de ameça, a compara com 

outras mulheres que não sentem dores , 

porque tomam Cafiaspirina. Falta de beleza e 

velhice são mencionadas no texto como 

exemplos de mulheres que não se cuidam e 

sentem dor por não consumirem o 

medicamento. O medicamento promete tirar a 

dor dos “males femininos”, além de causar 

bem estar físico e moral à consumidora. Na 

assinatura do anúncio, consta a logomarca do 

medicamento, acompanhada do seu slogan “o 

remedio de confiança”. Ao lado, está a 

logomarca da fabricante, Bayer. 

 

 

Figura 3. Anúncio da Revista Careta, 1938. Fonte: Reclames da 
Bayer, p. 172 
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Considerações finais 

O presente artigo resgatou conceitos de 

Comunicação e Saúde e constatou que a 

publicidade de medicamentos faz parte da 

história da publicidade brasileira. A indústria 

farmacêutica atravessou anos como poderoso 

anunciante na mídia. Anúncios de 

medicamentos, de diferentes formatos, 

veicularam durante décadas promessas de 

cura. A estratégia de mostrar pessoas 

sofrendo e o medicamento como grande 

salvador era mensagem comum na mídia 

brasileira. A herança cultural e a influência da 

mídia são fatores responsáveis pelo alto 

consumo de medicamentos por parte dos 

brasileiros. O pouco acesso à saúde e a 

facilidade em adquirir medicamentos em 

farmácias, fez com que o brasileiro passasse 

a se automedicar. Atualmente o mercado 

farmacêutico está entre os seis do mundo. Os 

laboratórios investem mais em marketing e 

publicidade do que em pesquisas. O 

medicamento e a saúde estão submetidos às 

lógicas comerciais. Medicamento faz parte do 

consumo simbólico. Ou seja, medicamento 

enquanto produto, representa o alívio à dor de 

cabeça, à cura da gripe, à cura da depressão. 

A publicidade legitimou esse poder do 

medicamento, prometendo milagres de cura. 

Mesmo atualmente com Resoluções e 

fiscalização da ANVISA e CONAR, as 

mensagens publicitárias continuam 

apresentando a dor como vilã e o 

medicamento como salvador. A linguagem 

verbal e visual nos anúncios antigos de 

medicamentos da Bayer, demonstram que 

prometer, ameaçar, exagerar, era algo 

comum para a época, e não representavam 

desrespeito, perigo, incentivo à 

automedicação, nem abuso ao consumidor. 

Por fim, o trabalho revela que a proposta 

da publicidade de medicamentos no Brasil é 

conquistar consumidores, não  

necessariamente em busca do alívio à dor, 

tornando-os fieis à marca, do nascimento à 

morte.  
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Análisis comparativo del impacto socio-estético de la campaña publicitaria de salud “Chécate, Mídete, Muévete” y de la campaña 

publicitaria comercial “Vive 100”. Yessica Paulina Cano Santander. 

Análisis comparativo del impacto socio-estético de la 

campaña publicitaria de salud “chécate, mídete, muévete” y 

de la campaña publicitaria comercial “vive 100” 
Análise comparativa do impacto socio-estético da campanha publicitária “Chécate, Mídete, 

Muévete” e da campanha publicitária “Vive 100”  
Comparative analysis of the socio-aesthetic impact of the health advertising campaign “chécate, mídete, muévete” 

and of the comercial advertising campaign “vive 100” 

 

 

Yessica Paulina Cano Santander 

 

 

 

 

Resumen: Se presenta una comparación entre un anuncio de salud y un anuncio comercial, a 

partir de las categorías de la prosaica (estética de lo cotidiano), a fin de mostrar la distinta apelación 

a la sensibilidad que se hace al espectador. 

Palabras Clave: publicidad, consumo, sensibilidad. 

 

Abstract: A comparison between a health advertisement and a commercial advertisement is 

presented, based on the categories of prosaic (aesthetics of everyday life), in order to show the 

different appeal to the sensitivity made to the viewer. 

Key words: advertising, consumption, sensitivity. 
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Introducción 

En las siguientes líneas se analizan y 

comparan desde los planteamientos teórico-

conceptuales de la prosaica (estética de lo 

cotidiano) dos anuncios de dos campañas 

publicitarias que, si bien tienen objetivos 

diferentes, se inscriben en el ámbito del 

consumo alimenticio; por un lado, la campaña 

del sector salud Chécate, mídete, muévete 

(tendiente a la moderación alimenticia) y por 

otra parte, la campaña del sector privado Vive 

100 (que promueve una bebida energética). 

Ello también para mostrar cómo elementos 

como el individualismo, la crisis de las figuras 

de autoridad y la exigencia del rendimiento, 

características de la sociedad actual, se hacen 

presentes, de manera diferente, en las 

campañas analizadas. A partir de la teoría 

señalada se especificará la manera como 

dichas campañas están articuladas en 

términos de las categorías de la prosaica 

(retórica: léxica, acústica, somática y 

escópica; y dramática: proxémica, cinética, 

enfática y fluxión), para mostrar la diferente 

apelación a la sensibilidad que genera cada 

anuncio: exhortación imperativa (anuncio del 

sector salud) y exhortación colaborativa 

(anuncio del sector privado); lo anterior a fin 

de brindar un elemento explicativo en 

términos de sensibilidad del impacto que cada 

anuncio generó. 

Uno de los principales problemas de la 

actualidad es el referente a la alimentación, 

sea por la grave escasez de alimentos en 

amplias regiones del mundo o, por el 

contrario, por la sobre abundancia, en algunas 

partes del mundo, de los denominados 

“alimentos chatarra”. El consumo de los 

“alimentos chatarra” ha crecido de manera 

muy significativa en la últimas décadas, 

empero, surge la pregunta de porque ello es 

así. Una respuesta que se puede brindar es 

que estamos en la confluencia de aspectos 

actitudinales y de sensibilidad, presentados 

mediáticamente, que instan a la sociedad, a 

los públicos objetivos de las campañas 

mediáticas, a tomar tales decisiones de 

consumo. En las siguientes líneas se 

presentan: 1- algunas características de la 

sociedad actual (el individualismo, crisis de 

las figuras de autoridad y la exigencia del 

rendimiento); 2- un breve panorama de la 

situación alimenticia en México (la campaña 

gubernamental chécate, mídete, muévete y la 

campaña comercial de una bebida 

energetizante); 3- un análisis socio-estético, 

desde la prosaica, de anuncios de las 

campañas mencionadas, para mostrar la 

diferente exhortación que cada una de las 
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campañas hace a la sensibilidad de sus 

públicos meta; y 4- se presentan las 

conclusiones. 

 

1- Algunas características de la 

sociedad actual. 

Las sociedades contemporáneas 

presentan, desde hace 50 años y en diversos 

grados, el ascenso de las siguientes 

características: el crecimiento de las 

industrias de “comidas chatarra” (y el 

subsecuente consumo de las mismas), el 

ascenso del individualismo, la crisis de las 

figuras de autoridad, la exigencia de 

rendimiento, y el denominado giro hacia la 

sensibilidad. 

En lo referente al ascenso del 

individualismo, autores como Guilles 

Lipovetsky han teorizado desde hace décadas 

sobre dicho aspecto; de acuerdo con 

Lipovetsky “El sentido de la responsabilidad 

se reconstruye sobre nuevas bases 

conformes a la realización del ego.” 

(Lipovetsky, 1994: 191). El sujeto se vuelve el 

rector de su vida y sus acciones, en 

detrimento de consideraciones de carácter 

social, éticas o de otra índole; el único objetivo 

que tiene es adaptarse y funcionar a las 

exigencias de la vida moderna: consumo y 

funcionalidad laboral. 

Por otra parte, y en relación directa con lo 

anterior, se presenta también en las 

sociedades actuales, una crisis generalizada 

de las figuras de autoridad. Las tradicionales 

formas de autoridad, tendientes a la 

regulación de sus miembros como la familia, 

la iglesia, la escuela e incluso el Estado, se 

ven cuestionadas e incluso desafiadas ante la 

égida imparable del individualismo. En el seno 

de la autoridad familiar, como ejemplo, 

Massimo Recalcati, ha señalado que “…la 

autoridad simbólica del padre ha perdido 

peso, se ha eclipsado, ha llegado 

irremisiblemente a su ocaso.” (Recalcati, 

2014: 11). El individuo sin autoridad familiar 

deviene en tirano sin criterios sociales, 

sometido a sus exclusivas apetencias y con el 

único límite que la autoridad jurídica, como 

mediadora en el choque de individualidades, le 

impone. 

El individualismo y la crisis de las figuras 

de identidad convergen en la denominada 

sociedad del rendimiento, tal y como ha sido 

descrita ampliamente por Byung-Chul Han: 

“La sociedad de rendimiento se caracteriza 

por el verbo modal positivo poder (können) sin 

límites” (Han, 2017: 37). Paradójicamente el 

individualismo contemporáneo se haya 

sometido a la exigencia incesante del 

rendimiento de la productividad laboral y de 
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su propia corporalidad a fin de instituirse 

como ciudadano pleno de la sociedad del 

consumo. 

Paralelo a lo anterior, en las Humanidades 

y las Ciencias Sociales, el denominado giro 

hacia la sensibilidad (Ranciere, Zizek, 

Mandoki) se presenta como factor explicativo, 

de sentido, de muchos de los cambios, como 

los otrora señalados, del mundo moderno; 

valgan de ejemplo esta referencia a Slavoj 

Zizek: 

Afirma Zizek que el verdadero terreno de la 

confrontación ideológica se encuentra en las 

operaciones poéticas de desplazamiento y 

condensación que la hacen visible en un lugar 

concreto, como fue, por ejemplo, el caso de 

las madres solteras desempleadas en el 

Reino Unido (a quienes el relato derechista 

querría hacer responsables del déficit del 

Estado –por las subvenciones recibidas- y de 

la delincuencia –por su incapacidad para 

educar a los hijos-). (Zizek, citado en Espinoza: 

2018: 20) 

De acuerdo al planteamiento de la 

sensibilidad, muchos de los cambios que se 

presentan en las sociedades modernas, no 

son el resultado de una reflexión de carácter 

racional por parte del individuo, sino de la 

asunción irreflexiva de lo que siente, de lo que 

se le hace sentir. 

Finalmente, desde la segunda mitad del 

siglo pasado, fenómenos como la 

urbanización, la modernización y la 

globalización, han generado el ascenso de 

diversas industrias a nivel mundial, tal como 

la industria agroindustrial, la cual entre sus 

características tiene la de producir, entre 

otros, los denominados alimentos chatarra. 

Los alimentos chatarra se caracterizan por su 

escaso, a veces nulo, nivel alimenticio, y su 

elevado nivel de elementos constituyentes 

(conservadores, aditivos, grasas, etc.) 

perniciosos para la salud, a pesar de ello el 

grado del consumo de alimentos chatarra es 

cada vez mayor, y se considera un problema 

de salud a nivel mundial. 

 

2- Alimentación en México 

Suele decirse a menudo que México es un 

país de contrastes y en el ámbito alimentario 

no es la excepción, por un lado el país cuenta 

con una de las cocinas tradicionales más ricas 

y reconocidas del mundo y por otra parte la 

alimentación de los mexicanos es una de las 

peores del mundo de acuerdo a la 

Organización de las Naciones Unidas para la 

Alimentación en 2016. 

De acuerdo a los datos reportados por 

dicho organismo a fines de 2016, México tiene 

el primer lugar en problemas de sobrepeso y 
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obesidad con el 32% de la población. Lo cual 

tiene, entre otras repercusiones, que a finales 

de 2016 le correspondía pagar a cada 

mexicano 1012.80 (mil doce pesos con 

ochenta centavos) por los gastos generados 

de estas enfermedades, de acuerdo a 

estimaciones de la Encuesta Nacional de 

Ocupación y Empleo (ENOE). 

Ante tal panorama, el Gobierno ha buscado 

tomar medidas al respecto, tales como la 

implementación de campañas informativas y 

exhortativas en los medios de comunicación 

masiva. 

 

Campaña alimentaria del Gobierno 

Con la finalidad de hacer frente al 

problema alimentario del sobrepeso, el 

Gobierno de México implementó en el año 

2013 la Estrategia Nacional para la 

Prevención y el Control del Sobrepeso, la 

Obesidad y la Diabetes, la cual señala que: 

 

Su objetivo es promover la consolidación 

de una cultura que facilite la adopción y 

mantenimiento de estilos de vida saludables 

en la población mexicana. La estrategia se 

compone de tres pilares: salud pública, 

atención médica  y regulación sanitaria así 

como política fiscal, los cuales apuntan a la 

promoción de actividades de difusión, 

divulgación, concientización y 

sensibilización sobre la salud, la 

enfermedad, sus cuidados y los riesgos que 

representan. Por esta razón, las prácticas 

comunicativas y de educación son el eje 

transversal de esta estrategia. (Gobierno de 

México, 2013:59) 

 

Cabe destacar que el objetivo de la 

estrategia es de carácter cultural, de igual 

forma que los ejes de ésta sean la 

comunicación y la educación, lo cual remite, 

en última instancia, a una cuestión simbólica. 

 

Campaña-anuncio Chécate, mídete, 

muévete 

En lo que respecta a las instituciones de 

salud, concretamente el Instituto Mexicano 

del Seguro Social (IMSS) en el año 2006 

implementó la estrategia de Programas 

Integrados de Salud PREVENIMSS, la cual en 

el año 2013 diseñó la campaña Chécate, 

mídete, muévete que  

 

“está enfocada en la prevención y 

control del sobrepeso y obesidad y utiliza la 

estrategia Call to action (llamado a la 

acción) para motivar a la población de 

hombres y mujeres entre 13 a 65 años, con 

un nivel socioeconómico medio y bajo, a 

modificar sus conductas de manera positiva” 

(Salazar, 2013: 358). 
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Muy significativo es que la campaña utilice 

la denominada estrategia Call to action, si 

bien es propia de la mercadotecnia, en éste 

caso se trata claramente de una exhortación 

comunicativa, simbólica, para modificar las 

conductas alimentarias. 

 

Alimentos chatarra: Bebidas energéticas: 

Vive 100 

Por otra parte, dentro de los denominados 

alimentos chatarra, en la última década las 

llamadas bebidas energéticas han tenido un 

impacto muy significativo en el consumo de 

los mexicanos; empero los estudios científicos 

muestran que en lugar de proveer energía, son 

bebidas que sólo estimulan provisionalmente 

al sistema nervioso y que, por el contrario, 

pueden tener consecuencias para la salud. Al 

respecto, la Procuraduría Federal del 

Consumidor (Profeco) evidencia que: “La 

verdad es que por su formulación, además de 

los carbohidratos generalmente provenientes 

del azúcar, no proveen una carga de energía 

significativa; en todo caso sí son estimulantes 

por su contenido de cafeína y otros 

ingredientes”. (Profeco, 2015: 58) 

A pesar de lo anterior, las bebidas 

energéticas gozan de una muy buena 

aceptación por parte de los mexicanos. En el 

caso de la bebida denominada Vive 100, en el 

año 2016, tras sólo algunos años de incisivas 

campañas publicitarias, se consolidó como 

líder en el rubro de las bebidas energéticas, 

ganó 14.3 puntos del mercado mexicano, al 

representar 34.9% del negocio total de 

líquidos embotellados. 

 

3- Análisis Socio-Estético 

En este apartado se presenta, de manera 

sucinta, el planteamiento teórico-

metodológico de la Prosaica o de la estética 

de lo cotidiano, de Katya Mandoki, que se 

utilizará para analizar el impacto socio-

estético que las campañas publicitarias 

Chécate, mídete, muévete y Vive 100 

potencialmente generan e inducen en sus 

respectivos públicos objetivos. 

 

Elementos de Prosaica 

Mandoki señala que la estética se define 

como el estudio de la facultad de la 

sensibilidad y se constituye en dos campos: el 

de la poética o estudio de la sensibilidad 

artística, y el de la prosaica o estudio de la 

sensibilidad cotidiana, por lo que la prosaica 

es, también, el estudio del comportamiento 

estético del hombre en la vida cotidiana, es 

decir, de lo que, en el día a día, se manifiesta 

en términos sensibles. Como ejemplo 

Mandoki dice que los efectos de la televisión y 
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su recurrencia de autos quemados, 

extraterrestres, plagas infernales, muertos, 

heridos y explosiones responden y producen 

una prosaica. 

Mandoki afirma que estas prácticas 

estéticas en la cotidianidad se realizan como 

intercambio o comunicación: 

 

No sólo se trata de un fantaseo del 

individuo aislado en su mundo interior sino 

que, se realiza a través de relaciones 

sociales concretas entre los sujetos y con su 

contexto. Lo que se comparte en la 

comunicación estética son enunciados como 

cargas vitales, energías, actividades, 

conceptos, sentimientos y sensaciones (…) 

la sensibilidad siempre es sensibilidad de 

alguien respecto a algo o alguien; no existe 

en abstracto. Esta sensibilidad siempre 

establece relaciones con el otro y está 

determinada por contextos específicos. La 

sensibilidad se comparte y se comunica (…). 

Son formas de comunicación estética los 

gestos, los artefactos, los rituales, los 

sonidos y las palabras cuyo fin es producir y 

compartir sentido y significación desde la 

sensibilidad de los sujetos (…). (Mandoki, 

1994, pp. 95, 96). 

 

La prosaica es el estudio del 

comportamiento estético de las personas en 

la vida cotidiana, como intercambio de 

comunicación, en cuanto productores 

(consciente o inconsciente) y receptores de 

manifestaciones sensibles entre sí (tales 

como un gesto o una entonación que pueden 

generar o modificar la sensibilidad), como 

también ante las manifestaciones en la vida 

cotidiana de cosas o sucesos (tales como 

estar ante un monumento o ante una ciudad 

afectada por un terremoto que generan o 

alteran la sensibilidad). De acuerdo a Mandoki 

la interacción social se desarrolla al interior 

de matrices que son marcos que definen un 

tipo de interacción, y sensibilidad, específica, 

tales como la familia, la escuela o la religión 

entre otras. Dentro de las matrices 

contemporáneas, los Medios de 

Comunicación Masiva tienen un papel 

significativo en la generación de ciertos tipos 

de sensibilidades en los espectadores, tales 

como el temor ante noticias de violencia 

consuetudinaria. 

La prosaica presenta dos niveles: 1- el de 

la retórica (configuración discursiva de lo 

enunciado) y sus registros léxico (palabras), 

acústico (sonidos), somático (cuerpo) y 

escópico (presente a la vista); y 2- el de la 

dramática (talante, actitud del sujeto) y sus 

modalidades proxémica (distancias), cinética 

(dinamismo), enfática (intensidad) y fluxión 

(retención o expulsión de energía, tiempo o 

materia). El cruce de las categorías de los dos 

niveles, genera 16 categorías (susceptibles a  
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Análisis de la campaña-anuncio Chécate, mídete, muévete. Fuente: elaboración propia 

 

 

 

su vez de recombinarse) compuestas que 

permiten análisis más específicos. 

El anuncio presenta algunas situaciones 

cotidianas de una familia: una mujer adulta y 

un hombre adulto, una joven, una niña y un 

niño. De manera general se presentan tres 

constantes: la potencial comisión de un acto 

contrario a la salud (exceso de alimentos, 

sedentarismo, etc.); el señalamiento 

desaprobatorio del acto potencial; y, la 

omisión del acto potencial. Al final se 

presenta a toda la familia checándose e 

 
12 Por cuestiones de espacio, pero sobre todo porque en general, las secuencias del anuncio responden a la misma estructura 

narrativa, sólo se llevará a cabo el análisis de una de las secuencias. El link al anuncio es: 
https://www.youtube.com/watch?v=DXdYGHwJrho 

informándose en una unidad del IMSS. El 

anuncio tiene una duración de 1 minuto, se 

compone de 11 secuencias, 15 escenas y 

diversos planos en algunas escenas. 12 

 

Breve descripción de la secuencia 5 que 

consta de 5 escenas. 

1° Escena. Mujer y niña frente a una mesa 

llena de comida; la mujer está tomando 

comida y poniéndola en un plato; la niña la 

observa. 2° Escena. El rostro de la niña 

(enfocado) ve a la mujer. 3° Escena. Rostro de 
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la mujer (enfocado). 4° Escena. Plato que lleva 

la mujer (enfocado) con comida, del cual toma 

alimento que regresa a la mesa. 5° Escena. 

Mujer y niña frente la mesa, ambas mirándose 

y sonriendo. 

 

Análisis desde la prosaica de la secuencia 

5. 

1° Escena. Escópica: mujer y niña frente a 

una mesa llena de comida; la mujer está 

tomando comida y poniéndola en un plato; la 

niña la observa. 2° Escena. Escópica: el rostro 

de la niña (enfocado) ve a la mujer con mirada 

de cuestionamiento. Somática enfática: la 

mirada inquisitiva de la niña observa a la 

mujer de manera persistente; la niña tiene una 

mano recargada en la cintura en actitud de 

cuestionamiento. Léxica enfática: se escucha 

la palabra ¡mídete! 3° Escena. Escópica: 

rostro de mujer (enfocado) apenada. Somática 

enfática cinética 1: el rostro de la mujer 

presenta un rápido parpadeo y un 

fruncimiento de los labios, mostrando pena; 

Somática enfática cinética 2: la mujer gira el 

rostro y abre los ojos, mostrando reflexión. 

Léxica enfática: ¡bájale a las grasas, a la 

azúcar y a la sal! 4° Escena. Escópica: plato 

que lleva la mujer (enfocado) con comida, del 

cual toma alimento que regresa a la mesa. 5° 

Escena. Escópica: mujer y niña frente la mesa, 

ambas mirándose. Somática enfática: la niña 

y la mujer mutuamente se observan y sonríen, 

mostrando aprobación. Lectura del segmento: 

la mujer estaba incurriendo en un exceso 

alimenticio, pero la mirada fiscalizadora de la 

niña logró que la mujer evitará el exceso 

alimenticio al retirar comida de su plato. Todo 

lo cual mientras se escuchaba: ¡mídete!... 

¡Bájale a las grasas, a la azúcar y a la sal! 

 Si bien la lectura general del anuncio es la 

de cuidar la salud, dicha exhortación se hace 

de manera crítica (cuestionando las malas 

acciones de los sujetos) e imperativa (el 

estribillo del anuncio claramente tiene un 

tono imperativo). 

 

Análisis de la campaña-anuncio Vive 100 

El anuncio presenta diversas situaciones 

cotidianas como en la playa, en el transporte 

público, en la escuela, en el trabajo, etcétera. 

En la primera mitad del anuncio prevalecen 

situaciones en que las personas en cuadro, 

cada una en un entorno diferente, denotan 

cansancio, somnolencia y sueño; en la parte 

intermedia del anuncio se presentan a 

algunas de las personas que aparecieron en la 

primera parte, bebiendo Vive 100; en la parte 

final del anuncio se presenta a las personas, 

cada una en su entorno, que bebieron Vive 100 

con actitudes activas y dinámicas. El anuncio 
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tiene una duración de 50 segundos, se 

compone de 6 secuencias, definidas a partir de 

tomar el registro auditivo como anclaje de 

sentido de los sintagmas audiovisuales, 35 

escenas y diversos planos en algunas 

escenas. 

 

Breve descripción de la secuencia 2 de las 

escenas 2 y 3. 13 

1° Escena. Dos jóvenes sentados en la 

playa, uno de ellos observando pasar frente a 

ellos dos mujeres en bikini, mientras el otro 

joven está dormitando. 2° Escena. Los mismos 

dos jóvenes sentados en la playa están 

bebiendo, cada uno, Vive 100, mientras las dos 

mujeres en bikini se les acercan. 

 

Análisis desde la prosaica de la secuencia 

2 de las escenas 2 y 3. 

1° Escena. Escópica: dos jóvenes sentados 

en la playa, uno de ellos observando pasar 

frente a ellos dos mujeres en bikini, mientras 

el otro joven está dormitando. Somática 

enfática: cuerpo de uno de los jóvenes, 

sentado, viendo pasar a las chicas frente a ello 

e intentando despertar al otro joven; cuerpo 

del segundo joven, dormitando y contrahecho; 

 
13 Si bien la secuencia 2 consta de 3 escenas, la elección de las escenas 2 y 3 responde a un criterio de unidad narrativa, ya que son 

las únicas escenas que presentan de manera contigua e inmediata el objetivo del anuncio: si estás inactivo y distraído (escena 2), al 
beber Vive 100 pasarás a estar activo y atento (escena 3). Las demás secuencias y escenas del anuncio recurren al uso de montajes 
alternos, discontinuos, para buscar el mismo objetivo. El link al anuncio es: https://www.youtube.com/watch?v=aM1pIhuoS_I 

cuerpos de las dos mujeres caminando frente 

a ellos, las chicas caminando, alejándose. 

Léxica enfática: “casi dormido, si tienes 

sueño…”. 2° Escena. Escópica: Los mismos 

dos jóvenes sentados en la playa están 

bebiendo, cada uno, Vive 100, mientras los dos 

mujeres en bikini se les acercan. Somática 

enfática: de los dos jóvenes, torsos erguidos, 

marcando musculatura; de las dos mujeres, 

los cuerpos de las chicas acercándose a los 

jóvenes de manera expectante. Léxica 

enfática: “tómate un vive”. Lectura del 

segmento: “Vive 100 es el producto ideal para 

estar activo y alerta respecto de las cosas 

interesantes que suceden 

La lectura general del anuncio es que Vive 

100 es un aliado para llevar a cabo nuestras 

actividades y metas. 

 

4- Conclusiones 

Los resultados obtenidos permiten 

afirmar, de manera muy plausible, que en el 

poco éxito de la campaña publicitaria 

gubernamental, Chécate, mídete, muévete y 

en el gran éxito de la campaña publicitaria 

Vive 100 los elementos que apelan a la 

sensibilidad de los públicos objetivos, juegan 
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un papel preponderante. La publicidad de la 

campaña gubernamental, claramente tiene 

un talante autoritario e imperativo, contrario 

al individualismo y a la crisis de las figuras de 

autoridad de la sociedad actual. Por su parte, 

la campaña comercial Vive 100 tiene el 

talante de ser un aliado para realizar metas y 

acciones, que va muy acorde con el 

individualismo y la exigencia de rendimiento 

de la sociedad moderna. Quizá las campañas 

publicitarias gubernamentales deberían 

apelar más a la exhortación coadyuvante y de 

complicidad, que a la exhortación directiva. 
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Resumen: Este trabajo presenta un avance de investigación relativa al análisis de las políticas 

emprendidas por el gobierno mexicano en materia de combate a la obesidad, la publicidad y la 

comunicación.  

Analiza el marco jurídico, las acciones gubernamentales, el Código PABI, la Ley General de Salud 

y su Reglamento en materia de publicidad, así como las estrategias para la prevención y control de 

sobrepeso, obesidad y diabetes; los cuales anteceden a la aprobación del Nuevo Etiquetado por 

parte del Senado de la República en 2020. 

Palabras clave: Etiquetado, Publicidad, Regulación 

 

Abstract: This paper presents a research advance about the analysis of policies undertaken by 

the Mexican government in the fight against obesity, advertising and communication.  

Discusses the legal framework, government actions, the PABI Code, the General Health Law and 

its Advertising Regulations, as well as strategies for the prevention and control of overweight, 

obesity and diabetes; which predating the approval of the New Labeling by the Senate of the 

Republic. 
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Introducción 

El 1 de octubre de 2019, la Cámara de 

Diputados aprobó la inclusión de un nuevo 

etiquetado para los alimentos y bebidas, al 

modificar la Ley General de Salud, en el 

artículo 212. Esta es la primera medida 

relacionada con el tema de la obesidad 

adoptada durante el gobierno de Andrés 

Manuel López Obrador y presentada por el 

Legislativo con mayoría del partido Morena, a 

partir de iniciativas de organizaciones 

ciudadanas que durante varios años pugnaron 

por un etiquetado más claro. 

La disposición del nuevo etiquetado, 

aprobada el 22 de octubre por el Senado de la 

República, modificó el de 2014, establece un 

etiquetado frontal de advertencia para 

alimentos procesados y bebidas no 

alcohólicas. A la par los legisladores llamaron 

a destinar más recursos al sector salud en 

2020 con el fin de fortalecer el combate a la 

obesidad y sobrepeso. 

Las modificaciones al etiquetado son la 

última estrategia en implementarse desde 

que se planteó el problema de la creciente 

obesidad en el país, cubren uno de los 

faltantes de las medidas emprendidas por el 

gobierno mexicano, actualmente una tercera 

parte de la población en México tiene obesidad 

y sobrepeso.  

El marco jurídico y las acciones 

gubernamentales 

La historia para llegar al nuevo etiquetado 

tiene un punto de partida en el marco jurídico 

y en las políticas gubernamentales que se 

fueron estableciendo en la segunda parte del 

Siglo XX en materia de salud. 

El marco legal en materia de salud y 

publicidad data de mucho antes que se 

visibilizara la denominada epidemia de 

obesidad, cuando se promulgó el Reglamento 

de Publicidad para Alimentos Bebidas y 

Medicamentos en 1974. 

La primera disposición que contempló la 

autorización o supervisión de la publicidad se 

encuentra en el Código Sanitario de 1950, se 

limitaba a la publicidad de productos 

medicinales. El Código Sanitario de 1955, 

hacía referencia solamente a la publicidad de 

medicamentos, perfumería y productos de 

belleza y bebidas alcohólicas. 

Fue con la Ley Federal de Radio y 

Televisión (LFRT) (1960) que se estableció por 

primera vez la atribución de la Secretaría de 

Salubridad para autorizar la publicidad de 

"comestibles, bebidas, medicamentos, 

insecticidas, instalaciones, artículos de 

higiene y embellecimiento y otros artículos 

relacionados con la salud". (Art. 12). 
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Veintidós años después se adicionó a ese 

artículo de la LFRT (1982) el inciso IV, que 

menciona: "no podrá hacerse en la 

programación dirigida a la población infantil, 

publicidad que incite a la violencia o aquella 

de alimentos que distorsionen los hábitos de 

buena nutrición". En el Reglamento de esa Ley 

se estableció también que los comerciales 

deberían ser aptos para todo público. Esta 

expresión respecto a publicidad no contó con 

acciones concretas al respecto, ni de 

instrumentos derivados de la Ley. 

El Reglamento de Publicidad para 

Alimentos, Bebidas y Medicamentos (1974) 

fue el primer ordenamiento en México que 

expresamente se refería a la  publicidad, 

derivado del Código Sanitario de 1973. 

Contenía ocho artículos relativos a la 

publicidad y fijaba el criterio de autorización 

previa, que tenía la finalidad de: "evitar que se 

engañe al público sobre la calidad, origen, 

pureza, conservación, propiedades de su 

empleo o se induzca a prácticas que dañen la 

salud”.  

Colocaba bajo la SSA el control de 

alimentos, bebidas y medicamentos. En los 

considerandos del Reglamento de Publicidad 

de Alimentos, Bebidas y Medicamentos 

(RPABM, Diario Oficial 1974) se planteaba la 

importancia de "proteger en forma adecuada 

la salud individual y colectiva". Acerca de la 

publicidad infantil señalaba que debería ser 

"clara y adecuada" (Art. 21). El RPABM 

contenía elementos a partir de normas 

legales que no existían, como es el caso del 

artículo 26: "la publicidad de alimentos y 

bebidas no alcohólicas, no deberá contrariar 

las normas legales aplicables en materia de 

educación higiénica y nutricional". 

 

La Ley de Salud y su reglamento 

en materia de publicidad 

Durante el sexenio de Miguel de la Madrid, 

se promulgó la Ley General de Salud (1984) 

que establecía un capítulo dedicado a la 

publicidad. Dos años después se expidió el 

Reglamento de la Ley General de Salud en 

materia de Control Sanitario de la Publicidad, 

(RCSP, 1986)  que recuperaba el Reglamento 

de Alimentos, Bebidas y Medicamentos de 

1974. 

El RCSP ponía énfasis en la repercusión 

sobre la alimentación, apuntaba que: " […]  no 

se autorizaría la publicidad dirigida a menores 

de edad cuando afectara de alguna manera o 

pusiera en riesgo su salud. (Art. 10). 

El Reglamento en materia de publicidad, 

que en ese momento se denominaba de 

Control Sanitario de la Publicidad, sufriría 

sucesivas modificaciones, (1993, 2000 y 
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2014) acordes con las políticas de 

desregulación en el marco del avance de las 

políticas neoliberales, que fueron  

desvirtuando algunos de sus ordenamientos: 

Las modificaciones al Reglamento de 

Control Sanitario de la Publicidad (1993) 

habrían de suprimir la autorización previa de 

la mayoría de la publicidad regulada por la 

Secretaría de Salud.  

Al modificarse la Ley General de Salud en 

sus artículos 301, 306, 307 y 310, se inició el 

proceso desregulatorio de la publicidad. En el 

Artículo 301 se estableció que sólo requeriría 

permiso la publicidad de bebidas alcohólicas, 

de tabaco, insumos para la salud y otros 

productos que pudieran poner en riesgo la 

salud. Esto eliminaba la autorización previa de 

alimentos (incluso los de bajo valor nutritivo), 

productos de higiene y aseo, de bebidas no 

alcohólicas. (García, 2014: pp.) 

Parte de las modificaciones al reglamento 

consistieron en la inclusión de advertencias 

dentro del cuerpo de los anuncios, las cuáles 

se establecieron de manera obligatoria para 

las bebidas alcohólicas, tabacos, insumos 

para la salud, productos tóxicos, alimentos y 

bebidas no alcohólicas de bajo valor 

nutricional y mensajes de fórmulas para 

lactancia. La incorporación de leyendas y 

advertencias sobre los posibles efectos  

estableció que: "la publicidad de alimentos y 

bebidas de bajo valor nutritivo sólo se 

autorizará cuando induzca o promueva el 

consumo de otros productos con nutrientes 

valiosos. En ningún caso se autorizará la 

publicidad de productos de bajo valor nutritivo 

cuando se asocie a imágenes o actividades 

infantiles..." Esta disposición nunca fue 

cumplida por los anunciantes. 

Se determinó que las leyendas deberían 

incluirse en forma visual, auditiva y visual 

auditiva, según el medio; ya fueran leyendas 

precautorias sobre la condición del producto o 

promotoras de una alimentación equilibrada. 

Su inclusión no fue del agrado de los 

anunciantes, que llegaron a señalar: 

 

"Las leyendas no resuelven ningún 

problema, la solución sería educar a los 

niños y a los jóvenes, y eso es una 

responsabilidad del gobierno que nos están 

pasando a nosotros. ¿Por qué un fabricante 

de papas fritas tiene que enseñarle a comer 

a la gente? ¿Por qué no es la institución 

educativa la que enseña a comer? Nosotros 

tenemos la responsabilidad de producir un 

artículo de buena calidad que no sea nocivo 

para la salud; esa es nuestra 

responsabilidad como fabricantes y 

comerciantes". (García, 2014:227) 

 

Las leyendas en la práctica se tradujeron 

en inserciones de texto con mensajes que no 
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siempre correspondían a la intención 

expresada en el reglamento; así se incluyeron: 

"aliméntate sanamente", "tómalo con leche", 

o absurdos como "comer bien es sensacional". 

 

La desregulación de la publicidad 

y el Código PABI 

Las políticas neoliberales que llevaron a la 

desregulación en publicidad  correspondían a 

las tendencias globalizadoras y al impulso de 

las organizaciones mundiales de publicidad a 

la autorregulación, se manifestó en un 

desinterés de parte del gobierno para 

establecer límites a la publicidad y dejó de 

lado aspectos relevantes como la publicidad 

infantil o aquella que contribuye a 

modificaciones importantes en la ingesta 

alimenticia. 

Durante los gobiernos de Carlos Salinas, 

Ernesto Zedillo, Vicente Fox y Felipe Calderón 

se abandonó en buena medida la actividad  

reguladora, el Estado se convirtió en un 

observador del mercado, mientras la 

creciente obesidad se iba construyendo. 

Al darse las modificaciones toda la 

publicidad que se eliminó de autorización 

previa pasó a ser en la práctica no regulada, 

ya que los mecanismos de vigilancia no se 

ampliaron, y si desde antes eran insuficientes 

para verificar el cumplimiento de la 

autorización, resultaron totalmente 

rebasados ante los abundantes volúmenes de 

publicidad 

En el último año de gobierno de Ernesto 

Zedillo, se publicó un nuevo Reglamento de la 

Ley General de Salud en Materia de Publicidad 

(4 de mayo del 2000), esta reglamentación 

detallaba características de las leyendas que 

se insertan en los mensajes y abría la puerta 

a la posibilidad de convenir con los 

anunciantes cierto tipo de campañas, permitía 

de manera expresa sustituir las leyendas 

precautorias por menciones en los mensajes y 

por un número de anuncios orientados a la 

moderación en el consumo a partir de 

acuerdos entre anunciantes y la Secretaría de 

Salud. 

El Artículo 100 permitía que «la Secretaría 

podría celebrar convenios con los 

anunciantes, agencias de publicidad y medios 

de comunicación que suscribieran códigos, a 

fin de otorgar facilidades a los suscriptores». 

Las facilidades consistían en resolver una 

solicitud de autorización de publicidad en 

cinco días (el periodo normal era de 20), si se 

cuenta con un dictamen de un tercero 

autorizado o si se han suscrito códigos de 

ética o convenios.  

Fue ya en el Siglo XXI, cuando se puso 

énfasis a nivel mundial en la llamada 
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epidemia de obesidad, en el crecimiento de la 

producción de alimentos procesados, de bajo 

valor nutritivo, y que estos productos 

empezaron a constituir una preocupación a 

nivel gubernamental, pero antes de que se 

intentara profundizar en políticas relativas a la 

publicidad,  anunciantes y  agencias de 

publicidad se adelantaron al elaborar el 

Código de Publicidad para Alimentos y 

Bebidas dirigida al Público Infantil (PABI, 

2009). 

La industria presentó el PABI “como 

herramienta coadyuvante para el fomento de 

la alimentación correcta y la práctica habitual 

de actividad física, contribuyendo a la 

prevención del sobrepeso y la obesidad”. El 

Código entró en vigor el 1 de enero 2009,  

suscrito por 33 empresas, el 70% de las que 

pagan la publicidad de alimentos.14 Define la 

publicidad infantil como un “mensaje 

comercial objetivamente dirigido a menores 

de 12 años”. El fijar la edad en 12 años fue 

porque los anunciantes y publicistas estiman 

que a esa edad culmina la infancia. 

También contemplaba que la publicidad no 

debía inducir a error acerca de las 

características del producto, sea mediante 

exageración, omisión o ambigüedad. 

 
14Destacaban compañías productoras como Grupo Bimbo (con las marcas Marinela, Barcel, Bimbo, Ricolino), Kellogg’s (Zucaritas, 

Choco Krispis, Froot Loops), Pepsico (Gamesa, Sonric’s, Pepsi, Sabritas), Nestlé (Carlos V, Nesquik, Trix, Crunch), Unilever, Cardbury 
Adams, Kraft, Sigma, Lala y Alpura. 

Igualmente, no debe “desarrollar expectativas 

en el público infantil sobre los alimentos o 

bebidas, como “imponer la noción de que la 

ingesta del mismo proporcione superioridad y 

su falta, inferioridad” (PABI, 2009. Art. 8). 

La mayor limitante del PABI es que al ser 

un código ético, no obliga a su cumplimiento 

ni a una observancia obligatoria por quienes lo 

suscriben. 

 

Estrategia para la Prevención y el 

Control de Sobrepeso, Obesidad y 

Diabetes 

Ante la preocupación por la obesidad a 

nivel mundial, se generaron  

recomendaciones de organismos 

internacionales, como la Organización 

Mundial de la Salud y la Organización 

Panamericana de Salud (En 2004), la 

Asamblea Mundial de la Salud aprobó la 

Estrategia global sobre el Régimen 

Alimentario, Actividad Física y Salud. En este 

documento se reconoce a la publicidad de 

alimentos y bebidas como uno de los factores 

propiciatorios de la obesidad, y hace un 

llamado para proteger a los niños de ella. 
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En ese contexto, el gobierno de Enrique 

Peña Nieto implementó la Estrategia para la 

Prevención y el Control de Sobrepeso, 

Obesidad y Diabetes (2013), que  facultaba a 

la Secretaría de Salud instrumentar un 

programa de alimentación y actividad física, 

establecer un modelo integral para tratar 

obesidad y diabetes, regular etiquetado y 

publicidad y fomentar la lactancia materna. 

Establecía recomendaciones para el sector 

privado para reformular contenido de 

alimentos y bebidas y declarar en menús de 

restaurantes el contenido calórico. En las 

políticas gubernamentales incluyó el fomento 

de la actividad física. 

Las estrategias se resumen en cuatro 

rubros: 

1. Venta en escuelas de educación básica y 

programas de ejercicio 

Las acciones de la Secretaría de Salud y de 

Educación Pública pretendían erradicar la 

venta de alimentos de bajo valor nutritivo en 

las escuelas.   

2.  Medidas fiscales. 

En 2013 la Cámara de Diputados aprobó 

reformas al Impuesto Especial sobre 

Productos y Servicios (IEPS), consistente en 

gravar refrescos y bebidas endulzadas con un 

peso por litro y del 8% sobre la venta al 

público de los alimentos de alta densidad 

calórica. 

3. Horario infantil en publicidad 

La Ley de Telecomunicaciones y 

Radiodifusión (2014) fijó un horario para la 

publicidad en televisión de productos de bajo 

valor nutritivo dirigidos al público infantil, de 

14:30 a 19:30 horas de lunes a viernes y de 7 

a 19:30, sábado y domingo. En las salas de 

cine sólo podrán anunciarse en las películas 

autorizadas para mayores de 12 años. 

 4. El etiquetado   

En 2014 se dieron modificaciones al 

etiquetado de los productos, con la reforma a 

la Ley General de Salud, (Art. 25 bis). El 

etiquetado fue severamente cuestionado por 

la Alianza por la Salud Alimentaria por su 

falta de claridad.  

 

El etiquetado 2019 

En ese contexto jurídico, de acciones y 

estrategias a nivel gubernamental, una norma 

que faltaba actualizar y adecuar a los 

objetivos de informar a los consumidores de 

manera clara, era la del etiquetado en 

alimentos y bebidas. Tiene como 

antecedentes los etiquetados adoptados en 

otros países, el Nutriscore de Francia y 

España, el etiquetado chileno y el semáforo de 

Ecuador. 
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El 1 de octubre de 2019, la Cámara de 

Diputados aprobó el nuevo etiquetado, días 

antes, el presidente López Obrador, en su 

conferencia diaria, había dado su orientación, 

con especto a los refrescos, el presidente de 

la República declaró en su conferencia 

matutina del 30 de septiembre de 2019: "no 

vamos a aumentar impuestos en términos 

reales, es el compromiso, y si vamos a llevar 

a cabo una campaña en medios."  

El etiquetado aprobado parte de la premisa 

de incluir información nutrimental de fácil 

comprensión, veraz, directa, sencilla y visible, 

es un etiquetado similar al chileno que se 

conforma con sellos negros octagonales y la 

palabra ALTO en productos que contengan 

grasas, calorías, azúcares y sal. 

El etiquetado mexicano igualmente se 

compone con sellos y utilizará la palabra 

EXCESO para que sea más comprensible para 

la población, además deberá reportar uso de 

grasas trans, que no se reportan en el chileno, 

así como una leyenda de "contiene 

edulcorantes, evitar en niños".   

 

Controversias alrededor del 

etiquetado y la NOM51 

Con este etiquetado, el Instituto de Salud 

Pública, la Asociación el Poder del 

Consumidor y la Alianza por la Salud 

Alimentaria, expresaban que se contaría con 

los elementos para estar suficientemente 

informados. 

El ajuste al etiquetado debería 

complementarse con la modificación de  la 

Norma51 en la que se definirían las 

especificaciones a partir de un proyecto que 

elaboró la Secretaría de Economía. El 

proyecto se publicó el 11 de octubre de 2019 

y se abrió una consulta pública. Con miras a la 

discusión a la Norma Oficial Mexicana 51 

(NOM 51) se dejaron ver con mayor intensidad 

las posiciones de la industria contra el nuevo 

etiquetado. 

El etiquetado y las anteriores medidas 

gubernamentales adoptadas han resultado 

insuficientes ante la falta de acciones 

educativas, de formación de hábitos 

alimentarios y de cambios culturales a nivel 

familiar, el modo de vida urbano no favorece 

una alimentación saludable. 

Existen ámbitos por trabajar en adelante, 

por ejemplo lo relativo a las nuevas 

tecnologías a donde la publicidad y la 

promoción están migrando para encontrar a 

las generaciones más jóvenes en los espacios 

donde estos están desarrollando buena parte 

de su vida cotidiana. La apuesta por modificar 

hábitos familiares, de consumo, de 

consumidores informados, que analicen su 
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consumo alimentario y no sólo se dejen llevar 

por etiquetas que destacan contiene 

CreciZinc, Amaranto, vitaminas, etc. y que en 

letras pequeñas se ve que es una mínima 

porción de lo destacado o alude a sustancias 

que realmente no se contienen. 
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Quanto vale carne mais barata do mercado na publicidade? A representatividade negra na comunicação das marcas mais valiosas do 

Brasil. Pablo Moreno Fernandes. 

Quanto vale carne mais barata do mercado na publicidade? A 

representatividade negra na comunicação das marcas mais 

valiosas do Brasil.  
How much worth the most cheap meat of the market? The black representativity in most valuable brands in Brazil 

 

Pablo Moreno Fernandes15 

 

Resumen: O trabalho verifica os índices de representação de pessoas negras em conteúdos 

veiculados pelas marcas mais valiosas do setor financeiro em 2019, considerando a baixa presença 

negra na publicidade brasileira.  

Palabras Clave: Publicidade, Racismo, Representação. 

 

Abstract: The work verifies the indices of representation of black people in content conveyed by 

the most valuable brands in the financial sector in 2019, considering the low numbers of black 

presence in Brazilian advertising.  

Key words: Advertising, Racism, Representativity. 

 

 

 

 

Considerações Iniciais 

O título deste trabalho faz referência à 

canção “A Carne”, composta por Marcelo 

Yuka, Ulisses Cappelletti e Seu Jorge, cuja 

interpretação foi eternizada por Elza Soares, a 

 
15 Universidade Federal de Minas Gerais, Doutor em Ciências da Comunicação, Brasil, pablomoreno@gmail.com. 

cantora brasileira do milênio (ELZA..., 2000). 

A letra denuncia políticas genocidas do estado 

brasileiro. Pensar em carne mais barata e em 

mercado nos remete estudos sobre consumo 

e publicidade, como instrumentos do 
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capitalismo, cuja centralidade é determinante 

em tempos contemporâneos (LIPOVETSKY, 

2007). Para problematizar sobre isso, 

perguntamos: qual o lugar dos corpos negros 

no discurso da publicidade brasileira? 

Este texto integra pesquisa que investiga a 

presença de pessoas negras na publicidade 

dos anunciantes brasileiros que compõem o 

ranking das marcas mais valiosas do país 

(INTERBRAND, 2019), com o objetivo de 

verificar formas de representação desses 

sujeitos em sua comunicação. Neste caso, 

especificamente, apresentamos os resultados 

de um dos segmentos analisados, 

selecionando três anunciantes do setor 

financeiro que integraram as primeiras 

posições do ranking no intervalo 2016-201916: 

Itaú, Bradesco e Banco do Brasil. A discussão 

teórica do trabalho recorre à teoria 

interseccional e a metodologia utilizada para 

a seleção e classificação do objeto empírico 

foi a análise de conteúdo. 

 

Procedimentos Metodológicos 

A seleção de anunciantes utilizou o mesmo 

processo de recorte aplicado em Moreno 

Fernandes (2018, p. 112), no qual, para cada 

marca a ser analisada, foi atribuída “notas 

 
16 INTERBRAND. Marcas brasileiras mais valiosas. Disponível em: https://bit.ly/32ZSSZ8. Acesso em 2 out. 2019. 

para as mais valiosas de cada ano, em ordem 

decrescente” nos três anos anteriores ao 

início da pesquisa. 

Tomamos como espaço de coleta do objeto 

empírico os conteúdos publicados pelos três 

anunciantes em anúncios veiculados na 

edição impressa revista Veja, ambos no ano de 

2019. Nesses lugares, verificamos se os 

índices representados se aproximam dos 

percentuais da população negra do país, 54% 

(CENSO DEMOGRÁFICO, 2011). Para isso, 

utilizamos a análise de conteúdo (BARDIN, 

2004) e a teoria interseccional (COLLINS, 

2019; CRENSHAW, 1991) na intenção de 

verificar a representação negra na 

publicidade, a fim de inferir o valor da carne 

negra para os grandes anunciantes do país. 

Sua presença (ou ausência) diz muito sobre 

esse valor em um país racista, que insiste em 

sua negação. 

A pré-análise foi realizada na escolha do 

objeto empírico. O total de 643 peças 

publicitárias veiculadas em 53 edições da 

revista foi analisado, em termos de 

representatividade, em Moreno Fernandes 

(2020). Neste total, a partir da regra da 

exaustividade (BARDIN, 2004), selecionamos 

todos aqueles que correspondiam a anúncios 

dos bancos escolhidos, obtendo um total de 
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29 peças publicitárias: 13 do Bradesco; 13 do 

Itaú; 3 do Banco do Brasil.  

 

Exploração do material 

A partir da referenciação dos índices, 

selecionamos como indicador para a 

verificação da representatividade todos 

aqueles anúncios que contivessem pessoas, 

seja por fotografias ou por ilustração. Com 

isso, o corpus diminuiu para 21 anúncios: 11 do 

Itaú; 7 do Bradesco; 3 do Banco do Brasil. 

Observamos os 21 anúncios, identificando em 

cada um deles as pessoas representadas, 

identificando aqueles em que havia pessoas 

negras e quantas elas eram, dentro do 

conjunto total. Elas estão distribuídas em 12, 

dos 21 anúncios (57,14%).  

Ainda que o total de peças com presença 

negra aponte para números otimistas em 

termos de representatividade, quando 

olhamos o total de pessoas representadas em 

contraponto ao número de pessoas negras, o 

número ainda é significativamente inferior, 

comprovando que o racismo na construção 

narrativa da publicidade brasileira ainda 

persiste. Entre 54 pessoas representadas nos 

12 anúncios em que há pessoas negras, estas 

correspondem a 15 (27,77%), conforme 

pudemos identificar. Apresentamos a seguir, 

na tabela 1, as peças em que identificamos 

pessoas negras representadas por 

anunciante. 

 

 

 

 

Anunciante Anúncio Total de 

pessoas 

Pessoas 

negras 

Homens 

negros 

Mulheres 

negras 

Banco do 

Brasil 
 

2 1 0 1 

 

2 1 1 0 
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Bradesco 

 

1 1 0 1 

Itaú 

` 

12 1 0 1 

 

12 1 0 1 

 

1 1 1 0 

 

1 1 1 0 

 

1 1 1 ou 0 1 ou 0 

 

2 2 1 1 



 

 92 

 

2 2 1 1 

 

2 2 1 1 

 

1 1 0 1 

 

 

 

Dos três anúncios do Banco do Brasil há 

presença negra em dois, correspondendo a 

66,66% do total. Elas dividem a cena de 

consumo (CARRASCOZA, 2012) com pessoas 

brancas. Nestas duas peças, há 50% de 

pessoas negras. A presença masculina é 

superior (75%), estando representados três 

homens e uma mulher (25%). Do total de 

homens, 66,66% são brancos, contra a 

representação de um homem negro (33,33%). 

Destacamos o fato de não haver mulheres 

brancas representadas. 

No caso do Bradesco, um anúncio 

apresenta uma pessoa negra (um percentual 

de 14,28% do total das peças veiculadas pela 

marca em que há pessoas) e ela aparece 

sozinha. Neste caso, os índices são 

baixíssimos. A única pessoa negra 

representada em sete anúncios do Bradesco é 

uma mulher. 

Em nove veiculações de anúncios do banco 

Itaú há presença de pessoas negras (81,81% 

do total). Cabe destacar que das nove 

veiculações somente cinco peças diferem 

entre si. Em vários casos os anúncios são as 

mesmas peças, ocasionalmente com variação 

de formato. Apesar disso, a título de 

contagem, consideramos cada veiculação 

uma peça diferente.  
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No conjunto há 12 pessoas negras, 35,29%, 

ou seja, mesmo na marca com maior número 

de peças com pessoas negras, estas 

continuam sendo minoria numérica dentre o 

total. Deste total, temos oito mulheres negras 

(23,54%) e quatro homens negros (11,76%). 

Destacamos que em uma peça há 

representação de uma mão infantil, 

impossibilitando a interpretação sobre 

gênero. 

 

Interpretação dos resultados 

Para interpretar os resultados numéricos 

obtidos, propomos uma discussão sobre as 

relações de gênero, raça e classe 

estabelecidas nas peças. Em Moreno 

Fernandes (2020), chamamos de narrativas 

afrocentradas, quando há presença 100% 

negra na cena de consumo retratada. 

Propomos aqui uma atualização no uso do 

termo, reconhecendo que, no escopo de nosso 

trabalho, não é possível inferir um processo 

afrocentrado a partir do que é visível na cena 

de consumo. Temos ciência de que somente a 

presença de 100% de pessoas negras em uma 

representação midiática não corresponde, 

necessariamente, a um processo 

afrocentrado (MAZAMA, 2009), sobretudo na 

publicidade brasileira, em que pessoas negras 

ainda são minoria nos ambientes de criação, 

planejamento, produção e tomada de decisão.  

Do corpus de análise, nenhum dos 

anúncios do Banco do Brasil apresenta cenas 

de consumo somente com pessoas negras. 

Nas duas peças em que há pessoas negras, 

elas interagem com pessoas brancas.  

Na única peça do Bradesco com presença 

negra está representada somente uma 

pessoa, uma mulher. Problematizamos tal 

representação, visto que de um universo de 

sete peças, na única vez em que há 

representação da pessoa negra, esta surge 

sozinha, sem interações sociais com outras 

pessoas, nem negras, nem brancas.  

Das nove veiculações do Itaú, em sete 

temos narrativas construídas somente com 

pessoas negras. No entanto, em quatro as 

pessoas negras aparecem sozinhas, sendo 

duas com um homem sozinho, uma com uma 

mulher sozinha e outra com a criança na 

mesma condição. Ainda que esta 

representação possa ser lida como uma 

situação de protagonismo da pessoa negra, 

nos intriga o fato de este ocorrer quando não 

há pessoas brancas. 

Em três há mais de uma pessoa negra 

representada: quando aparecem duas 

pessoas, como uma representação familiar de 

mãe e filho, indicando uma família 
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monoparental. Em outras duas veiculações, a 

pessoa negra compartilha o espaço com 

outras 11 pessoas não-negras. As 12 pessoas 

aparecem em quadrados, dividindo 

igualmente a posição. Temos, portanto, 

nestes casos, quatro peças em que pessoas 

negras compartilham o espaço com pessoas 

brancas, 1/3 do total. Este fato torna a 

presença branca superior tanto em números 

absolutos, quanto em termo de anúncios, visto 

que nas nove peças em que as pessoas negras 

não estão presentes, as pessoas brancas 

protagonizam. Pensar no lugar dessas 

narrativas sob a perspectiva do mito da 

democracia racial (FERNANDES, 1965) 

permite compreender tais narrativas como 

imagens de controle, “traçadas para fazer 

com que o racismo, o sexismo, a pobreza e 

outras formas de injustiça social pareçam 

naturais, normais e inevitáveis na vida 

cotidiana” (COLLINS, 2019, p. 136). Elas são 

utilizadas para construir e afirmar a 

universalidade do sujeito branco, tendo como 

objetivo o reforço do estereótipo do negro 

como outro (KILOMBA, 2019).  

Cabe destacar a percepção de reforço ao 

imaginário do negro único. Em praticamente 

todos os casos em que as pessoas negras 

aparecem sozinhas, promove-se um discurso 

artificial de diversidade. Tal forma de 

representação é problemática porque “Uma 

pessoa sozinha representa pouco e mal um 

determinado grupo. Sobre ela, como única, 

recaem todas as expectativas de 

representação” (CORRÊA; BERNARDES, 

2019, p. 209). Este é o risco da representação 

do negro único e é preciso reconhecer a 

intenção por trás da construção de 

representações dessa natureza: “Como é 

única, a pessoa negra que aparece em meio a 

várias pessoas brancas termina por ser A 

atriz, A apresentadora, A deputada, A autora, 

A professora negra que passa a estar naquele 

lugar como representante de todas as 

pessoas negras” (idem). 

Em cinco peças as pessoas negras 

aparecem sozinhas, sem interagir com outras. 

Ainda que seja positivo pensar no 

protagonismo, questionamos os valores 

representados ali. Nas peças do Itaú o homem 

aparece sozinho pensando em suas férias, a 

mulher aparece sozinha em busca de um 

parceiro para realizar seus sonhos, a criança 

aparece manuseando o aparelho celular para 

ter acesso aos livros do projeto Leia para uma 

criança. Na peça do Bradesco, a mulher 

aparece sozinha, em interação com o sistema 

de inteligência artificial do banco. Ainda que 

represente independência e liberdade, a 

solidão nestas representações também pode 
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ser interpretada como reforço de estereótipos 

sobre as relações afetivas de pessoas negras, 

principalmente as mulheres, cuja vida é 

atravessada pelo preterimento afetivo, a 

partir da solidão da mulher negra (PACHECO, 

2013). Nesses casos, mesmo construindo 

uma pretensa condição de protagonismo o 

que temos é o reforço de estereótipos, como 

explicam Corrêa e Bernardes (2019, p. 215): “é 

possível afirmar que a dinâmica da 

singularização da representação de pessoas 

negras contribui para a pasteurização do que 

popularmente se entende como negro ou 

negra, criando padrões representativos e, por 

vezes, perpetuando estereótipos racistas”. 

O único caso em que pessoas negras 

aparecem acompanhadas é a peça do Itaú, 

protagonizada por mãe e filho, a única peça 

em que há representações familiares com 

pessoas negras. Compreendemos a 

importância de se representar a diversidade e 

a complexidade das famílias brasileiras, mas 

chama atenção o fato de a única 

representação de uma família negra ser 

monoparental, na qual a figura paterna está 

ausente, naturalizando a ideia das estruturas 

familiares negras como fora da norma. “As 

estruturas familiares negras são vistas como 

desviantes porque desafiam os pressupostos 

patriarcais que sustentam o ideal tradicional 

da família. Além disso, a ausência de um 

patriarcado negro é usada como evidência 

para justificar a inferioridade cultural dos 

negros” (COLLINS, 2019, p. 148). Temos aí, 

novamente, uma imagem de controle que 

reforça o lugar da mulher negra na sociedade 

e no ideal de família que ela pode imaginar 

para si, segundo a publicidade. 

Acerca dos estereótipos sobre negritude e 

pobreza, reconhecemos que há pouco que se 

afirmar sobre reforço de imaginários de 

servidão ou pobreza no caso das 

representações no corpus selecionado, com 

exceção da peça do Itaú, que afirma a origem 

de um lugar de pobreza, que culmina com a 

ascensão social por meio do estudo. No 

restante das peças, pouco se pode dizer sobre 

a profissão ou a classe social das pessoas 

representadas.  

Nas duas peças do Banco do Brasil a 

mulher é apresentada como especialista e o 

homem como dono, respectivamente. Sob a 

perspectiva interseccional cabe refletir sobre 

o fato de ambos saírem de uma função como 

empregados para um cargo de maior nível 

econômico: a mulher passa de gerente a 

especialista; o homem, de dono a funcionário. 

Isso pode indicar que ambos ascenderam 

socialmente.  
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O fato de o homem se tornar proprietário, 

enquanto a mulher continua como força de 

trabalho nos intriga, pois “Como parte de uma 

ideologia generalizada de dominação, as 

imagens estereotipadas da condição de 

mulher negra assumem um significado 

especial” (COLLINS, 2019, p. 135). Mesmo 

proprietário, o homem é representado, pela 

mão que passa creme de barbear no rosto do 

homem branco. Como especialista, a mulher 

atende a um homem branco. Ou seja, eles 

continuam exercendo a prestação de serviços 

a homens brancos, e sem se dedicar à 

administração do negócio (no caso do 

homem). “A ontologia, quando se admitir de 

uma vez por todas que ela deixa de lado a 

existência, não nos permite compreender o 

ser do negro. Pois o negro não tem mais de ser 

negro, mas sê-lo diante do branco” (FANON, 

2008, p. 104). Tais representações, ainda que 

menos estereotipantes quanto as que 

associam pessoas negras à pobreza, 

carregam em si as estruturas fundantes que 

reforçam imagens sobre servidão de pessoas 

negras, como discutido por Collins (2019, p. 

138): “A dominação sempre envolve 

tentativas de objetificar o grupo subordinado”. 

Sendo assim, mesmo demonstrando 

ascensão social, as narrativas demarcam o 

lugar de atuação permitido às pessoas negras. 

Tanto a mulher no anúncio do Bradesco, 

quanto o homem e a mulher sozinhos nos 

anúncios do Itaú aparecem em uma 

representação que os coloca como 

consumidores dos serviços dos bancos, 

ocupando uma posição de sujeito universal, 

raramente propiciada às pessoas negras. Esta 

representação é positiva, pois coloca pessoas 

negras podendo ser quaisquer consumidores, 

visto que pela cena de consumo construída 

não se pode inferir nada sobre sua profissão 

ou sobre sua vida pessoal. Em uma sociedade 

que estereotipa corpos negros e os papéis 

sociais desempenhados por eles, isso merece 

destaque por tira-los da condição de 

‘outridade’, nas palavras de Kilomba (2019, p. 

40), ao explicar o trauma das pessoas negras 

em virtude do  “contato com a violenta 

barbaridade do mundo branco, que é a 

irracionalidade do racismo que nos coloca 

sempre a/o “Outra/o” como diferente, como 

incompatível, como conflitante, como 

estranha/o e incomum”. (KILOMBA, 2019, p. 

40). 

 

Considerações Finais 

Os resultados quantitativos apontam que 

ainda que haja um número expressivo de 

anúncios com pessoas negras, este não chega 

a equivaler ao percentual dessa população, 
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apesar de um tímido crescimento (LEÃO et al., 

2017; CORRÊA, 2006; LEITE, 2018; MIRANDA 

E MARTINS, 2015) discutem. Os números 

ainda são problema na representação e isso é 

um importante indicador para pensarmos no 

que isso aponta sobre as demais estruturas 

produtivas da publicidade. 

Nas peças de todos os anunciantes 

notamos os problemas da representatividade 

discutidos por Almeida (2018). Não há 

diversidade entre as pessoas negras 

representadas, geralmente há reforço da 

narrativa do negro único, as representações 

recorrem a estereótipos sobre a negritude no 

que tange às relações de trabalho, 

constituições familiares, utilizando imagens 

de controle para tal. Ainda assim, destacamos 

como ponto positivo casos pontuais em que 

pessoas negras foram representadas como 

protagonistas, ainda que tenha havido apenas 

um caso em que esta representação veio 

acompanhada de interações sociais com 

outras pessoas negras, na constituição de 

uma família.  

Respondendo à pergunta do título do 

trabalho, para o segmento financeiro, a carne 

negra ainda não possui grande valor. O valor 

ainda é baixo, sobretudo se comparado com a 

carne branca, que ainda ocupa o status de 

universal. Há muito que ser problematizado e 

debatido no que se refere às representações 

das pessoas negras e cabe à academia 

assumir protagonismo nesta discussão, a fim 

de transformar estruturas sociais que 

corroboram práticas racistas. 
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Introdução  

Para acompanhar as mudanças no cenário 

midiático e nos hábitos de consumo do 

público, a publicidade se apropria das mídias 

digitais para obter atenção e engajamento da 

audiência. Diante destas transformações, 

emergem iniciativas que usam o branded 

content na comunicação mercadológica e 

oferecem aos consumidores conteúdo 

mesclado ao entretenimento. 

O objetivo do trabalho é propor uma 

reflexão crítica sobre o uso do branded 

content por marcas de medicamentos, que, ao 

hibridizar a narrativa com entretenimento, 

aciona mecanismos de persuasão oculta 

típicos de uma publicidade não ostensiva 

(Bragaglia & Ferreira, 2017).  

Com o intuito de embasar a discussão 

teórica, são abordados autores que debatem 

as reconfigurações da comunicação 

mercadológica, como os conceitos de ecologia 

publicitária (Perez & Aquino, 2018) e 

publicidade expandida (Burrowes & Rett, 

2016). A revisão bibliográfica sobre 

conceituações e características do branded 

content também é fundamental para o estudo, 

como a hibridização entre publicidade e 

entretenimento, a ausência de apelo direto à 

venda, o frequente uso do product placement 

e o forte apelo emocional (Covaleski, 2015; 

Martí-Parreño, Ruiz-Mafé & Scribner, 2015; 

Castro Alves, 2017). 

Como forma de exemplificar o uso do 

branded content por marcas de 

medicamentos, a metodologia adotada é o 

estudo de caso (Yin, 2001) da campanha “O 

colo cura” do analgésico Novalgina com um 

comparativo das peças nas mídias digitais 

antes e depois do isolamento social devido à 

pandemia. 

As reflexões sobre questões éticas 

referentes à campanha são delineadas com 

base nas noções de persuasão oculta 

(Vásquez, 2008) e publicidade não ostensiva 

(Bragaglia & Ferreira, 2017), além de 

considerar regulações específicas e mais 

rígidas relativas à promoção de 

medicamentos (Bragaglia, Bastos, & Alves, 

2017). 

 

Reconfigurações da publicidade 

Em sintonia com as transformações 

midiáticas e os novos hábitos de consumo do 

público, cuja participação é mais ativa nas 

redes digitais, a publicidade passa por várias 

reconfigurações na contemporaneidade. 

Para abarcar as mudanças da 

comunicação mercadológica, Perez propõe a 

noção de ecologia publicitária, composta por 

atividades que buscam criar uma relação 
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entre as marcas e seus consumidores: “Não 

apenas anunciante – agência – veículo, agora 

temos os mais diferentes parceiros na 

construção e implementação das soluções: 

empresas de infraestrutura, de sistemas 

sofisticados de algoritmos, de monitoramento 

de redes sociais, [...], empresas de conteúdo, 

etc” (Perez & Aquino, 2018, p. 314).  

O conceito de publicidade expandida 

engloba uma gama de formatos, que “não se 

encaixam na definição simples de publicidade 

como intervalo, [...], também escapam às 

noções tradicionais de notícia e 

entretenimento, e sobretudo mantêm com o 

aspecto promocional de marcas uma relação 

fundamental” (Burrowes & Rett, 2016, p. 345). 

Uma das características principais da 

publicidade expandida é a lógica cultural 

subjacente ao conteúdo: captar a atenção ao 

oferecer algo de interesse da audiência para 

alcançar uma relação comercial de troca.  

Entre as transformações da comunicação 

mercadológica, uma das mais significativas é 

a hibridização entre publicidade e 

entretenimento, um fator primordial para a 

emergência do branded content. 

 

Características do branded 

content 

O branded content mescla informação, 

publicidade e entretenimento para oferecer 

conteúdo relevante ao público, um recurso 

para estreitar a relação entre marcas e 

consumidores, em um cenário permeado pelo 

excesso de mensagens nas mídias digitais e a 

lógica do vídeo on demand. De um modo geral, 

o branded content não apresenta o apelo à 

venda e busca não interromper a experiência 

do usuário, usando a narrativa para trabalhar 

valores que constroem uma imagem positiva 

para marca: 

Essas personalizações dos produtos 

incutidas pela publicidade na percepção do 

público, na realidade recente, estendem-se à 

comunicação por conteúdo de marca, ao 

branded content, que busca associar às 

marcas qualidades outras que vão muito além 

dos benefícios diretos de consumo. Visam à 

ressignificação do processo de comunicação e 

recepção das audiências. Intenciona entregar 

conteúdo midiático para ser apreciado sem o 

direcionamento evidenciado ao consumo do 

produto que patrocina e que, eventualmente, 

insere-se na narrativa. (COVALESKI, 2015, p. 

111) 

Como ressaltado por Covaleski, uma 

característica frequente em práticas de 

branded content é a inserção da marca na 

narrativa, uma atividade que se diferencia do 



 

 103 

uso convencional do product placement em 

filmes: “as marcas que utilizam o product 

placement inserem seus produtos e marcas 

em um conteúdo independente (ex:. filme) 

enquanto no branded entertainment19 o 

próprio conteúdo é desenvolvido em torno da 

marca e criado por profissionais de 

marketing” (MARTÍ-PARREÑO, RUIZ-MAFÉ & 

SCRIBNER, 2015, p. 4, tradução nossa).  

No entanto, conforme identificado por 

Castro Alves (2017) na dissertação A 

linguagem do branded content nas dinâmicas 

de comunicação mercadológica, que analisou 

27 ações realizadas entre 2015 e 2016, no 

Brasil, houve o predomínio do gênero 

“documentário”20, apresentando depoimentos 

de pessoas que compartilhavam experiências. 

Nestes casos, geralmente não há o uso do 

product placement. Como o conteúdo é, na 

maior parte, um produto audiovisual, no início 

é exibido na tela o nome da marca por extenso 

ou a logomarca “apresenta”. Outro resultado 

da pesquisa foi o uso do apelo emocional entre 

as práticas:  “o tom varia entre o emocional, 

com recursos de texto, trilha e direção de 

fotografia que apelam às emoções, e o 

inspirador com conteúdo que colabore para 

 
19 Os autores esclarecem que os termos branded entertainment e branded content são utilizados como sinônimos, com preferência 

da academia pela primeira expressão e do mercado pela segunda. 
20  O termo documentário é usado para indicar uma narrativa não ficcional. 
21 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?reload=9&v=x9EfRCI_Vi0  
22 Disponível em: https://www.novalgina.com.br/100razoesparadarcolo/ 

mudanças de atitude ou reflexões sobre 

determinados temas na contemporaneidade” 

(CASTRO ALVES, 2017, p. 112).  

O estudo de caso proposto neste trabalho, 

a campanha “O colo cura” da Novalgina, 

apresenta as características descritas acima: 

formato de depoimento, com tom emocional e 

sem uso do product placement, fatores que 

contribuem para ofuscar o caráter 

mercadológico do conteúdo. 

 

Estudo de caso “O colo cura” da 

marca Novalgina 

Para dar continuidade à campanha 

“Novalgina, comece o cuidado com um colo”21, 

iniciada no ano anterior, em 2019, a Novalgina, 

tradicional marca de analgésico no Brasil, 

publicou o e-book “100 razões para dar 

colo”22, composto por frases de funcionários 

da empresa, influenciadores digitais, médicos 

e especialistas, que incentivavam o ato de 

oferecer colo como gesto de cuidado e afeto. 

A publicação foi disponibilizada no site e 

divulgada nas redes sociais da marca, 

sugerindo o compartilhamento das frases e 
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ilustrações com as hashtags #PoderDoColo e 

#100RazoesParaDarColo. 

Em março de 2020, a marca compartilhou 

em suas redes sociais o vídeo “O colo cura” 

escrito e narrado por Marcos Piangers, 

influenciador digital conhecido no Brasil por 

tratar de temas relacionados à paternidade. 

Na abertura do vídeo, aparece o lettering 

“Novalgina apresenta”, característica 

frequente em filmes de branded content 

(Castro Alves, 2017), junto com título e o 

nome do autor, além de texto legal sobre 

medicamento, em fonte reduzida, na parte 

inferior da tela. O vídeo, com cerca de dois 

minutos, apresenta um texto emocional que 

aborda o poder do colo dos pais para curar e 

demonstrar amor aos filhos, reforçado por 

cenas com momentos de carinho. No final, é 

exibida a mensagem “Um oferecimento de 

Novalgina”, com o mesmo texto legal da 

abertura no rodapé. O vídeo foi uma 

repostagem do perfil do Marco Piangers, cuja 

publicação original, em fevereiro, obteve 39 

mil reações e 43 mil compartilhamentos e 

contou com o texto legal da publicidade de 

medicamentos. O link para o download do e-

book e as hashtags da campanha estavam na 

postagem. 

 

 

Figura 1: Vídeo “O colo cura” na Fanpage do Facebook da marca Novalgina. Disponível em: 
https://www.facebook.com/marcospiangers/videos/1252807491580227  
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Em 23 de abril, já com o isolamento social 

por causa da pandemia do novo coronavírus, a 

marca postou nas redes sociais um novo vídeo 

com Marcos Piangers. Na tela inicial, são 

sinalizados a Novalgina e o autor, o título 

“Amor em tempos difíceis” e o texto legal do 

medicamento. Com quase três minutos, o 

texto com ênfase emocional ressalta a 

dificuldade de não poder abraçar e dar colo 

para parentes e pessoas queridas por causa 

do isolamento social e o uso da tecnologia 

para tentar compensar a distância física. Ou 

seja, o tom da campanha precisou ser 

adaptado, já que o colo, trabalhado na 

comunicação da marca, implica contato físico. 

 

 

 

 

 

Figura 2: Vídeo “Amor em tempos difíceis” na Fanpage do Facebook da marca Novalgina. Disponível em: 
https://www.facebook.com/NovalginaOficial/videos/1001000750295821  
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Como pode ser observado, os vídeos 

apresentam características de branded 

content, sem usar o recurso de product 

placement, o que pode contribuir ainda mais 

para ofuscar o caráter mercadológico do 

conteúdo, cujo apelo emocional pode ser 

potencializado pela fragilidade das incertezas 

enfrentadas na pandemia.  

 

Reflexões éticas sobre 

medicalização e publicidade não 

ostensiva 

Tendo em vista o estudo de caso da 

Novalgina, inicialmente convém salientar o 

que Lipovetsky (2007) aborda como a 

medicalização do consumo, caracterizada 

pelo culto à saúde e a onipresença dos 

sentimentos de perigo e de risco. De acordo 

com o autor: “Foi-se a época feliz e 

despreocupada da mercadoria: o tempo que 

chega é o da hipermercadoria medicalizada, 

reflexiva e preventiva, carregada de 

preocupações e de dúvidas, exigindo sempre 

mais a atividade responsável dos atores” 

(Lipovetsky, 2017, p. 54). 

Ser responsável significa, assim, prevenir; 

e prevenir remete a cuidado. Observa-se, 

desse modo, uma inflação das demandas de 

cuidado, o que se potencializa com a 

pandemia. O que pode se constituir como um 

malefício à saúde psíquica é justamente a 

obsessão de cuidar de si, sendo que os 

medicamentos podem ser vistos como 

grandes aliados nesse processo (Bragaglia, 

Bastos, & Alves, 2017). 

A proposta da Novalgina de “dar colo” 

assenta-se na ideia de cuidado, o que fica mais 

explícito na campanha iniciada em 2018. No e-

book “100 razões para dar colo”, na lista de 

motivos, aparece em segundo lugar: “Dou colo 

por um mundo com mais cuidado. Isso já é um 

bom começo.” A palavra “cuidado” aparece 

outras cinco vezes ao longo do e-book e 

“cuidador” uma vez. Destacamos, ainda, a 

razão de número 85 para se dar colo: “O colo 

é a forma mais nítida do cuidado e do amor. É 

o abraço forte e quente que aquece o 

coração.” 

Observa-se um forte apelo emocional e a 

associação de cuidado a uma marca de 

medicamento. Contudo, não fica explícito que 

se trata de publicidade da Novalgina. Tanto no 

e-book quanto nos dois vídeos (antes e depois 

da pandemia) com o Marcos Piangers, apenas 

aparece no início, conforme já mencionado, 

“Novalgina apresenta” e ao final “Um 

oferecimento de Novalgina”, rapidamente, 

junto com frases de advertência com letras 

pequenas e pouco legíveis, como “O uso do 

medicamento pode trazer alguns riscos. Leia 
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atentamente a bula.” É feito, assim, o mínimo 

para que a legislação da Agência Nacional de 

Vigilância Sanitária (Anvisa) seja atendida. 

Cabe ressaltar que a utilização do formato 

de branded content favorece que se 

contornem itens regulatórios da Resolução-

RDC Nº 96 da Anvisa de 17 de dezembro de 

200823. Como exemplo, de acordo com o item 

III do artigo 8, é vedado na propaganda ou 

publicidade de medicamentos “estimular e/ou 

induzir o uso indiscriminado de 

medicamentos”. Conforme o item III do 

mesmo artigo 8, é também proibido “incluir 

imagens de pessoas fazendo uso de 

medicamentos”. Já de acordo com o item III do 

artigo 26, é vedado “apresentar nome, 

imagem e/ou voz de pessoa leiga em medicina 

ou farmácia, cujas características sejam 

facilmente reconhecidas pelo público em 

razão de sua celebridade, afirmando ou 

sugerindo que utiliza o medicamento ou 

recomendando o seu uso”. Segundo o item V 

do artigo 26, não se pode “usar de linguagem 

direta ou indireta relacionando o uso de 

medicamento ao desempenho físico, 

intelectual, emocional, sexual ou à beleza de 

uma pessoa, exceto quando forem 

propriedades aprovadas pela Anvisa”24.  

 
23 Disponível em: http://portal.anvisa.gov.br/documents/33864/284972/Resolucao_96_2008_conso 

lidada_final_site_setembro2010.pdf/837c25a1-7f86-4d89-913e-0543241efe27. Acesso em: 01 set. 2020.  
24 Idem. 

Ao se utilizar do formato de branded content, 

sem fazer apelo à venda do medicamento e 

sem nem ao menos citar o medicamento ou 

inserir sua imagem ao longo da narrativa (ou 

seja, sem product placement), não se pode 

afirmar que a Novalgina desrespeita algum 

dos itens regulatórios mencionados acima. A 

marca consegue, assim, cumprir o 

regulamento, mas, ao mesmo tempo, vale-se 

do uso de uma pessoa reconhecida pelo 

público (Marcos Piangers) para associar a 

Novalgina a desempenho emocional 

relacionado a colo/cuidado. O uso do 

medicamento é de certa forma banalizado ao 

aproximar a marca Novalgina de situações de 

afeto cotidianas. Contudo, isso não é feito de 

forma explícita.   

Bragaglia (2017, p. 76) propõe chamar esse 

tipo de emoção que se desloca da 

funcionalidade do produto ou se associa a ele 

de modo bem indireto e distante de 

“simbologia/emoção transcendente” ou 

“simbologia/emoção descolada”. Lançar mão 

do recurso de persuasão oculta, associado ao 

apelo emocional, pode ser ainda mais 

preocupante em se tratando de uma marca de 

medicamento, e ainda por cima num contexto 

de pandemia, em que as pessoas estão mais 
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fragilizadas. De acordo com a fala do próprio 

Marcos Piangers no vídeo da Novalgina 

divulgado no final de abril, trata-se de um 

momento complicado e cheio de ansiedade. 

Conforme foi ressaltado, o formato de 

branded content parece favorecer que sejam 

contornados os itens regulatórios da 

propaganda ou publicidade de medicamentos, 

o que para a marca pode ser um benefício. 

Mas, por outro lado, os objetivos 

mercadológicos ficam menos evidentes ao 

consumidor no caso do branded content, em 

comparação à publicidade tradicional. 

Portanto, é fundamental que acionemos 

também uma literatura sobre ética e 

persuasão oculta (Vásquez, 2008). A 

utilização de mecanismos de persuasão 

oculta é ainda mais problemática no caso da 

publicidade de medicamentos, que deveria 

respeitar regulações específicas e mais 

rígidas (Bragaglia, Bastos, & Alves, 2017). 

A Novalgina tirou, portanto, o foco da venda 

de medicamentos, mas com o objetivo de 

vender. Vale ressaltar que as ações 

exemplificadas podem incorrer em dois 

dilemas éticos: ênfase excessiva no apelo 

emocional; e o fato de não haver clareza de 

que se trata de uma ação publicitária, ou seja, 

com objetivo mercadológico. Ambos 

potencializam a não reflexão por parte do 

consumidor. É importante lembrar que, de 

acordo com Vásquez (2018), para que algo 

seja considerado ético, o sujeito precisa estar 

munido de liberdade, de forma a poder moldar 

suas opiniões e escolher conscientemente. 

Todavia, quando lhe é dificultado o acesso aos 

argumentos que poderiam formar essas 

opiniões, sua liberdade é restringida e as 

bases do ato moral são minadas. 

Assim o consumidor é considerado como 

uma fortaleza – mais ou menos firme – cuja 

resistência deve ser vencida sob a investida da 

publicidade e das técnicas da persuasão 

oculta. Exerce-se assim uma coação externa, 

que se interioriza como uma necessidade 

pessoal. Nessa sutil submissão, não 

declarada, do consumidor aos manipuladores 

de consciências, minam-se as condições 

indispensáveis para que o sujeito escolha e 

decida livre e conscientemente. (Vásquez, 

2018, p. 222). 

 

Mecanismos de persuasão oculta 

contribuem, assim, para a 

“publicidade não ostensiva”, 

entendida como:  

abordagens não devidamente identificadas 

como tal, as quais podem se configurar pelo 

menos das seguintes formas: 1) peças criadas 

com a intenção de desaparecimento de seu 
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caráter persuasivo; 2) peças em que 

algum(ns) ou todos os elementos da 

mensagem são ocultados ou dissimulados. 

(Bragaglia & Ferreira, 2017, p. 263-264). 

 

Considerações finais 

Como principais resultados e reflexões 

críticas, podem ser destacados o uso do 

branded content na comunicação de 

medicamentos, o que ofusca o caráter 

mercadológico da campanha e também a 

ênfase no apelo emocional. No que se refere à 

publicidade de remédios, conforme visto 

acima, não se pode associar, por exemplo, 

medicamento a desempenho emocional; não 

se pode banalizar o uso do medicamento para 

qualquer situação; e pessoa pública não pode 

afirmar que usa nem recomendar seu uso. O 

caso da Novalgina contorna essas e outras 

exigências regulatórias por meio da utilização 

do formato de branded content e de um 

influenciador digital.  

Defendemos, em alinhamento com a 

perspectiva crítica de Burrowes e Rett (2016), 

a importância de reunir as novas 

configurações da publicidade, no que se inclui 

o branded content, sob o mesmo conceito – 

publicidade expandida. Este evidencia que a 

publicidade se altera, é reconfigurada, mas 

não deixa de existir. Dessa forma, as 

regulações para a publicidade de 

medicamentos podem vir a alcançar de forma 

mais efetiva o branded content se este for 

também considerado publicidade, sendo além 

disso necessário que as regulações sejam 

atualizadas para acompanhar as 

transformações por que passa a publicidade. 

Outra possibilidade é criar regulações 

específicas para as práticas de branded 

content, exigindo que deixem seu caráter 

mercadológico mais evidente, o que se faz 

ainda mais necessário no caso da 

comunicação de medicamentos, cujo uso 

pode implicar em riscos significativos para os 

consumidores.  

Por fim, ressaltamos que a presente 

pesquisa tem caráter exploratório, e 

reconhecemos a necessidade de 

desenvolvimento posterior, inclusive por meio 

de pesquisas de recepção. Faz-se necessário 

um aprofundamento para a continuidade das 

reflexões éticas: os consumidores percebem a 

lógica comercial que norteia as ações de 

branded content? De que maneira as ações 

desse tipo os influenciam? De todo modo, já 

consideramos relevante indicar a intenção de 

marcas de medicamentos de contornarem – 

sem desrespeitar explicitamente – exigências 

regulatórias, utilizando-se para tanto do 

formato de branded content. 
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Resumo: esta pesquisa analisa as estratégias narrativas dos bancos no Brasil e a maneira pela 

qual elas se constroem a partir da cultura da inspiração (Casaqui, 2017). O objetivo é identificar 

como o discurso publicitário dessas instituições financeiras está relacionado a esse contexto. Nosso 

trabalho está fundamentado em dois eixos teóricos – os estudos sobre as paixões no 

desenvolvimento do capitalismo segundo as contribuições de Illouz (2009; 2011) e a construção da 

identidade das marcas (Semprini, 1995; 2010) (Zozzoli, 1994) por meio de discursos afetivos – que 

auxiliam na compreensão da transformação da comunicação publicitária contemporânea. 

Utilizando-se de Análise de Discurso, segundo às contribuições de Charaudeau e Angenot, 

complementada pelo mapeamento semiótico de Semprini, o resultado do estudo aponta para um 

percurso passional desses discursos (Bertrand, 2003), valendo-se de condicionantes subjetivos, 

como ilusões e afetos, para a construção simbólica das marcas. 

Palavras-chave: comunicação publicitária, capitalismo afetivo, instituições financeiras. 
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Resumen: esta investigación analiza las estrategias narrativas de los bancos en Brasil y la forma 

en que se construyen desde la cultura de la inspiración (Casaqui, 2017). El objetivo es identificar 

cómo se relaciona el discurso publicitario de estas instituciones financieras con este contexto. 

Nuestro trabajo se sustenta en dos ejes teóricos: los estudios sobre las pasiones en el desarrollo 

del capitalismo según los aportes de Illouz (2009; 2011) y la construcción de la identidad de marca 

(Semprini, 1995; 2010) (Zozzoli, 1994) a través de discursos afectivos - que ayudan a comprender la 

transformación de la comunicación publicitaria contemporánea. Utilizando el Análisis del Discurso, 

de acuerdo con los aportes de Charaudeau y Angenot, complementado con el mapeo semiótico de 

Semprini, el resultado del estudio apunta a un recorrido apasionante de estos discursos (Bertrand, 

2003), utilizando condiciones subjetivas, como ilusiones y afectos, por la construcción simbólica de 

marcas. 

Palabras Clave: comunicación publicitaria, capitalismo afectivo, instituciones financieras. 

 

Abstract: this article analyzes the advertising of Brazilian banks from the perspective of 

emotional capitalism (Illouz, 2011) and the culture of inspiration (Casaqui, 2017), identifying 

strategies and elements of contemporary language. 

Key words: advertising communication, emotional capitalism, financial institutions. 
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1. Introdução 

 Em abril de 2020, poucos dias depois 

do início do confinamento das pessoas nas 

suas casas e do isolamento social no Brasil, 

medidas protetivas impostas pelas 

autoridades governamentais decorrentes da 

pandemia da Covid-19, um vídeo veiculado 

nos canais de TV e que se propagou pelas 

mídias sociais (foto 1) apresenta, 

sequencialmente, cenas de ruas vazias, um 

escritório também vazio, homens e mulheres 

trabalhando em casa ou fazendo exercícios na 

sala de estar, imagens que sinalizam que algo 

diferente do que se vivencia habitualmente 

está acontecendo. Uma trilha musical 

crescente, envolvente e acentuada por um 

coro, evidencia o tom emocional da narrativa. 

As cenas se sucedem: avós comunicam-se 

por meio de um notebook com o netinho do 

outro lado da tela; um médico sozinho analisa 

o exame de seu paciente por um tablet; gente 

se diverte sem sair de casa – crianças, jovens, 

pais e seus bebes, pessoas com deficiência 

física, todos com um celular à mão. No 

encerramento, uma mulher de braços abertos 

olha por uma janela e vê o sol no horizonte, 

com uma locução que afirma que “tudo vai 

voltar ao normal” (#ReinventeOFuturo, 2020). 

 Um outro vídeo (foto 2), exibido dois 

meses depois, chama a atenção pelo tom de 

indignação e protesto. Rostos de pessoas 

negras olham de frente para o interlocutor, 

com expressões sérias, pontuadas por uma 

trilha emocional ao fundo, enquanto o locutor 

menciona os nomes de João Vitor Gomes da 

Rocha, João Pedro Mattos e Claudia Ferreira, 

jovens brasileiros, negros, mortos por 

excessos cometidos por policiais, 

relacionando-os com o caso de um outro 

cidadão negro, norte-americano, George 

Floyd, vítima de morte violenta, imposta por 

um policial da cidade de Mineápolis, nos 

Estados Unidos. A abordagem, que trouxe à 

tona um problema profundo de preconceito 

racial, impregnado nos mais diversos graus 

nas instituições de sociedades do mundo todo, 

deflagrou uma onda de protestos, repúdio e 

solidariedade nas mais diversas localidades, 

espalhadas pelos cinco continentes, 

num movimento cujo lema difundido foi black 

lives matter (numa tradução livre para a 

língua portuguesa, "vidas negras importam”). 

O narrador conclui a mensagem com uma 

reflexão sobre o tema “racismo”, como um 

problema difícil de ser tratado, mas que deve 

ser discutido e enfrentado, pois “não devemos 

nos isentar da responsabilidade como 

organização e como pessoas” (Vidas Negras 

Importam, 2020). 
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Fotografia 1 - Cena do comercial “#ReinventeOFuturo”, do Bradesco. Fonte: Canal do YouTube do Bradesco26. 
 
 
 
 
 
 
 

Duas narrativas que despertam o 

interesse, não apenas por terem origem em 

fatos impactantes e tragédias recentes da 

humanidade, mas por se tratarem de 

produções publicitárias de duas instituições 

financeiras brasileiras: o primeiro vídeo, do 

Bradesco, um dos bancos mais tradicionais, e 

o outro, do Nubank, a fintech – instituição 

financeira em estágio inicial baseada em 

tecnologia da informação e comunicação – 

que tem se destacado na cena corporativa 

 
26 Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=7raMQ7kf5ck>. Acesso em: 11 set.2020.  

brasileira e se caracteriza por desafiar o 

sistema financeiro estabelecido ao trazer o 

“novo” (Pacete, 2019). Tratam-se de 

discursos baseados em estratégias afetivas 

que vinculam às marcas causas sociais, 

representando uma convocação para um ideal 

de sociedade inclusiva e empreendedora, que 

transcende o uso e consumo de produtos e 

serviços financeiros.  
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Fotografia 2 - Cena do comercial “Vidas negras importam”, do Nubank. Fonte: Canal do YouTube do Nubank27. 
 
 
 

Como parte da nossa pesquisa que analisa 

as estratégias narrativas das instituições 

financeiras no Brasil na perspectiva da cultura 

da inspiração (Casaqui, 2017), a proposta 

deste trabalho é lançar uma reflexão sobre a 

relação entre as manifestações das paixões 

no capitalismo e a construção identitária das 

marcas na atualidade. Fundamentamos nossa 

análise a partir das contribuições de Illouz 

(2009; 2011), quanto às manifestações 

afetivas no capitalismo, e de Bertrand (2003), 

com a semiótica das paixões e o percurso 

passional nas formações discursivas. O objeto 

de estudo consiste num recorte da pesquisa, 

especificamente em vídeos publicitários de 

alguns bancos brasileiros que se 

posicionaram frente aos acontecimentos da 

 
27 Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=bEijLOAD2zU&t=3s>. Acesso em: 11 set.2020.  

pandemia da Covid-19, no primeiro semestre 

de 2020. Os procedimentos metodológicos 

utilizados são a Análise de Discurso - AD, na 

vertente francesa, fundamentada nas 

contribuições de Charaudeau (2006) e 

Angenot (2010), e o mapeamento semiótico 

dos valores de consumo, conceituado por 

Semprini (1995). 

 

2. O percurso das paixões no 

capitalismo 

A socióloga marroquina Eva Illouz nos 

mostra que o desenvolvimento do capitalismo 

está repleto de histórias que envolvem afetos. 

Ela denomina capitalismo afetivo o processo 

pelo qual os sentimentos e as transações 

econômicas são moldados e definidos 
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mutuamente nas diversas manifestações e 

interações do sistema capitalista, sobretudo a 

partir do início do século passado.  

A autora faz menção à crescente influência 

da linguagem da psicanálise e do feminismo 

nesse período em vários fenômenos sociais 

decorrentes da evolução desse sistema, como 

as relações trabalhistas, a família, o 

casamento, assim como o discurso 

desenvolvido por meio de toda uma literatura 

de autoajuda (2011). “O capitalismo afetivo é 

uma cultura em que os discursos e práticas 

afetivos e econômicos moldam uns aos 

outros”, em que as relações interpessoais 

estão no centro das relações econômicas 

(ILLOUZ, 2009, p. 8). As narrativas 

publicitárias, por exemplo, são veículos 

poderosos que ajudam a construir vínculos 

afetivos entre consumidores e suas marcas. 

São como ferramentas que possibilitam a 

construção do universo simbólico das marcas, 

num processo social, contínuo, interativo e 

recíproco de consumo e trocas.  

Antes de expormos como se estrutura a 

formação do discurso afetivo, importante 

partirmos de algumas definições de termos 

que serão utilizados neste trabalho. Illouz 

refere-se a "afeto" como um estado 

emocional ou um agente modificador de 

comportamento que tem influência direta na 

maneira que um indivíduo age e pensa sobre 

determinado assunto. Conforme acepções 

adotadas por Bertrand, "afeto" é descrito 

como um estado afetivo elementar, que pode 

ser modulado conforme a "afeição", um 

estado mental que pode se manifestar por 

meio de prazer ou dor; a "afetividade", como 

uma tendência a ser afetada de prazer ou de 

dor, e "paixão" como qualquer "estado afetivo 

e intelectual muito forte, capaz de dominar a 

vida do espírito, pela intensidade de seus 

efeitos, ou pela permanência de sua ação" 

(2003, p. 360).  

Notam-se nas duas abordagens, de Illouz e 

Bertrand, que as manifestações afetivas são 

ligadas aos modos agir e pensar afetados por 

um determinado contexto, o que nos leva ao 

entendimento de que a paixão é um estado 

mental baseado em um processo afetivo que 

ocorre durante um espaço de tempo e que 

produz efeitos de sentido nos indivíduos. Para 

Bertrand, segundo as teorias semióticas do 

"ser" e do "agir" sobre a constituição das 

narrativas, as manifestações afetivas fazem 

parte de um percurso passional, um esquema, 

longamente discutido por a. J. Greimas e 

J.Fontanille em Semiótica das paixões, [que] 

encadeia quatro sequências das quais 

examinamos a segunda e a última: 
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disposição  sensibilização  emoção  moralização 

       

(cf. 

contrato 

 competência  ação  sanção) 

 

A disposição corresponde o estado inicial, 

ou seja, a disposição do sujeito para acolher 

tal ou tal efeito de sentido passional. A 

disposição indica o estilo passional do sujeito, 

seu “caráter“. À “emoção“ corresponde a 

crise passional que prolonga e atualiza 

sensibilização; é o momento da patemização28 

propriamente dita, que manifesta, por 

exemplo, o discurso passional (Bertrand, 

2003, p. 374). 

Para Casaqui, essas narrativas são parte 

da expressão de uma cultura de inspiração 

que caracteriza a produção comunicacional 

das instituições no capitalismo 

contemporâneo:  

um projeto de sociedade que universaliza o 

ideário da sociedade empreendedora para 

todos, projetando um futuro totalizante, 

baseado na monocultura que abarca e traduz 

toda a história, a produção de conhecimento, 

a atividade humana e as questões psíquicas, 

 
28 Referente a “patêmico”, neologismo formado por meio da raiz “pathos” e do sufixo “-ema”, “-êmico”  (BERTRAND, 2003, p. 374). 

Bertrand faz uso desse termo para se referir ao processo em que um indivíduo apaixonado se manifesta por meio de seus modos de 
agir e pensar, o que acaba implicando na maneira pelo qual ele é afetado e afeta pelo discurso. 

comunitárias, de realização pessoal ou de 

sucesso da nação (2017, p. 15-18). 

Esses processos comunicacionais são 

traduzidos em múltiplas formas de 

comunicação e exigem que as empresas se 

adequem mais rapidamente às pressões 

trazidas pelo mercado e pela sociedade para 

que se tornem competitivas e úteis, dadas as 

necessidades e aspirações de consumo 

criadas. A estratégia passa por “inspirar”, um 

verbo muito conjugado no universo simbólico 

construído cotidianamente em torno da 

cultura de inovação e empreendedorismo, que 

envolve o mundo corporativo e os governos 

em suas esferas nacionais, regionais e locais 

– empresas e universidades, entidades 

representativas de classe, instituições, 

profissionais, consumidores e cidadãos de 

toda ordem.  

No modelo proposto por Bertrand, a 

inspiração é uma estratégia que corresponde 

à sensibilização no percurso passional, ou 
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seja, é o gatilho para que a emoção se 

manifeste nos indivíduos afetados por uma 

determinada mensagem dentro de um 

contexto cultural e social, a etapa de 

moralização ou sanção no esquema. O 

percurso passional é cíclico em uma narrativa 

que se repete a cada estímulo em que se 

busca inspirar o interlocutor.  

No vídeo comercial do Bradesco que 

descrevemos no início deste trabalho, o 

percurso passional já acontece na primeira 

frase mencionada pela narradora: "em 

tempos tão desafiadores, é impressionante a 

capacidade que a gente tem de desaprender e 

reaprender". Começa pela "disposição" de 

enunciatário em ver o comercial; a 

"sensibilização" se dá pela inspiração da 

imagem de uma pessoa trabalhando em casa, 

em seu computador –  as pessoas 

reaprendendo a trabalhar de um outro jeito – 

abrindo espaço para a "emoção", acentuada 

pela trilha crescente e envolvente e a 

identificação das demais pessoas que estão 

vivendo a mesma situação das imagens 

propostas pelo comercial. A "moralização" 

está na ideia explícita trazida pela narrativa de 

que as pessoas têm de trabalhar, 

independentemente do problema de saúde 

que é vivido. A visão é positiva e nos remete à 

intenção oculta de que o sistema não pode 

parar. A cada trecho da narração que se 

sucede, o percurso passional se repete com a 

tônica discursiva alusiva ao tema 

"reinvenção",  para que tudo possa "voltar ao 

normal”, como um chamado para todos os 

cidadãos da Pátria.  

Já o vídeo do Nubank, em sentido oposto, 

desperta outras paixões na sua narrativa, 

como a indignação e a repugnância. A 

"disposição" é anunciada pelo convite do 

narrador para aderir a uma causa; a 

"sensibilização" se dá pela atitude inspiradora 

do Nubank em relação aos demais bancos – 

ter a coragem de assumir que faz parte do 

problema. Toda a narrativa desperta 

"emoções", que variam de intensidade, desde 

a menção dos nomes reais de jovens mortos 

em situações similares à de George Floyd, nos 

EUA, à fala que denotaindignação – "sentir não 

é o bastante” (Vidas Negras Importam, 2020). 

Esses discursos já trazem em sua essência a 

"moralização". Assim como no comercial no 

Bradesco, o percurso passional, aqui, também 

se mostra cíclico, porém, num recurso 

narrativo muito mais sofisticado, que tenta 

trazer para a marca atributos de sinceridade – 

no universo de significados construído para o 

Nubank está o fato de serem desprovidos de 

capa – o banco é o que é, "nu" como o próprio 

nome já diz. 
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3. O discurso afetivo e a ilusão das marcas 

Quando lançamos um olhar para a 

mobilização das paixões que é produzida a 

partir dos discursos afetivos das campanhas 

publicitárias das instituições financeiras há 

um deslocamento de sentido. A linguagem 

utilizada pela maioria dos bancos brasileiros 

constroem significados que os remetem a 

instituições jovens, tecnológicas, modernas, 

contemporâneas, adeptas a causas sociais, 

agentes de transformação do mundo que 

vivemos hoje.  

Em uma leitura aleatória dos comentários 

postados em vídeos comerciais, na prestação 

de serviços e nas mídias sociais, é possível 

constatar que as pessoas, seja por influência 

dos detentores de discursos de instituições 

públicas, privadas ou de influenciadores 

independentes que exercem seu poder por 

meio de conteúdo difundido em seus canais de 

comunicação, clamam por mitos, muitas 

vezes oriundos da produção simbólica das 

marcas, sejam elas do smartphone, do 

aplicativo de carona, da cerveja ou, 

efetivamente, do próprio banco. Discursos que 

são consumidos, em muitos casos, de forma 

mais intensa do que a própria marca a que 

eles designam sentido, práticas atreladas 

profundamente na geração do capital do 

sistema capitalista. Semprini afirma que a 

marca é formada pelo conjunto de discursos 

que mantêm entre si todos os sujeitos 

(indivíduos ou coletivos) que participam em 

sua gênese (1995, p. 47) e atribui a essa 

capacidade de construção simbólica das 

marcas algo que dá sentido à própria vida 

cotidiana das pessoas: 

 

 “todas as grandes marcas se 

caracterizam por essa capacidade em criar 

um mundo que lhe é próprio e que constrói 

um verdadeiro imaginário, com seus 

conteúdos, seus códigos e seus valores” 

(2010, p. 278-289).  

 

As proposições do autor, aplicadas aos 

discursos marcários, têm respaldo nas teorias 

de discurso. Charaudeau afirma que todo 

discurso é construído sob condições 

específicas de interesse social e se configura 

num quadro de troca linguajeira, de 

cointencionalidade, cujos parceiros dessa 

troca de linguagem estão ligados numa 

espécie de acordo midiático prévio sobre as 

condições que ela ocorre nesse quadro de 

referência: um “contrato de comunicação” 

(2006, p. 68).  

Semprini propõe que a identidade de uma 

marca possui três recursos para a sua 

formulação: credibilidade, legitimidade e 
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afetividade (1995, p. 70-73). Se houver 

coerência nesse mix identitário, percebido 

pelo público, a marca pode ser bem 

sucedida  O contrário, caso haja uma 

percepção descolada da realidade, é possível 

haver cisão. 

Seguindo nessa perspectiva, Zozzoli 

apresenta a marca como uma produção de 

sentido coletivo, pois é concebida a partir da 

identidade dos diversos atores que a dotam de 

conteúdo e dos ambientes em que ela está 

inserida. E por ser criada por pessoas, assim 

como todos nós, tem faces que são visíveis 

para o mercado e outras ocultas (Zozzoli, 

1994, p. 265). O lugar da marca como capital 

simbólico está situado entre toda a 

conceitualização da organização dada à 

extensão dos seus papéis na sociedade e os 

conceitos operacionalizados pelos programas 

de comunicação mercadológica, que 

contribuem para a formação da sua 

personalidade como marca (Zozzoli, 1994, 

p.  275). 

Como já dissemos, o percurso passional se 

repete várias vezes ao longo de uma 

mensagem, acentuando a carga afetiva em 

uma narrativa. Apesar de se repetir, o 

percurso passional produz diversos 

sensações nos interlocutores, cuja as matizes 

estão no tipo de afeto que é estimulado no 

esquema narrativo, produzindo diferentes 

significados. Recorremos ao mapeamento 

semiótico dos valores de consumo, conforme 

apresentado, por Semprini (1995, p. 133-170) 

para entender como cada percurso passional 

pode produzir um  efeito de sentido 

diferenciado para cada marca. 

O mapeamento semiótico dos valores de 

consumo parte de quatro conceitos que se 

encontram em dimensões opostas em dois 

eixos perpendiculares: prático, utópico, crítico 

e lúdico. A valorização prática é baseada em 

valores de uso (funcionais); a valorização 

utópica está relacionada aos valores de base 

(aspiracionais);  a valorização crítica traz em 

sua essência a ideia de comparação, avaliação 

e juízo; e a valorização lúdica, que  está ligada 

ao campo das emoções, deve ser "fonte de 

prazer e permitir uma visão alegre e 

despreocupada do mundo" (Semprini 1995, p. 

110-122). 

O mapeamento forma quatro quadrantes 

semânticos decorrentes da convergência dos 

valores, aos quais Semprini denomina: 

MISSÃO – localiza-se na convergência da 

valorização utópica e da valorização crítica e 

sua identidade está relacionada ao sentido de 

servir, de transcender. 

PROJETO – está na convergência da 

valorização tópica e da valorização lúdica tem 
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conotações de voluntariedade e de 

individualismo. 

EUFORIA –  configura-se na convergência 

da valorização lúdica e da valorização prática. 

A característica principal é a subjetividade 

decorrente dos componentes emocionais e 

psicológicos.  

INFORMAÇÃO - é vista no quadrante 

inferior esquerdo, na convergência da 

valorização prática e da valorização crítica. 

Pauta-se pelo útil, pelo essencial, e tem um 

componente funcional técnico. 

Essa estrutura conceitual é 

complementada por cinco elementos que 

formam um mix discursivo e que auxiliam na 

análise da formação de identidade das 

marcas. São eles: o tempo, o espaço, os 

atores, as relações e as paixões. O vídeo do 

Nubank, sob a perspectiva do mapeamento 

semiótico dos valores de consumo, está 

claramente no quadrante "projeto" (veja fig. 

1). Apesar de tratar de uma causa grave, o 

racismo estrutural da sociedade, o que está 

oculto da construção da mensagem do 

Nubank, e presente no discurso cotidiano da 

marca, é a construção simbólica do jovem 

inovador, empreendedor, que abraça uma 

causa, mas que ignora o que é velho, no 

caso,  em nome do novo modelo de banco. A 

mensagem de indignação tem muito mais a 

ver com um discurso de renovação, de 

metamorfose, do que a visão de uma nova 

sociedade. Na dimensão discursiva, o tempo é 

futuro, mas é ao mesmo tempo abstrato. E as 

paixões, no quadrante "projeto", são 

representadas pelas novas formas de 

expressão, típicas de jovens que almejam 

serem percebidos como diferenciados. Apesar 

de estarem vinculadas a uma causa, tem 

como finalidade oculta a necessidade pessoal 

de dar sentido ao mundo.  

Já a narrativa do Bradesco está mais 

direcionada para o quadrante "euforia" (veja 

fig. 1), pautada por uma emoção pura, 

buscando a positividade e prevendo uma volta 

ao normal, com todos vencendo e tocando 

suas vidas. Os avós, o médico, os jovens,  os 

bebês, os empresários, sugerindo o Bradesco 

como o catalizador de segurança até quando 

a cura da Covid-19 chegar. As paixões 

mobilizadas nessa narrativa pautam-se 

pela busca constante pela harmonia e 

equilíbrio, afastando-se de tudo que possa 

causar dano aos ideais da marca.
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Figura 1 - Mapeamento Semiótico dos valores de consumo. Fonte: adaptado de SEMPRINI, A, 1995.  

 

 
4. Considerações finais 

Constatamos que a construção do universo 

simbólico das marcas de bancos brasileiros, 

em grande parte, se dá a partir de discursos 

afetivos, que mobilizam paixões por meio de 

diversas estratégias discursivas e processos 

comunicacionais. As marcas percorrem, cada 

uma à sua maneira, um percurso narrativo de 

dimensão patêmica, um percurso passional, 

que as auxiliam na construção de imagem de 

marcas engajadas a causas que são caras ao 

espírito do nosso tempo, como diversidade de 

raça e gênero, sustentabilidade e 

empreendedorismo, colocando-as como 

portos seguros e fontes de inspiração para a 

construção de um mundo melhor. 

Sob as abordagens críticas de Illouz, 

Semprini e Zozzoli, em consonância com os 

estudos de Casaqui quanto ao ideal da cultura 

da inspiração, é possível inferir que, por meio 

das suas construções simbólicas, o discurso 

passional das marcas bancárias revelam a 

ilusão de empresas engajadas e inspiradoras 

ao defender causas sociais, porém ocultam as 

reais intenções, por trás desse movimento, 

que é defender a própria causa, a manutenção 

do sistema econômico vigente, a despeito de 

todos os efeitos das crise sanitária e 

econômica trazidas pela pandemia da Covid-

19. 
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Resumen: En esta ponencia presentamos resultados de una investigación realizada en una 

Institución de Educación Superior del sureste mexicano, sobre el seguimiento que se hizo a 

egresados del Programa Educativo de Publicidad y Relaciones Públicas, de las últimas tres 

generaciones. Los resultados arrojaron datos significativos para quienes nos encontramos como 

partícipes de la formación de publirrelacionistas públicos en México, ya que a través de las voces de 

egresados y empleadores pudimos identificar dónde están y qué están haciendo las y los jóvenes 

que se formaron en esta disciplina. 

Palabras Clave: Publicidad y Relaciones Públicas, egresados, Educación Superior en México 

 

 
29 Fernando de Jesús Domínguez Pozos. Jefe de Carrera del Programa Educativo de Publicidad y Relaciones Públicas de la 

Universidad Veracruzana. Doctor en Investigación Educativa. México. ferdominguez@uv.mx 
30 Eric Abad Espíndola. Director de la Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales (FCAS) de la Universidad Veracruzana (UV). 

Doctor en Finanzas Públicas. México. eabad@uv.mx 
31 Francisco Javier Auñón Segura. Profesor de Asignatura del Programa Educativo de Publicidad y Relaciones Públicas de la 

Universidad Veracruzana. Doctor en Educación. México. faunon@uv.mx 



 

 126 

Abstract: In this paper we present results of an investigation carried out in an Institution of Higher 

Education of the Mexican Southeast, on the follow-up that was done to graduates of the Educational 

Program of Publicity and Public Relations, of the last three generations. The results yield significant 

data for those of us who are participants in the formation of public public relations professionals in 

Mexico, since through the voices of graduates and employers we were able to identify where they 

are and what are the young people who were trained in this discipline. 
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Introducción 

Dentro de la diversidad de juventudes que 

encontramos en México, se puede identificar 

con claridad a los jóvenes estudiantes, sector 

que pudiera ser considerado como 

privilegiado por haber accedido a la 

educación, particularmente en el caso de los 

estudiantes universitarios, quienes de acuerdo 

con De Garay y Casillas (2002), son “sujetos 

sociales que conforman una élite, que pese a 

tratarse de una minoría, es importante 

estudiar, ya que el conocimiento de dicho 

grupo social es igualmente relevante” (p. 

248), ambos autores resaltan las numerosas 

investigaciones realizadas acerca de grupos 

como lo eran los jóvenes banda y otras 

subculturas juveniles, y por ende la tarea 

pendiente de profundizar en el caso de los 

universitarios. 

Una estadística que confirma la idea de una 

élite conformada por la juventud universitaria 

es mencionada por Valdez (2009), con datos 

como que “sólo dos jóvenes de cada 10 niños 

que ingresan al nivel básico lograrán ingresar 

al nivel superior, y en éste los alcances de la 

deserción escolar representan más de 30 por 

ciento de la población estudiantil” (p. 38). Es 

por ello que en este trabajo de investigación, 

la atención estuvo centrada en los jóvenes 

estudiantes universitarios quienes se 

caracterizan por su heterogeneidad. 

La investigación sobre los estudiantes 

universitarios ha sido parte de la agenda de 

trabajo de un grupo importante de 
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investigadores en México en las últimas 

décadas (Casillas, Chaín & Jácome, 2007; 

Chain, 2001; Garay de, 2001; Garay de & 

Casillas, 2002; Guzmán, 2013a), quienes 

desde diferentes enfoques han definido como 

su objeto de estudio a los estudiantes, para 

resarcir una tarea que estuvo pendiente por 

mucho tiempo al interior de las propias 

Instituciones de Educación Superior (IES). Es 

así como a partir de los trabajos de 

investigación de estos y otros investigadores 

hoy en día los estudiantes han dejado de ser 

esos “actores desconocidos” para ser sujetos 

de los cuales en la mayoría de los casos se 

conocen sus orígenes trayectorias escolares, 

escolaridad de sus padres, entre otros rasgos 

que son determinantes para las políticas 

públicas universitarias. 

Particularmente Guzmán (2013b), realizó 

una revisión sobre quienes han investigado 

acerca de los universitarios, identificando que 

la mayoría de los estudios lo han hecho bajo 

miradas como la cultura estudiantil (Castro, 

2011; Médor, 2007; Matus, 2011; Silva y 

Rodríguez, 2012 en  Saucedo, Guzmán, 

Sandoval & Galaz, 2013) y el consumo 

cultural de los universitarios (Garay de, 2004; 

Molina et al., 2012; Miranda, 2009 en  

Saucedo, Guzmán, Sandoval & Galaz, 2013), 

con proyectos realizados en distintos espacios 

de México en los que destacan la recurrencia 

de métodos cualitativos con el uso de técnicas 

como la entrevista en profundidad, los grupos 

de discusión, la observación y métodos 

mixtos, todos enfocados en escuchar la voz de 

los estudiantes en estos procesos de 

conformación de su vida universitaria. 

Ahora bien, un aspecto que ciertamente 

sigue estando pendiente de profundizar 

acerca de los universitarios es el relativo. 

 

Caracterización del estudio o 

discusión teórica propuesta: 

Seguimiento de egresados 

Lugo Solano afirma que las Instituciones 

de Educación Superior y Universidades de 

todo el mundo, han comenzado a enfocarse en 

el aseguramiento de la calidad con la finalidad 

de satisfacer las necesidades tanto de sus 

estudiantes como de la sociedad respecto a 

las demandas del mercado de trabajo. 

Conocer las debilidades y fortalezas de sus 

programas de estudio, es factor esencial para 

la gestión de la calidad, (Lugo, 2018).  Sin duda 

identificar la dinámica económica y su fuerza 

fijan el compromiso en las universidades con 

la generación de recursos humanos capaces 

de enfrentar los retos y generando su aporte 

como una contribución en la estabilidad 

social. 
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El seguimiento de egresados es un proceso 

fundamental que las universidades realizan, 

pues clarifican el panorama en el que un 

profesional que fue preparado por un tiempo 

determinado para formarlo en un área 

disciplinar desempeñe su trabajo con base a 

los conocimientos adquiridos en la 

universidad.  

 

Basándonos en un panorama nacional, es 

necesario mencionar que en  México se aplicó 

la encuesta Nacional de Egresados 2019 

realizada por el Centro de Opinión Pública 

Laureate (2019), la cual cuenta sin duda con 

diversos objetivos; para fines del presente 

documento se rescatan los siguientes:  

“Conocer la trayectoria de los egresados de 

educación superior para identificar las 

fortalezas y debilidades de su formación a la 

hora de emplearse, obtener información útil 

para las instituciones de educación superior 

en materia de empleabilidad y para el diseño 

de políticas públicas que favorezcan la 

inserción al primer empleo para los recién 

egresados”. Dicha investigación se encontró 

compuesta por el 56% de hombres y 44% por 

mujeres en una edad promedio de 27 años, es 

necesario mencionar que el 26% consiguió 

trabajo por primera vez mientras estudiaba y 

el 14% entre tres y seis meses posteriores a 

su egreso. Para los egresados de 

universidades públicas la institución donde 

estudiaron fue un factor que influyó más para 

la consecución del primer empleo que para 

los egresados de las universidades privadas, 

de esta manera el 45% de los empleados de 

primera vez obtuvieron un salario entre 

$3,001 y $8,000 y el 21% entre $8,001 y 

$15,000, es necesario mencionar que la toma 

de decisiones (88.88) y el liderazgo (86.96) 

son las habilidades que han sido más útiles en 

el trabajo de los egresados. Se ha identificado 

que el 70% de las universidades necesitan 

reforzar la enseñanza relacionada a una 

lengua extranjera, el 59% al manejo de 

software especializado, el 56% la negociación 

así como el 46% la comuniación no verbal; el 

67% tiene un trabajo relacionado con la 

carrera que estudió y para ello el 20% de los 

casos esa relación es parcial y 13% no guarda 

ninguna relación. Entre los factores que 

favorecen que un egresado logre mejores 

condiciones laborales e ingresos son: 

emplearse en menor tiempo, tener un empleo 

vinculado a su formación académica, 

conseguir trabajo a través de canales 

profesionales (por ejemplo, el servicio social y 

las prácticas profesionales), estar titulado y 

contar con experiencia laboral. La razón 

principal por la que los egresados dijeron 
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haber concluido sus estudios universitarios es 

la posibilidad de tener un mejor nivel de vida, 

motivación que es mayor entre los egresados 

con padres cuya escolaridad es nula o básica,  

(EGE, 2019). 

La situación en el estado mexicano cada 

día es más compleja, Wietse en su artículo 

denominado ¿Profesionistas del futuro o 

futuros taxistas? 

Los egresados universitarios y el mercado 

laboral en México  hace mención que el 

problema medular no parece radicar en el 

acceso a la eduación superior sino en la 

desigualdad social y económica dentro del 

mercado de profesionistas. En este contexto, 

la educación superior funciona como instancia 

que ratifica las diferencias, en vez de 

mitigarlas. Las diferencias se basan en 

factores sociales, no en diferentes 

desempeños académicos, (Wietse, 2011). 

 

Enfoque y/o metodología de 

abordaje 

Para la recolección de los datos recurrimos 

a la técnica de la encuesta, a través de dos 

instrumentos: un cuestionario de egresados y 

un cuestionario de empleadores. Ambos 

cuestionarios fueron retomados de Acosta et 

al (2005) y fueron enviados por correo 

electrónico; primero, a una muestra de 

estudiantes de las últimas tres generaciones 

que han egresado del Programa Educativa de 

Publicidad y Relaciones Públicas de la 

Universidad Veracruzana; segundo, a un grupo 

de empleadores de jóvenes egresados de esta 

disciplina. La muestra de los egresados se 

obtuvo con una fórmula estadística, donde se 

tuvo un nivel de confianza del 93%, 

considerando que la población de egresados 

de esta carrera en esos años fue de 164 

jóvenes, por lo tanto, la muestra se conformó 

por 43 casos, para lo que recurrimos a enviar 

el cuestionario a los 164 egresados y en el 

período de tiempo entre el 23 de octubre y el 

25 de noviembre de 2019, recibimos 50 

cuestionarios respondidos. Para el caso de los 

empleadores, la selección obedeció a dos 

criterios: primero, solicitar a los egresados 

que habían respondido el cuestionario nos 

contactaran con su jefe inmediato; segundo, 

identificar que en el espacio laboral -

preferentemente- se encontraron más de un 

egresado para con ello dar más validez a la 

información obtenida, es así que obtuvimos 17 

cuestionarios de empleadores de distintas 

regiones del país.  

Los resultados presentados por lo tanto en 

esta investigación son resultado de las voces 

de 50 jóvenes egresados de la carrera de 

Publicidad y Relaciones Públicas, quienes son 
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representativos de las últimas tres 

generaciones de egresados, ya que cursaron 

el Plan de Estudios 2013, es decir, el más 

actualizado hasta este momento dentro de la 

Universidad Veracruzana; asimismo se 

obtuvieron resultados de17 empleadores de 

estos y otros egresados de Publicidad y 

Relaciones Públicas, tanto de la misma 

universidad como de otras Instituciones de 

Educación Superior donde se oferta esta 

carrera u otra afin.  

El procedimiento de análisis de la 

información fue sistematizar los resultados de 

cada uno de los cuestionarios recabados en un 

formato de excel, previamente se hizo un libro 

de códigos para que al momento de la captura 

de los datos fuera más ágil y sistemática. El 

cuestionario aplicado a las y los jóvenes 

egresados contaba con las siguientes 

secciones: A) Datos Generales; B) Formación 

profesional y C) Desempeño profesional, 

dentro de cada una de éstas se tenían ítems 

que permiten describir más adelantes los 

rasgos generales de egresados de la carrera 

de Publicidad y Relaciones Públicas, las 

características de la formación disciplinar que 

recibieron (institucionalmente) y su inserción 

en el campo profesional (tiempo en encontrar 

un empleo, sueldos, entre otros datos). Por 

otra parte, el cuestionario de empleadores 

contó con tres apartados: A) Datos Generales; 

B) Situación Laboral de egresados empleados; 

C) Desempeño profesional de los egresados. 

Ambos instrumentos proporcionaron 

información suficiente para  describir los 

rasgos generales de jóvenes egresados de 

Publicidad y Relaciones Públicas en esta 

Institución del sureste mexicano y cómo ha 

sido su inserción al campo laboral. 

  

- Principales resultados, 

reflexiones y conclusiones 

Para la presentación de resultados en 

primer lugar  describimos lo relativo a los 

egresados a través de la descripción de los 

datos que proporcionaron en el cuestionario, 

realizando una descripción detallada en 

porcentajes de la información obtenida y, 

posteriormente, presentando una infografía 

que sintetiza los rasgos generales de los 

egresados de Publicidad y Relaciones 

Públicas, sujetos de esta investigación.  

Entre los hallazgos identificados en el 

cuestionario de los egresados resaltó que 

prácticamente la totalidad se desempeñan en 

un área afín a su formación (95%), asimismo 

el 70% de los egresados en menos de seis 

meses de haber egresado fue empleado; otro 

20%, encontró su primer empleo entre seis a 

doce meses de haber egresado; un 4% más, 
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entre doce a dieciocho meses de haber 

egresado y, únicamente un 4% tardó más de 

dieciocho meses en ser contratado.  

En cuanto al área laboral se identificó que 

el 57% de se desempeñan laboralmente en la 

ciudad donde estudiaron su carrera; otro 19%, 

se encuentra laborando en la Zona 

Metropolitana de la Ciudad de México/Estado 

de México, un 10 % de egresados, realizan su 

vida profesional en la zona conurbada 

Veracruz-Boca del Río; y el restante número 

de egresados laboran en localidades como 

Guadalajara (4%), Puebla (4%), Querétaro 

(1%) y Nautla (1%).  En cuanto al tipo de 

organismo, empresa o institución que los 

emplea, un 63% se encuentra en empresas 

privadas, en contraste con el 23 % que labora 

en el sector público y apenas un 13% que 

manifestó desempeñarse de manera 

emprendedora o freelance.  

Para una mayor claridad de esta 

información se presenta la siguiente imagen: 

 

 

 

Imagen 1. Ragos generales de egresados de Publicidad y Relaciones Públicas. Fuente: elaboración propia. 
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En relación al área laboral, el 25% de los 

egresados manifestó desempeñarse en algo 

relacionado a las redes sociales - Jefes del 

Departamento de Redes Sociales, Community 

Manager, y analistas-, el 21% señaló 

desempeñarse en el área de Publicidad, un 

17% a las Relaciones Públicas, otro 8% dijo 

encontrase en un área de Mercadotecnia, con 

el mismo 8% existen egresados en áreas de 

Producción Audiovisual, un 6% más está en 

áreas específicas de comunicación, el 

restante 6% se distribuye en actividades de 

docencia, secretaria ejecutiva y capturista.  

El incremento de actividades en entornos 

digitales tanto en un sentido comercial como 

en espacios o dependencias públicos ha 

contribuido a que prácticmente 1 de cada 4 

egresados de la carrera de Publicidad y 

Relaciones Públicas se enfocó en actividades 

ligadas a la administración y gestión de redes 

sociales, lo que en México se nombra como 

community manager; mientras el resto de 

egresados se incorpora a la actividad laboral 

en agencias o áreas de publicidad, relaciones 

públicas y/o comunicación.  

Por último, respecto al promedio de 

ingreso mensual de los egresados este es 

diverso; en números exactos un total de ocho 

egresados respondió que en promedio percibe 

entre $5,601 a $7,600; en segundo lugar, siete 

jóvenes mencionaron percibir entre $3,201 a 

$5,600 y el mismo número de jóvenes 

mencionó que percibe entre $11,601 a 

$15,600, lo que habla de una diversidad del 

campo profesional. En la particularidad de los 

nueve jóvenes que manifestaron recibir 

ingresos superiores a $13,600 se identificó 

que son egresados que se encuentran 

laborando en otras localidades como la 

Ciudad de México, Guadalajara, Boca del Río y 

los que aún radican en Xalapa, se encuentran 

en actividades dentro del Gobierno del Estado.  

En México, el sueldo promedio de un recién 

egresado es entre $5,000 y %7,000 pesos 

mensuales, incluso es un monto que suelen 

percibir al menos durante los primeros cinco 

años de vida profesional; los sueldos 

superiores a 10 mil pesos suelen encontrarse 

en ciudades de mayor densidad poblacional, 

por lo que es común que el egresado de 

Publicidad migre a la Ciudad de México o norte 

del país en búsqueda de estas oportunidades 

económicas. 

Por el lado de los resultados del 

cuestionario de los empleadores, fue posible 

describir sus rasgos con las siguientes 

características, el 29% de los Jefes 

Inmediatos de un egresado tienen un perfil de 

comunicólogos; el 17%, tienen un perfil de 

Administradores de Empresas; un 11%, son 
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egresados de Publicidad y Relaciones 

Públicas, el resto de los empleadores 

pertenecen a diversos perfiles profesionales 

como politólogos, periodistas, pedagogos, 

licenciados en letras, biólogos y psicólogos.     

En cuanto al último grado de estudios de 

los empleadores, un 47% cuenta con 

licenciatura; el 29%, tiene el grado de 

maestría por un 23% que cuenta con el grado 

de doctor.  En cuanto a la antigüedad de los 

empleadores en su cargo, este dato fue muy 

diverso, por ello se agruparon por 

quinquenios, es así que el 52% de los 

empleadores tienen entre uno a cinco años de 

antigüedad en el puesto que desempeñan; 

otro 29%, tiene entre seis y diez años de 

antigüedad; un 6% más tiene entre once y 

quince años, mientras que un 12% tiene más 

de dieciséis años de antigüedad en el puesto. 

Finalmente, en cuanto al tipo de organismo, 

empresa o institución donde se encuentran 

los empleadores existe un equilibrio con un 

52% de empresas privadas por un 48% de 

organismos públicos. 

 

A manera de cierre 

En conclusión, los egresados de la carrera 

de Publicidad y Relaciones Públicas de una 

Institución de Educación Superior en México, 

de acuerdo con los datos obtenidos tienen una 

inserción laboral casi inmediata al egresar, ya 

que el 95% de ellos no tardó más de seis 

meses en encontrar un empleo, asimismo 

desempeñan de manera significativa un 

importante número de actividades 

relacionadas con redes sociales digitales, lo 

que enfatiza el papel del mundo digital en las 

áreas de publicidad, relaciones públicas, 

comunicación y afines. En puntos más finos 

encontramos que las diferencias de ingresos 

entre los egresados suelen estar demarcadas 

por cuestiones geográficas, ya que aquellos 

jóvenes que perciben un monto mensual 

superior a $13, 600.00 pesos mexicanos se 

encuentran en la Ciudad de México y otras 

localidades de mayor demografía del país. Es 

decir, que el egresado de esta disciplina tiene 

oportunidades laborales reales y con una 

tendencia in crescendo hacia lo digital.  
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Introdução 

O turismo no Brasil é um mercado 

importante que movimenta a economia 

durante o ano. Conhecido principalmente por 

seu litoral extenso e paradisíaco, o país 

também reserva outras riquezas em seu 

interior. 

 
32 Rodrigo Daniel Levoti Portari. UEMG-Frutal. Doutorado, Brasil, rodrigo.portari@uemg.br. 
33 Gustavo Henrique Cireli Calore. UEMG-Frutal, graduação em Publicidade, Brasil, gusstavo.calore@hotmail.com. 

É o caso do estado de Minas Gerais. Berço 

de minas de ouro e diamante no século XVI e 

XVII, foi justamente a presença de emigrantes, 

somados aos escravos, que permitiu uma 

diversidade cultural e histórica. Com boa 

parte de seu território marcado por 

montanhas, cidades como Ouro Preto, 

Mariana e Congonhas se destacam como 

centros históricos nacionais. 
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Dados da Secretaria de Estado de Turismo 

de Minas Gerais, apontam que o estado 

recebeu 27,4 milhões de turistas no ano de 

2015, consolidando um crescimento 

registrado a partir do ano de 2008. O fluxo de 

receita impulsionaram a economia estadual 

na ordem de R$18,1 bilhões em 2015, contra 

R$6,1 bilhões do ano de 200834. As 64 mil 

empresas de turismo registradas em Minas 

geram 400 mil empregos, sendo o terceiro 

maior empregador do setor no país35. 

É diante desses dados que propomos a 

análise da campanha da Secretaria de 

Turismo, com o slogan “Minas é sua 

liberdade”, referência dupla a condições 

históricas: o lema da bandeira “Liberdade 

ainda que tardia”, bem como as liberdades 

culturais, gastronômicas e históricas 

ofertadas por suas cidades. 

  

Comunicação e Turismo 

A comunicação e sua constante evolução 

tem aplicado a hibridização de diversos meios 

com o objetivo de compartilhar a mensagem 

que se deseja transmitir. Maffesoli, ao 

discorrer sobre as noções básicas da 

comunicação e como ela vem se 

 
34 Fonte: MINAS GERAIS. Dados do Turismo em Minas Gerais. Secretaria de Estado de Turismo do Governo de Minas Gerais. Belo 

Horizonte, 2016. 
35 Idem. Ibid. 

reinventando, torna-se relevante não apenas 

explicar como essa ciência se comporta, mas 

sim quais os impactos ela proporciona à 

humanidade na medida em que evolui 

diariamente.  

O ato de vivenciar transmite o conceito de 

que apenas o que se pode viver coletivamente, 

consegue ser partilhado, logo, “comunicar é 

servir-se daquilo que se tem em comum”. 

(MAFFESOLI, 1995, p. 82).  Por outro lado, a 

percepção de um grupo faz com que uma nova 

ordem social nasça e essa por sua vez, 

valoriza a interação sem ter em seu primeiro 

plano o "eu", cedendo espaço para o plural e 

se preocupando com o despertar de emoções 

coletivas em seus semelhantes. O homem 

quando sente pertencente à algo consegue 

firmar laços sentimentais e, com isso, sente-

se completo em seu meio. 

Ao desenvolver noções de convívio social é 

possível observar que o ato de "compartilhar" 

torna-se relevante para justificar valores 

atribuídos a sociedade pós-moderna e seus 

desdobramentos. Por outro lado, existe um 

grande instrumento de mobilidade social que, 

traz à tona o sentimento de pertencimento, 

conhecimento plural, culturalidade e toda a 
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evolução lado a lado da comunicação humana: 

o Turismo. 

A necessidade de socialização faz com que 

o ato de compartilhar sensações seja algo 

vital para o seu vinculo afetivo cotidiano: “as 

refeições, as festas, as procissões são, 

sabidamente, um modo de dizer o prazer de 

estar junto” (MAFFESOLI, 1995, p. 85). As 

imagens assumem grande protagonismo, pois 

são diretamente associadas à qualificação 

real da experiência vivida. São veículos 

suplementares à consciência da mensagem 

que deve ser transmitida, facilitando a todos 

que interagem em seu processo tanto no 

físico, quanto no imaginário ao sentimento de 

pertencimento ao momento vivido de forma 

geral. 

O Turismo está intrinsecamente ligado à 

comunicação, pois na medida em que as 

pessoas se sentem motivadas a estar juntas 

nasce uma cadeia de ações, fazendo com que 

o deslocamento humano aconteça em prol do 

"grupo". O desfrutar de sentimentos de 

vivência desperta a curiosidade e desejo de 

buscar cada vez mais algo que ainda não se 

tem conhecimento, porém, reafirma o 

sentimento desbravador do ser.  

O excursionismo pode ser considerado um 

instrumento de cerimônia ao ato de estar 

junto, pois os novos valores sociais, 

atualmente, descrevem que a atividade 

turística pode ser complexa e abrangente. O 

estímulo ao ato de conhecer uma nova cultura 

ou território se tornou tão vital ao homem 

como a necessidade de se comunicar, com o 

turismo assumindo papel fundamental por ser 

integratório. 

Dados de 2017 demonstram que naquele 

ano o estado recebeu cerca de 27,7 milhões de 

turistas, gerando R$16,8 bilhões na economia 

mineira, como demonstrado no Gráfico 1:
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Gráfico 1 – Evolução da movimentação financeira de turistas em MG, com valores na casa dos bilhões de reais entre 2008 e 2017. 
Fonte: Secretaria de Turismo de Minas Gerais 

 

 

 

 

O aumento do fluxo de turistas se dá a 

partir de estratégias comunicativas. 

Assumimos, o conceito de Maffesoli (2001, 

p.113) para quem “...a Comunicação, ao 

mesmo tempo, verbal e não-verbal, constitui 

uma vasta rede, que liga os indivíduos entre 

si”, levando-nos à proposta de análise das 

peças publicitárias que compõem a campanha 

“Visite Minas Gerais”. Cada peça possui 

imagens, cores e textos direcionados a 

despertar o desejo de visitar o estado e, 

portanto, há um esforço do ponto de vista 

 
36 Qualisigno é uma qualidade que é um signo, que funciona como um signo sem qualquer referência a qualquer outra “coisa”. 

comunicacional para conquistar seus 

receptores.  

 

Metodologia 

Para analisar as peças propostas é 

necessário compreender quais aspectos 

estaremos considerando nesse percurso. 

Compreenderemos as peças publicitárias sob 

um ponto de vista de base Peirciana, tratando-

as como “quali-signos”36. 

O signo, na filosofia peirciana, apresenta os 

conceitos de Primeiridade, Secundidade e 
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Terceiridade, fenômenos que estão em nossa 

percepção. Podemos estruturar a concepção 

de primeiridade, secundidade e terceiridade 

em 1) relação do signo com si mesmo que não 

atua como signo até que se corporifique, ou 

seja, não são representativos (qualidade); 2) 

do signo com o objeto, ou seja, o signo só se 

torna signo por estar em relação com o real 

(caráter de existente) e 3) do signo e seu 

interpretante (aspecto de lei, interpretação do 

signo). Importante ressaltar que as três 

qualidades não são excludentes e, muita 

vezes, operam em conjunto. Temos o seguinte 

quadro composto na fundamentação 

peirciana do signo (Tabela 1). 

Adotamos também a proposta de Martine 

Joly (1994), com nas seguintes etapas para 

análise das imagens: descrição, transcrição 

das percepções dos diferentes tipos de 

mensagens, observação do contexto de 

veiculação, nomear ou perceber as unidades 

culturais detectadas (semelhança/analogia, 

recorte do real), encontrar o que é 

nomeado/percebido (os discursos verbais 

presentes nas imagens publicitárias).

 

 

 

 

Tabela 1. Quadro síntese. Fonte: GOMES; DANTAS, 2017, p.6 

 

A “mineiridade” nas peças publicitárias. Iniciamos a análise da campanha “Visite Minas Gerais”, 

pela Figura 1: 
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Figura 1. Peça “Agora só falta 99% de Minas Gerais para conhecer”. Fonte: Secretaria de Turismo de Minas Gerais 

 

 

Trata-se de uma imagem veiculada em 

redes sociais. Há predominância de diversas 

representações como montanhas, a Igreja da 

Pampulha e Casa do Folclore (situados em 

Belo Horizonte), cachoeira, igrejas históricas, 

lagos, fazendas, trabalhadores braçais, 

esculturas de Aleijadinho, trem de ferro, além 

de uma pessoa em posição de meditação. No 

canto esquerdo, em primeiro plano e fora de 

foco, sobressai-se uma planta com flores. Há 

textos na cor preta e na cor branca. 

Sobressaem-se as cores verde e azul. No 

canto inferior direito há mensagem verbal e 

outras duas imagens de logomarca 

acompanhadas por textos verbais que fazem 

alusão à SETUR-MG, à bandeira do estado e 

ao Governo de Minas Gerais. Três tipos de 

mensagens constituem essa peça: uma 

mensagem plástica, uma mensagem icônica e 

uma mensagem linguística. 

Num primeiro momento, a imagem 

publicitária se apresenta como uma espécie 

de obra de arte, onde cores, linhas, curvas e 

diversos elementos se dispõem à visão. Há  

predominância das cores verde e azul e o 

aspecto da construção da peça nos dá a 
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impressão de estar olhando do alto de um 

avião, que permite uma visão de pontos 

distantes como se estivessem 

verdadeiramente próximos. O canto superior 

esquerdo e direito são ocupados por discursos 

publicitários, enquanto o rodapé direito é 

ocupado por símbolos governamentais. 

No âmbito da primeiridade da peça, temos 

destaque às qualidades daquilo que é 

demonstrado, apelando para a sensorialidade 

do espectador. São apresentados os quali-

signos, ou seja, as qualidades que compõem a 

arte publicitária, destacados nos parágrafos 

anteriores. 

No que diz respeito à secundidade, 

passamos a identificar os signos e suas 

relações existenciais com os objetos 

retratados. Nesse ponto identificamos as 

montanhas – relevo característico de boa 

parte do estado de Minas Gerais -, bem com 

outros locais de atração turística: igrejas 

históricas (tanto de séculos passados como a 

moderna igreja da Pampulha, obra assinada 

por Oscar Niemeyer), esculturas de 

Aleijadinho, fazendas seculares, os lagos de 

Furnas, trem de ferro do modelo “maria 

fumaça”, campos abertos e espaços de 

meditação. Nesse momento, compreendemos 

que estamos diante de uma representação 

publicitária que ressalta aspectos da tradição 

mineira que remonta à história do 

descobrimento do ouro no Brasil, bem como a 

belas paisagens e locais de meditação que 

podem ser encontrados em Minas Gerais.  

A teceiridade é complementada pelo 

discurso verbal: “Montanhas, igrejas e pão de 

queijo. Agora só falta 99,9% de Minas Gerais 

para você conhecer” (no canto esquerdo) e 

“Descubra lugares. Descubra pessoas. 

Descubra novas histórias” (no canto direito). 

Abaixo, o slogan da campanha “Visite Minas 

Gerais”, seguido dos símbolos 

governamentais da SETUR-MG e do logo do 

governo de Minas, uma releitura da bandeira 

do estado. Nesse ponto, os discursos 

provocam o interpretante a querer saber mais 

sobre o estado. Ao citar três dos principais 

pontos pelo qual o estado é conhecido 

(montanhas, pão de queijo e igreja), a peça 

incita o leitor ao dizer que esses três 

patrimônios culturais representam uma 

porcentagem ínfima daquilo que é oferecido 

para os turistas. 

As frases seguintes convidam o 

espectador a explorar o estado, dizendo que 

há muitos lugres, pessoas e histórias a serem 

descobertos por seus visitantes. Há uma forte 

carga simbólica na peça a partir do momento 

em que a mensagem principal está presente 

nos discursos. Todas as representações 
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icônicas presentes na peça atraem a atenção 

e curiosidade do espectador, no entanto, a 

eficiência da mensagem só se concretiza no 

discurso verbal. Valendo-se da capacidade de 

interpretação do leitor, a publicidade 

descortina novas possibilidades e provoca a 

uma releitura dos ícones anteriormente 

percebidos: os lagos de Furnas, as obras de 

Aleijadinho ou os campos de meditação não se 

fazem presentes no discurso verbal e, em 

suas representações na peça, reforçam a 

máxima de que há muito ainda a ser 

descoberto pelo turista para além daqueles 

patrimônios culturais pelos quais o estado é 

mais reconhecido.

 

 

A segunda peça publicitária é apresentada na Figura 2 a seguir:  

 

 

 

Figura 2. Peça “Viajar sempre para o mesmo lugar também é rotina”. Fonte: Secretaria de Turismo de Minas Gerais 
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A imagem disponibilizada pela secretaria 

do Estado de Minas Gerais tem sua 

predominância de cor em tons terrosos, 

fazendo analogia direta a terra vermelha de 

Minas Gerais e pela grande influência da vida 

rural no estado como principal fonte de PIB, o 

histórico de escravidão.  

O violão com diversas fitinhas presas em 

sua extremidade tem ligação direta com os 

famosos forrós pé de serra, principal 

entretenimento cultural do Norte e Nordeste 

mineiro. Transversalmente, os morros 

presentes em toda a composição visual 

criada, tem conotação com os grandes relevos 

montanhosos do estado. A estampa presente 

no primeiro morro da imagem, tem 

significação direta com o incentivo mineiro ao 

trabalho artesão e suas tendências criadas 

em tempos primórdios. 

Todos aspectos estéticos e significações 

metodológicas se fazem validas para essa 

imagem, pois a intenção da mensagem 

continua a mesma, trazer através do 

entretenimento, o incentivo a visitar o estado 

de Minas Gerais.  

A redação presente na peça aborda a 

principal frase: “Viajar sempre para o mesmo 

lugar também é rotina.” A ideia a ser 

transmitida com esse conjunto de palavras é 

de que os indivíduos precisam ser 

incentivados a conhecer novos destinos pois 

visitar o mesmo, se torna uma rotina. O 

estimulo a conhecer Minas acontece a partir 

do momento em que os aspectos gráficos, 

tem ligação direta com a redação, que em 

uma segunda frase aborda a ideia de 

descobertas a partir de conhecimento de 

pessoas, lugares e histórias, esses dizeres, 

estão presente em todas as 4 peças 

escolhidas pois dessa forma, o público 

consegue captar que a principal mensagem 

de fixação é de que ao visitar um lugar, você 

poderá ter um leque de experiências a serem 

vividas.  

Diferente dos estereótipos empregados ao 

estado, Minas Gerais tem um vasto território 

com diversas culturas presentes e 

multiplicidade de destinos de acordo com o 

desejo do turista. Portanto, deve-se atentar 

que a principal temática dessa campanha 

institucional é colocar o estado mineiro como 

destino de viagem por conta da sua vasta 

cultura e potencial natural, visto que a vasta 

fauna e flora do estado se tornaram grandes 

motivos para se visitar.  
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A terceira peça escolhida, apresentada na Figura 3, tem a principal temática:  

 

 

 

Figura 3. Peça “Viaje e conheça pessoas interessantes”. Fonte: Secretaria de Turismo de Minas Gerais 

 

 

 

A Figura 3 tem conotação direta ao período de autoconhecimento e também de valorizarmos o 

nosso próprio ser. Com a predominância de tons pastéis, no entanto de contraste de uma cor e outra, 

a iluminação remete ao por do sol em um lugar agradável e de muita calma.  

Com uma temática totalmente voltada para a percepção do corpo humano e suas diversas 

sensações, diversos aspectos são abordados na arte a partir dos grafismos presentes como a 

imagem de uma mulher praticando Yoga, outra recebendo uma massagem e até mesmo as flores 

nativas por conta do seu odor agradável e natureza tão exuberante.  
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Através desses fatores estéticos tão 

claros, podemos observar que o intuito da 

peça acima apresentada é mostrar para o 

receptor que a calma e o despertar de 

sensações, são experiencias vitais que você 

pode adquirir em Minas Gerais. Utilizando a 

ligação de mineiros serem lentos e quietos, 

essa peça proporciona a ideia de que nem 

sempre essa calma é algo ruim.  

A redação que acompanha a arte tem em 

sua significação os seguintes dizeres: “Viaje e 

conheça pessoas interessantes. Você mesmo, 

inclusive.” Podemos interpretar essa frase 

como uma espécie de convite a conhecer o 

seu próprio interior e suas reais preferências. 

Muitas vezes, diversos indivíduos se veem 

tomamos pelas interferências externas e com 

isso, deixam suas próprias especificidades 

interiores de lado, com isso, a temática 

abordada na peça tem esse intuito, conhecer 

um novo destino e se conhecer. 

 

 

A quarta peça analisada tem como título “Renove as Fotos do seu Facebook”: 

 

Figura 4 – Peça “Renove as fotos dos eu Facebook” Fonte: Secretaria de Turismo 
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Há novamente os traços da “mineiridade” 

esperada pela peça publicitária ao, 

novamente, repetir ícones que trazem o 

reconhecimento quase que imediato do 

estado, mesmo antes do leitor alcançar os 

logotipos e slogans do Governo de Minas 

Gerais. Em primeiro plano e fora de foco 

encontramos uma escultura de “Aleijadinho”, 

famoso pelos “profetas” presentes em 

Congonhas, considerado patrimônio da 

humanidade. Completam o cenário elementos 

já descritos acima, como a tradicional “Maria 

Fumaça”, igrejas, cancioneiros e as 

tradicionais montanhas, elemento este 

presente em todas as quatro produções 

analisadas. 

O tratamento cromático traz tons 

avermelhados, típicos dos minutos que 

antecedem o amanhecer ou os minutos finais 

do pôr-do-Sol, deixando essa interpretação 

em aberto para o leitor. No plano discursivo, a 

provocação apresentada pela peça mais uma 

vez convida o leitor a romper com as viagens 

tradicionais para vir conhecer a riqueza da 

diversidade mineira, ao propor uma 

“renovação” das fotos do Facebook. 

A peça pe destinada a um público 

conectado às redes sociais, utilizando-se para 

isso inclusive do nome de uma delas como 

uma forma de estimular o turismo para Minas 

Gerais. O texto sugere ao leitor um passeio 

diferente, que romperá com as tradicionais 

fotos de sua rede social, sugerindo, 

indiretamente, que os internautas que se 

preocupam com “curtidas” ou 

“compartilhamentos” terão uma oportunidade 

nova de se posicionar nas redes ao explorar as 

riquezas de Minas: as cores do céu, o a 

escultura, o religião, os passeios de Maria 

Fumaça e as montanhas, ícone máximo de 

reconhecimento daquelas regiões do Estado. 

 

Considerações Finais 

Compreendemos a peça publicitária como 

um quali-signo a partir do momento em que 

ela traz consigo significantes e significados 

como tal, sem que necessariamente estejam 

em relação com outra coisa. Ainda, a partir 

dos exemplos já demonstrados 

anteriormente, temos nas peças selecionadas 

a existências de ícones que remetem a 

diversos municípios e riquezas turísticas do 

estado de Minas Gerais.  

Entendendo o ícone como algo similar ao 

que representa (ECO, 2007, p.172), as figuras 

trazem representações de pontos turísticos 

como ícones. Para Peirce, podemos entender 

os ícones como quali-signos, que vão gerar 
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uma intepretação, ou seja, um “rema”37, pois 

está representando aqueles determinados 

lugares na composição da imagem da 

publicidade. Nas peças todos os outros 

elementos (cores e textos) podem ser 

entendidos como possuidores de “qualidades” 

e serem interpretados sob a forma de quali-

signos. 

Retomando Barthes e sua análise do que é 

ser “italiano”  em uma propaganda de 

macarrão, as peças apresentadas introduzem 

o que podemos chamar de “mineiridade”. 

Através dos signos apresentados, unem 

cores, discursos, símbolos, ícones e índices 

que remetem diretamente ao “conhecimento 

em geral” sobre Minas Gerais, buscando 

traduzir no formato de imagem o que significa 

conhecer o estado para atrair visitantes que 

se dedicam a fazer essa “morada temporária” 

nas terras mineiras. 

Para isso, ressaltam aspectos do estado 

tais como belezas naturais, culinária, religião 

e mesmo sua multi-culturalidade a depender 

da região que se visita (Triângulo Mineiro, 

Quadrilátero Ferrífero, entre outros) se fazem 

presentes nas produções, reforçando o “ser 

mineiro” e o “conheça o mineiro” para os 

turistas. 
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Publicidad aplicada a recintos de socialización y convergencia identitaria en la Ciudad de México: La divulgación de la Frikiplaza como 

espacio de Transculturación. José Ángel Garfias Frías, Clara Cisneros Hernández.  

Publicidad aplicada a recintos de socialización y 

convergencia identitaria en la Ciudad de México: La 

divulgación de la Frikiplaza como espacio de 
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Advertising applied to socialization and identity convergence venues in Mexico City: The dissemination of Frikiplaza 

as a space for Transculturation. 
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Resumen: Este trabajo analiza la publicidad aplicada en la Frikiplaza de la Ciudad de México 

como recinto de socialización y convergencia identitaria, así como los procesos transculturales 

como estructura del marketing social. 
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Key words: Advertising, Social Marketing, Transculturation 

 

 
38Dr. José Ángel Garfias Frías. Profesor de Tiempo Completo en la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales, Universidad Nacional 

Autónoma de México. Doctor en Ciencias Políticas y Sociales UNAM. México. E mail: angelgarfias@politicas.unam.mx 
39 Lic. Clara Cisneros Hernández. Profesor de asignatura en la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales, Universidad Nacional 

Autónoma de México. Maestrante en Comunicación del Posgrado en Ciencias Políticas y Sociales UNAM. México. E mail: 
clara.cisneros@politicas.unam.mx 



 

 149 

Introducción 

Las industrias creativas contribuyeron 

entre 2017 y 2019 al menos un 7% cada año al 

PIB mexicano (Forbes, 2019) dentro de este 

sector se ubican los videojuegos, los cómics, 

la animación, la industria musical, las series 

televisivas; entre otros productos culturales. 

En la actualidad la Frikiplaza es un espacio de 

convergencia y socialización que cuenta con 

más de 15 años de existencia en la Ciudad de 

México, en ella concurren principalmente 

jóvenes que comparten las aficiones de las 

industrias antes mencionadas. En este 

sentido, las estrategias publicitarias del 

recinto son diseñadas en relación con la 

industria de contenido de impacto 

internacional, es decir desde un complejo 

dirigido al fan, en aleación al trasfondo 

implícito en la narrativa de estos productos, 

por el que se adapta e impregna la relación de 

códigos y símbolos emanados como 

herramientas útiles en la divulgación y 

promoción comercial del espacio.  

El estudio de la publicidad implementado a 

este panorama permite el desarrollo de una 

indagación que en un primer momento 

aportará un breve recorrido a los sistemas 

simbólicos a divulgación del espacio urbano 

que funcionan para incentivar cohesión social, 

cultural e identitaria en los perfiles de 

consumo de los jóvenes que confluyen en este 

punto de encuentro. El motor principal de la 

indagación, se sustenta en el complejo de 

mercadotecnia social que envuelve a la 

Frikiplaza, donde se favorece un intercambio 

de remanentes simbólicos multiculturales 

que, desde la apropiación de los fieles 

consumidores transitan hacia un proceso de 

Transculturación (Ortiz, 1991), donde los 

grupos sociales concurrentes adaptan 

conocimientos y esquemas de interacción de 

una cultura ajena a la propia en un desarrollo 

transitivo, en el que una cultura incorpora 

creativamente elementos de otra desde los 

múltiples procesos de articulación de sentido. 

 

Sistemas simbólicos en publicitación 

posicionados en la Frikiplaza 

El entramado simbólico posicionado por 

medio de las industrias de contenido decanta 

primordialmente con la oferta televisiva 

mexicana de carácter público, que 

proporciona un acercamiento primigenio a los 

individuos desde edad temprana. Otras 

formas simbólicas de demanda que se han 

posicionado en el recinto son fijadas en el 

imaginario de los mexicanos desde 

adscripciones a televisión de paga y 

suscripción en plataformas de video 

internacionales como lo son Netflix, Amazon 



 

 150 

Prime Video, HBO video, Filmin, Niconico video 

o Crunchyroll. Cabe aclarar que en registros 

recientes por lo menos un 57.4% de la 

población total de la nación, tiene acceso a 

internet, donde el 44.9% de los hogares han 

habilitado computadoras y dispositivos 

móviles (INEGI, 2019), motivo por el cual, la 

creciente industria del videojuego y las 

plataformas web, constituyen también parte 

importante del caldo de cultivo de los 

entramados que darán pauta a las formas 

publicitarias del análisis en curso. 

 

Perfiles de consumo: confluencia social y 

virtual de la Frikiplaza 

Los espacios públicos son relevantes en el 

estudio publicitario ya que, son productores 

de esquemas de condicionamiento 

mercadológico en las esferas culturales, 

económicas, políticas y sociales (Capasso, 

2016), por lo que la presente sección tiene por 

objetivo una revisión dirigida a los jóvenes de 

la Ciudad de México, quienes desarrollan una 

cohesión social detonada a través de sus 

intereses y aficiones, en los que se visualiza la 

conformación de grupos de personas que 

comparten nexos identitarios y que dan origen 

a la conocida como Cultura Freak o Cultura 

Friki, que se establece como el principal nicho 

de mercado al que se direcciona la publicidad 

del espacio. 

El término “Friki” es un neologismo 

derivado de la palabra en inglés Freak, que en 

un sentido literal se definiría como una 

persona u objeto extraño, fuera de la norma 

cultural de una sociedad; sin embargo, la 

palabra ha tomado gradualmente una 

resignificación que conlleva a una 

identificación entre el colectivo de personas 

que se visualiza y se diferencia por su afición 

circunscrita a bienes simbólicos provenientes 

de industrias culturales y creativas tanto 

occidentales como orientales, por supuesto, 

entendiendo por “bienes simbólicos” a 

aquellos objetos que interiorizan 

interpretaciones y significados sobre una 

cultura (Thompson, 1995).  

Por su parte, la Frikiplaza como derivado 

significante, es el espacio nacional de 

confluencia para la visualización de la Cultura 

Friki, que ha sido homologada con más de una 

década de actividad incesante desde 

sucursales alternas que tienen presencia en 

más de 20 estados de la república.  El recinto 

amplía su publicitación a diferentes perfiles 

de visitantes, por lo que es adecuado estimar 

que los consumidores y socializadores activos 

son generalmente individuos en un rango de 

edad aproximado entre 12 a 30 años de edad, 
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con lo que sus dinámicas de consumo radican 

también en el uso de instalaciones con un 

formato recreativo, no sólo de relaciones de 

compra-venta, desde esta disposición 

resaltan grupos identitarios concurrentes, por 

ejemplo, es el caso de los Gamers o 

videojugadores, los Otakus o aficionados a 

productos derivados de la cultura japonesa, 

los Geeks, personas que centran su interés en 

la tecnología y los dispositivos digitales, los 

consumidores de la industria de contenidos 

coreana y norteamericana, así como, 

coleccionistas. Se manifiesta en concreto que, 

el marco socio-económico no es una barrera 

para el acceso de los bienes expuestos en el 

espacio, ya que existe una oferta y demanda 

para un nivel de compromiso autónomo, 

accesible a todos los perfiles adquisitivos 

entre los que se encuentra la demanda de 

productos originales, mercancía antigua o 

vintage de colección, bienes de importación, 

piratería y artículos hechos por fans en una 

resignificación de las obras, con lo que la 

publicidad abarca todos estos sectores. 

La Frikiplaza se ha caracterizado no sólo 

por crear un espacio físico de cohesión social 

y de manifestación identitaria, sus esfuerzos 

se extienden para propiciar un vínculo virtual 

donde los administrativos mediante redes 

sociales, fomentan un feedback 

(retroalimentación y comunicación continua) 

con los jóvenes consumidores que en su 

actividad de expresión cotidiana en las 

plataformas virtuales, ayudan a proveer 

analíticas de reacción dentro de temáticas de 

interés; desde este esquema, la planta 

organizacional obtiene respuestas inmediatas 

sobre las necesidades de cada uno de los 

grupos sociales confluentes, la información 

recabada a su vez, más tarde es materializada 

en eventos o programaciones de interés para 

reforzar la confluencia y consumo en el lugar.  

La publicidad virtual, es actualmente 

canalizada como una táctica de validación que 

vincula a los aficionados con esquemas de 

consumo direccionados a múltiples sistemas 

simbólicos, en el que un solo nicho de 

consumo multiplica sus posibilidades de 

diversificación en el espacio físico y virtual. En 

el análisis a la sociedad de consumo, Gilles 

Lipovetsky (1993:228) sustenta que, cuando 

un grupo social adquiere, nuevos valores y 

comportamientos sociales, son vinculados a 

un estilo y modo de vida impulsado por el 

consumo de objetos de comodidad y de las 

formas de recreación de masas, por lo que la 

aceptación del individuo en grupos sociales es 

funcional como formato identitario y de 

legitimación de los placeres y deseos 

personales, de esta forma, el consumo 
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tangible e intangible estimula las aspiraciones 

entre los jóvenes para su desarrollo social.  

Desde estos antecedentes se remarca que 

el objeto de estudio será amplificado a partir 

de una revisión a las estrategias publicitarias 

y de mercadotecnia social impulsadas por la 

Frikiplaza de la Ciudad de México durante el 

año 2019, como estructuras formales y 

potenciales para divulgar e incentivar 

relaciones de significación o resignificación, 

procesos culturales y transculturales, 

derivados del consumo de la industria creativa 

y de contenidos dirigida a grupos identitarios y 

nichos de mercado circundantes al recinto de 

forma virtual y física. 

 

Objetivos 

Analizar al espacio público “la Frikiplaza de 

la Ciudad de México” desde la publicidad 

virtual de sus redes sociales, como 

herramienta primordial para divulgar, 

incentivar y reforzar relaciones de 

resignificación, procesos culturales y 

transculturales, a partir de los referentes de 

la industria creativa y de contenidos que se 

posicionan en el recinto y que es dirigida a 

grupos identitarios confluentes. 

Realizar un estudio etnográfico virtual que 

categorice las derivaciones e incidencias de 

las estrategias publicitarias dispuestas en 

2019, destinadas a edificar relaciones de 

sentido, confluencia y consumo activo entre 

los grupos sociales y el público meta 

concurrente del recinto.  

 

Caracterización del estudio o 

discusión teórica propuesta 

La Frikiplaza como se antecede, es un 

espacio de convergencia capaz de ampliar el 

espectro de incidencia de los sistemas 

simbólicos de la cultura de masas de oriente 

y occidente al propiciar el consumo, la 

socialización y la ritualización de un 

entramado simbólico encadenado a las 

aficiones de los confluentes. La publicidad 

distribuida por el recinto en redes sociales y 

contenido web, se concreta como una 

herramienta funcional que traslada al 

visitante a un acercamiento cultural en 

diferentes niveles, por lo que las potenciales 

asimetrías entre los referentes simbólicos de 

los jóvenes consumidores de la Cultura Friki, 

han sido capaces de caer en un flujo dinámico 

de resignificación y apropiación que llegan a 

disparidades que pueden ser relacionadas al 

fenómeno de los Frentes culturales 

(González, 2001), donde las prácticas de los 

individuos expuestos al consumo de formas 

simbólicas derivados de la industria cultural, 

pueden generar una confrontación en 
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consideración de la cultura propia, donde ésta 

podría ser incluso rechazada, creando un 

proceso de  Aculturación.  

Cabe aclarar que, desde la convergencia 

social y mediática el recinto da paso a otros 

procesos simbólicos y culturales diferentes a 

la Aculturación, es el caso de la 

Interculturalidad (Pech, Rizo, Romeu, 2008), 

entendida como la capacidad de la cultura 

misma para asimilar o rechazar elementos 

ajenos a ella; así mismo, también se puede 

dimensionar en el espacio, la percepción de 

una hibridación de consumo y resignificación 

que permanece latente en las prácticas de los 

grupos sociales confluentes que, 

implícitamente permite la implicación de un 

proceso de apertura hacia la 

Multiculturalidad, definida como la 

yuxtaposición de distintas culturas existentes 

en un mismo espacio físico (Hidalgo, 2005).  

En la descripción del proyecto se ha podido 

dimensionar el ejercicio del espacio público 

urbano, para objetivar y visionar 

simultáneamente la construcción de diversas 

identidades sociales que la publicidad evoca 

en un marco virtual para consumarse en un 

espacio físico, donde es posible delimitar 

condiciones mencionadas como es el caso de 

la Aculturación, la Interculturalidad y la 

Multiculturalidad, que son propicias a dar 

paso al fenómeno conocido como 

Transculturación, definida como un proceso 

en el que grupos sociales mediante la 

ritualización cotidiana, conciben diversas 

apropiaciones culturales; es decir, vínculos de 

significación de costumbres provenientes de 

sociedades alternas a la propia. Los 

mecanismos de Transculturación situados en 

la actualidad constriñen un proceso transitivo 

donde una cultura incorpora creativamente 

elementos de otra cultura, en una dinámica 

triple de aculturación y desculturación, pero 

también de “neoculturación” (Aedo, Berrios, 

Osorio, & Ruiz, 2005: 128).   

En un balance general, la imagen 

transcultural es amplificada por la publicidad, 

ya que es el espacio en el que se hace tangible 

el empalme de elementos culturales para una 

divulgación de mayor alcance, que toma 

significación por el individuo consumidor a 

partir de un proceso de cohesión social en el 

espacio físico, esta apertura prospectiva 

demuestra que las estrategias publicitarias 

edifican espacios adecuados para la 

exploración de nuevos formatos de exhibición 

y divulgación de variantes culturales.  

 

Enfoque y/o metodología de 

abordaje 
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La investigación dio seguimiento durante el 

año 2019 al espacio público reconocido como 

“la Frikiplaza de la Ciudad de México”, desde 

las estrategias publicitarias posicionadas en 

sus redes sociales como herramientas para 

divulgar, incentivar y reforzar relaciones de 

resignificación, procesos culturales y 

transculturales dentro y más allá del recinto. 

El enfoque de la investigación concreta una 

etnografía virtual bajo un esquema 

cuantitativo y cualitativo, categorizado a partir 

del diseño publicitario, las reacciones e 

interacciones decantadas de la línea de 

marketing vinculada a la visita y métodos 

mercadológicos que edifican y mantienen la 

confluencia, la socialización y el consumo 

activo entre los grupos sociales y el público 

meta concurrente del espacio. El estudio 

anual plantea extenderse los siguientes años 

para dar seguimiento al impacto de la 

publicidad y resoluciones del año 2020 frente 

a la pandemia causada por el virus Covid-19 y 

en el subsecuente año desde la misma 

categorización, para ampliar conclusiones 

sobre las estrategias y vínculos de identidad 

social que van de la mano a transacciones 

erigidas de la convergencia de industrias 

creativas internacionales y de relaciones de 

sentido cultural que el lugar legitima y oferta. 

Principales resultados, 

reflexiones y conclusiones 

El diseño publicitario de la Frikiplaza se 

encuentra principalmente enfocado en la 

distribución virtual, su construcción es 

orientada a la segmentación temática y 

especializada en cada uno de los grupos 

sociales concurrentes al recinto, los cuales 

fueron previamente explicitados; su 

posicionamiento, dispone una sinergia 

crossmedia entre su página web y cuentas en 

redes sociales, es decir, los contenidos 

transitan paralelamente en diversos medios y 

plataformas de forma subsecuente por el que, 

se reafirma y enlaza la información o discurso 

de interés a divulgar. El montaje 

mercadológico, ha buscado exaltar relaciones 

de significación con múltiples industrias 

creativas y culturales de talla internacional, 

ya que, desde su referencia, de forma indirecta 

se busca direccionar al usuario con uno o 

varios distribuidores de bienes y productos 

anexos a la plaza, mediante la estrategia, se 

busca reafianzar de forma paralela la 

identidad de los grupos sociales confluentes.  

A partir del seguimiento, el presente 

estudio concretó una etnografía virtual en la 

que desde un análisis cuantitativo y 

cualitativo, se logra categorizar a las 

principales cadenas de información exaltadas 
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mediante el patrón discursivo concurrente en 

la publicidad de la Frikiplaza, a continuación, 

se presenta un breve resumen de los datos 

obtenidos en el análisis del año 2019, 

tomando como principal vía a la red social 

Facebook, establecida como el espacio virtual 

de mayor alcance entre sus variantes, con un 

registro de audiencia de 529,138 personas al 

cierre del año.  

 

Categorías cualificadas y cuantificadas 

Publicidad destinada a una reafirmación de 

sentido: Es funcional para reafianzar los 

vínculos e intereses del usuario con industrias 

creativas internacionales de diferente índole, 

a partir de su exposición se logra extraer datos 

duros sobre el interés preciso del público 

meta.  

63% de la publicidad anual total. 

Publicidad efectiva para reforzar visitas al 

recinto (activaciones, eventos, mesas de 

análisis, festejos de días festivos, entre otras): 

Es una variante necesaria para estimular el 

compromiso y ampliar el espectro de 

transacciones mercantiles.  

15% de la publicidad anual total. 

Publicidad coparticipativa entre el recinto y 

otras marcas: Utilizada para ampliar el 

espectro de incidencia de vínculos y 

negociaciones con marcas que son de interés 

del público meta.  

11% de la publicidad anual total. 

Publicidad que exalta la gratificación al 

público concurrente: Permite evidenciar 

premios y gratificaciones a los consumidores 

frecuentes y fieles a los sistemas simbólicos 

de las industrias creativas y culturales 

comercializadas y posicionadas desde el 

recinto.   

6% de la publicidad anual total. 

Publicitación de tarjeta de cliente 

frecuente: Estrategia implementada en el 

mismo año para incentivación al flujo de 

transacciones activas, por el que se otorga 

gratificación al consumidor.  

3% de la publicidad anual total. 

Otros: tipo de publicaciones con 

responsabilidad social e incentivación de 

valores. 

2% de la publicidad anual total.  
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Gráfica 1. Porcentajes de la categorización a partir del flujo publicitario anual. Elaborado por los autores. 

 

 

 

El flujo comunicacional revisado, nos 

permite adentrarnos a información más 

específica puesto que, de la totalidad de 

seguidores al menos un 19 y 20% representan 

el total fijo de usuarios participativos que 

interactúan de forma activa con la página, 

desde estos datos se elaboró un marco 

promedio de alcance por cada imagen 

publicitaria:   

Reacciones por publicación: 190 a 200 

personas.  

Comentarios e interacciones referentes al 

contenido simbólico publicitado: 80 a 90 

personas (promedio de personas 

participantes y activas). 

Promedio de publicidad compartida por 

publicación: 50 a 60.  

 

Desde la cualificación se concreta que la 

mayoría de los referentes simbólicos 

evocados por medio de la publicitación, 

pertenecen en su mayoría a la industria de 

contenidos estadounidense representada por 

el 34% del total de las publicaciones, y sin 

mucha diferencia le sigue la industria creativa 

japonesa con un total del 33%, postulándose 

como las dos primordiales constructoras de 

63%
15%

11%

6%
3% 2%

Flujo publicitario

1. Reafirmación de sentido 2. Actividad en Plaza 3. Coparticipación entre marcas

4. Gratificación 5. Tarjeta cliente frecuente 6. otros
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sentido cultural y transcultural evocadas por 

la plaza, es decir que, los entramados 

simbólicos desde su referencia son 

aprovechados para ampliar el espectro de 

incidencia en el público meta, que mediante la 

preferencia da paso a que grupos sociales 

concurrentes adapten y resignifiquen 

conocimientos de diversas culturas hacia la 

propia, en un desarrollo transitivo que engloba 

múltiples procesos de articulación y 

apropiación que son el motor de la confianza, 

la cohesión y la fidelidad que el recinto gesta 

y ha legitimado paulatinamente. A 

continuación, se da exposición cuantitativa de 

los porcentajes prescritos en alusiones 

simbólico-culturales, rescatadas a partir de 

un alto nivel de interacción convocada por los 

usuarios, mediante las principales industrias 

creativas y de contenido con alcance mundial 

desglosadas y utilizadas en la publicidad del 

recinto:  

 

 

 

 

Gráfica 2. Proyección en porcentajes de las alusiones simbólico-culturales dentro de la publicidad anual del recinto. Elaborado por los 
autores. 
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La publicidad desde la disposición de 

elementos simbólicos y culturales de los 

países asociados en la gráfica previa, ha 

estado presente como parte esencial para 

reafirmar constantemente el compromiso 

social, cultural y material que da paso a un 

esquema de continuo retorno mediante la 

constante oferta de experiencias que el lugar 

oferta, con el fin de que el consumidor 

profundice en esquemas de referencia y 

simbolismos que transitan en el entender 

cotidiano y de aspiración donde, el 

reconocimiento de los entramados de sentido 

es ensanchado a partir de la mezcla entre la 

cultura de procedencia más la cultura 

consumida a través de los bienes simbólicos 

en adquisición.  

En conclusión, la publicidad virtual del 

caso de estudio apela por crear conciencia de 

productos y marcas, crea una imagen del 

espacio como inclusivo de múltiples grupos 

sociales y a su vez, proporciona información 

de productos y comerciantes, persuade y 

brinda incentivos, activaciones y eventos 

temáticos para mantener al recinto presente 

en el imaginario social como formato de 

reforzamiento para que el visitante consuma, 

cumpliendo así una estrategia sustentable y 

de ciclo activo. Como se antecede, el presente 

estudio plantea únicamente los datos 

primordiales, que serán engrosados por lo 

menos en los siguientes dos años 

subsecuentes para darle seguimiento a un 

indagación sobre lo cultural y publicitario, en 

una comparativa y análisis que permita 

profundizar en los recursos que alimentan el 

flujo simbólico e identitario, la interacción y 

las construcciones sociales virtuales y físicas 

con el pasar del tiempo; el sustento 

desarrollado, se plantea como el primer 

acercamiento formal a los fenómenos que 

envuelven y legitiman al recinto.  
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transformação da Petrobras durante a pandemia de Covid-19 
Energía para hacerte creer. Análisis del discurso de transformación de Petrobras durante la 

pandemia de Covid-19 
Energy to make you believe. Analysis of Petrobras' transformation discourse during the Covid-19 pandemic 

 

Lidiane Santos de Lima Pinheiro40 

 

Resumo: O artigo analisa, com apoio da semiótica, o discurso publicitário da Petrobras. Busca 

entender as modalidades enunciativas, de vídeos durante a pandemia, capazes de produzir efeito de 

verdade e fazer crer na transformação da estatal. 

Palavras Chave: Discurso, Petrobras, Publicidade.  

 

Resumen: El artículo analiza, con el apoyo de la semiótica, el discurso publicitario de Petrobras. 

Busca comprender las modalidades enunciativas capaces de producir efecto de verdad y hacer creer 

en la transformación de la empresa estatal. 

Palabras Clave: Discurso, Petrobras, Publicidad. 

 

Abstract: The article analyzes, with the help of semiotics, Petrobras' advertising discourse. It 

understand the enunciative modalities capable of producing a effect of truth and making one believe 

in the transformation of the state company. 

Keywords: Discourse, Petrobras, Advertising. 
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Orgulho nacional. Esse foi o ethos41 

construído pela publicidade da Petrobras42 

desde a sua fundação, em 1953. A marca da 

maior estatal brasileira esteve historicamente 

associada ao patrocínio de eventos culturais e 

esportivos, mas também já se envolveu em 

escândalos ambientais e políticos, que 

abalaram sua imagem, como o descortinado 

em 2014, com a operação Lava Jato. As 

investigações de corrupção e lavagem de 

dinheiro43 revelaram um esquema envolvendo 

doleiros, empreiteiras, grupos políticos e 

executivos da companhia, que desviaram 

bilhões de reais dos seus cofres. 

Depois do impeachment da então 

presidenta da República, Dilma Roussef (PT), 

em 2016, o vice, Michel Temer (MDB), 

assumiu e já começou a mudar os rumos da 

Petrobras. O governo atual do presidente Jair 

Bolsonaro, declaradamente liberal, 

intensificou o plano de desinvestimento da 

estatal44, iniciado ainda no governo petista e 

consolidado com Temer, justificado na 

 
41 Na análise do discurso, ethos é a atribuição a si de um papel, um estatuto, uma voz/um tom e um corpo pelo enunciador. O ethos 

(ou a imagem discursiva de si) é construído no enunciado, mas tem relação com a imagem prévia que o interlocutor tem do locutor 
(CHARAUDEAU, MAINGUENEAU, 2004). 

42 A Petrobras, até o primeiro semestre de 2020, definia-se como uma “sociedade anônima de capital aberto que atua de forma 
integrada e especializada na indústria de óleo, gás natural e energia [...] nos segmentos de exploração e produção, refino, 
comercialização, transporte, petroquímica, distribuição de derivados, gás natural, energia elétrica, gás-química e biocombustíveis.” 
Disponível em: https://petrobras.com.br/pt/quem-somos/perfil/ Acesso em: 30 jul 2020. 

43 Mais informações sobre a Lava Jato disponíveis em: http://www.mpf.mp.br/grandes-casos/lava-jato/entenda-o-caso Acesso 
em: 30 ago 2020. 

44 Mais informações sobre o plano de desinvestimento da Petrobras disponíveis em: https://novoscaminhos.petrobras.com.br e 
https://cbie.com.br/artigos/como-funciona-o-plano-de-desinvestimento-da-petrobras Acesso em: 29 ago 2020.  

45 Disponível em: https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2020/04/queda-no-preco-do-petroleo-deve-impactar-a-
petrobras.shtml Acesso em: 22 abr 2020. 

redução da dívida da empresa e na 

maximização dos recursos dos seus 

investidores. Em 2020, com a recente queda 

no valor do barril do petróleo em 

consequência do Covid-1945, aceleram-se as 

vendas de ativos, diminuindo 

significativamente o tamanho da estatal. 

Parte de uma pesquisa mais ampla, que 

tem por objetivo entender as estratégias 

discursivas da Petrobras para produzir efeito 

de verdade e fixar crença favorável ao seu 

programa de desinvestimento, o presente 

artigo analisa as modalidades enunciativas de 

vídeos publicitários recentes no seu canal do 

Youtube e a posição de enunciação da marca. 

Para compor a amostra, foi selecionado o 

material postado sobretudo no primeiro 

semestre de 2020, quando a estatal parece 

ser desmembrada para facilitar uma possível 

privatização, enquanto a atenção dos 

brasileiros está voltada à pandemia do novo 

coronavírus. A base teórica do artigo é 

formada por estudos dos signos e dos 
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discursos, sobretudo pela perspectiva 

sociossemiótica de Eliseo Véron, a partir da 

qual serão investigadas as estratégias 

discursivas usadas pela Petrobras para fixar a 

crença na suposta verdade por ela enunciada. 

 

Fundamentação teórica e 

abordagem metodológica 

Para Peirce (1993), são quatro os métodos 

de fixação de crenças: a) o da tenacidade, ou 

de voluntarismo individual, de reconhecer a 

existência de ideias diferentes sem encará-

las; b) o método da autoridade, de 

voluntarismo da autoridade institucional, 

implantado, por exemplo, por governos que 

segregam ou punem os indivíduos que não 

cumprem o voto de fidelidade à imposta 

crença coletiva; c) o método a priori, de 

voluntarismo intelectual, que possibilita, por 

exemplo, a defesa filosófica em certa crença 

por quem se sente inclinado a nela acreditar, 

simplesmente, por proposições “agradáveis à 

razão” e, não necessariamente, por estar 

apoiada em fatos; d) e o método da ciência, 

validado por evidências de algo externo e 

estável, independente dos indivíduos que 

produzem significação a respeito dele. Peirce 

associa a verdade ao método experimental de 

assentar opinião; contudo, defende menos a 

chegada à verdade em si do que o caminho (a 

semiose) para persegui-la. 

O discurso revela os modos de fixar 

crenças, assim como os mecanismos de base 

do funcionamento social, por traços deixados 

das suas condições de produção na superfície 

do enunciado. Entretanto, “[...] embora todo 

discurso seja submetido a condições 

determinadas de produção, há alguns que se 

apresentam como se não o fossem.” (VERÓN, 

2004, p. 57). No fazer persuasivo do fazer crer, 

o enunciador pode ocultar elementos do 

processo comunicativo (como o apagamento 

do eu) e dar relevância a outros (como a 

projeção do tu), a fim de produzir efeito de 

verdade. 

O efeito de verdade resulta de um discurso 

no qual o locutor busca a adesão do 

interlocutor a seu universo de pensamento e 

sua compreensão do mundo. Todavia, 

Courtine (2006, p. 77) esclarece: “[...] a análise 

do discurso não pergunta se o discurso diz a 

verdade, mas tenta perguntar como o 

discurso assegura como verdade o que foi 

construído.” Tal perspectiva teórica foca o 

porquê e o como o discurso diz o que diz, ou 

seja, suas modalidades enunciativas. 

Eliseo Verón e Sophie Fisher (1986) 

propõem uma abordagem de análise de 

discursos sociais por meio de modalidades 
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enunciativas, indicativas de diferentes 

julgamentos sobre o enunciado:  

a) asserção;  

b) necessidade/possibilidade;  

c) apreciação;  

d) injunção.  

Essas quatro modalidades evidenciam as 

relações entre a atividade do sujeito 

enunciador e a matéria do enunciado, bem 

como o tipo de relação entre o eu enunciador 

e o tu coenunciador. Elas podem fazer crer, 

respectivamente:  

a) por fórmulas linguísticas referenciáveis, 

com validade de objetividade, quer afirmativa 

quer negativamente;  

b) ao sustentar o seu dizer em um suposto 

julgamento universal, por meio de 

procedimentos que apelam à 

correferenciação;  

c) ao validar o dito no ego, refugiando-o em 

julgamentos autocentrados;  

d) ao colocar em jogo ego e alter, 

implicando a presença do 

coenunciador/destinatário, por 

ordem/imposição ou desejo endereçado a ele 

– pelo uso da forma verbal imperativa ou de 

fórmula enunciativa com valor dêitico, ou seja, 

ancorada no presente da enunciação. 

 
46 Conforme Charaudeau e Maingueneau (2004, p. 219), “[...] as estratégias dizem respeito ao modo como um sujeito (individual ou 

coletivo) é conduzido a escolher (de maneira consciente ou não) um certo número de operações linguageiras [...]” em relação ao 
contrato de leitura estabelecido com o parceiro da troca comunicativa.  

A obra de Verón gira em torno da semiose 

social, sobretudo dos discursos mediáticos, 

por ativarem redes de identidades na 

produção de relações contratuais de crença. 

Nos discursos publicitários, como nos 

jornalísticos, é possível observar um contrato 

de leitura, no qual o enunciador propõe um 

lugar para si e para o coenunciador, 

construindo um vínculo de confiança e de 

crédito com ele (VERÓN, 2004). Sobre tal 

contrato, Verón defende que “[...] o sucesso 

(ou o fracasso) não passa pelo que é dito (o 

conteúdo), mas pelas modalidades de dizer o 

conteúdo” (VERÓN, 2004, p. 219). 

A escolha e a combinação de tais 

modalidades, juntamente com outras 

estratégias46 discursivas, vão ser cruciais para 

o efeito de sentido produzido e, logo, para a 

constituição de uma posição de enunciação – 

quer de objetividade, de didatismo ou de 

cumplicidade, como desenvolve Verón (2004) 

em Fragmentos de um tecido. 

A partir de breves descrições de signos 

verbais e não-verbais dos vídeos que 

compõem a amostra da pesquisa, serão 

analisadas as modalidades e posições de 

enunciação da Petrobras, a partir das quais 

buscaremos entender como a marca produz 
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uma lógica contratual de crença. A coleta do 

material de pesquisa, composto por filmes 

publicitários de até um minuto postados entre 

dezembro de 2019 e agosto de 2020, foi 

realizada na página da Petrobras no Youtube, 

por ser uma ferramenta de fácil acesso e 

muito popular no Brasil. 

 

Principais resultados 

O canal da Petrobras no Youtube, em 

setembro de 2020, registrava 42,2 mil 

inscritos e os vídeos analisados a seguir 

indicavam de 400 (vídeo mais recente) a 5,1 

mil visualizações. Suas 42 playlists são 

compostas por vídeos muito distintos: 

entrevistas com dirigentes da empresa, 

depoimentos de funcionários, séries em 

parceria com a National Geographic, 

informações de projetos, relatórios dos 

resultados anuais, publicidade etc. 

“Energia para transformar” é a assinatura 

(desenvolvida pela Propeg)47 das peças da 

Petrobras desde o último trimestre de 2019. 

Dos vídeos com tal slogan, destaca-se o 

intitulado “Novos caminhos”, de dezembro de 

201948, por ser o primeiro filme publicitário 

em tal canal a anunciar explicitamente a 

venda de ativos.

 

A locução (voz masculina) do vídeo dá corporalidade ao ethos da marca, que corresponde ao 

padrão 

masculino hegemônico, reforçado pela aparição de homens nas poucas cenas com personagens 

 
47 Informação disponível em: https://www.cidademarketing.com.br/marketing/2019/10/14/petrobras-lanca-campanha-energia-

para-transformar Acesso em  13 ago. 2020. 
48 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=yfcRPEPWUmo Acesso em: 30 ago. 2020. 

Figura	1.	“Nós construímos tudo isso juntos” 
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humanos. No início do filme, o enunciador, sob o cenário indicial de refinarias, valida seu dizer 

eufórico sobre a marca na imagem especular da primeira pessoal do plural: “Nós construímos tudo 

isso juntos. Com muito trabalho e suor” (FIG. 1). O destaque do adjetivo “juntos” parece colocar em 

jogo o eu (Petrobras) e o tu (destinatário), construindo uma posição enunciativa de cumplicidade na 

relação com o interlocutor.  

Contudo, a continuação do áudio sugere um “nós exclusivo”, na medida em que passa a 

compartilhar informações das quais o público parece estar desprovido, reforçando uma modalidade 

apreciativa, mais centrada no ego, combinada à modalidade assertiva, ao falar da Petrobras em 

terceira pessoa (tornando-a objeto do dito). Essa exposição supostamente informativa unida à 

marcação de presença do sujeito responsável pelo dito constitui uma posição pedagógica. O 

enunciador compartilha, didaticamente, seu saber com os destinatários, na redundância, por 

exemplo, entre imagem, áudio e texto na tela. 

Figura 3. “Vamos concentrar investimentos na exploração do petróleo do pré-sal e em águas profundas” 

 



 

 166 

 

 

 

O vídeo segue com as tradicionais imagens 

de cavalos mecânicos em poços de petróleo 

(FIG. 2), sugerindo um passado a suplantar, 

pela adversativa “Mas a Petrobras precisa 

seguir um novo caminho”. O verbo precisar 

parece refletir um consenso - como se tal 

conclusão fosse comum a todos os 

coenunciadores. Quando a tomada do vídeo 

muda, focando as  plataformas, que estão no 

centro do atual plano de negócios da empresa, 

o enunciado verbal volta a ser refugiado no 

“nós exclusivo”: “Vamos concentrar 

investimentos na exploração do petróleo do 

pré-sal e em águas profundas” (FIG. 3). 

 

 

 

Figura	2.	“Mas a Petrobras precisa seguir um novo caminho” 
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Sob mais cenas de refinarias, uma das 

áreas mais visadas no plano de 

desinvestimentos, a primeira pessoa do plural 

valida o argumento, mas ainda apelando à 

correferenciação: “E por isso precisamos 

vender algumas operações no Brasil e no 

exterior” – como se não houvesse 

discordância sobre tal julgamento. E volta à 

asserção, para produzir sentido de 

objetividade: “O futuro da empresa depende 

disso. Mas os negócios continuam aqui.” Em 

seguida, explicita, visual e textualmente, a 

metonímia usual da Petrobras: funcionários 

(com a simbólica farda laranja) aparecem 

como símbolo da empresa, sob a locução “E a 

energia das pessoas continua sendo o nosso 

maior valor” (FIG. 4). 

No fechamento, o enunciador recorre ao 

gerúndio, que indica ação em andamento – “E 

tudo isso já está atraindo novos investidores” 

– e sugere a continuação da empresa, 

silenciando a ameaça de desemprego dos 

funcionários –  “O que nós construímos juntos 

vai continuar transformando o Brasil” – como 

Figura	4.	“E	a	energia	das	pessoas	continua	sendo	o	nosso	maior	valor”	
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se os compradores dos ativos (que, 

obviamente, almejam lucro) mantivessem o 

mesmo compromisso com o país. Pouco 

problematizado pela imprensa, o plano de 

desinvestimento da Petrobras já executou a 

venda do controle da BR Distribuidora49, 

responsável pela distribuição de derivados do 

petróleo no país, e de subsidiárias que operam 

as malhas de gasodutos50, como a TAG 

(companhia que atua no setor de transporte  

 

 
49 Disponível em: https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2020/08/conselho-da-petrobras-aprova-venda-de-restante-na-br-

distribuidora.shtml Acesso em: 13 set. 2020. 
50 As subsidiárias que operam as malhas de gasodutos do Sudeste, Norte e Nordeste foram vendidas e, com isso, a Petrobras 

agora precisa pagar pelos seus serviços de transporte. Disponível em: 
http://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/2016/09/petrobras-conclui-negociacao-para-venda-de-malha-de-gasodutos-
nts.html e https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2019/06/petrobras-recebe-r-315-bilhoes-pela-venda-de-malha-de-
gasodutos.shtml Acesso em: 21 jun 2020.  

Figura	5.	“Enquanto	muitos	precisam	se	isolar,	existem	aqueles	que	não	podem	parar” 
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de gás natural)51; reduziu a capacidade do 

parque de refino52 (para justificar a 

importação de gasolina e diesel) e se 

comprometeu com a venda de oito 

refinarias53, o que coloca em risco o 

abastecimento nacional de combustíveis; 

além de outras ações, como a execução da 

paridade internacional dos preços dos 

derivados de petróleo54 (favorável aos 

 
51 Disponível em: https://www.agenciapetrobras.com.br/Materia/ExibirMateria?p_materia=982907 Acesso em 13 set. 2020. 
52Disponível em: https://noticias.r7.com/economia/se-o-brasil-e-autossuficiente-em-petroleo-por-que-ainda-importa-o-recurso-

06112019 Acesso em: 21 jun 2020. 
53 Disponível em: https://www.poder360.com.br/opiniao/economia/o-desafio-da-venda-de-refinarias-por-adriano-pires/ Acesso 

em 13 set. 2020.  
54Disponível em: https://veja.abril.com.br/economia/petrobras-tem-margens-de-combustiveis-apertadas-apos-alta-do-petroleo/ 

Acesso em: 21 jun 2020. 
55 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=b8J1baotaMM Acesso em: 30 ago. 2020. 

exportadores). Muitas delas se realizaram no 

primeiro semestre de 2020, quando a atenção 

dos brasileiros se voltava para as notícias 

sobre o Covid-19. No dia 24 de março de 2020, 

a pandemia passa a figurar na publicidade da 

Petrobras, no vídeo “ A nossa energia não 

pode parar”55. Na primeira tomada, prédios 

acinzentados de classe média, combinando 

com o céu no fim do dia, e sons distantes de 

Figura	6.	“É	justamente	para	que	eles	não	parem	que	a	nossa	energia	não	pode	parar”	
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sirenes dão um tom de suspense à cena (FIG. 

5), ancorada pelo texto off “Enquanto muitos 

precisam se isolar, existem aqueles que não 

podem parar”. O efeito de objetividade de tal 

asserção é ratificado pela sequência de 

tomadas curtas de indivíduos, em ambientes 

diversos, indicando atividades essenciais que 

não pararam durante a pandemia: 

caminhoneiros, entregadores, agricultores, 

médicos e, entre outros, petroleiros. Imagens 

desses últimos, em plataformas (FIG. 6), 

aparecem seguidas pelo áudio “É justamente 

para que eles não parem que a nossa energia 

não pode parar”. Energia, nesse contexto, 

denota um dos principais produtos gerados 

pela estatal, mas conota seu grande quadro 

de funcionários que, trabalhando diretamente 

nas atividades operacionais (plataformas, 

refinarias etc.), não ficaram em home office. A 

modalidade enunciativa aí apela ao 

julgamento universal (ninguém duvida) de que 

a energia da Petrobras e, portanto, seus 

funcionários não podem parar, mas pode 

sugerir também, no contexto ora investigado, 

o sentido de que as ações de 

transformação/desinvestimento da empresa 

devam seguir a todo vapor. 

 

 
56 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=OxALoubmIKE Acesso em: 30 ago. 2020. 

 O vídeo de 7 de abril, “Juntos nossa 

energia fica mais forte”56, apresenta uma 

posição enunciativa de maior cumplicidade, ao 

sugestionar que organização, funcionários e 

demais brasileiros são uma unidade 

harmônica, na medida em que todos, 

igualmente, atravessam um momento 

sensível. O vídeo é formado pela sequência de 

personagens (homens, mulheres, de idades e 

profissões distintas), em ambientes diversos 

(principalmente, domésticos e hospitalares; 

depois, em ambientes da própria Petrobras) e 

um texto off que tanto funciona para falar da 

Petrobras, remetendo a sua crise recente, 

quanto para refletir sobre a existência 

humana, sobretudo durante a pandemia: 

“existe algo dentro da gente que não deixa a 

gente desistir, que nos mantém unidos 

mesmo diante dos maiores desafios. Então a 

gente percebe que é nos momentos mais 

difíceis que a gente encontra forças na energia 

que existe na gente. Juntos nossa energia fica 

mais forte”. O enunciado contrapõe união a 

desafios, momentos difíceis a forças, e implica 

o coenunciador, como em textos de autoajuda, 

endereçando-lhe um modelo de vida e 

projetando na marca valores reconhecidos 

socialmente. 
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Como acontece nesse vídeo, a posição 

cúmplice, que confunde a primeira pessoa do 

enunciador (marca) com a do coenunciador 

(público), é mantida em vídeos seguintes, 

“Meio ambiente” (5 de junho) e “Dia dos pais” 

(6 de agosto) (FIG. 7), ambos iniciados com o 

sintagma “Existe uma energia dentro de cada 

um de nós” e seguidos pelo mote “Energia que 

transforma [...]” intercalando todos as frases 

seguintes: “[...] distância em afeto [...] 

momento em cumplicidade [...]” etc. O mesmo 

vídeo de 5 de junho é postado em 20 de 

agosto, agora intitulado “Sustainability 

Report”, com texto off em inglês (FIG. 8) – 

prática crescente nos vídeos da empresa e 

indicadora do seu novo posicionamento no 

mercado.  

Enfim, ora mais objetivo, ora mais 

cúmplice, o discurso se distancia ou se 

aproxima do coenunciador, a depender da 

necessidade: de fazer crer no plano de 

desinvestimento, pela referenciação ou 

correferenciação do dito, ou de fazer sentir/ 

gerar empatia, pelo uso do “nós inclusivo” ou 

pela intercalação de índices de pessoas 

comuns em ambientes domésticos e 

hospitalares, representando o destinatário, 

com imagens simbólicas de petroleiros e 

plataformas de petróleo. 

  

Considerações Finais 

O discurso publicitário da Petrobras, 

fundado no questionável interdiscurso de que 

a estatal quebrou na gestão política da 

esquerda, propaga o mote “Energia para 

transformar”, que tanto pode ter sentido 

abstrato ligado ao valor de transformação 

(reconhecido socialmente como legítimo) 

quanto pode ser lido como reflexo do atual 

megaprojeto de reforma/“desinvestimento” 

da Petrobras, apoiado por grande parte da 

imprensa e pela ala mais à direita do poder. 

O método a priori de fixar a crença é 

assumido no discurso analisado, na medida 

em que a defesa da sua suposta verdade se dá 

por proposições convenientes ou agradáveis à 

razão, por lógicas políticas, sem qualquer 

critério de validação em fatos. Produz sentido 

de correferenciação, como se fosse 

dispensável qualquer experimentação ou 

observação anterior para concluir que “a 

Petrobras precisa seguir um novo caminho”, 

que “O futuro da empresa depende da venda 

de operações” e que “a nossa energia não 

pode parar”. 

Além da invocação de uma espécie de 

julgamento universal, no discurso da 

Petrobras, os apelos afetivos e sensíveis, 

predominantes nos vídeos associados ao 

momento da pandemia, são também 
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estratégicos para a fixação da crença de que a 

atuação da estatal nas dinâmicas sociais e 

ambientais agora depende da sua 

transformação, ou seja, da venda de ativos. As 

cenas de sujeitos e famílias com semblantes 

tranquilos, mesmo durante a luta contra o 

Covid-19, sugerem que está tudo sob controle, 

enquanto o governo arruma o terreno para a 

privatização57 da estatal edificada há mais de 

65 anos com o lema “O petróleo é nosso”. 
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Diretores de criação e diversidade na produção publicitária 
Directores creativos y diversidad en la producción publicitaria 

Creative directors and diversity in advertising production 

 

Ana Clara Moreira e Vieira 58 

 

 

Resumo: O objetivo da pesquisa é observar como lideranças avaliam a importância da diversidade 

de profissionais na criação publicitária. Percebendo demandas sobre representatividade na 

mensagem e no espaço da produção publicitária, realizamos entrevistas com três diretores de 

criação, instigando reflexões a partir de questionamentos sobre quem são os integrantes das suas 

equipes. Os resultados revelam a escassez de minorias sociais e os movimentos institucionais de 

políticas inclusivas praticados nas agências pesquisadas. 

Palavras chave: Publicidade e propaganda; diretores de criação; diversidade de profissionais. 

 

Abstract: The research 's goal is to observe how leaders evaluate the importance of diversity of 

professionals in advertising creation. Perceiving demands of diversity in messages and in the space 

of advertising production, we conducted interviews with three creative directors, instigating 

reflections based on questions about who their team members are. The results reveal the scarcity 

of social minorities and the institutional movements of inclusive policies practiced in the researched 

agencies. 

Key words: Advertising; creative directors; diversity of professionals. 

 

 

 

 

 
58 Ana Clara Moreira e Vieira. Mestranda em Comunicação. UFRGS, Brasil. E-mail: anaclara.mev@gmail.com 
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Apresentação 

A diversidade59 tem sido uma questão 

recorrente em diferentes debates a partir da 

revitalização de movimentos sociais nos 

últimos anos, inclusive no campo publicitário. 

Nossa discussão tem como contexto a 

pesquisa de mestrado em desenvolvimento 

pela autora, que trata da presença de 

mulheres na criação, bem como sua 

repercussão nas práticas de produção 

publicitária, especificamente no cenário do sul 

do Brasil. Pesquisas antecedentes 

(PETERMANN, 2017) indicam que é 

necessário considerar os criativos, pois são 

eles que exercem as práticas, os hábitos e as 

condutas da instituição que vem a ser o setor 

de criação em agências de publicidade. Diante 

disso, o objetivo desta pesquisa é observar 

como líderes avaliam a importância da 

diversidade de profissionais na criação 

publicitária, a partir de coleta de dados 

observacionais, e contextualizando o campo 

publicitário a partir de dados documentais. 

A discussão teórica que fundamenta a 

pesquisa aponta, através de Piedras (2009), 

que a publicidade possui dimensão cultural, 

que vai além de sua função de divulgar bens e 

serviços, construindo representações sociais 

 
59 Nesse trabalho, entendemos diversidade como a pluralidade de diferentes identidades marcadas por diferentes dimensões de  

gênero, raça e sexualidade. 

e contribuindo na concepção e reafirmação de 

práticas. Compreendemos as estruturas 

sociais e o contexto histórico publicitário 

como fatores essenciais para a entender as 

práticas integrantes do processo 

comunicativo, identificando diversas relações 

da publicidade com forças sociais. Através do 

formato comercial e dos meios técnicos 

utilizados, bem como linguagens para tornar a 

comunicação atrativa ao público, os anúncios 

“veiculam sentidos dominantes, propostos 

pelas práticas de produção e outros sentidos 

passíveis de serem explorados na recepção” 

(PIEDRAS, 2009, p. 69), o que forma uma 

mensagem complexa, possibilitando várias 

interpretações durante a recepção. 

As agências são percebidas por Petermann 

(2017) como o local de reconhecimento entre 

profissionais da publicidade, e os anúncios 

como a materialização da sua criatividade 

perante a sociedade, revelando a importância 

do entendimento do espaço da recepção para 

investigar os processos criativos da 

publicidade. 

O receptor coloca a produção publicitária 

em xeque a partir de pautas que já possuem 

tensionamentos implementados nos âmbitos 

político e institucional. Wottrich (2017) 
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observa práticas de contestação sendo um 

tipo de participação dos sujeitos na 

publicidade, que ganham maior visibilidade a 

partir das novas tecnologias e possibilidades 

de comunicação em rede, sendo “resultado da 

ação de um novo receptor, que agora podia 

então, através da internet, manifestar 

amplamente suas insatisfações em relação à 

publicidade” (WOTTRICH, 2017, p. 16-17).  

O campo publicitário é tensionado a partir 

de sua importância social ser o principal 

impulsor das críticas que lhe são 

encaminhadas, mesmo que isso também 

reforce a sua legitimação. Assim, “a sociedade 

entende a eficácia econômica e simbólica da 

publicidade e, a partir daí, cobra do campo 

uma responsabilidade para com as 

implicações sociais de suas práticas” 

(WOTTRICH, 2017, p. 274). 

Entretanto, Barcellos (2017) observa 

relativa incompreensão de publicitários sobre 

conceitos teóricos como representações 

sociais, estereótipos e representatividade, o 

que se mostra um ruído importante na 

elaboração das mensagens publicitárias, já 

que o emissor não compreende, conhece ou 

tem interesse pelas vivências do receptor. A 

autora aponta ainda que: 

 

os publicitários consideram que o uso do 

estereótipo é um facilitador de linguagem à 

medida que o tempo-espaço do anúncio é 

restrito e requer fácil e rápida assimilação 

por parte dos consumidores. Além disso, os 

profissionais entrevistados enxergam que as 

demandas sociais relacionadas à 

representatividade e diversidade ainda se 

impõem como barreira criativa na 

publicidade (BARCELLOS, 2017, p. 168). 

 

Através de Schuch (2019) percebemos o 

fazer publicitário sendo tensionado de 

diferentes formas, além do novo papel do 

receptor – mais ativo e contestador –, há 

demanda de profissionais por novas formas de 

trabalho, espaços mais sustentáveis e com 

maior representatividade étnico-racial e de 

gênero. O autor reflete que: 

 

Neste cenário de mudanças, as agências 

de propaganda, que são as instituições 

estabelecidas há mais tempo no campo, 

buscam entender efetivamente qual o seu 

papel, e sobretudo, qual é, hoje em dia, o 

produto da comunicação publicitária. Fato 

este que, a nosso ver, parece ser um dos 

principais dilemas dos profissionais: 

entender qual o papel do sujeito publicitário 

e sua participação em uma cadeia de 

processos muito mais complexa do que 

tínhamos há pouco tempo (ou, pelo menos, 

pensávamos ter) (SCHUCH, 2019, p. 10). 
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Após a apresentação da pesquisa, nos 

encaminhamos aos procedimentos 

metodológicos. 

 

Procedimentos metodológicos  

A metodologia proposta tem vertente 

qualitativa com coleta de dados documentais, 

através do acesso às fontes (LOPES, 2014) 

especializadas em comunicação, para 

compreensão do campo da publicidade frente 

à diversidade, e coleta de dados 

observacionais, utilizando a técnica de 

entrevista semiaberta (FLICK, 2004). Os 

dados explorados derivam da pesquisa de 

mestrado citada anteriormente, 

contemplando os seguintes tópicos: perfil 

dos/as profissionais que compõem a equipe 

de criação na agência; visão dos/as 

publicitários/as sobre o perfil e o grupo de 

profissionais que atuam na agência; 

tensionamentos nessas relações.  

Os interlocutores foram selecionados a 

partir de mapeamento de agências de 

publicidade de Porto Alegre/RS, Brasil, entre 

as mais indicadas e/ou premiadas em eventos 

de comunicação, apontados por Petermann 

(2011) como mecanismos de 

institucionalização do campo. A busca por 

diretores de criação ocorre por ser um cargo 

de gestão diretamente ligado na produção e 

na contratação de profissionais no 

departamento criativo. A autora da pesquisa, 

anteriormente atuante no mercado 

publicitário, angariou os entrevistados através 

de contato com antigos colegas que 

permanecem exercendo a profissão em 

agências. Assim, os interlocutores foram 

contatados para a realização das entrevistas, 

que foram gravadas em áudio, transcritas e 

analisadas a partir de codificação (GIBBS, 

2009). 

Caracterizamos os entrevistados como: 

diretor/a de criação agência A (E. 1); diretor/a 

de criação agência B (E. 2); diretor/a de criação 

agência C (E. 3).  

 

Diversidade em pauta 

Iniciamos a análise a partir do 

entendimento de demandas por maior 

representatividade no campo publicitário na 

perspectiva da recepção e da produção.  

Estudos exploram o descontentamento do 

público com representações na publicidade, 

como a pesquisa do Data Popular em parceria 

com o Instituto Patrícia Galvão (2013), que 

expõe que a comunicação publicitária não 

mostra a realidade da mulher brasileira para 

56% dos indivíduos, assim como 65% das 

mulheres não se identificam com a forma que 

a publicidade as retrata. A análise expõe que 
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o padrão de beleza presente na comunicação, 

majoritariamente jovem, magro, branco, de 

cabelos lisos e de classe média alta, é 

percebido como distante das brasileiras. A 

maioria dos interlocutores apontou que 

gostaria de ver mais diversidade em todos 

esses aspectos.  

A pesquisa realizada pelo Facebook em 

parceria com a consultoria 65|10, em 2019, 

relata os estereótipos mais comuns na 

publicidade da América Latina, apontando que 

as mulheres geralmente são representadas 

com corpos dentro dos padrões de beleza, 

sendo mães e esposas exemplares, ou são 

objetificadas, limitadas a um acessório da 

narrativa, estereótipo marcado com maior 

força quando ocorre com mulheres pretas. Já 

os homens são representados como 

provedores do lar e se expressando com força 

e violência, de forma contrária do que seria 

feminino – papel negado à personagens pretas 

em sua maioria ou, quando ocorre, a violência 

é ainda mais acentuada –. O estereótipo mais 

comum para pessoas pretas é o de 

subalterno, atendendo aos desejos de 

pessoas brancas e geralmente em segundo 

plano. Quanto às representações referentes a 

integrantes da comunidade LGBTQI+, homens 

gays são associados apenas ao feminino, 

engraçados e caricatos, e mulheres lésbicas 

são masculinizadas ou hiperssexualizadas. 

Não foram contemplados dados sobre outros 

integrantes, como pessoas trans e não-

binárias.  

A partir desses dados, nos dirigimos à 

perspectiva da produção publicitária.  

Percebemos que agentes do campo 

pressionam uma revisão estrutural em 

diferentes aspectos (SCHUCH, 2019), 

inclusive nas equipes criativas, defendendo 

que apenas quando houver representatividade 

no departamento, as representações nos 

anúncios corresponderão à diversidade do 

público. Alguns profissionais vem criando 

iniciativas com esse intuito, como a More Grls, 

que incentiva a contratação de mulheres na 

criação publicitária para desenvolvimento de 

uma comunicação menos machista (MORE 

GRLS, 2017); o Grupo Profissionais Negros na 

Indústria Criativa, que visa dar visibilidade e 

protagonismo para profissionais, dialogando 

sobre diversidade étnico-racial na publicidade 

(GPNIC, 2019); e a consultoria Idánimo, 

voltada à população preta, feminina e 

LGBTQI+, trabalhando em junto com clientes 

para que a comunicação seja mais diversa, 

inteligente e relevante no mercado (IDÁNIMO, 

2017). 

Pesquisando sobre a temática nos portais 

de notícias especializados em comunicação 
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midiática Meio & Mensagem e Propmark, 

encontramos títulos, referentes ao mercado 

brasileiro, como: “Agências assinam pacto de 

inclusão de jovens negros”; “Agência com 

talentos da periferia é criada”; “Diversidade e 

inclusão precisam ir além do discurso”; 

“Projeto abre as portas de agência a 

estudantes da periferia”; “Faltam 

profissionais negros na publicidade; e “O 

necessário crescimento das mulheres na 

publicidade”. 

Eventos de comunicação também têm 

abordado o tema, como o Congresso de 

Estratégia Criativa 2019, produzido pelo 

Grupo de Planejamento – RS, que apresentou 

a profissionais da publicidade a necessidade 

do mercado brasileiro se posicionar diante de 

causas sociais, mostrando convicção, 

comprometimento e coerência com os 

discursos que promove:  “Ao contrário de 

países do continente europeu, onde as 

agências já apostam há muitos anos em 

comerciais cujos resultados não só geram 

rentabilidade, mas também inovam na 

maneira de pensar e agir das marcas, 

somente agora o assunto está em pauta no 

Brasil” (LAMPERT, 2019). O evento mostra 

que questões de diversidade e inclusão têm 

sido pontos de reflexão para conceber marcas 

e resultados que fazem diferença na 

sociedade, dando ênfase na busca pela 

diversidade nos anúncios, para 

reconhecimento do público, e também na 

importância de marcas e agências 

contratarem pessoas que representem a 

demografia brasileira.  

A diversidade se mostra necessária não só 

nos produtos finais da publicidade, mas 

também entre seus produtores já que, como 

aponta Petermann (2011), a criatividade em 

grupos homogêneos tende a ser menos 

disruptiva do que em grupos diversos a partir 

da complexidade do processo criativo. 

Entretanto, Schuch (2019) percebe ainda 

não haver real interesse por este movimento 

no Brasil, mesmo a resistência das agências 

em relação às iniciativas que propõe 

mudanças na constituição de equipes 

criativas sendo um dos principais 

tensionamentos do campo hoje, expondo a 

oposição entre a conservação das estruturas 

e a demanda por repensá-las.  

 

A visão de líderes sobre diversidade na 

produção publicitária 

Feita a breve análise do atual contexto do 

campo publicitário, partimos para os dados 

observacionais, coletados junto a líderes do 

setor criativo de três agências de publicidade 

no sul do Brasil. 
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Questionando sobre quem são as pessoas 

que integram suas respectivas equipes, 

somos apresentados a três diferentes 

composições e perspectivas. Na agência A, a 

liderança E. 1 identifica o departamento 

sendo, ainda, um pouco mais masculino, com 

a presença de mulheres em cargos de direção 

de arte, mas nenhuma em cargos de redação, 

salientando que “[...] é uma coisa mais difícil. 

Nas entrevistas tem pouca mulher redatora” 

(E. 1). A liderança aponta que “gostaria de ter 

mais mulheres na criação. Um olhar feminino 

pra conceituar coisas” (E. 1). Em 

contrapartida, na agência B, a liderança E. 2 

relata significativa presença de mulheres, 

especialmente nos postos de redação. “A 

gente tem umas 12 meninas hoje na criação. 

De meninos, a gente tem seis, mais ou menos 

[...]. Mas de redação é tudo mulheres” (E. 2). 

Ambas as lideranças focam 

espontaneamente na questão de gênero ao 

descreverem suas equipes, enquanto na 

agência C, E. 3 conta que possuí “[...] uma 

equipe bem de tudo. A gente tem assim, de 18 

a quase 60 anos. A gente tem homens, tem 

mulheres, tem mulheres trans, gays, lésbicas, 

brancos, negros. A gente tem magros, gordos. 

Tem portadores de necessidades especiais. A 

gente tem de tudo” (E. 3).  

Aprofundando a questão da diversidade de 

integrantes da criação, questionamos o que as 

lideranças acham sobre o grupo que compõe 

suas equipes. Diretores das agências A e B (E. 

1 e E. 2) relatam que acreditam que podem 

melhorar, desejando “uma diversidade um 

pouco maior” (E. 1). Na agência C, a liderança 

E. 3, que já descreve ter um time diverso, diz 

que gostaria de ter ainda mais. 

As questões induziram naturalmente 

nossos interlocutores a refletirem sobre a 

constituição de “mini bolhas dentro de um 

contexto maior” (E. 1), compostas por agentes 

que são semelhantes entre si, e reproduzem 

seus próprios pontos de vista sobre o mundo 

nos anúncios publicitários. Apesar dessa 

constatação, as lideranças também 

demonstram entender que, com uma equipe 

criativa diversa nas agências, conversarão – e 

se entenderão – com mais públicos: “Eles são 

nossos consumidores. Com uma equipe mais 

híbrida, [a gente] vai conseguir ter um pouco 

mais de empatia com relação aos desejos, 

vontades e visão de mundo dessas pessoas. 

Para a gente conseguir que elas sejam 

simpáticas com a marca, a gente tem que 

conseguir falar a língua delas” (E. 1). 

Reforçando que “em uma equipe assim, a 

gente consegue material, subsídios criativos 

maiores, melhores, porque tem mais 
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materiais pra recombinar[...]. Se a gente fica 

sempre com o mesmo perfil, trabalhando as 

mesmas coisas, a gente acaba fazendo 

sempre mais do mesmo” (E. 3). 

As lideranças também relatam 

naturalmente sobre as dificuldades na 

contratação de profissionais diversos, dentre 

eles, a falta de recursos das agências. A 

liderança E.1. conta que houveram duas 

experiências para a captação de jovens de 

periferia, mas “eles estavam no processo de 

aprendizagem, só que a gente não tinha esse 

tempo hoje pra conseguir com que eles 

conseguissem aprender dentro da correria da 

pauta, da necessidade. Então a gente teve que 

desligar essas pessoas” (E.1). 

Já na agência C, a liderança E.3 conta que, 

percebendo a necessidade da integração de 

diferentes perfis, passou a anunciar vagas 

lhes dando preferência e também dando 

oportunidade para novos profissionais. “Eu 

precisei fazer um esforço de divulgar a vaga 

nessa condição pra que eu conseguisse 

chegar nas pessoas e as pessoas se sentirem 

abertas e valorizadas” (E,3). A liderança 

aponta ainda que: 

 

Eu percebi o quanto é importante a 

gente, enquanto líder criativo desse setor, 

fazer esse movimento e esse esforço pra ir 

diminuindo essas desigualdades e essa falta 

de oportunidade. Porque as oportunidades 

tem, as vagas abrem, mas tem uma barreira 

ali que não faz com que chegue de um jeito 

natural, fácil e aberto pra todo mundo [...]. 

Eu precisei buscar e fazer esse esforço 

consciente de querer preencher essas 

vagas. Se eu tivesse entrado no automático 

do que é a rotina de uma agência, através 

das coisas que a gente recebe, eu teria 

continuado contratando a maioria homem. 

Quando tu quer contratar alguém, tu dá 

preferência, muito provavelmente, pra quem 

tem experiência na área, pra quem já tem 

um histórico e um currículo bom. E se outras 

pessoas não abriram essas portas antes, vai 

chegar o mesmo perfil pra ti (E. 3). 

 

Todas as lideranças demonstrarem certa 

consciência quanto à importância da 

diversidade na elaboração de anúncios 

publicitários. Entretanto, as falas mostram 

claros contrastes entre as equipes criativas 

das agências e as práticas para integração de 

diferentes profissionais no setor. 

 

Considerações finais 

A partir da compreensão de 

tensionamentos e transformações no campo 

publicitário e das entrevistas apresentadas, 

percebemos a pauta da diversidade surgindo 

exponencialmente. Marcas e agências vêm 

sendo pressionadas a se posicionarem diante 

de causas sociais, não só em seus discursos. 
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Pregar diversidade da porta para fora das 

empresas se mostra não ser o suficiente, 

sendo percebida a necessidade de coerência 

com as práticas internas, integrando pessoas 

que representem diferentes públicos nesses 

espaços. 

As lideranças entrevistadas identificam a 

necessidade de maior representatividade na 

criação publicitária, compreendendo que a 

presença de pessoas diferentes só tem a 

agregar a uma equipe criativa, indo ao 

encontro com Petermann (2011, p. 81) que 

aponta que “os anúncios são compostos por 

diferentes linguagens que, 

consequentemente, exigem diferentes 

profissionais e formas de atuação”. 

Entretanto, apenas uma das agências põe em 

prática atualmente a captação de pessoas 

diversas. 

A falta de recursos e a rotina das agências 

são apontados como uma das causas para 

essa realidade dos setores de criação. Com 

muita demanda de trabalho, pouco tempo de 

desenvolvimento e equipes reduzidas, novos 

profissionais não têm oportunidade de 

aprendizado e qualificação junto aos mais 

experientes, reforçando a percepção de 

Schuch (2019) sobre resistência de agências 

quanto aos esforços e às propostas de 

mudanças na constituição de equipes e 

práticas. 

Apenas uma das lideranças expõe a 

necessidade de divulgar vagas de trabalho 

dirigidas a pessoas diversas e sair do modo 

automático das práticas na contratação, 

salientando que é preciso esforço para dar 

oportunidades para estes indivíduos entrarem 

no mercado e ocuparem esses espaços e que, 

apenas assim, as agências terão diversidade 

de profissionais. 

Entender a forma como ocorrem as 

divulgações de vagas e os processos seletivos 

das agências se mostra necessário para 

compreendermos as diferenças entre as 

empresas na constituição de suas equipes, 

por exemplo: Por que uma liderança não 

encontra mulheres redatoras, enquanto outra 

tem apenas esse perfil nesses cargos na sua 

equipe?  

Os perfis dos entrevistados também nos 

fornecem dados para reflexão da 

representatividade pois, com desafios na 

entrada e na permanência no mercado 

publicitário, não é surpresa a escassez de 

diversidade em postos de poder no setor 

criativo das agências. As lideranças são: dois 

homens e uma mulher; duas auto 

identificadas como heterossexuais e uma 
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como homossexual; as três são brancas, de 

classe média e se auto identificam cisgêneras. 

Constatamos que as agências precisam 

abrir suas portas para a diversidade 

oferecendo não apenas vagas, geralmente 

destinadas a quem tem histórico na área, mas 

também oportunidades para conhecimento e 

qualificação de pessoas fora da mini bolha, 

reforçando a importância e o reconhecimento 

desses indivíduos. Enquanto não houver esse 

esforço extra das agências, elas continuarão 

com as mesmas equipes que seguem com as 

mesmas práticas, que já não servem para o 

público. 
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Carolina Fabris Ferreira 60 

 

 

Resumen: O objetivo deste artigo é explorar como se dá a construção discursiva sobre 

empreendedor de pequenos negócios no Brasil a partir do discurso publicitário. Parte do 

entendimento que o empreendedorismo é um discurso social que expressa um espírito do tempo 

que pode ser percebido em múltiplos lugares. Além disso, que a publicidade é um texto cultural que 

retrata, por meio dos símbolos, uma série de representações sociais relacionadas aos momentos do 

cotidiano. Nessa pesquisa optamos em analisar o empreendedorismo sendo aplicado aos pequenos 

negócios. Recorte interessante da realidade brasileira que tem em seu histórico o predomínio dos 

grandes latifúndios e a monocultura. Além disso, políticas públicas recentes se voltaram para esse 

contexto, como o Microempreendedor Individual – MEI criado em 2008. A metodologia será de 

análise de discurso e serão explorados anúncios da revista impressa Pequenas Empresas & Grandes 

Negócios das décadas de 1990, 2000 e 2010. Os resultados permitem visualizar essa construção 

discursiva e auxilia no entendimento de questões atuais do Brasil diante da Pandemia do Covid-19, 

no qual, por exemplo, muitas empresas e o governo estão adotando medidas de auxílio para os 

pequenos negócios. 
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Palabras Clave: publicidade, empreendedorismo, pequenos negócios 

 

Abstract: This article aims to explore the discursive construction about small business 

entrepreneurs in Brazil through advertising discourse. The entrepreneurship is a social discourse 

that expresses a spirit of time that can be perceived in multiple places. Furthermore, advertising is 

a cultural text that portrays, through symbols, a series of social representations related to everyday 

moments. In this research we chose to analyze entrepreneurship being applied to small businesses. 

Interesting point in Brazilian reality that has in its history the predominance of large landowners and 

monoculture. In addition, recent public policies have turned to this context, such as the Individual 

Microentrepreneur - MEI created in 2008. The methodology is discourse analysis. The material is 

advertisements from the magazine Pequenas Empresas & Grandes Negócios from the 1990s, 

2000s and 2010s. The results allow us to visualize this discursive construction and the 

understanding of current issues in Brazil in the face of the Covid-19 Pandemic, in which, for example, 

many companies and the government are adopting aid measures for small businesses. 

Key words: advertising, entrepreneurship, small business 

 

 

 

 

 

 

 

Introdução 

Em 2019 foi ao ar uma campanha do 

Bradesco para os microempreendedores 

individuais (MEI) 61 que tinha como mensagem 

incentivar a busca pelos sonhos. Este ano, 

 
61 Disponível em https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/08/13/bradesco-ressalta-sonhos-do-

microempreendedor.html. Acesso em 30 mai 2020 
62 Disponível em https://vendasbradescosaude.com.br/bradesco-saude-mei/ Acesso em 30 mai 2020 

2020, no site do Bradesco Saúde, na página 

inicial nos deparamos com a imagem de uma 

mulher segurando um vaso de flores com a 

logo da empresa e a palavra “MEI” logo 

acima62.  Já no site do Banco do Brasil, essa 
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mesma palavra aparece no produto “conta 

MEI fácil” junto com a mensagem “era 

funcionário, virei dono” 63. 

Salgado (2016), ao analisar em sua Tese os 

discursos sobre o empreendedor no jornal 

Folha de S. Paulo entre os anos 1972 e 2011, 

dedica um capítulo exclusivo ao MEI. 

Denominados de solitários, em sua análise ela 

os define como “o indivíduo autônomo, que 

depende apenas de si para gerar a renda 

necessária ao seu sustento”. E conclui como a 

modalização e a popularização do 

empreendedorismo permitem que o sistema 

capitalista abarque mais pessoas em suas 

racionalidades e processos. 

Tanto no meio publicitário quanto 

jornalístico, com os exemplos trazidos, 

notamos o destaque da palavra “MEI”. O 

microempreendedor individual - MEI aparece 

no contexto brasileiro apenas em 2008 

através da Lei Complementar nº 128/08 que o 

institui como figura jurídica de menor faixa de 

tributação do país. Até então, esse termo não 

existia e passou a fazer parte de um marco 

regulatório sobre pequenos negócios no 

Brasil. Surge alinhado ao discurso de 

facilidade e maneira de sair da informalidade, 

sendo uma empresa mais simples e com 

 
63 Disponível em https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/empresas/produtos-e-servicos/conta-pj/bb-conta-facil-

microempreendedor#/ Acesso em 30 mai 2020 

menos burocracia para abertura e 

fechamento. Mas, passa a ser usado no 

discurso empreendedor de forma recorrente 

como pode ser visto nas propagandas 

apresentadas. Não é mais apenas uma 

categoria de empresa, mas sim um segmento 

de consumidores a ser explorado pelo 

mercado e, consequentemente, pela 

publicidade. É dessa provocação que nasce a 

proposta deste artigo que faz parte de uma 

pesquisa de doutorado que está em 

andamento. 

O empreendedorismo é entendido neste 

artigo como uma construção discursiva em 

um cenário que vem sendo resultado de 

mudanças sociais, políticas, de gestão e do 

próprio capitalismo que tornam 

comportamentos como energia, iniciativa, 

ambição, cálculo e responsabilidade pessoal 

valorizados no contexto atual. Para essa 

explanação mobilizamos autores como 

Harvey e Dardot e Laval. O objetivo é avaliar 

essa construção discursiva a partir do 

discurso publicitário, aqui compreendido 

como um texto cultural. Kellner (2001) afirma 

que há uma cultura veiculada pela mídia na 

qual imagens, sons e espetáculos ajudam a 

tecer o cotidiano, modela opiniões políticas e 
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comportamentos sociais e fornece material 

para a construção das identidades pelas quais 

os indivíduos se inserem na sociedade. 

McCracken (2007) explora a cultura a partir 

dos bens de consumo e coloca a publicidade 

como um dos instrumentos do movimento de 

significados. A dimensão comunicativa de 

nossas práticas é fundamental para a maneira 

como o mundo social é construído. O ato de 

comunicação é inerente ao social, é uma 

prática de interação (Couldry e Hepp, 2017).  

Indo além, as análises trazem um recorte 

específico para os pequenos negócios. 

Enfoque que se mostra interessante no 

contexto brasileiro, visto que na história do 

país os grandes latifúndios e a monocultura 

dominaram o cenário econômico e, ainda hoje, 

são as grandes empresas que predominam. 

Os pequenos negócios passaram a ser alvo de 

políticas públicas no Brasil apenas na década 

de 1990. Sarfati (2013) reforça essa carência 

até tempos mais atuais. Segundo ele, as 

políticas públicas no Brasil historicamente 

não priorizaram esses negócios, tanto em 

períodos de substituição de industrialização e 

de importações das décadas de 1950 a 1970, 

passando pela crise econômica da década de 

1980, até o período de neoliberalismo 

econômico da primeira metade da década de 

1990. 

Chegamos, dessa forma, no objetivo de 

explorar como se dá a construção discursiva 

sobre empreendedor de pequenos negócios 

no Brasil a partir do discurso publicitário. 

Como método, utilizaremos a análise de 

discurso. O corpus é composto por três 

anúncios impressos presentes nas edições de 

julho da revista Pequenas Empresas & 

Grandes Negócios das décadas de 1990, 2000 

e 2010.  

 

Discussão teórica 

Salgado (2016) faz uma revisão histórica 

do conceito de empreendedorismo, visto que 

na literatura é difícil encontrar uma definição 

específica e consenso quanto a isso. A autora 

comenta a origem do termo até chegar na 

abordagem mais recente. Segundo Hisrich e 

Peters (2004), empreendedor vem da palavra 

francesa “entrepreneur”, que traduzido de 

forma literal ficaria “aquele que está entre” ou 

“intermediário”. Em suas análises, Salgado 

(2016) destaca diversas abordagens que 

passaram de teóricos da economia, com 

diferentes nacionalidades e que 

predominaram até o momento que surgem 

estudiosos de outros áreas, especialmente da 

sociologia. 

Neste artigo, o empreendedorismo é 

entendido como discurso social que pode ser 
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percebido em múltiplos lugares (CASAQUI, 

2018) e abarca, segundo Rose (2011), uma 

série de regras que direcionam uma conduta 

individual que passa por características como: 

energia, iniciativa, ambição, cálculo e 

responsabilidade pessoal. A vida em si é vista 

como um empreendimento que deve ser 

moldado na busca do que se deseja ser. O 

indivíduo contemporâneo deve viver como se 

fosse um projeto que é desenvolvido para 

maximizar sua existência, para isso deve 

“cuidar” da sua parte emocional, doméstica, 

conjugal, relações, empregos e prazeres 

sempre nesse sentido (ROSE, 2011). 

O empreendedorismo pode ser entendido 

como resultado de mudanças sociais, 

políticas, culturais e do próprio capitalismo 

que criaram um ambiente propício para sua 

valorização no cenário atual. Harvey (1992) 

aponta como, desde aproximadamente 1972, 

vem ocorrendo mudanças nas práticas 

culturais, políticas e econômicas. Essas 

mudanças dizem respeito a novas formas de 

experimentação do tempo e do espaço. Como 

sugere, essas características são sinais 

daquilo que vem sendo denominado pós-

modernismo. Essa compressão de tempo e 

espaço também é percebida na forma de 

consumo, de vivência, de trabalho e cria uma 

sensação de transitoriedade das coisas. Esse 

fenômeno dificulta a preservação de sentido e 

continuidade histórica. Há fragmentação e 

instabilidade da linguagem e dos discursos, o 

que afeta certa concepção da personalidade. 

A dificuldade de sentido e continuidade 

histórica gera uma rejeição de metanarrativas 

e perda de profundidade.  

O capitalismo passa a ser mais flexível, a 

focar mais no individualismo. Há mais 

liberdade e autonomia. O líder passa a ser 

relevante, assim como o autocontrole da 

própria equipe. O trabalho valoriza a 

flexibilidade, a mobilidade, existe partilha de 

emprego, narrativas mais curtas e a 

necessidade de lidar constantemente com a 

incerteza. Soma-se a esse cenário as 

mudanças políticas que o neoliberalismo 

trouxe à tona. Esse novo formato de política 

faz despontar o sujeito neoliberal, o qual 

assume responsabilidades antes atribuídas ao 

Estado e passa a ter que se valorizar 

constantemente. O sujeito produzido por essa 

racionalidade é empresa de si, tem domínio 

sobre sua vida e deve administrá-la em função 

de seus desejos e necessidades, elaborando 

estratégias adequadas. É nessa busca de 

autogoverno, no qual o indivíduo é o governo 

de si mesmo, que surge o empreendedorismo 

(DARDOT e LAVAL, 2016). 
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Casaqui (2017) afirma que nessa cultura, 

os processos comunicacionais são essenciais 

para garantir a sociedade empreendedora e 

utiliza diversas formas para convocar e 

engajar os indivíduos. Dessa forma, os 

anúncios publicitários são um tema 

fundamental para entendimento da cultura 

contemporânea (ROCHA, 2006) e, 

consequentemente o empreendedorismo. A 

publicidade se coloca, dessa forma, além da 

venda de produtos, mas como um espaço de 

especulação e discursivo.  A publicidade 

retrata, por meio dos símbolos, uma série de 

representações sociais relacionadas aos 

momentos do cotidiano (ROCHA, 2010).  

O recorte escolhido nesse artigo é do 

empreendedor de pequenos negócios. 

Trazendo o olhar de Prado-Junior (1970) para 

esse debate, destaca-se que na história 

brasileira, a ênfase é nas grandes 

propriedades.  

 

Metodologia 

O método utilizado neste artigo é a análise 

de discurso. Para a escolha do corpus, um 

meio que se mostrou propício foi a mídia de 

negócios. Eccel, Grisci e Tono (2007) reforçam 

como esse objeto de estudo pode ser 

interessante para analisar os discursos em 

voga. Foi escolhida a revista Pequenas 

Empresas & Grandes Negócios – PEGN  por se 

posicionar diretamente para o público 

empreendedor e apresentar grande 

circulação. Para este artigo foram 

selecionados 3 anúncios do mês de julho: um 

de serviços financeiros de 1992, um do setor 

automobilístico de 2000 e um de 

comunicação de 2015.  A escolha desse mês 

se deu por se mostrar mais neutro (sem data 

comemorativa específica) e bem no meio de 

um ano. Cada anúncio é de uma categoria de 

produto que foi encontrado em grande 

quantidade quando analisada o conteúdo 

dessa revista.  

A análise contou com um protocolo que 

seguiu dois caminhos principais: literatura 

sobre análise de discurso e criação 

publicitária e validação em uma amostra do 

corpus. Esse protocolo contempla três etapas 

principais, além da descrição da peça: (1) 

análise de conceitos-chaves da abordagem de 

análise de discurso, (2) análise das estratégias 

de criação e (3) análise do 

empreendedor/pequeno negócio.  

 

Principais resultados 

Esse item apresenta primeiramente a 

descrição das análises. 

 



 

 191 

Anúncio 01 – Peça de serviços financeiros de 1992 

 

 

Anúncio 01 – Peça de serviços financeiros de 1992. Fonte: Revista Pequenas Empresas & Grandes Negócsio – Julho/1992.. Slogan: “A 
força da nossa gente”. 

 

 

 

Etapa 1: Descrição da peça 

Categoria: Serviços financeiros.  

Marca: Banespa. Ano: 1992 

Título: “Emprego – Se o seu dinheiro está 

desempregado, o Banespa tem uma ótima 

colocação para ele”. 
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Texto: “CDB e RDB Banespa. O melhor 

emprego que seu dinheiro pode ter. Se você 

quer uma boa colocação do seu dinheiro. CDB 

e EDB Banespa. Não tem emprego melhor. 

Excelente remuneração. Ótimos 

antecedentes: nos últimos meses uma das 

melhores aplicações. E mais garantia de 

estabilidade afinal você conta com a 

segurança e a força do Banespa. Não é 

necessário experiência. É só tratar com o 

gerente na agência Banespa mais perto de 

você”. 

Signos icônicos/Apelo visual: o destaque 

no anúncio é dado à imagem que remete à 

seção de classificados de um jornal impresso. 

Posicionado no centro e superior da página, o 

título do anúncio é a oferta de uma vaga de 

emprego, que, no caso, é o emprego do 

dinheiro, e não o emprego nos termos de 

trabalho anunciado geralmente em uma 

seção de classificados. As cores 

predominantes são preto e branco, 

caracterizando o jornal impresso. A única cor 

que aparece é o vermelho na logo do Banespa 

e no slogan. 

Etapa 2: Conceitos-chaves da abordagem 

de análise de discurso 

Cenografia: página de classificados de um 

jornal impresso na década de 1900, no qual o 

desemprego estava sendo noticiado com 

ênfase. 

Ethos: narrador, no caso o banco Banespa, 

se apresenta como salvador, que pode ajudar 

o empresário. Coloca-se como parceiro a 

partir do “nosso”, presente no slogan. O ethos 

também passa por alguém que facilita o 

processo de investimento e é simples em suas 

ações. 

Etapa 3: Estratégias criação publicitária 

Intertexto: relação com a seção 

Classificados de um jornal impresso. Analogia 

entre emprego de pessoa e emprego de 

investimento. 

Etapa 4: Representação sobre 

empreendedor e pequenos negócios 

Denominações para “empreendedor”: 

empregado, colocação no mercado, 

investidor. 

Estereótipo: dois são marcantes nesse 

anúncio. Tanto do estereótipo de alguém que 

está buscando um emprego com estabilidade 

e boa remuneração (valoriza garantia e 

segurança), quanto de alguém que tem 

recursos para investir e quer uma boa opção 

para isso. 

Não dito/Subentendido: pelos aspectos 

valorizados na aplicação de recursos, é 

possível inferir o que era valorizado enquanto 

trabalhador, como “experiência no mercado”. 
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Também fica subentendido o momento de 

desemprego do momento e a instabilidade 

econômica. 

Análise 

A cenografia se trata de uma oferta de 

emprego em um momento do cenário 

econômico incerto da década de 90 e de 

crescente desemprego. Mas, embora o 

contexto econômico não seja favorável, o 

leitor da revista, no caso, o empreendedor, é 

visto como alguém que tem recursos para 

investir e está buscando as melhores opções 

para isso. Assim, remeter-se ao desemprego, 

mas com o olhar de empregar o dinheiro “que 

sobra” do que o seu trabalho em si, é a linha 

seguida por esse anúncio. A analogia entre o 

que se valoriza em um trabalho e um 

investimento é trabalhada ao longo do texto. 

Além disso, entendendo o trabalho pelo 

viés marxista, neste anúncio, as horas de uma 

pessoa (emprego enquanto trabalha) passam 

a estar no mesmo nível do dinheiro (emprego 

de recursos em CDB), ou seja, a mais valia do 

capitalismo aqui é usada para investir em uma 

instituição financeira e render mais, 

evidenciando o que seria um empreendedor. 

Porém, analisando pela questão do 

emprego enquanto horas trabalhadas, o leitor 

pode tanto ser visto como o empregador como 

o desempregado, já que a revista também é 

vista como um local de oportunidades de 

empreender. Focando no viés do empregador, 

ele é visto como investidor e acostumado a 

descrever os perfis que pretende contratar. 

Assim, os termos “não precisa de experiência” 

ou “ótimos antecedentes” fazem sentido. Já 

pelo olhar do funcionário ou desempregado, o 

anúncio chama atenção pelo apelo da 

estabilidade, da segurança, itens valorizados 

no mercado de trabalho daquele momento. 

Assim, o empreendedor aqui pode ser 

representado tanto pelo desempregado em 

busca de oportunidade quanto o 

empreendedor que emprega pessoas e tem 

recursos para investir. Sendo que o ethos 

passa por um banco como local mais seguro, 

considerando, ainda, que os brasileiros 

estavam passando pelo momento do Plano 

Collor, que envolveu a poupança de muitos 

brasileiros. 
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Anúncio 02 – Peça de automóvel do ano de 2000 

 

Anúncio 02 – Peça de automóvel do ano de 2000. Fonte: Revista Pequenas Empresas & Grandes Negócsio – Julho/2000. 
 
 
 
 
 

Etapa 1: Descrição da peça 

Categoria: setor automobilístico 

Marca: Renault 

Título: “O interior é comprido, o teto é alto 

e o sorriso é largo”. 

Slogan: “Renault Kangoo express 1.0 e 1.6. 

Para você que pensa grande”.  

Texto: “O Renault kangoo Express é o 

furgão leve mais compacto da categoria. Ele 

foi pensado para ser não apenas mais 

adequado para a carga, mas também o mais 

confortável para o motorista e o passageiro. 

Veja por quê: posição mais elevada para dirigir 

– grande visibilidade – porta lateral deslizante 

– portas traseiras assimétricas. De série na 

versão RL 1.6: banco do passageiro rebatível 

em 90º para cargas mais compridas e, como 

opcionais, ar-condicionado, direção hidráulica 

e air bag duplo -  capacidade de carga e 

volume: 1,9 59 CV – 470kg e até 2,8 m³ / 1.6 

90 CV -  760 kg e até 3m³. Renault Assistência 

24horas: 2 anos de socorro técnico grátis em 
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todo o Mercosul. www.renault.com.br 

Informações Renault: 0800 555615”. 

Signos icônicos: o produto anunciado é 

destaque, ocupa praticamente as duas 

páginas do anúncio, no centro da imagem. A 

cor do carro é vermelha, a mesma que 

predomina no personagem dentro dele e nas 

flores da floricultura. O homem do anúncio é 

uma animação, no qual ele é desproporcional 

e seu rosto é destaque para fora do carro, com 

um sinal de positivo nas mãos. O sorriso citado 

na mensagem é bem evidente na imagem do 

homem sorrindo. O negócio apresentado no 

anúncio se trata de uma floricultura e com 

muitas flores aparecendo no cenário, embora 

sejam similares. 

Etapa 2: Conceitos-chaves da abordagem 

de análise de discurso 

Cenografia: floricultura como um pequeno 

negócio. Os produtos aparentam ser de 

qualidade, pois estão floridos. 

Ethos: alguém que entende que o 

empreendedor pensa grande e que precisa de 

espaço quando se trata de um carro que será 

usado como meio de trabalho. 

Etapa 3: Estratégias criação publicitária 

Intertexto: uso da expressão “sorriso 

largo”, sorriso no qual todos os dentes ficam à 

mostra e demonstra felicidade. 

Estratégia discursiva: nesse anúncio, foi 

muito utilizada a estratégia de diferencial 

(CARRASCOZA, 2008), pois realça no texto 

diversas características do produto, 

apontando-as como um diferencial. 

Etapa 4: Representação sobre 

empreendedor e pequenos negócios 

Denominações para “empreendedor”: 

alguém que pensa grande. 

Estereótipo: homem branco, adulto, feliz, 

satisfeito, sorrindo, com profissão de dono de 

floricultura. Alguém que faz tudo no seu 

negócio, pois, além de ser dono, também é 

responsável pelo transporte das mercadorias. 

Não dito/subentendido: trabalha sozinho, 

pois o negócio é apresentado apenas com a 

presença do dono e dos produtos vendidos. 

Análise 

Embora o empreendedor seja visto como 

pequeno, apresenta-se o produto com 

atributos que remetem a grande, tais como 

espaçoso e o próprio sorriso da pessoa, 

“largo”, relacionando com o slogan que 

destaca esse ser um produto para alguém que 

pensa grande. O homem em formato de 

animação maior que o normal também 

reforça esse discurso. Além de a cabeça ser o 

item mais desproporcional, reforçando o 

“pensar grande”. 
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O momento brasileiro era de mais 

estabilidade, o que pode ser colocado como 

referência para esse estímulo de pensar 

grande. Essa é outra característica muito 

empregada no discurso do 

empreendedorismo, o fato de sonhar e buscar 

se superar. Também importante para 

entendimento da imagem que é trabalhada 

nessa peça. Temos apenas uma pessoa. No 

ambiente de trabalho, mais ninguém é 

colocado em evidência, ou seja, empreender é 

para uma pessoa, apenas, que deve fazer tudo, 

inclusive transportar suas mercadorias.  

 

 

Anúncio 03 – Serviços de comunicação – 2015 

Anúncio 03 – Serviços de comunicação – 2015. Fonte: Revista Pequenas Empresas & Grandes Negócsio – Julho/2015 
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Etapa 1: Descrição da peça 

Categoria: comunicação 

Marca: Claro 

Título: “A Claro tem soluções para grandes 

empresas e empresas que pensam grande”. 

Slogan: “Claro. É você quem faz o agora”. 

Texto: “Gestor online. Com o Gestor Online 

da Claro, tanto as grandes como as pequenas 

e médias empresas conseguem controlar os 

gastos dos funcionários. Colmeia Arquitetura 

e Engenharia – Com o Gestor online, a 

empresa gerencia as suas linhas e diminui os 

seus custos. M. Dias Branco – Líder no 

mercado nacional de massas e biscoitos que 

usa mais de 3.000 linhas e nosso Gestor 

online”.  

Signos icônicos: dois empresários são 

apresentados em círculos, como a logo da 

empresa, e a união entre os dois círculos é o 

serviço ofertado pela empresa. Os 

empresários estão na mesma posição, 

olhando para o produto ofertado. Cada um 

com formato diferente, um em um 

computador grande e outro em um tablet, em 

um ambiente de fábrica. A cor vermelha 

também ganha destaque em dois momentos: 

no título, reforçando a ideia principal 

(soluções e pensam grande) e na união entre 

os dois círculos, onde o serviço anunciado é 

detalhado. A cor vermelha também 

predomina nas imagens, como na blusa de um 

dos empreendedores e no fundo da imagem 

do outro. 

Etapa 2: Conceitos-chaves da abordagem 

de análise de discurso 

 

Cenografia: ambientes de empreendedores 

com perfis diferentes. Um empreendedor com 

estilo menos formal e que acompanha seu 

trabalho em uma tela grande de computador. 

Um empreendedor mais formal, que 

acompanha seu negócio no local de produção, 

através de um tablet. 

Ethos: uma empresa que pensa grande e 

busca ajudar os empreendedores com 

soluções. 

Etapa 3: Estratégias de criação publicitária 

Intertexto: o empreendedor de pequenos 

negócios é apresentado a partir de analogia 

com grandes negócios. 

Estratégias discursivas: usou o apelo à 

autoridade, estratégia que consiste em 

citações de especialistas que dão seu 

testemunho em favor do produto 

(CARRASCOZA, 2008). No anúncio em 

análise, aparece na descrição do perfil de 

quem são os dois empreendedores das 

imagens, donos de negócios considerados de 

sucesso, por exemplo um é apresentado como 

“líder de mercado”. 
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Etapa 4: Representação sobre 

empreendedor e pequenos negócios 

Denominações para “empreendedor”: dono 

de empresa. 

Estereótipo: homem branco, idade adulta, 

não tem empresa grande, mas pensa grande. 

Dono de empresa pequena e média empresa. 

Responsável pelo seu presente, tem que 

controlar gastos, apresenta funcionários. 

Pode ser tanto alguém mais formal, quanto 

mais informal. Pode tanto atuar na área de 

serviços como arquitetura quanto na 

indústria, ao produzir massas e biscoitos. 

Não dito/subentendido: dono de empresa 

pequena. 

Análise 

No terceiro anúncio analisado, o 

empreendedor é apresentado a partir de 

exemplos “reais”. Assim, a estratégia usada é 

o apelo de autoridade. Para isso, são 

escolhidos perfis de certa forma similares por 

se tratarem de homens brancos, de idade 

adulta. Os dois são colocados lado a lado e em 

posições parecidas. Prestando atenção no 

produto anunciado, que se trata de um serviço 

de controle de gastos e funcionários. Assim, 

aqui já aparecem os funcionários, embora a 

imagem ainda fique centralizada em uma 

pessoa, reforçando que o papel do 

empreendedor é isolado, solitário e depende 

apenas dele mesmo. Outro tema recorrente 

do discurso empreendedor reforçado nessa 

peça é o pensar grande. Independentemente 

do trabalho e do tamanho do negócio, o que 

conta é a forma de agir do empreendedor. 

Além disso, o slogan também reforça esse 

comportamento, ao colocar o empreendedor 

como o único responsável pela “criação” de 

como está, de seu presente (o “agora”). 

A empresa se coloca como alguém que 

pode ajudar nesse processo solitário, ao 

contribuir com soluções. Para isso, a 

tecnologia é apontada como importante (seja 

o tablet ou computador). 

 

Considerações finais 

Com essa análise é possível iniciar o 

delineamento da construção discursiva do 

empreendedor de pequenos negócios no 

Brasil nas três últimas décadas a partir do 

discurso publicitário.  

A representação do empreendedor nos 

anúncios passou por: empregador, colocação 

no mercado, investidor, que pensa grande. 

Depois foi para alguém com sorriso largo, 

dono de floricultura, feliz, solitário. E chegou 

no dono de empresa que não tem empresa 

grande, mas pensa grande, responsável pelo 

seu presente, pode ter funcionário, pode ser 

tanto formal como informal. 
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Dessa forma, é possível perceber o 

movimento presente nesse discurso. No ano 

de 1992 o empreendedor ainda estava mais 

focado no ambiente de trabalho, na figura do 

empregador. Já no ano de 2000 ele aparece 

com mais ênfase atrelado a funções de 

empresa pequena, trabalho de forma mais 

simples e autônoma. Já no ano de 2015 

percebe-se uma variedade de perfil, dando 

ênfase a como pode ser tanto alguém que 

trabalha sozinho atrelado a tecnologia, quanto 

alguém que trabalha em uma indústria e com 

funcionários.  

Esse breve mapeamento deixa evidente a 

expansão desse discurso. Que surge de 

maneira “tímida” atrelada a fugir de um 

emprego formal e hoje é um modo que se 

espalha para as mais diferentes funções. Teve 

seu momento marcado por algo mais simples 

e isolado (floricultura), mas chega no 

momento em que todos podem ser e há 

diversidade nisso. A relação entre empresa 

pequena e pensar grande aparece de certo 

modo em todos os momentos. Evidenciando o 

discurso empreendedor de responsabilização 

do indivíduo pelo seu sucesso. 

 
64 Disponível em https://canaltech.com.br/redes-sociais/como-usar-sticker-apoie-pequenas-empresas-instagram/. Acesso em 18 

jun 2020. 
65 Disponível em https://www.facebook.com/business/boost/grants. Acesso em 18 jun 2020. 
66 Disponível em 

http://www.caixa.gov.br/auxilio/PAGINAS/DEFAULT2.ASPX#:~:text=O%20Aux%C3%ADlio%20Emergencial%20%C3%A9%20um,pand
emia%20do%20Coronav%C3%ADrus%20%2D%20COVID%2019. Acesso em 18 jun 2020. 

Não foi foco desse artigo, mas podemos 

notar como isso ficou mais evidente no 

cenário de pandemia do Coronavírus - COVID 

19. No qual a comunicação passa a dar força 

para os pequenos negócios nesse momento, 

visto que o cenário de crise e desemprego 

deixou evidente a fragilidade desse tipo de 

negócio bem como sua relevância num 

contexto de necessidade de ocupação e  

renda. Fato explicado inclusive pelo contexto 

histórico brasileiro de baixa valorização e 

políticas públicas que auxiliem esse público. 

Passou a ganhar destaque tanto empresas 

quanto governo agindo em relação aos 

pequenos negócios. É possível notar desde 

grandes organizações como Instagram que 

lançou o adesivo “apoio as pequenas 

empresas” 64  ou o Facebook que lançou 

programa de subsídio para pequenas 

empresas65   que oferece US$ 100 milhões em 

dinheiro e créditos de anúncios. Até o governo 

brasileiro66 anunciando auxílio emergencial, 

descrito como um benefício financeiro 

concedido aos trabalhadores informais, 

microempreendedores individuais (MEI), 
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autônomos e desempregados, como forma de 

proteção emergencial no período de crise. 
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Diversidade na publicidade: profissionais em busca de novas práticas de produção. Enéias Brum.  

Diversidade na publicidade: profissionais em busca de novas 

práticas de produção 

Diversidad en la publicidad: profesionales en busca de nuevas prácticas de producción 
Diversity in advertising: professionals looking for new production practices 

 

Enéias Brum67 

 

Resumo: O objetivo do artigo68 é observar iniciativas autônomas de profissionais de publicidade 

originadas em repercussões de tensionamentos entre público receptor e campo publicitário no 

contexto brasileiro recente. A discussão teórica trata da articulação da publicidade com forças 

sociais, da dupla articulação entre práticas de produção e de recepção, e das práticas de 

contestação à publicidade. A metodologia de pesquisa é qualitativa, complementada por recursos 

quantitativos. Os procedimentos são orientados pela técnica de análise documental. Os dados são 

referentes ao contexto brasileiro de 2011 a 2020, buscados em portais de notícias sobre 

comunicação. Os resultados apontam iniciativas individuais e coletivas lideradas por profissionais 

de agências de publicidade. As iniciativas visam: aumento da representatividade das minorias em 

anúncios; crescimento profissional dos indivíduos pertencentes a minorias; conscientização ou 

denúncia da estereotipação e exclusão de identidades na publicidade. 

Palavras-chave: Publicidade e propaganda; Produção publicitária; Minorias. 

 

Abstract: 

The paper's goal is to observe autonomous initiatives of advertising professionals originated in 

the repercussions of tenses between the audience and the advertising field in the brazilian context. 

Key words: Advertising; Production practices; Contestation practices 
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A dupla articulação entre campo 

publicitário e o público contestador 

O tema central da pesquisa é a publicidade 

e propaganda e a dupla articulação entre 

práticas de produção e práticas de 

contestação do público que requisita maior 

representatividade identitária a anunciantes. 

O objetivo do trabalho é observar iniciativas 

autônomas de profissionais de publicidade 

com origem nas repercussões de 

tensionamentos entre o público receptor e o 

campo publicitário no contexto brasileiro 

recente.  

O estudo, de caráter prioritariamente 

empírico, dialoga com teorias e noções de 

pesquisas antecedentes, partindo da análise 

de Piedras (2009) sobre as relações da 

publicidade com o mundo social, na qual 

utiliza a noção de articulação (HALL, 1980; 

1985; 1997; 2003). A autora afirma que "mais 

que um processo comunicativo condicionado 

por uma estrutura social histórica, ela [a 

publicidade] é um sistema que articula sua 

produção com as práticas cotidianas dos 

sujeitos” (PIEDRAS, 2009, p. 25). Tanto no 

âmbito da produção quanto da recepção, nas 

práticas são encontradas dinâmicas de 

produção de sentido da publicidade em que 

podem ser observadas ações que visam 

promover mudanças estruturais. Nesse 

sentido, Hall (2003, p. 167, grifo do autor) 

apresenta a noção de dupla articulação para 

dizer que "uma estrutura é resultado de 

práticas anteriormente estruturadas. Estas, 

portanto, constituem as 'condições dadas', o 

ponto de partida necessário, para novas 

gerações de práticas". Piedras (2011) avança 

nessa perspectiva apontando para a dupla 

articulação entre produtores e receptores de 

publicidade. O contexto dos receptores é fonte 

na qual produtores se inspiram para criar 

anúncios. Ao mesmo tempo, pode provocar 

desconexões entre anunciantes e público 

quando este não percebe sua identidade 

representada. Dessas desconexões, surgem 

ações contestatórias de indivíduos que, ao 

assumir posturas contrárias aos sentidos 

propostos originalmente, levantam 

tensionamentos que podem gerar rupturas 

nas práticas de produção de publicidade.  

Wottrich (2019) caracteriza tais ações 

como práticas de contestação: "modalidades 

de participação dos receptores orientadas a 

subverter ou minar as lógicas do campo 

publicitário, realizadas a partir do contato com 

os anúncios" (WOTTRICH, 2019, p. 201-202). 

A atual ampliação da força dessas práticas, 

segundo a autora, se dá por serem 

publicizadas por indivíduos na internet e se 

tornarem coletivas pela adesão de outros 
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indivíduos identificados com as pautas 

levantadas. A coletividade amplia sua 

visibilidade, muitas vezes, se tornando 

notícias na imprensa especializada. Um 

levantamento quantitativo das contestações 

registradas por indivíduos no Conselho de 

Autorregulamentação Publicitária entre 2005 

e 2015 leva Wottrich (2019, p. 271) a concluir 

que a maioria das contestações diz respeito à 

"objetificação das mulheres nos anúncios e o 

estímulo a comportamentos discriminatórios 

em relação a elas". Sua conclusão é 

corroborada por pesquisa nacional realizada 

pelo Data Popular e Instituto Patrícia Galvão, 

que apontou que 56% dos entrevistados "não 

acreditam que as propagandas na TV 

mostram a mulher da vida real" 

(REPRESENTAÇÕES, 2013, p. 3), que "80% 

consideram que as propagandas na TV 

mostram mais mulheres brancas" e que 51% 

dos informantes "[...] gostaria de ver mais 

mulheres negras" (REPRESENTAÇÕES, 2013, 

p. 13). 

Sendo a ampliação de reconhecimento 

identitário a principal pauta das contestações 

à publicidade no Brasil, entende-se que essa 

requisição parte, principalmente, de sujeitos 

pertencentes ou empáticos a minorias sociais. 

A minoria aqui referida "[...] é uma recusa de 

consentimento, é uma voz de dissenso em 

busca de uma abertura contra-hegemônica no 

círculo fechado das determinações 

societárias” (SODRÉ, 2005, p. 14). Dada a 

intenção das minorias de perceber a 

publicidade cedendo espaço para que suas 

identidades sejam adequadamente 

visibilizadas, pode-se dizer que existe, nas 

práticas de contestação, uma busca por 

diversidade na publicidade. 

Entender essa pretensa diversidade a 

partir do pensamento de Hall (2003) sobre 

multiculturalismo, conduz à perspectiva de 

respeito às diferenças e individualidades que 

compõem os sujeitos e, ao mesmo tempo, de 

atendimento às comunalidades dos grupos 

compostos por esses mesmos sujeitos. O 

autor atenta para que o multiculturalismo não 

se filie a uma lógica corporativa que "busca 

'administrar' as diferenças culturais da 

minoria, visando os interesses do centro" 

(HALL, 2003, p. 53, grifo do autor). Com isso, 

uma publicidade mais diversa estaria mais 

atenta a contemplar os contextos, as culturas, 

os costumes de minorias que são excluídas do 

mundo aspiracional promovido pela maior 

parte dos anúncios da publicidade brasileira. 

Para Wottrich (2019), porém, as práticas de 

contestação do público não são suficientes 

para mobilizar o campo publicitário. Quando 

as pressões não são promovidas por 
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movimentos de ordem política ou 

institucional, o campo silencia ou as 

desqualifica defendendo uma suposta 

liberdade de expressão comercial.  

Schuch e Petermann (2018) defendem que 

as alterações estruturais necessárias, se 

ocorrerem, se darão de maneira lenta por 

demandarem tempo e uma maioria de 

agentes líderes colocando-as em prática, algo 

que não vem ocorrendo. Petermann (2016) 

apresenta declarações públicas de líderes de 

agências reconhecendo necessidades de 

mudanças no fazer publicitário. Entretanto, 

aponta que as manifestações são 

contrapostas por ações contrárias, realizadas 

por suas próprias empresas, como o baixo 

número mulheres na criação e a concepção de 

campanhas que se tornam alvos de práticas 

de contestação por manter discursos 

hegemônicos.  

Esses indícios de pouca mobilidade 

institucional para atender as contestações 

motivam a investigação empírica de iniciativas 

que estejam sendo executadas de maneira 

autônoma por profissionais com atuação na 

publicidade. 

 

 
69 Relevância dos portais obtida através da busca no Google pela palavra-chave "notícias sobre publicidade". 
70 Relacionadas a protestos/denúncias contra publicidade, igualdade, equidade, diversidade, direitos, entre outras 

Procedimentos metodológicos e 

apresentação dos resultados 

O direcionamento prioritário da 

metodologia de pesquisa é o olhar qualitativo 

sobre os dados (FLICK; GIBBS, 2009), 

contudo, conta com recursos de quantificação 

para obtenção de uma noção inicial de 

recorrência das pautas que mobilizam os 

profissionais da publicidade (BAUER; 

GASKELL; ALLUM, 2005). Os procedimentos 

de coleta, descrição e análise são orientados 

pela técnica de análise documental 

(MOREIRA, 2005) que permite apresentar 

evidências das práticas no contexto 

investigado. 

Devido ao fato, indicado por Wottrich 

(2019), de que a mídia especializada na área 

de comunicação repercute as práticas de 

contestação e suas decorrências, os dados 

documentais são coletados nos principais69 

portais de notícias sobre publicidade do Brasil 

(Mundo do Marketing, Portal da Propaganda, 

AdNews, Meio & Mensagem e Propmark). Os 

resultados são relativos ao conteúdo 

vinculado a um grupo de palavras-chave70 

pesquisados nesses portais de outubro de 

2019 a setembro de 2020. A leitura das 

notícias encontradas sobre situações 
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relacionadas às contestações do público e 

suas repercussões leva ao mapeamento do 

contexto brasileiro de 2011 a 202071. 

Os resultados da pesquisa evidenciam 13 

iniciativas individuais e/ou coletivas lideradas, 

em sua maioria, por profissionais ocupando 

cargos executivos dentro de agências de 

publicidade. Tais iniciativas têm, como 

motivação central, questões de gênero 

(entendidas aqui como relacionadas à 

subalternização e objetificação da mulher), 

discriminação racial (no sentido discursivo 

que racializa sujeitos culturalmente e ativa 

políticas de exclusão e invisibilização) e sobre 

diversidade em geral (por tratarem de 

questões aderentes a diferentes grupos 

minorizados).  

Analisar cada uma das propostas de 

articulação dessas iniciativas com as práticas 

de produção publicitária permitiu a 

categorização de três objetivos práticos: 

aumento da representatividade de minorias 

em anúncios; desenvolvimento profissional de 

pessoas pertencentes a minorias; e 

conscientização ou denúncia da 

estereotipação e exclusão de identidades na 

publicidade. 

 
71 Não foi delimitado previamente um recorte temporal. O intervalo de 2011 a 2020 emergiu dos conteúdos apresentados nas 

buscas dos portais, limitadas à investigação de, no máximo, dez páginas de resultados por fonte de pesquisa. 

Para estruturar a apresentação dos 

resultados no presente texto, as iniciativas 

são ordenadas de acordo com o objetivo 

prático priorizado. Em seguida, cada 

motivação central (gênero, raça e diversidade) 

é ilustrada com ao menos uma descrição 

analítica de prática que esteja mobilizando o 

campo publicitário na direção de romper com 

os padrões hegemônicos historicamente 

institucionalizados na publicidade. 

 

Iniciativas individuais e/ou coletivas pró-

diversidade na publicidade 

Iniciando pela intenção de promover 

aumento da representatividade de minorias 

em anúncios, foram encontradas três 

iniciativas estimuladas por questões de 

gênero e uma contra a discriminação racial. 

O “Linguagem Não Sexista na Publicidade”, 

é um guia com alternativas não sexistas na 

língua portuguesa para substituição de 

termos que invisibilizam as mulheres na 

sociedade (GUIA, 2018). O "Plano Feminino" 

auxilia anunciantes a qualificar a 

comunicação para mulheres através de uma 

plataforma de conteúdo “pioneira em 

estratégias de branding e posicionamento de 

marcas, com foco em conexão com propósito 
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entre os anunciantes e as consumidoras” 

(BARBOSA B., 2016, para. 9). E a "65|10" é 

uma consultoria cujo nome é baseado em 

dados que apontam para a necessidade de se 

promover o aumento da representatividade 

feminina no campo publicitário. 65% das 

mulheres dizem não se identificar com a 

forma como são retratadas na publicidade e 

há menos de 10% de mulheres nos 

departamentos de criação das agências 

brasileiras (65|10, 2017). Sua principal 

atuação consiste em prestar consultoria para 

agências e anunciantes que, segundo Maria 

Guimarães, uma das cofundadoras, querem 

aprimorar suas práticas de comunicação para 

se aproximar dos  "papéis das mulheres na 

sociedade que vieram mudando muito nos 

últimos anos" (GUIMARÃES, 2019a). A 

publicitária afirma acreditar no impacto social 

da publicidade por atribuir visibilidade a 

grupos historicamente excluídos e conferir a 

eles "a oportunidade de serem vistos como 

pessoas comuns que merecem atenção e 

respeito para suas vidas e seus direitos” 

(GUIMARÃES, 2019b). 

Focados em ampliar a representatividade 

especificamente de atores negros nas 

produções publicitárias, os redatores Fábio 

Maia e Felipe Silva ministraram o curso “Me 

Representa! Marcas e Representatividade”, 

em 2018, na ESPM Rio. A ruptura com 

estereótipos clássicos e aumento do número 

de negros ocupando cargos de liderança 

foram os dois pontos destacados pela dupla 

como vias para se construir uma publicidade 

menos racista. Felipe Silva salienta sua 

percepção de que "[...] tem muita coisa pra 

desconstruir. E reconstruir. É preciso mudar 

os nossos conceitos de aspiracional [...] O 

negro só é retratado com o estereótipo. Para 

alcançarmos a diversidade e 

representatividade, é preciso desconstruir o 

pensamento comum" (2018, grifo do autor). 

Questionado sobre os motivos que levam a 

casos de racismo na publicidade, Silva (2018) 

considera que "são episódios que deixam 

evidente que representatividade é 

fundamental nas agências” e é corroborado 

por Maia (2018): "eu quero ver negros e negras 

entre os executivos, entre as pessoas de 

decisão das empresas. Aí sim a mudança vai 

ser pra valer”. 

Encontrar caminhos para o crescimento 

profissional de minorias é o objetivo de três 

iniciativas em torno de questões de gênero, 

três relacionadas a raça e uma com atuação 

mais diversa. 

O coletivo "Mad Women" é um grupo 

fechado de Facebook privativo a mulheres 

com objetivo de "erguer uma rede para as 
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mulheres indicarem umas às outras para 

vagas e compartilhar experiências 

vivenciadas nas agências” (LESSA, 2017, 

para. 3). O Free The Work disponibiliza uma 

"plataforma de cadastro de profissionais, 

organiza encontros e pesquisas sobre a 

presença de mulheres no segmento" (JULIO, 

2020, para. 7). A "More Girls" foi fundada 

pelas publicitárias Camila Moletta e Laura 

Florence, que pretendem fazer com que o 

campo publicitário no Brasil se comprometa a 

“ter 50% de mulheres na criação até 2020 e 

que os clientes pressionem as agências por 

transparência” ("MORE GRLS", 2018, para. 2). 

Para isso, criou um banco colaborativo de 

talentos femininos para estimular agências 

nos processos de recrutamento e seleção. As 

fundadoras do projeto acreditam que esse é o 

primeiro passo na direção de outras 

alterações estruturais do campo, tais como 

"acabar com a disparidade salarial entre 

homens e mulheres" (MOLETTA, 2018). A 

"More Grls" também promove eventos. Em 

um deles, as participantes criaram uma 

cartilha para auxiliar as agências a 

implementar políticas que estimulem a 

ocupação de cargos de liderança por 

mulheres, que atualmente representam 

apenas 2% do total das vagas existentes. 

Recentemente, o coletivo lançou o podcast 

"Job Pra Ontem", no qual são publicizadas 

conversas - no formato de brainstorming - 

entre profissionais que chegam, juntas, a 

propostas práticas para resolver problemas 

estruturais do mercado publicitário (LESSA, 

2020). 

O crescimento profissional de pessoas 

negras é tratado pelo "Grupo Publicitários 

Negros", um perfil no Instagram que busca 

indicar profissionais negros para empresas 

que buscam novas referências para seus 

negócios, além de promover a conexão entre 

profissionais experientes e novos publicitários 

através de dicas e orientações (ARAUJO, 

2018). O coletivo "Mooc" foi fundado em 2016 

para inserir profissionais criativos negros na 

cocriação de campanhas e ações relacionadas 

à negritude, mas vem ampliando o foco para 

contribuir com a perspectiva negra sobre os 

mais variados assuntos e mercados 

(MONTEIRO, 2019). O "Indique uma Preta", 

nasceu como grupo de Facebook 

administrado pelas comunicadoras Amanda 

Abreu, Daniele Mattos e Verônica Dudiman 

para compartilhamento de oportunidades de 

trabalho e já conta com uma rede de 5 mil 

mulheres. Com o crescimento, o projeto 

passou a promover eventos com especialistas 

em diferentes áreas para qualificar mulheres 

negras, e "está se consolidando como uma 
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consultoria de comunicação e conscientização 

para empresas", já tendo atuado em projetos 

para o Spotify e Facebook (JULIO, 2020, para. 

6). 

Promover crescimento profissional 

incluindo todos os grupos de minorias sociais 

no mercado da publicidade é o objetivo do 

"Projeto Melhor no Plural", idealizado pelo 

Grupo de Planejamento de São Paulo (GPSP). 

Formatado a partir do trabalho de um comitê 

formado por planejadores publicitários e 

profissionais do Facebook, conta com dois 

pilares: "capacitação de profissionais 

atuantes na área – inclusive com o 

oferecimento de bolsas para seus cursos e 

eventos – e inclusão de diversidade e 

representatividade" (BARBOSA M., 2019a, 

para. 2). O projeto realizou uma pesquisa com 

78 agências brasileiras e descobriu que, entre 

outros dados, apenas 17% das agências 

afirmam ter "algum tipo de política exclusiva 

de contratação para grupos de diversidade" 

(BARBOSA M., 2019b, para. 1). A partir do 

mapeamento de desafios e iniciativas internas 

das agências brasileiras, o projeto planeja 

promover um ciclo de treinamentos com foco 

em processos internos nas agências.  

A conscientização ou denúncia orienta dois 

projetos focados em pautas de gênero, dois de 

raça e um com perspectiva mais generalista.  

O tumblr "Liga das Heroínas" recebe e 

divulga histórias de machismo ocorridas em 

agências de publicidade (TUMBLR, 2016). Já 

o "Feminipsum" é um site que disponibiliza 

textos que denunciam condutas machistas do 

mercado publicitário para serem utilizados 

como textos de marcação durante a criação 

de anúncios (em substituição ao usual código 

Lorem Ipsum, composto por palavras 

repetidas em latim). No próprio texto 

disponibilizado pela ferramenta há defesa de 

sua relevância para a mudança nas práticas 

de produção: “Tá na hora de repensar suas 

atitudes. Mudar velhos hábitos não é difícil. 

Você, por exemplo, acabou de mudar um: leu 

um Lorem Ipsum pela primeira vez” (PARA 

ACABAR, 2017, para. 8). 

Para conscientizar sobre racismo na 

publicidade a partir da denúncia, um grupo de 

estudantes da Escola CUCA criou o 

"#addblack", uma plataforma digital que 

alimenta um acervo de anúncios publicitários 

acompanhados de uma escala de 

branquitude/negritude gerada a partir de 

análise de tons de pele, estilo de cabelo e 

caraterísticas físicas das pessoas retratadas 

nas peças (PLATAFORMA, 2017). O "Dear 

Publicidade People" é uma palestra 

organizada pelos publicitários Letícia Guedes 

e Vagner Soares para um evento interno da 
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agência Artplan, em 2017. Ela acabou 

tomando maiores proporções e foi levada a 

outras agências e a anunciantes (DEAR, 

2017). Soares (2017) diz que ambos 

concluíram que para "falar de racismo na 

publicidade, seria necessário falar de racismo 

na sociedade, já que a publicidade é reflexo da 

sociedade”. Com isso, criaram material sobre 

racismo, colorismo, privilégio branco, 

suposição de racismo reverso, apropriação 

cultural, estereótipos e feminismo negro, 

focado em apontar para a reprodução de 

condutas racistas nas práticas do campo 

publicitário. 

A intenção de conscientizar sobre práticas 

preconceituosas a diversos grupos através da 

denúncia mobiliza a última iniciativa listada no 

presente artigo. Um grupo de publicitários 

criou o "Dicionário Consciente", apontando 

expressões utilizadas no mercado publicitário 

que reforçam a subalternização de minorias 

sociais. Um perfil no Instagram 

(@dicionarioconsciente) divulga cada uma 

das 141 expressões pesquisadas, 

acompanhadas do motivo de ser considerada 

problemática e de sugestões de palavras 

substitutas. O dicionário é dividido em nove 

temáticas: racistas, xenofóbicas, 

homofóbicas, machistas, masculinidade 

tóxica, gordofóbicas e pessoas com 

deficiência, identificação de pessoas lgbtqia+ 

e explicação de siglas (PROJETO, 2020). 

 

Considerações finais 

Os objetivos práticos identificados no 

presente artigo podem servir como dispositivo 

analítico para novas pesquisas interessadas 

em observar, num futuro próximo, os 

resultados obtidos pelas iniciativas que lutam 

por uma publicidade mais ativa na promoção 

da diversidade. 

Através dessas iniciativas, percebe-se uma 

articulação das práticas de produção 

publicitária (PIEDRAS, 2009) com as 

contestações de minorias por maior 

reconhecimento identitário (WOTTRICH, 

2019). As lutas de grupos subalternizados 

cultural e socialmente por visibilidade 

extrapolam sua relação com a publicidade. 

São contestações que "[...] carregam em si os 

tensionamentos historicamente 

empreendidos nos outros âmbitos [político e 

institucional], adquirindo matizes específicos" 

(WOTTRICH, 2019, p. 262). Quando essas 

disputas empreendidas no mundo social são 

transpostas para a produção de sentido do 

público da publicidade, reforçam a natureza 

de dupla articulação das relações entre 

práticas de recepção e práticas da produção 

publicitária (PIEDRAS, 2009; 2011). 
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As agências de publicidade e anunciantes, 

como resposta a tais tensionamentos,  

manifestam parcial consciência da 

necessidade de construção de novas práticas. 

Entretanto, percebe-se que, 

institucionalmente, o campo publicitário 

mantém suas institucionalidades em 

concordância com as forças sociais 

hegemônicas, sem promover as mudanças 

estruturais requisitadas (PETERMANN, 2016; 

SCHUCH; PETTERMANN, 2018; WOTTRICH, 

2019). Justamente por isso as iniciativas 

apresentadas pela pesquisa possuem 

relevância no contexto presente. Em 

consonância com as contestações do público, 

elas são ativadas por profissionais que atuam 

no fazer cotidiano da profissão. O contra-

hegemônico, dessa forma, é levado para 

dentro do ambiente onde acontecem as 

práticas de produção publicitária. Ainda que 

taticamente, elas mobilizam atualizações de 

práticas que vem tensionando o campo 

publicitário, o público e o mundo social.  
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El Estudio “Cartografía de Imagen Publicitaria” y su relación con el concepto de “Imagen Compleja Publicitaria”. Flaviano Silva Quaresma. 

El Estudio “Cartografía de Imagen Publicitaria” y su relación 

con el concepto de “Imagen Compleja Publicitaria” 
O Estudo “Cartografia da Imagem Publicitária” e sua relação com o conceito de “Imagem Publicitária 

Complexa” 
The “Cartograph of Advertising Image” Study and Its relation to the concept of “Complex Advertising Image” 

 

 

 

Flaviano Silva Quaresma 72 

 

 

 

Resumo: O artigo apresenta a íntima relação entre o amplo estudo “Cartografia da Imagem 

Publicitária”, em desenvolvimento no “Ensino Avançado em Fotografia”, da Unicarioca., Rio de 

Janeiro, Brasil,  e a ideia de “Imagem Publicitária Complexa”.  
Palavras Chave: Imagem Publicitária Complexa, Fotografia, Cartografia. 

 

Abstract: The article presents the intimate relationship between the broad study “Advertising 

Image Cartography”, under development at “Advanced Teaching in Photography”, by Unicarioca., 

Rio de Janeiro, Brazil, and the idea of “Complex Advertising Image”. 

Key words: Complex Advertising Image, Photography, Cartography. 
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Uma Relação Íntima Entre Estudo 

e Conceito  

Vinculada à uma área que vem passando 

por inúmeras transformações teóricas, 

estéticas, de produção e de práticas de 

consumo, a fotografia ligada à Publicidade, já 

não pode mais ser reduzida à mera 

ferramenta de relação transitiva à venda de 

produtos, serviços e ideias. Ela é um elemento 

de um espaço, que temos chamado há alguns 

anos, de Imagem Publicitária Complexa. Esse 

conceito se refere ao aninhamento de 

múltiplas linguagens (fotografia, elementos 

gráficos, desenho, pintura, animação e áudio), 

partindo da fotografia e desenvolvida para 

uma infinidade de dispositivos, com o objetivo 

de incentivar as relações humanas 

(Quaresma, 2019). 

  

Pensar Imagem Publicitária Complexa é 

relevante pela incapacidade do conceito de 

Fotografia Publicitária de dar conta de todas 

as nuances que envolvem a complexidade 

operacional e filosófica da comunicação 

publicitária na contemporaneidade; pela 

limitação do conceito de Fotografia 

Publicitária em relação ao favorecimento das 

relações sociais, dos seus propósitos 

heterogêneos, diversos e amplos; e pela 

necessidade de admitir que o conceito de 

“fotografia” está em mutação contínua, 

rupturas a compõe como a fragmentação do 

plano (Leiva, 2005). 

 

Surgiu antes de iniciarmos as frentes de 

investigação do estudo “Cartografia da 

Imagem Publicitária”. Ampla investigação em 

desenvolvimento no Estudo Avançado em 

Fotografia (EAF), do Centro Universitário 

Carioca (Unicarioca), Rio de Janeiro, que vem 

cartografando a imagem publicitária com 

características de ruptura de limites no Brasil 

e que entende que ela necessitou sair da 

transitividade para se ampliar, buscar novos 

laços, aninhamentos; deixar de ser singular 

para ser plural, de pertencer para 

despertencer, de ser técnica para ser 

complexa. A cartografia não surge dessa 

investigação, método que escolhemos. 

Rosário (2008) defende que a cartografia é um 

“mapa movente” e afirma que ela encaminha-

se sempre para a produção da diferença e 

para uma nova maneira de adquirir 

conhecimento. Nesse sentido, o estudo 

“Cartografia da Imagem Publicitária”, para dar 

conta de uma série de questionamentos 

ligados ao campo, criou várias frentes de 

pesquisa, identificação, observação, análise. 
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Algumas frentes já apresentam 

resultados, como a que está relacionada ao 

conceito do próprio termo “Imagem 

Publicitária Complexa”. Peças publicitárias já 

analisadas apresentaram diferentes 

aninhamentos de linguagens. O objetivo foi 

encontrar conexões a partir de um rizoma 

técnico, no caso, a poética computacional. 

Uma contribuição inicial para uma genealogia 

da “imagem publicitária complexa” se insere 

no cenário das mídias que têm características 

fluidas no que tange à apropriação de uma 

infinidade de conteúdos de formatos de 

arquivo cada vez mais flexíveis. Esse 

direcionamento, implementado na 

investigação, está sendo desenvolvida no 

doutorado no Instituto de Medicina Social da 

Universidade do Estado do Rio de Janeiro 

(IMS/UERJ), que quer desvelar a experiência 

multi-líquida do consumidor no contexto das 

poéticas enunciativas contemporâneas de 

campanhas publicitárias de medicamentos. 

Para esta última, a medicalização da vida na 

constituição e no desenvolvimento da 

biopolítica, sobretudo no que diz respeito à 

relação entre a saúde e a produção de si 

mesmo, é matéria-prima da publicidade de 

medicamentos, ferramenta importante para a 

consolidação de uma união entre o poder 

disciplinar e o poder de regulamentação. 

A relação entre o estudo “Cartografia da 

Imagem Publicitária” e a ideia de “Imagem 

Publicitária Complexa” é íntima. A observação 

dos novos movimentos que envolvem a 

produção da imagem na publicidade, que tem 

sido constituída por uma série de 

aninhamentos de linguagens, incluindo a 

fotografia, nos levou a reflexão de que 

construir um mapa movente é significativo 

para o campo. Não apenas para a Publicidade, 

mas também para o campo da Fotografia, que 

teve relevantes contribuições a partir desse 

enlace Fotografia-Publicidade desde os 

primórdios. Podemos afirmar, ainda, que a 

publicidade foi um dos importantes campos 

de significação que esteve ao par com o 

desenvolvimento técnico, tecnológico, 

conceitual e filosófico da Fotografia, numa 

ligação de plena reciprocidade. 

 

Os aninhamentos, importantes práticas 

poéticas-computacionais da atualidade, que 

se inserem nessa ideia de uma “Imagem 

Publicitária Complexa”, apenas nos 

apontaram a emergência de um mapa 

movente, que pudesse contribuir na 

compreensão dos movimentos referentes à 

imagem na publicidade e de como se 

atualizam nas formas de narrativas, e se dão, 
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ainda, em uma arquitetura de produção 

subjetiva virtualizada. 

 

Uma Cartografia que Contempla a 

Ruptura de Limites 

Já sinalizamos que não é simples 

cartografar a ampla “ruptura de limites”, a 

fragmentação do plano e a polivalência de 

significados, como caracterizou a Fotografia 

Publicitária, em uma de suas tendências 

contemporâneas, Leiva (2005). Para 

Quaresma (2019), a liberdade conquistada 

pela linguagem fotográfica tem mexido 

estruturalmente nas formas (articulação 

interna) e nos formatos (aparência exterior), 

seguindo as definições de Aristóteles73. Essa 

transformação não só vem exigindo que 

pensemos a Fotografia Publicitária para além 

das formas e dos formatos, mas também no 

seu conceito que já carrega uma magnitude de 

desterritorialização com traços de 

hibridização de sentido meramente 

burocrático com a atividade prática do 

mercado que produz e que contrata. 

 

A atenção à experiência multi-líquida no 

contexto publicitário (QUARESMA, 2018) é 

 
73 Para Aristóteles, formato é a mera aparência exterior, ao passo que forma é articulação interna, ordem constitutiva, e princípio 

de unidade e funcionamento. Para o filósofo uma mão decepada teria ainda o formato de mão, mas não mais a sua forma. Aristotle’s 
Concept of Matter and Form, Jonathan Barnes, Aristotle in Greek Philosophers, Oxford, 1999. 

uma outra questão que tem necessitado um 

olhar atento. Esse cenário está ligado a uma 

demanda de conteúdos que tende a 

transformar o espaço de consumo em um 

lugar de magnitude dinâmica dos elos 

afetivos, da experimentação e descarte, e da 

substituição contínua por novas experiências. 

Fontcuberta (2012) explica que fotografias 

servem como exclamações de presença, 

como dilatação de certas experiências, que se 

deslocam, compartilham e desvanecem, 

mental ou fisicamente (p. 32-33). São imagens 

que Fontcuberta caracteriza como de “uso e 

descarte”, expressão que traduz, por exemplo, 

o termo imagens-kleenex. 

 

A identificação de traços para estabelecer 

a origem da Imagem Publicitária Complexa, a 

partir de uma genealogia, é um dos objetivos 

específicos traçados da investigação da 

Cartografia, que pensa que uma imagem 

publicitária complexa é uma poética 

enunciativa de base corrompida. Quaresma 

(2019) explica que outras linguagens 

corrompem a fotografia porque esta, em seu 

estado tradicional e no contexto atual da 

comunicação publicitária, vem causando 

“malefícios” como a criação de bloqueios por 
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parte dos consumidores quando o assunto é a 

exposição publicitária por meio de mídias 

tradicionais que apenas apresentam essa 

linguagem vinculada a elementos gráficos 

como cores, tipografia, grid, grafismos em 

geral, textos; como se fazia no século XX e que 

com alguma frequência, ainda estão 

presentes. 

 

Falar de “poéticas enunciativas” na 

publicidade significa que partimos da 

constatação de que elas só foram possíveis a 

partir das poéticas computacionais. A “Arte 

Computacional”, expressão de poéticas que 

utilizam proposições lógicas e matemáticas 

determinísticas para gerar um resultado 

estético próprio, evidenciando um novo ou 

novos significados ao resultado computado ou 

ao processo computacional expresso, é o que 

torna possível falar de poéticas enunciativas. 

Para Venturelli (2004), a Arte Computacional 

pode ser apresentada por meio de animações, 

imagens, sons, algoritmos, entre outras 

possibilidades, o que chamamos de 

“aninhamento de linguagens”. O aninhamento 

não é um emaranhado de linguagens, mas o 

domínio do operacional possibilitado pela 

facilitação do acesso aos softwares que têm 

essa finalidade, juntamente com a maior 

autonomia e liberdade de criação, e ainda as 

variadas formas de interação subjetiva entre 

indivíduos e computadores. 

 

A Arte Computacional permitiu a “ruptura 

de limites” apontada por Leiva (2004) e que 

tem sido observada no estudo da Cartografia. 

Segundo o autor, a ruptura, “tanto a escala 

conceptual como estilística, se trata de una 

práctica que puede adquirir múltiples caras y 

por tanto, puede generar significados muy 

variados. En todo caso, se busca de nuevo 

generar un efecto sorpresa en el lector que 

favorezca la atracción por el producto 

anunciado” (LEIVA, 2004, p.871). O autor 

ressalta: 

 

La fotografía ha dejado de lado los 

antiguos parámetros para acercarse a 

territorios más complejos donde anidan 

códigos narrativos diferentes. Es, en líneas 

generales, un todo vale llevado al terreno de 

la persuasión; una búsqueda desaforada por 

conseguir impactar en el lector/consumidor 

a través de la deconstrucción de los valores 

tradicionales de la fotografía. Se trata del 

abandono absoluto de la capacidad 

documental de la fotografía, precisamente 

aquélla que tanto fascinó a los profesionales 

desde sus mismos orígenes. Una liberación, 

en definitiva, de la realidad, que acerca a la 

imagen fotográfica al territorio de los 

sistemas de representación clásicos como 

el dibujo, el grabado o la pintura. Sin 

necesidad de referente, la fotografía puede 
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transitar por nuevos senderos narrativos con 

el único límite de la imaginación, codificando 

así nuevos significados que la publicidad 

asimila para su beneficio. (LEIVA, 2004, 871)  

 

Sabemos, como destaca Pontes e Silva 

(2019), que a relação entre arte e tecnologia 

na produção artística é anterior ao uso de 

computadores, considerando-se o uso de 

fotografia ou vídeos como mídias 

diferenciadas no seu processo de composição. 

Segundo o autor, ainda precede aos 

computadores o próprio processo 

computacional, que pode ter os seus cálculos 

realizados por meio de outras ferramentas, 

como a calculadora. Importantes sistemas 

foram concebidos nesse contexto, “como o 

Game of Life de Conway (GARDNER, 1970), 

baseado nos autômatos celulares de Von 

Neumann (1966), que pode ser mais 

facilmente reproduzido em linguagens de 

programação de alto nível nos dias atuais” 

(PONTES E SILVA, 2019, p. 3). 

 

Sabemos, também, dos processos 

artísticos que antecederam os softwares 

vinculados ao design gráfico que se 

consolidou ao longo do século XX, 

particularmente no que tange à produção de 

cartazes com uso dos recursos fotográficos, 

pinturas, desenhos e ilustrações. Adotando 

diversas formas, com diferentes estilos, o 

cartaz teve o seu potencial de persuasão e as 

possibilidades de novas ações comunicativas 

aumentadas exponencialmente. A 

publicidade, associada ao design, logo 

explorou a força da imagem fotográfica em 

apelos para motivar o consumo e passou a 

empregá-la com o objetivo de vitalizar as 

mensagens contidas em peças gráficas. 

Nesse período, há uma crescente imigração 

de designers europeus para os Estados 

Unidos, que levaram consigo a influência da 

vanguarda européia na linguagem gráfica. 

Essa vanguarda é sedimentada nas bases da 

escola de Bauhaus, o construtivismo russo e 

escola suíça. A escola européia privilegiava a 

criatividade impessoal, aplicando uma série 

de padrões como grelhas retangulares, eixos 

de leitura e diagramação, linhas, formas e 

proporções, de modo a orientar o processo de 

construção do layout. Mas como explicam 

Pithan & Sager (2015), as combinações e 

formatações facilitadas ganharão maior 

liberdade graças aos softwares lançados no 

final dos anos 1980 (PageMaker, Illustrator e 

CorelDraw) e na década de 1990 (InDesign, 

Photoshop).  

O aninhamento, agora com a 

operacionalização facilitada pelos softwares, 

torna-se cada vez mais comum nas poéticas 
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enunciativas dos anúncios a partir dos anos 

2000. O desenvolvimento dos softwares e 

hardwares no contexto das poéticas 

computacionais, complementados pelo 

crescimento explosivo da internet e espaços 

midiáticos vinculados a ela, impactaram 

significativamente na qualidade de projetos 

editoriais para uma infinidade de veículos 

(MEGGS & PURVS, 2010) como também de 

peças publicitárias. Nesse sentido, uma 

cartografia que contempla a ruptura de 

limites tornou-se exponencialmente 

significativa. 

 

Uma Engrenagem de Afetos 

Entendendo que a publicidade é “discurso 

do objeto e ela própria objeto” 

(BAUDRILLARD, 2008), as poéticas 

enunciativas são o “calor” que ela acrescenta 

a ela mesma e aos objetos. A imagem 

publicitária (compreendendo-a em seu 

contexto amplo) das poéticas enunciativas, 

“deixou de ser singular para ser plural, de 

pertencer para despertencer, de ser técnica 

para ser complexa” (MENDES & QUARESMA, 

2019, p.1) e é fonte de afetos. A engrenagem 

da publicidade, assim consideramos, é 

constituída de uma multiplicidade de afetos. 

Essa constatação faz parte dos resultados 

mais recentes das análises técnico-

conceituais da Imagem Publicitária Complexa 

no contexto da Cartografia. 

 

A partir do sentido de “afeto” em Espinosa 

(apud DELEUZE, 2008), chegamos a pensar 

um pressuposto possível sobre a imagem 

publicitária complexa como engrenagem de 

afetos. Espinosa compreende que será 

chamado de “afeto” todo modo de 

pensamento enquanto não representativo. 

Como explica Deleuze (2008), descortinando 

o afeto em Espinosa, “uma volição, uma 

vontade, implica, a rigor, que eu queira alguma 

coisa; o que eu quero, isto é objeto de 

representação, o que eu quero é dado numa 

ideia, mas o fato de querer não é uma ideia, é 

um afeto, porque é um modo de pensamento 

não representativo” (p.01). Sobre o afeto em 

Espinosa, Sodré (2016) ressalta que sendo o 

affectio um estado do corpo afetado por outro 

presente, e o affectus uma passagem de um 

estado a outro, “são diferentes as afecções-

imagens ou ideias dos afetos-sentimentos. O 

afeto supõe uma imagem ou uma ideia, mas a 

ela não se reduz, por ser puramente transitivo 

e não representativo” (SODRÉ, 2016, p.28). 

 

Nesse sentido, como objeto, a publicidade 

é repleta de afetos. E podemos afirmar que 

isso só é possível, em consonância com o 
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pensamento de Baudrillard (2008), porque é 

uma engrenagem de personalização, de 

diferenciação forçada e de proliferação do 

inessencial, de degradação da ordem técnica 

em uma ordem de produção e de consumo, de 

disfunções e de funções segundas que 

encontra na publicidade sua autonomia e sua 

realização. “O que a publicidade acrescenta 

aos objetos, sem o que ‘eles não seriam o que 

são’ - é o calor” (2008, p.180).  

 

De acordo com Baudrillard (2008), ao 

resistirmos ao imperativo publicitário, 

tornamo-nos cada vez mais sensíveis ao 

indicativo da publicidade. O que significa que 

ficamos cada vez mais sensíveis à sua própria 

existência enquanto segundo produto de 

consumo e manifestação de uma cultura. “É 

nesta medida que nela ‘acreditamos’; o que 

consumimos nela é o luxo de uma sociedade 

que se dá a ver como autoridade distribuidora 

de bens e que é ‘superada’ em uma cultura. 

Somos investidos ao mesmo tempo de uma 

autoridade e de sua imagem” (p.175) e “é 

enquanto discurso inútil, inessencial que se 

torna consumível como objeto cultural” 

(p.174). 

Compreendemos, então, que o “discurso do 

objeto” e ser o “próprio objeto” são nuances 

publicitárias que ganham ainda mais força a 

partir da ruptura dos limites e da 

fragmentação do plano com a prática das 

poéticas computacionais. Trata-se da 

imagem-simbiose, que se revela cada vez 

mais complexa. Podemos afirmar, em 

consonância com o pensamento de 

Baudrillard (2008), de que se trata de uma 

presunção coletiva de afetos. Na qual, seja o 

afeto ainda que o mais íntimo, ainda visa o 

universal. Nesse sentido, nenhum afeto 

subsiste sem a mediação de um imaginário 

coletivo. “Talvez não possa sequer emergir 

sem este imaginário”, constata o autor 

(p.188). 

 

É a ideia de que vivemos nossos afetos por 

referência coletiva e que a publicidade se 

empenha em transformar tal circunstância na 

dimensão sistemática do afeto. Segundo 

Baudrillard (2008), a publicidade “não se fia 

na espontaneidade das necessidades 

individuais, prefere controlá-las através do 

funcionamento do coletivo e pela cristalização 

da consciência sobre este coletivo puro” 

(p.188). Esse pensamento do autor também 

converge com o sonho coletivo de afetos 

constituído por movimentos inconscientes, 

como podemos destacar a partir de McLuhan 

(2001). 
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McLuhan (2001) explica que a maioria das 

exposições do livro The mechanical bride, 

foram selecionadas devido à sua qualidade 

típica e familiar, que representam um mundo 

de mitos ou formas sociais e falam uma 

linguagem que tanto conhecemos quanto 

desconhecemos. Com base nelas, afirma que 

a cultura do homem industrial é um tanto 

contínua e que em meio a diversidade de 

nossas invenções e técnicas abstratas de 

produção e distribuição, encontramos um 

nível alto de coesão e unidade. Para o autor, 

sua constituição não é consciente de sua 

origem ou efeito e parece surgir de uma 

espécie de sonho coletivo. Como disse 

McLuhan, existe algo como uma “curva 

melódica”, em que podem aparecer pequenas 

variações, mas que finalmente é 

transformada nas “leis” da sociedade – que 

por sua vez moldam músicas, arte e 

expressões sociais (MCLUHAN, 2001, p. 108). 

 

Entretanto, esse coletivo é um fantasma, 

de acordo com Baudrillard (2008). Um 

fantasma coletivo cheio de cumplicidade, 

angústia, culpabilidade, nostalgia e 

concorrência individual (ainda que ilusória). A 

finalidade útil por meio de um afeto dirigido, 

como explica o autor, é a submissão às 

normas desta coletividade fantasmagórica. 

Poderá até ser fácil contestar o imperativo 

explícito de uma publicidade, porém, é menos 

fácil recusar o significado segundo a multidão 

vibrante e exaltada. “Resiste-se mal a este 

esquema de cumplicidade porque não se trata 

sequer de resistir: a conotação aqui é bastante 

legível, mas a sanção coletiva não é 

forçosamente figurada por uma multidão, 

porquanto pode ser substituída por qualquer 

outra representação” (BAUDRILLARD, 2008, 

p.189). 
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Resumen: En la actualidad, la comunicación de marca se ha vuelto un tema importante en el 

mundo de las redes sociales y medios digitales. Las marcas buscan conectar con los usuarios y 

consumidores, al tratar de establecer estrategias de comunicación que liguen ambas partes; sin 

embargo, en algunas ocasiones, no saben cómo hacerlo, ya que no entienden las reglas del juego. 

Al aplicar herramientas como las relaciones públicas de marca y el periodismo de marca, pueden 

potenciar aún más esa comunicación que las organizaciones ansían con sus públicos; no obstante, 

para poder lograrlo, resulta importante saber en qué consiste cada una de estas técnicas y cómo se 

aplican, especialmente cuando se trata de áreas de la comunicación digital de reciente aparición. 

Palabras clave: comunicación, relaciones públicas, periodismo, marca, digital, redes sociales. 

 

Abstract: Nowadays, brand communication has become an important issue in the world of social 

networks and digital media. Brands seek to connect with users and consumers, when trying to 

establish communication strategies connecting both sides; nevertheless, sometimes, they do not 

know how to do it, because they do not understand the “game rules”. When applying tools as brand 

PR and brand journalism, they can improve the organization’s communication with their 

stakeholders; however, in order to achieve this, it’s crucial to know what each of these techniques 

consist of and how to put them into practice, specially since they are of recent appearance in the 

digital communication field. 

Key words: communication, public relations, journalism, brand, digital, social network 
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Introducción  

En la actualidad, ha habido un crecimiento 

exponencial de la comunicación a través de 

los medios sociales digitales y es innegable el 

tipo de vínculo que los usuarios buscan al 

conectarse. Según explica Sarmiento (2017): 

 

dicha evolución, ha permitido que el 46% 

de la población del mundo tenga acceso a 

Internet, el 31% tenga una cuenta en algún 

medio social y que el 51% use el móvil. En 

España, los datos son más significativos, ya 

que el 77% de la población tiene acceso a 

Internet y el 47% tiene perfil en algún medio 

social (p. 14). 

 

A partir de ahí, las marcas y empresas han 

querido incursionar en este ámbito cuyas 

características, en muchas ocasiones, no han 

sido capaces de entender y asimilar, pues «los 

medios sociales son herramientas que 

ofrecen a las organizaciones y a los clientes 

nuevas formas de interactuar entre sí» 

(Schivinski y Dabrowski, como se citó en 

Sarmiento, 2017, p. 15). Para aprender a 

comunicarse en este entorno nuevo y poco 

explorado hasta la fecha, las marcas deben 

partir de la comprensión de esa forma tan 

peculiar de interacción que se da en estos 

medios digitales; y en esto ha habido tanto 

aciertos como desaciertos en el tratamiento 

de la relación, y surgen nuevas formas de 

comunicarse. 

Es por ello por lo que se hablará también 

en este trabajo de las relaciones públicas de 

marca y el periodismo de marca, como esas 

formas novedosas de conectar con el público 

de los medios sociales y por medio de los 

cuales, las marcas encuentran un espacio 

propicio para empezar a generar una relación 

más fuerte y provechosa con los usuarios de 

los medios sociales. 

El objetivo que guía este trabajo es 

conceptualizar y entender la forma en que las 

marcas se están comunicando hoy en el 

entorno virtual, social y digital, para a partir de 

ahí, poder hacer un balance entre las 

diferentes formas de comunicación de marca 

y sopesar tanto aspectos positivos como 

negativos de sus manifestaciones. 

 

Metodología 

Para iniciar el presente estudio, se realizó 

la revisión del estado de la cuestión, mediante 

la búsqueda bibliográfica, el resumen de los 

textos, y el registro de referencias completas 

de los documentos y de las citas extraídas. En 

primera instancia, se definieron las 

necesidades de consulta inicial, delimitando el 

tema principal de búsqueda y sus subtemas 

relacionados, a saber: comunicación de 
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marca, relaciones públicas de marca y 

periodismo de marca, utilizando los términos 

por separado y en conjunto. Posteriormente, 

se seleccionaron las fuentes de información 

más actualizadas y recientes, y que tuvieran 

relación a la cobertura disciplinaria de las 

ciencias de la comunicación y ciencias 

sociales. 

Para finalizar, se hizo una revisión de cada 

pieza de información hallada para extraer los 

datos más importantes y pertinentes en 

relación con la temática expuesta. El principal 

recurso de información al que se accedió 

electrónicamente fue el buscador Google, en 

primera instancia, aunque también se 

abordaron búsquedas en los sitios de 

investigaciones indexadas Scielo, Dialnet, 

Latindex y EBSCO. 

 

Antecedentes y discusión de 

resultados 

Comunicación de marca 

Las marcas se comunican, esa es una 

proposición innegable, y más aún hoy, en el 

que el contexto demanda que las marcas 

tengan una conexión más directa y estrecha 

con sus consumidores. No obstante, si se 

habla de comunicación, es necesario hablar 

de bidireccionalidad, es decir, que no solo las 

marcas esbozan sus estrategias 

comunicativas hacia los consumidores, sino 

que también los consumidores tienen el 

derecho real de comunicarse con ellas y sobre 

ellas, lo que hace más interesante el juego 

entre ambos. 

De acuerdo con Schivinski y Dabrowski 

(como se citó en Sarmiento (2017), existen dos 

tipos de comunicación de marca: la 

comunicación de marca generada por las 

organizaciones y la comunicación de marca 

generada por los usuarios (p. 16). 

Con respecto a la comunicación de marca 

generada por las organizaciones, Burmann y 

Arnhold (como se citó en Sarmiento, 2017) la 

definen como «la gestión estratégica y 

operativa del contenido generado por el 

usuario para alcanzar los objetivos de la 

marca», debido a que «las marcas son cada 

vez más percibidas como menos auténticas, lo 

que ha llevado a los gestores de las 

organizaciones a dotar a las marcas de 

personalidad y adaptarlas a los clientes a 

través de la comunicación en los medios 

sociales» (p. 16). 

Resulta interesante ver que, en la 

actualidad, las estrategias de comunicación 

de marca van encauzadas a generar 

contenidos que sean atractivos para los 

usuarios, pero llamar la atención hoy, en un 

mar de anuncios y mensajes, con un público 
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más selectivo y exigente, y que demanda 

información relevante y útil, no es tarea fácil 

para las marcas. 

Por otra parte, la Organización de 

Cooperación y Desarrollo Económicos, OCDE 

(como se citó en Sarmiento, 2017), define la 

comunicación de marca generada por los 

usuarios como «(1) como contenido que se 

pone a disposición del usuario a través de 

Internet; (2) como contenido que refleja cierta 

cantidad de esfuerzo creativo; y (3) como 

contenido creado fuera de las rutinas y de las 

prácticas profesionales» (p. 16). 

No es de extrañar que, al darle una 

herramienta a las personas, estas la 

empiecen a utilizar en la forma que 

consideran válida para ellas. Eso sucede con 

la comunicación digital. Los usuarios hacen 

suyo el poder de la comunicación y establecen 

una serie de contenidos propios que no 

escapan a las marcas. Podría decirse que esta 

comunicación reviste un matiz muy especial, 

por cuanto su validación entre los usuarios es 

mayor (ya que es producida por los mismos 

usuarios) y presenta ese punto de vista 

divergente y auténtico que no cae dentro de 

las estrategias propias de las marcas. 

Resulta necesario para las marcas estar al 

tanto de esta comunicación, ya que va más 

allá de las estrategias establecidas, y 

contempla todo el accionar de la organización, 

la cual no necesariamente es materia del 

mercadeo o la comunicación intencional. 

Otro aspecto que resulta interesante 

destacar con respecto a la comunicación de 

marca es la escasa validez que los usuarios le 

otorgan, por cuanto perciben abiertamente 

que las marcas ejecutan sus estrategias 

deliberadamente y con un propósito definido, 

lo cual les resta credibilidad a los mensajes. 

De acuerdo con Vallenilla (2011), en un 

estudio conducido entre jóvenes sobre la 

comunicación de las marcas, se destaca lo 

siguiente:  

 

En cuanto a las comunicaciones de 

marcas en las RSV y el consumidor joven, se 

registraron bajos promedios según las 

razones de uso de redes asociadas con 

consumo de productos y marcas: indagar 

sobre productos y servicios (3,55) y 

encontrar publicidad acorde con mis 

necesidades (3,53). Esto puede interpretarse 

como la persistencia de cierto escepticismo 

con respecto a las actividades de las marcas 

en las redes (p. 56). 

 

No cabe duda de que la comunicación que 

las marcas desarrollan en las redes sociales 

debe afinarse bien, ya que puede resultar fácil 

caer en excesos que produzcan el efecto 
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contrario y den al traste con las estrategias de 

comunicación establecidas. 

Con respecto a la comunicación de marcas, 

es innegable que esta tiene repercusiones con 

respecto a la actitud positiva que se puede 

generar en los usuarios de redes sociales, y a 

su vez también redunda en la intención de 

compra. 

La intención de compra se identifica como 

una variable psicológica que interviene entre 

la actitud y el comportamiento real, lo que 

justifica su elección como variable de análisis 

del comportamiento de los clientes. 

Investigaciones (…) demuestran que una 

actitud positiva hacia una marca influye en la 

intención de compra de un cliente y su 

disposición a pagar un precio superior. 

Asimismo (…) la relación positiva influye entre 

la actitud positiva hacia una marca y la 

intención de compra (Miniard et al., Folse, 

Netemeyer y Burton y Schivinski y Dabrowski, 

como se citó en Sarmiento, 2017, p. 18). 

Por ello es importante para las marcas 

seguir intentando conectar con el usuario, ya 

que las estrategias desarrolladas en ese 

sentido pueden ser vistas como inversiones a 

futuro, si lo que se desea es lograr el favor del 

público a través de la compra. 

 

Relaciones Públicas de marca 

Como parte de los esfuerzos que hacen las 

marcas por conectar con sus consumidores y 

usuarios digitales, entendiendo ‘conectar’ 

como generar relaciones duraderas y 

florecientes, existe una herramienta 

particular denominada relaciones públicas de 

marca, la cual une ese afán de comunicarse 

con los clientes con el deseo de entablar lazos 

o vínculos estrechos que permitan una mejor 

difusión y aceptación de la marca y su 

discurso. 

Según Martínez (2015), el Brand PR «es un 

concepto emergente en el ámbito de las 

relaciones públicas corporativas, que busca 

utilizar los medios como forma de unir 

personas y marcas» (párr. 1). 

En este caso, las relaciones públicas se 

alejan del campo de la comunicación 

organizacional y se acercan más al ámbito del 

mercadeo. De acuerdo con Martínez (2015): 

   

las necesidades de las marcas van 

creciendo, a medida que crece su necesidad 

de conectar con sus consumidores, con 

empatía, emocionalidad, cercanía y rapidez. 

O sea, todo lo contrario de lo que solemos 

hacer en PR institucional. Por eso brand PR 

es una necesidad y una disciplina 

emergente. Se está imponiendo con gran 

velocidad en la agenda de los gerentes de 

Marketing (párr. 8). 
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Al analizar el mundo de las relaciones 

públicas de marca, se puede apreciar cómo el 

profesional en el área puede poner al servicio 

del marketing una serie de herramientas que 

antes estaban destinadas a la comunicación 

institucional, y como se puede trasladar ese 

know-how al ámbito de la digitalización. 

Según Pedrotti (2008): 

 

… en mercados saturados de ofertas e 

información, las Brand PR ofrecen la 

posibilidad de trabajar para conseguir que 

los líderes de opinión influyan sobre la 

decisión de compra de una marca 

determinada. Su elemento diferenciador 

radica en que se pretende lograr que la 

difusión del mensaje o la generación de la 

experiencia de compra se canalice por 

medios de un tercero creíble y validado por 

un grupo específico (párr. 6). 

 

Estas herramientas concretas se refieren 

al uso de líderes de opinión que hablen por la 

marca, que sirvan como portavoces de la 

marca y que ejerzan la influencia que tienen 

sobre sus seguidores en aras de hablar bien 

de la marca. Estos líderes son tanto los 

periodistas, cuyo ámbito de injerencia se ha 

trasladado ya al universo digital y que gozan 

de altísima credibilidad a través de sus notas 

y posteos; como los influencers, figuras cuyo 

discurso, carisma y habilidad los han hecho 

famosos y gozan del beneplácito de un séquito 

de seguidores que atienden y consumen lo 

que tienen que decir, incluso cuando hablan 

de marcas en específico. 

Si bien el mercadeo con publicidad puede 

definir la imagen visual —es decir, lo que verá 

el consumidor en el mercado—, la imagen 

emocional que se impregnará en la mente y el 

corazón del consumidor desde el primer 

contacto solo la puede construir la 

comunicación de marketing, y es aquí donde, 

según Castillo (2013), las relaciones públicas 

cumplen un rol estratégico que se concentra 

en tres áreas: 

 

1. Generar awareness, es decir, crear 

conciencia en el consumidor de que la marca 

existe, para que comience a estar alerta 

sobre lo que se dice de ella, por ejemplo, a 

través de la gestión de prensa. 

2. Fortalecer la imagen de la marca 

desarrollando una relación de confianza con 

el consumidor, entendiendo sus deseos, sus 

frustraciones, sus anhelos, sus temores y 

sus preocupaciones; y haciendo a la marca 

partícipe de ese mundo, por ejemplo, 

implementando acciones que protejan el 

medio ambiente. 

3. Construir reputación a partir de las 

percepciones del consumidor, lo cual le 

permitirá a la marca desarrollar una relación 

de confianza, respeto, admiración y estima 

con el consumidor, que a la larga se traduce 
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en preferencia a la hora de comprar. (párr. 

11) 

 

Sobre el término de ‘comunidad de marca’, 

Muniz y O'Guinn (como se citó en Pérez y 

Rodríguez, 2012) señalan que estos grupos 

son «comunidades especializadas y no atadas 

geográficamente, basadas en un conjunto 

estructurado de relaciones sociales entre los 

admiradores de una marca» (p. 179).  Estas 

comunidades de seguidores se vuelven 

verdaderos fanáticos de las marcas, de las 

personas y de los temas, y llegan a consolidar 

un target por excelencia de las estrategias 

mercadológicas que se puedan implementar. 

 

Periodismo de marca 

El término periodismo de marcas surgió en 

el 2012 y hoy es un tema recurrente en miles 

de blogs y portales web alrededor del mundo, 

y ya varias marcas pioneras han tomado la 

delantera con buen suceso al implementarlo 

como parte de sus estrategias de 

relacionamiento con sus audiencias a pesar de 

su novedad, considerando que se debe dar un 

plazo de diez años para que verdaderamente 

funcione como debe ser. 

Aced (2014b) señala que «sin duda se trata 

de un tema que despierta interés y que genera 

mucho debate, ya que todavía no existe un 

consenso en torno a qué es brand journalism» 

(párr. 1). Esto refuerza el hecho de que es un 

tema bastante novedoso, sobre el cual existe 

mucho terreno que cubrir aún. De hecho, se 

debate constantemente sobre su uso, quién 

debería encargarse de hacerlo y si 

verdaderamente se trata de algo nuevo o si ya 

existía desde hace tiempo. 

Afirma también Aced (2014b) que «todo 

periodismo de marca necesita una buena 

estrategia de contenidos» (párr. 5), y esto 

lleva a pensar que se trata de ligar esta nueva 

tendencia con una lo suficientemente 

conocida ya como es la generación de 

contenidos, la cual se refiere a los temas que 

una marca debería «tocar” al escribir para 

web. Sin embargo, es necesario tomar en 

cuenta que no se trata de lo mismo, ya que la 

generación de contenido se refiere a escritos 

que logren conectar con el consumidor, 

mientras que el periodismo de marca 

pretende extender su alcance a todas las 

audiencias interesadas.  

Como características básicas, Aced 

(2014b) apunta de manera concreta las 

siguientes: 

 

Es en tiempo real: no olvidemos que se 

basa en la actualidad (y eso significa tener a 

alguien siempre de guardia…) 

Es transversal: hay que buscar las 

fuentes allí donde estén. De hecho, hay que 
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buscar a los expertos en cada tema si 

queremos ganarnos la credibilidad y la 

confianza de la audiencia. 

Es multiformato y multicanal. 

No tiene una periodicidad 

preestablecida: tiene un calendario libre y 

abierto (párr. 8). 

 

Considerando estas particularidades, se 

puede pensar que se trata de una corriente 

que reúne las características básicas del 

periodismo digital, pero aplicado a las marcas. 

Precisamente por esto, se hace necesario 

establecer una definición clara de lo que es 

periodismo de marca. Campo (2015) brinda 

una definición sencilla, la cual menciona que 

«es la cobertura y narración de la actualidad 

desde la perspectiva del cliente o usuario de 

la marca comercial o institución» (p. 32). 

La anterior definición sitúa a las marcas 

haciendo periodismo, tal como si fuesen 

medios de comunicación digitales o agencias 

de noticias, hablando de tópicos actuales y de 

interés y tratando de conectar con el usuario 

o fanático de la marca. Se tienen marcas que 

establecen sus propios portales de noticias, 

reportajes, crónicas y otros géneros 

periodísticos, sobre temas diversos que 

abarcan áreas como salud, nutrición, finanzas, 

educación y otros más, tal como señala 

Cárdenas (2013): 

 

Una línea editorial mucho muy 

inteligente y fresca, contenido global (no 

local e internacional, no, literalmente 

temáticas de interés global). 

Marcas incursionando en el periodismo 

con entrevistas, reportajes, noticias, videos, 

fotos, etcétera, en temas como negocios, 

diseño, alimentación, salud, deporte, 

política, entretenimiento, historia, etcétera 

(párr. 1-2). 

 

Siguiendo por la misma línea, Barciela 

(2013) menciona con respecto al periodismo 

de marca, que «estamos ante portales 

informativos accesibles a escala global (…) 

dotados de una oferta informativa similar y 

hasta superior a la de publicaciones 

tradicionales, actualizados a diario, con un 

diseño excelente y con redacciones y 

colaboradores de primera línea» (párr. 2). Es 

aquí donde empieza la polémica al comparar 

esta modalidad con el periodismo tradicional 

y los profesionales dedicados a esto, y hasta 

dónde el mundo corporativo ha llegado a 

«contaminar» la labor que realizan todos los 

días los medios y profesionales dedicados a la 

información. 

A partir de aquí se hace necesario revisar 

más a fondo el término y tratar de dilucidar 

algunos aspectos que se han comentado 

acerca de él. 
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Campo (2015) afirma que «los principales 

objetivos del brand journalism son influir en la 

audiencia y ganarnos su confianza» (p. 32), lo 

que ratifica el hecho de que se trata de 

conectar con la audiencia y consumidor de las 

marcas. No obstante, se habla de que esa 

labor corresponde más al campo de las 

relaciones públicas que del periodismo, y que 

las marcas lo que tratan de es de conectar con 

las audiencias para vender sus productos, 

aspecto más mercadológico que periodístico. 

Campo (2015) y Aced (2014b) coinciden en 

apuntar lo que no es periodismo de marcas, al 

mencionar los siguientes puntos sobre ello: 

 

No es comunicación corporativa. No 

busca situar a la empresa en la sociedad ni 

darla a conocer, porque se hace cuando la 

marca ya es conocida (y lidera su sector). 

No se hace para mejorar la reputación o 

el marketing, se hace tras haber hecho un 

buen marketing y haber conseguido tener 

una buena reputación. (aunque contribuye a 

mejorarla). 

No son relaciones públicas. No busca 

tanto la amplificación como convertirse en 

emisor y saltarse así los intermediarios 

(párr. 8).  

 

Estos autores se adelantan a afirmar que 

no se trata de nada que tenga que ver con 

relaciones públicas o mercadeo. 

Precisamente, Aced (2014a) afirma que «el 

periodismo de marcas no son relaciones 

públicas. No busca tanto la amplificación 

como convertirse en emisor y saltarse así los 

intermediarios» (párr. 8) Sin embargo, en 

realidad, las relaciones públicas también 

llegan directamente a sus públicos, de hecho, 

esa es parte de su naturaleza.  

No cabe duda de que se trata de un tema 

novedoso y así lo manifiesta Aced (2014a) al 

afirmar que «la conclusión que extraigo de 

esta combinación de factores es que todavía 

queda mucho camino por recorrer en este 

ámbito» (párr. 3). 

Según apunta Barciela (2013): 

 

las empresas, disponen de una ingente 

cantidad de información e historias que 

quieren compartir con la gente, clientes, 

proveedores, inversores… la búsqueda de 

una cierta complicidad con los lectores… Se 

trata, además, de llegar directamente al 

público. Los teóricos del brand journalism no 

ocultan que las empresas están 

produciendo y emitiendo sus propios 

mensajes —a través de la web, las redes 

sociales (…) — para conectar con sus 

clientes y hurtarse a la intermediación de los 

medios convencionales (párr. 10-11). 

 

Este autor presenta las causas del auge 

del brand journalism, y nuevamente señala 

que las marcas andan detrás de un 

reconocimiento, de una conexión más directa 
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y de desarrollar un ligamen más fuerte con 

sus audiencias, claro está que, sin depender 

para ello de los medios de comunicación 

tradicionales, sino de la creación de sus 

propios medios de comunicación. 

Indistintamente de si se trata de 

periodismo, relaciones públicas o mercadeo, 

la labor del periodismo de marca toma cada 

vez más auge, y se trata de poner al servicio 

de las marcas la comunicación, algo que ellas 

saben usar, y muy bien. 

Precisamente Aced (2014a) menciona al 

respecto que: 

 

Desde mi punto de vista, es cierto que 

“periodismo de marca” es un término que 

puede resultar contradictorio. Quizá sea 

mejor hablar de medios corporativos o de 

empresa (…). Eliminar la palabra 

“periodismo” seguro que rebaja la tensión en 

torno a esta práctica, porque de esta forma 

suena menos amenazante para los 

periodistas. Aunque yo, en lugar de verla 

como el fin del periodismo, prefiero verla 

como una buena oportunidad para todos 

esos periodistas que están quedando sin 

trabajo (párr. 9). 

 

Lo anterior resulta un punto interesante, ya 

que se habla bastante de la reducción o 

desaparición de los medios, los cuales han 

sucumbido ante el embate de las redes 

sociales, la inmediatez informática y los 

gustos y tendencias de las nuevas 

generaciones. 

Con respecto a las causas del auge del 

brand journalism, Barciela (2013) se aventura 

a decir que «el fenómeno se ha visto 

impulsado por la fragmentación de los 

medios, que dificulta la tarea de los 

publicitarios y agentes de relaciones públicas 

y reduce también la fortaleza de los 

convencionales» (párr. 12). Es decir, la 

apertura y exploración de nuevos formatos de 

comunicación han abonado el terreno para 

que el periodismo de marca surja hoy con toda 

su fuerza. De hecho se podría afirmar que el 

tradicional boletín de prensa es una 

herramienta de comunicación que ya no es tan 

relevante para las empresas, por cuanto ellas 

pueden por sí mismas elaborar sus propios 

instrumentos para llegar con la información al 

público y de una manera más contundente 

que los medios tradicionales, lo que hace 

pensar que quizás, el periodismo de marca y 

todos estos portales de noticias que las 

marcas desarrollan pueden llegar a ser una 

amenaza seria para los medios de 

comunicación tradicionales. Así lo menciona 

Cárdenas (2013) al afirmar: «por qué esperar 

a medios escribiendo sobre ti si puedes tú 

crear historias, crear tu historia» (párr. 2) 
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No está claro si verdaderamente estos 

portales de noticias de marca podrían llegar a 

convertirse en fuertes competidoras de los 

medios de comunicación tal y como se 

conocen hoy. Sin embargo, no se puede negar 

el poder que las marcas tienen en cuanto a 

recursos y estrategias y como muchas de 

ellas compiten en el gusto de los lectores con 

respecto a los temas que desarrollan ambas, 

quizás con objetivos diferentes, pero 

utilizando la misma herramienta en 

condiciones de desventaja. 

Para finalizar este tema, Pastrana (2013) 

menciona que: 

 

no obstante, la línea entre el periodismo, 

el marketing y las relaciones públicas no 

siempre queda clara. Hay quienes apuntan 

que el brand journalism no puede 

considerarse sólo periodismo pues no son 

completamente objetivos a la hora de 

escoger contenidos y que no deja de formar 

parte de la estrategia de marketing y 

relaciones públicas (párr. 7) 

 

Conclusiones 

A modo de conclusión, es importante 

mencionar lo que expresa Ortega (2017) al 

afirmar que: 

 

hoy en día muchas marcas utilizan la 

narrativa como un componente fundamental 

dentro de sus publicaciones para no perder 

la formalidad de un medio, pero también 

para contar los hechos de una forma más 

entretenida. 

Al incluir el storytelling dentro de cada 

noticia producida, se pueden exponer 

historias sobre la marca, mostrar sus 

procesos de innovación y el avance de sus 

negocios a nivel mundial, todo enfocado a 

comunicar e informar, sin caer en una 

estrategia de meras relaciones públicas. Es 

importante pensar qué de lo que hace su 

empresa puede generar valor a su audiencia 

(párr. 8-9). 

 

En realidad, esa es parte de la clave de la 

comunicación de las marcas en el mundo 

digital, el lograr contar historias con contenido 

que atrapen al consumidor, que lo sumerjan 

en un mundo conocido y que logren encender 

esa pequeña llama en la mente y el corazón 

del cliente y usuario que logre, al final, 

estrechar esa relación entre ellos y las 

marcas. 

 

En el campo de las relaciones públicas hay 

mucho terreno ya abonado; desde su inicio, 

esta disciplina supo conocer a los públicos, 

entenderlos desde su propia óptica y lograr 

atraerlos y ganarse el favor para las 

empresas. Aplicar eso mismo en el campo de 

las marcas y los usuarios digitales conlleva 

adaptar la función de relaciones públicas a un 
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entorno nuevo, pero que no dista mucho de lo 

que un profesional en el área ha venido 

haciendo. 

 

Pastrana (2013) da la clave al señalar lo 

siguiente:  

 

¿Entonces cuál es el atractivo? La 

respuesta es sencilla: ofrecer a los usuarios 

otros contenidos de calidad que puedan 

resultarles útiles. Como ya hemos hablado 

anteriormente, el contenido se ha convertido 

en una de las claves de las estrategias de 

marketing; los clientes rechazan el 

«autobombo» de las marcas y exigen valor a 

las informaciones que publican (párr. 4). 

 

Además de la forma en que las marcas se 

conectan con el usuario, es necesario señalar 

la importancia que reviste este tipo de 

comunicación, no solo por el aspecto de la 

reputación traducida en simpatía y, por 

supuesto, en ventas, sino también por la 

información abundante que los consumidores 

brindan libremente y que sirve de base para la 

investigación de mercados. 

 

Como bien lo apunta Burmann (como se 

citó en Sarmiento, 2017): 

 

La comunicación de marca generada por 

las organizaciones es de vital importancia, 

ya que, gracias a ella, se puede lograr una 

mayor rentabilidad, se puede rastrear a los 

clientes y se puede lograr una 

retroalimentación inmediata sobre la marca, 

los servicios o los productos (p. 16). 

 

Con respecto al periodismo de marcas, se 

puede concluir que se trata de un tema nuevo 

y en cierta medida polémico que necesita ser 

estudiado a profundidad. Es necesario 

trabajar en la forma en que se obtienen 

resultados y cómo las marcas pueden ponerlo 

en práctica. Se necesita un manual con 

procedimientos claros que les permita a las 

compañías sacar el mayor provecho de esta 

nueva tendencia en la comunicación digital. 

También se requiere que el debate 

continúe para poder esclarecer aspectos de 

nomenclatura, uso y exclusividad de la 

herramienta. Si se trata de relaciones públicas 

o de periodismo; si sería mejor hablar de 

«medios corporativos» o «periodismo 

corporativo», y si se podría aplicar en otros 

campos que permitan una versatilidad mayor. 

Dejando de lado cualquier tipo de 

arrogancia, es importante admitir que los 

profesionales en comunicación deben 

reinventarse todos los días, al ritmo que las 

nuevas sociedades de la comunicación y la 

información lo exigen. El periodismo de marca 

es una alternativa novedosa, singular y 
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creativa en la cual muchos profesionales 

podrían encontrar un terreno fértil para su 

desarrollo. 

A pesar de todo lo anterior, y a manera de 

cierre, es importante citar a Vallenilla (2011) 

al mencionar lo siguiente: 

 

Quizá esto último vaya moderado según 

el tamaño del negocio: un emprendimiento 

pequeño encontrará en las RSV un canal de 

comunicación —gratuito y segmentado— 

para colocar sus productos en un espacio 

geográfico alcanzable; mientras que una 

gran corporación sólo encontrará formas 

para estrechar vínculos entre sus marcas y 

sus consumidores. La moraleja más 

importante es que todos se benefician de las 

RSV (p. 58). 

 

Dejando de lado la controversia, las redes 

sociales funcionan, y funcionan mejor para 

aquellas marcas que han sabido jugar con las 

reglas del juego correctas, entender el 

funcionamiento de la comunicación a través 

de ellas y el papel que asumen los individuos 

dentro de estas. La marca debe convertirse en 

un usuario más de la red, conversar, hablar y 

actuar según se espera converse, hable y 

actúe cualquier persona ahí. 

Partiendo del entendimiento de las reglas 

del juego, el beneficio para la marca ya sea el 

poder vender sus productos o establecer 

alianzas y vínculos redituables a largo plazo, 

será más fácil de alcanzar. 
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Resumen: Esta investigación tiene como tema la búsqueda incesante del discurso publicitario 

para nuevas articulaciones simbólicas, en el contexto de una sociedad marcada por el espectáculo, 

la innovación y la búsqueda de atención. Como objeto de investigación se pretende caracterizar 

nuevas prácticas discursivas de la publicidad que se inspira en la tradición de buscar la credibilidad 

del discurso religioso, pero innova al criticar un discurso que no siempre se convierte en práctica 

social. La pregunta de investigación se centra en cómo se construye este proceso creativo basado 

en el soporte tecnológico actual y el escándalo visual proporcionado por la experiencia estética de 

la pieza analizada. Como enfoque metodológico, nos guiamos por la reflexión teórica y el análisis de 

caso único. 

Palabras clave: discurso publicitario. Interrupción. Escándalo visual. 

 

Resumo: Esta pesquisa tem como tema a incessante busca do discurso publicitário por novas 

articulações simbólicas, no contexto de uma sociedade marcada pelo espetáculo, pela inovação e 

pela busca da atenção. Como objeto de pesquisa pretende-se caracterizar novas práticas 

discursivas do fazer publicitário que se inspira na tradição de buscar a credibilidade do discurso 
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religioso, mas inova ao criticar um discurso que nem sempre se transforma em prática social. A 

questão de pesquisa enfoca como se constrói esse processo criativo apoiado no atual suporte 

tecnológico e no escândalo visual proporcionado pela experiência estética da peça analisada.   Como 

aporte metodológico, orientamo-nos pela reflexão teórica e análise de caso único.  

Palavras-chave: Discurso publicitário. Disrupção. Escândalo visual. 

 

Abstract: This research has as its theme the incessant search for advertising discourse for new 

symbolic articulations, in the context of a society marked by spectacle, innovation and the search 

for attention. As an object of research is intended to characterize new discursive practices of 

advertising that is inspired by the tradition of seeking the credibility of religious discourse but 

innovates by criticizing a discourse that does not always become social practice. The research 

question focuses on how this creative process is built based on the current technological support 

and the visual scandal provided by the aesthetic experience of the analyzed piece. As a 

methodological approach, we are guided by theoretical reflection and unique case analysis. 

Keywords: Advertising speech. Disruption. Visual scandal. 

 

 

 

 

 

 

Introdução 

O tema central desta pesquisa recai sobre 

as novas dinâmicas ou formas do discurso 

publicitário, implicitamente autopoiético e 

naturalmente vocacionado a metamorfosear-

se, frente aos fatores socioculturais, 

tecnológicos e econômicos do mercado.  A 

crescente indústria da publicidade vem 

caminhando desde a prática do reclamo com 

cartazes colados pelos muros, evoluindo para 

a proclamação à persuasão, este, aliás, 

ingrediente intrínseco do discurso, mesmo 

que de forma exagerada ou rudimentar. A 

publicidade entrou em uma nova lógica, 

caracterizada pela mudança da relação que 

estabelecemos com os produtos e serviços 

em um cenário altamente concorrencial.  
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Nossa proposta é evidenciar a apropriação 

do discurso religioso até então reconhecido 

por sua tradição, forte credibilidade e aceito 

sem discussão por ser dogmático, tendo como 

referência simbólica a bíblia, legitimadora da 

crença e da religiosidade. O contraponto é sua 

condição de um livro sagrado que repousa nas 

estantes ainda que quase nunca seja lido. E 

por outro lado a marca Tramontina, 

representando o profano, que se apropria 

simbolicamente deste contexto e propõe a 

performance simbiótica apresentando uma 

bíblia elegante e funcional que pode ser usada 

e compartilhada pelos amantes do churrasco. 

Nesse sentido, a marca ultrapassa o discurso 

religioso e vai além ao ser lido como uma 

crítica às práticas vigentes. 

A busca por novas formas discursivas 

implica na constatação e no reconhecimento 

das seguintes variáveis: 1- a economia da 

atenção; 2- a espetacularização do cotidiano e 

3- a estetização do consumo.  

 

1- Ainda falando da publicidade  

Quando falamos em publicidade, é 

inevitável o resgate automático de letras, 

cores e imagens que embalam um turbilhão 

de informações que se apresentam como um 

discurso essencialmente chamativo, 

envolvente e persuasivo. É exatamente nesse 

contexto que surge o termo “economia da 

atenção”. Estamos diante de uma sociedade 

nomeada como da informação e/ou do 

conhecimento (Castell e Cardoso, 2005). 

Talvez possamos abraçar a ideia de uma 

sociedade das muitas vozes, ou do infinito 

volume de informações. A constatação deste 

crescente volume corrobora com a premissa 

do Herbert A. Simon (1971) quando aponta 

que a riqueza de informações cria a pobreza 

de atenção, proposta esta assumida como a 

economia da atenção, pois a atenção humana 

é limitada. 

O tornar público não apenas define o 

publicizar, como também garante a existência 

da aura simbólica que envolve os bens e 

serviços apresentados pela publicidade. 

Todavia, diante da avalanche de mensagens 

indesejadas, nos tornamos impermeáveis, 

menos vulneráveis a determinadas 

exposições, ou ainda as consideramos como 

poluição tal qual a proposta de Ken Sacharin 

(2001), pois a reação do consumidor a este 

contexto é simplesmente a rejeição. 

O desafio de tornar um fato ou realidade 

efetivamente crível ou no mínimo perceptivo 

implicará na apropriação da 

espetacularização, ou ainda na própria forma 

de ser da sociedade do consumo, ou sociedade 
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do espetáculo como sinalizada por Debord 

(1997).  

Neste sentido, Lipovetsky e Serroy (2015) 

pontuam a significativa estetização do 

consumo, cuja configuração decorre de uma 

economia emocional, sedutora e competente 

na produção de novidades que alimentem o 

consumidor transestético, um ser ávido e sem 

limites em sua busca pelo prazer. Ainda nesta 

lógica, Jamelson (1985) sinalizava a 

obsolescência programada, a dinâmica da 

moda, do styling e do alcance da publicidade 

através dos diversos meios de comunicação 

como sinalizadores de uma nova dinâmica 

social, mais precisamente “[...] a 

transformação da realidade em imagens, a 

fragmentação do tempo em uma série de 

presentes perpétuos – são ambos 

consentâneos com este processo.” (1985:26). 

 Se para Jamelson a pós-modernidade 

abrigava a sociedade do consumo e a 

sociedade midiática, para Lipovetsky e Serroy 

a estetização do mundo tem proporcionado o 

coabitar do consumidor transestético, pois: 

“essa nova paisagem em que os territórios 

ficam indistintos, em que se esfumaçam as 

fronteiras entre arte e design, mas também 

entre arte e publicidade, arte e moda.” 

(2015:241) evidencia a busca pela inevitável 

atenção.  

Como objeto de pesquisa pretende-se 

caracterizar as novas práticas discursivas do 

fazer publicitário, uma vez que a produção de 

sentido está diretamente comprometida pelos 

aspectos perceptivos que transcendem a 

dimensão artística e avança para o campo 

social e antropológico ao valer-se do discurso 

religioso no recorte aqui trabalhado.  A 

intenção desta abordagem é caracterizar a 

simbiose entre os discursos religiosos e o 

publicitário em uma troca profunda de ambos 

os ethos, cuja centralidade reside no fazer 

crer e no fazer aceitar-se de forma 

compulsória.   

Partindo das contribuições dos textos ‘A 

publicidade em busca de novas configurações’ 

de Galindo (2005) e ‘A simbiose discursiva 

entre religião e mercado: um estudo do 

discurso da Igreja Universal na perspectiva do 

consumo’ de Souza (2017), reproduzimos na 

figura abaixo o esquema básico das 

correlações mais evidentes entre o campo do 

consumo e da religião em suas múltiplas 

trocas simbólicas. 
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A inovação salientada neste recorte apoia-

se na credibilidade do discurso religioso, mais 

precisamente na materialização do livro 

sagrado (a “Bíblia do churrasco”) que é 

disponibilizado para a execução do ‘milagre’ e 

da obtenção de um resultado mágico a partir 

de cada capítulo-momento ou ação a ser 

executada em um ritual que evidencia o valor 

da carne e do sangue na dimensão 

gastronômica. É neste contexto de 

desterritorialização e deslocamento da 

publicidade que visualizamos o espaço 

extramídia proposto por Quessada (2003). 

 
75 https://adnews.com.br/adpublicidade/jwt-cria-biblia-do-churrasco-para-tramontina/ 

Pois a publicidade aqui, não está contida 

apenas nas dimensões visuais e auditivas, 

mas na constatação de uma ritualização 

precisa e técnica de cada capítulo da bíblia. 

Escolhemos trabalhar com análise de caso 

único, tendo como corpus a peça publicitária 

“A Bíblia do churrasco” desenvolvida pela 

agência J. Walter Thompson75 para o 

anunciante Tramontina. Trata-se de um livro 

que possui páginas com diferentes funções, 

no qual itens que contribuem para a 

realização do churrasco, tais como: avental, 

sal, carvão, folha de alumínio, faca amolada, 
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tábua de corte e bandeja para servir, podem 

ser acessados pelo consumidor a partir de 

diferentes interações com as páginas do 

livro76. 

 

2- A disrupção em meio ao 

previsível  

A discussão teórica a ser abordada enfoca 

como se constrói esse processo criativo 

apoiado na premissa do conceito da disrupção, 

termo cunhado em 1995 por Clayton M. 

Christensen e retomado como proposta 

metodológica de criação publicitária por Jean 

Marie Dru (2002) em seu livro Beyond 

disruption: Changing the rules in the 

marketplace. Hoje essas referências afloram 

como a busca pelo novo e complexo momento 

do fazer publicitário. A simplicidade do 

processo responde a três momentos: 01- a 

identificação da prática convencional; 02 - a 

ruptura/desmonte de uma ideia ou prática 

convencional; 03- o surgimento de um novo 

momento, caracterizado como a nova visão. 

Este contínuo exercício de reciclagem, da 

bricolagem ou ainda do pastiche, avança 

inclusive no sentido de que o “precário na 

publicidade pode ter um tríplice significado: o 

transitório, a reciclagem de ideias e imagens 

 
76 https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=gG9HMWN2TYU&feature=emb_logo 

e, finalmente, a improvisação” Carrascoza 

(2011:51).  

Sendo assim, nos parece evidente que o 

sucesso do fazer publicitário está no 

desmontar e no rearticular. O crescente uso 

do prefixo (re), caracterizado por sua 

dimensão de uma ação repetida ou renovada, 

amplia-se diante da re-leitura, do re-pensar, 

do re-ver, e do re-posicionar. Todavia, as 

constantes apropriações simbólicas têm 

alimentado novos discursos que incorporam o 

sempre atual Zeitgeist, que aliás é o que tem 

movido o fazer publicitário de forma 

desterritorializada, mas focada na geração 

dos sonhos, do encantamento e da necessária 

dimensão hedonista.  

Nesta proposta contamos com o resgate 

extremamente atual de Péninou (1973) 

quando pontua que a publicidade é uma das 

raras mensagens que além de tudo é uma 

paisagem, e por isso a torna mais 

contemplada do que lida. Portanto, a 

publicidade se vale de escândalos visuais em 

sua construção discursiva seja ela textual ou 

visual.  

Como aporte metodológico orientamo-nos 

pela reflexão teórica, buscando evidenciar a 

apropriação do discurso religioso pela 

publicidade, implicando em uma promissora 
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simbiose, compartilhada pelos espaços de 

trocas simbólicas, como preconizado por 

Bourdieu (2007). Ao nomear o terceiro 

capítulo de sua obra como “O mercado de 

bens simbólicos“, o autor descortina um 

espaço de releituras sobre a autoridade seja 

ela religiosa, ou econômica tal qual o 

mercado: 

Assim o capital de autoridade 

propriamente religiosa de que dispõe uma 

instância religiosa depende da força material 

e simbólica dos grupos ou classes que ela 

pode mobilizar oferecendo-lhes bens e 

serviços capazes de satisfazer seus 

interesses religiosos. (Bourdieu 2007: 58) 

Certamente o marketing avança pelo 

espaço mercado articulando seu capital 

persuasivo conferido aos produtos/serviços e 

marcas, somando-se à dimensão simbólica 

que permeia seu discurso econômico de 

forma profunda. Afinal, para Cassirer (1969) 

in: Sartori (2001:11), “o homem não vive 

dentro de um universo puramente físico, mas 

sim num universo simbólico, língua, mito, arte 

e religião [...] são os vários fios que compõem 

o tecido simbólico [...]”. Em suma, para Ernest 

Cassirer o homem é um animal simbólico. 

Todavia, ao trabalharmos as relações 

simbólicas do consumo, percebemos o quanto 

estamos mergulhados em trocas simbólicas 

incorporadas na dimensão do intangível, 

presente nas mais diversas experiências 

perceptivas deste consumidor 

assumidamente transestético. 

Em tempos de hipermodernidade, 

Lipovetsky (2004) acentua que a efetividade 

das mensagens implica na capacidade do 

prazer proporcionado junto ao público visado, 

afinal o compromisso maior está na geração 

do encantamento que reveste as coisas 

materiais.  Neste sentido, “vivemos numa era 

em que tudo é hiper. Não basta mais ser super. 

É preciso exceder o que já é excessivo” 

(Lipovetsky:2004:52)  

Nos parece que as classificações sobre o 

homo consumericus, ou do homo economicus, 

ou mesmo do homo hiper consumatio ou do 

Homo spetaculus, tenha nos levado ao Homo 

aestheticus, cujo ato de consumo  deslocou-

se rapidamente do tangível para o imaterial, 

agregando a estetização como uma resultante 

de valor.   

 

Conclusão  

Como resultado nos deparamos com novos 

olhares sobre as atuais práticas publicitárias 

em um contexto de metamorfose, 

desterritorialização, simbiose, autopoiese e 

coparticipação do ator-rede e da evidente 

sobreposição da publicidade com a economia 
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criativa. Enfim, os sinais da conclusão 

apontam para trocas contínuas que 

possibilitem a atualização do até então ‘ethos 

publicitário’.  

Reverenciado como um dos maiores 

criativos norte-americano no momento inicial 

da indústria da publicidade, William “Bill“ 

Bernbach (13 agosto de 1911- 02 outubro de 

1982) foi pontual em sua fala: "Publicidade 

não é uma ciência. É persuasão. E persuasão 

é uma arte". Exatamente neste momento é 

possível visualizarmos a prática publicitária 

mergulhando em um mundo transestético a 

partir de releituras e rearticulações que se 

configuram como efetivas trocas simbólicas 

na busca de ancoragem para um discurso não 

apenas mais crível, como essencialmente 

mais emocional e autopoiético. 
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Resumen: Recuerde la última vez que adquirió alguna prenda de vestir. Deténgase un momento 

y trate reflexionar si cuando compró esa prenda, realmente la necesitaba. Después de esto, 

pregúntese: ¿Cuántas veces usó esa prenda? ¿Qué duración tuvo la prenda que adquirió? ¿a cierta 

cantidad de usos y procesos de limpieza, la aprenda se encontraba en similar estado que cuando la 

utilizó la primera vez? Estas reflexiones y varias más sobre las afectaciones que el consumo de 

productos textiles generan sobre la sostenibilidad en el planeta, llevaron a plantear la presente 

investigación, de enfoque cualitativo de alcance descriptivo. De esta manera, el presente documento 

parte de la indagación científica sobre la problemática medio ambiental relacionada con la 

producción de prendas de vestir a nivel mundial, la estrategia del “fast fashion” como motor de la 
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78 Janneth Arley Palacios-Chavarro, Doctoranda en Comunicación Audiovisual, Publicidad y Relaciones Públicas. Profesora e 
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producción y el consumo de vestuario, las diferencias de comportamiento entre personas de género 

femenino y masculino frente a los mensajes y campañas de responsabilidad ambiental, las técnicas 

y narrativas publicitarias dirigidas a la persuasión, conquista y afiliación a ideas, productos o 

servicios. Posteriormente, se presenta la creación y desarrollo de dos propuestas de estrategia 

publicitaria que tuvieron como fin informar y promover reflexiones en torno a la problemática del 

consumo innecesario de prendas de vestir y la llamada a la acción para plantear respuestas 

sostenibles a esta situación Luego se analizan los resultados de las entrevistas semiestructuras, 

realizadas a personas que hicieron parte del público objetivo de las campañas. Uno de los hallazgos 

más relevantes son diferencias entre las apreciaciones generadas en personas de género masculino 

–simples y efectivas- y de género femenino –profundas y propositivas-, con varios puntos de 

encuentro sobre la problemática y posibles acciones a realizar para responder a lo expuesto tales 

como: la gravedad del asunto, la donación de prendas, entre otros. 

Palabras Clave: Consumo responsable, moda, industria textil, campañas ecológicas, fast fashion 

 

Abstract: Remember the last time that you bought an item of clothing. Stop for a moment and 

try to reflect on the moment when you bought that garment, ¿Do you really needed it? After this 

question, ask about: ¿How many times did you wear that garment? ¿How long was the cycle of life 

of that garment that you purchased? At a certain number of uses and cleaning processes, ¿was it in 

the same state as when you used it the first time? These reflections and several more about the 

effects that the consumption of textile products generate on sustainability on the planet, led to 

realize the present investigation, with a qualitative approach of descriptive scope. In this way, this 

document starts from the scientific research on the environmental problems related to the 

production of garments worldwide, the strategy of “fast fashion” as the engine of the production and 

consumption of clothing, the differences of behavior between female and male people in the face of 

environmental responsibility messages and campaigns and finally, the advertising techniques and 

narratives aimed at persuasion, to fall in love and affiliation with ideas, products or services. 

Subsequently, the creation and development of two proposals for an advertising strategy are 

presented, that were intended to inform and promote reflections about the problem of unnecessary 

consumption of clothing and a call to action to propose sustainable responses to this situation. The 

results of the semi-structural interviews, carried out with people who were part of the target 
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audience of the campaigns. One of the most relevant findings are differences between the 

appreciations generated in people of the male gender –simple and effective- and of the female 

gender –deep and purposeful-, with various meeting points on the problem and possible actions to 

be taken, to respond on the situation exposed previously: the seriousness of the matter, the donation 

of garments, among others. 

Key words: Responsible consumption, fashion, textile industry, ecological campaigns, Fast 

Fashion 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Introducción 

La industria textil es la segunda más 

contaminante del planeta; según la ONU, 

produce el 10% de las emisiones de carbono 

en el mundo y el 20% de aguas residuales. De 

acuerdo con esta misma Organización, para 

producir unos pantalones se requieren 

alrededor de 7.500 litros de agua y si éstos 

tienen poliéster, nailon o acrílico, su 

producción termina en hasta medio millón de 

micro plástico por año en ríos y luego en los 

océanos (ONU, 2019), 

Así mismo, cerca del 85% de los textiles son 

desechados en vertederos o incinerados, lo 

que causa más contaminación. Sin embargo, 

la fabricación de la ropa no es lo único que 

contamina, mantenerla también lo hace. De 

acuerdo con el estudio de la Universidad de 

Plymouth, con cada lavada de la ropa de 

poliéster y acrílico, miles de fibras plásticas 

tóxicas son arrojadas a las fuentes de agua 

que, igualmente, dan a parar a los océanos 

(Vera, 2018). El impacto ecológico de la 

industria textil es devastador; como se 

constata su producción demanda un consumo 

excesivo de recursos naturales e insumos 
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químicos, que están dejando consecuencias 

graves en el ambiente y los ecosistemas. Con 

el incremento en la compra de ropa y la vida 

cada vez más corta de la misma, se produce 

otro problema: los deshechos. La ropa que ya 

no se usa suele terminar en los rellenos 

sanitarios, convirtiéndose en un problema y 

preocupación más para los países, no solo por 

el volumen, sino por otros problemas de 

contaminación como son la liberación de 

metano, la lixiviación química en el suelo, los 

problemas de salud y la contaminación del 

aire (Nayak, et al., 2019). 

 

Parte de lo anterior se explica por el 

fenómeno en el que la industria textil y de la 

moda, ha entrado en los últimos años. Se trata 

de la estrategia de las grandes marcas de 

moda rápida (fast fashion) que se basa en una 

estructura de bajo costo (low-cost), con 

renovación frecuente de diseños; esto con el 

fin de satisfacer los gustos cambiantes del 

consumidor en función de las tendencias de 

moda (Oxfam, 2004).  Se ha afirmado que el 

siglo XXI es el siglo de la moda rápida (Hall, 

2018), esto como respuesta a la cada vez más 

corta vida útil de los productos y la producción 

a gran escala, dos características con las 

cuales la industria de la moda busca ser cada 

vez más competitiva con menores gastos de 

producción y precios más asequibles a los 

consumidores (Rese et al., 2019). La moda 

rápida o “fast fashion”, es un modelo de 

producción a gran escala que busca 

“responder rápidamente a las últimas 

tendencias de la moda mediante la 

actualización frecuente de los productos de 

vestir disponibles en las tiendas” (Zamani et 

al., 2017, p. 1368). 

 

Resulta paradójico imaginar que en el siglo 

pasado se creaba una nueva colección cada 

año; hasta hace medio siglo se propusieron 

entre 4 y 6 colecciones por año, incluso 

organizada por estación. En la actualidad, con 

el fast fashion se está creando una colección 

cada dos semana, esto equivale a cerca de 26 

colecciones al año.  Esta dinámica no solo 

lleva al consumo excesivo o hiperconsumo 

(Lipovetski, 2007), sino que también crea una 

especie de culto hacia la moda, haciendo que 

las personas sientan la necesidad de estar 

comprando y estrenando de forma 

permanente.  

 

En contraposición al panorama 

presentado, se destaca que en los últimos 

años diferentes investigaciones han mostrado 

la importancia que viene adquiriendo en el 

mundo, el consumo responsable como una 
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propuesta que hace contrapeso al 

desmesurado consumo. Piñeiro & Díaz (2012), 

plantean que el consumo responsable es una 

manera de dimensionar las consecuencias e 

impactos económicos, sociales, políticos, 

ecológicos, etc., que se asumen al momento 

de elegir y tomar la decisión de compra. Esta 

propuesta surge como un replanteamiento de 

las sociedades hiperconsumistas y de los 

modelos de desarrollo, basados en la 

explotación exagerada de recursos.  Por tanto, 

se podría definir entonces como el acto 

consciente, responsable y sensato de uso de 

recursos que permitan mejorar la calidad de 

vida de las personas sin provocar la 

degradación del ambiente y sin comprometer 

la satisfacción de necesidades de futuras 

generaciones. Es, además, la elección 

consciente y ética frente a la acción de 

compra, así “el consumo responsable son las 

prácticas de consumo racionales y que 

consideran los impactos sociales, éticos y 

ambientales de la compra y contribuyen a 

reducir la disparidad social de los recursos 

entre las personas" (Jain & Chamola, 2019, 

pág. 79).  A este mismo respecto, se podría 

afirmar que, 

 

“Los consumidores no sólo compran 

bienes para cumplir sus necesidades 

básicas, sino también para llenar algunos 

vacíos en la vida y reflejan su estatus, por lo 

tanto, que lleva a un consumo irresponsable 

que podría haber evitado y salvado a algunos 

recursos. Por lo tanto, la visión tradicional 

del consumo debe ser reconsiderado en 

respuesta al consumo excesivo y a los 

consumidores debe adoptar el consumo 

responsable como uno de sus hábitos de 

consumo” (Jain & Chamola, 2019, pág. 79).   

 

Así, al comprender que el consumo no 

solamente involucra la conciencia sobre el 

acto de compra, sino que además se otorga 

relevancia a otras dimensiones como el origen 

del producto, sus procesos de fabricación, las 

relaciones laborales, el uso de materiales 

amigables al ambiente, entre otros, surge 

entonces un nuevo tipo de consumidor, el 

consumidor responsable. De esta manera, 

“los consumidores responsables no solo 

toman en cuenta el beneficio inmediato que 

les pueden brindar los productos o servicios, 

sino la procedencia y los efectos directos o 

indirectos que dichos productos o servicios 

pueden tener” sobre el ambiente y la sociedad 

(Dueñas, Perdomo-Ortiz, & Villa, 2014, pág. 

288).   

 

Esto entra en correspondencia con el 

hecho que, en la actualidad, los consumidores 

tienden a interesarse más por aportar a la 

reducción del deterioro ambiental y asumen 
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posturas más informadas antes de comprar 

un bien o servicio (Marroquín, Palacios, 

Sandoval & Sierra, 2019). Es por ello, que se 

puede afirmar que un consumidor informado e 

interesado en las condiciones del contexto, 

del mercado y del plantea, evidencia valores, 

actitudes y decisiones diferentes en sus actos 

de compra (Dueñas Ocampo, Perdomo-Ortiz 

& Villa Castaño, 2014).  

 

En este contexto resulta importante 

mencionar que existen diferencias en las 

formas de consumo entre hombres y mujeres, 

así como también en su comportamiento 

frente a la dimensión ambiental. Si bien, los 

estudios actuales aún no son del todo 

concluyentes (Stern, 2000), aproximaciones 

respecto a estas dinámicas y diferencias de 

género han logrado constatar, por ejemplo, 

que las mujeres muestran niveles 

ligeramente más altos respecto a la 

preocupación ambiental y un mayor 

comportamiento proambiental que los 

hombres (McCright, 2010). Así mismo, Xiao y 

McCright (2015), destacaron que las mujeres 

suelen expresar de manera más contundente 

actitudes y valores proambientales y se 

involucran con mayor frecuencia en 

comportamientos ambientales a nivel privado 

(prácticas de reciclaje), pero no en la misma 

medida cuando se trata de mostrar estos 

comportamientos ambientales en el nivel 

público.  Por su parte, Dietz, Kalof & Stern 

(2003), encontraron que la preocupación 

ambiental y el comportamiento proambiental 

asociado a los valores, en las mujeres 

presenta mayor nivel de altruismo que los 

hombres y, por ello, podrían verse 

modificadas sus conductas 

ambientales. Desde otro contexto, Marroquin 

et al., (2019), constataron que el 

comportamiento proambiental en mujeres 

vincula fuertemente el contexto social 

(familia, los amigos y personas cercanas); las 

mujeres además de evidenciar prácticas de 

consumo proambientales también las 

fomentan con su hijos y familia, apelando a 

valores como el respeto, cuidado y protección 

al medio ambiente.  En adición, Brough et al. 

(2016), al analizar por qué existe brecha de 

género en el comportamiento sostenible, 

constataron que los comportamientos verdes 

pueden estar asociados a la identidad de 

género, pero también a estereotipos que 

relacionan el consumo verde con la feminidad; 

así los hombres pueden ver amenazada o 

reafirmada su masculinidad por determinados 

comportamientos considerados “femeninos”, 

y esto puede afectar la forma como ellos 

adopten conductas ecológicas.  
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A partir de lo anterior, el presente trabajo 

analiza la incidencia que tiene la 

comunicación publicitaria como factor que 

puede motivar el consumo responsable, en 

este caso, el consumo de prendas de vestir. 

Para ello, se propone un contraste entre 

perspectivas de género. El trabajo se 

desarrolla en dos etapas: la primera de 

información y sensibilización sobre el 

problema del consumo excesivo de ropa y las 

consecuencias que esto deriva en el medio 

ambiente; para ello se implementaron 2 

campañas con diversas piezas digitales que 

fueron divulgadas empleando redes sociales 

(Instagram y Facebook); la segunda 

corresponde a una etapa de análisis de la 

recepción del mensaje de las campañas, para 

lo cual se recogieron las percepciones y 

opiniones del grupo poblacional  al que fueron 

dirigidas las campañas, dividido entre 

hombres y mujeres.  

 

Marco teórico 

La presente propuesta se orienta desde la 

teoría de valores, creencias y normas, con la 

que se pretende explicar el comportamiento y 

las conductas ecológicas, a partir del modelo 

de valores, creencias y normas propuesto por 

Stern (2000). En esta teoría se plantea que las 

conductas proambientales son determinadas 

por la relación entre valores, creencias y 

normas personales, que como consecuencia 

generan una sensación de obligación para 

actuar de cierta manera, lo cual está 

condicionado desde las expectativas propias 

de cada individuo. Lo anterior se 

complementa con el trabajo de Schwartz 

(1977), quien mediante su teoría de activación 

de la norma buscó explicar conductas 

altruistas, mencionando que tales conductas 

son el producto de la activación de la norma 

personal por causa de la conciencia sobre un 

problema que tenga consecuencias negativas 

para otros y la posibilidad de impactar 

positivamente sobre la problemática a través 

de acciones propias.  Las acciones por 

activación de la norma son motivadas desde 

valores personales, las creencias y valores 

sobre algo que esté representando amenaza y 

la creencia que las tales acciones pueden 

mitigar esa amenaza. Es necesario aclarar 

que los valores son entendidos por el autor 

como metas deseables que son consideradas 

por las personas como una guía general de 

vida, relativamente estable al paso del 

tiempo. A este respecto, es importante 

mencionar que  
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Las creencias ambientales vistas como 

una cosmovisión muestran a los seres 

humanos como una parte más en el complejo 

sistema de relaciones del ambiente; por lo 

tanto, pueden ser antecedentes directos de 

los comportamientos ecológicos (…) pueden 

revelar la manera como los seres humanos se 

relacionan con el ambiente y determinan su 

predisposición de actuar favorable o 

desfavorablemente (Miranda, 2013, pág. 97). 

 

En contraste, para Stern (2000) citado por 

Aguilar-Luzón, García-Martínez, Monteoliva-

Sánchez, & Salinas (2006), existen factores 

que definen gradualmente las conductas y 

comportamientos ambientales o conductas 

ecológicas y éstas pueden asociarse en cuatro 

grupos. El primero son los factores 

actitudinales, están asociados a las acciones 

por activación de la norma, que se relacionan 

a la predisposición general hacia la conducta, 

posibles pérdidas o ganancias de la acción y el 

mismo compromiso personal; en segundo 

lugar se ubican factores situacionales en los 

que se incluye la presión social, además, del 

grado de control sobre la conducta; un tercer 

grupo está relacionado con factores 

individuales como variables 

sociodemográficas relacionadas con el 

conocimiento y la autoeficacia percibida; por 

último, se considera el hábito,  como aquella 

conducta en la que las actividades se hacen de 

manera automática (Aguilar, García, 

Monteoliva, & Salinas, 2006).  

 

Con relación a las creencias Stern (2000) 

presenta este concepto como las visiones 

sobre el mundo que las personas manifiestan 

a partir de la relación existente con el medio 

ambiente y la naturaleza. Igualmente se 

considera el establecimiento de creencias 

específicas hacia el medio ambiente, definidas 

desde su modelo como aquellas creencias 

relacionadas a las consecuencias o efectos 

medioambientales sobre la biosfera, la 

sociedad o el individuo, que pueden ser 

modificadas a fin de lograr cambios 

significativos sobre nuestras relaciones con la 

naturaleza y el ambiente. Este modelo teórico 

permite identificar diversos ítems que son 

fundamentales para conocer el origen de las 

conductas proambientales en diversos 

espacios. Cabe resaltar que cada una de las 

categorías mencionadas comprende una serie 

de variables dependientes del contexto, la 

norma moral, las dinámicas sociales y 

culturales. Tales aspectos tienen una 

influencia notable en las conductas que pueda 

expresar una persona.  
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Ahora bien, como se mencionó en el 

apartado introductorio, el presente trabajo 

vincula las posibilidades que puede ofrecer la 

comunicación publicitaria en tanto su 

capacidad de desarrollar mensajes creativos, 

persuasivos y atractivos, con los cuales se 

puede incidir en las acciones y 

comportamientos alrededor del consumo. Es 

por ello que considerar esta dimensión 

comunicativa, resulta relevante para entender 

la lógica y el proceso que se desarrolla en el 

presente estudio.  

 

A este respecto, es importante destacar 

como lo mencionan Kotler (1995), Alameda y 

Fernández (2002), Sánchez (1979) y Mattelart 

(2000), citados por Puentes y Bohórquez 

(2019), que el acto publicitario se entiende 

como un sistema de comunicación de tipo 

impersonal y gran cubrimiento que 

auspiciado, por un patrocinador identificado, 

tiene como objetivo el informar, persuadir y 

generar procesos de recordación a un grupo 

objetivo establecido, mensajes que girando 

alrededor de ideas, productos y servicios 

pretenden generar en el mencionado grupo 

atracción, conquista o afiliación (Puentes & 

Bohórquez, 2019). Si bien la definición anterior 

es fundamental, queda incompleta al no 

incluir dos ejes importantes para el desarrollo 

de productos comunicativos publicitarios, el 

primero gira en torno a las posibilidades que 

ofrecen a la publicidad actual, las tecnologías 

emergentes y los diferentes medios de 

circulación de mensajes, como los son las 

plataformas de redes sociales en los que el 

grupo objetivo de la presente investigación, se 

encuentra inmerso, lo cual amplia de forma 

radical los alcances de los mensajes 

desarrollados.  

 

Adicionalmente, se deben tener en cuenta 

los procesos narrativos publicitarios que, 

empleando herramientas persuasivas, 

pretenden generar recordación, reflexión y 

llamados a la acción en los espectadores de 

las diferentes piezas comunicativas (Puentes 

& Bohórquez, 2019). Lo anterior es de vital 

importancia dado que, para el presente 

estudio, se hace necesario la utilización de 

técnicas publicitarias –que han permitido la 

eclosión y ubicación en el mercado, el 

consumo innecesario de prendas de vestir- 

para permitir reflexiones alrededor del 

consumo de vestuario, procurando que estás 

formas comunicativas alcancen su objetivo en 

los espectadores del mensaje.  

 

Metodología 
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Esta investigación emplea metodología de 

carácter cualitativo y alcance descriptivo. El 

proceso metodológico está desarrollado en 2 

etapas; la primera fue de información y 

sensibilización, para ello se crearon dos 

campañas publicitarias, una emplea un tono 

comunicativo con enfoque racional y la otra 

con emocional. Ambas fueron difundidas a 

través de redes sociales durante el periodo 

mayo-junio de 2020, con mensajes alusivos al 

cuidado del ambiente y el consumo 

responsable de prendas de vestir.  

 

La segunda etapa consistió en el análisis 

del mensaje de las campañas; esto se hizo a 

partir en una serie de entrevistas 

semiestructuradas a personas que hicieron 

parte del objeto de estudio y del público al que 

fueron dirigidas las campañas. En esta etapa 

participaron 30 personas en Bogotá, (63% 

mujeres y 37% hombres), en edades entre 20 

y 27 años y nivel socio económico medio. Los 

resultados se enmarcan en categorías a) 

Creencias y valores que promueve el mensaje; 

b) Emociones que genera el mensaje; c) 

Mensaje y relación con el impacto ambiental y 

e) Intenciones y actitudes hacia el consumo 

responsable de ropa.  El análisis de las 

entrevistas empleó el software Atlas.ti 8, a fin 

de organizar dichos resultados en función de 

las categorías propuestas. Así mismo, los 

resultados se presentan comparativamente 

entre hombres y mujeres. 

 

Procedimientos  

Etapa 1: Información y sensibilización 

Para esta etapa se desarrolló un brief con 

el fin de definir el diseño y los requerimientos 

de las campañas, a partir del cual se recogen 

los principales aspectos a desarrollar 

comunicativamente empleando las 

posibilidades de la comunicación publicitaria. 

Este documento recoge los antecedentes 

generales del problema, el objetivo, el perfil 

del target, las creencias compartidas 

colectivamente por parte del grupo social 

sobre el que se perfilan las campañas 

respecto al uso y consumo de prendas de 

vestir. 
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Descripción del proyecto o situación real a comunicar 

Consumir de manera responsable prendas de vestir y, en lo posible, reducir este consumo. 

Consumir ropa ecológica o derivada de procesos productivos menos contaminantes y más 

amigables con el ambiente (menos poliéster, menos tintes industriales); también fabricados 

en condiciones laborales dignas. 

Adoptar nuevas formas de reuso de prendas de vestir. 

No desechar tan rápidamente las prendas que se encuentran en buen estado. 

No seguir tendencias de moda. 

Mensaje: claro, innovador, atractivo, disruptivo y que invite a la acción, además que generar 

reflexiones sobre el consumo de vestuario en la comunidad académica de la Institución. 

Necesidad: Construir una campaña social que permita, empleando los recursos ofertados 

por la estrategia comunicativa /publicitaria, generar reflexiones alrededor del consumo 

responsable, para el presente caso sobre el consumo responsable de ropa. 

Público objetivo: Género: Hombres y mujeres, estudiantes de pregrado y posgrado de la 

Institución Universitaria, Bogotá. Ingresos ubicados en niveles socioeconómicos 2, 3 y 4. 

Zona geográfica: Bogotá. Estilo de vida: jóvenes universitarios que siguen tendencias de la 

moda y el vestuario. Interconectados constantemente. Tienen amplio uso de plataformas de 

redes sociales y herramientas digitales para la resolución de problemáticas cotidianas.  

Aunque están interesados en los temas ambientales poco se preocupan por lo que sucede 

con la industria de la moda que está detrás de cada prenda de vestir. 

Creencias compartidas colectivamente en el grupo objetivo: 

Desde la función práctica 

Se debe estar constantemente invirtiendo en prendas de vestir de moda 

Es imposible compartir ropa de otras personas 

Los atuendos adquiridos, no cuentan con una duración larga en el tiempo 

La moda satisface mis deseos y necesidades  

Las tendencias que otros usan deben ser seguidas por todos 

Desde la función simbólica: 

El vestuario, representa mi ser individual en el mundo en el que estoy inmerso 
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La renovación constante de prendas demuestra ante los demás mi poder adquisitivo, 

confiriéndome un mejor estatus frente a la sociedad 

El no “estar a la moda” evita que consiga la aceptación del espacio social en el que me 

desenvuelvo 

La novedad es efímero e inconstante, por ende, debo consumir más productos que 

satisfagan mis deseos 

La información de redes sociales permite que tome decisiones de compra respecto a lo que 

está de moda 

Desde la comunicación visual 

La ropa usada se observa desgastada y poco agradable visualmente 

El vestuario nuevo expresa actualidad y limpieza 

Los sistemas publicitarios, utilizan imágenes atractivas con modelos idealizados que se 

alejan de la realidad y exigen constante actualización 

Las campañas por ambientales son aburridas 

La comunicación publicitaria sobre sostenibilidad emplea imágenes desgarradoras que no 

me generan placer. 

¿Qué no sabe nuestro público objetivo? 

Que es posible aportar a la sostenibilidad y cuidado del plantea reduciendo el consumo de 

ropa  

Que la compra constante de vestuario afecta el equilibrio ecológico del planeta (más 

contaminación) 

Que estrenar constantemente no ayuda a cuidar el planeta  

Que la industria textil es la segunda más contaminante del mundo. 

Que cada prenda puede gastar en su producción cerca de 10 mil litros de agua.  

Que el agua que se produce por la fabricación de prendas contamina as fuentes hídricas y 

con ello, los ecosistemas que dependen de este recurso. 

¿Qué se busca? 

Construir reflexiones en la comunidad académica de la Institución Universitaria acerca del 

consumo responsable de productos relacionados con el vestuario y la moda. 
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Que la comunidad estudiantil se informe y piense antes de adquirir vestuario innecesario, 

debido a su real afectación sobre el medio ambiente y sociedad. 

Conseguir que el grupo específico tenga conocimiento sobre las afectaciones que el 

consumo no responsable le genera al planeta.  

Lograr que se reduzca el consumo de ropa y se reutilice la que ya se posee. 

Medios: Se propone privilegiar medios digitales y material gráfico que no representen costos 

para el proyecto y que sean viables para su ejecución. 

Duración: Mínimo 2 semanas, máximo 1 mes. 
Tabla 1. Brief Campaña. 

Fuente: elaboración propia 
 

A partir de lo anterior se diseñaron dos 

campañas. La campaña 1 planteó como 

concepto principal la “moda o el planeta”, su 

objetivo comunicativo desarrolla un mensaje 

claro, corto, concreto e innovador, con el 

propósito de informar y de sensibilizar al 

grupo objetivo frente al consumo responsable 

de ropa. El tono empleado fue racional, 

acudiendo a información respaldada 

científicamente. En su estructura se 

desarrollan diferentes contenidos visuales y 

audiovisuales que fueron desplegados a 

través de medios digitales (Facebook e 

Instagram), principalmente. Algunos de los 

contenidos publicados fueron: 

 

 

Imágenes 360° 
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Memes  

c)  

 

d)   

Videos 

 Enlace 
f)  

Enlace 
Imagen 1: Piezas empleadas en campaña 1. Fuente: Elaboración propia 
 

 

 

La campaña 2, se inspiró en la idea de 

los superhéroes y las historietas, productos 

de la cultura popular con un alto auge en la 

contemporaneidad. De esta manera, se narra 

un relato que presenta el conflicto entre un 

joven con superpoderes llamado Súper Errre 

y el monstruo de la ropa. La narrativa gira 

alrededor de la compra compulsiva de ropa. 

Super Errre es un personaje ficticio con tres 

poderes: 1. Hipnotizador para detener el 
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consumismo impulsivo, 2. Camisa de fuerza 

para el consumo innecesario 3. Poder 

telepático para evitar la acumulación de ropa; 

este personaje está basado en las historias ya 

conocidas de superhéroes popularizadas en la 

población joven. Con este contenido y bajo un 

tono emocional, se buscó conectar los 

personajes, la historia y todo el contenido con 

el problema del consumo de prendas de 

vestir.  Las piezas de la campaña se 

difundieron a través de tres medios: 

Instagram, Facebook y correo electrónico. Las 

piezas se presentan en la imagen 2.

 

 

 

 

 

  

 

Imagen 2: Piezas campaña 2. Fuente: Elaboración propia 
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Etapa 2: Análisis del mensaje de las 

campañas 

Para esta etapa se desarrollaron 

entrevistas semiestructuradas aplicadas 

mediante conferencias online o por medio del 

uso de WhatsApp. Dado que este proceso se 

realizó en etapa de cuarentena, no fue posible 

hacerlo personalmente. 

  

 

 

Resultados  

Creencias y valores que promueve el mensaje 

 

 

Imagen 3: Creencias. Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 264 

 

A la luz del anterior gráfico, y partiendo de las 

entrevistas realizadas para obtener opiniones 

de los espectadores de las estrategias 

difundidas, se puede observar que en general 

se presenta un mayor interés de las 

entrevistadas de género femenino, ya que se 

perciben 5 nociones relacionadas con las 

creencias evidenciadas en las piezas 

comunicativas, dichas nociones están 

relacionadas, inicialmente con la posibilidad 

de creer que se hace posible disminuir el 

consumo de ropa, a partir de entender que 

estas acciones están encaminadas hacia el 

cuidado del planeta, dicho planeta que ve 

melladas sus capacidades de recuperación y 

generación de nuevos recursos debido a la 

sobre explotación que está causando la 

industria de la moda con sus diferentes 

estrategias –especialmente la de “fast 

fashion”-, conectándose con la posibilidad de 

impulsar en jóvenes un consumo responsable 

de este tipo de productos, una estructura de 

consumo donde el vestuario más allá de algo 

convencional socialmente, sea abordado 

como productos útiles que si bien aportan a 

las dinámicas culturales, no riñen con el 

deseo de proteger el planeta, responsabilidad 

que como seres humanos, los entrevistados, 

entendieron como una decisión propia e 

importante.  

 

     Por otra parte, los entrevistados de 

género masculino,  evidenciaron 3 nociones: la 

primera y segunda giraron sobre comprender 

que los mensajes observados giran alrededor 

de la “concientización” en torno al cuidado del 

planeta. En este punto se puede llegar a inferir 

que posiblemente el nivel de discernimiento 

profundo sobre la problemática está 

disminuido, esto puede ser posible debido a 

cierta falta de sensibilidad de los encuestados 

de género masculino hacia temas de esta 

índole, tal como se mencionó en apartados 

previos del presente texto.  

 

No obstante, existe un punto de encuentro 

en lo explicado por los encuestados de ambos 

géneros, éste forma parte de la tercera noción 

expresado por los consultados de género 

masculino y es lo relacionado al uso excesivo 

o sobre explotación de la industria textil y sus 

respectivos impactos generados en el medio 

ambiente y la sostenibilidad del planeta. 
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Emociones que genera el mensaje 

 

 

 
 

Imagen 4: Emociones. Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

Como ha sido expuesto previamente, en los 

procesos comunicativos, el despertar 

emociones en los espectadores de las piezas 

hace parte fundamental del ejercicio 

publicitario. En el anterior gráfico se pueden 

observar las reacciones emocionales 

causadas en los participantes de las 

entrevistas posterior a la exposición a los 

mensajes propuestos. Para las personas de 

género masculino, se manifiestan tres 
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conceptos claramente comprendidos: uno 

relacionado con la alegría, es decir una 

emoción de felicidad al observar a otros 

jóvenes planteando la posibilidad de 

reflexionar sobre el consumo de ropa, de una 

forma jovial, directa pero coloquial, fácil de 

comprender e incluso relacionada con 

contenidos semejantes a otros de la cultura 

popular contemporánea. Otra emoción 

manifestada por los participantes fue la 

tranquilidad. Es de anotar que la Campaña 1, 

tuvo como protagonistas a gente joven, lo que 

genera un mayor nivel de identificación con el 

grupo objetivo, ya sea por las edades y el 

lenguaje empleado. Finalmente, una tercera 

emoción mostrada fue la de “toma de 

conciencia”, que se puede entender más que 

una emoción, como un resultado a partir de 

las emociones previamente despertadas. 

 

     Para el caso de las entrevistadas de 

género femenino, se advierten cinco 

emociones. Inicialmente el interés y la 

motivación, la primera percibida en el llamado 

de atención que las piezas generaron en las 

entrevistadas a partir del mensaje y sistema 

de expresión, la segunda como respuesta al 

llamado de acción que los mensajes tenían, y 

que llevaron a reflexionar en las posibilidades 

de entrar en una dinámica de consumo 

sostenible y responsable. Subsiguientemente 

y creando un puente de conexión con las 

percepciones declaradas por los participantes 

de género masculino, se encuentran la alegría 

y la “conciencia”; la primera de nuevo 

conseguida a partir del lenguaje, los 

protagonistas y los estilos expresivos de los 

mensajes planteados y la segunda como 

resultado de las emociones causadas, más 

que como una sensación descrita como tal. 

Adicionalmente, y como aspecto clave que se 

pretendía ocasionar en las personas 

expuestas al mensaje, se manifestó una 

emoción de “reflexión” que de nuevo más que 

una emoción es un resultado del ejercicio 

comunicativo y que buscaba ser el objetivo 

final de las campañas desarrolladas y 

circuladas, donde se patentiza por segunda 

ocasión, la sensibilidad que sobre los temas 

de sostenibilidad y cuidado del medio 

ambiente existen en personas de género 

femenino. 
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Mensaje y relación con el impacto ambiental 

 

Imagen 5: Impacto ambiental. Fuente: Elaboración propia 

 

En cuanto a este tercer punto de análisis, 

se observan diversas apreciaciones obtenidas 

y que hacen referencia al impacto reflexivo 

que las campañas construyeron en la mente 

del grupo objetivo. Para las entrevistadas de 

género femenino, es clave destacar el 

componente racional, como lo fueron los 

datos expuestos, que asientan el mensaje y le 

brindan credibilidad, demostrando la 

relevancia de la problemática. Junto a lo 

anterior, las entrevistadas manifestaron un 

interés sobre la creación de conciencia en 

torno al consumo de ropa, que parte de las 

reflexiones originadas sobre la huella 

ambiental que cada una de ellas deja cada vez 

que consume innecesariamente. Finalmente, 

las encuestadas comprobaron que el objetivo 

de la comunicación se conseguía, al declarar 

un llamado a la acción alrededor de las 

motivaciones para reducir el impacto 
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ambiental del consumo textil, además de 

realizar una invitación a elegir entre nuestros 

intereses personales o el bien común, no solo 

actual sino también prospectivamente en la 

sociedad. 

Para los participantes de género 

masculino, se evidencian inicialmente los 

datos –parte del componente racional de las 

campañas-, que aparte de ser interesantes, 

les permitieron entender la gravedad del 

problema, al deducir que esta industria es la 

segunda más contaminante del planeta. 

Adicionalmente, compartieron la idea de 

generación de conciencia desde la 

comprensión del objetivo final de los 

mensajes, además de procurar una invitación 

a la acción, usando lo necesario y eligiendo la 

sostenibilidad.

 

Intenciones y actitudes hacia el consumo responsable de ropa

 

 

 

Imagen 6: Intenciones. Fuente: Elaboración propia 
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 Finalmente, en la gráfica anterior se 

pueden observar los resultados obtenidos en 

cuanto a la categoría de intenciones 

producidas posterior a la exposición a las 

campañas desarrolladas.  Para las 

entrevistadas de género femenino, se 

produjeron 4 intenciones o “llamados a la 

acción” una vez se construyeron las 

reflexiones sobre el consumo innecesario de 

prendas de vestir. Una de estas mencionadas 

intenciones giró alrededor de la posibilidad de 

disminuir la frecuencia de compra, teniendo 

en cuenta que esta frecuencia es 

principalmente uno de los motivos que erigen 

al consumo de vestuario como segunda 

fuente de contaminación mundial, 

considerando que antes de comprar textiles 

no necesarios, se examine la posibilidad de 

compartir prendas con otras personas, quizás 

inicialmente de un círculo cercano y que 

permita disminuir la huella ecológica derivada 

de este sistema. A lo antes mencionado debe 

agregarse la probabilidad de investigar más 

profundamente sobre producción textil 

enmarcada en la sostenibilidad, que, si bien no 

está popularizada en la actualidad, sí existe y 

es menester para las entrevistadas tenerla en 

cuenta como opción adicional de inversión en 

moda. Otra intención derivada de las piezas se 

engasta en la viabilidad latente de generar 

donaciones de ropa que cuente con poco o 

mínimo uso y que sean de utilidad a grupos 

humanos que las requieran, extendiendo de 

alguna forma el ciclo de vida de estos 

productos. 

 

Asimismo, las personas encuestadas de 

género masculino manifestaron 

fehacientemente, que una vez observados los 

mensajes, estarían en la posibilidad de 

considerar la compra en boutiques 

especializadas, de prendas de vestir de 

segunda mano, nuevamente teniendo en 

mente la extensión del ciclo de vida del 

producto textil, esto es interesante porque los 

participantes varones, platearon esta opción 

sin los resquemores que generalmente estas 

propuestas devienen. Cabe anotar que, 

respecto al anterior grupo etario, se 

encontraron puntos de sinergias en cuanto a 

las intenciones, como lo son: la reducción de 

la frecuencia de consumo de ropa, objetando 

directamente la incesante cantidad de 

prendas que son producidas día a día, junto 

con la probabilidad de la reutilización de las 

prendas que ya hayan sido adquiridas pero 

que se encuentran guardadas sin completar 

su propio ciclo de vida. En último lugar, los 
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entrevistados de género masculino 

compartieron la intención de donar la ropa, 

como un acto socio-ambiental, que apoya a 

personas en estado de riesgo, pero que 

responde también al cuidado del medio 

ambiente. 

 

Conclusiones 

Sobre lo antes expuesto, desde la 

problemática, el marco teórico y los 

resultados obtenidos, se ha podido concluir: 

 

El tema desarrollado en la presente 

propuesta investigativa, evidencia no solo la 

pertinencia de la problemática en la 

actualidad, sino también el interés que 

despierta particularmente en el grupo 

objetivo.  Por otra parte, se destaca la 

amplitud de investigaciones académicas e 

iniciativas que se han suscitado en los últimos 

años y meses alrededor del tema y la 

preocupación que genera; organismos 

internacionales como la ONU, la OEI y el 

proyecto Wrap en Uk, entre otros, han 

considerado la importancia no solo pensar el 

problema sino incentivar acciones que 

permitan reducir las afectaciones causadas 

en términos ecológicos y sostenibles, 

derivadas de la producción textil y el consumo 

que genera la moda. 

 

Por otra parte, se observa la necesidad de 

continuar realizando investigaciones que, 

desde la perspectiva de género, den cuenta de 

las diferentes actitudes, comportamientos e 

intereses de las personas, que sin duda 

pueden estar conectados con su identidad y 

sensibilidad frente a temas como el cuidado 

de los recursos y el ambiente; incluso no solo 

para pensar en nuevos productos con enfoque 

ecológico sino para afianzar estrategias 

comunicativas que aumenten el compromiso 

con la sostenibilidad del planeta, el cuidado y 

protección de los recursos y la naturaleza; 

puesto que según los resultados acá 

presentados se observa que, en efecto, se 

logra incidir en reflexiones y se evidencian 

posibles intenciones a partir de las campañas 

propuestas. Los hallazgos constatan 

percepciones diferentes en los entrevistados, 

algunos con mayor sensibilidad hacia el tema, 

para el caso de las mujeres; otros con una 

perspectiva mucho más racional, como se 

evidenció con los entrevistados hombres, pero 

ambos grupos interesados por el aportar a la 

resolución del problema.  

 

En este sentido, se pudo detectar que, 

eventualmente, una vez se consiguieron 

circular las campañas, la reflexiones 
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propuestas como resultado final, se 

consiguieron y como efecto se presentaron 

una serie de intenciones en respuesta a la 

situación presentada, la posibilidad de al 

menos permitir cavilaciones sobre los 

resultados no sostenibles que el consumo 

innecesario de prendas de vestir produce, 

permitió que a partir de estas meditaciones, 

se llegará a  plantear la conversión del grupo 

objetivo en partidarios de alternativas de 

consumo de vestuario responsable. 

 

Por otra parte y partiendo del hecho que la 

publicidad ha sido un actor importante en el 

proceso de divulgación y comercialización de 

los productos de la moda, se hace importante 

que alejándose de mensajes que habitan los 

lugares comunes de las campañas 

publicitarias de corte medio ambiental, se 

planteen propuestas que, desde los lugares 

narrativos de la publicidad, procuren generar 

reflexiones sobre el consumo de vestuario y 

que intenten edificar decisiones en los 

espectadores y audiencias a partir del 

llamado a la acción, sobre el consumo 

responsable, la protección a la vida y a la 

sostenibilidad del planeta como un bien 

común de la humanidad. 

 

Cabe destacar que las campañas 

seleccionadas, cuentan de alguna manera con 

una intención narrativa que, enmarcada en los 

procesos publicitarios, emplea dichas 

herramientas y técnicas para generar 

recordación, persuasión y reflexión en los 

entrevistados, partiendo de mensajes claros, 

contundentes y semi-racionales que 

consiguieron divulgar en el grupo objetivo las 

características generales de la problemática 

del fast fashion y la producción textil, que una 

mayoría de ellos desconocía. 

 

Otro aspecto importante es el hecho de 

encontrar e interpretar las diferentes 

reacciones que los participantes del estudio, 

tanto de género femenino como masculino, 

ofrecieron después de ser expuestos a los 

mensajes desarrollados. Se manifestaron 

ciertos puntos de encuentro como, por 

ejemplo: la donación de ropa, la compresión 

de la gravedad del problema, las emociones 

como alegría, el resultado tangencial de un 

indicio de construcción de conciencia a partir 

de la reflexión sobre el tema, la intención en 

cuanto a la disminución de la frecuencia 

relacionada a la compra de este tipo de 

productos o la importancia que reviste la 

reflexión alrededor de este tipo de temáticas. 
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En esta misma línea se comprobó, como lo 

mencionan los estudios consultados, una 

mayor preocupación por las problemáticas 

relacionadas con el consumo –para este caso 

consumo de productos textiles para vestir- en 

las participantes de género femenino, 

observándose una claridad y una muestra 

mayor de deducciones sobre los alcances que 

tiene el tema y las posibles respuestas a la 

problemática expuesta, esto quizás por la 

conexión que este tipo de temas consigue con 

los ideales altruistas que la mujer demuestra 

en la sociedad.  
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Resumo: Este artigo apresenta o resultado de uma pesquisa de tendências e comportamento que 

estuda o jovem brasileiro entre 18 e 34 anos. O objetivo é descrever e caracterizar o comportamento 

do jovem brasileiro em relação ao Desenvolvimento Sustentável. A pesquisa foi realizada por meio 

de levantamento de dados secundários, seguidos de uma etapa qualitativa através de entrevistas 

em profundidade e, ao final, uma etapa quantitativa. Os dados qualitativos foram interpretados pela 

Análise de Conteúdo (Bardin, 2009) e os dados quantitativos foram analisados por meio de 

ferramentas de estatística descritiva (Malhotra, 2008). Como resultado principal, observa-se que a 

percepção do jovem sobre este tema ainda está mais ligada às questões ambientais, sem total 

conhecimento sobre os demais aspectos que o tema envolve.  

Palavras Chave: Publicidade e Consumo, Tendências de Comportamento, Jovem Brasileiro. 

 

Abstract: This paper presents the result of a trend and behavior research that studies the young 

Brazilian between 18 and 34 years old. The objective is to describe and characterize the behavior of 

young Brazilians in relation to Sustainable Development. The research was carried out by collecting 

secondary data, followed by a qualitative step through in-depth interviews and, at the end, a 

quantitative step. Qualitative data were interpreted by Content Analysis (Bardin, 2009) and 

quantitative data were analyzed using descriptive statistics tools (Malhotra, 2008). As a main result, 
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it is observed that the young people's perception on this theme is even more linked to environmental 

issues, without full knowledge about the other aspects that the theme involves. 

Key words: Advertise and Consumption, Behavior Trends, Young Brazilian. 

 

 

 

 

Apresentação 

A investigação apresentada é parte de uma 

série de pesquisas que têm sido 

desenvolvidas por estudantes de Publicidade 

e Propaganda da Pontifícia Universidade 

Católica do Rio Grande do Sul (Brasil), desde 

2012, sob orientação docente. Os 

pesquisadores82 estão ligados ao Laboratório 

de Pesquisa, que faz parte da Escola de 

Comunicação, Artes e Design da PUCRS. As 

pesquisas fazem parte do chamado Projeto 

18/34 e estão centradas na temática de 

observação do comportamento de jovens e 

adultos jovens entre 18 e 34 anos. 

Fazem parte do histórico do Projeto 18/34 

estudos sobre a Análise do Perfil Jovem no 

Rio Grande do Sul (2012), Perfil do Jovem 

Brasileiro (2013), Geração Y e o Conceito de 

Família (2015), o Jovem Brasileiro e o Futuro 

do País (2016) e Modelo de País (2017).  

 
82 A equipe de pesquisadores desta edição da pesquisa contou com os estudantes: Arthur Faés, Bruna Maciel, Júlia Fay, Márcio 

Schinoff, Phillip Peitz, Victória Camargo, Letícia Dal Castel. O orientador foi o professor Ilton Teitelbaum.     

Na edição de 2018/2019, a pesquisa teve 

como foco a “Sustentabilidade”, com o 

objetivo geral de descrever e caracterizar a 

relação dos jovens brasileiros com o tema. Os 

objetivos específicos foram: (a) Caracterizar o 

público em termos sociodemográficos e 

comportamentais; (b) Descrever a perspectiva 

do público-alvo sobre sustentabilidade, 

hábitos de vida e visão de futuro sustentável; 

(c) Levantar virtudes a explorar e defeitos a 

corrigir para que o Brasil possa construir um 

futuro mais sustentável; (d) Identificar 

comportamentos que façam parte do universo 

de referência de jovens e adultos-jovens; (f) 

Caracterizar as mudanças que estão 

dispostos a fazer por este ideal; e (g) Avaliar a 

perspectiva de futuro sobre o tema.  

 

Caracterização do estudo 

O estudo alinha duas principais dimensões: 

(a) a geração Jovem; e (b) sua 
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percepção/consciência sobre 

Desenvolvimento Sustentável. Sobre a 

primeira dimensão, vale dizer que o conceito 

de geração engloba inúmeras visões e 

aspectos. Mas, acima de tudo, gerações são 

produto de eventos históricos que 

influenciaram profundamente os valores e a 

visão do mundo de seus membros. São um 

fenômeno social que se refere aos 

comportamentos, ações e situações 

observadas em determinadas sociedades, 

organizações e grupos em um momento ou 

período histórico específico (Silva & Pinto, 

2001). Esta pesquisa busca observar o 

comportamento desta geração de jovens, de 

forma mais particular, os millennials. 

Uma pesquisa recente, chamada 

“Millennial Survey 2019” (Delloite, 2019) 

analisa respostas de 13.416 millennials 

(nascidos entre 1983 e 1994) e cerca de 3 mil 

pessoas da geração Z (nascidos entre 1995 e 

2002) de 10 países, entre eles o Brasil. 

Segundo dados da pesquisa, apesar de um 

cenário econômico global favorável e de 

novas oportunidades, os entrevistados se 

mostraram inquietos e pessimistas sobre o 

futuro. Isso confirma a tendência dos últimos 

anos, em que existe uma falta de confiança 

crescente em instituições como governo, 

meios de comunicação e negócios. Ainda, 

observa-se que o impacto de inúmeras e 

radicais mudanças em nosso cotidiano afetou 

profundamente as gerações mais jovens de 

forma econômica, social e também 

emocionalmente. 

 […] essa “geração disruptiva” está nos 

dizendo que mudança e agitação contínuas 

criaram uma população que é diferente em 

sua essência. Mas eles também estão 

fornecendo pistas valiosas sobre como as 

instituições da sociedade podem responder a 

essas diferenças de maneiras mutuamente 

benéficas de aumentar a confiança, gerar 

resultados de impacto social positivo e 

atender às suas altas expectativas (The 

Deloitte Global Millennial Survey, 2019. 

Tradução nossa). 

É no âmbito desta dimensão social é que 

nos interessa avaliar a percepção deste 

jovem, considerando especialmente as 

questões relativas ao Desenvolvimento 

Sustentável, foco deste estudo. Para isso, 

partimos da perspectiva dos três pilares de 

sustentabilidade propostos pela ONU 

(Organização das Nações Unidas), a saber: 

Ambiental, Econômico e Sociopolítico. No 

entanto, refletimos também sobre um quarto 

pilar que vem sendo amplamente debatido, o 

Cultural. A pesquisa considera, como 

principal norteador, o projeto dos Objetivos de 
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Desenvolvimento Sustentável (ODS), 

estabelecidos em 2015 pela ONU.  

Os ODS contemplam 17 objetivos em 

diversas áreas e fazem parte da Agenda 2030 

(documento final adotado na Cúpula das 

Nações Unidas sobre o Desenvolvimento 

Sustentável, em setembro de 2015), como 

parte de um conjunto de decisões que 

pretende determinar o curso global de ação 

para acabar com a pobreza, promover a 

prosperidade e o bem-estar para todos, 

proteger o meio ambiente e enfrentar as 

mudanças climáticas (Organização das 

Nações Unidas Brasil, 2015). Segundo a ONU, 

o principal intuito da definição destes 

objetivos é atender às necessidades da 

geração atual sem comprometer as 

necessidades das gerações futuras. 

 

Procedimentos metodológicos 

adotados  

A pesquisa foi desenvolvida em duas 

etapas. A Etapa 1 foi realizada entre os dias 

29/05/18 e 08/06/18, através de 

levantamento de dados secundários e, na 

sequência, por levantamento de dados 

primários através de investigação qualitativa, 

com técnica de entrevista em profundidade 

junto a dois grupos distintos: (a) 9 

especialistas sobre o tema; e (b) 12 jovens de 

diversas regiões do Brasil em duas faixas 

etárias distintas – 18/24 anos e 25/34 anos. 

A Etapa 2 foi realizada entre os dias 

20/12/18 e 15/01/19, através de levantamento 

de dados quantitativos, com técnica de 

questionários de autopreenchimento, obtendo 

um total de 1610 instrumentos respondidos. 

Para o questionário eletrônico, foram 

desenvolvidas 43 questões, englobando 

dados básicos e comportamentais, 

entendimento sobre a sustentabilidade, os 

objetivos da ONU e o que esperam do futuro.  

Para o desenvolvimento do questionário, 

utilizou-se a ferramenta disponível no pacote 

Google Docs83 e o apoio da Opinion Box84 . A 

coleta considerou, como segmentação 

demográfica, jovens brasileiros, com idades 

de 18/24 e 25/34 anos, bem como a 

abrangência geográfica do país, dividindo 

proporcionalmente os respondentes por 

região brasileira, conforme quadro que segue. 

 

 
83 https://www.google.com/docs/about/ 
84 https://www.opinionbox.com/ 
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REGIÃO  POPULAÇÃO 

ASOLUTA* 

PARTICIPAÇÃO 

RELATIVA 

RESPONDENTES 

NA AMOSTRA 

CENTRO-OESTE 16.237.411 7,6% 122 

NORDESTE 56.990.619 27,7% 445 

NORTE 18.360.928 8,6% 138 

SUDESTE 88.187.301 41,9% 675 

SUL 29.911.440 14,3% 230 

TOTAL GERAL 209.687.699 100% 1610 

*FONTE: www.ibge.gov.br/apps/população/projecao/ (2018) 
Quadro 1 – Quadro Amostral. Fonte: os autores, 2019. 

 

 

Após a coleta dos dados, os mesmos foram 

organizados considerando as três etapas da 

Análise de Conteúdo de Bardin (2009), a 

saber: 1) A pré-análise; 2) A exploração do 

material; e, por fim, 3) O tratamento dos 

resultados: a inferência e a interpretação.  

A seguir será apresentada uma síntese dos 

principais dados levantados e analisados pelo 

estudo. Esta síntese considera: (a) uma 

descrição inicial do perfil dos participantes da 

pesquisa; (b) os dados qualitativos, que 

abordam as dimensões Ambiental, 

Econômica, Sociopolítica, Cultural e 

Perspectivas sobre o Futuro; e (c) os dados 

quantitativos, que questionam sobre as 

dimensões Ambiental, Econômica, 

Sociopolítica, Cultural e sobre os 17 objetivos 

da ONU. 

 

Síntese dos dados levantados pelo estudo 

Antes de abordar os dados levantados, 

apresentamos o perfil dos jovens que 

participaram respondendo à essa pesquisa. 

Do total dos participantes, mais de 60% estão 

em um relacionamento sério; 18% dos 

pesquisados têm fé, mas não religião; ainda 

sobre religião, mais de 30% se dizem católicos 

e cerca de 20% se dizem evangélicos; mais de 

50% dos entrevistados estão estudando; e 

mais de 60% dos respondentes têm renda 

familiar menor que 4.770 reais mensais. Os 

assuntos apontados como de maior interesse 

dizem respeito a Cultura/Entretenimento, 

Tecnologia /Inovação e Sustentabilidade, 

nessa ordem. Mais de 70% dos pesquisados 

usam as redes sociais como principal meio de 
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se manterem informados, mas a televisão 

ainda é apontada por mais de 50% dos 

respondentes como um meio para se 

informar. 

 

Dados qualitativos 

Passamos agora à apresentação dos dados 

qualitativos levantados junto aos 9 

especialistas no tema e junto aos 12 jovens 

entre 18 e 34 anos. Na dimensão Ambiental, 

há um consenso entre especialistas e jovens 

de que é preciso rever toda a estrutura social 

acerca da produção de lixo e do consumismo. 

É necessário que se diminua a pressão 

ambiental e, para isso, algumas atitudes 

simples devem ser tomadas, tais como: 

agricultura familiar, redução do uso de 

combustível sólido, reflorestamento e 

redução do consumo de carne. Existe a 

percepção de que a falta de 

comprometimento com o planeta pode 

acarretar diversos impactos negativos. Entre 

os mais citados estão a poluição e o 

desperdício da água. 

Na dimensão Econômica, os jovens dizem 

que as empresas só visam ao lucro. Já os 

especialistas afirmam que o público tem sua 

parcela de culpa, uma vez que não valoriza as 

empresas locais ou aquelas que estão 

engajadas na sustentabilidade, alegando que, 

inicialmente, cobram um preço elevado. O que 

não percebem, dizem os especialistas, é que 

este preço significa valor, algo que, no longo 

prazo, acaba por ser uma economia. Há um 

consenso entre jovens e especialistas de que 

o Estado é responsável por agravar os 

problemas de sustentabilidade, já que cobra 

altíssimos impostos e tem leis muito 

atrasadas. 

Na dimensão Sociopolítica, pelo que foi 

possível observar nos depoimentos, a 

educação é o aspecto considerado mais 

atrasado no Brasil, o que se torna um 

problema mais grave a partir do momento em 

que tanto especialistas como jovens afirmam 

que esta é a base para tudo, e que é a partir 

dela que os outros aspectos poderiam ser 

resolvidos com maior facilidade. Tanto jovens 

como especialistas têm um entendimento 

negativo sobre a falta de preocupação do 

governo quando o assunto é sustentabilidade, 

principalmente por não incentivar nenhuma 

ação neste sentido e, também, muitas vezes, 

até dificultar os processos para aqueles que a 

praticam. 

Na dimensão Cultural, os especialistas 

acreditam que a cultura é importante para a 

criação de uma identidade local e que 

influencia na maneira como nos relacionamos 

com as pessoas, dentro e fora de nosso círculo 
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cultural. Já os jovens acreditam que a cultura 

é principalmente boa para a economia de um 

lugar, fortalecendo, assim, o comércio local. 

Porém, afirmam que, no Brasil, os aspectos 

ligados à identidade cultural ainda são pouco 

explorados pela sociedade. 

Por fim, na dimensão de perspectivas para 

o Futuro, ambos os segmentos ouvidos, 

especialistas e público geral, concordam que 

os objetivos da ONU para 2030 têm potencial, 

mas dificilmente serão cumpridos. O público 

jovem coloca a responsabilidade sobre quem 

governa e acredita que, principalmente pela 

atual situação política, e também pela a falta 

de infraestrutura na educação, será difícil 

alcançar qualquer um dos objetivos. Os 

especialistas também são céticos e, por seu 

turno, acreditam que a culpa pelo não 

cumprimento dos objetivos é da sociedade em 

geral, já que muitos dos objetivos têm na 

população seus principais protagonistas.  

Apesar de a maioria dos especialistas não 

acreditar que os objetivos da ONU tendem a 

ser cumpridos até 2030, existe uma parcela 

que mantém certa esperança de que isso 

ocorra. Desse pequeno grupo, destacam-se 

aqueles que acreditam que essas mudanças 

possam ser cumpridas com base no potencial 

do país, das escolas, das comunidades e da 

população em geral. Parte dos jovens acredita 

que, cada vez mais, a população vai se dar 

conta do que significa a sustentabilidade e 

que, assim, no futuro, ninguém irá apoiar 

práticas não sustentáveis e economicamente 

prejudiciais. 

 

Dados quantitativos 

Sobre os dados quantitativos, levantados 

junto aos mais de 1600 jovens brasileiros, 

organizamos a síntese no quadro 2, para 

facilitar a visualização das informações.

 

 

 

 

 

 

 

 

Sustentabilidade +50% afirmam que sustentabilidade é consumir de forma consciente. 
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+40% consideram a sustentabilidade totalmente importante em suas 

vidas. 

+70% possuem alguma noção de sustentabilidade e tentam praticá-la. 

Ambiental +80% colocam a existência do aquecimento global como culpa do 

homem. 

+85% afirmam ter hábitos sustentáveis. 

Os principais atos sustentáveis estão ligados à economia de luz e água. 

Entre os que não praticam atos sustentáveis, o principal motivo alegado 

é a falta de conhecimento sobre o assunto. 

Sociopolítica +60% não veem a sustentabilidade sociopolítica sendo aplicada no Brasil. 

Apenas 19,9% veem o governo praticando ações sociopolíticas. 

+40% acham que o governo é responsável por não haver sustentabilidade 

sociopolítica. 

(continua) 

 

Quadro 2 – Síntese de dados quantitativos (continuação) 

Econômica +70% definem sustentabilidade econômica como a capacidade das 

empresas de reciclar e trabalhar com o menor impacto ambiental. 

+60% afirmam que poucas empresas se importam com a 

sustentabilidade no Brasil. 

+60% afirmam perceber que o Governo dá pouca importância ao tema. 

Quase 90% afirmam ter hábitos de consumo sustentável. 

+50% dizem fazer isso ao não consumir além do necessário. 

Para 30%, os setores automotivo, de bens de consumo e de transporte 

precisam se tornar sustentáveis mais rápido. 

+60% são a favor e já priorizam a economia compartilhada em alguns 

serviços do cotidiano. 

Cultural Todas as formas de preconceito são vistas com muita frequência por 

mais de +50% das pessoas, com destaque para o preconceito de gênero, 

com +60%. 
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+55% afirmam que, no mercado de trabalho, as pessoas com baixa 

escolaridade têm menos oportunidades. 

+35% veem questões financeiras e socioeconômicas como as mais 

distantes de serem solucionadas. 

Questões raciais e de gênero têm suas soluções ligadas à educação, tanto 

vinda de casa quanto oferecida nas escolas. 

+70% veem as questões socioeconômicas sendo solucionadas por meio 

de uma educação de qualidade. 

+80% acham que o governo deveria se envolver mais nas questões 

econômicas. 

Por outro lado, as soluções das questões ligadas a grupos geográficos e 

imigrantes estão relacionadas a oportunidades no mercado de trabalho. 

(continua) 

 

Quadro 2 – Síntese de dados quantitativos (continuação) 

17 objetivos      

da ONU 

Os objetivos ligados a energia limpa e indústrias e inovação são os que 

têm maior possibilidade de serem concretizados até 2030. 

+60% cobram mais ações do governo para que os objetivos sejam 

cumpridos. Mas a conscientização das pessoas vem logo atrás, com 

+50%. 

+40% acreditam que o esforço individual tem total importância para um 

mundo melhor. 

+50% acreditam que as gerações atuais são as maiores responsáveis por 

mudanças sustentáveis. 

+50% têm a educação como a principal prioridade de melhoria, seguida 

por saúde de qualidade e segurança. 
Quadro 2 – Síntese de dados quantitativos. Fonte: os autores (2019) 

 

Interpretação dos resultados Ao analisar os principais resultados, 

retomamos o conceito de Silva & Pinto (2001) 
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sobre geração, como um fenômeno social que 

se refere aos comportamentos e ações 

observadas em sociedades ou grupos em 

determinado momento ou período histórico 

específico.  Mais do que isso, a reflexão de que 

as gerações carregam em si o potencial de 

influenciar profundamente os valores e a 

visão do mundo de seus membros. Na relação 

com os dados levantados, observamos estes 

comportamentos geracionais em movimento, 

em busca desta esperada transformação. 

Com atenção ao comportamento do jovem e 

jovem adulto, esta pesquisa revela que, ainda 

quem nem todos os aspectos sobre 

sustentabilidade sejam totalmente claros a 

essa geração, há uma posição de reflexão a 

respeito do tema.   

Dentre os resultados, por exemplo, é 

possível observar que a visão dos jovens 

brasileiros sobre o significado de 

desenvolvimento sustentável está muito mais 

ligada às questões ambientais. Ainda parece 

faltar conhecimento (ou informação) ao 

segmento 18/34 para entender que a 

sustentabilidade possui também outras 

perspectivas. Neste sentido, as facetas sociais 

e políticas acabam sendo as menos apontadas 

quando o assunto é sustentabilidade. Ou seja: 

o baixo nível de informação gera uma 

compreensão ainda insuficiente sobre o que é 

realmente ser alguém sustentável. Mas não 

falta senso crítico: os jovens consideram que 

a sustentabilidade é um tema muito 

importante, sobre o qual, porém, eles ainda 

não possuem conhecimento suficiente – e, 

diante disso, o fato é que eles, por enquanto, 

dedicam-se a praticar atos sustentáveis que 

podemos considerar um pouco mais simples. 

Ao refletir sobre as ações sustentáveis, em 

termos de sustentabilidade ambiental e 

consumo, o segmento 18/34 se restringe a 

atos que exigem menor esforço e tempo, 

deixando de lado aquelas atitudes que 

necessitam de maior envolvimento. Segundo 

eles, as pessoas em geral passariam a ser 

mais sustentáveis se percebessem que suas 

atitudes são capazes de trazer benefícios para 

o coletivo da sociedade e para as gerações 

futuras. Focando especificamente naqueles 

que admitem não exercer atos sustentáveis, o 

motivo alegado está na falta de conhecimento 

e na ausência de condições pessoais para 

poder agir neste sentido – o que também 

confirma algo que já vimos em edições 

anteriores da pesquisa: o público 18/34, em 

sua maioria, ainda prioriza suas demandas 

individuais antes de pensar em termos 

coletivos. 

Ao avaliar sobre as demais dimensões da 

sustentabilidade, observa-se que na dimensão 
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econômica, o público 18/34 sente falta de ver 

as empresas se envolvendo em questões 

sustentáveis, já que, para eles, as 

organizações devem parar de visar apenas ao 

lucro e se dedicar a serem mais transparentes 

e buscar ter uma atuação mais significativa 

junto às comunidades nas quais estão 

inseridas. Sobre a dimensão sociopolítica, os 

jovens brasileiros acreditam que precisamos 

de um governo mais envolvido e dedicado, 

algo que, segundo eles, não ocorre 

atualmente. Estas questões apontadas na 

pesquisa são confirmadas pela tendência 

indicada por dados da Delloite (2019) que 

aponta que, nos últimos anos, existe uma falta 

de confiança crescente da geração millennials 

em instituições como governo, meios de 

comunicação e negócios. Como dados de 

nossa pesquisa, foi possível evidenciar, ainda 

que, por conta dessa perspectiva, os jovens 

têm a percepção de que grupos coletivos 

estão suprindo por conta própria essa lacuna 

deixada pelo Estado.  Na dimensão cultural, os 

jovens entendem que a educação é um dos 

principais caminhos de solução. Acreditam 

que é através dela que podemos diminuir 

preconceitos raciais e de gênero, além de 

aumentar as oportunidades daqueles que 

sofrem para entrar no mercado de trabalho. 

E, por fim, a considerar os 17 objetivos da 

ONU, os jovens do segmento 18/34 entendem 

que um mercado tecnológico, com mais 

oportunidades de trabalho e baseado em 

energias sustentáveis, está entre os temas 

que têm maiores possibilidades de 

cumprimento dentro da agenda de 2030. 

Como de hábito, dentro dos padrões 

brasileiros, os pesquisados acreditam 

principalmente na responsabilidade do 

governo como indutor de ações. Mas também 

vêm na conscientização das próprias pessoas 

um meio para tornar os objetivos da ONU 

factíveis até 2030. Para “atender às 

necessidades da geração atual sem 

comprometer as necessidades das gerações 

futuras” (ONU, 2015), como propõe a Agenda 

2030, é fundamental, pois, essa 

conscientização global, por parte das pessoas, 

dos governos, das instituições. 

Portanto, podemos dizer que, segundo 

esse segmento-alvo investigado, a solução 

está no potencial individual dos brasileiros, no 

envolvimento do governo e, como visto 

anteriormente, em uma mudança de atitude 

das empresas. Além disso, acreditam que a 

geração atual será a principal responsável, no 

futuro, por alcançar a sustentabilidade em 

termos mais plenos. 
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Considerações finais 

Esta edição do “Projeto 18/34: 

Sustentabilidade” aponta indícios importantes 

sobre a relação dos jovens brasileiros com o 

tema. A guisa de considerações finais, 

destacamos alguns destes pontos. 

Para o jovem pesquisado, sua perspectiva 

sobre sustentabilidade ainda é frágil e 

considerada sob o aspecto mais específico do 

Meio Ambiente. Não é à toa, afinal essa foi 

uma vertente por muito tempo abordada e 

diretamente responsável pela própria 

ampliação do uso da expressão 

Sustentabilidade no meio social e também em 

muitas organizações. Por conta disso, o jovem 

brasileiro ouvido por esta pesquisa relaciona 

suas ações sustentáveis às posturas de 

preservação ambiental, separação correta do 

lixo e, aos poucos, um melhor entendimento 

sobre o consumo consciente. Sua visão de 

futuro sustentável, portanto, ainda considera 

esta perspectiva de forma prioritária e, ao 

mesmo tempo, deposita muitas expectativas 

sobre uma tomada de posição dos governos e 

instituições, questões que politicamente no 

Brasil ainda parecem estar longe de serem 

resolvidas. 

O público pesquisado, no entanto, revela 

uma grande sensibilidade e atenção 

psicossocial voltada para a questão das 

minorias e das diferenças. Hoje, o movimento 

global de atenção ao preconceito racial está 

em destaque. À época deste estudo, a questão 

racial chegou a aparecer entre as 

preocupações, mas naquele momento as 

atenções estavam voltadas, em especial, para 

a diversidade de gênero. Fato é que temos um 

perfil de jovem muito comprometido com o 

outro e com a dignidade do ser humano, fato 

que por si só, de certa maneira, é capaz de 

alimentar nossas esperanças em um mundo 

mais humano, mais pleno e sustentável. 
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Resumen: Em seu formato tradicional na televisão, o merchandising se caracteriza por menções 

e aparições de produtos em programas de entretenimento. A TV Globo, principal emissora do Brasil 

em audiência e arrecadação publicitária, tem flexibilizado as diretrizes para inserção das marcas em 

seu conteúdo. Considerando isso, este estudo busca identificar as estratégias narrativas usadas em 

ações de marketing na telenovela “A dona do pedaço”, exibida em 2019. Como recorte, são 

analisadas três cenas e uma ação transmídia envolvendo a obra, as quais evidenciam os conteúdos 

mercadológicos que sobrepujam as tradicionais iniciativas nesse âmbito. Levando em consideração 

que a narrativa televisual segue trajetória herdada do romance-folhetim, compondo modelo 

ficcional que atua, com enorme propriedade, no binômio romantismo-consumismo. Nessa trilha, 

anúncios são cada vez mais inseridos nas tramas para intensificar o desejo de consumir. Notou-se 

que a narrativa da telenovela tem absorvido os anúncios de forma a torná-los fortemente 

contextualizados com o enredo e com os personagens que o anunciam. 

 
85 Título inspirado em O que é, o que é, música do compositor brasileiro Gonzaguinha, de 1982. 
86 Michele Pereira Rodrigues, doutoranda em Comunicação pela Pontifícia Universidade Católica do Rio de Janeiro, mestra em 

Comunicação pela Universidade Federal de Juiz de Fora, Brasil, michelepereiraa@gmail.com. 
87 Aurora Almeida de Miranda Leão, doutoranda em Comunicação pela Universidade Federal de Juiz de Fora, mestra em 

Comunicação pela mesma instituição, Brasil, auroraleao@hotmail.com.  
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Abstract: This study aims to identify the narrative strategies used in merchandising actions in the 

soap opera A dona do pedaço, produced and broadcast by TV Globo, Brazil, in 2019. 

Key words: Soap opera, Narrative, Merchandising. 

 

 

Introdução 

Carro, televisão, celular, lingerie, 

cosméticos, assinaturas de streaming, 

máquinas de pagamento e geladeira. Essa é 

parte da lista de produtos anunciados durante 

a exibição da telenovela A dona do pedaço, de 

autoria de Walcyr Carrasco, produzida e 

exibida pela TV Globo de maio a novembro de 

2019, no horário nobre. 

Um dos grandes indicativos de sucesso em 

telenovelas ocorre quando o público pauta 

seu comportamento de consumo pelo que se 

usa na novela. Isso demonstra que as pessoas 

têm se identificado com os personagens e que 

a trama está sendo bem aceita. Nesse sentido, 

quanto mais o público gosta de uma 

personagem, mais ela ganha potencial de 

influência, o que se traduz quase sempre em 

aproveitamento mercadológico beneficiador 

da relação narrativa-consumo.  

Mas, além desses produtos, as ações de 

merchandising de A dona do pedaço 

chamaram atenção por atrair grandes 

patrocinadores. Ações desse tipo não são 

novidade nas telenovelas brasileiras, mas a 

forma como as inserções têm sido 

apresentadas nas narrativas vem se 

modificando há algum tempo por conta de 

certa flexibilização  do padrão adotado ao 

longo dos anos, em que o produto era 

anunciado de forma sutil, quase que 

disfarçando sua veste de anúncio.   

As telenovelas, consagradas como um dos 

mais importantes produtos da indústria 

cultural brasileira, consolidaram-se como o 

gênero mais popular da TV. No caminho de 

sua afirmação, desde seu ingresso até sua 

configuração permanente na grade da 

programação diária, elas acabaram sendo 

percebidas também como terreno fértil para a 

comunicação publicitária. É como diz Arthur 

Távola “a telenovela faz-se à medida que 

consulta o mercado” (1996). A fórmula deu 

tão certo que o intervalo da principal 

telenovela da Rede Globo, hegemônica no país 
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em teledramaturgia, tornou-se um dos mais 

caros espaços para a publicidade televisiva.  

Posto isso, o estudo busca identificar as 

estratégias de marketing usadas em ações de 

merchandising em A dona do pedaço. Como 

recorte, são analisadas três cenas e uma ação 

transmídia envolvendo a telenovela, as quais, 

juntas, evidenciam uma mudança no modo 

como os conteúdos publicitários são inseridos 

na narrativa, levando-se em consideração o 

feedback constante dos receptores através 

das redes sociais. Nesse ponto, as ações de 

marketing observadas na obra parecem 

superar as ações mercadológicas tradicionais, 

identificadas por Márcio Schiavo (1999). 

 

1 Meios de comunicação pautando 

o consumo 

Desde Beto Rockfeller, novela da TV Tupi, 

exibida entre 1968-69, o merchandising 

evoluiu bastante. Na trama, o protagonista 

interpretado pelo ator Luiz Gustavo vivia de 

ressaca, o que foi visto como uma 

possibilidade de dar publicidade ao Engov, 

medicamento que serve para aliviar sintomas 

da bebedeira. Funcionava de forma simples: 

cada vez que o remédio era citado, o ator 

 
88 Ver Dicionário de Mídia da Rede Globo. Disponível em: 

https://negocios8.redeglobo.com.br/PDF/MidaKit/Dicionario%20de%20Midia%202018.pdf. Acesso em 22 set. 2020. 
 

ganhava uma recompensa da fabricante 

Bayer. 

Partindo do pressuposto de que o 

telespectador é um potencial consumidor dos 

produtos a serem divulgados, as ações de 

merchandising visam converter a exposição 

da marca/produto em lucro. Esse tipo de ação 

começa no cinema e com a ascensão da TV no 

Brasil, a partir de meados do século XX, 

desliza também para a “telinha”. 

Ações de merchandising constituem um 

dos recursos do chamado marketing indireto, 

no qual o produto é apresentado ao cliente, 

mas não oferecido de maneira ostensiva. 

Nesse tipo de ação, usual em obras de ficção, 

como seriados, longa-metragens e 

telenovelas, é comum que um personagem 

fale das características do produto ou até 

mesmo comente sua percepção sobre ele. 

Isso constitui uma estratégia para influenciar 

o cliente a adquirí-lo. 

Segundo Veronezzi “o verdadeiro 

merchandising é a forma de se fazer 

publicidade sem que fique evidente que a 

aparição do produto está sendo paga” (2005, 

p. 209). Seguindo a mesma linha, o Dicionário 

de Mídia da Rede Globo (2018)88 traz, em 

verbete, que o merchandising “designa a 
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comercialização de menções e aparições de 

produtos em TV, cinema, rádio etc., segundo 

critérios editoriais de ‘naturalidade’, 

‘contexto’, etc.” (FERREIRA & FUGLER, 2018, 

p. 64). 

O discurso publicitário, bem como os 

discursos político, religioso e científico, vale-

se de recursos narrativos para alcançar seus 

objetivos. Sobre esse assunto, Luiz Gonzaga 

Motta (2013), aponta que o ato de contar 

histórias  

Não é uma atividade unicamente estética, 

desprovida de intencionalidade. É um 

dispositivo argumentativo de linguagem para 

convencer, provocar efeitos, mudar o estado 

de espírito de quem ouve, lê ou vê uma 

história. (MOTTA, 2013, p. 74). 

O uso de recursos narrativos ocorrerá, 

portanto, de acordo com o efeito de sentido 

pretendido. “As narrativas são fatos culturais 

(não apenas literários)” (MOTTA, 2013, p. 80) 

e sendo assim, refletem os valores subjetivos, 

ideologias, cultura política e os mitos de uma 

sociedade. Sua análise requisita um olhar 

para o objeto a partir de seu contexto 

comunicativo, social e histórico. 

Mas a credibilidade e aceitação do anúncio 

dependem de uma inserção que faça sentido 

com o personagem e a cena na qual será 

veiculado. Por isso, destacamos a importância 

de que a inserção do produto se dê 

respeitando a ideia de verossimilhança, isto é, 

a coerência interna da trama.  

De acordo com Márcio Schiavo (1999), a 

estrutura narrativa tradicional do 

merchandising ocorre de quatro maneiras: 1. 

Menção no texto: quando as personagens 

mencionam o nome da marca ou produto num 

diálogo; 2. Uso do produto ou serviço: quando 

a cena mostra a utilização do produto ou 

serviço pela personagem, na qual a marca e o 

modelo são destacadas; 3. Conceitual: a 

personagem explicita para outro as 

vantagens, inovações, relevâncias e preços do 

produto ou serviço e; 4. Estímulo visual: o 

produto ou serviço é mostrado de forma a ser 

apreciado, visto no contexto da totalidade da 

cena, devidamente explorado pela câmera. 

Ainda segundo o autor, das vantagens de 

optar por este tipo de anúncio, pode-se 

destacar: um desgaste do tipo de anúncio 

tradicional, de marketing direto; o 

enquadramento em uma sequência narrativa, 

que desestimula a troca de canal, como 

ocorre com blocos publicitários; a facilidade 

de produção, pela visualização dos produtos 

estar inserida no contexto da gravação do 

programa e, também pelo fato das marcas, 

produtos ou serviços aparecerem e serem 

utilizados no ambiente natural do consumidor, 
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sem a pressão comum das atividades 

comerciais. 

O fato é que há uma tendência mundial, 

para a qual grandes empresas têm se 

preparado, inclusive a Rede Globo, de que o 

consumo de narrativas audiovisuais se dê a 

partir de plataformas de streaming, onde não 

há anúncios publicitários alocados em bloco 

nos intervalos das produções. Esse novo tipo 

de fruição da narrativa audiovisual exigirá das 

empresas que já trabalham com 

merchandising tradicional uma adaptação de 

suas estratégias para entrar em consonância 

com as perspectivas e demandas atuais dos 

anunciantes e do veículo emergente.  

Na nossa visão, a aposta tem sido em 

ações cada vez mais concatenadas às 

narrativas ficcionais, o que é corroborado por 

Burrowes “Justamente por não interromper a 

experiência e o envolvimento do público com 

a matéria que frui, como fazem os intervalos 

comerciais na TV, em revistas, nos jornais, 

etc., o product placement se apresenta como 

uma tática do marketing mais eficaz.” (2008, 

p. 46). Acreditamos que os setores de 

marketing tenham compreendido essa 

perspectiva na medida em que têm diluído o 

 
89 Ver matéria “A Dona do Pedaço sai de cena com o quarto melhor Ibope da década”. Disponível em: 

https://natelinha.uol.com.br/televisao/2019/11/25/a-dona-do-pedaco-sai-de-cena-com-o-quarto-melhor-ibope-da-decada-
137212.php. Acesso em 20 set. 2020. 

90 Disponível em: https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/redacao/2019/11/13/a-dona-do-merchan-como-a-globo-abriu-as-
novelas-para-a-propaganda.htm. Acesso em 02 dez. 2019. 

anúncio na narrativa, estratégia esmiuçada a 

seguir. 

 

2 O caso de A dona do pedaço 

Assumindo o posto deixado por O sétimo 

guardião (2018-2019), considerado um 

fracasso de audiência, A dona do pedaço 

bateu recorde atrás de recorde. Sua audiência, 

uma das maiores da década, obteve média de 

cerca de 36 pontos89. 

Tanta audiência acabou por atrair enorme 

número de anunciantes. Segundo Paulo 

Pacheco, crítico de TV do portal Uol, por 30 

segundos de propaganda no intermédio da 

novela das nove, um anunciante paga cerca de 

847 mil reais90. Mas a questão principal é que 

o intervalo é também um momento de grande 

dispersão do público e, desse modo, a 

campanha perdia em alcance. 

A dona do pedaço foi lançada juntamente 

com um arrojado plano de marketing, o qual, 

realçando o roteiro e os atores famosos que 

participariam da narrativa, destacava também 

o potencial das ações de publicidade 

vinculadas à trama, baseando-se nas 

informações sobre média de audiência das 
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últimas telenovelas do horário e também do 

engajamento do público, a partir, por exemplo, 

das menções às novelas ou a personagens 

específicos na internet91. Nesse plano, a Rede 

Globo realça também o lugar de destaque de 

suas produções comparado às de outros 

canais de TV, bem como enfatiza o alcance da 

produção a nível internacional, além de incluir 

extensa pesquisa sobre o perfil do público que 

espera atingir. 

A nova regra, segundo Jorge Nóbrega, 

presidente-executivo do Grupo Globo desde 

2017, é "Administrar segundo a demanda dos 

nossos anunciantes os nossos espaços". E a 

estratégia tem dado certo.  

Além de fazer parte do processo de 

modernização da Globo, as campanhas 

ousadas têm uma óbvia explicação financeira. 

A empresa quer aumentar os ganhos com 

vendas de publicidade nos intervalos 

comerciais, que estão em queda desde 2014. 

A emissora, que chegou a faturar R$ 11,890 

bilhões com propagandas em 2014, viu os 

ganhos despencarem para R$ 9,779 bilhões 

em 2017. No ano passado, houve um pequeno 

 
91 O plano de marketing de A dona do pedaço foi lançado no Portal de Negócios da Globo, uma plataforma que reúne resultados de 

ações de merchandising já realizadas e oportunidades para compra de mídia, com destaque para os conteúdos que argumentam sobre 
a importância da publicidade para o sucesso das marcas e produtos. Esse plano de marketing pode ser acessado através do endereço: 
https://negocios8.redeglobo.com.br/PDF/Comunicados/Oportunidade%20Comercial_A%20Dona%20do%20Peda%C3%A7o.pdf. 
Acesso em 02 dez. 2019. 

92 O portal Uol fez um compilado das reclamações do público acerca do excesso de campanhas publicitárias na telenovela: 
https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/novelas/arrastada-dona-do-pedaco-exagera-nas-propagandas-e-vira-alvo-de-reclamacao-
30459. Acesso em 03 dez. 2019. 

aumento para R$ 10,060 bilhões. (ANDRADE, 

2019, s/p.) 

Na prática, é possível observar que, antes 

dessas mudanças, eram muito claros os 

limites entre telenovela e propagandas. As 

ações de merchandising eram feitas a partir 

da interação dos personagens com marcas e 

produtos. Já em A dona do pedaço, essas 

fronteiras se diluíram ainda mais, com 

merchans que invadiam o espaço da 

telenovela, como se fossem componentes que 

contribuiam para compor o contexto da 

narrativa. 

A quantidade de merchandising veiculado 

no folhetim foi exorbitante. Houve semanas 

nas quais todos os dias era registrada ao 

menos uma ação do tipo. Nas redes sociais, o 

público reclamou92. Custou até mesmo uma 

menção no quadro Isso a Globo não mostra, 

do Fantástico, exibido em 17 de novembro de 

2019. Na oportunidade, sugere-se a exibição 

de cenas da telenovela em que o texto fica 

entrecortado o tempo todo por anúncios. Ao 

clicar no botão para passar o anúncio, segue 
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um diálogo interrompido abruptamente por 

outro anúncio93. 

A seguir, discorreremos sobre quatro 

situações de merchandising, selecionadas a 

partir de critério que indica a superação de um 

momento anterior, cujas regras de inserção de 

produtos, serviços e marcas, como dito, eram 

mais rígidas. 

 

Vivi Guedes e a Fiat 

Talvez um dos casos mais curiosos da 

telenovela analisada tenha sido o de Vivi 

Guedes (Paolla Oliveira), influenciadora digital 

com milhares de seguidores, por ela 

chamados de “seguimores”. Vivi foi um dos 

primeiros casos de sucesso no qual um 

personagem de telenovela vira garota-

propaganda de uma marca (Fiat) fora da 

ficção. Na mesma novela, registra-se ainda a 

primeira vez na qual a personificação da 

marca pela personagem atinge uma 

integração quase que natural entre o 

conteúdo da trama e o intervalo comercial, 

com direito a vinheta especial de transição. A 

cena foi ao ar em 8 de agosto94 com 2 minutos 

e 54 segundos, por tratar-se de campanha 

publicitária na narrativa ficcional, tempo 

muito superior ao das campanhas 

publicitárias veiculadas nos intervalos. 

 

 

 

Imagem 1: Vivi Guedes estrela comercial da Fiat. Fonte: https://gshow.globo.com/novelas/a-dona-do-pedaco/ep/ainda-mais-bruto-
ainda-mais-lindo/noticia/vivi-guedes-estreia-comercial-em-rede-nacional.ghtml. Acesso em 26 nov. 2019. 

 
93 O quadro pode ser visto no endereço https://g1.globo.com/fantastico/quadros/isso-a-globo-nao-

mostra/noticia/2019/11/18/isso-a-globo-nao-mostra-veja-o-44o-episodio.ghtml. Acesso em 20 nov. 2019. 
94 Disponível em: https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/novelas/sucesso-de-vivi-guedes-transforma-dona-do-pedaco-no-

shopping-center-da-globo-30204. Acesso em 26 nov. 2019. 
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Iniciando com a preparação de Vivi Guedes 

para a gravação, a cena mostra diálogo entre 

Vivi e Kim, no qual ela se diz muito feliz por ter 

sido escolhida garota-propaganda da Fiat, 

desbancando atrizes famosas como Paolla 

Oliveira, que até então estampava, na vida 

real, os comerciais da empresa. 

Vivi Guedes, aliás, foi a maior marqueteira 

da telenovela. Para isso, ganhou perfil no 

Instagram, no qual anunciava produtos reais. 

Esse perfil atingiu 2,8 milhões de seguidores 

em novembro de 2019, última semana da 

telenovela. Não foi a primeira vez que o 

conteúdo de uma novela extrapolou seu locus 

original: Bibi (Juliana Paes) é consultora da 

marca Natura na novela A força do querer 

(2017), de Glória Perez, e Nicácio (Fábio Lago) 

de O outro lado do paraíso (2017-2018), 

mesmo autor de A dona do pedaço, tinha uma 

relação com a operadora de telefonia Claro, 

também tiveram perfis nas redes sociais. O 

diferencial de Vivi se deveu à quantidade de 

seguidores alcançada, o que confirma o 

empenho da emissora em investir na 

presença do conteúdo narrativo em outras 

plataformas e no empenho em fortalecer a 

interação com o público. 

Falando dessa dialogia, o padrão de Vivi 

nas redes seguia padrão análogo ao de 

influenciadores digitais de grande alcance e 

fama na web. Assim, a personagem publicou, 

por exemplo, homenagens a seu genitor no dia 

dos pais. Também postou diversos stories, 

direcionando a audiência para o e-commerce 

das marcas em que ela era garota-

propaganda.   

Criou-se então uma expectativa quanto ao 

que seria feito com o perfil após o término da 

novela. Jornalistas especializados em análise 

de TV especulavam sobre a exclusão do perfil. 

No último capítulo da trama, no entanto, a 

personagem desiste da carreira de digital 

influencer para se dedicar a um 

relacionamento amoroso, fato duramente 

criticado, pelo público e a crítica 

especializada, pois destoava do 

comportamento de Vivi durante a trama. No 

último capítulo da telenovela, a personagem 

chega a fazer uma última postagem para se 

despedir de seus seguidores. Poucos dias 

depois, o perfil começa a apresentar 

publicações indicando o caminho que seria 

seguido. O nome @estiloviviguedes é alterado 

para @pravcarrasar, e se torna um perfil 

dedicado a conteúdo sobre moda, viagens, 

alimentação e cultura. 
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Rock e as Casas Bahia 

Outro caso que chamou atenção, na 

mesma novela, foi o do personagem Rock 

(Caio Castro), que participou de ação 

publicitária semelhante à cena de Vivi Guedes 

com a Fiat. Aconteceu assim: Rock vai até a 

uma loja das Casas Bahia à procura de celular. 

Chegando lá, fica sabendo da gravação de um 

comercial da empresa naquele exato 

momento. Ele então fala com o vendedor que 

gostaria de participar porque isso daria um 

impulso em suas redes sociais, talvez a ponto 

de conseguir permutas. O vendedor diz achar 

que a produção estava mesmo procurando 

alguém para participar e conduz Rock ao local 

da gravação. Na sequência, entra no ar a 

vinheta para o intervalo comercial de A dona 

do pedaço, emendada com a participação de 

Rock junto ao garoto-propaganda da empresa, 

Fabiano Augusto, divulgando as promoções 

de celulares. 

 

 

 

 

Imagem 2: Rock participa de comercial das Casas Bahia. Fonte: https://gshow.globo.com/novelas/a-dona-do-pedaco/ep/casas-
bahia/noticia/rock-participa-de-comercial-de-tv.ghtml. Acesso em 26 nov. 2019. 

 

 



 

 298 

 

Escolhendo entre as opções apresentadas 

por Fabiano Augusto e pelo vendedor, Rock sai 

da loja com o celular novo em mão. Porém, 

antes que a vinheta do intervalo tocasse para 

marcar o fim do “comercial”, Fabiano Augusto 

fala: “Nas Casas Bahia é fácil ter tudo o que 

faz sucesso na novela”. A ação se estende ao 

site da empresa95, no qual uma aba leva aos 

produtos ligados a vários personagens, como 

Kim (produtos de tecnologia como notebooks 

e celulares), Régis (churrasqueiras, caixas de 

som), Britney (produtos de beleza como 

chapinha e secador de cabelo), Marlene 

(produtos de lavanderia) e grande destaque 

para produtos usados por Maria da Paz. O 

texto que apresenta a página diz: “Somente 

aqui você consegue comprar a mesma 

geladeira da Maria da Paz e montar sua 

cozinha igual à da Dona do Pedaço. 

Transforme sua casa em um verdadeiro 

cenário de televisão com produtos inspirados 

nas personagens da novela”. 

 

Maria da Paz e o iFood 

Outras campanhas levadas ao ar em A 

dona do pedaço foram as da rede de entregas 

iFood e a da empresa de processamento de 

cartões de crédito Stone. As marcas foram 

inseridas no enredo a partir do momento em 

que Maria volta a fazer bolos, depois de perder 

sua fábrica. Para agilizar as entregas, ela 

começa a utilizar serviços do iFood. Em alguns 

capítulos, entregadores exibiram a logomarca 

da empresa ao retirar bolos para a entrega. 

Como parte da ação, a atriz Juliana Paes 

também foi contratada para protagonizar as 

campanhas publicitárias do aplicativo.  

Fora da trama, a parceria continuou: o 

iFood começou a oferecer entregas dos bolos 

da Maria da Paz, em um acordo que também 

envolveu a marca de doces Sodiê. Segundo o 

iFood, foram comercializados 5 mil bolos em 

25 dias96. Já a Stone, apareceu em alguns 

capítulos como alternativa para facilitar as 

transações comerciais da loja de bolos da 

protagonista. A ação envolveu ainda, no 

intervalo, um encontro entre a personagem e 

sua intérprete: Maria da Paz apareceu em 

publicidade do iFood. 

 
95 Disponível através do endereço: https://www.casasbahia.com.br/promocao/casadenovela.aspx?nid=202154. Acesso em 3 dez. 

2019. 
96 Essa informação pode ser consultada em: https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/09/16/publico-pode-pedir-bolo-

de-maria-da-paz-de-dona-do-pedaco-pelo-ifood.htm?cmpid=copiaecola. Acesso em 3 dez.2019. 
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Imagem 3: Maria da Paz encontra Juliana Paes em comercial do iFood. Fonte: 
https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/redacao/2019/10/29/juliana-paes-contracena-com-maria-da-paz-e-agita-redes-sociais.htm. 
Acesso em: 26/11/2019. 

 

 

Valendo-se do sucesso de Maria da Paz, 

que obteve grande sucesso profissional com a 

venda de bolos, outras marcas se associaram 

à novela como gatilho para suas vendas. A 

fabricante de bolos Dona Benta, por exemplo, 

lançou a linha de mistura para bolo A dona do 

pedaço, comercializada até o término da 

novela. A marca ainda colocou diferentes 

receitas da Maria da Paz num site 

especialmente criado para essa ação 

publicitária. 

Assim como Juliana Paes, a apresentadora 

Angélica entrou na trama fazendo o papel 

dela mesma: apresentava um programa de 

tevê que premiaria quem criasse a melhor 

receita de bolo. Naturalmente, depois de 

alguns atropelos, Maria da Paz sagra-se 

vencedora. Enquanto isso, na vida real, 

Angélica acabou faturando cachês extras com 

propagandas das marcas Electrolux e Stone 

por conta da associação de sua imagem com  

produtos dessas marcas.  
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A inclusão do Globoplay 

Por último, destacamos merchandising da 

plataforma Globoplay, envolvendo Vivi 

Guedes e Kim. Numa abordagem transmídia, 

a ação envolveu inserções nas novelas A dona 

do pedaço, na qual houve desdobramento em 

mais de um capítulo, e Bom sucesso, novela 

das 19 h. Tudo começou com uma postagem 

no Instagram de Vivi divulgando o app do 

streaming. No mesmo dia, Kim (Mônica Iozzi), 

agente de Vivi, comenta sobre a nova parceria 

comercial da influenciadora. Antes disso, 

personagens de Bom sucesso comentam 

sobre o post no Instagram. A ação foi 

concluída no capítulo seguinte no qual Kim 

novamente fala sobre o Globoplay e comenta 

acerca do lançamento da série Manifest, cujo 

episódio de abertura foi exibido no programa 

Tela quente, na sequência. 

 

Considerações finais 

A telenovela existe no Brasil como produto 

de intenso alcance popular, consagrada como 

espaço de disputa para a circulação de ideias 

e para a promoção de marcas, produtos e 

serviços dos mais diversos setores. Por mais 

que não tenha sido nosso foco nesta pesquisa 

realizar uma análise histórica sobre como se 

desenvolveram as ações de publicidade em 

telenovelas ao longo dos anos, ousamos 

afirmar que as tendências predominantes de 

merchandising vêm-se modificando.  

Com o incremento das diretrizes 

publicitárias do Grupo Globo, as telenovelas 

passam a funcionar elas mesmas como 

produto e não apenas como gancho facilitador 

para ancoragem de anúncios. No caso 

analisado, esse viés ganhou força notória visto 

que a conjunção de personagens e atores com 

grande apelo popular da trama, permitiu ao 

marketing trabalhar uma de suas principais 

dificuldades, qual seja a criação de 

envolvimento para conexões afetivas entre 

marca e público. Sendo perceptível que as 

alternativas tradicionais de merchandising 

sofrem resistência do público, é de 

competência dos profissionais de marketing 

encontrar novas configurações para a criação 

de práticas capazes de produzir os efeitos de 

sentido esperados no telespectador.  

Além disso, chama atenção a forma como 

a publicidade tem investido na ficção. O 

entrelaçamento ficção X real constitui avanço 

no sentido de quebrar limites e favorecer o 

deslizamento entre os gêneros 

comunicacionais, sendo assim fenômeno 

interessante para ser analisado por aqueles 

que buscam entender os comportamentos de 

oferta de produtos e serviços na atualidade. 
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Por fim, entendemos que as estratégias 

utilizadas em A dona do pedaço pretendem, a 

partir da ideia de naturalizar o convívio com o 

consumo, tornar o merchandising mais 

incisivo, a partir do uso da estratégia de 

integração ao roteiro da narrativa. Desse 

modo, a publicidade é inserida na diegese, o 

que favorece a absorção emocional do fator 

consumista. Ao contrário de indicar maior 

sutileza, isso intensifica a ação mercadológica 

e aponta para fortes doses de projeção, 

identificação e embevecimento consumista. 
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Resumen: El objetivo es mapear la producción científica en el campo de la publicidad en Brasil, 

en 2018, en un análisis quanti-qualitativo, a través de investigación bibliográfica y documental. 

Fueron identificadas 251 investigaciones acerca del tema en el período. 

Palabras-clave: publicidad y propaganda; pesquisa; estado del arte. 

 

Abstract: The purpose is to make a map of scientific production in the area of Advertising in Brazil 

in 2018, in quantitative-qualitative analysis, through bibliographical research and documental 

analysis. There have been found 215 investigations about the subject in the period. 

Key words: advertising, research, state of art. 
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Tema, referencias e cenário da 

pesquisa 

A discussão proposta apresenta 

resultados parciais do Projeto de Pesquisa 

“Rumos da pesquisa em publicidade e 

propaganda: mapeamento da produção 

acadêmica”, desenvolvido em parceria entre a 

FABICO/UFRGS e a FACOS/UFSM.  

Especificamente, o objetivo desta parte do 

trabalho contemplada no artigo é mapear a 

produção científica da área de publicidade no 

Brasil em 2018.  

Do cenário que fundamenta e justifica essa 

pesquisa emergem duas considerações. A 

primeira é a noção de que o campo científico 

na área de publicidade e propaganda é 

relativamente recente quando comparado a 

outras áreas de estudos (como jornalismo e 

teledramaturgia, por exemplo).  Isso resulta 

em um número menor de pesquisas com esse 

foco dentro do campo da comunicação e, 

consequentemente, em uma tradição que, de 

certo modo, ainda está se formulando em 

termos epistemológicos, teóricos e 

metodológicos – vide a origem recente das 

Associações de Pesquisa e Grupos de 

Trabalho que se dirigem especificamente à 

publicidade.  

A segunda consideração, correlata a 

primeira, inclui os desafios de um campo que 

tem sido solicitado e rever a atuação e a 

própria conceituação da publicidade e 

propaganda. Isso corresponde a compreender 

as diferentes estratégias da comunicação 

publicitária que extrapolam a sua 

padronização discursiva e perceber os 

processos de interação entre sujeitos e 

marcas intensificados a partir da midiatização 

(Casaqui, 2011). Neste sentido, a atuação da 

comunicação publicitária pode ser percebida 

também fora do seu contexto formal de 

circulação (que repercute na transformação 

do seu perfil, dos seus sentidos e dos modos 

de ação como processo comunicativo de 

desempenho relevante na cultura do 

consumo e na cultura da mídia), o que traz 

novas configurações e problematizações às 

produções científicas. Nesse cenário, ao 

mapear o conhecimento produzido no campo 

da publicidade e propaganda, a proposta 

cumpre um papel de sistematização 

importante para possibilitar convergências 

entre interesses de pesquisa em âmbito 

nacional. 

A partir dai, espera-se contribuir para  
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“reforçar a constituição do 

conhecimento cientifico sobre a publicidade, 

que se expandiu no Brasil através dos 

programas de pós-graduação, em linhas de 

pesquisa baseadas em tradições 

disciplinares diversas como teorias da 

linguagem, analise de discurso, 

comunicação mercadológica, semiótica, 

estudos dos efeitos, estudos históricos e 

teoria dos sistemas” (Wottrich, 2019, p.24). 

 

Ao mapear as pesquisas recentes, torna-se 

possível conhecer as temáticas e abordagens 

predominantes, bem como as lacunas do 

campo. A partir dai, pode-se apontar 

caminhos para que as pesquisas emergentes 

contemplem a complexidade que esse 

fenômeno requer, indo além do centramento 

no produto midiático e das abordagens crítico-

denuncistas ou econômico-funcionais 

(Piedras, 2009). 

Afinal,  

 

“a comunicação publicitária, pela 

presença e relevância que tem na 

constituição da mídia e de consumo, torna-

se objeto cada vez mais significativo […] 

como um discurso que fala sobre e para a 

sociedade, que pode refletir e participar de 

suas permanências, mas também de suas 

transformações” (Olivera-Cruz, 2018). 

 

Nesse sentido, cabe pensar a pesquisa 

acadêmica sobre publicidade (produzida nas 

instituições de ensino superior e de pós-

graduação, publicada em periódicos e 

eventos) como uma força dinamizadora do 

campo publicitário (Petermann, 2017), 

oportunizando o repensar das práticas e dos 

discursos da atividade publicitária em todos 

os seus platôs. 

Os recursos mobilizados para esse 

mapeamento são apresentados a seguir, 

assim como os resultados encontrados no que 

tange a temática das pesquisas sobre 

publicidade publicadas em 2018 nas fontes 

pesquisadas.  

 

Metodologia 

 A pesquisa possui natureza complementar 

quanti-qualitativa, pois apesar de 

representarem posições, enfoques e 

interesses de conhecimento diferentes na 

pesquisa social, as abordagens têm um 

objetivo em comum (Bauer, 2002).  

Tendo em vista a intenção de mapear o 

campo da publicidade e propaganda, a opção 

é trabalhar com dados documentais e 

debruçar-se sobre a produção científica 

através do estado da arte. 

Os procedimentos metodológicos de 

coleta, descrição e análise de dados da 
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pesquisa desse artigo se desenvolvem em 

duas etapas. A primeira etapa consiste no 

mapeamento anual (referente a 2018, neste 

caso) das pesquisas sobre publicidade e 

propaganda publicadas no âmbito dos 44 

programas de pós-graduação brasileiros em 

comunicação, 26 periódicos (avaliados como 

A2 e B1 pelo Qualis Capes) e cinco eventos da 

área (Encontro Anual da Associação Nacional 

dos Programas de Pós-graduação em 

Comunicação – Compós - GP Consumo e 

Processos de Comunicação; Congresso 

Brasileiro de Ciências da Comunicação - 

Intercom - GP Publicidade; Congresso 

Internacional de Estudos de Consumo - 

Comunicon ESPM/SP; Encontro Bienal da 

Associação LatinoAmericana de 

Investigadores da Comunicação - Alaic - GP 

Comunicação e Publicidade;  Encontro 

Nacional de Pesquisadores em Publicidade e 

Propaganda - Pró-Pesq PP). Através da 

técnica pesquisa bibliográfica (Stumpf, 2009), 

nas fontes selecionadas foi realizada a busca 

por palavras-chave (publicidade, propaganda, 

anúncio, campanha, marca). A partir dai, as 

pesquisas foram identificadas e acessadas 

para a constituição do corpus. 

A segunda etapa envolve a leitura, 

descrição e análise sistemática das 

pesquisas. Através da técnica análise 

documental (Moreira, 2009), as pesquisas 

foram descritas nos tópicos: título, palavras-

chave, resumo, link para cesso ao trabalho 

completo, autores, instituições, forma de 

publicação (dissertação, tese, artigo em 

periódico, artigo em anais de evento). Com 

base nesses dados, trabalhou-se 

especificamente com as palavras-chave das 

251 pesquisas, identificando sua presença e 

recorrência através da contabilização e 

nuvem palavras, geradas pelos recursos de 

NVivo12 e Wordsift. 

A partir dai, os resultados apresentam o 

mapeamento das temáticas das pesquisas 

acadêmicas brasileiras sobre publicidade 

publicadas em 2018, contemplando os três 

tipos de fontes, tanto de modo generalista, 

como também especificamente.  

 

Resultados 

No ano de 2018 no Brasil, nas fontes 

consultadas da área de comunicação, houve a 

publicação de 251 pesquisas acadêmicas 

sobre publicidade e propaganda. Das teses e 

dissertações publicadas, 26 abordam o tema, 

sendo desenvolvidas em 26 dos 44 programas 

de pós-graduação da área de comunicação. 

Em relação aos artigos publicados em 

periódicos A2 e B1 da área, 30 abordam o 

tema, sendo divulgados em 15 dos 26 
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periódicos analisados. Já em relação artigos 

publicados em aos Anais de eventos, 195 

abordam o tema, distribuídos entre fóruns 

específicos dos cinco eventos investigados.  

Diante desses dados, fica evidente a 

posição ocupada pela publicidade e 

propaganda enquanto objeto do campo da 

comunicação, ainda pouco explorado nas 

dissertações e teses (26 trabalhos entre 251), 

visibilizado em ocasiões escassas nos 

periódicos científicos (30 trabalhos entre 251) 

e amplamente debatido em fóruns específicos 

delimitados nos eventos da área (195 

trabalhos entre 251). 

Uma aproximação dos temas abordados 

nas 251 pesquisas publicadas em 2018, 

através das palavras-chave adotadas para 

identificar os estudos, revela a supremacia do 

termo publicidade (190 incidências), seguido 

de: consumo (60), comunicação (55), marca 

(48) e propaganda (40), publicitária (25), mídia 

(23), publicitário (20), gênero (19),  discurso 

(16 ), semiótica (13), representações (12),  

sociais (12),  campanha (11),  moda (10),  

midiatização (10) e narrativa (10). 

 

 

 

Figura 1: Palavras-chave das pesquisas sobre publicidade publicadas em 2018 nas três fontes. Fonte: Nuvem de palavras gerada 
através do recurso Wordsift. 
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Destaca-se, nessas pesquisas, a 

associação da abordagem da publicidade ao 

tema do consumo, evidenciando a visão de 

que este gênero midiático está 

necessariamente ligado à cultura de 

consumo. A presença da questão da marca, 

que estabelece o diálogo com a área de 

marketing, também é relevante. Além disso, 

observa-se a forte incidência de termos que 

remetem a perspectivas de investigação que 

privilegiam os anúncios (discurso, semiótica, 

representações e campanha), demonstrando 

o quanto os estudos seguem centrados no 

produto midiático, em detrimento das práticas 

dos sujeitos (publicitários e receptores, 

consumidores). Isso fica ainda mais explicito 

ao retirar-se dessa lista de palavras-chaves 

com mais ocorrências, aquelas adotadas para 

a identificação do corpus de 251 pesquisas de 

2018 (publicidade, propaganda, anúncio, 

campanha, marca), visto que restam 

proporcionalmente divididos os termos 

consumo, comunicação e outros que remetem 

ao produto midiático do processo de 

comunicação publicitária. A exceção pode 

estar nos termos gênero (19 incidências, por 

vezes remete ao marcador social, mas por 

outras identifica o gênero midiático) e sociais 

(12 incidências, em geral associadas com 

representações para remeter à uma 

perspectiva de análise de anúncios).  

Partindo para um olhar mais especifico 

sobre os temas abordados nos 195 artigos 

sobre o tema publicadas em anais de eventos 

em 2018, através do mesmo recurso, 

percebe-se a representatividade do termo 

publicidade (164 incidências) para identificar o 

campo, seguido de consumo (53), 

comunicação (39), marca (37), propaganda 

(27), publicitária (21), mídia (17), publicitário 

(14), gênero (14), discurso (10), narrativa (9), 

sociais (9) e semiótica (9). Ao retirar-se dessa 

lista de palavras-chaves com mais 

ocorrências, aquelas adotadas para a 

identificação do corpus de 251 pesquisas de 

2018 (publicidade, propaganda, anúncio, 

campanha, marca), restam as questões do 

consumo e da comunicação. 

 



 

 309 

 

Figura 2: Palavras-chave das pesquisas sobre publicidade publicadas em 2018 nos artigos de  eventos. Fonte: Nuvem de palavras 
gerada através do recurso Wordsift. 

 

Destaca-se, entre os artigos publicados em 

anais de eventos, uma sintonia com 

resultados gerais das três fontes: associação 

aos temas do consumo e da marca, bem como 

a ênfase de perspectivas de investigação que 

privilegiam os anúncios. Isso provavelmente 

se deve à representatividade dos trabalhos 

desta fonte (eventos), que constitui três 

quartos do corpus. Cabe ressaltar que nos 

eventos circula a produção cientifica 

desenvolvida por pesquisadores em formação 

e também formados (mestrandos, 

doutorandos e doutores), o que reflete de 

alguma forma nos temas e nas abordagens 

dos estudos. 

Um segundo movimento de aproximação, 

agora sobre os temas abordados 

especificamente nos 30 artigos publicadas em 

periódicos em 2018, através do mesmo 

recurso, revela novamente a preferência pelo 

termo publicidade (20 incidências) para 

identificar o campo, seguido de comunicação 

(7). Depois, de modo menos representativo, 

estão os termos: marca (5), publicitário (5), 

propaganda (5), discurso (4), publica (3), 

conteúdo (3), sentido (3), gênero (3) e 

publicitária (3).



 

 310 

  

 

Figura 3: Palavras-chave das pesquisas sobre publicidade publicadas em 2018 nos artigos de periódicos.  
Fonte: Nuvem de palavras gerada através do recurso Wordsift. 

 

Ao retirar-se dessa lista de palavras-

chaves com mais ocorrências, aquelas 

adotadas para a identificação do corpus de 

251 pesquisas de 2018 (publicidade, 

propaganda, anúncio, campanha, marca), 

restam as questões da comunicação e do 

discurso. 

Destaca-se, entre os artigos publicados em 

periódicos, a sintonia com os resultados 

gerais pela forte presença da questão da 

marca. Mas, especificamente, estes artigos 

revelam dois aspectos: o distanciamento da 

questão do consumo (dada a incidência quase 

nula do termo) e o reforço da abordagem 

centrada no produto midiático (pelos termos 

discurso e conteúdo). Isso pode apontar, entre 

outras coisas, que a produção cientifica sobre 

o tema desenvolvida por pesquisadores 

formados (doutores, requisito exigido pelos 

periódicos) ainda se assenta fortemente na 

perspectiva do texto, ao invés do processo ou 

práticas da comunicação publicitária.  

Por fim, explorando as 26 teses e 

dissertações sobre o tema publicadas em 

2018, através do mesmo recurso, observa-se 

uma maior centralidade dos termos que 

identificam o campo científico:
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Figura 4: Palavras-chave das pesquisas sobre publicidade publicadas em 2018 nas teses e dissertações.   
Fonte: Nuvem de palavras gerada através do recurso Wordsift. 

 

 

 

publicidade (15 incidências), comunicação (9) 

e propaganda (9). Quase com a mesma 

representatividade que estes dois últimos 

termos, o consumo (8) se reafirma como tema 

fortemente associado ao estudo da 

publicidade. Logo a seguir ha: 

identidade (5), marca (5), recepção (4), 

mídia (4), midiático (3), moda (3), sociais (3), 

produção (3) e  cultura (3). Ao retirar-se dessa 

lista de palavras-chaves com mais 

ocorrências, aquelas adotadas para a 

identificação do corpus de 251 pesquisas de 

2018 (publicidade, propaganda, anúncio, 

campanha, marca), restam as questões do 

consumo, da marca e da identidade. 

Em sintonia com os resultados gerais das 

três fontes, as questões do consumo e da 

marca são bastante exploradas nessas 

pesquisas. Porem, destaca-se entre as teses e 

dissertações, diferentemente dos resultados 

gerais, os seguintes aspectos: a emergência 

da questão sociocultural (termos identidade, 

sociais e cultura) bem como das práticas dos 

sujeitos envolvidos no processo (termos 

recepção e produção). Isso pode indicar que a 

produção cientifica sobre o tema desenvolvida 
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nos programas de pós-graduação na 

formação de pesquisadores (mestrandos e 

doutorandos) está explorando questões além 

daquelas já consolidadas e desde outras 

perspectivas que não somente a semiótica, 

em diálogo com as ciências sociais.  

 

Considerações finais 

 No processo de desenvolvimento da 

pesquisa no Projeto Rumos, emergiram 

inúmeros desafios impostos pela decisão de 

trabalhar com esse volume de dados 

documentais cujo acesso nem sempre é 

simples. A partir dai, os resultados constituem 

um rico mapa da pesquisa acadêmica 

brasileira recente, disponível para uma 

diversidade de entradas analíticas. 

 Ao contemplar os dados relativos ao 

ano de 2018, a título de considerações finais, 

cabe refletir sobre a quantidade de pesquisas 

sobre o tema publicadas naquele ano (251, 

nas fontes trabalhadas) e a predominância 

dos eventos (e grupos de trabalho voltados ao 

tema) como lugar privilegiado de circulação 

desse tipo de conhecimento. De outra parte, 

lamenta-se a baixa incidência de pesquisas 

sobre publicidade produzidas nos programas 

de pós-graduação (apenas 26 teses e 

dissertações em 44 programas) e publicadas 

nos periódicos A2 e B1 (apenas 30 artigos 

entre 26 periódicos com pelo menos duas 

edições anuais), o que revela a área como 

marginal no campo da comunicação.  

 Cabe destacar ainda que, diante dos 

dados de 2018, a opção foi explorar as 

temáticas das pesquisas, tomando como 

referência as palavras-chave escolhidas pelos 

pesquisadores para identificar os estudos. As 

evidências sobre os principais temas apontam 

para as já conhecidas questões do consumo, 

da marca e do discurso publicitário; sendo as 

teses e dissertações o lugar de emergência de 

estudos mais voltados para uma abordagem 

processual a sociocultural da publicidade, 

envolvendo práticas de produtores, 

receptores e questões indenitárias.  

Diante desses dados e do potencial para 

exploração analítica, resta a expectativa 

continuar esse mapeamento relativo aos anos 

subsequentes (2019 e 2020), bem como 

abordar questões teóricas, metodológicas e 

os resultados das pesquisas. 

Além disso, através do esforço de 

disponibilização do acesso a esses dados para 

os pesquisadores da área, espera-se 

consolidar uma rede que permita descobrir, 

afinal, quais rumos a pesquisa em publicidade 

no Brasil está tomando. 
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Los deportes electrónicos modelos y estrategias publicitarias para un mercado de nicho. Adolfo Gracia Vázquez,  Patricia Guadalupe 

Martínez Torreblanca. 

Los deportes electrónicos modelos y estrategias 

publicitarias para un mercado de nicho 
Modelos eletrônicos de esportes e estratégias de publicidade para um nicho de mercado. 

Esports advertising models and strategies for niche market.  
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Resumen: Los esports son representan un mercado del entretenimiento que atrae audiencias 

jóvenes que son de interés para los anunciantes. Se analizan los modelos publicitarios y las 

estrategias que utilizan las marcas para anunciarse en estos.   
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Abstract: Esports are an entertainment market that attracts young audiences which are 
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Tema central  

Los esports o deportes electrónicos 

generaron ganancias por 865 millones de 

dólares durante 2018 y se espera un 

crecimiento de 22.3% para el año 2022 se 

estima que el valor de este mercado 

alcanzará un valor de 1,709 millones de 

dólares (NewZoo, 2019b, p. 14). Sumado a 

esto, de acuerdo con datos presentados por la 

consultora NewZoo, los esports tienen 143 

millones de fanáticos y 192 millones de 

espectadores ocasionales a nivel mundial 

(NewZoo, 2019b). Siendo, uno de los aspectos 

más importantes de este entretenimiento es 

que el 54% del público se encuentra entre los 

21 y los 35 años, representando un 

demográfico clave para los anunciantes que 

cada vez es más difícil de alcanzar a través de 

los medios tradicionales (SuperData, 2017, 

p.16).  

Los patrocinios a ligas de deportes 

electrónicos representan el 41.67% de los 

ingresos generados por esta industria; 

mientras que la publicidad representa el 

17.26% de las ganancias (NewZoo, 2019b, p. 

14).  Los modelos de patrocinio y de venta de 

espacios publicitarios en las ligas electrónicas 

retoman modelos utilizados en los deportes 

tradicionales; sin embargo, para la 

elaboración de los productos publicitarios 

utilizan códigos de lenguaje y elementos 

simbólicos que resuenan con las audiencias 

específicas que consumen este tipo de 

entretenimiento. La elaboración de mensajes 

efectivos para estas audiencias representa un 

reto para las marcas y las agencias de 

publicidad; por lo que es necesario conocer las 

características de este mercado y analizar las 

estrategias publicitarias empleadas. 

 

Objetivos 

Conocer las características específicas de 

la audiencia de esports y de los abordajes de 

marketing adecuados para anunciarse en este 

mercado de nicho.  

Analizar la adaptación de los mensajes 

publicitarios de las marcas en los esports.  

 

Caracterización del estudio o 

discusión teórica propuesta.  

Se analiza  la audiencia de los deportes 

electrónicos desde la perspectiva de la 

cultura de fans propuesta por Henry Jenkins 

(2006) y a partir de los estudios realizados por 

T.L Taylor (2018) en comunidades de esports; 

con el objetivo de conocer las características 

específicas de esta audiencia. Del mismo 

modo se contrastan los hallazgos con los 

acercamientos propuestos por el marketing 
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3.0 y 4.0, para identificar los elementos y 

aspectos esenciales para la creación de 

mensajes publicitarios para esta audiencia de 

nicho.  

 

Enfoque y/o metodología de 

abordaje.  

Análisis de contenido de los anuncios de la 

marca KIA y Honda en 2019 para el mercado 

de nicho de los esports 

 

Resultados, reflexiones y 

conclusiones.  

Un esport puede ser entendido como la 

práctica competitiva de un videojuego, esta 

puede tomar la forma de competencias uno 

contra uno o en equipos; es importante 

puntualizar que la práctica competitiva de los 

videojuegos, los esports, comienzan en la 

década de los setenta y los ochenta en las 

competencias en los salones de arcade y 

continúa en el a década de los noventa con los 

torneos de juegos para PC. Es en estos 

periodos que se conforman las tradiciones de 

los esports, en las que los esports 

“contemporáneos están insertos en una 

tradición más antigua y larga de juego 

competitivo” (2012, L.244); tradiciones que 

siguen vigentes y diferencian a los esports de 

los deportes tradicionales como se expondrá 

más adelante.  

En este sentido es importante resaltar que 

los esports nacen como una práctica de fans, 

la cual puede ser comprendida como apunta 

Paul Jenkins como una práctica donde los: 

“grupos subculturales marginados ( mujeres, 

los jóvenes, gays, etc.) pueden abrirse un 

espacio donde expresar sus preocupaciones 

culturales dentro de las representaciones 

dominantes” (Jenkins, 2006, L.757); las 

competencias de esports han sido desde un 

inicio productos creados por los 

videojugadores a partir de retomar elementos 

de los medios tradicionales y combinarlos con 

sus códigos.  Este aspecto de los deportes 

electrónicos es de suma importancia 

especialmente para comprender la forma en 

la que se consumen y se practican ya que, 

como menciona T.L Taylor: “los gamers están 

creando productos mediáticos para otros 

jugadores. No lo están haciendo a través de la 

televisión, sino a utilizando sitios en línea y 

técnicas que son resonantes con los 

videojuegos y la vida en línea”  (Taylor, 2018, 

L. 740). 

Para comprender el crecimiento masivo de 

los esports, que comienza en la década del 

2010, es necesario analizar los factores que lo 

impulsan y la relación de estos con la cultura 
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de fans. En primer lugar, está la 

popularización de los videojuegos como 

entretenimiento y la masificación de las 

capacidades de conectividad a internet en los 

equipos de cómputo, teléfonos móviles y 

consolas que ha permitido que la mayoría de 

los videojuegos puedan contar con juego en 

línea; popularizándose el juego competitivo, 

así como las prácticas de streaming y su 

consumo.  Para T.L. Taylor el streaming en 

vivo de videojuegos constituye la tercera 

oleada de los esports y tiene como 

característica principal combinar lo televisivo 

con lo social y la interacción del público 

(Taylor, 2018, L.140); en este sentido este 

fenómeno no solo ha potenciado el 

crecimiento de los esports; sino también la 

formación de comunidades alrededor de estos 

y de los streamers; quienes a su vez generan 

ganancias multimillonarias tanto como para 

los creadores de contenido como para las 

plataformas de streaming, de acuerdo con 

datos presentados por la consultora 

SuperData estos contenidos generaron 5,200 

millones de dólares de ganancias durante 

2018 (2019, p. 13).  

Sumado a los efectos potenciadores del 

streaming ha ocurrido un proceso de 

profesionalización de los esports, que se 

puede observar en el manejo de los equipos, 

ligas y en la producción de los eventos. Han 

replicado elementos de los deportes 

tradicionales adaptándolos a los esports para 

la administración deportiva y comercial; lo 

que ha tenido como consecuencia que los 

esports se hayan convertido en un mercado 

importante a nivel mundial que en el año 2017 

generó ganancias de 1,500 millones de 

dólares y que se espera para el 2020 crezca 

un 26%  más (SuperData, 2017, p. 3).  

Para continuar con la discusión, es 

importante comprender que cuando se habla 

de esports no sólo se está hablando de la 

escena profesional, parte importante de la 

escena ocurre en las partidas en línea, donde 

los videojugadores compiten a diario en las 

ligas y obtienen distintas posiciones de 

acuerdo con su nivel de habilidad; y en las que 

los equipos profesionales encuentran nuevos 

reclutas. Por lo que, una gran parte de los 

seguidores de los esports antes de 

considerarse fanáticos de estos, primero se 

consideran videojugadores y es a partir de 

este que se involucran con los esports, por lo 

que estos no llegan a los esports: “esperando 

ser fans o espectadores, sino que primero se 

consideran jugadores y después de exposición 

a videos a demanda, sitios web o podcasts, 

transforman su objeto de esparcimiento a uno 
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que simultáneamente también es sobre el 

fanatismo” (Taylor, 2012, L.3823). 

La característica de verse primer como 

jugadores les permite a los observadores 

entender lo que está sucediendo en las 

partidas de juego; los videojuegos que son 

esports son muy variados y se necesita 

conocimiento específico de las reglas de cada 

uno, las situaciones que suceden y a menudo 

también conocimiento sobre el meta juego. 

Ver una partida de un MOBA (Campo de 

Batalla Multijugador en Línea) o de un 

MMOTCG (Videojuego Masivo Multijugador de 

Cartas Coleccionables) puede ser tan 

diferente como ver un partido de fútbol 

americano y uno de tenis. “… los esports son 

un fenómeno cultural amalgamado donde 

prácticas separadas de los esports están 

correlacionadas a través de un fujo de 

entendimientos compartidos, herramientas, 

habilidades y competencias” (Seo & Jung, 

2016, p. 649).  

Un aspecto fundamental es que se forman 

comunidades alrededor de los esports tanto 

al jugar en línea como al ser espectador de 

estos. Esta se da partir de la interacción a 

través de los sistemas de chat que facilitan la 

convivencia entre videojugadores, 

videojugadores profesionales, narradores y 

con espectadores. En este sentido se puede 

comprender que: “una de las contribuciones 

más importantes del streaming en vivo para el 

desarrollo de los esports ha sido su habilidad 

de conectar a los fanáticos con los mejores 

jugadores”(Taylor, 2018, L.1478). Por lo que 

se debe comprender que los esports “no solo 

son acerca de jugar videojuegos, sino que 

también pueden satisfacer la necesidad de 

pertenecer” (Martončik, 2015, p. 208);  donde 

la conexión entre “el entretenimiento diario y 

el fanatismo, entre lo amateur y lo 

profesional, ayuda a construir lazos afectivos 

fuertes. (Taylor, 2012, L.3837)”. 

A partir de la discusión realizada sobre los 

elementos característicos de los deportes 

electrónicos se puede pensar, en términos de 

marketing y segmentación de mercado, que 

quienes los practican y los consumen como 

forma de entretenimiento como una 

comunidad de consumidores, que tienen como 

característica de acuerdo con Kartajaya et al.,:  

“ son inmunes al correo no deseado y a la 

publicidad irrelevante. De hecho, rechazarían 

cualquier intento de una empresa por entrar a 

la fuerza en esas redes de contactos" (2018, 

pp. 58–59). Esta aproximación del marketing 

4.0 plantea que: “para llegar eficazmente a 

una comunidad de consumidores, una 

empresa debe pedir permiso (…) ha de actuar 

como un amigo con un sincero deseo de 
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ayudar no como un cazador con un cepo” 

(Kartajaya et al., 2018, p. 59), a diferencia de 

la estrategia tradicional de marketing en la 

cual la segmentación se realiza a partir de 

división del público a partir de perfiles 

demográficos, psicográficos, geográficos o 

por sus actitudes y conductas.   

En un primer momento acercarse al 

mercado de los esports desde la perspectiva 

de una comunidad permite a la marca que 

quiere incursionar en este mercado de nicho 

reconocer que el primer paso para establecer 

una comunicación efectiva con la audiencia es 

identificar los códigos y elementos que 

utilizan estas en su práctica. Para en un 

segundo momento proceder a una 

segmentación tradicional que permita 

identificar el público objetivo con el que se 

desea posicionar el producto o marca dentro 

de este mercado de nicho.  

A partir del análisis de contenido del 

anuncio de KIA “Driving Your Game” 

transmitido en el LoL European Championship 

(LEC) 2019 y del comercial de la marca Honda 

transmitido en la LoL Championship Series 

(LCS), ligas profesionales del videojuego 

League of Legends en Europa y de Norte 

América respectivamente; se identificarán las 

estrategias empleadas para conectar con la 

audiencia de los esports, así como los 

modelos para definir las audiencias. Se 

seleccionó este videojuego ya que, según la 

información presentada por SuperData, este 

ocupó el tercer lugar de ingresos en 2018,  en 

la categoría de videojuegos gratuitos (free to 

play) con ganancias de 1,400 millones de 

dólares (SuperData, 2019); así mismo es uno 

de los esports más populares a nivel mundial. 

Su campeonato en el que compiten regiones 

de todo el mundo “Worlds” en 2018; tuvo una 

audiencia de 99.6 millones de espectadores 

únicos y un máximo de 44 millones de 

usuarios concurrentes (Riot Games, 2019). 

El anuncio de Kia tiene una duración de 30 

segundos utiliza este tiempo para desarrollar 

una historia con elementos alusivos al 

videojuego League of Legends. Los primeros 

segundos del comercial son utilizados para 

establecer el inicio de la historia, mostrar el 

producto, la camioneta Sportage, en esta 

parte del video se utilizan tomas del producto, 

así como imágenes de este circulando por la 

carretera, las cuales son características de 

los comerciales de este tipo de productos; 

durante estas tomas los únicos elementos 

que indican la temática del videojuego es el 

logotipo de LEC en la maleta que lleva el 

protagonista (véase figura 1) de KIA. 
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Figura 2: Elementos comúnmente utilizados en anuncios de automóviles en el anuncio Driving Your Game de KIA.  Fuente: (Driving Your 
Game | League of Legends | Kia, 2019) 
 

Durante el trayecto en la carretera el 

comercial comienza a incluir elementos del 

videojuego, el primero que se observa es el 

águila que pasa volando, que es el compañero 

de combate de uno de los personajes en el 

videojuego; así mismo cuando la camioneta y 

su conductor llegan al destino se pueden 

observar estructuras que asemejan al mapa 

juego de League of Legends, la grieta del 

invocador (véase figura 2).

  

 

 

Figura 3: Estructuras y simbolismos alusivos a League of Legends Fuente: (Driving Your Game | League of Legends | Kia, 2019) 
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Una vez en el destino, el protagonista del 

anuncio abre la cajuela del auto no sólo 

aprovechando la toma para mostrar las 

características del producto, sino también 

aprovecha esta para mostrar los contenidos 

de la maleta que son armas y accesorios 

alusivos a los distintos personajes que puede 

utilizar el videojugador (véase figura 3).  

La siguiente toma muestra a distintos 

personajes llegando a la Grieta del Invocador 

en distintos automóviles de la marca KIA, 

cada uno de estos con accesorios o 

vestimentas que los identifican como 

personajes del videojuego, representando 

además la llegada de cada uno de los dos 

equipos que compiten en una partida de juego, 

las referencias a estos personajes se 

refuerzan con el uso de las habilidades que 

estos usan en el videojuego. (véase figura 4). 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4 Accesorios alusivos al videojuego League of Legends Fuente: (Driving Your Game | League of Legends | Kia, 2019) 
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. 

 

 

 

 

 

 Por último, el comercial termina con los 

personajes corriendo hacia el equipo opuesto, 

representando el inicio del combate y termina 

con una toma de cinco autos de la gama de 

KIA no solo reforzando el producto, sino 

también haciendo alusión al tamaño del 

equipo con el que se juega League of Legends 

que es de cinco personas.

 

 

 

Figura 5:  Personajes en el anuncio y sus contrapartes en League of Legends Fuente: (Driving Your Game | League of Legends | 
Kia, 2019) 
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Figura 6: Gama de automóviles de KIA haciendo referencia a un equipo de League of Legends en el anuncio Driving Your Game. Fuente: 
(Driving Your Game | League of Legends | Kia, 2019) 

 

 

 

El comercial de Honda que tiene una 

duración de quince segundos utiliza una 

estrategia distinta, en lugar de utilizar 

elementos del videojuego recurren al uso de 

una personalidad como protagonista del 

anuncio. Utilizan a 

Yiiliang “Doublelift” Peng, jugador 

profesional de League of Legends quien ha 

sido campeón de la LCS en ocho ocasiones y 

lleva jugando como profesional desde el año 

2011. Suman al uso de la imagen de la 

personalidad para atraer al público de los 

esports con la imagen del equipo para el que 

este jugaba en 2019, mostrando además del 

deportista un automóvil de la marca pintado 

con los colores del equipo y con el apodo del 

jugador en la placa (véase figura 6).
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Figura 7 : Uso de los colores del equipo y apodo del videojugador en el comercial de Honda. Fuente: (Honda x Team Liquid | “It’s What You 
Do” ft. Doublelift, 2019) 

 

 

Sumado a esto el videojugador el 

comercial comienza con un soliloquio del 

atleta electrónico que dice: “Cuando estas 

persiguiendo la grandeza solo recuerda, no se 

trata de lo que digas, se trata de lo que haces”; 

la frase es acompañada por el jugador tirando 

la basura, lo cual se puede interpretar como 

deshacerse del “trash talk” que en el argot de 

los videojuegos se refiere a los comentarios 

que hacen los jugadores profesionales para 

provocar o minimizar a sus oponentes.  (véase 

figura 7). Acompaña el anuncio con tomas 

características de los anuncios de autos, 

tomas cerradas de interiores del automóvil y 

secuencias de este en marcha en la ciudad 

(véase figura 8). 

 

 

 

 

Figura 8 Doublelift durante su soliloquio y tirando la basura. Fuente: (Honda x Team Liquid | “It’s What You Do” ft. Doublelift, 2019) 
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Figura 9 Tomas del producto en el comercial de Honda x Team Liquid Fuente: (Honda x Team Liquid | “It’s What You Do” ft. Doublelift, 
2019) 

 

 

Se puede observar cómo ambas marcas se 

acercan a la audiencia de los esports 

considerándolas una comunidad, estas 

utilizan códigos propios de una comunidad 

específica dentro de los esports y los 

combinan con los elementos tradicionales de 

los comerciales de automóviles para generar 

sus promocionales. El comercial de la marca 

Kia a través de una pequeña historia este que 

emula la llegada de los videojugadores a la 

arena de combate utiliza simbolismos, signos 

e iconos específicos que solo pueden ser 

comprendidos alguien que conozca el 

videojuego. A partir de esta estrategia busca 

posicionar a la marca como conocedora del 

mundo de League of Legends, generar 

empatía con la audiencia y establecerse en el 

top of mind de los potenciales compradores y 

como producto aspiracional para el público 

más joven. El comercial de Honda utiliza un 

acercamiento más parecido al del deporte 

tradicional utilizando una personalidad del 

deporte electrónico para promocionar el 

producto, combinándolo con algunos 

elementos de los códigos propios de la 

comunidad de este videojuego.  

Se puede observar que ambas marcas 

utilizan una estrategia que requieren del 

conocimiento por parte de la audiencia para 

descifrar todo el contenido del comercial, en 

este sentido ambas marcas mezclan una 

estrategia de primero tratar al público objetivo 

como una comunidad. La manera de estas de 

pedir “permiso” es hacerle saber al público 

objetivo los entendemos y hablamos el mismo 

leguaje que ustedes. Posterior a esto se 

pueden realizar las segmentaciones 

específicas en la comunidad específica en la 

que buscan penetrar y tener una presencia de 

marca.  
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Resumen: Los videojuegos se han posicionado como uno de los medios de comunicación más 

consumidos a nivel mundial; las marcas y empresas encuentran nichos de oportunidad en los 

videojuegos tanto para generar branding, posicionamiento de marca, relanzamiento de productos, 

como generar vínculos con los clientes. El objetivo es entender y taxonomizar las estrategias 

publicitarias utilizadas por la industria de los automóviles en el videojuego Asphalt 8: Airborne, a 

través de un análisis de carácter hermenéutico de dos ejes, donde se analice la jugabilidad (1) y las 

estrategias de publicidad (2).  

Para la construcción del marco teórico-metodológico se retomarán conceptos para generar 

categorías y observables en los videojuegos (gameplay), directrices metodológicas en el análisis de 

formas simbólicas basadas en la hermenéutica, así como fuentes previas que se hayan acercado al 

objeto; también propone una mirada analítica crítica y una metodología de análisis para las 

estrategias ocupadas por la industria de los automóviles dentro del advergaming, con el fin de 
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aportar al campo teórico y a la construcción de marcos teóricos-metodológicos para el análisis de 

advergames. 

Palabras Clave: videojuegos, branding106, publicidad 

 

Abstract: Videogames are positioned as one of the most consumed media, worldwide; brands and 

companies find opportunity niches in videogames, both to generate branding, brand positioning, 

product relaunch, and to bond with customers. The goal is to understand and taxonomize the 

advertising strategies from the automobile industry in Asphalt 8: Airborne video game, through a 

two axis hermeneutical analysis, where the gameplay (1) and advertising strategies (2) are analyzed. 

For the theoretical-methodological framework construction, concepts will be taken up to 

generate categories and observables in videogames (gameplay), methodological guidelines in the 

analysis of symbolic forms based on hermeneutics, as well as sources of previous approaches to 

the object; also, proposes a critical analytical look and an analysis methodology for the strategies 

employed by the automobile industry within advergaming, in order to contribute to the theoretical 

field and to the construction of theoretical-methodological frameworks for advergames analysis. 

Key words: videogames, branding, advertising 

 

 

 

 

 

Tema central y objetivos 

Debido a la convergencia mediática y la 

introducción de los medios digitales de 

comunicación, actualmente existen diversas 

plataformas para generar contenido 

publicitario y experiencias de usuario. En este 

 
106 Es la construcción o gestión de valor de una marca que le permite un mejor posicionamiento en el mercado, lo cual repercute en 

la reputación y salud de una marca. 

sentido, los videojuegos se han posicionado 

como uno de los medios de comunicación más 

consumidos a nivel mundial. Evidentemente, 

cada vez más, las marcas y empresas 

encuentran nichos de oportunidad en los 

videojuegos tanto para generar branding, 

posicionamiento de marca, relanzamiento de 
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productos, como generar vínculos con los 

clientes, entre otros.  

De esta manera, el objetivo del presente 

artículo es entender y taxonomizar las 

estrategias publicitarias utilizadas por la 

industria de los automóviles en el videojuego 

Asphalt 8: Airborne. Para esto se llevará a 

cabo un análisis de carácter hermenéutico a 

través de dos ejes, mediante los cuales se 

analice la jugabilidad (1) y las estrategias de 

publicidad (2), insertas en el mismo. En la 

construcción del marco teórico-metodológico 

se retomarán conceptos de Frans Mäyrä para 

generar categorías y observables en los 

videojuegos (gameplay), directrices 

metodológicas en el análisis de formas 

simbólicas basadas en la hermenéutica 

profunda de John B. Thompson, así como 

fuentes previas que se hayan acercado al 

objeto de estudio como Jorge Huguet 

Rodríguez. 

Al final, el artículo propone una mirada 

analítica crítica y una metodología de análisis 

para las estrategias ocupadas por la industria 

de los automóviles dentro del advergaming, 

con el fin de aportar dentro del campo teórico 

a la construcción de marcos teóricos-

metodológicos para el análisis de 

advergames, así como contribuir a la reflexión 

para el desarrollo de futuros productos 

publicitaros. 

 

Caracterización del estudio 

En la actualidad la publicidad es una 

industria que indudablemente ha crecido y se 

ha expandido hasta los rincones más alejados 

del planeta. Diariamente, en medios de 

comunicación, se muestran miles de spots 

que promocionan productos y servicios de 

diferentes sectores. Tal vez hoy, más que 

nunca, la cultura de consumo y la 

globalización han sido el campo de cultivo 

perfecto para un crecimiento acelerado y 

efervescente de esta industria. Sin embargo, 

es importante mencionar que no siempre fue 

así, pues desde los inicios de la publicidad 

moderna (los cuales se pueden rastrear en la 

segunda mitad del siglo XIX) la industria ha 

sufrido cambios radicales y profundos. 

De manera empírica es evidente 

vislumbrar las diferencias entre la publicidad 

actual y la de hace 15 años. Las generaciones 

nacidas en el siglo pasado aún recuerdan con 

nostalgia y cariño los comerciales que veían 

en la televisión en el horario infantil 

vespertino, después de asistir a clases. En 

cambio, las generaciones nacidas después del 

año 2000 no pueden imaginar un mundo sin 
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dispositivos digitales móviles, pantallas touch 

y conexión constante a internet. 

De acuerdo con la revista Merca 2.0 

(Garibay, J., 2019ª, enero 7), en el 2018 se 

registró un incremento en la publicidad 

programática que asciende a la cifra de 33 mil 

300 millones de dólares anuales. De igual 

forma, se espera que estos números 

aumenten 4 por ciento en 2020. 

Dentro de este contexto, la publicidad en 

medios digitales ha tenido un crecimiento 

mayor, pues según datos de Dentus Aegis 

Network (Garibay, J., 2019b, enero 9), la 

inversión que se realizó en estos, acapara el 

41.1%, mientras que la televisión representa 

el 34.5%, los periódicos 7.2%, el outdoor 6%, 

la radio 6%, las revistas 4.5%  y el cine 0.6%. 

Algunas de las tendencias que existen 

dentro de la industria de la publicidad y el 

marketing tienen que ver con la mayor 

cantidad de datos estadísticos que existen 

sobre los consumidores. Gracias a este tipo de 

información se puede segmentar de mejor 

manera para llegar directamente a los 

públicos específicos. En este sentido, se ha 

enfatizado en el carácter estadístico digital 

que aportan las investigaciones de mercado. 

Si bien es cierto que cada vez existe una 

mayor competencia y la lucha entre las 

marcas por ganar mercados no deja de ser 

feroz y agresiva, también es cierto que 

diariamente la innovación proporciona 

herramientas que permiten analizar y 

eficientar procesos de marketing y publicidad. 

En este contexto también cobra relevancia la 

creatividad de las agencias y la labor de los 

profesionales de la publicidad por planear y 

ejecutar mejores estrategias. 

Siguiendo este orden de ideas, es un hecho 

que la publicidad ha cambiado radicalmente 

en los últimos años. Los publicistas y 

publirrelacionistas buscan adaptarse y 

sumarse a las nuevas tendencias de la 

industria, sin embargo, ¿cuáles son los 

cambios que han obligado a la publicidad a 

renovarse y cambiar? En el presente texto se 

mencionan dos áreas principales: cambios 

tecnológicos y cambios culturales. 

 

1.1 Cambios tecnológicos 

Por un lado, uno de los principales cambios 

que han revolucionado a la humanidad en los 

últimos años han sido la llegada del internet y 

los medios digitales. Las tecnologías que se 

han desprendido de ellos han sido múltiples y 

variadas, pues van desde los dispositivos 

inteligentes (smartTV, smartphone, 

smartwatch, tabletas, etcétera) hasta 

herramientas tecnológicas que aumentan y 

proporcionan variaciones en las perspectivas 
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del mundo físico (como la realidad virtual y la 

realidad aumentada). 

Desde la década de los años noventa del 

siglo XX ya se vislumbraban los cambios 

tecnológicos que vendrían. Nicolás 

Negroponte escribió lo siguiente: 

El acceso, la movilidad y la habilidad para 

propiciar el cambio son los factores que harán 

que el futuro sea diferente del presente. La 

superautopista de la información puede estar 

de moda ahora, pero subestima el futuro. Se 

extenderá más allá de lo que nadie haya sido 

capaz de predecir. En la medida en que los 

niños se apropien de un recurso de 

información global y descubran que sólo los 

adultos necesitan permiso para aprender, 

podremos encontrar nuevas esperanzas en 

lugares donde antes había muy pocas. 

(Negroponte, N., 1997, p 70) 

En este sentido, es evidente que los 

cambios tecnológicos han generado un alto 

impacto de la sociedad. La fibra óptica ha 

permitido una mayor transmisión de datos y 

una movilidad de la red; el desarrollo de los 

microprocesadores tiende a mejorar los 

procesos de la información en dispositivos 

cada vez más pequeños; de la misma manera, 

los servidores de información en la red 

permiten el almacenamiento remoto de la 

información y su reproducción instantánea 

(cloud computing). 

La suma de todos los dispositivos, 

mecanismos, procesos, herramientas y 

plataformas, generan un entorno tecnológico 

digital que ha transformado la manera en que 

los seres humanos observan y se relacionan 

con el mundo. Las distancias se han acortado, 

el tiempo es cada vez más abstracto; una 

videoconferencia puede conectar a personas 

alrededor del mundo en una sala virtual en 

donde conversen al mismo tiempo. Es 

evidente que cada una de las áreas sociales ha 

sido modificada por el impacto de la 

digitalización y el internet. 

Como se ha mencionado con anterioridad, 

la publicidad y el marketing han sabido 

aprovechar el contexto digital actual, pues 

cada vez se apuesta más por los medios 

digitales y las redes sociales. Específicamente 

para la investigación de mercados ha cobrado 

relevancia el Big Data, pues a través del 

procesamiento de grandes cantidades de 

datos y metadatos (recopilados en línea) se 

puede entender mejor el perfil y 

comportamiento de los consumidores. 

 

1.2 Cambios culturales en el consumo 

mediático 
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El segundo aspecto que ha obligado a la 

renovación de la publicidad tiene que ver con 

los cambios en patrones de consumo 

mediático. Literalmente este aspecto tiene 

que ver con un cambio en el patrón cultural; 

se puede entender como la nueva manera en 

que los individuos se relacionan con la 

información y sus medios.  

Desde la publicación del libro La tercera 

ola, Alvin Toffler (1992) ya hablaba sobre una 

nueva manera de relación entre los 

consumidores y los productores de 

información. El concepto de prosumidor en la 

actualidad es más vigente que nunca, pues 

cada vez los consumidores mediáticos 

retoman diferentes tipos de contenido y 

producen los propios. Esta forma de 

interrelación se desvanece más la línea entre 

las compañías productoras y las audiencias. 

En el mismo orden de ideas, Henry Jenkins 

sugiere tres conceptos para entender la 

manera de relacionarse entre los medios de 

comunicación y los individuos. 

Convergencia mediática ―Esta se refiere 

al flujo de contenido a través de múltiples 

plataformas mediáticas, la cooperación entre 

múltiples industrias mediáticas y el 

comportamiento migratorio de las audiencias 

mediáticas. La convergencia representa un 

cambio cultural, pues los consumidores 

tienden a buscar nueva información y 

establecer conexiones entre contenidos 

dispersos. 

Cultura participativa ―Se refiere al nuevo 

rol adoptado por los espectadores para pasar 

de ser espectadores pasivos a productores y 

consumidores. 

Inteligencia colectiva ―Este es un término 

que es acuñado por Pierre Levi y que es 

retomado por Jenkins para referirse al 

proceso de creación y producción colectiva. 

Esta puede ser vista como una fuente 

alternativa de poder mediático en la 

actualidad. 

En este contexto, también es importante 

mencionar que estas tendencias en torno a la 

cultura también son aprovechadas por los 

profesionales del marketing y la publicidad. 

«Gracias a la inmediatez de la comunicación y 

a la participación de los espectadores, las 

productoras de contenido cada vez saben más 

sobre los gustos y las prácticas de los 

usuarios y las audiencias». (Galicia, E., 2019, 

p. 34) 

Por lo tanto, debido a los cambios 

tecnológicos y culturales, la industria del 

marketing de la industria y la publicidad han 

buscado nuevas maneras para acercarse a los 

consumidores y públicos objetivos. En ese 

mismo sentido, el presente trabajo centra los 
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esfuerzos para entender el uso de videojuegos 

como herramientas publicitarias 

(advergaming). 

 

Videojuegos y advergames 

Innegablemente los videojuegos son la 

industria de entretenimiento más grande del 

mundo. Según cifras del reporte: 2018 Year In 

Review. Digital Games and Interactive Media, 

publicado por SuperData, las ganancias de 

esta industria alcanzó la cifra de 119 mil 

millones de dólares en 2018, lo cual 

representa un crecimiento del 14.4% respecto 

al año anterior (2018). Cada vez son más los 

niños, jóvenes y adultos que pasan mayor 

cantidad de tiempo frente a dispositivos 

interactivos lúdicos. 

En este contexto es importante mencionar 

que el principal consumo de videojuegos es 

mediante dispositivos móviles digitales. 

Según el Global Game Market Report, los 

celulares inteligentes son la principal 

plataforma donde se juega, pues representa el 

36% del consumo. Asimismo, México ocupa el 

primer lugar como consumidor de videojuegos 

en Latinoamérica, pues en 2019 la industria en 

México generó ganancias de 1.8 mil millones 

de dólares. (Newzoo, 2019) 

Como se puede observar, los videojuegos 

son una industria que indudablemente ha 

crecido y seguirá creciendo en años 

posteriores. Por lo tanto, no debiera resultar 

extraño que la publicidad haya incursionado 

en esta industria para elaborar estrategias de 

publicidad. 

Según Martí-Parreño, J. (2010), los 

videojuegos, debido a sus características de 

interactividad e inmersión representan un 

medio ideal para implementar estrategias de 

publicidad. El autor menciona diferentes 

niveles en los que se pueden insertar 

estrategias de marketing. Estos se describen 

a continuación: 

Publicidad e in-game advertising ―Es 

definida como la inserción de banners, vallas, 

mensajes o algún otro soporte publicitario en 

el entrono interno del videojuego. El ejemplo 

más recurrente de esta clasificación son los 

juegos de futbol en donde se integran vallas 

de publicidad alrededor de la cancha, 

semejando la estructura real de un estadio. 

Product placement ―Es definida como la 

estrategia de incluir el nombre, el producto o 

alguna señalización de una marca dentro de la 

narrativa del videojuego, con la finalidad de 

resaltar la notoriedad y el conocimiento 

inmediato de ésta. Un ejemplo puede ser la 

utilización de bebidas energéticas o refrescos 

conocidos para recobrar salud en algunos 

videojuegos. 
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Advergames ―Es la creación de 

videojuegos con propósitos específicos de una 

marca o producto. A diferencia de las demás 

categorías, los advergames son videojuegos 

en donde toda la temática del videojuego tiene 

que ver con una marca. Los objetivos del juego 

son evidentemente publicitarios, pero son 

difundidos con un sentido lúdico e interactivo. 

El ejemplo más claro de éste es Pepsiman, el 

cual es un videojuego desarrollado a finales 

de la década de los 90 para promocionar la 

marca Pepsi. 

Patrocinios ―Se refiere al mecenazgo 

parcial o total de una marca para el desarrollo 

de un videojuego o evento relacionado. A 

cambio del patrocinio las marcas reciben 

cierta visibilidad y presencia de marca en la 

difusión del videojuego. En este sentido, Martí-

Parreño, J. (2010. p.83) menciona lo siguiente:  

El patrocinio se diferencia, entre otras 

cosas, de la publicidad o el emplazamiento de 

producto, en que la presencia de la marca (en 

vallas, en el título del videojuego, etc.) debe 

ser percibida por el videojugador como un 

interés de la organización por implicarse en un 

videojuego o evento por el que, en teoría, 

comparte un interés común con el 

videojugador. 

 

Como se puede observar, el marketing y 

los videojuegos tienen una estrecha relación. 

Cabe mencionar que en el presente artículo se 

abordará específicamente un caso de 

advergaming. En este sentido, se pueden 

identificar tres diferentes tipos de 

advergames, de acuerdo con la interactividad 

que manejan. Martí-Parreño, J. (2010, p. 80) 

los clasifica de la siguiente manera: 

 

[…] a) asociativa: la marca/producto es 

asociada a cierto estilo de vida o a una 

actividad que se desarrolla en el videojuego 

(…) b) ilustrativa: la marca/producto 

desempeña un papel relevante en el 

videojuego (…) c) demostrativa: la 

integración de la marca/producto le permite 

al jugador experimentar la marca/producto 

en su contexto natural reproducido por el 

entorno del videojuego (…). (Martí-Parreño, 

J., 2010, p. 80)  

 

En este sentido, el videojuego que se 

analizará en el presente trabajo es Asphalt 8: 

Airborne, el cual corresponde al mayor nivel 

de interactividad de los advergames, pues 

busca generar una experiencia de marca en el 

videojugador. 

 

Metodología de abordaje 

Antes de analizar el caso de estudio, este 

apartado busca explicar de manera breve la 
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metodología que se seguirá. Cabe mencionar 

que de manera general se aborda desde una 

perspectiva hermenéutica y se retomarán 

ciertos conceptos clave que servirán como 

ejes de análisis.   

El primer elemento que servirá como eje 

para el análisis es el gameplay. Mäyrä, F. 

(2008) define al gameplay como una 

particular forma lúdica de interacción que 

toma lugar entre el juego, y el jugador durante 

el juego; es decir, lo que el jugador puede 

hacer dentro del juego. En este sentido, el 

gameplay o jugabilidad son un elemento clave 

en análisis de videojuegos. 

Por otro lado, el segundo eje que servirá 

como guía para el análisis se refiere al 

branding, el cual es un anglicismo que se usa 

para definir la construcción de marca, es 

decir, estrategias que se poyan de promoción 

de imágenes y logotipos para posicionar la 

imagen de marca en la mente de los 

consumidores de una manera favorable. En 

otras palabras, corresponde a la forma en que 

se construye una marca, es decir, a la 

asociación de ideas, conceptos, recuerdos y 

expectativas que la identifican y que influyen 

en su valor. (Gaitán, R.,2007) 

En este sentido, a través del análisis 

presentado en este trabajo se explicará la 

manera en que las marcas utilizan la 

interactividad en el videojuego como 

estrategia de branding, y así familiarizar la 

marca a los consumidores. 

Por otro lado, el tercer concepto que 

aportará referencia al análisis de caso es el de 

marketing de la experiencia. De acuerdo con 

Marcela Barrios, la experiencia tiene que ver 

con las «diversas maneras para transmitir un 

proceso en sí mismo, participando en una 

actividad, en el afecto, el pensamiento o la 

emoción que se siente a través de los sentidos 

o la mente, e incluso se puede decir que se 

vive una experiencia por medio de una 

habilidad o aprendizaje». (Barrios, M., 2012, p. 

69) 

Para fines prácticos el marketing de 

experiencia será definido como la relación 

sensorial y emocional que una marca genera 

en relación con el cliente. Como menciona 

Barrios, M. (2012, p. 69), el marketing 

experiencial es multidimensional e implica la 

construcción de diferentes tipos de 

respuestas de los consumidores. 

Por lo tanto, a continuación se realizará el 

análisis del videojuego Asphalt 8: Airborne. A 

través de este se explorará la relación entre la 

jugabilidad (gameplay) y la experiencia de las 

marcas incluidas en el videojuego, para, de 

esta manera, generar branding con los 

consumidores. 
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Principales resultados: Estudio de 

caso Asphalt 8: Airborne 

El videojuego Asphalt 8: Airborne es un 

juego de carreras de autos. Como su nombre 

lo indica, la octava entrega de la saga Asphalt, 

desarrollado y distribuido por Gameloft. Es 

uno de los videojuegos de carreras más 

populares del mundo y cuenta con versiones 

para diferentes plataformas y dispositivos. 

La versión que se retomó para el análisis 

es la de dispositivos móviles, disponible para 

su descarga gratuita en las tiendas de Android 

y Apple. Cuenta con más de 350 millones de 

descargas y fue lanzado en 2013 para 

smartphones. Está clasificado para mayores 

de 10 años y se destaca por el modo de juego 

en línea. 

El gameplay del videojuego es bastante 

sencillo, pues se juega de manera intuitiva. 

Los carros se manejan a través del 

movimiento del celular. El jugador gira el 

dispositivo a la izquierda o derecha, 

dependiendo de a donde quiera ir. El 

videojuego automáticamente acelera y para 

frenar, el jugador debe oprimir el lado 

izquierdo de la pantalla; de la misma forma si 

quiere acelerar más, activará su óxido nitroso 

oprimiendo el lado derecho de la pantalla. 

Un elemento importante que el videojuego 

integra en el diseño es alto nivel de definición 

en los gráficos, pues los carros y los 

escenarios visiblemente son una imitación de 

la realidad física. Los circuitos que se corren 

corresponden a diferentes ubicaciones del 

mundo real. 

Como algunos otros videojuegos de 

descarga gratuita, los automóviles y los 

elementos que contribuyen a mejorarlos y 

modificarlos se van desbloqueando 

paulatinamente. De igual forma, si se quiere 

avanzar más rápido, el jugador tiene la 

posibilidad de pagar con dinero para obtener 

mejoras instantáneas. 

Asimismo, la jugabilidad integra música 

constante a lo largo de las carreas, lo cual 

genera una mayor inmersión y sentimiento de 

adrenalina en el jugador. También es 

importante destacar que el juego permite 

chocar otros coches para así sacarlos de la 

carrera, sin embargo, si el jugador choca por 

su cuenta, será penalizado con un retraso e 

tiempo y visualmente se estrellará el 

parabrisas del coche. 

En cuanto a branding y experiencia de 

marca, el juego destaca por integrar más de 

220 automóviles en el inventario. Si bien, se 

van desbloqueando paulatinamente, el 

jugador puede llegar manejar autos de lujo, 
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tales como Lamborgini, Ferari, Alfa Romeo, 

Camaro, etcétera. El catalogo integra 

múltiples marcas y modelos, cada uno de 

ellos con diferentes atributos y cualidades, 

entre las cuales destacan aceleración, 

velocidad máxima, control y nitro. 

Los automóviles pueden ser modificados 

en cuanto diseño y estructura mecánica 

(frenos, nitro, motor, etcétera.), sin embargo 

el diseño básico del modelo no se modificará. 

De igual manera, en el momento de manejar, 

se visualizará el interior de los automóviles, 

mostrando el equipamiento de cada uno de 

ellos. 

Existen diferentes modos de juego, entre 

los cuales destacan historia, carrera rápida, 

copa, multijugador, entre otros. En cada uno 

de ellos se resaltan los atributos técnicos y 

estéticos de los automóviles. El tiempo que el 

videojugador juega, es el mismo tiempo que 

está expuesto e interactuando con la marcas 

de manera directa. 

El jugador puede experimentar la potencia 

y velocidad de los automóviles, de esta 

manera genera empatía y se vincula de 

manera sentimental y personal con las 

marcas. Ya no hace falta ver un spot televisivo 

para anunciar y generar adeptos a una marca 

de carros en particular, pues los 

videojugadores de Asphalt 8: Airborne se 

identifican deliberadamente con ellas. 

 

Conclusiones 

Como se ha podido observar a lo largo del 

trabajo, los videojuegos son plataformas y 

herramientas cada vez más útiles en la 

industria del marketing y la publicidad. En el 

entorno informático y cultural de hoy en día, 

los profesionales de la publicidad deben 

buscar nuevas estrategias para llegar a los 

diferentes públicos y nichos del mercado. 

Un elemento que hace del videojuego una 

plataforma idónea para la ejecución de 

estrategias de marketing es la interactividad, 

pues a través de ella se pueden generar 

experiencias de marca en relación con los 

clientes y usuarios. El actual reto se centra en 

generar contenido creativo que propicie un 

diseño adecuado para enganchar cada vez a 

más videojugadores y posibles consumidores. 

Si bien existen diferentes estrategias 

relacionadas con el marketing y los 

videojuegos (product placement, patrocinios, 

in game advertising, entre otros.) en el 

presente artículo se analizó un ejemplo de 

advergame que busca generar branding de las 

marcas de automóviles a través de la 

jugabilidad y la simulación. El videojuego 

Asphalt 8: Airborne resulta ser un espacio de 
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«prueba virtual de manejo»donde los 

jugadores experimentan de manera digital 

manejar y modificar diferentes tipos de carros. 

El juego resulta ser una excelente manera de 

generar empatía con las marcas de 

automóviles y experimentar las cualidades y 

atributos de cada uno de ellos. 

Con base en lo anterior se puede concluir 

que el potencial de los videojuegos en torno a 

la publicidad es apenas explorado y 

vislumbrado. El futuro para los advergames 

es aún incierto, pero por las evidencias que se 

tienen en el presente se recomienda a las 

marcas apostar cada vez más por este tipo de 

plataformas. La publicidad se ha 

transformado y con ella la industria de los 

videojuegos ha reclamado un papel central y 

protagónico. 
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Resumen: Resumen: El presente trabajo tiene como finalidad mostrar un estudio exploratorio 

sobre la opción laboral que está representado para los estudiantes de la licenciatura en Publicidad 

y Relaciones Públicas el empleo como community manager o gestor de contenidos en Internet y el 

reto que significa para las instituciones educativas ofrecer materias que aporten en este empleo 

emergente que requiere una diversificación especializada. Por medio de entrevistas semi-

estructuradas a jóvenes que se desempeñan en la gestión de diferentes organizaciones regionales 

y la revisión al plan de estudios de la licenciatura en Publicidad y RRPP de la Universidad de Colima, 

los resultados nos muestran un grado de satisfacción importante en el aspecto laboral, a pesar de 

no ser muy bien remunerado ni valorado por el sector empleador. Sin embargo, la formación 

especializada la reciben en la misma empresa, en cursos o en el autoestudio a través de tutoriales. 

Por otra parte, se observa que en lo académico se les dan las bases para lograr funciones operativas 

como el Content Manager y sólo en pocas materias optativas reciben la posibilidad de abundar en 

las funciones más directivas del mundo digital. 

Palabras Clave: Community manager, Publicidad, Jóvenes. 

 
107Marina Vázquez Guerrero. Profesora-investigadora escuela de Mercadotecnia. Universidad de Colima, México. Doctora en 

Comunicación Pública por la Universitat Pompeu Fabra de Barcelona. E-mail: marina@ucol.mx. 



 

 342 

Abstract: This paper is specifically to show an exploratory study on the work option that is 

demonstrated for students of the degree in Advertising and Public Relations, employment as a 

community manager or online community manager and the challenge it means for institutions 

educational offer materials that brings in this emerging employment that requires specialized 

diversification. Through semi-structured interviews with young people who work in the management 

of different regional organizations and the revision to the curriculum of the degree in Advertising 

and Public Relations of the University of Colima, the results show us an important degree of 

satisfaction in the labor aspect, a weight of not being very well paid or valued by the employer sector.  

Key words: Community manager, Advertising, Youth. 

 

 

 

 

 

 

Introducción 

La especialidad en community 

management ha incursionado a partir del 

desarrollo de la web 2.0 y se caracteriza por 

gestionar y dinamizar una comunidad online 

en redes sociales principalmente, que permite 

mantener una buena imagen y comunicación 

de una organización, empresa o marca con 

sus públicos.  

En años recientes se ha observado cómo el 

mercado laboral ha ido solicitando y 

absorbiendo este puesto, recurriendo al 

sector juvenil para su aplicación, sobre todo 

en contextos donde no existe una 

profesionalización establecida. Se trata de un 

perfil profesional emergente, que ofrece 

oportunidades de empleabilidad y que en 

países como España se promueve desde las 

agencias de desempleo y de apoyo juvenil. 

Esta actividad que también representa una 

posibilidad de emprendimiento 

contemporáneo ha sido poco estudiada en 

México y por ello se da cuenta en este artículo. 

Se busca aquí mostrar un estudio exploratorio 

sobre la opción laboral que está representado 

para los jóvenes estudiantes de la licenciatura 

en Publicidad y Relaciones Públicas, donde el 

empleo como community manager (CM) o 

gestor de contenidos en Internet, es una 

constante. Hablamos también del reto que 
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significa para las instituciones educativas 

ofrecer materias que aporten en este empleo 

emergente, que requiere una diversificación 

especializada. El caso de estudio proviene de 

la experiencia en la escuela de Mercadotecnia 

de la Universidad de Colima, en México que 

cuenta con el programa educativo desde 

2007. 

Por tanto el presente trabajo tiene como 

objetivo general: Identificar la formación, 

función, capacitación y satisfacción laboral 

del estudiante de la licenciatura en Publicidad 

y Relaciones Públicas que trabaja como 

community manager en el estado de Colima, 

México. 

 

El Community manager, un perfil 

especializado en la Comunicación  

De acuerdo con la literatura publicada en 

los últimos diez años sobre el tema, podemos 

considerar que el estudio de la gestión de 

comunidades virtuales es cambiante, según el 

ritmo que lleva el desarrollo tecnológico; el 

área de conocimiento desde el que se mira, las 

necesidades de comunicación, el tipo de 

organización y de promoción de productos y 

servicios. Fue una actividad como otras tantas 

del mundo profesional que primero se 

comenzó a ejercer y después se 

conceptualizó, delimitó y se incluyó en los 

planes formativos, ya que implicaba ir más 

allá de las habilidades de conexión y 

respuesta inmediata que ha tenido el servicio 

al cliente. Lo que en 2011 se describía como 

“un profesional al que deben requerírsele 

aptitudes muy específicas para desarrollar 

sus quehaceres de la manera más óptima y 

beneficiosa posible para el devenir de la 

empresa o institución para la que 

trabaje”(Alcántara-López, 2011, p. 411), 

posteriormente se comenzó a relacionar con 

la gestión de marca (Saavedra et al, 2011 ) y 

en 2013 se concreta como “el responsable de 

gestionar las plataformas sociales como 

espacios para escuchar a los usuarios. El 

rostro de la marca, el responsable de las 

conversaciones” (del Pino et al., 2013, p. 143).  

 

Diferentes disciplinas adaptan este perfil y 

se pueden ver enfoques dentro del 

Periodismo, la Mercadotecnia, la 

Comunicación o las ingenierías tecnológicas. 

Desde el punto de vista del mercado, por 

ejemplo, el CM es parte del equipo que aplica 

las estrategias en redes sociales del 

marketing digital ( Barker et al., 2013) y desde 

la comunicación organizacional se le observa 

como quien ejecuta la planeación de un Social 

Media Manager o social media strategist, que 

a su vez es supervisado por el DirCom, o 
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responsable de la comunicación integral de 

una organización en temas de Comunicación 

digital en los escenarios digitales (Sixto, 

2017).  

 

Otras de las disciplinas cercanas a nuestro 

tema de estudio es la Publicidad y las 

Relaciones Públicas donde se tiene la 

convicción de que el community manager es 

el responsable de las Relaciones Públicas de 

manera digital, por ser quien cuida la imagen 

corporativa del sector empresarial, social o 

cultural (Silva Robles, 2016). En términos 

amplio, estamos ante una profesión que 

vincula el área de negocios con la 

comunicación mediada por tecnología, en la 

mayoría de los casos. 

 

De acuerdo con Mejía (2018) las funciones 

de un CM deben ser de tipo estratégico y 

táctico por lo que entre sus tareas está no sólo 

generar contenido; mantener dinamismo y 

retroalimentación en las redes sociales de 

una organización o marca sino diseñar 

estrategias, presupuestarlas, definir las redes 

sociales ideales, pensar en mejorar o 

mantener la reputación online y responde a 

los ataques, buscar influenciadores, además 

de hacer mediciones para demostrar los 

beneficios. 

 

Por otra parte, el perfil de este puesto 

puede variar en sus tareas, dependiendo del 

tipo de entidad en que se aplique. En ese 

sentido Sixto (2017) identifica al menos 4 tipos 

o situaciones que se sintetizan en: 1)la 

presencia de una o varias personas dedicadas 

en exclusiva dentro de un departamento de 

Comunicación; 2) aquellas que son llevadas 

por personas sin formación específica en la 

materia; 3) las que reciben capacitación pero 

no tiene la formación en Comunicación o área 

afín o 4) las entidades que optan por contratar 

una empresa externa o freelance. En ese 

sentido, el último apartado nos habla de la 

potencialidad que se tiene en esta área para 

su profesionalización y aun más para la 

formación desde los grados de Publicidad y 

Relaciones Públicas, como se verá a 

continuación. 

 

La Universidad y la formación 

profesional del community manager  

De acuerdo a diferente organismo para la 

mejora de la educación, debe existir una 

vinculación efectiva entre la educación 

universitaria y la sociedad, de tal manera que 

se pide que exista una revisión, actualización y 

adaptación constante de los programas 

educativos para que atiendan las necesidades 
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sociales y de desarrollo económico (CIE, 

1981). Sin embargo, la realidad suele rebasar 

las buenas intenciones, sobre todo en 

fenómenos emergentes como la adopción de 

la vida online de la población. En ese sentido, 

es importante trae a cuenta cómo es que si 

bien la necesidad existe en el mundo laboral, 

no todas las empresas han podido incursionar 

en la comunicación digital por diferentes 

razones. 

 

El ejemplo de estudio realizado en 2018 

por Espino, muestra cómo en el contexto de la 

ciudad de Xalapa, Veracruz las pymes no han 

adoptado ni entendido suficientemente la 

importancia de contar con un CM. De acuerdo 

a la revisión de 150 unidades económicas 

pequeñas y medianas de diferentes ámbitos, 

se observó que el 35.3% tienen algún puesto 

dentro de la empresa donde en 53 casos lo 

hacen los mismos dueños, “seguido de 

quienes sí tienen un puesto dentro de la 

empresa que fueron 42 del total, es decir 

28%” (p. 81.) Otro dato relevante, que tiene 

que ver con una realidad de la falta de 

valoración de las tareas especializadas es que 

de 23 pymes que tienen quien les lleve las 

redes, destaca que la lleva un familiar o un 

amigo o un freelance, en incluso un prestador 

de servicio social. En ese universo de estudio 

únicamente 4 empresa tenían el cargo de 

community manager, pero lo más descado es 

que el 41.3% de los informantes nunca habían 

escuchado el término o no sabían su 

significado pero el 80% manifestaron la 

necesidad de tenerlo.  

 

Por otra parte en el mundo académico, 

desde los grados de Comunicación ya se 

observaba la carencia en contenidos cercanos 

a las herramientas tecnologías para su 

gestión, así como la necesidad de incluir 

habilidades propias del marketing y de la 

publicidad (Alcántara-López, 2011). 

Abundando en el tema, los expertos (Mejía 

Llano, 2018) identificaron que el CM debe 

tener desarrolladas habilidades sociales, 

administrativas y técnicas, entre las que 

destaca al menos la cordialidad y asertividad; 

autoaprendizaje, organización y trabajo en 

equipo; buena ortografía y redacción; saber 

utilizar las herramientas de redes sociales, 

conocimiento de la audiencia y de temas de 

marketing, publicidad y comunicación 

corporativa, así como un acercamiento 

importante a la empresa y el sector para el 

que está trabajando. 

 

Si bien no se tienen estudios recientes 

relacionados al aspecto formativo en México, 



 

 346 

con la experiencia de España podemos darnos 

una idea de la necesidad de integrar estos 

contenidos en el currículo. A través de un 

ejercicio amplio de investigación a 413 

asignaturas en 170 planes de estudio del 

grado de Comunicación, encontradas en todo 

el territorio español, Navío Navarro et al. 

(2018) encontraron que solamente se han 

clasificado 20 como asignaturas específicas 

que incluyen contenidos teóricos o prácticos 

sobre las redes sociales, mientras que los 393 

restantes no lo son. Su informe abunda:  

 

existen carencias importantes en el 

conocimiento técnico y profesional de las 

herramientas, en la planificación estratégica 

de las comunicaciones en estos canales, en 

el conocimiento de las audiencias de los 

medios sociales, en la analítica e 

interpretación de los resultados, etc. 

Además, el tiempo dedicado, en términos de 

créditos ECTS, a estas materias es 

insuficiente para la adquisición de las 

competencias que se demandan en el 

mercado laboral (p. 141). 

 

En las conclusiones se menciona que los 

únicos estudios que los consideran con más 

frecuencia para trabajar como community 

manager más no como social media strategist 

son los grados de publicidad, relaciones 

públicas, marketing y comunicación 

empresarial. Esto nos lleva a concluir que hay 

un poco más de conciencia en el tema en las 

carreras relacionadas a la Publicidad y RRPP 

que en la misma Comunicación, que es de un 

ámbito más amplio en el espectro de las 

ramas del conocimiento; un punto a favor de 

los estudiantes de estas disciplinas. 

 

Precariedad y futuro laboral 

juvenil  

Al pensar en la labor de community 

manager como una opción laboral para los 

egresados de la profesión, estamos hablando 

de que se trata de una responsabilidad 

importante, dado el contexto social que vive 

hoy el grupo en esta región del mundo, al ser 

uno de los colectivos “más afectados por las 

desigualdades multidimensionales” (Cerezo y 

Vommaro, 2020, p. 23). 

 

En lo que respecta a México, los jóvenes 

suman más de 30 millones, siendo el grupo de 

entre 15 y 29 años, un 24.6% de la población 

total. Según los datos de la Encuesta de 

jóvenes en México realizada en 2019 se revela 

que este grupo es más activo de lo que se 

pensaba pues muchos estudian y trabajan o 

tienen actividad no remunerada “trabajar es la 

actividad preponderante de quienes tienen 

entre 23 y 29 años de edad (60%). Casi la 
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tercera parte de jóvenes de entre 18 y 22 años 

también trabaja (30%)”, sin embargo el poder 

adquisitivo de la gran mayoría es muy bajo, “y 

no alcanza a cubrir el costo de la canasta 

básica para una persona, pues ganan menos 

de $3 100 al mes” ( Gómez, 2019 p. 43). 

 

Se afirma que si bien la tasa de desempleo 

disminuyó, los salarios no son buenos y se 

incrementaron las horas por jornada laboral ( 

Lozano y Lozano, 2020), lo que muestra un 

panorama complejo. De acuerdo al mismo 

autor, el avance tecnológico afecta también el 

ámbito laboral del país y demanda tanto 

trabajadores de alta calidad como de baja. 

Con lo que se puede reflexionar que si se 

quiere mejorar el ámbito de la profesión, se 

debe apostar a un mejor nivel educativo. 

Debido a que es una actividad en crecimiento, 

donde se implican competencias ligadas a la 

creatividad y la comunicación se debe tomar 

en cuenta la necesidad de recurrir con mayor 

frecuencia “a la modificación de 

conocimientos y disposiciones adquiridas en 

los sistemas educativos “(Aparicio-Castillo, 

2013, p. 537), pues desde 2014 ya se viene 

mencionando en los informes económicos del 

país que hay un aumento en el recurso del 

outsourcing o servicios especializados de 

terceros, donde los más contratados tienen 

que ver con telemarketing y diseño gráfico, 

entre otros ( INEGI, 2014). 

 

Metodología aplicada 

El estudio tiene un enfoque cualitativo con 

alcance exploratorio, a través de dos técnicas: 

La primera por medio de la entrevista semi-

estructurada ( Canales, 2014; Abarca et al., 

2013), aplicada con un instrumento de diseño 

propio. La muestra se conforma por 12 

informantes que cumplieron los criterios de 

inclusión de: ser estudiante o recién 

egresados de la licenciatura en Publicidad y 

Relaciones Públicas; trabajar en la gestión de 

contenidos digitales de organizaciones 

regionales; tener al menos tres meses en el 

puesto.  

 

NOMBRE TIPO DE EMPRESA Tiempo de experiencia / soportes que 

maneja 

Andrea Corporativo radiofónico 3 años / Facebook,Twitter e Instagram 

Daniela Academia de idiomas 8 meses / Instagram, Facebook  y página 

web oficial 
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Samantha Empresa hipotecaria 6 meses/ Facebook, Instagram, Twitter y 

LinkedIn 

David Alcaldía 2 años / Facebook e Instagram 

Esmeralda Escuela privada 6 meses/ Facebook 

Fernanda Grupo musical 3 años / Facebook, Instagram, Twitter, 

YouTube y plataformas digitales para la 

venta de la música 

Itzel Empresa cervecera 5 meses / Facebook, Twitter e Instagram 

Karla Servicios estéticos 9 meses / Facebook 

Lucero Servicios inmobiliarios 1 años/ Facebook e Instagram 

Michelle Agencia de publicidad y 

marketing. Varias empresas 

1 año / Facebook e Instagram 

Kenia Agencia de Publicidad. Varias 

empresas 

6 meses/ Instagram y Facebook 

Zoe agencia de marketing digital. 

Varias empresas 

2 años / Facebook, Instagram 

Tabla 1 Muestra para las entrevistas. Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

Como segunda técnica se llevó a cabo un 

análisis documental por medio de la revisión 

del plan de estudios de la licenciatura en 

Publicidad y RRPP de la Universidad de 

Colima, plantel donde se forman los sujetos 

de estudio, revisando en detalle el contenido 

de las materias que se ofertan. El 

procesamiento de datos se dio a través de 

programas para transcripción y el software 

especializado Atlas. Ti, versión 8.  

Principales resultados 

A pesar de que desde el año 2010 se 

considera que hay un boom de la actividad 

como el community manager y todas sus 

variantes, en el contexto regional de México es 

una opción emergente que nos permite ver 

cómo estos jóvenes son los pioneros en la 

aplicación y encuentran una oportunidad para 

ejercer conocimientos de su área.  
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En el contexto del estudio cabe mencionar 

que la licenciatura en Publicidad y Relaciones 

Públicas de la Universidad de Colima, es 

pionera en la región centro-occidente del país 

y su programa cuenta con un diseño por 

competencias donde se involucra al 

estudiante en la práctica directa con 

empresas y organizaciones desde los 

primeros semestres. Su plan de estudio 

incluye 37 asignaturas donde se enseñan 

temas relacionados a la comunicación, la 

Publicidad y las RRPP, por módulos 

temáticos. En el apartado de resultados iré 

mencionando los aspectos positivos y 

negativos del programa, en relación a la 

formación de este perfil profesional. 

 

Como datos generales de la muestra, 

identificamos que son 11 mujeres y 1 hombre, 

lo cual se perfila como un empleo altamente 

feminizado. La edad promedio es de 21.5 años 

y el tiempo de experiencia laboral en el área 

oscila entre 4 meses y los 3 años. Es una 

actividad laboral que permite a los 

estudiantes vincularse desde los primeros 

semestres. El giro de la empresa es variable, 

predominando los servicios: educativos, 

inmobiliarios y estéticos y de entretenimiento; 

centros comerciales y productos locales con 

distribución nacional. Sólo una de ellos es del 

giro gubernamental. Destaca que en Colima la 

mayoría son empresas pequeñas y medianas 

de allí que una community manager, siendo 

estudiante, pueda llevar varias cuentas a la 

vez. 

 

Funciones 

Las funciones que suelen cubrir los 

estudiantes en el puesto en general tienen 

que ver con la definición que dan diferentes 

autores y que se engloban en una persona 

dedicada exclusivamente a la planeación y 

gestión de recursos en línea con la finalidad 

de mejorar la imagen de una empresa. 

También en el caso de empresas pequeñas en 

esta región, la labor incluye la creación de 

contenidos o content manager. Sin embargo 

es este grupo hay algunos estudiantes que 

mencionan una mayor diversidades de 

actividades vinculadas a las ventas, atención 

al cliente o tareas propias del perfil de 

publicista o relacionistapúblico: “yo no me 

considero CM porque no es mi única actividad. 

La creación de contenido, de capacitaciones y 

eventos, y de la comunicación interna, si 

tienen cumpleaños que se celebren, las 

posadas o algún día festivo”( Samantha, 

comunicación personal); “en la empresa yo 

me hago cargo de todo lo digital, pero también 

soy la de RRPP, soy la representante en 
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general del grupo, veo los contratos, los 

presupuestos, las entradas y salidas de 

dinero, y gestiono todo lo que necesitan para 

las tocadas, el equipo de sonido” (Fernanda, 

comunicación personal). 

 

Satisfacción laboral 

A pesar de que puede llegar a ser un 

trabajo absorbente, los resultados nos 

muestran un grado de satisfacción 

importante, en una actividad que quizá 

tomaron como un trabajo temporal, contrario 

a lo que sucede con otras profesiones. Como 

afirma David (comunicación personal) 

“sinceramente nunca había pensado en 

dedicarme a algo parecido y ya con 

el tiempo y la práctica he aprendido muchas 

cosas que la verdad estoy satisfecho”. 

 

Kenia (comunicación personal) “siempre 

pensé que esto es lo que yo iba a hacer, creo 

que siempre reconocí que era buena en ciertas 

cosas, entonces sí, me gusta lo que hago”. 

 

A pesar de no ser un trabajo muy bien 

remunerado o percibir que el sector 

empresarial no lo valora aún, disfrutan ese 

reto laboral, sin embargo para otros es visto 

como una etapa de iniciación: “la verdad es 

que sí me ha dado muchísima satisfacción… Sí 

me veo dedicándome una parte, pero quiero 

alcanzar otros logros profesionales que me 

llenan en un poquito más”( Lucero, 

comunicación personal). 

 

Los jóvenes asumen que es una tarea que 

logran desarrollar adecuadamente, aun 

siendo estudiantes y teniendo que hacerse 

cargo de otras actividades que pueden incluir 

la atención personalizada del cliente, sin 

embargo para muchos sigues siendo una 

etapa de aprendizaje y empleo temporal: “yo 

siempre trato de estarme capacitando y por 

qué no también busco oportunidades fuera de 

la ciudad, porque, pues la verdad Colima es 

chico”(Daniela, comunicación personal). 

 

La Formación 

Por otra parte la documentación analizada 

refleja una falta de actualización en el plan de 

estudios, pues se limita a algunas materias 

afines. Los alumnos obtienen bases para 

lograr funciones operativas como escritura de 

textos y de diseño, conocido también como 

Content Manager. En la revisión al documento 

curricular de la licenciatura (Universidad de 

Colima, 2009), detectamos solo tres materias 

que les dan herramientas teóricas y prácticas 

para ejercer el puesto -Comunicación y 

tecnologías de información; comunicación 
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visual y producción de medios- y dos materias 

optativas, que no todos los alumnos toman – 

Nuevos medios y soportes publicitarios y 

diseño gráfico-, donde se dan contenidos más 

especializados. Sin embargo, al ser una 

carrera muy práctica, sin tener todos los 

elementos teóricos los alumnos terminan 

haciendo sus campañas en redes sociales y 

experimentando al dar soluciones a un cliente. 

 

De acuerdo al testimonio de los 

informantes, en la licenciatura sí reciben 

contenidos que les permite desarrollar esta 

profesión: “La verdad, sí, muchísimo. Desde 

que empezamos con tecnologías de la 

información que te empiezan enseñando 

cómo elaborar páginas” (Lucero, 

comunicación personal); pero hay ausencias 

importantes que ahora en la vida laboral 

recomiendan incluir: “principalmente la de 

planeación de medios, para desempeñar 

mejor esta labor podrían aplicar herramientas 

que te ayuden a realizar mejor su labor como 

community, como varias aplicaciones que 

descubrí en La Cervecería como de 

programación o de análisis” ( Itzel, 

comunicación personal). 

 

Sólo en pocas materias optativas reciben la 

posibilidad de abundar en las funciones más 

directivas del mundo digital que van desde el 

comportamiento del consumidor hasta 

programas, aplicaciones y plataformas para 

el análisis de datos, como lo confirman estos 

testimonios: 

 

Michel (comunicación personal) “me 

gustaría que el plan de mi carrera se hubiese 

reforzado en temas más prácticos (…) porque 

creo que es muy importante el uso de esos 

programas y le dan un plus a tu trabajo”; “me 

gustaría que tuvieran materias más enfocadas 

al uso de redes sociales (…)porque es una 

profesión que ya últimamente tiene mucho 

poder”( Lucero, comunicación personal). 

 

Capacitación 

 Respecto a la forma en que estos jóvenes 

complementan su formación, tenemos que 

terminan haciendo una capacitación 

especializada en la misma empresa, en la 

práctica, al lado de otros profesionales y solo 

en algunos casos contados, relacionados a 

temas técnicos del puesto. Los que reciben 

cursos son de otros temas relacionados al tipo 

de empresa: “Si, son bastante frecuentes. Yo 

creo que son 2 al mes, recientemente tomé 

uno de desarrollo sostenible o algo así y 

atención al cliente” ( Zoe, comunicación 

personal).; “Si, puedo decir más o menos que 
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son una vez al mes (…)me va explicando “mira 

esto se hace así, de esta forma” porque son 

cosas muy específicas y cuando se tratan 

como en este caso que son de salud, la verdad 

si son un poco más estrictos”( Karla, 

comunicación personal). 

 

Sin embargo, para temas que tienen que 

ver con la función exclusiva de la gestión de 

contenidos los amplían a través del 

autoestudio o de la consulta de tutoriales en 

línea. “Por mi cuenta trato de estar buscando 

todo el tiempo cursos o leo notas”(Andrea, 

comunicación personal); “por mi cuenta no 

tengo, así como cosas formales, pero sí trato 

de estarme refrescando acerca de las redes 

sociales”( Fernanda, comunicación personal). 

 

Discusión  

La reflexión final gira en torno a la 

importancia de visibilizar la actual forma de 

ganarse la vida el joven con formación 

universitaria y cómo el sector formativo sigue 

estando a varios años de distancia de lo que 

en el mundo real se está viviendo. Si bien el 

puesto de community manager es más de tipo 

operativo que directivo, representa una opción 

laboral de crecimiento y entrenamiento para 

esta generación que no tiene el futuro 

asegurado. 

 

Refernacias 

Abarca Rodríguez, A., Rodríguez Alpízar 

Felipe, Quesada Sibaja Gina, & Benavides 

Rojas Carla. (2013). Técnicas Cualitativas de 

Investigación (2da Edición). Universidad de 

Costa Rica. 

Alcántara López, R. (2012). La 

comunicación como herramienta clave del 

community manager. Justificación de su 

presencia en las facultades de comunicación. 

Vivat Academia, 0(117E), 1405. 

https://doi.org/10.15178/va.2011.117E.1405-

1416 

Aparicio-Castillo, P. C. (2013). Educar y 

trabajar en contextos de precariedad y 

desigualdad en América Latina. Jóvenes en 

debate. Revista Latinoamericana de Ciencias 

Sociales, Niñez y Juventud, 11(2), 527-546. 

https://doi.org/10.11600/1692715x.11251210

12 

Barker, D. I., Bormann, N. F., & Neher, K. E. 

(2013). Social media marketing: A strategic 

approach (M. S. Barker, Ed.). South-Western 

Cengage Learning. 

Canales Cerón, M., Huerta-Mercado, A., & 

Araujo, K. (Eds.). (2014). Escucha de la 

escucha: Análisis e interpretación en la 

investigación cualitativa (1. ed). LOM 

Ediciones. 



 

 353 

Cerezo, L., & Vommaro, P. (2020). 

Desigualdades y juventudes en América 

Latina Miradas desde los procesos 

generacionales en torno a la educación y la 

participación. En Las desigualdades en clave 

generacional hoy las juventudes y las 

infancias en el escenario latinoamericano y 

caribeño. 

CIE. (1981). 38a reunión—La interacción 

entre la educación y el trabajo productivo 

(Conferencia Internacional de Educación). 

Oficina Internacional de Educación-UNESCO. 

http://www.ibe.unesco.org/es/conferencia-

internacional-de-educaci%C3%B3n/archivos-

de-reuniones-y-recomendaciones-cie 

Espino Bautista, G. (2018). El conocimiento 

de las pymes en Xalapa (México). Sobre el 

community manager. Balajú, revista de 

cultura y comunicación, 9. 

https://balaju.uv.mx/index.php/balaju/article/

view/2561/4482 

Gómez Hermosillo Marín, R. (2019). 

Trabajo: Realidades laborales de la juventud 

mexicana. En Encuesta de jóvenes en México 

2019. Fundación SM. 

https://drive.google.com/file/d/1QNRuGhuSM

SOV3Ky2fAPHo6otNtFORskk/view 

INEGI. (2014). Personal ocupado 

subcontratado en las unidades económicas 

Outsourcing (Censos económicos 2014). 

https://www.inegi.org.mx/contenido/producto

s/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/prod

uctos/nueva_estruc/702825083458.pdf 

Lozano Cortés, M., & Lozano Cortés, R. L. 

(2020). La exclusión de los jóvenes en el 

empleo formal en México. En Precariedad 

juvenil y sus nexos con la desigualdad 

educativa: Casos en Argentina, Colombia, 

México y España. Colofón. 

Mejía Llano, J. C. (2018). La guía avanzada 

del community manager. Anaya Multimedia. 

Navío, M., González-Díez, L., & Puebla-

Martínez, B. (2018). La formación para la 

gestión de las redes sociales en los grados de 

comunicación en España y su adecuación a las 

competencias demandadas por las 

organizaciones. Doxa Comunicación, 26, 127-

143. https://doi.org/10.31921/doxacom.n26a6 

Pino, C. del, Castelló, A., & Ramos-Soler, I. 

(2013). La comunicación en cambio constante: 

Branded Content, Community Management, 

Comunicación 2.0, Estrategia en medios 

sociales. Fragua. 

Saavedra, J., Linero, O., & Gutiérrez, R. 

(2011). Community manager y la marca como 

estrategia organizacional en las redes 

sociales online. Revista electrónica de 

Humanidades, Educación y Comunicación 

Social, 10(6), 168-181. 



 

 354 

Silva-Robles, C. (2016). Perfil del 

community manager en las agencias de 

publicidad y relaciones públicas de España. El 

Profesional de la Información, 25(2), 237. 

https://doi.org/10.3145/epi.2016.mar.10 

Sixto- García, J. (2017). Community 

manager vs. Social media manager Una 

delimitación teórica necesaria en el espacio 

comunicativo empresarial. Revista 

Perspectivas, 2(2), 17. 

https://doi.org/10.22463/25909215.1309 

Universidad de Colima. (2009). Documento 

curricular de la Licenciatura en Publicidad y 

Relaciones Públicas. Universidad de Colima. 

  



 

 355 

Descobrindo rupturas na publicidade tradicional: os vídeos do Porta do Fundos no YouTube e a presença incomum das marcas. Taís Flores 

da Mott 

Descobrindo rupturas na publicidade tradicional: os vídeos 

do Porta do Fundos no YouTube e a presença incomum das 

marcas 
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Resumen: Tendo em vista as alterações sociais ocorridas a partir da ampliação constante de 

possibilidades de interação apresenta-se alguns movimentos investigativos sobre os processos de 

transformação publicitária presentes nos vídeos do Porta do Fundos no YouTube, que apresentam 

as marcas de forma incomum em relação à publicidade tradicional. O texto parte de duas bases 

conceituais são elas: midiatização e publicidade. Seguimos a perspectiva da transmetodologia, que 

parte da ideia de que é necessário construir um caminho único e artesanal para investigar o 

fenómeno e para isso nosso processo conta com a análise de 4 filmes, por meio de categorías 

desenvolvidas para a investigação do fenômeno proposto. Compreendemos que a presença das 

marcas nos filmes do Porta dos Fundos faz parte de um novo paradigma para a publicidade, tendo 

em vista que, em algumas produções, deixam de falar bem dos produtos e serviços e passam a 

expor suas fragilidades.  

Palabras Clave: publicidade incomum, rupturas, YouTube. 
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Abstract: This text is part of a broader research undertaken in the doctorate in communication. 

The objective is to present some signs of advertising transformation, present in the videos of Porta 

do Fundo on YouTube. 

Key words: unusual advertising, disruptions, YouTube. 

 

 

 

 

 

 

 

Texto principal 

Este texto parte de uma pesquisa mais 

ampla, desenvolvida ao longo do doutorado 

em comunicação. Percebo que a publicidade, 

assim como as mais diversas práticas sociais, 

modificam-se e se transformam-se à medida 

em que as possibilidades de interação e 

comunicação se ampliam.  

Os vídeos do Porta do Fundos, por sua vez, 

se apresentam como um tipo de produção 

privilegiada para abordar a publicidade e o 

consumo de publicidade, especialmente em 

virtude das lógicas utilizadas nessas 

produções que buscam, ao invés de enaltecer 

as qualidades dos produtos, serviços e 

marcas, expor suas fragilidades. Entendo que 

seja relevante compreender os usos e 

apropriações dos sujeitos comunicantes que 

passam a consumir a publicidade de outra 

forma, uma vez que as estratégias da 

publicidade incomum nos Vídeos do Porta dos 

Fundos do YouTube, que nomeei PIVPY, por 

vezes, podem se confundir com o conteúdo 

dos vídeos naturalizando, para quem assiste, 

a presença de marcas e produtos. 

O Porta dos Fundos é um coletivo de humor 

criado por cinco amigos que, insatisfeitos com 

a falta de liberdade criativa da TV brasileira, 

decidiram montar um canal de esquetes de 

humor no YouTube. O canal surgiu por meio 

da parceria entre os integrantes do site de 

humor Kibe Loco e da produtora Fondo 

Filmes, em março de 2012. Mesmo com a 

venda do canal para a multinacional VIACOM, 

Fábio Porchat, Antonio Tabet, João Vicente, 
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Gregório Duviviere Ian Raul Samarão Brandão 

Fernandes, afirmam continuar com total 

autonomia como principais responsáveis pela 

criação de roteiros dos vídeos. (PORTA DOS 

FUNDOS, 2016). 

Na atualidade o Porta dos Fundos é o 

décimo primeiro canal, com maior número de 

inscritos do YouTube, com mais de 16 milhões 

de inscritos (SOCIAL BLADE, 2019). Com seu 

primeiro vídeo lançado em agosto de 2012, em 

apenas seis meses de atividades rapidamente 

atingiu a marca de 30 milhões de 

visualizações no site de compartilhamento de 

vídeos YouTube. (THINK, 2016).   

Nosso objetivo foi investigar os processos 

de transformação publicitária presentes nos 

vídeos do Porta do Fundos que apresentam as 

marcas de forma incomum em relação à 

publicidade tradicional, bem como seus usos 

e apropriações por inscritos em comunicação 

do Canal no YouTube. 

A pesquisa parte de quatro bases 

conceituais para o processo de investigação, 

são elas: perspectivas epistemológicas, 

midiatização, publicidade e inscritos em 

comunicação.  

Considero importante explicitar minha 

posição em relação à construção do 

conhecimento, que vai além de uma reflexão 

de filosofia da ciência, mas tem base na ideia 

de epistemologia. Apresento, então, algumas 

reflexões em relação à perspectiva da 

transmetodologia, a partir da articulação de 

algumas premissas propostas por Maldonado 

(2008, 2013) e outros autores com os quais 

dialoga (Bachelard, 1974; Mils, 1975).  

A perspectiva transmetodológica na 

pesquisa em comunicação pressupõe a 

necessidade de articulação com outros 

campos científicos, em especial as ciências 

humanas. Após o avanço das tecnologias de 

comunicação e informação, a pesquisa em 

comunicação tem se tornado mais complexa 

e, por esse e outros aspectos, existe a 

emergência do uso de metodologias e teorias 

múltiplas (MALDONADO, 2008, 2013). No 

caso do nosso objeto, a produção de sentidos 

dos Inscritos Comunicacionais dos Porta dos 

Fundos no YouTube - ICVPY a partir da PIVPY, 

precisamos desenvolver um diálogo criativo e 

investigativo com áreas que nos permitam 

entender particularidades, lógicas e 

características em termos de discurso – vídeo 

de humor, plataforma na internet, publicidade 

– até as formas de relacionamentos e 

socialização de conteúdos dos sujeitos que 

são inscritos no canal. 

O desenho transmetodológico afirma, 

ainda, que a prática teórica é uma condição 

indispensável da pesquisa realmente 
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científica. É preciso ter uma postura que leve 

em conta a pesquisa dos vários paradigmas, 

correntes, perspectivas e experiências de 

produção e sistematização teórica 

(MALDONADO, 2008). Procuramos, então, 

avançar a reflexão em torno do sujeito 

comunicante (MALDONADO, 2017) para 

compreender as formas de desenvolvimentos 

comunicativos na sociedade midiatizada bem 

como da ciberpublicidade, da publicidade 

hibrida e publicização, que são perspectivas 

que se apresentam como possibilidades de 

entendimento para as lógicas presentes na 

PIVPY, mas que deixam espaço para questões 

e avanços na perspectiva da nossa pesquisa. 

As novas configurações sociais e 

tecnológicas modificaram a forma de termos 

as marcas presentes no cotidiano, a 

publicidade continua se apresentando e 

consumimos essa produção cultural 

mercadológica, agora em instâncias antes não 

contempladas. Existe uma mudança da forma 

tradicional de fazer e consumir publicidade. 

As perspectivas teóricas até então 

formuladas já não dão conta de explicar a 

publicidade em suas reformulações, é 

necessário avançar. A proposta de Bachelard 

(1981) não se se resume a romper com o 

tradicional, mas vai além, propondo que a 

ruptura está em criar novas formas de ver o 

fenômeno; quando as teorias já não explicam 

o problema de pesquisa, devemos propor 

novas formas de olhar e compreender. 

Entretanto, nem sempre o avanço dará 

continuidade, muitas vezes é necessária uma 

ruptura mais expressiva e radical. Nessa 

pesquisa, pretende-se avançar nos estudos 

sobre as práticas mercadológicas e 

simbólicas que permeiam as marcas e o 

cotidiano dos sujeitos. Nossos movimentos 

epistemológicos são de entendimento, 

ruptura, reflexão e avanço. 

Percebemos, entre os autores clássicos de 

publicidade, um entendimento de que a 

propaganda e a publicidade usam a 

comunicação persuasiva para convencer os 

sujeitos; entretanto eles diferenciam as duas 

quanto ao objetivo final, ou seja, envolver ou 

não o interesse e a lógica comercial. 

A origem da publicidade é na Revolução 

Industrial, quando, a partir da produção em 

massa, passou a existir a necessidade de 

divulgar e informar sobre os produtos. Mas ao 

longo do tempo e, principalmente, com o 

avanço das Tecnologias de Comunicação e 

Informação, a sociedade passou a ter 

necessidades diferentes. Não deixamos de 

consumir produtos, pelo contrário, o acesso 

aos produtos passou a ser mais fácil, pois 

podemos adquirir algo sem sair de casa. As 
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compras online não substituíram as compras 

físicas, mas são um exemplo de modificação 

das necessidades sociais vinculadas à 

publicidade. Os pontos de venda, que antes 

eram físicos, ao se colocarem na internet 

demandaram novas práticas de divulgação. 

O acesso aos dados dos clientes, que eram 

obtidos por meio de um cadastro físico, e 

posteriormente usados para envio de uma 

mala-direta pelo correio, com o objetivo de 

divulgar um produto ou serviço, passou a ser 

registrado em qualquer movimento dos 

sujeitos na internet. Seja no desktop ou no 

celular, a partir dos rastros digitais, as 

organizações possuem uma infinidade de 

formas de chegar até seu cliente. Com isso, 

mais uma vez percebemos que as 

necessidades de consumo e informação 

continuam existindo, mas a publicidade evolui 

à medida que as práticas de consumo se 

transformam.  

A mudança está também nas práticas 

publicitárias, mas o fenômeno macro é o 

consumo e a forma como as pessoas se 

relacionam com os bens. Estes sujeitos, que 

antes não tinham a possibilidade de falar 

sobre os produtos que consumiam, a não ser 

para pessoas do seu círculo de 

relacionamento mais íntimo, têm hoje acesso 

às redes sociais digitais e podem disponibilizar 

um vídeo que demostre ao vivo sua relação 

com o produto adquirido. São fotos postadas, 

comentários em sites de notícias, memes e 

outras inúmeras possibilidades de 

apropriação e produção de conteúdo que 

desafiam as lógicas da publicidade 

tradicional. 

Uma outra questão contextual que é 

importante destacar se relaciona à 

desaceleração do consumo, percebemos um 

movimento de pessoas preocupadas com o 

meio ambiente, com o aquecimento global, 

com a inclusão social. As marcas, em 

contrapartida se apropriam de movimentos 

sociais, mas também buscam ter uma 

identidade que se aproxima mais dos sujeitos, 

são marcas com valores que vão além do 

produto oferecido.  

Ao definir o que é publicidade, então, não 

podemos nos amparar somente nas 

atividades desenvolvidas por publicitários. 

Não são anúncios, cartazes, jingles que 

definem e caracterizam a publicidade, e sim 

sua presença, relevância e alcance nos mais 

diversos fenômenos sociais. 

Nesta pesquisa, então, publicidade é 

entendida como a prática mercadológica de 

propagação de ideias, produtos, serviços etc., 

sempre envolvida com um cliente que paga 

por uma produção cultural, seja ela 
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tradicional ou não. Além disso, no nosso 

entendimento, a publicidade tradicional se 

caracteriza pela presença da marca de forma 

intencional e paga em qualquer meio de 

comunicação (TV, rádio, site, rede social, etc.). 

São inúmeras as novas estratégias 

publicitárias, como já citamos, mas a principal 

característica que percebemos das 

estratégias desenvolvidas para web é a busca 

de um contato mais atraente com o público, 

tentando não interromper ou atrapalhar o que 

o sujeito comunicante estava buscando.  

A publicidade assim como os diversos 

discursos sociais, possui lógicas e estratégias 

produtivas. Essas estratégias possivelmente 

buscam, entre outras coisas, estabelecer 

vínculos com o espectador, já que procuram 

retratar experiências que se relacionam com 

a sua realidade. Esses vínculos remetem ao 

que Verón (2005) denomina como marcas 

discursivas. De acordo com o autor, essas 

marcas, presentes nos produtos midiáticos, 

se relacionam às gramáticas do 

reconhecimento e da produção. 

O sistema de produção de sentido é 

formado por dois pólos – a produção e o 

reconhecimento – e cada um deles possui 

suas gramáticas específicas (VERÓN, 2005). 

O elo entre esses pólos é o que o autor chama 

de circulação, ou seja, a defasagem entre as 

condições de produção do discurso e a leitura 

feita pela recepção, sendo o sentido, então, 

constituído entre esses dois pólos. 

Esse sentido, no entanto, não é uniforme, 

variando de acordo com as condições de 

produção e, também, com as diversas 

gramáticas de reconhecimento que são 

postas em funcionamento nas leituras por 

parte dos sujeitos. E ambas gramáticas estão, 

também, configuradas pelos processos de 

midiatização.  

Entendemos a midiatização como 

processo configurador, tanto no âmbito dos 

vídeos do coletivo de humor Porta dos Fundos, 

quanto no da produção de sentidos e das 

apropriações dos sujeitos inscritos, 

comunicantes. 

A midiatização, além de reestruturar a 

realidade social, também pode configurar a 

renovação ou reestruturação de um sistema 

social. “Da mídia para o público não parte 

apenas influência normativa, mas 

principalmente emocional e sensorial, com o 

pano de fundo de uma estetização 

generalizada da vida social [...]” (SODRÉ, 

2006, p. 23). 

A comunicação é um processo complexo e 

multidimensional e a recepção uma das 

dimensões ou instâncias componentes deste 

processo. Pensar a comunicação, nesta 
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perspectiva, inclui considerar que suas 

instâncias (produção, produto, recepção) se 

inter-relacionam complexamente, em 

vínculos que se constituem – e só podem ser 

inteligíveis – historicamente. (BONIN, 2018, 

p.61). 

Nosso estudo segue a perspectiva de que 

as instâncias do processocomunicacional são 

interdependentes e inter-relacionadas e, 

tendo em vista o ambiente digital em que está 

inserida, a complexidade das instâncias é um 

dos pontos que devemos considerar, porque 

existe a possibilidade de produção e produto 

estarem em parte na instância da recepção. 

Entretanto, não podemos deixar de considerar 

que uma boa parte dos sujeitos consome os 

vídeos do YouTube e não fazem parte da 

produção ou do produto. Assim, mesmo em 

vídeos disponibilizados no YouTube, que têm 

uma característica mais flexível de produção, 

ainda é interessante observarmos as 

diferentes instâncias, atentando para o fato da 

digitalização, que configura e transforma a 

produção de sentidos. 

Os processos comunicacionais se realizam 

em contextos históricos concretos – sendo 

constituídos e constituintes destes contextos. 

Os processos de comunicação, e, em 

específico, aqueles relativos à recepção, não 

se realizam fora, mas estão atravessados por 

dimensões socioculturais, políticas e 

econômicas históricas (entre outras) que 

marcam, configuram, matriciam – de 

diferentes formas, no concreto das realidades 

em que se inserem – estes processos, sendo 

parte das lógicas de sua inteligibilidade. 

(BONIN, p.62, 2018). 

Seguindo esta perspectiva, entendemos 

que tanto os vídeos do Porta dos Fundos, que 

apresentam publicidade de forma incomum, 

quanto os sujeitos inscritos no canal, estão 

atravessados por diferentes dimensões 

socioculturais, políticas, econômicas e 

históricas não havendo, assim, uma produção 

única de sentidos e sim diversas, que são 

transformadas a partir da historicidade dos 

sujeitos inscritos. Mesmo em um ambiente de 

digitalização, que complexifica o processo, 

entendemos que a diversificação de perfil e 

realidades socioculturais, políticas, 

econômicas e históricas dos participantes é 

essencial para compreendermos o que 

configura e atravessa sua produção de 

sentido.  

Buscando avançar na proposta de estudar 

os processos comunicacionais, Maldonado 

(2013) argumenta que os meios de 

comunicação digitais reconfiguram e 

transformam os padrões culturais. Embora os 

sistema e meios de comunicação 
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hegemônicos continuem a permear boa parte 

da audiência, as formas de comunicação 

digital permitem o desenvolvimento de 

produções independentes, que muitas vezes 

subvertem a lógica do lucro ransformando, 

assim, a relação dos sujeitos com as mídias. 

Existe a necessidade de pensarmos no 

caráter dos agentes sociais participantes dos 

processos comunicacionais, neste contexto. 

Eles se configuram como públicos dos 

sistemas midiáticos ou como comunicadores 

socioculturais no atual sistema? É necessário 

aprofundar a problemática do sujeito 

comunicante. Nos estudos de recepção, já se 

assumia que o receptor não era passivo, mas 

também produtor. Entretanto os termos 

receptor, consumidor, usuários e massa são 

concepções instrumentais, funcionalistas, 

estruturais, tecnicistas e mercadológicas. 

(MALDONADO, 2017). 

Os sujeitos comunicantes ou as pessoas 

em comunicação produzem sentido de 

maneira fluída, caótica, estruturada, 

condicionada, livre, pactuada, enquadrada e 

subversiva. A maioria dos processos está em 

confrontação com os sistemas midiáticos 

estabelecidos. Os fluxos de comunicação são 

atômicos, as pessoas migram circulam e se 

transferem. O digital permite o comunicador-

produtor. Não que fossem passivos, mas com 

o digital os sujeitos vão dando continuidade a 

suas culturas midiáticas históricas. Assim, 

combinam possibilidades de experimentação 

permitidas pelo digital. (MALDONADO, 2017, 

p.93). 

Nossa perspectiva metodológica parte da 

ideia de que é necessário construir um 

caminho único e artesanal para investigar o 

fenômeno. Sendo uma pesquisa complexa que 

envolve contexto, sujeitos e publicidade, foi 

necessário criar formas de compreender cada 

âmbito e, também, articular os dados para 

resposta da problemática proposta.  

No âmbito PIVPY mapeamos, 

sistematizamos e analisamos as 

características da publicidade incomum dos 

vídeos do Porta dos Fundos no YouTube, por 

meio de categorias desenvolvidas para 

apreender este fenômeno, buscando 

compreender como a publicidade incomum se 

caracteriza nos vídeos com mais de 10 

milhões de acesso selecionados a partir de 

critérios pré-definidos. 

Para investigar o âmbito dos ICPY, 

organizamos a coleta de dados em 3 etapas. A 

primeira, onde o objetivo foi entender os usos 

que os sujeitos fazem do YouTube e identificar 

indícios de como os sujeitos que acessam a 

plataforma percebem a publicidade, 

desenvolvemos um questionário estruturado 
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por meio do aplicativo Microsoft Forms e 

disponibilizamos de diversas formas.  

Nas fases 2 e 3, para a coleta de dados, 

elegemos a Vídeo/Conversa como 

procedimento. Na fase 2, o objetivo foi coletar 

a percepção dos ICPY em relação à 

publicidade e aos vídeos do Canal. Na fase 3, 

o objetivo foi identificar, sistematizar e 

compreender os usos e apropriações que os 

ICPY fazem da PIVPY. 

 

Reflexões e avanços 

Ao dialogarmos com Maria Clotilde Perez 

Rodrigues (2016) e sua proposta de Ecologia 

Publicitária, concordamos que publicidade 

tradicional não abarca mais a complexidade e 

diversidade de possibilidades de relações 

possíveis no mundo digital. A ideia de criar 

vínculos, mais do que usar a persuasão pode 

ser um caminho interessante para pensar a 

publicidade incomum nos filmes do Porta dos 

Fundos. Existe, de alguma forma, a presença 

das marcas, mesmo que de forma incomum e 

os sujeitos produzem sentidos sobre elas.  

Ao assistir um filme do Porta dos Fundos 

que apresenta de alguma forma as marcas, os 

sujeitos esperam que a mensagem seja 

positiva em relação à essa marca, pois essa é 

a gramática de reconhecimento (Verón, 2005) 

desenvolvida pela publicidade tradicional, 

mas nem sempre ao serem negativas, deixam 

de criar um vínculo com esses sujeitos. 

O que vemos quando os sujeitos não 

entendem a mensagem, ou seja, o tipo de 

exposição das marcas nos filmes do Porta dos 

Fundos, é um choque entre duas gramáticas 

de reconhecimento (Verón, 2005) distintas. A 

primeira delas é sobre os produtos culturais. 

Existe por parte dos sujeitos o 

reconhecimento de que uma marca, ao estar 

inserida em produtos culturais, tal ação se 

caracteriza como um tipo de publicidade, 

devido ao alcance que esses vídeos têm junto 

ao público do respectivo canal. Os sujeitos 

compreendem que os produtos culturais não 

inserem marcas sem patrocínio. Ao mesmo 

tempo, a gramática de reconhecimento em 

relação à publicidade é de expor as marcas de 

forma positiva, ou seja, as marcas não 

permitem que sejam expostas sem 

consentimento ou de forma negativa. 

Percebemos que, com a transformação na 

forma de fazer publicidade, uma nova 

gramática de reconhecimento pode estar em 

desenvolvimento, mas ainda não existe por 

parte dos sujeitos um entendimento da 

intenção da presença dessas marcas de forma 

incomum, neste tipo de produto cultural. 

Sabemos que a gramática de 

reconhecimento não é única e que os sentidos 
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não são uniformes (Verón, 2005). As 

gramáticas de reconhecimento das marcas 

expostas de forma incomum nos vídeos do 

Porta dos Fundos, se relacionam com a 

história, a cultura e as mediações 

entendimento por parte dos sujeitos. Mas uma 

quebra na gramática de reconhecimento 

interfere na capacidade de entendimento dos 

sujeitos, podendo com isso gerar sentidos 

diversos e incoerentes.  

Tendo em vista que a competência para a 

publicidade dos sujeitos, mesmo os mais 

jovens, pode ser configurada a partir de um 

entendimento tradicional da prática 

publicitária, ou seja, falar bem das marcas e 

produtos, explicar para o que servem, exaltar 

suas qualidades, inferimos que quando as 

marcas aparecem de uma forma diferente, 

existe uma confusão e os sujeitos não 

conseguem entender a intenção da 

mensagem, quase sempre atribuindo a isso 

uma forma negativa de mostrar a marca.  

Ao retomarmos as ideias de Sodré (2006) 

sobre o processo de midiatização  pensamos 

sobre as rupturas presentes na publicidade, a 

partir do contexto dos vídeos do Porta dos 

Fundos e das produções de sentido dos 

sujeitos. Percebemos uma nova composição 

para a prática publicitária que permite, por 

meio do humor, comparar marcas, fragilizar 

aspectos das marcas e inseri-las de forma 

natural e interessante nas produções 

culturais. Essa presença das marcas quase 

que como um ser humano, com seus defeitos 

e fragilidades, é uma ruptura necessária na 

atualidade. 

Mattelart (2014) aborda a infinidade de 

dados que entregamos para as organizações 

em nossos usos da internet, e as estratégias 

de comunicação dirigida que são 

desenvolvidas pelas empresas, a partir dos 

nossos perfis. Destacamos que existe, em 

contrapartida, por parte dos sujeitos, uma 

infinidade de formas de reconhecer se as 

marcas são verdadeiras. Ou seja, se elas se 

posicionam por meio de valores que são 

praticados no dia a dia das empresas e das 

grandes corporações. Se uma marca se 

posiciona de uma forma que vai contra os 

princípios, que ela mesma expõe em sua 

publicidade, é instantâneo o reconhecimento 

por parte do público. 

A humanização das marcas é uma ruptura 

necessária na sociedade digitalizada. Não 

existe mais a possibilidade de defender o 

indefensável, quando todos estamos sendo 

vigiados e expostos. O humor, por sua vez, 

promove essa humanização. O humor brinca 

com a fragilidade e aproxima ainda mais as 
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marcas dos sujeitos. As marcas estão rindo de 

si mesmas e isso causa empatia e leveza. 

Ao refletir sobre a publicidade tradicional, 

que tem como principal aspecto a persuasão, 

ou seja, levar os sujeitos ao consumo e 

aumentar a circulação de mercadorias, 

saberes e desejos no sistema capitalista 

percebemos, inicialmente, uma 

transformação que perpassa a forma de criar 

desejo não somente por produtos, mas 

também por valores de cooperação, 

responsabilidade ambiental e solidariedade.  

Em nosso estudo percebemos uma 

mudança de paradigma, pois não estamos 

mais presenciando a mesma forma de 

exposição das marcas. A linguagem 

persuasiva não desaparece por completo, ela 

está presente, mas em um embate com essa 

nova forma de expor as marcas. A ruptura 

está na lógica proposta pelos vídeos do Porta 

dos Fundos. A configuração social atual é 

complexa. Não existe segurança, controle e 

domínio dos processos, como tínhamos na 

época analógica da comunicação. Os sujeitos, 

nesse contexto estão a cada dia mais aptos 

para investigar e descobrir o que quiserem 

sobre as marcas. Para os sujeitos se 

ampliaram, mesmo com acessos e realidades 

diferentes, as possibilidades de 

desenvolverem competências para criar, 

compartilhar, propagar e disseminar ideias, 

valores e percepções. 

As marcas presentes nos vídeos do Porta 

dos Fundos representam essa ruptura. Não 

podemos inferir, com isso, que os sujeitos são 

mais críticos do que antes, não se trata disso. 

O que muda é a forma como a publicidade se 

insere no cotidiano. A proposta de Bachelard 

(1981) sobre ruptura, nos mostra a 

necessidade de entender o que podemos 

chamar de publicidade tradicional, para 

compreender a nova configuração publicitária. 

Essa configuração não pode ser entendida 

como uma técnica, pensada e desenvolvida 

para vender produtos e marcas. São 

movimentos condicionados pela própria 

configuração social que é conformada e 

atravessada pelo digital. As marcas precisam 

estar presentes, precisam ser expostas. Mas, 

os sujeitos ao ampliarem suas possibilidades 

de atuação, exigem uma nova forma, mais 

humana e natural. 

A publicidade incomum nos vídeos do 

Porta dos Fundos pode ser entendida como 

uma experimentação, uma estratégia de 

inserir a marca de forma mais natural, frágil e 

espontânea. Mas se levarmos em conta o 

âmbito dos sujeitos, nem sempre usar as 

marcas dessa forma pode ser efetivo do ponto 

de vista estratégico da publicidade. Inferimos 
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que essa escolha - a de usar a publicidade 

incomum - gera vínculos com os sujeitos, mas 

nem sempre positivos, pois são configurados 

pelo contexto, pela formação histórica, pelas 

mediações e vivências que configuram suas 

produções de sentido. 
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