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RESUMO
Este trabalho propõe-se a analisar, por meio da semiótica da cul-
tura e de questões relacionadas a estudos de gênero e identidade, 
um personagem da propaganda, como signo capaz de represen-
tar marcas, valores e grupos sociais. Como mediador do diálogo 
entre eles e o anunciante, o personagem e o conjunto de signos 
correlatos facilitam a fixação da mensagem no imaginário e de-
terminam o efeito persuasivo da propaganda.
Palavras-chave: Personagem; propaganda; carência; dicotomia; 
identidade.

ABSTRACT
This article intends to analyse, with the approach of cultural semio-
tics and questions related to gender and identity studies, a character 
of an advertisement, as a sign capable of representing trademarks, 
values and social groups. As mediator of the dialogue among them 
and the advertiser, the character and the group of signs correlate 
make easier to fix the message in the public mind and determine the 
persuasive effect of the advertisement. 
Keywords: Character; advertisement; lack; dichotomy; identity.
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1 
Introdução

Quando o personagem caracteriza-se como “condutor da 
ação” (Brait 1999: 49), pode ter nascido de um desejo, de uma 
necessidade ou de uma carência. Mas de quem seria a carência: 
da narrativa, do anunciante, dos públicos? Por outro lado, de que 
seria a carência: de produto, de aceitação – ou reconhecimento 
– social, de entretenimento?

Pretendemos analisar como é construída e empregada a fi-
gura do personagem, na propaganda, para respondermos a essas 
perguntas e buscarmos esclarecer a importância dele e de ou-
tros signos componentes da referida mensagem, na construção, 
reprodução ou consolidação de valores sociais. Nossa principal 
fundamentação é a semiótica da cultura, de vertente russa.

Para Machado (2003: 47), “a semiótica pode ser definida co-
mo ciência dos sistemas de signos transmissores de informações”, 
ou seja, como ciência voltada para estudos de linguagens. Estas, 
por sua vez, compõem um sistema mais amplo e complexo: a cul-
tura, que “pressupõe sistemas de signos cuja organização repro-
duz comportamentos distintos daqueles considerados naturais, 
que são, assim, culturalizados por algum tipo de codificação” 
(Machado 2003: 39). O processo de culturalização ou codifica-
ção é que dá origem ao texto, compreendido como “mecanismo 
elementar que conjuga sistemas e, com isso, confere unidade pe-
la transformação da experiência em cultura, como conceito fun-
damental da moderna semiótica” (Machado 2003: 168).

Escolhemos como objeto de análise o comercial Wilson2, 
integrante da campanha institucional Nonsense, criada para a 
fabricante de celulares Nokia e veiculada, em 2003, em canais 
como rede Globo; MTV; e em alguns outros da TV paga. 

No enredo, um jovem sai de casa (som de porta fechando, se-
guido por um solo de piano que permanece até o final), andando 
de costas, e assim caminha na rua. Um bebê engatinha para trás, 

2 WILSON. 
Criação de Marco 
Versolato, Bráulio 
Kubawara, André 
Laurentino e Fábio 
Abran. Direção de 
criação de Jaques 
Lewkowics e Marco 
Versolato. São 
Paulo: Zeppelin 
Filmes, 2003. 
1 videocassete 
(1min.), VHS,  
son., color.

diante da surpresa da mãe. Na academia, o mesmo jovem pratica 
esteira ergométrica no sentido contrário e causa estranhamento 
numa mulher. Na rua, cruza a faixa de pedestres e, ao chegar 
numa calçada, de costas, bate a cabeça em um toldo (som da 
pancada) e é notado por uma garota. Passeia com um cachorro, 
puxando-o para trás. Sai pela porta giratória de um prédio e é 
visto por um senhor, que também se surpreende. De uma pas-
sarela, contempla a avenida e sai, andando para trás, até chegar 
em frente à vitrine de uma revendedora Nokia. Ele se espanta e 
dá um passo adiante para ver o novo aparelho. Ao perceber o que 
fez, olha para os lados e passa a mão na cabeça, embaraçado. 

No quadro de assinatura, uma mão, com o nome da marca e 
o slogan tatuados, retira-se da frente do novo aparelho. A locução 
que acompanha as imagens é a seguinte: 

Wilson anda para trás. Desde 1978, Wilson anda para trás. Sim, 
isso traz problemas ao Wilson. Mesmo assim, ele jura que nunca 
deu um passo para frente. [Trilha sonora é interrompida e logo 
retorna.] OK, Wilson, isso fica entre nós. Nokia 2280. Fala por 
você.
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A análise parte do mapeamento de: carências apresentadas 
pelo conjunto da mensagem, incluindo o processo de elaboração 
ou leitura; associações possíveis com a característica central do 
signo personagem; dicotomias apresentadas no enredo e no esta-
belecimento de relações entre ele e elementos do contexto exter-
no. Portanto, trata-se da análise semiótica de uma mensagem de 
propaganda, texto que transforma outros textos ou elementos do 
cotidiano – pessoas, cenários, sons etc. – em ficção. Nosso ponto 
de referência para buscarmos compreender as representações do 
cotidiano no enredo é o personagem.

2
Fazendo gêneros

No comercial Wilson, ao apresentar o jovem como alguém 
que anda para trás e narrar cenas que mostram o estranhamento 
causado por ele, na rua e em ambientes coletivos, o locutor já su-
gere o tipo de sujeito representado. Sugere também, junto com a 
seqüência de imagens visuais, um signo supostamente construí-
do “ao redor de uma única idéia ou qualidade” (Brait 1999: 41) e 
caracterizado como personagem plana. A construção é comum 
em propaganda, principalmente em razão da brevidade e da ob-
jetividade inerentes à mensagem e, muitas vezes, determinantes 
de sua eficácia.

Mas não é apenas em propaganda que se representam pes-
soas dessa maneira. A linguagem em questão reproduz práticas 
sociais, embora não se limite a essa prática nem tampouco deva 
compor um argumento para livrar os agentes da propaganda da 
responsabilidade pela forma como retratam pessoas. Teriam eles 
como manter a eficácia da mensagem, apresentando persona-
gens não com múltiplas características – aparentemente invia-
bilizadas pela própria estrutura da linguagem, bem como pelas 
formas de transmissão e recepção dela –, mas com características 
que surpreendessem os públicos?

Vamos começar a responder à pergunta abordando questões 
referentes às identidades. Segundo Hall (1992: 07),

A assim chamada “crise de identidade” é vista como parte de um 
processo mais amplo de mudança, que está deslocando as estru-
turas e processos centrais das sociedades modernas e abalando os 
quadros de referência que davam aos indivíduos uma ancoragem 
estável no mundo social.

O autor considera também a fragmentação das matrizes iden-
titárias – gênero, classe social, raça, etnia e nacionalidade – como 
reflexo de mudanças ocorridas na própria sociedade e refletidas 
no indivíduo, ou vice-versa. Mesmo assim, neste texto, daremos 
atenção a uma das matrizes da identidade do sujeito e a um des-
locamento ocorrido nela, verificável no cotidiano e na represen-
tação do personagem no enredo da propaganda analisada.

Por um lado, se até mesmo a percepção de pessoas, muitas 
vezes, reduz a identidade de outras a uma única característica 
ou a um número limitado de qualidades – profissão, idade, sexu-
alidade etc. –, como querer que a representação delas, na propa-
ganda, seja diferente? O risco de mudanças estaria relacionado 
à chance de os públicos não reconhecerem o ente representado, 
ou mesmo de nele não se reconhecerem, ou seja, de não haver 
identificação com a mensagem.

De outra perspectiva, se a linguagem da propaganda consti-
tui um dos espaços mais acessíveis para consumo de criatividade, 
a surpresa a ser causada no espectador pode estar justamente na 
maneira de fazê-lo perceber-se, ou perceber os demais, na figura 
dos personagens. Trata-se de uma possibilidade, eventualmente, 
tolhida por prazos reduzidos e pelo desejo de gerar resultados em 
curto prazo, associado a fatores como o medo de anunciantes e 
agências arriscarem num momento tão delicado da economia; e 
à forma como são interpretados dados de pesquisas de mercado, 
que tanto orientam a atividade de propaganda. De qualquer ma-
neira, há um espaço entre esses dois pólos – o do status quo e o 
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das possibilidades criativas –, onde é possível buscar alternativas 
diversas. 

O espaço para criatividade, por sua vez, não é um privilégio 
do texto da propaganda, mas sim característico dos textos cultu-
rais em geral, pois:

Do conceito semiótico de texto não se elimina a seqüência de 
signos, pelo contrário, o moderno sistema audiovisual da cultura 
opera com essa potencialidade dos textos contínuos orientados 
para o receptor. A cultura como texto implica a existência de 
uma memória coletiva que não apenas armazena informações 
como também funciona como um programa gerador de novos 
textos, garantindo assim a continuidade (Machado 2003: 54).

A orientação para o receptor, que, principalmente no âmbito 
persuasivo, caracteriza a função conativa da linguagem (Cha-
lhub 2001: 22-25), é inerente à mensagem de propaganda. Esta 
deve refletir um acompanhamento das mudanças vividas pelo 
espectador, para representá-lo adequadamente e influenciar par-
te de seu comportamento.

O exemplo de Wilson apresenta uma contradição recorren-
te em personagens planas, pois sua suposta característica única 
– andar para trás – pode ser analisada somente em relação a 
outras, internas e externas à mensagem. A correlação reproduz a 
constituição da identidade de um sujeito ou grupo representado 
pelo personagem, bem como dos demais atores sociais que com 
o sujeito, grupo e personagem relacionam-se – eis a razão de em-
pregarmos públicos, em vez de público, para tratar da representa-
ção; e espectador, em vez de espectadores, para tratar da recepção. 
Sendo assim, a identidade é construída com base em relações 
entre signos, embora uma qualidade possa ser mais determinan-
te que outra para se representar ou perceber uma identidade.

O ser ficcional é apresentado como um estranho, que anda 
para trás, o que nos permite analisar: tal característica como 
fundamental na construção de sua masculinidade; o gênero 

como uma das principais matrizes da identidade do sujeito; 
os hábitos de consumo – materiais e simbólicos – como com-
ponentes de uma das principais matrizes do gênero; e a re-
produção de modelos de construção de identidade e gênero 
vigentes em nossa sociedade, na construção de personagens da 
propaganda. 

Portanto, o que vemos como linguagem resulta também de 
relações e construções sociais. As características inerentes a sujei-
tos e grupos são códigos primários (Machado 2003: 39) – se natu-
rais – que se tornam “secundários” (Machado 2003: 109) quando 
culturalizados pelo texto da propaganda, já que, nos enredos ou 
na análise, podem apresentar também significados diferentes dos 
primários, para representar o espectador ou alguma situação co-
tidiana associada a uma marca ou produto.

Podemos observar ainda aspectos da aparência de Wilson. Ele 
tem o cabelo despenteado. Segundo DaMatta (1997: 34), “cabe-
los soltos, despenteados e grandes indicam descaso pelas normas 
sociais, sendo a marca registrada dos rebeldes ou dos que se si-
tuam marginal e criticamente em relação ao sistema”. Embora 
o autor tenha se referido a valores vigentes em décadas passadas, 
muitos ainda estão presentes em nosso imaginário, tanto que fo-
ram usados como argumento de propaganda. A afirmação, entre-
tanto, não decorre apenas da aparência do personagem, mas da 
previsão do efeito de seu pólo oposto, já enraizada na percepção 
do espectador, ou seja, o cabelo “deveria ser usado curto e bem-
penteado, denotando disciplina e controle” (DaMatta 1997: 37). 
Decorre também de um conjunto de fatores relacionados à apa-
rência, no contexto, pois, além de andar para trás, o personagem 
apresenta-se despenteado. 

Podemos observar que a característica única, anteriormente 
tratada, já contribui para o significado de outra, e que ambas 
decorrem da imagem, mais precisamente, do corpo do persona-
gem. Mais uma vez, o processo se repete, embora não seja nosso 
desejo limitar a construção de Wilson à reprodução em questão, 
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generalizando-a, nem mesmo em propaganda, pois em literatu-
ra, há muito tempo, já se criam e discutem personagens desloca-
dos de um referente conhecido, como um corpo ou uma pessoa 
(Tadié 1992). Entretanto, no exemplo escolhido, não há como 
ignorarmos esse referente, pois o deslocamento de Wilson co-
meça no sentido literal da palavra – na narração – e da imagem 
– nos cenários do filme – e alcança outros referentes à medida 
que levamos a análise adiante.

A maioria das cenas ocorre em espaços coletivos e públicos 
como a rua, onde, no cotidiano, acredita-se que o homem tenha 
mais poder, diferentemente da mulher, suposta responsável pela 
casa e pelos espaços da intimidade. Podemos então supor jogos 
da linguagem na escolha dos cenários em que o personagem 
masculino desloca-se, associados ao modo como seus movimen-
tos ocorrem, pois andar para trás denota descuido e maior sujei-
ção a problemas, como o próprio locutor diz, quando o persona-
gem bate a cabeça num toldo de uma loja. O comportamento 
indica que o jovem personagem contraria uma antiga concepção 
de identidade masculina baseada na constante “vigilância das 
emoções, dos gestos e do próprio corpo” (DaMatta 1997: 37), 
bem como na segurança ou determinação normalmente espera-
das da figura masculina e tratadas como preço da aparente supe-
rioridade do sexo.

Portanto, o descaso com a aparência – cabelos despenteados 
– e com o corpo – andar para trás – apontam para uma mas-
culinidade – e, conseqüentemente, uma identidade – ainda em 
construção, caracterizada por uma carência central. A vertente 
semiótica em que se baseia nossa análise propõe que o texto é 
cultural quando “preenche as carências da consciência indivi-
dual” (Lotman apud Machado 2003: 84), no sentido de pro-
porcionar a preservação de nossa existência imaterial ou ima-
ginária. Já que o personagem é empregado para resolver uma 
carência do enredo, dos públicos e do anunciante, o que poderá 
resolver uma carência dele, ou por ele representada?

3
Consumo consciente?

Como dissemos anteriormente, o consumo também é uma 
das matrizes da identidade masculina, já que media relações so-
ciais e é capaz de agregar pessoas em torno de interesses comuns 
e da partilha de experiências com eles relacionadas. Entretanto, 
muitos hábitos necessitam de um objeto material para caracteri-
zarem-se como mediadores de relações, assim como o especta-
dor precisa ver na figura do personagem uma espécie de materia-
lização de características e ações de seres humanos. Assim sendo, 
tanto o consumo quanto a representação dos públicos dependem 
da linguagem e de comparações com situações vividas ou possí-
veis. Dependem ainda de construções em torno destas e da pró-
pria organização dos demais códigos, associados ao personagem, 
no contexto da mensagem da propaganda.

Andar para trás aponta também para o fato de Wilson não 
possuir o produto, sendo este um dos quês da carência do enredo, 
do personagem e de quem se identificar pelo menos com o que 
falta a ele ou à narrativa. Para esses públicos, o enredo apresenta 
– de maneira caricata, bem-humorada e exagerada – um per-
sonagem caracterizado por um deslocamento gerador de uma 
forma personalizada de ser percebido, mutável apenas em decor-
rência de uma escolha entre adquirir ou não o produto. A opção 
mudaria o destino do personagem, mas não ocorre no enredo e 
talvez deva ser feita pelo consumidor. Porém, o argumento uti-
lizado tende a direcionar a escolha, restando-nos buscar saber 
se o espectador leva a sutil ameaça da mensagem a sério ou se é 
seduzido pelo humor, por exemplo. Apenas ele poderá optar por 
dar continuidade aos deslocamentos ou apagar os sinais deles em 
sua mente ou em seu corpo, inclusive porque o celular tornou-se 
mais um acessório, muitas vezes usado junto com a roupa.

O aparelho constitui outro importante mediador. Por ser vi-
sível, palpável, concreto, torna-se, mais facilmente, objeto de 
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comparação, seja esta realizada pelo proprietário ou por outras 
pessoas, consciente ou inconscientemente. Pode ser mais um 
sinal de prestígio ou poder, culturalizado pela propaganda, a 
ponto de ter sido transferido do pênis para o celular, por exem-
plo, pois o processo de “transmissão de uma marca a um outro 
texto é um dos meios essenciais da formação de significações 
novas” (Lotman 1978: 105).

A associação encontra sustento, em princípio, no fato de o 
órgão sexual masculino, em oposição ao feminino, ser exposto 
e, por isso, sujeito a comparações e inferências a respeito do 
portador. Além disso, o celular pode estar relacionado ao con-
texto vivido atualmente pelos jovens – público da campanha e 
grupo representado pelo personagem. Muito tem sido exigido 
do segmento, em termos de investimento em formação, cuida-
dos com a aparência e a saúde, busca de emprego, dedicação ao 
trabalho, aprimoramento profissional etc. Nesse contexto, po-
de-se supor uma possibilidade de deslocamento do tempo e da 
energia que poderiam ser empregados no ato sexual para outras 
atividades; e de o consumo visar preencher carências ou neces-
sidades reais, ainda que com base em fantasias. Estas podem ser 
estimuladas pela propaganda e por outros conteúdos midiáticos 
voltados para o entretenimento, como filmes, no cinema, e no-
velas, na TV. Podemos dar continuidade à comparação consi-
derando o fato de o pênis ser:

um ator social a ser permanentemente testado, experimentado 
e consumido. Como órgão central e explícito da masculinidade, 
como traço distintivo da condição de “homem”, o falo era um 
elemento permanente de consciência (DaMatta 1997: 39). 

Nesse sentido, ainda pode ser associado a um produto, mais 
precisamente, a um aparelho dotado de funções e possibilidades 
que podem dar ao homem – primeiramente, por constituir o gê-
nero escolhido para os personagens dos três filmes da campanha 
– a idéia de comando ou controle – inadequada ao pênis, de 

fato, mas possibilitada pelo celular – e, principalmente, de uma 
consciência temporal. Esta constitui um efeito do fenômeno da 
moda, cuja natureza consiste em “lidar com o ritmo do tempo e 
fazê-lo sempre presente” (Chalhub 2001: 52), o que também po-
de ser aplicado ao consumo, como meio seguro e, muitas vezes, 
acessível – embora superficial – de se atingir a referida consciên-
cia. No entanto, complementarmente ao que foi proposto ao fi-
nal do item anterior, a propaganda – assim como a moda ou 
ao que ela se associa – gera consumo, que pode contribuir para 
preservar a existência imaterial, embora com base em produtos 
materiais e em valores deles provenientes.

Pelo fato de o celular ter se tornado mais um acessório a ser 
carregado pelo corpo, assim como outros objetos, ele pode, alia-
do a preferências por determinados alimentos e bebidas, deno-
tar o nível de masculinidade ou de instrução do indivíduo, den-
tro do padrão estabelecido pela nossa cultura. Se, antigamente, 
“qualquer fuga ao padrão era considerada um desvio daquilo que 
deveria ser camisa, calça, meia, gravata, relógio ou sapato de ho-
mem” (DaMatta 1997: 40), hoje parte desse enquadramento pa-
rece permanecer no consumo de produtos como o celular. E esta 
é uma das principais razões de nossa abordagem do personagem 
construído com base no gênero; e da masculinidade, com base 
no consumo. Afinal, como pode alguém negar os valores sociais, 
principalmente colocando em risco uma identidade baseada 
também em classificação de gênero?

Sair do padrão, muitas vezes, significa negar os valores so-
ciais compartilhados e trair o grupo ao qual se pertence. No 
caso de Wilson, ocorre uma infidelidade não apenas ao gênero 
masculino, pois o personagem é desprovido do sentimento de 
pertencer a qualquer grupo. Mesmo assim, quando ele dá seu 
único – pelo menos diante dos olhos do espectador – passo à 
frente, o locutor diz “Ok, Wilson, isso fica entre nós”. A fala, 
associada ao conjunto de imagens do enredo, caracteriza – ain-
da que de forma ambígua – uma cumplicidade, comum en-
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tre membros de um grupo qualquer. Caracteriza também certo 
consolo para a condição do personagem ou um alívio para o 
possível sentimento de pena gerado no espectador, já que o ser 
ficcional tinha escolha. 

Como não são apenas personagens do gênero masculino que 
o estranham, caso se tratasse de uma situação real, a surpresa ou 
rejeição poderia decorrer de uma dificuldade de categorizar o 
indivíduo. Esse fator constitui uma contradição, pois por mais 
que imaginemos mudanças nas percepções do que é masculino 
ou aceito socialmente, de acordo com o enredo desenvolvido para 
uma marca e um produto aparentemente modernos, os valores 
não mudaram tanto em relação a décadas anteriores – eis a razão 
de incluirmos uma abordagem da masculinidade vigente duran-
te a adolescência de Roberto DaMatta. 

O retorno ou a permanência dos valores está de acordo com 
a circularidade da moda, para a qual “a novidade não é o novo, 
é o repetido” (Chalhub 2001: 52); e pode limitar a expressão de 
criatividade, na linguagem da propaganda, aos argumentos de 
venda, dando menor importância à reconstrução de valores, por 
exemplo. Seria mais fácil, para os agentes da linguagem, e mais 
rentável, para os anunciantes, trabalhar em moldes conservado-
res, ou ainda existem chances de a propaganda livrar-se dos ex-
tremos de dicotomias?

4
Silêncios

Embora possa ser observada a importância atribuída ao pro-
duto, principalmente pelo público jovem, não se pode reduzi-la 
à associação anterior, uma vez que ele realmente contribui para 
a socialização do indivíduo e, nesse sentido, pode gerar benefí-
cios fundamentais para a construção de sua identidade. Portanto, 
caso seja possível adquirir o produto, não é preciso muito esforço 
para se integrar com os colegas, por exemplo.

O exagero do enredo relaciona-se tanto à exclusão do perso-
nagem não consumidor quanto à promessa de socialização como 
cura de seus aparentes problemas comportamentais. Benjamin 
(1987: 223) já dizia – em relação à narrativa da história e, indi-
retamente, à religiosa – que “a imagem da felicidade está indis-
soluvelmente ligada à da salvação”. Na narrativa da propaganda 
– entre outras vigentes e, de alguma maneira, geradoras de cons-
ciência de tempo vivido – não é diferente. No exemplo, a dificul-
dade de integração do personagem pode ser resolvida não apenas 
com a aquisição de um produto, mas com o que o produto pode 
fazer por ele: ajudar a aproveitar a vida e evitar sua condenação a 
uma exclusão decorrente do não-compartilhamento de um há-
bito de consumo.

Assim a propaganda procura fazer o espectador aderir à cau-
sa. Não é por acaso que o slogan dos produtos da marca é “Fa-
la por você”. Nisso podemos observar também a ambigüidade, 
muito comum em slogans, pois o personagem é feito apenas de 
imagem e carece de voz. Ele é desprovido de um de seus prin-
cipais elementos – a fala –, e sua imagem destina-se a desempe-
nhar “uma função descritiva e explicativa” (Betton 1987: 38) – às 
vezes redundante – em relação à narração. O emprego desta, por 
sua vez, foi inevitável, principalmente pelo fato de o personagem 
apresentar-se de forma caricaturada e necessitar de “credibili-
dade material” (Betton 1987: 39), atributo que apenas uma fala 
– não necessariamente a dele – poderia dar à sua imagem.

Em relação à retórica da propaganda, o silêncio, ou silencia-
mento, de Wilson, repetido nos demais enredos e personagens 
da campanha, parece caracterizar ainda mais a condição de 
um personagem excluído ou rejeitado e sem experiências inte-
ressantes para compartilhar – verbalmente – com os colegas ou 
com os públicos. O emprego de sua condição identitária parece 
baseado no que DaMatta (1997: 49) caracterizou como “a força 
e o poder de sedução dos intermediários”, pois, conforme foi 
mencionado, tanto a masculinidade do personagem quanto sua 
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opção de consumo – e as vertentes estão estreitamente relacio-
nadas – parecem indefinidas, em transição ou mestiças, refle-
tindo características fundamentais da identidade brasileira. Isso 
contribui para outra ambigüidade no enredo, bem como para 
a chance de fornecer alternativas que permitam ao persona-
gem acabar com sua impossibilidade de comunicação, por meio 
da fala. E não se trata de uma fala qualquer, mas via telefone 
celular, da marca Nokia, conforme a carência apresentada na 
propaganda sugere ou estimula.

Cabe destacarmos também que, para explicar não apenas a 
característica andar para trás, em forma de imagem, devemos 
evitar que a busca exaustiva de causas para esta menospreze seu 
caráter inesperado ou mesmo a adesão que uma imagem é capaz 
de gerar, num espectador que desconhece os modos de criação 
dela. De acordo com Pessanha (1970: XXVI-XXVII), “Como al-
go novo, ela é puro presente, pura presença”. E é por isso que 
devemos procurar algo mais que antecedentes para compreender 
a imagem ou torná-la compreensível aos outros. 

Andar para trás, portanto, mesmo que de maneira caricatura-
da ou exagerada – ou justamente por isso –, constitui uma ima-
gem nova, principalmente por contrariar, em princípio, o próprio 
movimento natural. Este, como foi dito anteriormente, foi cul-
turalizado pela propaganda. Além do mais, a característica não 
está associada a um personagem baseado no modelo de vence-
dor, tão proclamado pela narrativa da história (Benjamin 1987: 
235), por séculos, como pela propaganda, nas últimas décadas; 
e também recorrente – pelo menos em forma de cobranças – na 
construção da identidade masculina.

5
Conclusão

Numa época em que as identidades, inclusive de gênero, es-
tão sendo negociadas, e o corpo não é suficiente para impor a 

condição masculina ou mesmo de indivíduo, o consumo é o úni-
co apelo que resta? Temos mesmo que conviver com esse tipo de 
valor, na propaganda e na vida cotidiana, ou não devemos levar 
a mensagem tão a sério?

O caráter poético abordado foi viável no limite – como deli-
mitação do espaço estrutural e expressivo do texto, em oposição 
ao de outros (Lotman 1978: 105) – da propaganda. E foi com 
base na qualidade geradora do signo personagem que analisa-
mos a peça e sua proposta de interação com o espectador, com a 
finalidade de compreender melhor o personagem pela maneira 
como representa o espectador.

Cabe lembrarmos que não é necessário ter vivido momen-
tos como os representados no enredo para compreendermos a 
proposta presente, não apenas na narração, nem para nos sentir-
mos confortáveis, desconfortáveis ou indiferentes diante do que 
o conjunto de signos – sonoros e visuais – nos diz. Isso porque o 
enredo apresenta também carências do próprio autor ou espec-
tador, com soluções materializadas pela forma ou pelas funções 
do produto; e carências do próprio conteúdo ficcional, que, de 
acordo com a semiótica da cultura, constitui uma busca de supe-
ração da nossa findável e frágil vida biológica.

Questionamo-nos se não há outra alternativa a ser proposta 
ao espectador, baseada em novos códigos ou combinações a se-
rem buscadas no cotidiano e associadas ao produto e à marca, 
para produzir novos sentidos. Na análise apresentada, foi possível 
verificarmos um conjunto de sentidos associados a uma única 
característica. Acreditamos que muitos dos significados são pre-
vistos, conhecidos pelos agentes da linguagem e baseados em 
códigos criteriosamente selecionados. Isso caracteriza a riqueza 
e o potencial da linguagem da propaganda, pois:

Quanto maior é a possibilidade potencial de escolha, mais a pró-
pria estrutura da linguagem contém informação e mais se dis-
tingue nitidamente a sua correspondência com este ou aquele 
modelo do mundo (Lotman 1978: 51-52).



110 a r t i g o 

e s c o l a s u p e r i o r d e p r o p a g a n d a e m a r k e t i n g 

um retrato da identidade masculina brasileira 111a r t i g o 

c o m u n i c a ç ã o, m í d i a e c o n s u m o s ã o p a u l o  v o l. 3 n. 7 p. 9 5 - 1 1 1 j u l. 2 0 0 6

asdrúbal borges formiga sobrinho

Em relação à peça selecionada, consideramos – tanto no que 
diz respeito à construção quanto à análise – a existência de pon-
tos intermediários entre os dois pólos – ter ou não ter o produto, 
ser ou não ser aceito. A dicotomia, por sua vez, não constitui 
um problema da propaganda, nem mesmo um problema que ela 
possa resolver sozinha, mas algo que pode contar com sua signi-
ficativa contribuição e, possivelmente, com o compartilhamento 
dos resultados de nossos estudos com profissionais da área, pro-
curando suprir algumas das carências deles e nossas, refletidas 
pela linguagem da propaganda. 

Até o momento, foi feita uma construção sobre o que está re-
presentado numa seqüência de imagens repleta de tempo presen-
te e capaz de, por meio de associações ou deslocamentos, fornecer 
noções de outros presentes ou mesmo passados. Com isso, preten-
demos gerar maneiras de se construir um futuro melhor para a 
atividade da propaganda e a vida do espectador; possivelmente, 
se isso não for querer demais da linguagem, de seus agentes e da 
própria sociedade, na forma como processa a mensagem.

Tal utopia parte do “legado de Lomonóssov, segundo o qual 
o elo que une domínios diferentes da vida no planeta é a lingua-
gem” (Machado 2003: 24). Está também associada à premissa de 
que a propaganda, atualmente, pode ser uma grande geradora de 
conhecimento e autoconhecimento, em razão de sua repercus-
são na vida social, no sentido de criar hábitos, construir ou des-
construir valores e produzir ou legitimar subjetividades.
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