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RESUMO 

Esta pesquisa tem como objetivo central analisar as dimensões autoral e estilística de filmes 
publicitários considerando seu aspecto imanente, sua composição poética, assim como as 
condições sociais de criação, produção e reconhecimento destes filmes nas quais operam seus 
realizadores. Para tanto, buscamos construir uma perspectiva que articule um olhar sobre os 
programas de efeitos dos filmes e sobre maneira como sua composição específica mobiliza 
seu espectador, com base na Poética do Filme (Gomes, 1996, 2004a, 2004b); a sociologia dos 
produtores culturais, presente em Bourdieu (1996), que nos permite entrever como a posição 
ocupada pelos criadores no campo do filme publicitário influencia suas possibilidades de 
criação e suas decisões estilísticas; e a noção de estilo em Bordwell (2008), que nos convoca a 
observar de que maneira as escolhas dos criadores estão presente nestas obras e como se 
relacionam com outros cânones do campo. Partimos da ideia de que o processo de criação de 
um filme publicitário está atravessado por três instâncias distintas, a saber, a agência 
publicitária, a produtora audiovisual e a empresa anunciante, e trabalhamos com a hipótese de 
que a análise do estilo de um filme publicitário demanda a compreensão das relações de poder 
que se estabelecem entre estas três instâncias, que a cada caso resulta em um arranjo autoral 
específico, por sua vez observável como marcas estilísticas nos filmes. Consideramos ainda, 
nesta análise, as relações entre o estilo das obras, o capital simbólico acumulado das 
instâncias autorais e seu processo de consagração no interior do campo, sobretudo através das 
premiações, tomando como locus de observação principal o Cannes Lions Festival. Neste 
processo, localizamos o lugar de autoria que cabe a cada uma das instâncias que participam da 
criação e produção dos filmes. No intuito de demonstrar o ponto de vista que se pretendeu 
construir, analisamos dois filmes publicitários criados pela agência brasileira AlmapBBDO 
para a Volkswagen do Brasil, reconhecidos com prêmios importantes em Cannes e outras 
instâncias de consagração: “Cachorro-peixe” (2009), produzido pela Rebolucion, da 
Argentina; e “Últimos Desejos da Kombi” (2014), produzido pela Spray Filmes, do Brasil. 

!
Palavras-chave: filme publicitário; análise poética; estilo; autoria; campo de produção;  
publicidade brasileira; AlmapBBDO; Volkwagen; Cannes Lions Festival.  



ABSTRACT 

This research was aimed at analyzing the authorial and stylistic dimensions of commercials 
considering its immanent aspect, its poetic composition, as well as the social conditions of 
creation, production and recognition of these films in which operate their makers. Therefore, 
we seek to build a perspective that articulates a look at the effect programs of films, on how 
its specific composition mobilizes its viewer, based on the Film Poetics (Gomes, 2003a, 
2003b); sociology of cultural producers, present in Bourdieu (1996), which allows us to 
glimpse how the position occupied by the creators on the advertising film field influences 
their creative possibilities and their stylistic decisions; and the notion of style presents in 
Bordwell (2008), which calls us to observe how the choices of creators are present in these 
films and how they are related to other canons of the field. This research starts from the idea 
that the process of creating an advertising film is crossed by three separate instances, namely, 
advertising agency, production company and advertiser, and the hypothesis presented is that 
the analysis of the style of an advertising film demands un understanding of the power 
relations that are established between these three institutions, which in each case results in a 
specific authorial arrangement, observable as stylistic marks on films. It also consider in this 
analysis, the relationships between the style of the productions, the symbolic capital 
accumulates by authorial instances and their consecration process within the field, especially 
through the awards, taking Cannes Lions Festival as main observation locus. In this process, 
we located the place of authorship that it is up to each of the instances that participate in the 
creation and production of films. In order to demonstrate the point of view that was intended 
to build, it’s been analyzed two advertisements created by Brazilian agency AlmapBBDO for 
Volkswagen Brazil, recognized with major awards at Cannes and other consecration 
instances: "Dog-Fish" (2009), produced by Rebolucion, Argentina; and “Kombi Last 
Wishes” (2014), produced by Spray Filmes, from Brazil. 

!
Keywords: advertising film field; poetic analysis; style; autorship; production field; brazilian 
advertising; AlmapBBDO; Volkswagen; Cannes Lions Festival.  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!
 INTRODUÇÃO 

!
Sob diversos pontos de vista, filmes publicitários são peças instigantes. A despeito de 

existirem com o objetivo de vender mercadorias ou promover ideias, certas obras desta 

espécie mobilizam a capacidade criativa e as disposições de alguns dos mais talentosos 

profissionais do campo da produção cultural responsáveis por sua criação. Alguns destes 

filmes são capazes de engajar emocionalmente públicos leigos e especializados. São capazes 

de nos fazer rir ou chorar apenas para dizer que há um novo modelo de carro à venda no 

mercado, ou que aquela velha marca de refrigerantes ainda está nas prateleiras. Utilizam todas 

as armas da linguagem audiovisual, todo repertório de recursos narrativos, visuais e sonoros 

disponível, para traçar estratégias mais e mais eficientes, em sentido amplo. Eficientes em 

convocar, cognitiva e sensorialmente seus espectadores, em estabelecer relações entre 

consumidores e marcas, eficientes em retornar na forma de resultados de vendas, em última 

instância.  

O mundo da publicidade é curioso. Parece tão determinado pelo interesse econômico, 

mas se mostra, ao mesmo tempo, tão orgulhoso de seus feitos e obras. E, mesmo em tempos 

hiperconectados, o filme, dentre todos os seus produtos, ainda é uma obra valiosa, distinta, 

sobretudo para aqueles que o criam e produzem. É nesta espécie de curto-circuito em que 

existe permanentemente este produto audiovisual nos quais a dimensão poética e o seu 

propósito necessariamente promocional coexistem e se relacionam em um encaixe mais ou 

menos perfeito, que reside o interesse e a motivação centrais deste trabalho. Em se tratando de 

peças com objetivos claramente comerciais, como podem tais filmes nos convencer de 

maneira tão engenhosa, nos proporcionar prazer estético, levar às lágrimas ou ao riso, tal qual 

(ou melhor que) obras produzidas para a fruição em si? Como as diferentes formas de 

composição, ou estilos, se organizam historicamente neste campo específico e influenciam no 

valor simbólico de filmes particulares? Porque apenas algumas agências, anunciantes e 

produtoras terão condições e disposições (e quais serão?) para criar estes filmes que se 

destacam pela qualidade e serão reconhecidos como autores nas instâncias de consagração, 

tão importantes e numerosas no campo publicitário? Quais fatores levam as agências 

brasileiras a serem constantemente reconhecidas nestas instâncias? Foram estes 
!12



questionamentos, inicialmente apenas intuídos a partir da apreciação constante de filmes 

publicitários e da vivência no mercado publicitário por parte da autora, que conduziram a esta 

tese. Seguimento natural da pesquisa desenvolvida durante o mestrado, que identificou 

padrões e recorrências poéticas em um conjunto de dez peças fílmicas vencedoras do Cannes 

Lions Festival . Nesta pesquisa, o ponto de partida foi o esforço de aprimorar o método de 1

abordagem, contemplando aspectos que não estiveram presentes na pesquisa anterior, tais 

como as dimensões autoral e estilística dos filmes. Esta tese, portanto, busca desenvolver 

premissas metodológicas que ofereçam parâmetros para a análise de filmes publicitários, 

considerando seus aspectos poéticos, estilísticos e autorais. 

Na dissertação de mestrado (ANEAS, 2011), desenvolvemos uma abordagem que 

fosse capaz de dar conta tanto da dimensão poética (GOMES, 1996, 2004a, 2004b), como dos 

aspectos promocionais destes filmes. Esta possibilidade metodológica permitiu dar conta da 

análise da constituição imanente de filmes publicitários, de seus modos de posicionar o 

espectador do ponto de vista cognitivo, emocional e estético, que leve em consideração o fato 

de que tais filmes são produzidos com o intuito primordial de promover algo, de construir 

pontes afetivas e de valores entre marcas e espectadores, tendo em vista, em última instância, 

o incremento do consumo de produtos e serviços. Foi verificado, através da análise de dez 

peças fílmicas, que existem diferentes formas de encaixe entre estas duas dimensões 

necessárias do filme publicitário – a necessidade de promover, inclusive se destacando dentre 

tantos outros discursos concorrentes, e de fazê-lo portanto acionando determinadas respostas 

do espectador, elegendo certas estratégias e utilizando um conjunto de recursos narrativos e 

audiovisuais para tanto. 

As análises desenvolvidas (e a apreciação de tantos outros filmes necessária para a 

definição do corpus), embora centradas na constituição mesma dos filmes, seus programas 

poéticos e modos de produção de efeitos, permitiram perceber aproximações e 

distanciamentos entre as estratégias adotadas pelas diferentes peças. Embora não fosse este o 

objetivo central daquele trabalho, foi possível inferir que, dentro da totalidade de filmes 

premiados e reconhecidos ali analisados, haviam diferenças e semelhanças que permitiam 

localizá-los em conjuntos menores, distintos. Assim, observou-se a recorrência, por exemplo, 

!13
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de filmes que se utilizam de estratégias típicas do nonsense, do filme documentário ou do 

cinema de horror, das narrativas seriadas, dentre outras tendências que podem ser poéticas, 

narrativas, plásticas ou temáticas. Percebemos, ao longo do percurso daquela pesquisa que, 

nos filmes premiados, o aspecto promocional parecia cada vez mais bem atado aos seus 

modos de afetar seus espectadores. É como se algum princípio determinasse que filmes 

publicitários (ao menos aqueles encontrados em Cannes) deveriam entreter, emocionar, 

engajar seu público, antes (ou para, e como se somente assim isso fosse possível) de vender 

ou ofertar qualquer coisa. 

Uma outra observação derivada destas análises é a de que os filmes premiados no 

Cannes Lions Festival se distinguem daqueles que predominam na programação televisiva e 

em sites de vídeos como Youtube . Nas peças que circulam em Cannes, principal instância de 2

consagração destes filmes, a dimensão poética, o apuro estético, o refinamento na construção 

narrativa e a costura destes com os argumentos que favorecem o anunciante são visivelmente 

mais sofisticados. Ou seja, por algum motivo, que merece ser investigado, o locus a partir do 

qual o corpus de análise foi extraído influencia na sua constituição poética. 

Ao investigar os vencedores do Festival percebemos que, ao longo do tempo, as 

agências, anunciantes e produtoras premiadas se repetiam, nos levando a questionar quais 

condições de criação e produção seriam essas que permitem a este grupo de empresas apostar 

em filmes que serão reconhecidos pela qualidade e pela inovação. A consulta ao farto material 

disponível na imprensa especializada em publicidade, nacional e internacional, na qual é 

possível encontrar listas de favoritos, rankings por país e setor econômico, críticas, análises e 

depoimentos de publicitários e especialistas, todos mobilizados em torno destas obras, 

anunciava que haveria ali um universo muito específico de produção, circulação e consumo 

de filmes publicitários que merecia ser também examinado. 

Tais impressões nos encaminharam, naturalmente, para questões que não poderiam 

ser respondidas apenas pela análise imanente desta espécie de filme. Novamente, havia uma 

face do problema de partida desta pesquisa que merecia novos investimentos, a saber, como 

estabelecer parâmetros de análise para relacionar os programas poéticos dos filmes 

!14
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publicitários com as ações das instâncias que consagravam anunciantes, produtoras e, em 

especial, agências de publicidade. 

Isso porque, embora o método de análise adotado (e era este o objetivo naquele 

momento) permitisse averiguar como funcionam e se estruturam os programas poéticos dos 

filmes publicitários em específico, tal abordagem, adotada isoladamente, não permite 

examinar, por exemplo, os motivos pelos quais determinados programas ou padrões de 

constituição parecem predominar em certos momentos ou em certos lugares. Ou, ainda, 

embora seja um componente essencial da perspectiva metodológica que pretendemos 

desenvolver, não é suficiente para compreender porque certas tendências estilísticas são 

consagradas e passam a ser dominantes em espaços como as premiações (e Cannes, como será 

demonstrado mais adiante, é a principal delas no mundo publicitário), enquanto outras 

tornam-se irrelevantes e deixam de existir socialmente neste campo. 

Por outro lado, em se tratando de um produto midiático produzido em contexto 

industrial e massivo, seria necessário buscar escapar às perspectivas que se satisfaçam em 

indicá-lo como mera engrenagem do sistema capitalista de produção de bens culturais. É 

evidente que esta dimensão existe, e defendemos que não deva ser ignorada. Os operadores 

derivados de noções como a das chamadas indústrias culturais, porém, parecem oferecer 

pouco, sem a devida atualização, à análise de produtos como filmes publicitários, cuja 

natureza é marcadamente comercial - o que não impede, por outro lado, que seus autores 

busquem incessantemente ampliar seu grau de autonomia para criá-los. Tampouco é o caso 

aqui de postular um estatuto artístico a estes filmes - embora a dimensão estética seja um 

valor para o campo e para seus criadores. Concebidos a priori, tais constructos metodológicos 

revelam posições científicas pouco dispostas a adentrar a complexidade textual e os meandros 

da luta por legitimidade que move a produção destes filmes, a despeito de seus desígnios 

comerciais. 

A questão então é como considerar analiticamente as experiências de criação e 

produção de filmes publicitários, vivenciadas por profissionais no interior de agências e 

produtoras, que ocorrem em um contexto de produção industrial e massiva e nas quais estão 

necessariamente implicados os anseios por resultados dos anunciantes. Para dar conta desta 

problemática, e com base no trabalho desenvolvido pela Profa. Dra. Maria Carmem Jacob de 
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Souza no grupo de pesquisa em análise de teleficção, A-tevê, a sociologia da cultura, 

especialmente inspirada na obra de Bourdieu (1996) sobre o campo literário, fornece a base 

conceitual e os operadores analíticos para o exame daquilo que estamos chamando de campo 

do filme publicitário. Esta pesquisa é tributária de um programa de estudos perpetrado no 

interior do grupo de pesquisa, que articula as abordagens conceituais de Bourdieu, sobretudo 

as noções de campo e autoria, com perspectivas de análise poética e estilística com base em 

Gomes (1996, 2004a, 2004b) e Bordwell (2003, 2008a, 2008b, 2013). Congregando 

pesquisadores voltados para diferentes objetos, tais como videoclipes (BARRETO, 2009), 

filmes de longa-metragem ficcionais (RODRIGUES, 2006; GALVÃO, 2015), telenovelas 

(GOMES, 2013), histórias em quadrinhos (TEIXEIRA, 2014), séries (SCALDAFERRI, 2014) 

e mini-séries (VICENTE, 2010) televisivas, esta tese foi construída no interior deste espaço 

marcado por um eixo de análise comparativa entre produtos oriundos de diferentes setores da 

produção cultural contemporânea, e em cuja constituição o aspecto comercial se faz presente 

em maior ou menor grau.  

A experiência no interior deste grupo levou à ponderação de que a criação e 

produção de filmes publicitários são orientadas por uma lógica, sim, fortemente marcada pelo 

interesse econômico, dada sua própria natureza, mas que se estrutura em disputas que não 

estão movidas apenas pelo “cálculo cínico” do retorno financeiro. Disputas estruturadas 

igualmente em crenças próprias do campo do filme publicitário, como a que impele alguns de 

seus agentes e instituições a criarem obras sempre mais inovadoras e criativas, e a serem 

reconhecidos como autores de suas obras. Construção observada por Souza, ao investigar o 

campo da telenovela, e que pode ser transposta para o nosso objeto de estudo: 

O universo de práticas que envolvem as telenovelas, com certeza, não diz respeito 
ao palco das posturas que definem estas obras a partir da recusa do econômico. 
Entretanto, observa-se no campo da telenovela uma forte preocupação dos agentes 
em definir e buscar a qualidade artística em função de um “projeto criador” que os 
anima, apesar de saberem da força limitadora do econômico na sua constituição.  
Os modos de expressão do “projeto criador” dos realizadores estariam relacionados 
à autonomia relativa do campo e às suas instâncias particulares de consagração. 
Sabe-se que as características comerciais contingenciam a dimensão criativa e 
artística dos realizadores de telenovelas sem, no entanto, eliminar a luta pela maior 
‘autonomia de criação’ e pela construção de critérios de consagração de obras e 
realizadores. Flagrar esses aspectos pressupõe o exame das posições, habitus e 
escolhas sucessivas dos realizadores ao longo da história do campo da telenovela.
(SOUZA, 2005, s. p.) 
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 Barreto é outro autor que utiliza argumentos para defender a pesquisa sobre 

videoclipes para além da sua dimensão massiva e industrial ao sublinhar, além da presença 

constante deste formato nos meios de comunicação, a existência de “práticas específicas de 

produção e de consumo” (BARRETO, 2009, p. 11). Como veremos, o mercado de produção 

de filmes publicitários (em geral ou para prêmios) mobiliza agentes e instituições, entre os 

quais se estabelecem relações de parceria e dominação. Relações que variam, até mesmo, a 

cada arranjo que se constituí entre as instâncias autorais destes filmes - agência, empresa 

anunciante e produtora audiovisual, e os profissionais nelas atuantes. 

O modo de pensar o campo de produção aqui enfocado, derivado do pensamento de 

Bourdieu e do sistema metodológico oferecido pela teoria dos campos, é profícuo para a 

análise que se pretende, por permitir conciliar perspectivas tradicionalmente apartadas, que ou 

privilegiam absolutamente a estrutura interna dos textos, ignorando sua origem como produto 

de lutas no interior de um campo produtivo; ou aderem à “lógica do reflexo”, que “vincula 

diretamente as obras às características sociais dos autores” (BOURDIEU, 2011, p. 58) e das 

empresas e profissionais responsáveis por sua criação e produção. Tal método nos parece 

adequado e interessante sobretudo por propor um olhar que recaia ao mesmo tempo sobre os 

programas poéticos e estilísticos das obras e sobre as trajetórias sociais de empresas e 

criadores, buscando estabelecer relações, não diretas, mas mediadas pela noção de campo de 

produção. Adotando estas premissas, é possível trazer os achados da pesquisa anterior, 

centrada nas estratégias de produção de efeitos recorrentes em filmes publicitários, e ampliar 

a compreensão sobre o fenômeno, investigando como as condições sociais de sua produção 

reverberam na composição poética destas obras. 

Ademais, a sociologia dos produtores culturais proposta por Bourdieu fornece 

premissas analíticas interessantes para os objetivos propostos, primeiro, por se opor à ideia do 

“gênio criador”, difícil de ser aplicada a filmes publicitários criados e produzidos em contexto 

industrial, com objetivos claramente comerciais e por profissionais com diferentes origens e 

trajetórias. Segundo, por oferecer a possibilidade de análise que escape do determinismo 

típico da concepção clássica da indústria cultural. Tal paradigma apresenta uma postura 

teórico-metodológica que tende a contemplar, numa perspectiva relacional, tanto questões do 

contexto produtivo da obra, como aspectos da sua própria composição. Em sua tentativa de 
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superar a dicotomia os paradigmas objetivistas ou estruturalistas e subjetivistas ou 

fenomenológicos, Bourdieu propõe um modo de conhecimento praxiológico (2002) e constrói 

um sistema conceitual no qual o objeto de análise de uma sociologia da cultura e dos 

produtores culturais deva ser a relação entre as práticas dos agentes envolvidos na produção e 

circulação das obras e os elementos poéticos e estilísticos que compõem estas obras. Os 

conceitos centrais para examinar estas relações são: a noção de campo, as posições e 

trajetórias dos agentes em luta pelas definições legítimas nele colocadas, e o espaço das obras, 

que mediado pelo espaço dos possíveis permite identificar estilos e escolas que o compõem.  

No caso de filmes publicitários e da perspectiva proposta nesta pesquisa, é de 

fundamental importância partir de premissas metodológicas que permitam este trânsito, e que 

dêem conta não apenas dos arranjos autorais e contextos produtivos dos quais os filmes são 

produtos, mas também das marcas dessas condições de criação estampadas na textura dessas 

obras na forma de opções estética e narrativas, de escolhas estilísticas, para utilizar uma 

expressão de Bordwell (2008a, 2013). Igualmente cara a esta pesquisa é a ideia de que o estilo 

visível em um filme é decorrente de práticas, de decisões que podem ser atribuídas a sujeitos 

concretos, e que as tomam imersos em uma experiência particular de criação. Experiência esta 

que a noção de campo nos convoca a pensar como derivada de uma determinada posição, 

constituída a partir de uma certa trajetória dos agentes criadores. Posições, disposições e 

trajetórias as quais são, por sua, vez construídas no interior do campo de produção de filmes 

publicitários e que influenciarão as possibilidades criativas e orientarão as escolhas estilísticas 

destes criadores e realizadores. 

Investigar um produto cultural, nesta perspectiva, significa se aproximar da história 

do campo que o produz, e que também produz seu valor - neste caso, o campo do filme 

publicitário - da trajetória dos seus criadores e das condições e inclinações que os levaram a 

decidir fazer um filme de determinada maneira, e não de outra. Embora a finalidade de 

promover seja imperativa em um filme publicitário, mesmo um espectador não especialista 

consegue perceber que há diferenças entre eles, e que alguns se destacam pela sofisticação 

narrativa, visual e/ou sonora. Vanoye e Goliot-Leté (1994), ao discorrer brevemente sobre este 

tipo de material, já apontavam nesta direção: 
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No que se refere ao sentido, é possível partir do princípio de que qualquer spot de 
publicidade veicula a mesma mensagem de base que será formulada: “Comprem o 
produto X.” Mensagem informativa, o spot transmite o nome e a imagem do 
produto. Mensagem conativa e incitativa, dirige-se ao espectador para conduzi-lo à 
compra. Mas, para atingir esses objetivos, nem todos os spots recorrem à mesma 
estratégia. (1994, p. 108) 

É preciso considerar que esta descrição data do início dos anos noventa (a edição 

original é de 1992), de maneira que, hoje, não necessariamente (e cada vez menos) um filme  3

publicitário exibirá o nome e a imagem do produto. Interessa aqui recuperar a noção 

elaborada por Vanoye e Goliot-Leté para frisar a ideia de que apesar da “mensagem de 

base” (que, acrescentamos, pode não ser uma mensagem, mas uma emoção ou sensação que 

dá lastro à relação que se estabelece entre marca e espectador/consumidor), são variadas as 

estratégias (de produção de efeitos) que um filme pode lançar mão em busca de seus objetivos 

promocionais. E que tais estratégias, as quais o analista deslinda e descreve através da análise 

poética dos filmes, voltando às concepções de Bordwell e de Bourdieu, são resultados de 

escolhas (não necessariamente conscientes, nem sempre bem-sucedidas) de agentes que atuam 

em condições particulares de criação e produção. 

Assim, adotando as premissas aqui propostas, a análise empreendida deverá construir 

a história deste campo determinando a posição da agência, do anunciante e da produtora 

responsáveis pela criação dos filmes estudados, na relação com suas concorrentes, assim 

como as posições e disposições derivadas da trajetória social dos profissionais envolvidos na 

sua produção. Entender os filmes publicitários, temas, gêneros, estilos e instâncias autorais 

que os caracterizam, como a expressão de um ponto de vista, de uma tomada de posição das 

agências, anunciantes e produtoras, e dos criadores que atuam no interior destas empresas 
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gera, assim, a necessidade de conhecer as posições de referência que teriam motivado que tal 

filme apresentasse determinada constituição estilística, e não outra. 

Associamos aqui a necessidade de localizar tanto agência como anunciante e 

produtora no interior do que estamos aqui chamando de campo do filme publicitário porque 

supomos que, se é possível pensar em uma instância autoral no contexto da produção destes 

filmes, sua constituição atravessa a relação entre estas três instituições. Embora a concepção 

de um filme publicitário, sua ideia, seja de responsabilidade dos profissionais da criação 

publicitária, é cabível afirmar que uma parcela significativa do espaço de possibilidades de 

criação de uma agência, mesmo aquelas com alto grau de autonomia e reconhecido matiz 

autoral, é determinado pelo anunciante. Por razões essencialmente pragmáticas, como o fato 

de que é o anunciante, cliente da agência, quem aprova a ideia, paga a produção e assina o 

filme. Mas também pelo fato de que essa empresa anunciante ocupa uma posição no seu 

próprio campo de origem, o que, por sua vez, irá determinar aquilo que é ou não possível a ela 

adotar enquanto discurso público através da publicidade, enquanto tomada de posição. 

Marcas, no contexto contemporâneo, possuem trajetória e personalidade, posicionam-se 

dentro de um mercado, no qual empresas anunciantes disputam espaço na forma de capital 

econômico, mas também simbólico. A posição que o anunciante ocupa neste espaço, é 

possível imaginar, está diretamente relacionada com a forma como ele se apresenta em suas 

campanhas e peças de comunicação, filmes entre elas. 

Da mesma maneira, ao analista cabe conhecer a posição da produtora, empresa 

responsável por materializar os filmes criados pelos profissionais das agências e aprovados 

pelos clientes. Trata-se de uma esfera que tem seu próprio sistema de disposições, derivado do 

fato de que seus profissionais transitam por outros campos de produção audiovisual. E é 

possível também imaginar que se estabeleçam homologias e disputas entre agências, 

anunciantes e produtoras derivadas deste processo de criação e produção coletiva, as quais se 

manifestam nos filmes na forma de escolhas estilísticas. 

Ao construir a história deste campo e localizar as instâncias e profissionais autores 

dos filmes, importa ainda considerar a origem, do ponto de vista da nacionalidade, destes 

filmes. Se a experiência de criação e produção dos filmes é uma dimensão fundamental da 

análise, importa perceber e dimensionar em que medida criar e produzir filmes no Brasil é 
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diferente de criar e produzir nos Estados Unidos ou na França. Ainda mais importante é o fato 

de que os filmes são reconhecidos nas instâncias de consagração a partir da sua origem - vide 

o fato de que em Cannes, ano após ano, a imprensa especializada e a empresa responsável 

pelo evento se ocupam de organizar e repercutir rankings de premiados por país 

(HISTÓRICO…, 2015).  Esta mesma imprensa especializada, colunistas e críticos de 

publicidade, e mesmo a crítica acadêmica apontam aspectos estilísticos como marcas 

regionais, tais como o “nonsense argentino” (MERIGO, 2008), o “humor 

britânico” (FIGUEIREDO, 2012) ou “a publicidade do coração” (TUNGATE, 2009), no caso 

do Brasil. É verdade que tais discursos tratam de rótulos genéricos, que servem antes à crítica 

na sua tarefa de classificar as obras do que a um analista interessado em um filme particular. 

Por outro lado, sendo o Festival de Cannes uma instância de consagração da qual participam 

agências de todo o mundo, tais classificações indicam esquemas estilísticos pelos quais os 

países (e as agências e filmes) tendem a ser reconhecidos.  Ao analisar um caso específico, 

cabe ao analista reconhecer tais discursos e os cânones a que eles se referem, para 

compreender como um filme deles se aproxima ou se afasta estilisticamente, os reforça ou 

reinventa, e como isso procede no reconhecimento social da obra e de seus autores. Nesta 

pesquisa enfocamos a experiência brasileira, considerando que as regiões produzem suas 

lógicas próprias, decorrentes de aspectos que vão desde a forma como se constitui o campo do 

audiovisual (sobretudo do cinema e da televisão) em cada país, a fatores mais específicos 

como o a legislação que rege a produção e veiculação local dos filmes. 

Assim, para citar exemplos, a uma agência brasileira como Young&Rubicam, 

presidida pelo empresário Roberto Justus, ao produzir filmes para seu maior cliente, a Casas 

Bahia, abre-se um determinado leque de possibilidades criativas dos quais dificilmente se 

poderá escapar. A equipe criativa responsável pela concepção destas peças, por sua vez, 

deverá deter um conjunto de disposições que permita que eles ocupem esta posição, a partir 

da qual se tenderá a produzir peças com maior apelo comercial, com ofertas evidentes, 

campanhas de varejo, enfim. Publicitários, e este campo em geral (incluindo anunciantes, 

produtores, críticos e jornalistas), tendem a valorizar, com maior ou menor afinco, valores 
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como criatividade e inovação. Um criativo  ou um diretor que leve ao extremo esta illusio do 4

campo (como um Baudelaire no campo literário francês do século XIX), que coloque tais 

valores acima de todos os outros aspectos da sua atividade profissional, não poderá criar para 

Casas Bahia, pois não terá a disposição fundamental para ocupar tal posição.  

Já a AlmapBBDO, ao criar para a Volkswagen, terá eventualmente a oportunidade de 

inovar e experimentar e ser reconhecida por isso, como ocorre com os filmes sobre os quais 

nos detemos nesta pesquisa, “Cachorro-peixe”  e “Últimos desejos da Kombi” , além de 5 6

outros que serão analisados ao longo do trabalho. Não poderá fazê-lo em todos os filmes, e 

basta passar alguns minutos diante do break televisivo para constatar que AlmapBBDO e 

Volkswagen veiculam uma quantidade considerável de filmes que são repetições de fórmulas 

cujo objetivo central (senão exclusivo) é levar ao espectador a informação de que no feirão do 

próximo final de semana será possível comprar um Gol zero quilômetro em 36 vezes sem 

juros. A despeito da necessidade premente de vender carros, porém, uma empresa como 

Volkswagen irá permitir a sua agência que crie e produza filmes que não apenas incrementam 

as vendas ou constroem uma percepção sobre a marca, mas que o fazem convocando o 

espectador através de estratégias poéticas sofisticadas e originais - e que serão assim 

reconhecidas pela crítica especializada e nas instâncias de consagração.  

São estes os filmes que interessam a esta pesquisa, por uma questão de rentabilidade 

analítica, do ponto de vista imanente, e por fomentar a investigação dos mecanismos de 

reconhecimento e consagração destas obras. Isso porque defendemos que, optando por esta ou 

aquela forma de produzir o filme, sua instância autoral traduz posições no campo associadas a 

um conjunto de escolhas estilísticas, a um esquema estilístico. Escolhas conformadas 

socialmente no interior de um campo de produção do filme publicitário que foram idealizadas 

em uma relação comparativa com outros filmes e que dizem respeito à maneira como estas 

peças afetam o espectador - ao seu programa poético, enfim.   
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!
I. Problema de pesquisa, hipóteses, construção do corpus e procedimentos de análise 

Sumarizando, o problema central que esta pesquisa persegue diz respeito ao 

desenvolvimento de premissas metodológicas que permitam a análise de filmes publicitários, 

considerando os aspectos estilísticos e autorais destas obras, nos quais estão implicados as 

condições de criação, produção e reconhecimento social em que estão imersos seus criadores 

e produtores, as quais repercutam na composição poética destes materiais expressivos.  

Para atingir tal objetivo, propõe-se que seja necessário: 1) analisar o filme em si, 

delineando seu programa poético particular, considerando que se trata de um tipo de filme 

que, além de convocar a produção de efeitos sensoriais, cognitivos e afetivos derivados da 

própria narrativa, tem como propósito a promoção de uma marca, produto, ideia etc; 2) 

compreender como este filme se relaciona com conjuntos de outras obras, com esquemas 

estilísticos mais ou menos reconhecidos no campo do filme publicitário; 3) localizar, neste 

campo específico, a posição de agentes e instituições que compõem sua instância autoral, para 

compreender mais precisamente em quais condições foram tomadas as decisões referentes ao 

estilo que é possível verificar no filme.  

Assim, primeiro, a análise poética do filme deverá fornecer dados derivados de um 

olhar rigoroso sobre suas estratégias de produção de efeitos e os recursos empregados, 

evitando assim inferências sobre a obra com base exclusivamente em informações externas a 

ela - aludindo aqui à noção de “falácia intencional” cara aos estudos literários. Tendo em vista 

que, embora as obras que interessam a esta pesquisa se caracterizem pela raridade e 

sofisticação na sua composição, filmes publicitários têm necessariamente um caráter 

promocional, o objetivo de construir uma percepção acerca de uma marca (com seus 

componentes cognitivo, afetivo e sensorial), o qual irá se manifestar de alguma maneira no 

programa de efeitos destas obras. 

Segundo, circunscrever as referências do programa poético do filme analisado a 

esquemas estilísticos presentes no campo, por sua vez, pressupõe conhecer outros filmes 

reconhecidos no momento. Pressupõe, eventualmente, extrapolar a esfera da produção 

publicitária para entender, por exemplo, como se forma uma tendência na qual os filmes 
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publicitários tendem a adotar um discurso não-ficcional, calcado em estratégias e recursos 

típicos do cinema documentário.  

Por fim, localizar agentes e instituições responsáveis pela feitura de um filme 

publicitário no interior deste campo específico pressupõe uma perspectiva histórica que, nesta 

pesquisa, recai especialmente sobre as três instâncias envolvidas no processo de criação e 

produção destas obras: empresa anunciante, agência publicitária e produtora audiovisual. No 

nível individual, esta análise incide sobre a trajetória dos profissionais que lideram este 

processo no interior das três instituições: profissionais de marketing e comunicação (clientes), 

criativos (publicitários) e diretores (profissionais do audiovisual). 

Para a aplicação desta perspectiva metodológica, foram selecionados os filmes 

criados pela AlmapBBDO para Volkswagen do Brasil vencedores das categorias Film e Film 

Craft do Cannes Lions Festival. No total, são onze filmes, premiados em um período que vai 

de 1972 a 2014, dentre os quais dois, “Cachorro-peixe” e “Últimos desejos da Kombi”, foram 

escolhidos para uma análise mais detida. A definição do corpus de análise seguiu alguns 

critérios. Primeiro, o fato de serem filmes derivados de um mesmo arranjo autoral entre 

agência e anunciante (uma vez que a produtora geralmente varia a cada produção), e de um 

arranjo que tem uma longa história, já que AlmapBBDO atende a Volkswagen desde o início 

dos anos sessenta. Tais condições favorecem a problematização e análise de questões relativas 

a autoria e autonomia criativa que atravessam esta relação agência/anunciante ao longo de um 

conjunto de filmes, distribuídos em diferentes períodos. Segundo, o fato de que AlmapBBDO 

e Volkswagen são, respectivamente, a agência e a empresa anunciante de origem brasileira 

mais premiadas no Festival de Cannes  (LEMOS, 2015), ampliando as possibilidades de 7

selecionar filmes reconhecidos no campo por seus programas poéticos peculiares. Além do 

desempenho na premiação, indicadores outros de capital simbólico (outros prêmios, crítica e 

imprensa especializada, crítica acadêmica) indicam que tratam-se de instituições com 

posições dominantes neste campo, a partir das quais se pode verificar com maior rentabilidade 

a construção de um lugar de autoria, com experiências de criação e produção de filmes com 

maior autonomia relativa. Por fim, o fato de se tratar de instituições brasileiras, não apenas 
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pela maior facilidade de acesso às fontes primárias de informação, mas sobretudo pela 

suposição de que a origem dos filmes incide sobre seu estilo e sua poética e de que a 

nacionalidade destas obras e suas instituições autoras tem relação com seu processo de 

consagração e reconhecimento social. 

Para construir este campo, voltamos a atenção sobretudo para os espaços que 

colaboram para investigar como as escolhas estilísticas procedem na instância autoral. 

Espaços que remetem à compreensão da construção do valor dos filmes, como o espaço social 

das posições da crítica e das premiações que podem ser fartamente identificadas no Cannes 

Lions Festival. Trata-se da mais importante instância de consagração deste campo, lugar onde 

se conformam tendências de estilo, critérios de gosto e de valor para este tipo de obra. Pelo 

fato de Cannes ser uma premiação internacional, na qual competem empresas do mundo 

inteiro, a observação do lugar ocupado pela AlmapBBDO e pela Volkswagen permite fazer 

comparações de desempenho dos seus filmes com relação a outras agências brasileiras e a 

agências estrangeiras, além de permitir vislumbrar diferenças nos estilos dos filmes pelo 

critério de país de origem. 

Por esse motivo, a principal base de dados para localizar instituições e profissionais, 

do ponto de vista do acúmulo de capital simbólico, foram as listas de premiados no evento, 

constantes nos anexos desta tese. Foram instrumentos de trabalho, neste sentido: 1) a lista de 

premiados com Grand Prix na categoria Film desde a primeira edição do evento (APÊNDICE 

A), a qual nos permitiu vislumbrar, a cada ano, estilos considerados de maior valor simbólico 

nesta instância, bem como a recorrência de premiações do troféu mais importante por 

agências, anunciantes, produtoras e países ; 2) a lista de filmes brasileiros premiados desde a 8

primeira participação do país no evento, em 1971, com informações de agências, anunciantes 

e produtoras (ANEXO A) ; 3) listas de vencedores em Film e Film Craft relativas aos 9

períodos em que foram premiados os dois filmes foco da análise “Cachorro-peixe” e “Últimos 
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desejos da Kombi”  (ANEXO C). Estas listas foram de fundamental importância para 10

desenhar o espaço das obras fílmicas publicitárias, permitindo a dimensão comparativa da 

análise. Outro importante locus de observação se encontra na crítica, representada por 

veículos jornalísticos impressos, online e eletrônicos especializados em publicidade. Daqueles 

consultados para esta pesquisa, destacam-se os internacionais Advertising Age, Adweek e 

Campaign, e os nacionais Meio & Mensagem, Brainstorm9, Janela Publicitária, Propmark e 

Programa Reclame. Por fim, foram analisadas as fichas técnicas dos filmes (ANEXO B) e 

realizadas entrevistas com profissionais ligados à criação e produção dos filmes, pessoalmente 

e por email, através de Filipe Bartholomeu, VP de atendimento da AlmapBBDO e responsável 

pela conta da Volkswagen. 

Para além do fato de serem os dois filmes mais premiados da história da relação entre 

agência e anunciante, a opção por concentrar os esforços analíticos em “Cachorro-peixe” e 

“Últimos desejos da Kombi” emerge do processo de mapeamento primeiro dos filmes 

consagrados em Cannes e do lugar da parceria entre AlmapBBDO e Volkswagen neste 

panteão. No decorrer da pesquisa, estes filmes indicaram ser objetos de análise privilegiados 

para examinar questões caras à produção publicitária contemporânea, tais como a 

internacionalização do mercado publicitário e a consequentes mudanças no estilo encontrado 

nos filmes brasileiros; a tendência de aproximação a formas narrativas mais complexas, como 

as praticadas na televisão e no cinema; e as alterações nas formas como estas obras convocam 

seus espectadores em decorrência da emergência do consumo de filmes via internet. Além 

disso, são filmes em cujos programas poéticos é possível identificar filiações a esquemas 

estilísticos em ascensão no campo - tais como o nonsense em “Cachorro-peixe” e o 

documental em “Últimos desejos da Kombi”, para citar aspectos compositivos que se 

destacam nestas obras e que são encontradas em outros filmes consagrados no mesmo 

período. 

Tendo em vista a importância da dimensão comparativa para esta pesquisa, ao longo 

dos capítulos nos referimos a uma variedade de filmes publicitários. Com o objetivo de evitar 
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 Considerando que os filmes são de 2009 e 2014, respectivamente, foram utilizadas como referência 10

para comparação com outros filmes premiados, as listas do período entre 2005 e 2014. As listas do 
período que vai de 2005 a 2013 foram extraídas do site oficial do evento. Como a partir de 2013 o 
acesso a estas informações passou a ser restrito, a lista de 2014 foi extraída do site da Advertising Age.



descrições verbais prolongadas e de proporcionar uma melhor compreensão das ilustrações e 

argumentos acerca do estilo e da poética destas obras, sugerimos ao leitor que aprecie os 

filmes através do canal no Youtube criado para este fim . Nele estão concentrados todos os 11

filmes citados e outros  que compõem este espaço. Ao longo do texto, a cada filme referido o 12

leitor encontrará os créditos, incluindo agência, anunciante e produtora, país de origem e ano 

de produção, bem como uma nota com o link direto para visualização da peça. Embora os 

filmes estejam acessíveis ao longo da leitura, o recurso da captura de tela (printscreen) de 

quadros das obras será utilizado sempre que a ilustração de algum aspecto da encenação ou de 

parâmetros fotográficos favoreça a compreensão dos argumentos, sobretudo no que diz 

respeito à análise das estratégias de composição visual dos filmes. 

!
II. Estrutura da tese 

Para uma melhor organização da apresentação dos resultados da pesquisa, este 

trabalho está dividido em quatro capítulos. O primeiro capítulo dá conta de apresentar as 

premissas teórico-metodológica que dão suporte a este trabalho. Neste sentido, convocamos a 

poética do filme, proposta por Gomes (1996, 2004a, 2004b) e desenvolvemos um modo de 

pensar a composição de filmes publicitários a partir desta perspectiva. Considerando que 

nestas obras o objetivo de promover uma matéria é imperativo, entendemos que uma análise 

poética deve não apenas compreender os mecanismos de produção de efeitos derivados da 

narrativa audiovisual, mas também as formas com que estas estratégias estão atadas a 

determinada construção de percepção de uma marca, produto etc. Em seguida, desenvolvemos 

as noções de estilo e de esquema estilístico presentes em Bordwell (2008a, 2008b, 2013) e 

Gombrich (1984), para argumentar em favor da sua aplicabilidade a filmes publicitários. Por 

fim, reportamo-nos a Bourdieu (1989, 1996, 2004, 2006, 2007a, 2007b, 2011a, 2011b) para 

examinar as premissas de análise derivadas da teoria dos campos com o objetivo de refletir 

sobre o funcionamento do campo do filme publicitário. 
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 Estão disponíveis no canal todos os filmes vencedores de Grand Prix na categoria Film em Cannes 12

entre 1954 e 2015, bem como todos os filmes brasileiros vencedores de quaisquer prêmios em Cannes 
entre 2000 e 2014.
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O capítulo segundo apresenta um mapeamento da lógica de funcionamento do campo 

do filme publicitário. Assim, delimitamos este campo dentro da esfera mais ampla da 

atividade e da criação publicitária, demarcando as posições mais comumente ocupadas e as 

estratégias de ação que tendem a ser adotadas por anunciantes, agências e produtoras. Neste 

sobrevôo, nos detemos sobre questões relativas ao habitus dos profissionais que atuam no 

interior destas três instâncias, e refletimos sobre como se constitui a noção de autoria no 

processo de criação e produção de filmes publicitários. Ainda neste capítulo, argumentamos a 

respeito da importância das instâncias de consagração neste campo específico e do lugar do 

Cannes Lions Festival. Por fim, buscamos localizar as agências brasileiras nesta instância, a 

partir da análise do desempenho das empresas vencedoras ao longo da história da participação 

do país no evento, relacionando estes dados a uma reflexão sobre o lugar da produção de 

filmes publicitários brasileiros no contexto do mercado publicitário internacionalizado, 

pensando sobretudo nas consequências destes fatores na posição ocupada pela AlmapBBDO e 

no grau de autonomia conquistado pela agência devido a esta posição. 

O terceiro capítulo traça a trajetória da parceria entre AlmapBBDO e Volkswagen do 

Brasil, utilizando os filmes criados pela agência para a montadora vencedores em Cannes 

como guia para reconstruir esta história. São recuperadas as relações da história da agência e 

do anunciante com a revolução criativa iniciada nos Estados Unidos e o papel da Volkswagen 

na publicidade praticada naquele país, além da trajetória dos profissionais identificados como 

gestores criativos ao longo do tempo - com foco em Alex Periscinoto e Marcello Serpa. Os 

filmes são observados sob uma perspectiva poética, pensando em como cada um se relaciona 

com outras produções da AlmapBBDO e com a posição que ocupa em cada momento.  

Por fim, o cerne do quarto e último capítulo são as análises de “Cachorro-peixe” e 

“Últimos desejos da Kombi”. Neste capítulo buscamos aplicar a perspectiva de método que se 

pretendeu estabelecer, dando conta dos aspectos poéticos, estilísticos e autorais dos filmes, 

sua composição e a relação desta com esquemas e tendências observadas em outros filmes; 

bem como da posição das empresas e profissionais responsáveis por sua criação, aprovação e 

produção no campo do filme publicitário.  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 1. PREMISSAS TEÓRICO-METODOLÓGICAS  

!
Como estratégia para estabelecer um ponto de vista teórico-metodológico que dê 

conta dos objetivos da pesquisa, este capítulo apresenta interpretações dos conceitos centrais 

que nos servem como operadores de análise. Levando em consideração que a perspectiva 

pretendida abarca tanto aspectos imanentes dos filmes publicitários (dimensão poética e 

estilística), como aqueles relativos à sua confecção (dimensão da criação e realização) e à 

produção do seu valor social (dimensão da crítica e das premiações), é necessário convocar 

aqui autores e tradições de análise que nos permitam não apenas estabelecer pontes entre estas 

dimensões, em geral abordadas separadamente, como dar a cada uma delas um tratamento 

rigoroso, que nos permita ver além da superfície ao transitar pelas diferentes faces do 

fenômeno estudado. 

Neste sentido, adotamos a análise poética tal como proposta por Gomes (1996, 

2004a, 2004b) como chave analítica para os filmes do corpus. Com base nas suas premissas, 

que nos permite debruçarmos atentamente às estratégias através das quais um filme convoca 

seu espectador do ponto de vista afetivo, cognitivo e sensorial e às formas de organização dos 

recursos fílmicos que materializam tais engenhos, buscamos um exame minucioso da 

constituição imanente destas obras. Esta postura busca evitar que a análise trate de um filme 

publicitário em específico apenas como espécime de um gênero, como exemplar de um 

padrão. Uma vez que a dimensão relacional entre texto e contexto esteja pressuposta na 

perspectiva aqui adotada, compreender o “sabor especial” (GOMES, 2004b, p. 101) de um 

filme, conhecê-lo internamente em profundidade, nos parece ser uma estratégia eficaz para 

melhor localizá-lo na relação com outros que compõem este espaço das obras. Parece, ainda 

uma estratégia acertada no sentido de melhor compreender como determinado programa de 

efeitos de um filme, revelado por este tipo de análise, pode ser relacionado a aspectos do 

contexto produtivo tais como o estado do campo de produção de filmes publicitários no 

momento da sua emergência, as tendências em disputa neste campo, a posição e trajetória dos 

agentes aos quais pode ser atribuída sua autoria. Apresentaremos aqui as implicações, do 

ponto de vista analítico, da adoção de uma tal abordagem ao escrutínio de filmes publicitários. 
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Em um segundo momento, discutiremos o modo pelo qual nos apropriarmos das 

noções de estilo e esquema estilístico presentes em Bordwell (2008a, 2008b, 2013), bem 

como do seu modo particular de olhar para as obras cinematográficas, inquirindo-as a revelar 

como suas “escolhas estilísticas” podem ser explicadas, tanto pela análise estilística, como 

pela história da sua feitura e das condições de criação às quais estiveram submetidos seus 

autores. Nos interessa, da perspectiva de Bordwell, primeiro o rigor analítico ao lidar com 

estes materiais, decorrente do entendimento de estilo como “textura tangível do filme […] a 

porta de entrada para penetrarmos e nos movermos na trama, no tema, no sentimento” (2008a, 

p. 58). Este entendimento nos leva a olhar para a obra em si, a compreender seus mecanismos 

de composição para, apenas então, permitirmo-nos fazer conjecturas acerca das filiações de 

um filme em específico a convenções estabelecidas, tendências em formação, esquemas 

estilísticos. Há ainda, em Bordwell, uma preocupação metodológica em definir o que pode ser 

considerado como marcas estilísticas, isto é, como caraterísticas das obras que podem ser 

relacionadas à experiência específica de criação de um filme. Tal procedimento nos auxilia a 

fazer a passagem das abordagens imanentes, como é o caso da análise poética, às abordagens 

sociológicas, como a proposta por Bourdieu.  

Por fim, no que diz respeito à construção de um conjunto de operadores 

metodológicos que nos auxilie a examinar o campo de produção (e da produção do valor) 

destes filmes, e a chegar às trajetórias das instituições e indivíduos responsáveis por sua 

criação, serão utilizadas centralmente as premissas da teoria dos campos de Bourdieu cuja 

essência está sintetizada em As Regras da Arte (1996). Como notaram alguns de seus críticos 

, a teoria dos campos não nos foi legada por seu autor de forma sistemática. Desta forma, o 13

sistema teórico que servirá de modelo a esta pesquisa está presente também em Razões 

Práticas (2011), Os Usos Sociais da Ciência (2004), Meditações Pascalianas (2007), Coisas 

Ditas (2004), As Estruturas Sociais da Economia (2006), O Poder Simbólico (1989), 

especialmente o capítulo V, que contém reflexões sobre as lutas ao redor da ideia de região, e 

A Distinção: crítica social do julgamento (2004), em especial sua segunda parte, sobre a 

economia das práticas. Ademais, as reflexões sobre a operacionalização dos conceitos que 

sustentam o modelo teórico-metodológico deste trabalho são tributárias de pesquisas 
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anteriores que trataram igualmente de fenômenos da cultura de massa a partir desta 

perspectiva, tais como Souza (2003, 2004, 2005, 2014), Barreto (2009, 2014) e Ramos 

(2004). 

!
1.1 Análise poética de filmes publicitários 

Como estratégia para nos aproximarmos dos filmes que compõem o corpus de 

análise com o rigor que se pretende, adotamos as premissas metodológicas da poética do 

filme, previstas em uma série de artigos de Gomes (1996, 2004a, 2004b) . Nesta seção, serão 14

retomados os pressupostos construídos para o exame da poética de materiais audiovisuais 

publicitários, nosso ponto de partida do ponto de vista de procedimento de análise . 15

O programa de estudos que se convencionou chamar poética do filme oferece 

premissas metodológicas, um determinado modo de examinar materiais expressivos (filmes, 

especialmente), tendo como base o tratado de Aristóteles e em diálogo com autores 

contemporâneos que se ocupam dos problemas da representação e da interpretação – 

sobretudo Valéry (1999), Pareyson (1997) e Eco (1986, 1991, 1994). A premissa básica desta 

forma de interpretar filmes reside no pressuposto de que qualquer matéria expressiva posta à 

apreciação busca produzir um determinado efeito sobre o receptor - aqui entendido como 

instância abstraída do texto, como espectador hipotético, como lugar da apreciação construído 

pelo e previsto no texto.  

Prevendo possíveis críticas, aqui insistimos em esclarecer que tal abordagem se volta 

(e assim se anuncia) para o entendimento do filme ou material expressivo, não para seu 

processo produtivo ou para as idiossincrasias e consequências de recepções específicas - 

objetivos de análise igualmente legítimos, mas que dependem de abordagens e operadores 

outros para se concretizarem. Interessa à poética a noção de recepção enquanto dimensão 

pragmática do texto - à maneira do conceito de leitor-modelo elaborado por Eco (1994). 

!31

 Tais premissas são fartamente testadas e exercitadas em pesquisas desenvolvidas sobretudo no 14

interior do Laboratório de Análise Fílmica e do Laboratório de Análise em Teleficcção (Póscom/Ufba).

 Vale ressaltar que a aplicação desta perspectiva analítica a filmes publicitários foi primeiramente 15

proposta na dissertação de mestrado da autora desta tese (ANEAS, 2009).



Trata-se de um constructo teórico que orienta a análise, uma vez que o analista deva revelar os 

mecanismos presentes na obra que sugerem uma determinada posição, um contrato de leitura 

para com seu receptor, que conduz seu apreciador a operar a máquina textual para que ela 

produza seu efeito programado. E este efeito ou conjunto de efeitos é o que caracteriza uma 

obra do ponto de vista do seu programa poético.  

La experiencia fílmica que interesa a la poética no es exactamente el momento 
empírico de la apreciación del filme, que interesa principalmente, a nuestro 
entender, a una etnografía de la audiencia. Nos interesa la apreciación como 
instancia que se realiza empíricamente a través de uno o de múltiples actos 
circunstanciales de disfrute de la obra y, sobretodo, como instancia que está 
prevista en el texto de la obra . (GOMES, 2004b, p. 97) 16

O que se reafirma nesta perspectiva é o fato de que o espectador não é mero 

receptáculo no qual a obra executa seus propósitos. Ao contrário, a obra enquanto material 

codificado é potência, possibilidade de efeitos. É na apreciação que suas instruções são 

atualizadas, executadas, levadas à efeito – e seus efeitos, afinal, são produzidos 

necessariamente por uma consciência, por um aparato perceptivo, sem o qual nunca chegaria 

à sua destinação, uma vez que, para o autor, a obra só existe no ato de apreciação. 

Se, nesta perspectiva, a análise da apreciação empírica não basta para se conhecer os 

mecanismos internos de composição de um filme, tampouco o conhecimento sobre as 

intenções de seu(s) autor(es) oferece dados bastantes para a compreensão da obra. Embora 

reconheça que a instância criadora é responsável por prever e programar os efeitos a serem 

atualizados na apreciação da obra, é nela mesma que se encerra o "conjunto de dispositivos y 

estrategias destinadas a la producción de efectos sobre su espectador” (GOMES, 2004b, p. 

95). E o analista que pretenda compreender um filme, a partir deste ponto de vista, deve 

enfocar seu olhar na matéria fílmica, na experiência do filme, nos efeitos por ela suscitados - 

são estes os dados com os quais se lida ao empreitar uma análise poética. A autonomia da 

obra, o respeito ao material expressivo como “alteridade" é uma postura que está na raiz desta 

perspectiva analítica. 
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do filme, que interessa principalmente, em nosso entender, a uma etnografia da audiência. Nos 
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ciscunstanciais de desfrute da obra e, sobretudo, como instância que está prevista no texto da obra. 
(tradução nossa)



Projetada desse modo, a obra, então, torna-se uma máquina de programação de 
efeitos, uma matriz de sentidos, um sistema de estratégias sensoriais, um conjunto 
de dispositivos destinado a produzir emoções. Informação, sensação e afetos não 
são produzidos ao acaso nem segundo o capricho de quem aprecia a obra, mas 
produzidos por arte. Bem realizada, a obra é um mecanismo fino que tentará por 
todos os meios controlar a apreciação e impor a sua programação de efeitos ao 
apreciador. (GOMES, 2004a, p. 106) 

Tais efeitos, ainda segundo a proposta de Gomes, podem ser de ordem sensorial, 

cognitiva ou afetiva. Analiticamente esta decomposição é o ponto de partida para melhor 

compreender quais efeitos são convocados por um filme, bem como identificar se há 

predominância de uma categoria ou tipo específico de efeito - o que acontece, em geral, com 

as obras pertencentes a gêneros de efeitos, como já previra Aristóteles. Em geral, uma obra 

contém as três dimensões, justapostas e funcionando, muitas vezes, integradamente: um filme 

evoca sentidos, provoca sensações e produz sentimentos. Ao analista cabe distingui-las, 

observando estratégias e recursos subjacentes às reações sensoriais, cognitivas e anímicas 

derivadas da apreciação de um material expressivo, caracterizando o seu programa de efeitos. 

Em seguida, convém questionar quais estratégias de produção de efeitos foram 

acionadas buscando solicitar uma ou outra resposta do espectador, ou seja, “as estratégias de 

agenciamento e organização dos elementos da composição que prevêem e solicitam 

determinados efeitos” (1996, p. 114). Em se tratando de materiais audiovisuais como é o caso 

de filmes publicitários, estas estratégias se materializam através do uso específico de recursos 

próprios do meio - recursos visuais, sonoros, cênicos e narrativos.  

Para além do fato de que se trata de uma tradição de análise no seio da qual se 

formou o próprio horizonte analítico da autora destas linhas, defendemos a vantagem da 

adoção destas premissas nesta pesquisa, por três razões centrais. Recuperando neste ponto o 

uma questão cara a tese, a saber, a de como estabelecer parâmetros para a análise dos aspectos 

estilísticos e autorais de filmes publicitários, considerando tais materiais na sua imanência, 

bem como aspectos do seu processo de criação que possam ser correlacionados aos dados 

oriundos da análise interna. Primeiro, é preciso lembrar que a poética oferece uma eficiente 

chave de entrada nos filmes, que permite disciplinar o ato de apreciação do analista, tornando-

o objeto de análise e não mais de (apenas) fruição, com parâmetros e protocolos que, ao 

mesmo tempo em que são claros, são suficientemente flexíveis para se adaptarem ao exame 

de produtos específicos, com características singulares, como filmes publicitários. Segundo, é 
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possível estabelecer pressupostos, igualmente dissertados neste capítulo, para aplicar esta 

perspectiva a este tipo de filme, cuja necessária dimensão promocional deve ser também 

considerada ao decompor seu programa de efeitos. Por fim, a poética fílmica enquanto 

programa de estudos não descarta a associação com métodos de análise de outra natureza 

como estratégia para melhor compreender um filme: 

Isso, evidentemente, não quer dizer que o conhecimento da mecânica interna de 
uma obra não possa se beneficiar do conhecimento do contexto, do conjunto das 
outras obras que com ela se relaciona, do universo dos produtores e das condições 
sociais da produção cultural, da história, entre outras coisas que se pode arrolar. 
Pode acontecer até mesmo de que um mecanismo interno empregado numa obra, 
por exemplo, só se deixe compreender corretamente a partir de informações 
contextuais. Uma coisa, porém, é usar o conhecimento do mundo em benefício da 
compreensão da obra e outra coisa bem, diferente, é usar o conhecimento da obra 
para a compreensão do mundo. Ambas as coisas se podem fazer legitimamente, 
mas só uma delas está realmente interessada em compreender a obra de arte. 
(GOMES, 2004a, p. 124) 

!
Seguindo esta orientação, propomos aqui um percurso de análise que parte do filme, 

dos achados da análise da poética destas obras particulares, para buscar então correlações que 

se estabelecem com outros filmes e com seu campo de produção. 

!
1.2 Objetivos promocionais no programa poético de filmes publicitários 

No campo de estudos sobre o audiovisual, existe uma longa tradição de análise que 

se dedica a investigar os modos de construção e funcionamento das obras, sobretudo nas áreas 

do cinema e da televisão. Desde o primeiro estruturalismo, pesquisadores do Brasil e do 

mundo adotaram diversos vieses para escrutinar filmes – e que variam desde inspirações na 

semiótica peirciana, da semiologia clássica, passando pela narratologia (sobretudo a francesa, 

mas também a de sotaque russo), pela semio-psicanálise, ao cognitivismo e o chamado pós-

estruturalismo em suas diversas variantes, para citar os mais utilizados. Tratam-se de 

abordagens que, embora muito diversas no que diz respeito à maneira como examinar tais 

produtos, tendem a ou, ao menos, permitem a adoção uma perspectiva imanente ou textualista 

sobre os produtos audiovisuais - isto é, que têm a obra em si como objeto de análise. 
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Não importa de qual campo teórico estejamos tratando, é mister notar que os campos 

de estudo que se concentram em produtos específicos tendem a se voltar para questões que 

dizem respeito ao que lhes é singular. Assim, por exemplo, o problema da representação do 

real deverá surgir a cada nova pesquisa sobre filmes documentários, qualquer que seja a 

“grande teoria” que a sustente. Da mesma maneira, a construção da serialidade parece ser uma 

preocupação que atravessa muitas análises de narrativas seriadas televisivas (ficcionais ou 

não), assim como é de se esperar que as relações entre música e imagem venham a tona 

quando um videoclipe é objeto deste tipo de exame. Em cada caso, evidencia-se uma 

preocupação em observar os elementos particulares de cada produto, aquilo que os diferencia 

de outras obras audiovisuais.  

Pensando nos filmes publicitários exibidos nas emissoras de televisão, nos sites de 

vídeo, nas redes sociais digitais e nos grandes festivais - de uma perspectiva da sua 

composição imanente, o que seria específico deste tipo de material? Do ponto de vista da 

relação que um produto audiovisual estabelece com o espectador, é sabido que do seu 

propósito podem derivar diferentes regimes de interpretação. Neste sentido, pensando nas 

cláusulas essenciais do contrato de leitura estabelecido por um telejornal, por exemplo, pode-

se afirmar que se trata de um material que posiciona seu espectador de maneira que ele deva 

aceitar que as narrativas oferecidas correspondem a acontecimentos de fato desenrolados no 

mundo “real”, experimentado. Já a experiência com uma narrativa de ficção pressupõe que o 

espectador deva imergir em um determinado mundo ficcional, aceitando suas regras de 

funcionamento, em um pacto imprescindível para que acione os efeitos previstos no filme. 

Os propósitos de um filme publicitário, por sua vez, encontram-se na esfera do 

promocional: trata-se de divulgar, propagandear, fazer conhecer (e de determinada maneira, 

com atributos específicos) um produto, uma marca, uma empresa ou instituição, um governo 

ou estado, uma pessoa, uma posição política ou ideológica, uma ideia ou questão pública. Da 

perspectiva do seu programa de efeitos é possível afirmar que, de maneira genérica, um filme 

publicitário pretende produzir determinada percepção no espectador a respeito de um 

anunciante. E a produção de qualquer espécie de disposição (emocional, cognitiva ou 

sensorial) deve ser necessariamente vantajosa do ponto de vista promocional. Ao se debruçar 

sobre a montagem do filme publicitário, Camilo (2005), afirma: 
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(…) o filme publicitário está relacionado não só com a publicitação de uma 
mercadoria, mas, igualmente, com a concretização de um conjunto de 
objectivos de índole micro-económica através da comunicação audiovisual. 
O filme de publicidade serve para informar, para ensinar, mas também para 
(co)mover, para criar apetências, para suscitar sentimentos sobre uma 
existência comercial. A estrutura dos anúncios de publicidade, a articulação 
dos seus módulos constituintes, a combinação das cenas e dos planos, numa 
palavra, a especificidade da sua montagem deverá reflectir esta dimensão 
estratégica e externa. (CAMILO, 2005, p. 34) 

É evidente que, nos produtos da comunicação contemporânea, não são raros os casos 

em que estes limites perdem seus contornos nítidos. Trata-se, muito mais, de uma questão de 

predominância do que de atribuição de propriedades estanques. Em contrapartida, é uma 

prevalência absolutamente essencial para caracterizar o produto enquanto tal – um filme que 

não promova coisa alguma não será um filme publicitário. É igualmente verdadeiro que, por 

conta de alterações no campo da produção e do consumo de filmes publicitários, sobretudo a 

partir da virada do século, parece haver um esforço maior em velar a vocação promocional 

destes filmes. Ainda assim, é pressuposto que tais filmes se diferenciem (e sejam assim 

percebidos) de outras obras audiovisuais. 

Do ponto de vista analítico, o fato de que estes filmes são produzidos a partir da 

demanda de um anunciante e com objetivos promocionais é uma face da sua constituição que 

deve ser pressuposta e considerada na decomposição do seu programa de efeitos. A dimensão 

promocional, portanto, é um aspecto necessário do filme publicitário. O que não significa 

dizer, em absoluto, que seja o único. Filmes publicitários são feitos para promover algo, mas 

como, em se tratatando de uma narrativa audiovisual, isso acontece? A experiência de 

apreciação destes materiais indica uma ampla variação no que diz respeito à sofisticação de 

composição - dos simplórios filmes de cartela amplamente produzidos para o varejo, a 

produções primorosas assinadas por diretores consagrados.  

Embora seja forçoso o seu comparecimento, a dimensão promocional pode se 

materializar através de diferentes estratégias, a depender sobretudo do objeto publicitado, do 

público a que se destina e do seu objetivo enquanto parte de um esforço maior de 

comunicação. Certos filmes se concentram essencialmente na construção da imagem do seu 

anunciante. As peças buscam atribuir a esta instância determinadas qualidades que podem ser 

mais ou menos concretas. Outros pretendem um efeito mais imediato, incentivando 

diretamente o consumo. Alguns ainda se localizam a meio caminho, combinando artifícios. 
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Em todos os casos, porém, existe o intuito de construir determinada percepção, de atuar sobre 

o estado de ânimo do receptor – seja para a introdução de uma novidade, a mudança ou a 

manutenção do modo de perceber a matéria de que trata o filme. 

Para além da demanda promocional, porém, existe uma face dos filmes publicitários 

que pretende emocionar, surpreender, sensibilizar, amedrontar, informar, desorientar, 

conscientizar, fazer refletir, atiçar os sentidos, arrancar lágrimas ou risos de seus apreciadores 

– produzir efeitos, em suma. E, nos filmes analisados nesta pesquisa (e em outros 

considerados obras de valor neste campo), importa mais a experiência estética de uma 

narrativa audiovisual, com todas as dimensões de técnicas e recursos inscritas neste tipo de 

produto. Isso porque, se todos os filmes têm como objetivo promover algo, é nesta dimensão, 

da construção de uma narrativa audiovisual que irá proporcionar uma experiência ao 

espectador, que os filmes se diferenciam e se classificam no interior deste campo específico. 

O valor atribuído a um filme como “Cachorro-peixe”, por exemplo, é derivado não do fato de 

que promove um carro de maneira eficiente, mas do fato de que o faz através de estratégias 

narrativas, cênicas, sonoras e plásticas que são compostas de maneira rara, inovadora, 

engenhosa. 

Importante salientar que, nesse caso, tais efeitos não são disparados por meio de 

técnicas propriamente publicitárias. Não é apenas a disposição de uma empresa de portar-se 

como aquela que “você conhece, você confia”, ou de programar centenas de inserções diárias 

no break, que garantirá qualquer percepção por parte do espectador. Nenhum planejamento de 

marketing é capaz de suscitar paixões de qualquer natureza. No filme publicitário, são as 

estratégias de produção de efeitos as responsáveis por acionar o mecanismo perceptivo do 

espectador, em um movimento que engendra uma disposição adequada e vantajosa para o 

anunciante – a depender, evidentemente, da habilidade de quem orquestra tais ardis. 

Se a divulgação de um produto é um imperativo a este formato audiovisual, as 

maneiras com que essa tarefa pode ser levada à cabo são variáveis. Em se tratando de matéria 

fílmica, este conjunto de dispositivos que estrutura o comercial é arquitetado com base em 

formas narradas a partir de recursos imagéticos e sonoros e, em muitos casos, narrativos. E é 

neste aspecto que o filme publicitário se aproxima de outros produtos audiovisuais. Como em 

qualquer filme, aqui a narração pode se dar basicamente através da sucessão de imagens, da 
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música e dos sons, do discurso verbal escrito ou falado, sendo que sua utilização se dá 

comumente em associação, com o uso de recursos da linguagem audiovisual. Por recursos, 

entendemos desde a construção da ação e caracterização dos personagens, até a variação da 

escala de planos, enquadramento, montagem, luz, cor, profundidade de campo e todos os 

parâmetros fotográficos, além da música e elementos sonoros. São incontáveis as maneiras 

com que o comercial pode arquitetar suas estratégias de forma a posicionar o espectador de 

determinada maneira dentro do seu universo narrativo. 

O aspecto mais evidente da dimensão promocional neste tipo de narrativa é a 

presença de uma marca. Com raras exceções, o filme publicitário, incluindo os que não têm 

um objetivo literal de venda, possui signos que se referem ao seu anunciante e que geralmente 

se apresentam na forma de um símbolo, logotipo, formas ou cores que remetam à sua 

identidade visual, e de uma assinatura (ou slogan) escrita e/ou sonora. Mas não é apenas pela 

presença de uma marca que é possível inferir a dimensão promocional desta espécie de obra. 

O discurso nela presente, em geral, leva o espectador a mobilizar seu aparato perceptivo de 

maneira a relacionar os efeitos suscitados na apreciação da narrativa à percepção relativa à 

marca que assina o filme. E isso no que diz respeito às dimensões cognitiva, sensorial e 

emocional. Assim, a narrativa de “Últimos desejos da Kombi”, irá solicitar ao espectador que 

se sensibilize pela “despedida” do veículo e pela sua importância na vida das pessoas, com o 

objetivo de promover as marcas Kombi e Volkswagen e, em última instância, de alavancar as 

vendas da Kombi Last Edition. 

A título de síntese, o que aqui se defende é que existe uma lógica própria do filme 

publicitário que é resultado da interação entre estas duas dimensões fundamentais – a sua 

composição poética e seu objetivo promocional. É provável que a primeira esteja a serviço da 

segunda, uma vez que a função de promover está no DNA deste tipo de produto e é mesmo a 

sua razão de existir. O filme publicitário, porém, não seria tal e qual hoje é conhecido não 

fosse a sua exímia capacidade de incitar os afetos, conduzir os raciocínios e provocar os 

sentidos dos seus espectadores. Neste sentido, o olhar do analista deve estar atento às formas 

de acomodação entre os dois estratos do filme publicitário e que estão necessariamente atados 

- aquele que diz respeito ao filme enquanto narrativa audiovisual e aquele que lhe toca 

enquanto peça de propaganda. 
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A intuição primeira é de que em alguns filmes a dimensão poética tem maior 

relevância. Isto é, para alguns criadores de filmes publicitários, importa (e é possível) 

produzir filmes que não apenas atendem às necessidade promocionais dos anunciantes, mas 

também utilizam estratégias sofisticadas para produzir seus efeitos. E que estes mesmos 

filmes são em geral consagrados pela crítica e premiações. O que nos conduz a considerar 

analiticamente as conexões com a experiência dos realizadores que criam e a lógica do campo 

que consagra tais obras. Por este motivo, nesta pesquisa associamos perspectivas que nos 

permitam, associado ao escrutínio do filme em si, alcançar o processo de criação e 

consagração de filmes publicitários. O que implica considerar a maneira como o filme 

analisado se relaciona com as diferentes tradições estilísticas presentes no espaço de produção 

destas obras, bem como a posição dos seus criadores (agentes individuais e instituições) no 

momento da sua emergência. 

!
1.3 Estilo, autoria e poética de filmes publicitários 

A noção de estilo como trabalhada por Bordwell (2008a, 2008b, 2013) é outra chave 

conceitual importante para esta pesquisa. Embora centrada em obras cinematográficas, a 

abordagem proposta pelo autor parece deveras interessante para este trabalho, por oferecer um 

modelo de análise estilística que consegue ser profunda do ponto de vista da poética dos 

filmes, sem desconsiderar o seu contexto de produção. “O estilo, minimamente, é a textura 

das imagens e dos sons do filme, o resultado de escolhas feitas pelo(s) cineasta(s) em 

circunstâncias históricas específicas” (BORDWELL, 2013, p. 17). O autor trata do estilo, 

portanto, não apenas como um conjunto de marcas pelas quais se pode identificar um autor 

(entendimento corriqueiro nos estudos do cinema, mas que isoladamente não tem grande 

utilidade para esta pesquisa), mas como características do filme, dele abstraíveis, e a partir das 

quais, aí sim, é possível então especular relações com o contexto de produção no qual estão 

imersos seus autores.   

Bordwell recupera ainda uma noção que será desenvolvida nas análises que se 

seguem, que é a de esquema. Entendido como “práticas padronizadas”, ou “rotinas 

estilísticas” (2008, p.  25), criadas a partir da necessidade dos cineastas de fazer escolhas para 
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solucionar problemas que dizem respeito a como representar, do ponto de vista audiovisual, 

uma cena prevista no roteiro. A recorrência destas escolhas geram padrões, tradições, cânones 

que são construídos e variam historicamente. 

Pode não ser exagerado afirmar que, em qualquer arte, a tradição é constituída pelo 
conjunto de soluções bem-sucedidas para problemas recorrentes, uma gama de 
escolhas preferidas guiadas por tarefas com objetivos específicos. (2008a, p. 323).  

!
A maneira como o realizador de um filme irá incorporar as tradições disponíveis, seja 

para negá-las ou endossá-las, se aproximando ou se afastando das convenções vigentes a 

partir das suas escolhas estilísticas singulares seria, na visão de Bordwell, analisável com o 

exame das obras associado à investigação da experiência particular de criação do filme. Tal 

experiência, para o autor, funciona como “filtro final” do procedimento de análise, que pode 

considerar aspectos contextuais mais amplos tais como a tradição nacional, o capitalismo ou o 

zeitgeist, na medida em que são condições primeiras da criação dos filmes (2008a, p. 310). A 

certo ponto da argumentação, Bordwell se detém sobre o que chama de “tese da 

modernidade” (2008a, p. 317), defendendo que os aspectos sócio-culturais atravessam os 

filmes, mas que não dão conta de explicar porque obras produzidas em um mesmo período se 

diferenciam temática ou estilisticamente. Assim como a Bordwell, nesta pesquisa nos 

interessam as “cadeias causais mais específicas” (2008a, p. 318). Esta postura parece 

essencial até mesmo para justificar uma análise refinada de materiais como filmes 

publicitários. Uma vez que se tratam se produtos claramente forjados no interior de um 

processo de produção industrial , para uma visão generalizante, tais filmes poderiam ser 17

facilmente explicáveis pela sua própria natureza “capitalista”. Tal perspectiva, porém, não nos 

ajuda a compreender a poética de um filme, tampouco as relações entre sua composição e as 

condições nas quais foram feitas as escolhas estilísticas que nele se observam.  

Esta concepção da noção de esquema aplicada ao estilo é emprestada de Gombrich, 

que já a havia utilizado, em perspectiva semelhante, para pensar as variações estilísticas da 

pintura e das artes plásticas em Art and Illusion (1984). Para o autor, o termo esquema é 
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 A rigor, poucas obras audiovisuais contemporâneas são produzidas fora de uma lógica de mercado. 17

O estatuto artístico destas obras, portanto, parece muito menos relacionados ao seu modo de produção, 
e muito mais atribuído por fatores de constituição do próprio campo em que estas obras são produzidas 
e consumidas, inclusive no caso de filmes publicitários, como se defenderá nos próximos capítulos. 



considerado sinônimo de palavras igualmente utilizados neste trabalho tais como cânone, 

fórmula, padrão, tradição, convenção ou tendência, sempre relativo ao estilo das obras de arte. 

Mais importante do que isso, é o entendimento de que compreender o significado das 

mudanças nos esquemas, operadas por artistas, e não por “escolas”, supõe deslocar o foco de 

observação dos aspectos mais amplos, das forças sociais e culturais tomadas isoladamente, 

para os agentes através dos quais (e somente através dos quais) estas forças podem operar. 

“But what matters here from the point of view of method is that an act of choice is only of 

symptomatic significance, is expressive of something only if we can reconstruct the choice 

situation”  (GOMBRICH, 1984, p. 16). É provável que seja esta a origem da inspiração de 18

Bordwell ao tratar das escolhas estilísticas como operador de análise para se estabelecer 

relações entre o estilo do filme e as práticas de criação: “O objetivo do historiador é passar 

dos fatores culturais às características estilísticas por meio de passos curtos e cuidadosos, não 

por grandes saltos” (BORDWELL, 2008a, p. 312). 

O que Bordwell invoca, ao referir-se a Gombrich, é uma determinada postura 

analítica que entende que os agentes da mudança (ou da manutenção) observáveis nas obras 

de arte são os artistas, criadores, autores, realizadores ou o nome que se queira dar àqueles 

responsáveis pela feitura da obra. Sem dúvida, estes agentes estão imersos em um campo de 

forças, às quais estão, em certa medida, submetidos. Por outro lado, tanto em Bordwell como 

em Gombrich, e mesmo em Bourdieu , encontramos uma certa disposição para lidar com 19

produtos e produtores da cultura que ao passo em que reconhece a existência e importância 

dos cânones , não lhes atribui a rigidez de estruturas estanques, mas sim forjadas nas e pelas 20

próprias práticas.  

Where everything is possible and nothing unexpected, communication must break 
down. It is because art operates with a structured style governed by technique and 
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significantemente sintomático, apenas é expressivo de alguma coisa, se podemos reconstruir a situação 
desta escolha. (tradução nossa).

 E também em outros cientistas sociais que se ocuparam de questões artísticas, como Elias (1995) e 19

Baxandall (1991).

 O próprio Gombrich defende a ideia de que o cânone seja um “vocabulário essencial”, um arsenal 20

de ferramentas que o artista precisa primeiramente dominar para produzir qualquer representação e 
para que possa então superá-lo, caso a isso se disponha. Bordwell diria que “as regras guiam os menos 
talentosos e desafiam os ambiciosos” (2008, p. 324)



the schemata of tradition that representation could become the instrument not only 
of information but also of expression.  (GOMBRICH, 1984, p. 303) 21

Embora não cite diretamente Bourdieu, os exercícios de análise da encenação de 

diferentes cineastas presentes em Bordwell (2008a) demonstram como é possível adotar um 

olhar rigoroso para produtos audiovisuais considerando aspectos formais e históricos, 

contanto que este olhar não se detenha nos fatores externos (políticos, econômicos) e leve em 

conta o microcosmo no qual o filme é efetivamente produzido - uma concepção muito 

próxima do conceito de campo. 

Para explicar mudança e continuidade dentro do estilo de filme, temos de examinar 
as circunstâncias que influenciam mais diretamente a execução do filme - o modo 
de produção, a tecnologia empregada, as tradições e o cotidiano do ofício 
favorecido por agentes individuais. Fatores mais “distantes”, tais como fortes 
pressões culturais ou demandas políticas, podem manifestar-se somente através 
dessas circunstâncias próximas, nas atividades dos agentes históricos que criam um 
filme. O espírito do tempo não liga a câmera (2008a, p. 69) 

É verdade que o interesse de Bourdieu está sobretudo nas relações de poder, 

dominação e subordinação, enquanto o impulso de Bordwell recai muito mais sobre a história 

dos estilos cinematográficos do que a abordagem sociológica. É igualmente verdade, porém, 

que ambos concordam no que diz respeito ao que é preciso examinar se se pretende 

compreender a predominância de um determinado estilo, de uma forma específica de compor 

obras de qualquer natureza, inclusive as publicitárias, de uma tendência ou padrão 

compositivo. Trata-se sobretudo de investigar a lógica que move os agentes diretamente 

envolvidos na concepção destes produtos, as condições que os impele e os impede, os 

problemas de diversas ordens que lhe são impostos para criar o que desejam criar, e as 

soluções que encontram para fazê-lo a contento. “O modelo de problema/solução (…) nos 

convida a reconstruir decisões tomadas por agentes ativos e trata as pessoas como forças 

concretas a favor da estabilidade ou da mudança (ou de ambas)” (Bordwell, 2013, p. 206) . 

É também a partir desta compreensão de estilo que é possível relacionar os filmes 

analisados com outros filmes, que se referem a cânones estabelecidos ou tendências em 

formação - procedimento de análise fundamental para se construir aquilo que chamamos de 

espaço das obras publicitárias, constituído de “continuidades e descontinuidades” no que diz 
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respeito à forma como os filmes são feitos. Ao criar e produzir um filme publicitário, 

sobretudo aqueles que disputarão lugares nos espaços simbolicamente dominantes deste 

campo, seus realizadores tomam posições no sentido de conceber obras que se aproximam ou 

se afastam de outros filmes já criados. Apesar de, no plano do discurso, a inovação ser um 

valor fundamental no campo do filme publicitário (e da criação publicitária de um modo 

geral), demonstraremos nas análises que a novidade é sempre relativa, e que conceber um 

filme que se alinha a uma tendência estilística em ascensão costuma ser uma estratégia 

adotada por agentes em posições dominantes - ou em busca de ocupá-las. Disto decorre que, 

para o analista, é fundamental estar munido de operadores que permitam entrever e controlar 

as relações que se estabelecem entre os filmes, do ponto de vista do seu estilo. 

E é possível também em Bordwell encontrar um ponto de contato com a análise 

poética. Ao tratar das poéticas históricas, o autor (2008b) afirma que uma tal abordagem 

produzirá conhecimento acerca dos filmes a partir de duas questões centrais: 1) quais os 

princípios de construção de um filme e como estes princípios produzem efeitos particulares e; 

2) como e porquê estes princípios emergem e se alteram em circunstâncias empíricas 

particulares. Ao traçar esta relação, e demonstrá-la empiricamente na análise do estilo de 

encenação em cineastas como Mizoguchi (BORDWELL, 2008a), o que o autor está propondo 

é que se empreenda um programa de análise de filmes que entenda a obra audiovisual como 

uma "máquina de programação de efeitos” (GOMES, 2004b, p. 59), um conjunto ordenado de 

recursos e estratégias textuais que concorrem para produzir determinadas respostas no 

espectador; e igualmente, como resultado de escolhas de indivíduos que agem sob a pressão 

de uma estrutura de contingências específicas do seu contexto de produção, fazendo com que 

determinadas estratégias sejam recorrentemente adotadas a ponto de se conformarem em 

convenções, padrões, esquemas estilísticos. Procuramos, com a articulação destas 

perspectivas, escapar às observações superficiais sobre a composição e o estilo das obras, tão 

comuns em análises históricas que reúnem, sob a égide de “escolas" ou “movimentos”, 

produtos que se diferenciam poeticamente, se observados com mais atenção. 

As abordagens que amparam esta tese metodologicamente convergem ainda no que 

diz respeito à preocupação com a dimensão pragmática das obras. A ideia de “lugar da 

apreciação” presente em Gomes encontra ecos tanto em Bordwell como em Gombrich quando 
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estes defendem que os cânones (schemata) estilísticos sejam fórmulas das quais podem dispor 

os realizadores para a produção de obras, assim como conformam “padrões de organização da 

nossa percepção” (GOMBRICH, 1984, p. 133). Ou seja, tratam-se de abordagens centradas no 

material expressivo, mas que não ignoram as dimensões da produção, até pelo interesse 

histórico, e da recepção - sobretudo, no caso de Bordwell e Gombrich, pelo viés da psicologia. 

!
1.4 Teoria dos campos aplicada à análise de filmes publicitários  

O sistema conceitual da teoria dos campos de Bourdieu, por fim, fornece a esta 

pesquisa os operadores analíticos necessários à lida com os dados do processo de criação, 

produção, consumo e reconhecimento de filmes publicitários. Esta perspectiva está presente 

neste trabalho como estratégia para estabelecer relações entre a trajetória e a posição dos 

agentes responsáveis pela produção dos filmes e as marcas deste processo observáveis nas 

obras na forma de estratégias poéticas. Se partimos da premissa de que um filme publicitário, 

na sua imanência, é um conjunto de estratégias de produção de efeitos, e que estas estratégias 

resultam de escolhas (conscientes ou inconscientes, acertadas ou nem tanto) feitas por 

indivíduos, é plausível então que a compreensão das condições sociais destas decisões seja 

capaz de ampliar o conhecimento sobre o fenômeno estudado.  

A noção de campo, certamente, é dos constructos teórico-metodológicos mais 

discutidos e convocados, sobretudo no campo da sociologia, mas também no da comunicação. 

Buscaremos aqui retomar suas linhas gerais, dialogando com seus críticos e comentadores, 

não com a pretensão de dar conta das diversas interpretações, mas no intuito de melhor 

delimitar nossa própria leitura e sobretudo indicar o modo como nos apropriamos desta chave 

conceitual para encaminhar a análise. Localizar uma obra e suas instâncias autorais no interior 

de um campo específico, na acepção de Bourdieu, implica conhecer os princípios de 

existência e hierarquização que posicionam obras, agentes e instituições neste microcosmo. 

Princípios estes que orientam as práticas, ao mesmo tempo em que são por elas forjados. Tal 

análise deve possibilitar vislumbrar a estrutura das relações objetivas entre as posições 

ocupadas por indivíduos, grupos e instituições e compreender a lógica das lutas por definições 

legítimas e pelos capitais que fazem funcionar este universo (1996, p. 243). 
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O que nos parece mais fundamental é uma certa postura teórico-metodológica, uma 

certa disposição para lidar com produtos e produtores culturais enquanto objetos de análise, 

que tem a ver com o que Ortiz (1983, p. 8) sublinha como “modo de conhecimento 

praxiológico do mundo social”. Isto é, empreender uma análise segundo esta perspectiva, 

pressupõe considerar, em um único movimento, a história das estruturas de poder que 

orientam as práticas; as disposições e subjetividades específicas dos agentes que ocupam 

posições nestas estruturas e que, portanto, colaboram para conformá-las; e as marcas destas 

relações nas obras produzidas por estes agentes operando nesta estrutura. As noções de campo 

e habitus seriam, assim, a representação deste determinado olhar, deste modo de compreender 

as práticas sociais, sobretudo as práticas profissionais. Nesta perspectiva, e neste ponto 

assemelhando-se à abordagem sobre o estilo dos filmes defendida por Bordwell, Bourdieu 

indica que consideremos um campo como um universo à parte, e que suas transformações, 

assim como dos agentes e obras no seu interior, não podem ser explicadas inteiramente por 

fatores estranhos à sua própria lógica. Ao tratar do campo literário, o autor afirma: 

As determinações externas invocadas pelos marxistas - por exemplo, o efeito das 
crises econômicas, das transformações técnicas ou das revoluções políticas - só 
podem exercer-se pela intermediação das transformações da estrutura do campo 
resultante delas. O campo exerce um efeito de refração (como um prisma): 
portanto, apenas conhecendo as leis específicas de seu funcionamento (seu 
“coeficiente de refração”, isto é, seu grau de autonomia) é que se pode 
compreender as mudanças nas relações entre escritores, entre defensores dos 
diferentes gêneros (poesia, romance e teatro, por exemplo) ou entre diferentes 
concepções artísticas (a arte pela arte e a arte social, por exemplo). (BOURDIEU, 
2011, p. 61) 

!
Ao propor a noção de campo de produção, Bourdieu introduz a ideia de espaço das 

obras, espécie de locus onde se pode observar as homologias entre as posições dispostas no 

campo, e as tomadas de posição empreendidas pelos criadores que ocupam tais posições. 

Neste espaço das obras se distribuem diferentes escolas, gêneros, tradições, tendências ou 

esquemas estilísticos, que se definem nas relações de proximidade ou afastamento 

estabelecidos uns com os outros. Tal noção nos traz uma importante indicação metodológica 

para estabelecer parâmetros de análise para nosso objeto de estudo: 

A ciência da obra de arte tem então por objeto próprio a relação entre duas estruturas, a 
estrutura das relações objetivas entre as posições no campo de produção (e entre os 
produtores que as ocupam) e a estrutura das relações objetivas entre as tomadas de posição 
no espaço das obras. Armada da hipótese da homologia entre as duas estruturas, a 
investigação pode, instaurando um vaivém entre os dois espaços e entre as informações 
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idênticas que aí são propostas sob aparências diferentes, acumular a informação revelada a 
um só tempo pelas obras lidas em suas inter-relações e pelas propriedades dos agentes, ou 
de suas posições, também elas apreendidas em suas relações objetivas: tal estratégia 
estilística pode, assim, fornecer o ponto de partida de uma investigação sobre a trajetória de 
seu autor e tal informação biográfica incitar a ler de maneira diferente tal particularidade 
formal da obra ou tal propriedade de sua estrutura. (1996, p. 264) 

!
Este ponto da reflexão de Bourdieu nos chama a atenção sobretudo por indicar muito 

claramente a maneira como é possível, metodologicamente, fazer o encontro dos dados 

obtidos na análise da posição dos realizadores no campo, com os achados da análise imanente 

dos filmes. As premissas de Bourdieu serão então convocadas como operadores para examinar 

de quais maneiras a constituição de um campo da produção de filmes publicitários e as 

posições dos agentes e instituições que os criam, produzem e reconhecem influenciam as 

formas com que estas obras se organizam estilisticamente e se compõem poeticamente. 

Tal perspectiva orienta, ainda, as inferências feitas no percurso analítico acerca da 

autoria destas obras - a qual não é tão facilmente pressuposta, diferentemente do que ocorre a 

exemplos dos campos literário ou cinematográfico. Buscamos, com esta opção metodológica, 

estabelecer um ponto de vista que permita articular a análise das condições de autoria dos 

filmes estudados com os achados da análise poética. Sobre as imbricações entre estratégias 

textuais e contextos produtivos, no caso de telenovelas, Souza defende que: 

Essas decisões não foram tomadas em estado de isolamento nem motivadas 
exclusivamente por disposições internas dos seus realizadores. São principalmente 
decisões tomadas a partir de determinada posição no interior de um sistema de 
contraposições, ou campo, constituído por todos envolvidos na instância de 
realização de telenovelas. As estratégias textuais da telenovela reconhecidas como 
autorais correspondem, então, a certas decisões estilísticas que foram realizadas no 
interior de um universo de possibilidades de escolhas dado pela história do campo, 
pelo espaço das telenovelas e pela trajetória dos realizadores, ou posições 
sucessivas que ocuparam ao longo da história de produção das telenovelas. (2004, 
p. 12-13) 

!
 Com estas indicações como guia, buscaremos neste capítulo apresentar os modos 

pelos quais os conceitos elementares da teoria dos campos são apropriados para estabelecer 

um modo de examinar filmes publicitários, considerando sua composição poética, suas 

relações com esquemas estilísticos e as posições e disposições dos seus criadores neste campo 

específico. 
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1.4.1 Pilares do campo do filme publicitário  

O campo publicitário, como muitos outros campos da produção cultural 

contemporânea, surge em meio aos princípios que regem a economia capitalista do século 

XX. Sua própria existência se justifica pela necessidade de incentivar o consumo a partir de 

um determinado momento histórico,  sobretudo pós-revolução industrial, com a diversificação 

da produção e o aumento da concorrência entre produtos e serviços semelhantes (TUNGATE, 

2009). As instituições e agentes que se originam e são a base deste campo, publicitários e 

agências publicitárias, atendem necessariamente a demandas de empresas anunciantes, cujos 

interesses são sobretudo de ordem comercial. Filmes e campanhas são criados com este 

objetivo primordial - o que nos remete ao aspecto promocional observável no programa 

poético destas obras. O próprio mercado publicitário contemporâneo, como detalharemos no 

segundo capítulo, é uma importante industry, que movimenta atualmente centenas de bilhões 

de dólares por ano, com empresas atuando em escala global. 

O que se observa, porém, é que um conjunto destes filmes se destacará por sua 

qualidade, e serão reconhecidos pelo público e sobretudo pelos próprios publicitários, como 

obras de valor estético, através de premiações, anuários e publicações jornalísticas 

especializadas. Ao se observar como a atividade profissional publicitária surge e se 

desenvolve historicamente no Brasil  e no mundo (o que é uma exigência desta chave 22

metodológica), constata-se que seus percursores são oriundos dos campos artístico e 

jornalístico. Os primeiros textos de anúncios brasileiros (ou ao menos os primeiros que 

merecem entrar para os livros de história) são redigidos por escritores e poetas, e os primeiros 

corretores de anúncios (antepassados dos atendimentos) são na verdade jornalistas que 

acumulam essa função no interior dos jornais. Esta configuração específica, possível de ser 

incorporada à análise apenas se ela considera os produtos à luz da sua historicidade, explica 

em certa medida o princípio que funda e rege o funcionamento deste campo, em que 

interesses econômicos se encontram e se tensionam com interesses artísticos, que envolvem 

profissionais da criação artística e valores de distinção como qualidade e inovação.  
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No caso de um estudo voltado para filmes publicitários, há ainda uma outra instância 

que deve ser considerada na composição autoral destas peças e que participa, portanto, das 

disputas perpetradas no interior deste campo específico: a das empresas de produção 

audiovisual. Responsáveis pela execução das ideias concebidas pela agência (e autorizadas 

pela empresa anunciante), a produtora e seus profissionais (diretores, sobretudo, mas também 

produtores, fotógrafos, editores e outros) em geral transitam em outros espaços, criando e 

produzindo obras para cinema e televisão, por exemplo, e trazendo destes espaços disposições 

específicas e capital simbólico que colaboram para posicioná-los neste campo específico, o do 

filme publicitário. Estas dinâmicas devem ser consideradas na análise, uma vez que o lugar da 

produtora e dos profissionais a ela atrelados é determinante para o grau de autonomia desta 

instância na produção do filme publicitário - o que, por sua vez, se refletirá no estilo destas 

obras. 

O que a noção de campo proporciona, portanto, é a possibilidade de pensar os 

processos criativos, a experimentação e a inovação enquanto práticas legítimas e de valor, 

mesmo dentro de um campo altamente influenciado pelo interesse econômico como é o caso 

do campo publicitário - mas que, por outro lado, não funciona exclusivamente movido por 

estes interesses. Mais do que isso, importa aqui a possibilidade de utilizar esta noção para 

examinar as formas como as tensões que se estabelecem entre os diferentes interesses e 

prioridades das instâncias envolvidas na criação dos filmes (agência, anunciante, produtora) 

reverberam na composição destas obras. Isso porque o paradigma proposto pressupõe o 

campo como mediação necessária entre os fatores externos (políticos, econômicos, religiosos, 

oriundos de outros campos, enfim) e as práticas, ações e produtos da publicidade ou de 

qualquer espécie de produção cultural. “Em outras palavras, as determinações econômicas ou 

morfológicas exercem-se apenas através da estrutura específica do campo” (BOURDIEU, 

1996, p. 262). Se, em determinado momento da sua trajetória, uma agência ou publicitário 

alcança uma posição a partir das qual é possível ter alto grau de autonomia para criar, e 

conquista a confiança do anunciante para criar filmes e campanhas utilizando sua marca e sua 

verba, a noção de campo nos leva a examinar a história deste processo de autonomização, a 

sucessão de posições que esta instituição ou agente precisou ocupar para chegar a isso. 
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Esta forma de olhar para os produtos da cultura de massa encontra ressonâncias na 

literatura dos estudos organizacionais que pensam as chamadas indústrias criativas. Esta 

perspectiva ajuda a reconhecer que mesmo na lógica econômica capitalista o valor de 

qualidade e inovação é constituinte destas indústrias que têm como produto bens culturais, e 

não bens materiais, e que têm como recurso central para sua produção a criatividade (WOOD 

et al, 2009, p. 12). Por outro lado, é evidente que o campo publicitário mantém relações 

estreitas com o mundo da arte e faz parte do grande campo da produção cultural 

contemporânea. Seus produtos muitas vezes se assemelham formalmente a produtos artísticos. 

Parte de seus agentes (criativos, sobretudo, redatores e diretores de arte) utilizam técnicas 

artísticas para a execução do seu trabalho. Mas o que parece mesmo determinar essa relação 

estratégica com o campo artístico é a importância atribuída a valores como criatividade e 

originalidade. Dessa forma, é possível afirmar que a criatividade, e a busca por ser 

reconhecido como um profissional capaz de inovar, são valores compartilhados pelos agentes 

do campo do filme publicitário e que irão se manifestar de maneira mais ou menos intensa nos 

filmes produzidos no seu interior. Um habitus cultivado de maneira mais intensa pelos 

profissionais da criação publicitária, que orientará práticas como a criação das chamadas 

peças-fantasmas, produzidas exclusivamente para a participação em premiações. 

O publicitário, sobretudo o criativo, enquanto agente neste campo de forças não é 

portanto visto e reconhecido apenas como um vendedor contratado por um anunciante, mas 

um ser criador, que ocupa uma posição relevante no campo da produção cultural. Uma 

posição a partir da qual são gerados produtos que, por um lado, fazem girar o motor da 

economia e, por outro, influenciam as formas de pensar, de sentir e perceber dos indivíduos. 

Existe, obviamente, alguma tensão entre as duas dimensões da atividade publicitária. Há 

posições no interior do campo que privilegiam mais uma ou outra das duas dimensões, e 

existem também posições intermediárias. Mas sua coexistência é o princípio básico de 

funcionamento deste microcosmo, e seu ideal é a convergência e acomodação destes dois 

mundos.  

Enquanto, nas indústrias tradicionais, a racionalidade, a funcionalidade e a 
instrumentalidade tendem a definir prioridades e alocação de recursos, nas 
indústrias criativas as concepções estéticas e artísticas têm forte influência sobre as 
escolhas e o direcionamento de recursos. (WOOD et al, 2009, p. 19) 
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O campo publicitário (e certamente outros campos) se constrói sobre o conflito 

permanente destas duas tendências, entre as quais se estabelecem um conjunto de posições 

mais ou menos próximas destes pólos. Por um lado, racionalidade e funcionalidade, 

materializadas em técnicas de métrica de audiência, estabelecimento de metas, planejamento 

estratégico, retorno mensurado em vendas. De outro, pontos de vista estéticos e artísticos 

sobre a atividade publicitária que tendem a valorizar a qualidade e a inovação. 

No que diz respeito a filmes (e também a outras peças), essa luta parece muito 

claramente marcada pela divisão entre peças e campanhas promocionais e institucionais  - 23

divisão que dialoga claramente com diferentes posições no seio do campo da publicidade. Os 

filmes claramente promocionais, em maior volume de investimentos de anunciantes, 

sustentam financeiramente a maior parte das agências, mas oferecem poucas possibilidades 

criativas. Esta forma de fazer propaganda em geral busca retorno econômico a curto ou médio 

prazo, apresentam riscos menores e atende a padrões de eficiência e composição 

estabelecidos. Já os institucionais podem oferecer menor retorno financeiro imediato e 

maiores riscos, porém são o lugar de maiores possibilidades de reconhecimento e ganhos 

simbólicos. Em geral, as campanhas e filmes institucionais são o lugar do risco, da inovação, 

das mais amplas possibilidades criativas. São raríssimos os filmes de varejo premiados em 

instâncias de consagração como Cannes.  

Esse princípio, porém, depende, novamente, da relação estabelecida entre 

anunciante, agência e produtora. Depoimentos de publicitários e informações disponíveis na 

imprensa especializada (DOTOLI, 2012) indicam que, em geral, clientes de varejo têm pouca 

aceitação a ideias arriscadas, uma vez que a concorrência neste tipo de mercado é 

extremamente acirrada e sua estrutura comercial pediria uma comunicação com “senso de 

urgência”. Por outro lado, nem todas as grandes marcas que investem em campanhas 

institucionais cujo potencial criativo é maior, irão concretizar esta possibilidade e ser 

reconhecidas pro isso. A emergência de filmes como “Cachorro-peixe” e “Últimos desejos da 

Kombi”  portanto, não se explica apenas pelo fato de se tratar de uma campanha institucional, 
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voltada para construir determinada percepção de marca e estabelecer relações afetivas ou de 

identificação com o espectador/consumidor. Trata-se, como iremos demonstrar mais 

claramente adiante, de um arranjo específico entre uma agência disposta a se posicionar de 

determinada maneira, uma empresa anunciante com uma história intensamente atrelada à 

própria história da publicidade e empresas produtoras também com disposição para a 

inovação no que diz respeito à confecção audiovisual destas peças. Cada uma destas 

instituições com uma trajetória própria e posições cuja análise pode colaborar para 

compreender os filmes que resultam desta parceria. 

Empreender uma análise de um produto cultural nos termos propostos por Bourdieu 

pressupõe, necessariamente, conhecer as instâncias que o consagram. Toda obra é tributária de 

um valor que é construído no e pelo campo, pela crítica que o celebra, pelas premiações que o 

reconhecem, pelos próprios publicitários que, sustentados pela illusio própria de sua 

atividade, através dos seus discursos e ações, fazem circular no campo a ideia de que este é 

um filme distinto e que merece ser canonizado. “O produtor do valor da obra de arte não é o 

artista, mas o campo de produção enquanto universo de crença que produz o valor da obra de 

arte como fetiche ao produzir a crença no poder criador do artista”. (BOURDIEU, 1996, p. 

259) 

Uma análise do campo da produção de filmes publicitários deve portanto dar conta 

de definir claramente as posições existentes no momento, “definidas objetivamente na sua 

relação com outras posições objetivas” (BOURDIEU, 1996, p. 261), e sobretudo de relacionar 

tais posições com um sistema de disposições (habitus) necessário para ocupá-las, e com as 

tomadas de posições possíveis a partir deste ponto específico do espaço social. Armado deste 

esquema metodológico, é possível ao analista empreender com segurança a análise de um 

filme publicitário e suas condições produtivas, sem cair, por um lado, na “ilusão biográfica” 

ou, por outro, no determinismo que parece explicar tão evidentemente as práticas no interior 

de um campo naturalmente dado aos interesses do mundo do dinheiro. 

!
1.4.2 Grande produção e produção restrita 
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Em termos de distribuição de capitais que se revertem em diferentes graus de 

autonomia criativa, Bourdieu irá propor que todo campo de produção cultural se divide em 

dois pólos, mais ou menos apartados, os quais chama de “subcampo da produção restrita, 

onde os produtores têm como clientes apenas os outros produtores, que são também seus 

concorrentes diretos, e o subcampo da grande produção, que se encontra simbolicamente 

excluído e desacreditado” (1996, p. 246). O campo publicitário que aqui é nosso objeto de 

análise certamente não é o campo literário do século XIX, assim como o processo produtivo 

de um romance difere do de um filme publicitário, mas é interessante como, mesmo 

consideradas as devidas distâncias, é possível identificar homologias. Assim, fica evidente 

como determinados tipos de propaganda, como a publicidade de varejo ou a propaganda 

política por exemplo, parecem, pelo discurso e ações dos agentes do próprio campo, 

simbolicamente excluídos e desacreditados. No pólo oposto, é possível perceber e demonstrar 

analiticamente como determinadas peças e campanhas são produzidas muito mais com o 

intuito de gerar retorno simbólico para seus criadores e anunciantes do que propriamente 

resultar em vendas imediatas. São filmes feitos para se tornarem cases, para ganhar prêmios, 

para posicionar agências como instituições capazes de criar e inovar e para posicionar 

empresas anunciantes como produtoras de materiais expressivos relevantes para além da mera 

promoção de produtos e serviços. Esta mesma oposição (assim como posições intermediárias) 

é identificada pelo autor a despeito do campo literário e do campo de produção cultural, os 

quais se dividem em oposições entre arte de vanguarda e produção comercial. 

Essa estrutura que se apresenta em todos os gêneros artísticos, e há muito tempo, tende hoje 
a funcionar como uma estrutura mental, organizando a produção e a percepção dos 
produtos: a oposição entre a arte e o dinheiro (o “comercial”) é o principio gerador da 
maior parte dos julgamentos que, em matéria de teatro, de cinema, de pintura, de literatura, 
pretendem estabelecer a fronteira entre o que é arte e o que não é, entre a arte “burguesa” e 
a arte “intelectual”, entre a arte “tradicional” e a arte de “vanguarda”. (BOURDIEU, 1996, 
p. 187) 

  

Esta divisão, que caracteriza as posições dominantes do campo de produção cultural 

estudado é útil para compreendermos também a maneira como agências, criativos, produtoras 

e diretores garantem sua própria autonomia (novamente, relativa). De um lado, pode-se 

acumular capitais (inclusive capital social específico deste outro universo social) através da 
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relação estreita com o mundo político, por exemplo, a qual geralmente  é considerada pelo 24

campo como um lugar de escassas possibilidades criativas. A criação de filmes de varejo, pelo 

volume de espaço publicitário que representam, tende a render grandes volumes de capital 

econômico para seus criadores, apesar de as experimentações narrativas e estéticas 

possibilitadas por estas peças  serem limitadas. Vale lembrar que a maior parte do 25

faturamento das agências ainda vem do desconto-padrão, concedido pelos veículos e que é 

repassado às agências que negociam espaço publicitário para seus clientes, fixado pelas 

Normas-Padrão da Atividade Publicitária em 20% (CENP, 1998, p. 05), e dos bônus sobre 

volume (BV). Os clientes varejistas, em geral, têm grande volume de compra de mídia, o que 

resulta em retorno financeiro considerável para as agências. No Brasil, a primeira colocada no 

ranking de anunciantes do Ibope Monitor em 2014 foi a Via Varejo, detentora das Casas Bahia 

e Ponto Frio, com R$ 4.272.404,00 investidos em compra de mídia, negociados pela 

Young&Rubicam, que é também a maior agência brasileira em faturamento - embora esteja 

fora das premiações em Cannes há alguns anos. 

De outro lado, o investimento sempre mais arriscado em campanhas inovadoras e 

que não oferecem retorno temporal certo ou imediato, a aposta em novas estratégias de afetar 

o público, a busca pelas formas mais criativas e menos experimentadas, tendem a retornar na 

forma de capital simbólico, fundamental neste espaço e que se traduz tradicionalmente em 

promoções e maiores salários, sobretudo para profissionais da criação. Sobre isso, Bourdieu 

defende: 

[…] a ideia de que as lutas pelo reconhecimento são uma dimensão fundamental da 
vida social e de que nelas está em jogo a acumulação de uma forma particular de 
capital, a honra no sentido de reputação, de prestígio, havendo, portanto, uma 
lógica específica da acumulação do capital simbólico, como capital fundado no 
conhecimento e no reconhecimento” (2004, p. 35).  

!
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 Importa dizer que estas configurações dependem sempre do estado do campo e das posições a partir 24

das quais se cria e produz. A campanha “Obama for America”, por exemplo, relativa às eleições de 
Barack Obama nos Estados Unidos, foi premiada em Cannes e outros festivais importantes. Mas há 
muitos publicitários e agências - Washington Olivetto é um deles - que se recusam (porque ocupam 
posições que permitem esta recusa) a fazer propaganda política. 

 Uma exceção é o filme “The banana” (King/ICA/King Production, Suécia, 2005), premiado em 25

Cannes em 2005. Disponível em: https://youtu.be/GHm9S5CatUg

https://youtu.be/GHm9S5CatUg


Isto é, é possível identificar neste campo o mesmo princípio gerador que determina o 

que é ou não legítimo em matéria de propaganda, as campanhas que devem ou não ser 

consideradas como cases, os filmes que devem ou não ter a atenção da crítica e da imprensa 

especializada, as peças que merecem ou não ser celebradas e consagradas nas premiações e 

festivais. 

Por outro lado, é imprescindível considerar que a produção publicitária analisada 

neste trabalho, e mesmo grande parte desta espécie de produção, não poderia, a rigor, ser 

entendida como restrita. Em publicidade, mesmo a “produção para produtores” (BOURDIEU, 

1996, p. 248), não pode ignorar o público do anunciante, o consumidor, uma vez que seu 

objetivo de partida é promover marcas para este público - ainda que o faça de forma a ser 

reconhecido pelo público restrito, seus pares, como obra de valor. É possível que, mesmo 

dentro do contexto da produção em massa, industrial, como é o caso da publicidade 

audiovisual, seja possível observar esta divisão, talvez não de maneira tão dicotômica, e 

existam posições mais próximas do pólo da experimentação, o que o autor chamou de “arte 

pura” e “arte pela arte” quando analisa o campo literário, e outras que tendam à produzir a 

partir de modelos estabelecidos e menos arriscados. 

Hesmondhalgh (2006) é um dos autores adeptos da teoria dos campos que irá 

relativizar essa tendência de Bourdieu de maneira a incrementar a aplicabilidade do seu 

método a produtos da cultura de massa. Ilustrando seu argumento com exemplos consagrados 

da quality tv e da música popular, defende que a produção de tais obras pode conter relações 

complexas de autonomia e heteronomia (p. 221). Na sua acepção, o subcampo da produção 

massiva teria menos autonomia, uma vez que sofre maiores ingerências do campo do poder e 

tem menor capacidade de resistir a elas (o que Bourdieu chama de "efeito de refração"). Ainda 

assim, esta dependência não seria absoluta, e haveria neste subcampo alguma margem de 

manobra, algum espaço de possíveis para experiências de autoria e exercícios estilísticos. 

Citando o autor, Barreto (2014) acompanha este argumento ao afirmar que  

A dicotomia entre prestígio (pólo restrito) e popularidade (grande produção) pode 
ser francamente relativizado em alguns contextos de produção e consumo […], nos 
quais a evidência simultânea das duas qualidades não aparece necessariamente 
como conflitiva ou contraditória (p. 43).  
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Ao se deter sobre o campo literário francês em seu momento de maior grau de 

autonomia, Bourdieu (1996, p. 247-248) irá estabelecer como critério a “qualidade social e 

‘cultural' do público atingido” para dividir novamente o subcampo da produção restrita em 

uma “vanguarda consagrada”, de um lado, e uma “vanguarda herética”, de outro. Parece-nos 

possível, em um movimento que segue a mesma lógica e apoiado por evidências empíricas, 

adotar uma estratégia semelhante para lidar com filmes publicitários, partindo do mesmo 

critério de hierarquização. Dentro do campo da produção de filmes publicitários, assim, 

existem posições constituídas com base no alinhamento irrestrito aos interesses do anunciante 

(o varejo como caso emblemático), cujos filmes irão ser consumidos por um grande público 

em geral através da televisão. Outras posições, intermediárias e predominantemente 

dominantes do ponto de vista simbólico, defenderão que inovação e criatividade são valores 

fundamentais para seus clientes, e seus filmes serão consumidos ora pelo público leigo, ora 

pelo público especializados, os próprios publicitários. Há ainda posições, escassas e 

consideradas pelos ocupantes das posições dominantes como ilegítimas, a partir das quais se 

irá produzir as chamadas peças-fantasmas, criadas exclusivamente para prêmios e festivais, ou 

seja, justamente aquilo que Bourdieu chamou de “produção para produtores”.  

Pensando nos filmes que compõem o corpus de análise neste trabalho. Embora sejam 

peças feitas para ganhar prêmios, uma espécie de “quality ad”, não rejeitam o mercado 

absolutamente. Este corte brusco entre produção massiva e produção restrita de fato não 

parece contribuir muito com a reflexão sobre ou análises de produtos da comunicação de 

massa, produzidos dentro de um contexto industrial. Embora talvez ajude a pensar diferentes 

momentos do processo de consagração de um filme ou campanha ou diferentes recepções. É 

difícil imaginar um criador de filmes publicitários que “condena a procura das honras e 

grandezas temporais” (BOURDIEU, 1996, p. 246), seja para si, para sua agência, ou para o 

anunciante que paga suas contas. Por outro lado, é nos prêmios e festivais, nas campanhas 

mais arriscadas, pagas por certos anunciantes que compartilham valores com os criadores, que 

surgem tendências estilísticas, experimentações e inovações narrativas, formais ou novas 

estratégias criativas.  

!
1.4.3 Ente a arte e a ciência 
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Esta divisão observável nos produtos da publicidade, que de um lado apresenta peças 

que estampam ofertas, concernidos sobretudo com o retorno imediato em vendas, de outro 

produz campanhas com discursos incomuns e experimentações narrativas e estéticas (além de 

todas as obras intermediárias) está relacionada com a estrutura mesma do campo publicitário, 

que tende a se dividir em posições a partir das quais se defende uma propaganda criativa, e 

em posições a partir das quais se defende uma propaganda eficaz. Esse princípio basilar que 

rege as disputas internas e que, por sua vez, são a força que mantém o campo em 

funcionamento, está inscrito nas tomadas de posição de seus agentes, e é observável em 

diversos momentos do campo publicitário, global ou regional - e mesmo nos já conhecidos e 

inúmeras vezes representados  conflitos entre criativos, preocupados com a qualidade e 26

integridade de suas criações, e atendimentos, ocupados em satisfazer e manter os clientes da 

agência, ainda que para isso seja necessário engavetar grandes ideias.  

Assim, por exemplo, um Roberto Justus ocupa no campo brasileiro atual uma 

posição mais preocupada com eficácia e retorno financeiro, enquanto um Marcello Serpa  

(que também não é o único nesta posição) representaria a propaganda de vanguarda, criativa e 

orientada por interesses de qualidade e inovação . Em 1923, nos Estados Unidos, Claude 27

Hopkins, um proeminente profissional da então emergente indústria de propaganda, publica o 

livro Scientific Advertising, no qual defende claramente que o objetivo da propaganda deve 

ser exclusivamente a venda e que ela deve seguir parâmetros científicos para que seja precisa 

e confiável:  

The time has come when advertising has in some hands reached the status of a 
science. It is based on fixed principles and is reasonably exact. The causes and 
effects have been analyzed until they are well understood. The correct method of 
procedure have been proved and established. We know what is most effective, and 
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 O seriado estadunidense Mad Men é certamente o melhor exemplo.26

 Para verificar essa assertiva, seria preciso examinar comparativamente a trajetória de cada um destes 27

profissionais. Neste trabalho, apenas a trajetória de Serpa será objeto de análise. Mas é possível 
levantar a hipótese de que suas posições são distintas a partir, por exemplo, da formação e atuação 
profissional dos dois agentes - Justus é administrador, atuou em agências sempre como sócio e 
dirigente, já Serpa é formado em Design Gráfico, tendo ocupado funções relacionadas à direção de 
arte e criação antes de se tornar sócio da AlmapBBDO.



we act on basic law. Advertising, once a gamble, has thus become, under able 
direction, one of the safest business ventures.  (HOPKINS, 2012, p. 12) 28

!
Mais adiante, na mesma obra, o publicitário discorre sobre a necessidade de se adotar 

e desenvolver métodos que garantam a eficiência da propaganda, que deve necessariamente 

contribuir para o incremento das vendas dos anunciantes. “The only purpose of advertising is 

to make sales. It is profitable or unprofitable according to its actual sales"  (p. 34). Ao longo 29

de sua história, o campo publicitário apropriou-se de técnicas diversas para compreender o 

público e as formas mais eficientes de atingi-lo com suas mensagens. Da psicologia à 

estatística, passando pela linguística, pela retórica e pela antropologia, variadas foram as 

disciplinas e correntes de pensamento científico que forneceram e ainda fornecem as 

ferramentas para que publicitários do mundo inteiro acertem o target com poucas margens de 

erro. É uma estratégia de legitimação direcionada sobretudo aos anunciantes – agentes 

habituados à doxa econômica que valorizam a eficácia quantificada. Algumas posições no 

interior do campo, e sobretudo algumas funções dentro das agências e das empresas 

anunciantes (como os atendimentos e executivos de contas, planejadores, mídias e gestores de 

marketing) tendem a construir disposições e práticas calcadas nesta lógica. Uma lógica que se 

apropria de um capital científico não com interesses propriamente científicos, mas para 

atender a demandas das empresas anunciantes. 

Já um outro conjunto de profissionais, sobretudo os da criação e produção 

publicitária, irão defender uma definição de propaganda produzida a partir da intuição, do 

impulso criativo, da ideia como objetivo último, muito mais do que dos números e das 

pesquisas. Bill Bernbach, considerado um dos fundadores da propaganda moderna nos 

Estados Unidos e autor de anúncios como Lemon e Think Small, para Volkswagen, irá dizer 

nos anos cinquenta que “I consider research the major culprit in the advertising picture. It has 
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 Chegou o momento em que a publicidade alcançou o status de uma ciência. Baseia-se em princípios 28

fixos e é razoavelmente exata. Suas causas e os efeitos foram analisados e são bem compreendidos. O 
método correto de procedimento foi provado e estabelecido. Nós sabemos o que é mais eficaz, e 
agimos de acordo com este princípio. Publicidade, no lugar de um risco, tornou-se assim, sob a direção 
habilidosa, um dos mais seguros empreendimentos. (tradução nossa)

  O único propósito da publicidade é vender. Pode ser benéfica ou desvantajosa, a depender das 29

vendas efetivas que promove (tradução nossa).



done more to perpetuate creative mediocrity than any other factor. ” (FOX, 1997, p. 252). 30

Esta afirmação revela a estratégia de legitimação de um determinado modo de definir e fazer 

publicidade que chega ao ponto de negar o valor científico. Bernbach viveu um momento de 

ruptura com um modo de conceber propaganda predominantemente preocupada com vendas e 

negócios, enfadonha e de baixo impacto na opinião dos recém-chegados, e se destacou 

construindo uma posição de vanguarda, desdenhando da exatidão da pesquisa e depositando 

toda a sua crença na big idea.  

Esta disputa fundamental entre definir o publicitário como ser criador, por um lado, e 

ser vendedor, por outro, está na raiz de constituição do próprio campo. A disputa por 

legitimidade entre a prática intuitiva da propaganda, defendida em geral por criativos, e a 

prática científica da propaganda, é uma disputa entre arte e dinheiro, ou entre posições cujo 

ponto de vista sobre o campo o entende enquanto lugar de exercício da criatividade, por um 

lado, ou enquanto lugar de fazer negócios, por outro.  Esta oposição perpassa toda a história 

do campo da publicidade, e também se encontra em outros campos da produção cultural, 

como observou Bourdieu a respeito do campo literário: 

As lutas internas, especialmente as que opõem os defensores da “arte pura” aos 
defensores da “arte burguesa” ou “comercial” e levam os primeiros a recusar aos 
segundos o próprio nome de escritor, tomam inevitavelmente a forma de conflitos 
de definição, no sentido próprio do termo: cada um visa impor os limites do campo 
mais favoráveis aos seus interesses. (1996, p. 252) 

!
Embora existam também no campo da publicidade posições extremas neste sentido, 

como fica claro nos discursos de Bernbach e Hopkins, é possível observar um grande volume 

de agentes que ocupam posições intermediárias. São posições a partir das quais se defende 

uma concepção de propaganda que seja tanto eficaz como criativa ou, ainda, que seja criativa 

para ser relevante para o público e, assim, gerar retorno para o anunciante. Estas posições, em 

geral dominantes dentro do campo em seu estado atual, são ocupadas por agentes movidos 

pela necessidade de atender ao interesse econômico sem abrir mão da busca por qualidade. 

Era a posição defendida por David Ogilvy e que será herdada por muitos profissionais de 

sucesso no Brasil e no mundo, tais como Marcello Serpa, sócio da AlmapBBDO. 
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 Eu considero a pesquisa a grande culpada pelo retrato que temos da publicidade. Tem servido mais 30

para perpetuar a mediocridade criativa do que qualquer outro fator (tradução nossa).



A criatividade em si não tem valor, ela deve sim, servir aos interesses do 
anunciante que nos contrata. Ele é a nossa razão de ser. Mas propaganda que não é 
criativa em geral não é eficaz, ainda mais se pensarmos que o público está cada vez 
mais informado e exigente. Uma coisa está intrinsecamente ligada a outra. 
(RECLAME, 2014) 

!
Em geral, no estado atual do campo, altamente profissionalizado e especializado, os 

ocupantes de posições decisórias no interior das grandes agências (que portanto concorrem 

em grandes festivais como Cannes) necessariamente precisam ter a disposição (no sentido de 

habitus) e a habilidade para conciliar estes dois pontos de vista. Precisam ter grande 

capacidade de criar e de gerenciar ideias e equipes de criação, geralmente sob pressão, aliada 

a visão estratégica, a uma noção prática sobre como ideias podem gerar resultados para os 

anunciantes, seus clientes.  

Em suma, o que a noção de campo nos convoca a considerar, analiticamente, é a 

maneira como se estabelece, historicamente e dentro deste universo específico, a relação entre 

agências de propaganda, empresas anunciantes e produtoras audiovisuais. Isso porque, se 

existe alguma possibilidade de expandir o grau de autonomia, de experimentação, de criação e 

inovação, para criadores de filmes publicitários, esta construção atravessa necessariamente o 

conjunto de disposições e a posição ocupada pela empresa anunciante para a qual uma equipe, 

publicitário ou agência está criando em dado momento. Analisar um filme publicitário que 

seja reconhecido como uma grande inovação pelo campo, portanto, exige que o analista se 

debruce sobre esta contingência típica do campo publicitário e sobre a experiência particular 

de criação do filme. Experiência esta que pressupõe uma parceria entre agência, anunciante e 

produtora como condição de autoria, mas também uma disputa pelo direito de estabelecer 

caminhos que se defendem legítimos e soluções que se acreditam adequadas. Conhecer a 

trajetória da marca e da empresa à qual pertence, assim como de sua relação com a agência 

que cria suas campanhas e a produtora que a realiza, é uma estratégia para construir hipóteses 

sobre as escolhas estilísticas presentes nos seus filmes.  

Percurso semelhante é adotado por Souza (2014) ao tratar da questão da autoria na 

telenovela exercida no interior das grandes redes de televisão brasileiras. Para a autora, o 

lugar da criação de telenovelas é permanentemente um lugar de tensão entre gestores movidos 

pela lógica comercial e o “êxito temporal” neste caso traduzido em investimento dos 
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anunciantes, e criadores orientados pelo interesse na qualidade narrativa, técnica e estética dos 

seus produtos.  

O que interessa ao analista, por exemplo, é localizar e compreender como os 
gestores das empresas produtoras de telenovelas reagem diante da necessidade vital 
de conservar e expandir a cartela de anunciantes e diante dos interesses daquele 
que, ao criarem os programas, não se propõem a estarem unicamente a serviço dos 
anunciantes. (…) Logo, como essas tensões e paradoxos se manifestam nas 
experiências singulares é o desafio mais instigante desta perspectiva (SOUZA, 
2014, p. 27) 

!
Interessa-nos recuperar este direcionamento analítico pois, no campo publicitário, é 

possível entrever tensões semelhantes, sobretudo entre agentes que ocupam funções de gestão 

criativa no interior das agências e entre os profissionais de gestão de marketing e 

comunicação que atuam dentro das empresas anunciantes. Nossa hipótese é que é nesta 

relação, nesta disputa por poder, nesta luta entre a lógica da criação e da qualidade, por um 

lado, e a do retorno econômico, por outro, que reside a chave para compreender a 

possibilidade de arranjos autorais, identificáveis nos filmes na forma de estratégias poéticas. 

Depoimento de Marcello Serpa ao Meio & Mensagem expressa bem como esta tensão é 

constante: 

[…] toda a agência tem de estar muito bem preparada para não ficar fazendo 
concessões ao cliente o tempo todo, para acreditar no trabalho da criação. Se fizer 
uma concessão aqui, aquilo que o cliente está pedindo ali, uma campanha mais ou 
menos, a equipe fica desmotivada. (SERPA…, 2015) 

!
E, ainda, supõe-se que esta tensão deva ser vivenciada pelos próprios gestores dos 

departamentos de criação no interior das agências. Tais profissionais, que em geral ocupam os 

cargos de diretor, presidente ou VP  de criação, se encontram a meio caminho da equipe de 31

criação , motivada muito mais por interesses específicos de qualidade e inovação, e o board 32

da empresa, orientado essencialmente pela necessidade de garantir a sobrevida econômica da 

agência no mercado publicitário. Tais profissionais conciliam a função de garantir a qualidade 
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 Sigla utilizada no meio empresarial para vice presidente. Nota-se que, nas agências de propaganda 31

geralmente não existe o cargo de presidente de criação, e o VP de criação reporta-se diretamente ao 
CEO ou presidente geral da empresa.

 Formadas essencialmente por redatores e diretores de arte, distribuídos em diferentes níveis 32

hierárquicos - assistentes, júniores, sêniores, plenos - além de head of arts e diretores de criação.



criativa das produções da agência (e na maioria dos casos compartilham pessoalmente deste 

interesse), com a necessidade de atender às expectativas e demandas dos seus clientes - os 

anunciantes. Em alguns casos, como o da agência responsável pelos filmes analisados neste 

trabalho, na composição deste grupo de gestores que respondem pelas decisões empresariais 

há profissionais oriundos da criação - e este aspecto tem influência sobre a qualidade criativa 

e consequente consagração das peças produzidas por estas agências, como será demonstrado 

nos capítulos posteriores. 

  

1.4.4 Trajetórias, escolhas criativas e tomadas de posição 

Compreender as estruturas internas que fundam e orientam o funcionamento de um 

campo são procedimentos metodológicos fundamentais para que o analista possa então chegar 

com segurança à trajetória daqueles agentes ou instituições, autores das obras que constituem 

seu interesse central. Entendida como a sucessão de posições ocupadas no espaço social por 

um grupo ou agente nele atuante, esta noção imprescinde do conhecimento do campo nos qual 

esta trajetória se constrói, uma vez que “é com relação aos estados correspondentes da 

estrutura do campo que se determinam o sentido e o valor dos acontecimentos biográficos, 

entendidos como colocações e deslocamentos neste espaço” (1996, p. 292). O próprio termo 

trajetória deixa claro o fato de que o percurso de um profissional dentro de um campo de 

produção não é imune às forças sociais que nele estão em jogo em dado momento. 

Esta premissa fica clara ao se pensar, por exemplo, no sentido atribuído ao capital 

cultural necessário para entrar e permanecer no campo publicitário, a depender do momento 

deste campo em específico. As primeiras gerações de criativos brasileiros, tais como Eugênio 

Leuenroth, e mesmo profissionais de gerações posteriores como Francesc Petit e Jose 

Zaragoza, eram jornalistas, artistas, desenhistas ou escritores. Com o campo em formação, 

seus fundadores eram oriundos de outros campos, assim como ocorreu com a televisão e o 

cinema. No estado do campo publicitário atual, dificilmente um profissional sem formação de 

nível superior na área terá espaço dentro de uma agência - ainda que a obtenção do título de 

bacharel não seja uma exigência legal para atuar na publicidade. Mais ainda, é notório como 

grande parte dos profissionais destacados atuantes dentro das agências mais relevantes são 
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oriundos de determinadas instituições de ensino, como a Escola Superior de Propaganda e 

Marketing (ESPM). A profissionalização e institucionalização pelas quais o campo 

publicitário passou nos últimos setenta anos conferem um outro sentido e um outro valor às 

posições relativas à formação dos agentes que definitivamente não são os mesmos dos tempos 

em que Washigton Olivetto abandonou o curso de Comunicação na USP para se dedicar ao 

trabalho como redator em agência (MORAIS, p. 52). 

Nesta pesquisa, o uso da noção de trajetória social se justifica pela crença de que 

reconstruir a história destes profissionais, criadores de filmes publicitários, e das empresas nas 

quais e com as quais estes profissionais atuam, ajuda a esclarecer os fatores que os levam a 

fazer determinadas escolhas criativas, presentes nas obras na forma de marcas estilísticas. 

Neste ponto é preciso retomar a hipótese deste trabalho que afirma que as instâncias que 

decidem coletivamente sobre temas e estilos dos filmes publicitários, responsáveis portanto 

por sua criação e que poderiam ser consideradas autoras destas obras se encontram: 1) no 

nível institucional, na agência de propaganda, na empresa anunciante e na produtora 

audiovisual, e 2) no nível individual, nos profissionais de criação, nos profissionais de 

comunicação e marketing atuantes dentro das empresas anunciantes, e nos realizadores que 

trabalham para as produtoras audiovisuais - sobretudo diretores . A noção de trajetória aqui 33

será utilizada para examinar a história destas instâncias naquilo que ela tem de pertinente com 

as escolhas estilísticas identificáveis nos filmes. E, ainda, para examinar como as parcerias 

formadas sobretudo entre agências e anunciantes ajudam a compreender tais escolhas 

estilísticas. Souza, já tratava desta estratégia analítica aplicada à telenovela: 

Em suma, a identificação dos autores e de suas trajetórias de consagração, 
estagnação ou declínio, implica nesta abordagem o cuidado de relacionar as 
escolhas dos realizadores quanto aos modos de enunciar e representar nas 
telenovelas com a posição que ocupavam no campo no momento de produção 
da telenovela investigada. Isto porque, neste caso, as escolhas ou tomadas de 
posição significam pontos de vista assumidos sobre o que deva ser uma 
telenovela, sobre o que se espera da função, responsabilidade e autonomia da 
figura do autor neste tipo de programa de televisão. Mapeando este conjunto de 
pontos de vista o analista torna-se capaz de compreender o que eles 
representam no jogo de disputas, nas lutas de reconhecimento travadas com 
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colaboração de produtores, fotógrafos, editores, figurinistas, animadores e outros. Em geral, porém, o 
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outros agentes, localizando os movimentos e tendências do campo. (SOUZA, 
2005, s.p.) 

!
Em síntese, este capítulo teve como objetivo apresentar as premissas teóricas 

adotadas para construir um determinado modo de examinar filmes publicitários, bem como 

defender a possibilidade de associação entre as diferentes abordagens e sua rentabilidade para 

pensar este tipo de produto que é objeto de análise nesta pesquisa.  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 2. A CONSTITUIÇÃO DO CAMPO DO FILME PUBLICITÁRIO 

!
 Este capítulo tem como objetivo fazer um mapeamento das instituições e profissionais 

que atuam no campo do filme publicitário. Inferir as marcas do processo de criação e 

produção de um filme na sua composição poética, como já defendemos, implica reconhecer as 

posições de agentes e instituições, neste caso, agência AlmapBBDO, Volkswagen e as 

produtoras associadas (Rebolución, no caso de “Cachorro-peixe" e Spray Filmes, em 

“Últimos Desejos da Kombi”). Antes de chegar a este microcosmo, no entanto, nos parece 

necessário fazer um sobrevôo sobre questões mais gerais do funcionamento do campo do 

filme publicitário - sem perder este arranjo autoral específico de vista.  

 Assim, este capítulo se detém sobre uma reflexão sobre como definir o que estamos 

aqui chamando de campo do filme publicitário. A partir do entendimento da lógica de 

funcionamento deste campo, partiremos para refletir sobre como é possível pensar a ideia de 

autoria no caso destes produtos e sobre o papel das premiações,  especificamente do Festival 

de Cannes, na construção da instância autoral de filmes publicitários e da consagração de 

tendências estilísticas no interior deste campo. Ao término deste percurso, pretendemos 

demonstrar em que medida a noção de campo que esta pesquisa persegue nos ajudou a 

construir um corpus e chegar à análise dos filmes e seus contextos específicos de criação e 

produção. 

!
2. 1 Delimitando o campo do filme publicitário: o habitus profissional 

 A noção de campo do filme publicitário, tão cara a esta pesquisa, só é possível de ser 

construída na intersecção com outros espaços, com os quais mantém relações muito próximas. 

Para Bourdieu, um campo define seus próprios limites relativos a outros campos, com os 

quais se avizinha e disputa no sentido de impor a sua lógica aos demais campos do espaço 

social. Assim, delimitar o campo do filme publicitário pressupõe entendê-lo, primeiro, como 

derivado de um espaço mais amplo, que engloba os agentes e as instituições responsáveis pela 

atividade publicitária como um todo - que denominamos, como Ramos (2004), Hansen 

(2013), Lopes (2007) e Petermann (2011), de campo publicitário. No interior deste campo, 

!64



interagem profissionais que, embora sob influência de uma lógica “publicitária” mais ampla, 

que diz respeito à função da publicidade no espaço social, agem de acordo com habitus 

específicos, a depender da área de atuação em que se encontram e da posição que ocupam. As 

áreas em que mais comumente se dividem as agências publicitárias - planejamento, 

atendimento, mídia, produção, criação e administração - produzem, nos profissionais que as 

compõem, diferentes pontos de vista sobre o campo publicitário. Petermann afirma que: 

A crescente especialização e a divisão do trabalho em publicidade e propaganda 
acabam sendo responsáveis por um conhecimento fragmentado. Não se 
institucionalizam as práticas publicitárias em si, mas a cada função específica 
criam-se novas instituições: uma relacionada à criação, outra ao planejamento, 
outra ao atendimento, e assim por diante, cada uma delas com práticas muito 
específicas. (2011, p. 77) 

!
 Assim, em geral, os profissionais de atendimento e planejamento tem uma concepção 

do que deva ser um filme publicitário que é mais concernida com as preocupações do 

anunciante - embora não seja exatamente a mesma. Isso porque a busca pelos lucros 

simbólicos derivados do reconhecimento, sobretudo através das premiações, é uma prática 

inerente ao campo publicitário como um todo, que compõe o habitus dos profissionais, 

embora se manifeste de forma mais intensa naqueles que estão diretamente implicados no 

fazer criativo. O anunciante se interessa sobretudo pelos resultados , em termos de retorno 34

em vendas e/ou construção de marca, que um filme pode render para sua empresa. O 

atendimento, como profissional que se relaciona diretamente com o anunciante, compartilha 

de forma mais intensa o interesse pela eficácia do filme. O profissional de planejamento, o 

planner, responsável por pensar estrategicamente as ações de comunicação do anunciante, 

também tende a conceber um filme publicitário enquanto esforço orientado para o proveito do 

negócio do seu cliente. Por outro lado, todos partilham do desejo por reconhecimento 

cultivado sobretudo nos departamentos de criação, e eventualmente irão defender ideias 

arriscadas pela crença na inovação e na criatividade - illusio, como afirmamos, que perpassa 

todo o campo publicitário, se manifestando nos agentes em menor e maior grau, a depender da 

função que exerce e das suas próprias disposições. 
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 Com o alto grau de especialização do campo publicitário, encontramos, no interior das 

empresas anunciantes, diferentes funções e posições, mais ou menos próximas dos interesses 

comerciais ou dos interesses por qualidade e inovação. No caso de grandes empresas, como a 

Volkswagen, o contato da agência se dá por meio de profissionais do departamento de 

marketing, os quais tendem a partilhar em alguma medida dos valores de qualidade e 

inovação cultivados no interior das agências. São estes, em geral, os profissionais 

responsáveis por aprovar as ideias apresentadas pela agência, atuando como uma espécie de 

gatekeeper, e mesmo por defender suas decisões diante dos executivos da empresa - estes sim, 

agentes imersos na lógica temporal do capital econômico, interessados em propaganda ou em 

filmes publicitários apenas enquanto estratégias de maximização de lucros materiais, de 

preferência mensuráveis. Afinal, como argumentamos no capítulo anterior, o campo 

publicitário se define na relação com os interesses das empresas anunciantes. E é também 

nesta relação que se define o grau de autonomia dos profissionais que atuam nas agências, 

variável a depender da posição que ocupam, do montante de capital simbólico acumulado ao 

longo da sua trajetória. Assim, como veremos mais detalhadamente no próximo capítulo, um 

criativo de uma agência como a AlmapBBDO, que ao longo de décadas acumulou prêmios e 

reconhecimento pela sua capacidade criativa, que pertence a uma rede de agências 

internacional igualmente reconhecida, terá maior poder para negociar com seu cliente no 

sentido de criar e produzir um filme no qual acredita, ainda que este seja uma empreitada 

arriscada. 

 O que ocorre é que, a depender da posição da empresa anunciante no mercado, na 

relação com outras empresas do mesmo segmento, associar sua imagem à ideia de inovação 

pode ser interessante como estratégia de diferenciação e de construção de marca para o seu 

próprio público consumidor. Uma das hipóteses deste trabalho é que a emergência de um 

filme publicitário que contraria as convenções e é considerado novo e criativo decorre desta 

“coincidência”, desta busca por ser reconhecida como inovadora e ocupar posições de 

vanguarda, tanto por parte da agência como da empresa anunciante. A este fenômeno 

Bourdieu dá o nome de “homologia estrutural” (1996, p. 186-187), isto é, quando agentes ou 

instituições de campos distintos ocupam posições semelhantes em termos de capitais 

acumulados e estratégias de ação. 
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 É somente na lida com os dados empíricos, porém, que estes pressupostos teóricos, 

podem ser operacionalizados. Ao analista cabe construir o campo estudado para verificar em 

quais condições as homologias ocorrem, e a partir de quais posições é possível ter um ponto 

de vista sobre o espaço de possíveis que permita ao agente ou à instituição propor uma 

inovação. No caso de filmes publicitário, já sabemos que a relação entre agência e anunciante, 

e entre os representantes destas instituições, é determinante para o grau de autonomia para 

criação dos filmes. Embora seja inevitável, o nível de ingerência do anunciante sobre o 

processo criativo varia a cada caso, assim como a capacidade da equipe criativa de propor o 

novo, apesar das condições de criação conformada por pressões mercadológicas, 

orçamentárias, de prazos, entre outras. Sobre esta relação, Bertomeu (2010) defende: 

Quando falamos do cliente no processo criativo, devemos entendê-lo como parte 
integrante do trabalho coletivo. Ele é visto e reconhecido como um parceiro que é 
também pressionado pela agilidade de todo o processo, reconhece que o prazo é 
fator importante e apresenta sempre o olhar de quem busca o crescimento 
empresarial por meio do crescimento de mercado. A propaganda é uma ferramenta 
de marketing de alto investimento, envolve riscos na criatividade, na ousadia e na 
mensuração de resultados. Essa corresponsabilidade entre cliente e equipe de 
publicitários acaba propiciando um relacionamento de verdadeira parceria na 
sugestão de estratégias inovadoras para auxiliar o crescimento do consumo, 
parceria considerada fundamental entre os profissionais. (BERTOMEU, 2010, p. 
137)  

!
 Somente é possível entender o lugar do anunciante no processo criativo e, como 

consequência, na composição do filme, ao examinar quem são estes agentes, que posições 

ocupam no momento da emergência da obra, qual sua trajetória no campo e qual a história 

desta relação. No caso dos filmes que fazem parte do corpus desta pesquisa, a agência e o 

anunciante têm uma relação de mais de sessenta anos. A AlmapBBDO tem uma posição 

específica, que tem a ver com a sua história no campo da publicidade, por sua vez vinculada à 

trajetória e ao sistema de disposições dos profissionais que geriram a agência ao longo do 

tempo. Também a Volkswagen tem uma posição específica em relação a outras empresas 

anunciantes fabricantes de veículos. O que defendemos aqui, e que buscaremos demonstrar 

com as análises, é que o percurso analítico que pretenda dar conta de uma análise poética e 

estilística do filme publicitário, considerando a complexidade do seu processo de criação e 

produção, é enriquecido com estas informações. 

!
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2.2 Sistema de disposições dos profissionais da criação publicitária 

 Dentre todos os profissionais no interior do processo de produção de um filme 

publicitário, os criativos são aqueles que tendem a ser mais intensamente influenciados pela 

busca do reconhecimento dos seus pares de que seu trabalho tem valor - valor este medido em 

termos de criatividade e inovação. Tais profissionais são detentores de um habitus 

conformado por um forte componente de busca pela inovação e pela preocupação com a 

qualidade do trabalho, muito mais próxima da lógica das posições mais autônomas dos 

campos artísticos e culturais. Caves (2002, p. 04) diferencia o profissional criativo, produtor 

de bens culturais, daqueles que produzem bens de consumo materiais (carros, por exemplo) 

pelo fato de que os primeiros se preocupam, acima de tudo, com a originalidade e a maestria 

da técnica empregada em suas obras. O autor trata sobretudo de músicos, cineastas e artistas, 

mas poderíamos estender esta característica com facilidade aos publicitários, sobretudo 

àqueles diretamente implicados no processo de criação e produção de filmes.  

 Em um dos primeiros esforços de compreensão da atividade publicitária no contexto 

da pesquisa em comunicação no Brasil, Knoploch (1980) irá investigar, a partir do método 

etnográfico, as diferenças entre os habitus destes profissionais a depender da área de atuação 

do publicitário dentro da agência: 

Para o homem de criação, o pessoal do seu setor é identificado com as pessoas do 
mundo artístico em geral: artistas plásticos, músicos, cineastas. A diferença está em 
que “ele não faz arte livre, faz uma arte que tem uma finalidade muito precisa, de 
comunicar uma coisa e de persuadir alguém a comprar alguma 
coisa” (KNOPLOCH, 1980, p. 38) 

!
 Fundamentada em depoimentos de publicitários coletados através de observação 

participante, a autora foi uma das primeiras no Brasil a examinar este universo no sentido de 

desmistificar a visão romântica do processo criativo, muito embora esta ainda paire no senso 

comum, e mesmo no meio publicitário.  Em verdade, um interesse não anula o outro, e até por 

necessidade, a prática criativa no interior do campo da criação publicitária tende à conciliação 

entre as demandas mercadológicas do anunciante e a vontade de criar um filme que será 

percebido como obra de valor. Em outras palavras, uma agência que entrega resultados 

simbólicos (manifestos nas premiações) e econômicos (aferidos em pesquisas de tracking, 

!68



recall, ROI e outras ferramentas de medição) tende a ganhar a confiança do anunciante e, com 

isso, maior liberdade para criar. 

 No interior deste espaço mais amplo que é o campo da publicidade, portanto, podemos 

identificar um outro campo específico, no qual atuam os profissionais de criação publicitária, 

cujas práticas se forjam no encontro entre uma lógica de resultados econômicos, com uma 

lógica orientada por valores estéticos de distinção, uma vez que preocupada com a qualidade 

do filme em si, enquanto obra audiovisual, muito mais do que enquanto esforço de 

comunicação com fins promocionais que irá se reverter em vantagens comerciais para o 

anunciante. 

 No caso da criação publicitária, esta propensão à adoção de uma perspectiva estética 

sobre filmes e peças publicitárias, tão característica do habitus destes agentes, se explica não 

apenas pelo fato de serem estes produtores de bens simbólicos. A própria gênese do campo da 

criação publicitária tem elos com a esfera da produção artística e cultural, com a literatura, as 

artes plásticas, no caso de peças impressas, com o rádio, a televisão e o cinema, no caso de 

filmes. Ainda no século XIX, poetas como Casimiro de Abreu e Olavo Bilac compunham 

versos para anúncios publicitários veiculados em jornais, ilustrados por cartunistas como K. 

Lixto e Julião Machado (RAMOS, 1990, p. 03). No artigo "Os Intelectuais e a Propaganda" 

Jorge Medauar  elabora uma extensa lista de artistas, escritores e poetas que contribuíram para 

a formação deste campo. Defendendo de forma apaixonada um estatuto quase artístico da 

criação publicitária, seu texto é sintomático e representa uma crença impetuosa na 

identificação do anúncio publicitário com a obra de arte. Ao lembrar do personagem Jeca 

Tatu, criado por Monteiro Lobato, diz: 

Assim, Monteiro Lobato, com seu Jeca Tatu, obra escrita na melhor fluência 
literária, mas de encomenda, para o Biotônico Fontoura, como que abriu caminho 
para que outros escritores de envergadura e com a mesma representatividade nos 
meios literários viessem para a propaganda - sem medo de verem comprometido ou 
diminuído seu prestígio como escritores ou poetas. É que o texto de propaganda já 
não era um tipo de redação menor. (MEDAUAR, 1990, p. 12) 

!
 O texto de Medauar pode ser interpretado como uma tomada de posição a partir da 

qual o campo da criação publicitária busca se vincular ao campo intelectual, na mesma 

medida em que se esvanece sua relação com a lógica do resultado comercial - posição 
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homóloga à de Bill Bernbach no contexto americano da qual tratamos no capítulo anterior. 

Com a profissionalização da publicidade ao longo do tempo, a institucionalização da prática 

de criação publicitária, sobretudo no interior das agências e a crescente exigência por 

resultados por parte dos anunciantes, a criação publicitária vai deixando de ser uma atividade 

“tão ou quase livre, como nos tempos de Emílio de Menezes e Bilac, em que era suficiente o 

nome do produto numa quadra ou num soneto para que ganhasse fama e 

mercado” (MEDAUAR, 1990, p. 12). Ainda assim, perpetua-se neste campo a crença no valor 

simbólico de suas criações. Uma crença que governa práticas sem que sequer se pense sobre 

elas - e que dizem respeito às práticas profissionais, mas também ao estilo de vida, o jeito de 

se vestir, os lugares que se frequenta. 

 Este sistema de disposições é compartilhado por criativos, sejam eles redatores ou 

diretores de arte - funções intensamente institucionalizadas no interior das agências e das 

quais derivam profissionais com habilidades distintas. O redator publicitário é, em essência, 

um escritor (embora não necessariamente um autor ou um artista), e o texto é o produto da sua 

criação. Já o diretor de arte está mais próximo das esferas do design e das artes plásticas, uma 

vez que seu ofício é cuidar do aspecto visual da peça publicitária. E o diretor de criação, 

superior hierárquico responsável por gerenciar as equipes de criação, por garantir a qualidade 

da produção e por selecionar qual dupla será responsável pelos jobs que chegam à criação e 

qual ideia será apresentada ao cliente, tem sempre origem em uma das duas atividades - é 

originalmente um redator ou um diretor de arte. Nos últimos anos, alguma agências brasileiras 

passaram a adotar o cargo de head of art, um superior dos diretores de arte, responsável pela 

qualidade estética das peças gráficas e eletrônicas produzidas pelos criativos .  35

 Embora a ideia de um filme seja atribuição da dupla de criação, portanto de redatores 

e diretores de arte na mesma medida, em geral cabe ao redator a confecção do roteiro, e ao 

diretor de arte a concepção visual inicial do filme na forma de um storyboard.  Tanto roteiro 

como storyboard, na produção de filmes publicitários, tendem a não ser muito detalhados, e 

servem como instrumentos, primeiro, para aprovação da ideia do filme pelo anunciante e, 
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depois, para orientar o trabalho da produtora audiovisual e do diretor. Para esta pesquisa 

importa ter em mente mesmo estas distinções mais sutis pois elas ajudam a entender a 

composição de um filme no momento da análise da posição dos responsáveis pela sua 

criação . 36

!
2.3 A esfera da produção audiovisual: o lugar de produtoras e diretores 

 Até este ponto tratamos do lugar dos anunciantes, das agências e dos profissionais das 

equipes de criação no processo de concepção do filme publicitário. É sabido, porém, que a 

realização, isto é, a materialização dos roteiros e storyboards criados por criativos e aprovadas 

por anunciantes depende de um conjunto de profissionais que se formaram no campo da 

produção audiovisual. No processo de feitura de um filme publicitário, necessariamente estão 

implicados estes agentes - produtores, diretores, fotógrafos, cinegrafistas, cenógrafos - que 

atuam em geral como contratados, temporários ou permanentes, de uma produtora audiovisual 

que pode ou não se especializar em obras publicitárias. Um filme publicitário é concebido por 

profissionais da criação publicitária, e realizado por profissionais das produtoras de 

audiovisual, em atendimento a exigências dos anunciantes. O que a noção de campo, 

enquanto operador de análise aplicado a este tipo específico de produto audiovisual, nos 

convoca a considerar é de que maneira as posições dos agentes nas diferentes instâncias que 

participam do processo de criação, aprovação e produção do filme, bem como as relações de 

poder que se estabelecem entre eles, influenciam naquilo que o filme será, na sua composição 

poética e na sua proximidade ou distanciamento com outros filmes que constituem o espaço 

das obras publicitárias - sobretudo aquelas obras produzidas com o intuito de de serem 

consagradas nas premiações e festivais, reconhecidas pela imprensa especializada pelo seu 

valor de inovação. Isso porque, em função homóloga à da crítica cinematográfica, os veículos 

especializados em publicidade cumprem a função de distribuir capital simbólico a estas obras,  

seja com críticas e opiniões sobre os filmes, seja indicando peças favoritas antes das 

premiações. Exemplos são fartamente encontrados nestas publicações, e aqui podemos citar  a 
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 Um exemplo pode ser encontrado no filme “85 Seconds” (AlmapBBDO/Getty Images/Zola, Brasil, 36

2012), do qual trataremos nos capítulos seguintes. O filme é uma narrativa visual feita apenas com 
trechos de vídeos do banco do Getty Images, e tem direção e animação assinada por Marcos Kotlar, 
que é também o diretor de arte da campanha. Disponível em: https://youtu.be/3SHihaTxY-Y.
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reportagem de Turlão (2015), e o Gunn Report, publicação internacional especializada em 

listas e rankings do mercado de criação publicitária, publicou em 2015 o Cannes Sweepstakes, 

apontando os vinte filmes favoritos na edição daquele ano do Festival, na opinião de David 

Gunn . 37

 Pensando mais especificamente na gênese do campo do filme publicitário, como 

derivado da criação publicitária, constatamos que um dos aspectos que influenciam na sua 

formação é a forma como a televisão e o cinema foram implementados no Brasil, no contexto 

da cultura de massa industrial, tão bem descrita por Ortiz (1988). O autor enfatiza o controle 

que anunciantes e agências detinham para criar e produzir conteúdos desde o período em que 

o rádio predominava como meio eletrônico para transmissão de mensagens publicitárias, 

prática que perdurou pelo menos na primeira década de funcionamento das primeiras 

emissoras de televisão. Como as emissoras não haviam ainda desenvolvido capacidade 

técnica e financeira para produzir sua própria programação, esta tarefa cabia às agências, que 

administravam a verba dos anunciantes. 

Como a televisão se encontrava ainda em uma fase insipiente, o comercial era 
vendido por um preço abaixo do custo industrial da TV, o que levava à necessidade 
da agência criar, produzir e dirigir. Nesse sentido o anunciante financiava e 
viabilizava a produção, conferindo às empresas uma autonomia pequena; o meio 
funcionava mais como emissor do que propriamente como produtor de um bem 
cultural. (…) Isso significava que os anunciantes e as agências de publicidade não 
eram meros vendedores de produtos, mas também produtores de cultura. (ORTIZ, 
1988, p. 61) 

!
 Neste movimento de considerar a posição das produtoras no campo do filme 

publicitário é necessário ponderar que tratam-se de empresas e profissionais que geralmente 

produzem outras obras audiovisuais e transitam por campos específicos da produção 

audiovisual - do cinema de ficção ou documentário, da televisão, do videoclipe, da animação, 

da videoarte, e quantos outros. Apesar das especificidades das ramificações dentro do campo 

de produção audiovisual, é uma característica deste espaço o trânsito intenso de profissionais 
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 Ex-diretor global de criação da Leo Burnett, David Gunn é figura altamente respeitada no mundo da 37

criação publicitária. Desde 1999, edita o Gunn Report, considerado um grande anuário e repositório de 
melhores campanhas da publicidade global. A lista dos filmes favoritos na edição de 2015 do Festival 
de Cannes pode ser vista aqui: https://www.gunnreport.com/cannes-sweepstakes/. Acesso em: 10 dez. 
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e instituições. O próprio Ortiz irá constatar esta característica, ao examinar a trajetória de 

profissionais como Walter Clark, Boni e Arquimedes Messina:  

Quando se observa o trajeto de vários profissionais dos meios de comunicação, 
damos conta da intensidade com que se realiza a corrente entre a esfera da 
produção radiofônica-televisiva e os meios publicitários. […] Os exemplos 
poderiam ser multiplicados. Eles certamente expressam uma vivência única, mas a 
trama aponta para este traço social mais amplo, o da mobilidade entre as áreas da 
publicidade e da produção cultural. (ORTIZ, 1988, p. 85-86) 

!
 Assim, a posição de uma O2 Filmes, que tem forte presença e é reconhecida pela sua 

atuação no campo do cinema e da televisão , será certamente outra que a de uma Rebolución, 38

que, além da origem argentina, é especializada em filmes publicitários . Uma Paranoid, 39

multinacional originária dos Estados Unidos e com sócios e estrutura no Brasil e em outros 

países ocupa uma posição distinta da Soixan7e Quin5e, também de origem estrangeira (é 

francesa), mas com perfil de boutique de produção . Ambas têm origem fora do Brasil, suas 40

produções estão presentes em premiações mundo afora e rendem grande volume de capital 

simbólico, mas os filmes produzidos por uma e outra são estilisticamente distintos.  

 Estas distinções hoje cristalizadas conformam progressivamente o campo das 

produtoras audiovisuais que atuam no mercado publicitário brasileiro desde a sua gênese. São 

reveladores, neste sentido, os depoimentos de José Bonifácio de Oliveira Sobrinho, o Boni, 

em seu livro de memórias. Testemunha do surgimento das primeiras produtoras, em um 

período em que a televisão e o cinema engatinhavam, atesta:  
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 A empresa, sobretudo na figura de Fernando Meirelles, foi reconhecida por filmes como “Cidade de 38

Deus” (Brasil, 2002) e séries para a televisão como “Som e fúria” (Brasil, 2009), para citar duas 
produções de um extenso portifólio.

 Embora, como veremos na análise de “Cachorro-peixe”, o dono da Rebolucion e seu principal 39

realizador, Armando Bo, tenha importante trajetória no cinema.

 A ideia (e mesmo o termo) de boutique está presente no mercado publicitário e é interessante para 40

pensar estratégias de distinção e tomadas de posição no interior deste campo. Trata-se de um modelo 
adotado tanto por agências de criação como produtoras audiovisuais, e mesmo outros segmentos de 
serviços em comunicação. As boutiques são empresas pequenas e flexíveis, que contrastam com o 
modelo full service das grandes agências, e que se propõem a trabalhar com poucos projetos com alta 
qualidade, com foco em criação. O modelo de negócios destas empresas é geralmente baseado em 
parcerias e contratações temporárias - os profissionais são contratados a depender da demanda dos 
projetos da casa, evitando os custos administrativos que em geral uma agência de médio ou grande 
porte demanda. É um modelo restrito, e o grupo de empresas que o adotam que pode ser pensada como 
uma espécie de “vanguarda herética” do campo publicitário (ROSENBLUM, 2008).



Em 1958, apareceram duas produtoras em São Paulo: a Magison e a Lynce Filmes. 
A Magison, de Gilberto Martins, optou pela fórmula das garotas-propagandas. 
Como ele era um exímio jinglista, filmava as cantoras exibindo os produtos 
anunciados. Fez sucesso com comerciais para a Toddy e a Gessy. A Lynce optou 
pelo caminho mais difícil, porém mais duradouro. Sob o comando de Cesar 
Memolo Jr. e a competente produção do gaúcho Sadi Scalante, reuniu profissionais 
do cinema de longa-metragem, como Roberto Santos - que havia sido assistente de 
Nelson Pereira dos Santos em Rio, quarenta graus - e também Galileu Garcia, 
Agostinho Pereira e o fotógrafo inglês Chick Fowle, vindos da Vera Cruz. […] Ao 
que tudo indicava, teríamos a qualidade de que necessitavam as agências e os 
anunciantes. (OLIVEIRA SOBRINHO, 2011, p. 65) 

!
 A partir do depoimento do autor, é interessante notar como, no momento em que a 

televisão inicia suas atividades no Brasil, já se estabelece ali a consciência das duas grandes 

matrizes da experiência televisiva no que diz respeito à habilidade técnica entre os 

profissionais que vêm do cinema, e aqueles oriundos do rádio. Ao longo da história do campo 

do filme publicitário no Brasil, parece haver em determinados momentos diferenciações 

importantes entre agentes e instituições a depender dos mercados por onde transitam com 

mais frequência - sobretudo se (e o que) produzem para a televisão ou para o cinema. 

 Ramos (2004) faz uma análise cuidadosa das relações entre cinema, televisão e 

publicidade na formação do campo do audiovisual no Brasil. Para o autor, o campo do filme 

publicitário (que ele denomina cinema publicitário ou cinema comercial), se desenvolve à 

frente dos demais, por características da produção audiovisual brasileira. Até meados dos anos 

sessenta, tínhamos no Brasil um campo televisivo que inicialmente operava de forma quase 

improvisada e um campo cinematográfico que buscava se construir com muita dificuldade de 

estrutura técnica e profissional. No mesmo período, agências e anunciantes já demandavam 

um padrão de produção que ainda não existia no país, como mostra o testemunho de Boni. 

Como consequência, vai se constituindo o campo do filme publicitário como o lugar da 

excelência técnica, que concentra recursos que o cinema e a televisão não dispunham, 

atraindo profissionais e conformando um mercado cada vez mais especializado. Sobre isso, 

Ramos afirma: 

Esse processo foi se cristalizando nos anos 70, o setor se automatizando, com 
profissionais do cinema de longa-metragem se fixando no cinema comercial (n.a. 
Ramos usa cinema comercial como sinônimo de cinema publicitário), e outros que 
foram se formando já nessa prática. […] O importante a marcar, no entanto, é que a 
solidez do campo forma uma geração de diretores e fotógrafos “publicitários”, 
sintonizados com as práticas das agências, com as demandas específicas dessa 
atividade modernizada. Esses realizadores do cinema publicitário formam um 
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grupo anônimo para o grande público, mas são reconhecidos e legitimados no 
interior do campo. (RAMOS, 2004, p. 68-69) 

!
 Ao longo do tempo, essa discrepância entre os padrões de produção para televisão, 

cinema e publicidade vão se equilibrando - embora seja evidente que os campos reservem, 

ainda hoje, suas particularidades. Com a retomada do cinema brasileiro a partir dos anos 

noventa e a crescente tendência de a produção televisiva se tornar lugar de exercício da 

criatividade , vai se conformando um perfil de profissional que chega à contemporaneidade 41

como um realizador audiovisual, com uma trajetória que pode ou não ser marcada pela 

atuação em uma das várias esferas de produção. Em verdade, no estado atual do campo da 

produção audiovisual, para os agentes que nele circulam produzir filmes publicitários ou 

cinema de ficção já não possui o mesmo sentido distintivo - ou seja, atuar em um dos campos 

não significa ficar marcado como realizador ou “fechar as portas” para estar em outros 

espaços. Sobre estes “novatos multimídia”, Ramos diz 

O que se descortina como tendência é o que podemos chamar de um trânsito 
intermídias com menores conflitos, um fluxo já pacificado. […] Um novo tipo de 
realizador que só é possível devido ao atual estágio de modernização do 
audiovisual brasileiro. Programas de TV, longas, comerciais passam a ser 
concebidos como produtos audiovisuais realizados por produtores que dominam as 
práticas nos três setores. (RAMOS, 2004, p. 95)  

!
 Em termos analíticos, portanto, localizar a instância produtora no processo de feitura 

de um filme publicitário no contexto contemporâneo implica conhecer a sua posição neste 

campo mais amplo da produção audiovisual. Isso porque pressupomos que a posição desta 

instância e seus representantes tem implicações no estilo do filme. Conhecer esta posição, 

entendida como ponto de uma trajetória específica, implica por sua vez reconhecer as 

proximidades e distanciamentos dos realizadores com determinados produtos e formas de 

produção. Isso porque, embora concordemos com Ramos no que diz respeito à existência 

deste “fluxo pacificado”, entendemos também que os campos detêm suas especificidades, que 

serão apropriadas por criadores de filmes publicitários a depender do estilo que se pretenda 
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Hartley (1992) seguem o mesmo pressuposto. 



imprimir a um filme. Assim, a título de ilustração , existe no campo do filme publicitário 42

atualmente uma tendência à adoção de estratégias, estéticas e narrativas, típicas do cinema 

documentário. Com isso, há um fluxo de profissionais especializados neste tipo de filme, com 

habilidades específicas para lidar, por exemplo, com o acaso derivado de entrevistas com 

personagens reais, ou para construir narrativamente um efeito de realidade, que são 

característicos deste campo em específico, e não necessariamente de qualquer agente oriundo 

do campo do audiovisual. O campo da produção audiovisual é vasto, constituído por 

subcampos vários que, embora organizados em torno de uma mesma materialidade, vão se 

ramificando e  complexificando no cenário do mercado audiovisual contemporâneo. É neste 

sentido que postulamos a necessidade, para o analista, de compreender estas lógicas 

particulares e as formas como elas incidem no processo de criação específico e, 

consequentemente, na textura tangível, no estilo e na poética singulares de um filme 

publicitário que se pretenda analisar. 

 Este movimento de localizar a posição da instância produtora no interior do campo do 

filme publicitário nos ajuda ainda a compreender as relações de poder que se estabelecem 

entre agência e produtoras. Isso porque produtoras e realizadores que ocupam posições 

dominantes, que são reconhecidos por sua habilidade através de premiações e da crítica 

especializada, tendem a ter maior grau de autonomia, pelo menos no que diz respeito às 

escolhas estéticas dos filmes . Em estudos sobre este campo e em depoimentos de 43

publicitários e diretores, é recorrente a discussão em torno da suposta soberania da criação, no 

âmbito da agência, sobre a realização, sob responsabilidade da produtora. O depoimento de 

Júlio Xavier, diretor e proprietário da Bossa Nova Filmes, nos faz levantar algumas questões 

sobre esta relação, que se estabelece no limiar entra a parceria e o conflito: 

Hoje, como há quarenta anos, o diretor é uma marionete. Eles esperam que você 
seja um bom sparing. Querem que você discuta, que você quebre o pau, que sugira 
e dê ideias, mas, na realidade, você está postando coisas na mão deles para que, em 
cima disso, decidam. (…) Não dá pra dizer que o filme é meu se o cara ficou 
comigo aqui, montou, levou o filme para a agência. Hoje, toda agência tem ilha de 
edição, todo mundo tem o programa Final Cut em seu laptop. (AZEVEDO, 2010, 
p. 180-181) 
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 Ilustração esta que será detalhada nos capítulos seguintes, em especial na análise do filme “Últimos 42

desejos da Kombi”. 

 Voltaremos a esta questão na seção que trata da análise de “Cachorro-peixe”. 43



!
 Em geral, de fato, a decisão sobre como deve ser o filme se concentra nas instâncias 

criativas, sobretudo nos cargos hierarquicamente superiores, como o diretor de criação. É 

igualmente verdadeiro, porém, que produtoras e diretores reconhecidos no campo, com 

grande volume de capital simbólico acumulado, terão maior poder para influenciar estas 

decisões. Isso porque se estabelece, entre os profissionais de criação e os da realização uma 

espécie de reverência, a partir do reconhecimento de que tais profissionais podem contribuir 

para tornar o filme uma obra maior. Alguns diretores, inclusive, somente irão aceitar trabalhar 

sob estas condições . O próprio Júlio Xavier admite que, a depender do caso, o diretor pode 44

ter maior margem de manobra para impor suas preferências: “dependendo da pessoa, há um 

respeito muito grande, querem ver sua versão. Mas, em noventa e cinco por cento das vezes, é 

essa colcha de retalhos. É criação coletiva, diretor 2.0” (AZEVEDO, 2010, p. 181).  

 Assim como acontece entre agências e anunciantes, é possível encontrar parcerias 

mais ou menos regulares entre agências e produtoras . Geralmente, porém, a cada novo filme 45

uma produtora é escolhida pela agência, e essa escolha não é uma decisão com lugar preciso 

para acontecer no interior do processo produtivo de um filme .  Ao analista, cabe identificar e 46

dar sentido às motivações por trás destas escolhas que irão influenciar no estilo dos filmes. E, 

aqui cabe insistir, não são quaisquer motivações para a escolha do fornecedor de serviços de 

produção audiovisual que importam, metodologicamente, para uma análise como a que se 

pretende. Produtoras, diretores, e fornecedores em geral, podem ser contratadas por 

motivações que vão de limites orçamentários a relações de amizade. Em um campo altamente 

profissionalizado, com alto grau de concorrência e especialização, a tendência é que as 
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atendimento, o anunciante ou dono da agência ter preferências e sugerir uma produtora ou diretor 
específico (BERTOMEU, 2011).



agências escolham produtoras por reconhecer nelas e em seus profissionais habilidades 

específicas para filmar de uma determinada maneira, imprimindo um certo estilo desejado 

para a produção. Sobre a escolha da produtora, Bertomeu, diz: 

Essa definição passa por diversas análises. Um dos fatores mais importantes é que 
a agência de propaganda prospecta alguns diretores pelo seus estilos 
cinematográficos. Quem auxilia nesta etapa são os RTVCs e os art buyers, que 
buscam, em linhas gerais, a apresentação dos trabalhos dos diretores e dos novos 
diretores cinematográficos disponíveis no mercado. (2011, p. 126) 

!
 Independentemente dos motivos desta escolha, o fato é que a produtora é uma 

instância fundamental do processo de criação e produção do filme. As formas como esta 

instância se insere nesse processo no qual já estão engajados agência e anunciante, o grau de 

autonomia e o poder de decidir sobre aspectos da composição do filme, porém, somente 

podem ser compreendidos ao se examinar sua experiência particular de criação e produção. 

Para o analista, entender o papel das peças que compõem essa “colcha de retalhos” é, neste 

sentido, um procedimento metodológico fundamental. 

!
2.4 A construção social da autoria de filmes publicitários 

 Discussões sobre autoria são encontradas em abundância em praticamente todas as 

esferas da produção artística e cultural contemporâneas. Nos estudos literários, onde 

certamente esta preocupação tem sido vastamente debatida, a questão sobre quem produz um 

texto e quais as implicações sobre sua forma e conteúdo atravessa campos disciplinares de 

maneira a motivar a elaboração de modelos conceituais diversos, e cujo marco para as 

discussões contemporâneas se encontra no âmbito das críticas de Foucault, e na defesa de 

Barthes sobre a morte do autor. Guardados os distanciamentos entre as filiações teóricas dos 

dois autores, o que parece subjacente aos escritos tanto de um como de outro é uma certa 

inquietação com a vocação aplanadora e romântica que a forma como a noção de autor vinha 

sendo aplicada teria sobre os textos, praticada sobretudo pela crítica literária. Sobre isso, o 

comentário de Barthes é claro ao afirmar que: 

Dar  um  Autor a um  texto é impor a esse texto um mecanismo de segurança, é 
dotá-lo de um  significado último, é fechar a escrita. Esta concepção convém 
perfeitamente à critica, que pretende então atribuir-se a tarefa importante de 
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descobrir o Autor (ou as suas hipóstases: a  sociedade, a história, a psique, a 
liberdade) sob a obra: encontrado o Autor, o texto é  “explicado”, o crítico venceu 
[…] (BARTHES, 2004, p. 69) 

!
 Igualmente, em Foucault e sua noção de função-autor, é possível entrever um esforço, 

inclusive metodológico, de domar este constructo constituído historicamente com um estatuto 

quase sagrado e que esvazia os textos de autonomia, submetidos que seriam às intenções de 

seus autores. 

O nome do autor não está localizado no estado civil dos homens, não está 
localizado na ficção da obra, mas na ruptura que instaura um certo grupo de 
discursos e seu modo singular de ser. Conseqüentemente, poder-se-ia dizer que há, 
em uma civilização como a nossa, um certo numero de discursos que são providas 
da função "autor", enquanto outros são dela desprovidos. Uma carta particular pode 
ter um signatário, ela não tem autor; um contrato pode ter um fiador, ele não tem 
autor. Um texto anônimo que se lê na rua em uma parede terá um redator, não terá 
um autor. A função-autor é, portanto, característica do modo de existência, de 
circulação e de funcionamento de certos discursos no interior de uma sociedade. 
(FOUCAULT, 2001, p. 34) 

!
  Na crítica e na pesquisa acadêmica sobre cinema, o debate em torno da noção de autor 

se mantém desde a politique des auteurs, e se constitui como vasto campo de estudos, com 

prolongamentos que chegam ao campo da televisão e se ramificam para reflexões sobre 

autoria em produtos específicos como telenovelas, documentários e videoclipes . Com 47

abordagens que vão da análise textual ao culturalismo, o que emerge em comum no conjunto 

de estudos sobre autoria no audiovisual parece ser a concordância de que acepções 

apriorísticas sobre quem é o autor de um produto audiovisual pouco colaboram na 

compreensão da obra. Para um analista cujas questões estejam centradas na obra em si, como 

era o caso de boa parte da semiologia dos anos sessenta, é perfeitamente possível deixar o 

autor “à porta das suas construções teóricas” (JOST, 2009, p. 11). Nesta pesquisa, porém, é 

necessário enfrentar a questão da autoria e as formas como ela pode ser transposta para o 

exame de filmes publicitário - ainda que brevemente e obviamente sem a pretensão de 

resolvê-la. Em verdade, importa aqui, mais do que atribuir uma autoria a um filme 

publicitário, procedimento estéril do ponto de vista da análise e dificilmente 

operacionalizável, entrever quais posições, dentre os vários agentes engajados no processo 
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criativo, concentram os capitais necessários para tomar decisões, e em quais aspectos 

(narrativos, estéticos, etc), sobre a composição do filme. Seguindo o percurso já trilhado por 

Souza (2003, 2004, 2005, 2009, 2014), Ramos (2004), Nogueira (2002) e Barreto (2009, 

2014), retornamos às premissas oferecidas pela teoria dos campos para refletir sobre o lugar 

do autor, o sentido social da autoria e as possíveis reverberações deste fenômeno na 

composição de filmes publicitários.  

Assim, a hierarquia real dos fatores explicativos impõe inverter a progressão 
adotada ordinariamente pelos analistas: e preciso perguntar não como tal escritor 
chegou a ser o que foi - com o risco de cair na ilusão retrospectiva de uma 
coêrencia reconstruída - mas como, sendo dadas a sua origem social e as 
propriedades socialmente constituídas que ele lhe devia, pôde ocupar ou, em certos 
casos, produzir as posições já feitas ou por fazer oferecidas por um estado 
determinado do campo literário (etc.) e dar, assim, uma expressão mais ou menos 
completa e coerente das tomadas de posição que estavam inscritas em estado 
potencial nessas posições (por exemplo, no caso de Flaubert, as contradições 
inerentes à arte pela arte e, de maneira mais geral, à condição de artista). 
(BOURDIEU, 1996, p. 244) 

!
 Em Meditações Pascalianas encontramos indicações semelhantes: 

Porém, como distinguir tal leitura da projeção selvagem fundada em vagas 
analogias supostas, a que com frequência se entrega o lector (sobretudo quando 
pretende bancar o auctor, pensando e vivendo sua leitura como uma segunda 
“criação”)? O esforço para se colocar no lugar do autor só se justifica quando se 
dispõe dos meios de construir esse lugar como tal, ou seja, uma posição, um ponto 
(princípio de um ponto de vista) num espaço social que não é senão o campo 
literário no interior do qual esse autor está situado. (BOURDIEU, 2007b, p. 106) 

!
 Retornamos aqui à ideia de que a posição social dos criadores envolvidos na produção 

dos filmes no interior do campo se define a partir dos capitais necessários para ocupá-la (em 

espécie e volume) e que tende a um determinado ponto de vista específico sobre o que é este 

campo. O autor individual ou coletivo, ou, como preferimos, instância autoral , é portanto 48

um ponto neste espaço, e reconstruí-lo auxilia o analista a dar sentido às suas escolhas, 

presentes nos filmes na forma de estratégias de produção de efeitos. Sobre isso, Souza (2009), 

ao tratar do papel do roteirista como autor de telenovelas, afirma: 

Interessa, sobremaneira, ampliar o conhecimento sobre as relações entre as 
condições sociais e históricas que propiciaram o reconhecimento dos roteiristas 
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criação e produção de videoclipes.



como autores de telenovelas no Brasil e os graus de poder de decisão que eles têm 
num sistema coletivo de criação audiovisual para escolherem e definirem as 
estratégias de composição dos programas de efeitos previstos nas histórias que 
criaram. (SOUZA, 2009, p. 80) 

!
 Ressaltamos que, na esteira dos pesquisadores supracitados, partimos da premissa de 

que mesmo no contexto da produção audiovisual realizada no interior de grandes empresas e 

com forte caráter comercial, a condição autoral não necessariamente deriva de um controle 

absoluto sobre a obra por parte dos seus criadores. O que não impede, por outro lado, que os 

criadores tenham como critério de ação a busca por qualidade, buscando ajustar esta 

disposição às demandas mercadológicas - com maior ou menor afinco, a depender do seu 

próprio habitus, dos interesses que os movem e da posição que ocupam no campo. No caso do 

campo da produção audiovisual, cujas especificidades materiais demandam uma estrutura de 

equipamentos e uma diversidade de profissionais para sua realização, faz ainda menos sentido 

pensar em uma experiência de criação absolutamente dissociada de uma lógica industrial ou, 

minimamente, de divisão do trabalho. Sobre este ponto, Souza (2004), afirma: 

O que estas reflexões reafirmam é a pertinência do foco de atenção das 
investigações sobre as relações entre as situações de trabalho dos realizadores e o 
processo de uma criação autoral, sobre as condições de um processo de trabalho 
que permita efetuar escolhas associadas a expressão de estilos e ao reconhecimento 
autoral. Considerações que apontam para a necessidade de ampliar o conhecimento 
sobre as condições do processo de criação e de reconhecimento da autoria na 
teledramaturgia. Conhecimento que ajude a compor categorias de análise mais 
precisas para enfrentar os limites interpretativos postos pelos estudos nesta área 
que insistem na antinomia inovação-repetição, desconsiderando as experiências 
autorais no âmbito da produção comercial massiva. (SOUZA, 2004, p. 03) 

!
 O que Souza aponta é a necessidade de o analista conhecer o campo no qual estas 

instâncias autorais se inserem pois, apenas munido deste conhecimento, que permite alcançar 

o sentido da autoria no campo estudado, o analista tem condições de localizar mais 

precisamente as “experiências particulares de autoria” (2004, p. 04). Isso porque tais 

experiências são específicas de cada campo de produção, e dependem ainda do estado deste 

campo e do lugar em que se situa o agente ou grupo responsável pela obra. 

 No caso específico do campo do filme publicitário, é possível delinear diferentes 

ocorrências de atribuição da autoria. Para o “grande público”, ou melhor, para um público não 

especializado neste tipo de produto, na maioria dos casos, a instância autoral de um filme 
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publicitário é a empresa anunciante. Como vai dizer Ramos (2004, p. 100), “a publicidade é 

um reino de anonimato para o público”. “Cachorro-peixe”, neste sentido, por exemplo, é um 

comercial da Volkswagen - e interessa notar com os termos “comercial” ou “vídeo 

publicitário” são mais comuns nesta esfera de recepção, uma vez que a palavra “filme”, que 

remete ao universo mais “artístico” e valorizado do campo do cinema, é o que predomina nas 

esferas de recepção especializada, como é o caso das premiações e da crítica. Ao tratar, pelo 

viés da análise do discurso, sobre os tensionamentos presentes na autoria de campanhas 

publicitárias, Hansen (2013), conclui que: 

[…] a voz que se sobressai do processo criativo do discurso publicitário, isto é, a 
voz que tem visibilidade no anúncio, é a do anunciante que assina a peça 
publicitária. Essa apreciação decorre de um fato analisado por nós anteriormente: o 
apagamento da distância entre o anunciante e o público-alvo, oportunizando a este 
último a ilusão de estar acessando diretamente o anunciante, sem a intermediação 
da agência de propaganda e seus profissionais. Previmos que essa voz se sobressai 
para o público-alvo (leitor real), geralmente leigo no assunto e consumidor em 
potencial da propaganda, no instante de contato com o anúncio final. Aos olhos 
desse leitor, o responsável pelo anúncio é o anunciante, que aparece ilusoriamente 
como autor. (HANSEN, 2013, p. 149) 

!
 Como indica Hansen, o anunciante não apenas é um “autor ilusório” pelo fato de que 

são os profissionais da agência os responsáveis de fato pela concepção das peças publicitárias 

- filmes entre elas. A atuação do profissional que representa a empresa anunciante acontece 

muito mais no sentido de permitir ou vetar ideias, novamente, como uma espécie de 

gatekeeper. Quando a agência é detentora de um capital simbólico importante, porém, e é 

reconhecida pelo campo por sua habilidade criativa, há maior probabilidade de que o 

anunciante ceda às suas propostas, ainda que apresentem algum risco. Barreto (2009) 

igualmente tensiona essa questão para tratar da autoria compartilhada entre instância 

performática (cantoras/es e bandas) e instância diretiva (diretores), típicas do campo de 

produção do videoclipe, trazendo à tona a ideia de que a autonomia para criar é derivada do 

capital simbólico acumulado, e que pode ser útil para pensar a autoria no campo do filme 

publicitário: 

A consagração de um realizador dá-lhe mais relevância na defesa da especificidade 
e autonomia do contexto produtivo em que está inserido porque o imbui do poder 
de representante bem sucedido no processo concorrencial de seu próprio campo, 
estimulando seus propósitos de controlar a gestão artística de sua obra e reagir às 
pressões vindas de campos exógenos. No campo do videoclipe, diretores, cantores 
e bandas reconhecidos como autores podem, por exemplo, colocar-se contra a 
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inclinação de gravadoras por fórmulas de sucesso, geralmente ligadas à 
cristalização de ideias pré-concebidas sobre como deve ser um clipe 
correspondente a certos gêneros musicais. (BARRETO, 2014, p. 66) 

!
 De maneira homóloga, o campo do filme publicitário têm seus cânones e convenções. 

Os filmes de varejo são emblemáticos de posições a partir das quais criadores têm pouca 

autonomia para propor inovações. Estes cânones se organizam por formas discursivas 

conhecidas, como é o caso dos filmes baseados no testemunho de celebridades ou no apelo à 

autoridade (VASTERGAARD e SCHRODER, 1996, p. 97). A consagração, o 

reconhecimento, e o capital simbólico acumulado são em geral os indicadores de que uma 

agência ou criativo terão poder para propor e convencer o anunciante a apostar em ideias 

novas e a correr os riscos que a inovação acarreta. 

 Importa aqui chamar a atenção para outro aspecto da relação entre agência e 

anunciante: se, para o público em geral, agências e criativos eventualmente  abrem mão de 49

clamar para si a autoria dos filmes, o mesmo não se pode dizer do público especializado. Para 

este a autoria de um filme publicitário tende a ser da instância criativa, da agência (no plano 

institucional) e dos profissionais da sua equipe (no plano individual). Para constatar esta 

afirmação, basta consultar reportagens sobre filmes publicitários na imprensa especializada, 

que invariavelmente posicionam a agência na condição de instituição autora, adotando 

discursos como “AlmapBBDO assina novo filme da Volkswagen”. Da mesma forma, as 

premiações são em geral direcionadas para as agências, e são estas instituições que levam os 

troféus e angariam o maior quinhão de capital simbólico . Hansen (2013) defende que, na 50

dimensão do fazer efetivo, “a autoria é partilhada entre os profissionais da agência e o 

anunciante” e que “o processo criativo do discurso publicitário é uma manifestação coletiva 
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 Dizemos eventualmente pois, em alguns casos, a agência assina mesmo o filme, com a inserção da 49

sua marca no canto da tela no plano final da peça. Novamente, Washington Olivetto, o autor por 
excelência do campo publicitário, será o primeiro a assinar seus filmes, com a marca da W/Brasil 
(MORAIS, 2005). Vale lembrar que esta prática já é comum no caso de publicidade impressa, em que 
a agência insere sua marca (em pequenas dimensões) geralmente no canto superior direito dos 
anúncios veiculados em outdoors, jornais e revistas.

 Nas listas de finalistas e vencedores do Festival de Cannes, premiação enfocada nesta pesquisa, 50

além da agência aparecem também a produtora e o anunciante. Evidentemente, para estas instâncias os 
leões têm também o seu valor. O capital simbólico deles derivados, porém, parece ter maior peso para 
os agentes oriundos do campo publicitário, e especialmente para aqueles da criação publicitária, que 
podem, a partir de um bom desempenho no Festival, negociar promoções, salários ou conseguir um 
cargo em outra agência.



por natureza” (p. 161). Não discordamos de tal afirmação, mas acrescentamos que, a despeito 

de ser obra de criação coletiva nos termos descritos pelo autor (e na qual devemos inserir a 

produtora, no caso dos filmes), é para a agência e seus profissionais, da criação sobretudo, que 

esta autoria tem maior valor e importância .  51

 Trata-se de uma noção de autoria não apenas subjacente às práticas da atividade 

publicitária e pressuposta por aqueles que participam deste campo, mas institucionalizada na 

forma de leis e regulamentos. O texto do decreto 57.690 de 1o de fevereiro de 1966, que 

regulamenta lei no 4.680 de 18 de junho de 1965, dispondo sobre a profissão de publicitário, é 

claro no que diz respeito a quem é o proprietário das ideias presentes em filmes e campanhas: 

A idéia utilizada na propaganda é, presumidamente, da Agência, não podendo ser 
explorada por outrem, sem que aquela, pela exploração, receba a remuneração 
justa, ressalvado o disposto no art. 454, da Consolidação das Leis do Trabalho. 
(inciso VIII, artigo 9o, seção 1a) 

!
 As Normas-Padrão da Atividade Publicitária, publicadas pelo CENP (Conselho 

Executivo de Normas-Padrão), também traz indicações de que, neste campo, é sobre a agência 

(e seus profissionais) que deve recair o reconhecimento de autoria das peças publicitárias: 

“Como estímulo e incentivo à criatividade, presume-se que as idéias, peças, planos e 

campanhas de publicidade desenvolvidos pertençam à Agência que os criou, observada a 

legislação sobre o direito autoral” (CENP, 1998, p. 09).  

 Convém nos determos brevemente sobre como se estabelecem as relações de poder e 

divisão do trabalho no interior das agências no processo de criação de um filme. Isso porque, 

mesmo no interior da agência, o reconhecimento da autoria de um filme não é 

necessariamente um processo simples e pacífico. As fichas técnicas dos filmes parecem ser 

um indicador interessante desta disputa e das posições dominantes no seu interior. Nos 

créditos, que circulam através da imprensa especializada por divulgação das próprias 

agências , a ordem de apresentação das informações diz muito da importância atribuída aos  52
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a AlmapBBDO investiu cerca de 120 mil euros em inscrições de peças. Fonte: (RECLAME, 12 ago. 
2014)

 As médias e grandes agências geralmente têm departamentos de assessoria de imprensa, ou 52

contratam este serviço, para garantir que estas informações cheguem aos veículos especializados em 
Publicidade e Propaganda, que no Brasil não são poucos.



profissionais no processo de criação e produção do filme (ANEXO B). Geralmente, após o 

título do filme, anunciante e produto, a primeira função elencada é a do diretor de criação, 

seguida da criação, produtora e diretor. As funções técnicas, em geral de profissionais da 

produtora, vêm em seguida. Somente após relacionados os profissionais mais diretamente 

envolvidos na criação e produção do filme é listado o nome do atendimento (eventualmente, 

aparecem também mídia e planejamento). Invariavelmente, o crédito de aprovação 

(profissional da empresa anunciante) é o último da lista. Sobre como as fichas técnicas são 

importante instrumento de reconhecimento de autoria individual, Serpa diz, em entrevista ao 

Meio & Mensagem: 

E, no mercado de criação, é fundamental que se tenha um respeito profundo sobre 
duas coisas. A primeira é bem de publicitário, de criativo, que é o respeito pela 
ficha técnica, que significa respeitar a autoria e jamais colocar seu nome à frente do 
trabalho dos outros. O diretor de criação que coloca o nome dele à frente de todo e 
qualquer trabalho que aparece na agência está achatando os talentos que atuam com 
ele. Essa é uma prática comum no mundo todo. (SERPA…, 2015) 

 Por uma questão hierárquica, o diretor de criação  é apontado como principal 53

responsável pelo filme - muito embora a ideia propriamente não seja dele, e sim da dupla de 

criação que lhe é subordinada. Deste profissional, espera-se que seja capaz de reconhecer, nos 

insights apresentados pelas duplas, aquele que tem potencial para se tornar um filme que irá 

atender às demandas do anunciante e garantir reconhecimento para si, sua equipe e sua 

agência. Possivelmente pela importância do roteiro como instrumento primeiro de 

materialização da ideia de um filme, alguns estudiosos atribuem uma autoria suposta ao 

redator, responsável por sua escrita. Ramos (2004, p. 98), questiona “quem é o criador da 

“obra” de 30 segundos, o redator ou o diretor?”, transportando para a publicidade uma tensão 

típica do campo do cinema. Baggio (2009) segue a mesma trilha, ao evocar “a morte do autor/

redator publicitário” (p. 154). O processo de concepção da ideia do filme, porém, nas práticas 

atuais das agências, cabe à dupla de criação, sendo indistinguível a origem precisa da ideia do 

ponto de vista do indivíduo, salvo raros casos em que é expressa. Em um dos poucos manuais 

de roteiro para filmes publicitários disponíveis no Brasil, Barreto (2004), resume bem como 

esse processo acontece: 
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 Algumas agências adotam no seu organograma subdivisões no interior desta função, com diferentes 53

níveis hierárquicos para a direção de criação distribuídos em cargos como CCO (creative chief 
officer), VP de criação, Diretor Geral de Criação e Diretor Executivo de Criação.



Atualmente, existe nas agências de publicidade, a ideia de que escrever roteiro é 
tarefa do redator. Concordo. Nenhum diretor de arte é obrigado a dominar recursos 
de linguagem ou qualquer outra técnica de escrita envolvida na peça publicitária. 
Escrever o roteiro, porém, é apenas a última fase de sua elaboração. É a fase 
técnica. Há alguma coisa que vem antes do conhecimento sobre como se constroem 
diálogos eficientes e como se separam cenas. Essa “coisa" é o elemento básico do 
roteiro, é do que depende a elaboração de sua estrutura. A coisa é a ideia. E com a 
ideia não há discussão: em uma campanha, ela é responsabilidade tanto do redator 
como do diretor de arte. (BARRETO, 2004, p. 25) 

!
 O próprio Marcello Serpa, originalmente diretor de arte, teve autoria atribuída a 

muitos filmes ao longo de sua carreira. Algumas agências adotam hoje um esquema de 

trabalho em que equipes multidisciplinares se dedicam a um ou alguns clientes, fazendo com 

que esta autoria pressuposta do redator caia por terra. Do ponto de vista do reconhecimento 

social, a autoria de um filme publicitário, no interior da agência, é atribuída à dupla que assina 

a criação e seu diretor ou superior hierárquico. Do ponto de vista de premissas analíticas, esta 

constatação nos conduz à análise da trajetória destes agentes, e sobretudo da posição que 

ocupam no momento da emergência do filme estudado. 

 Por fim, é necessário nos determos sobre as relações que se estabelecem entre agência 

e produtora audiovisual. Esta relação, muito bem descrita por Ramos (2004), tende a deslizar 

entre a parceria e o conflito. Isso decorre, sobretudo, do fato de que os agentes do campo do 

audiovisual (pensando no diretor, principalmente) têm aspirações artísticas talvez ainda mais 

acentuadas do que os criativos das agências. Em geral, por circularem em campos vizinhos 

como o do cinema, onde a autoria do diretor é suposta, para atuar no campo do filme 

publicitário este profissional tem de estar disposto a, ao menos, compartilhar este lugar. No 

processo produtivo, a instância produtora é a última a chegar. Regularmente, a escolha da 

produtora ocorre depois de o roteiro e o storyboard ou animatic  já prontos e aprovados pelo 54

anunciante. O que significa que a produtora e seus agentes têm pouca ou nenhuma ingerência 

sobre os aspectos temáticos ou narrativos do filme.   

 Por outro lado, o campo do filme publicitário é o lugar em que profissionais do 

audiovisual podem encontrar recursos muitas vezes inexistentes em outros espaços - 

comparando com as possibilidade de atuação no cinema brasileiro, sobretudo até os anos 
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 Animatic é uma espécie de storyboard animado, muito utilizado para aprovação do filme pelo 54

anunciante. Pode conter diálogos e música ou apenas a passagem dos planos, como slides.



noventa, esta diferença é ainda mais relevante. Ramos contrapõe estes dois cenários que se 

colocam para os profissionais do audiovisual no Brasil: de um lado, um fazer cinematográfico 

mais autônomo em termos de concepção, mas limitado pelas dificuldades de recursos 

técnicos, e pelo baixo retorno econômico; de outro, a subordinação inerente à tarefa de filmar 

a ideia de outrem, porém com a possibilidade de ter acesso a uma estrutura superior de 

produção, em um campo que preza pelo cuidado estético das suas obras. 

Mas, compensando esse lado negativo, a atividade tem uma face que é atrativa: a 
busca do domínio do fazer cinematográfico, do apuro técnico, são positividades em 
relação à publicidade para se manter uma constante atualização audiovisual. 
(RAMOS,  2004, p. 94) 

!
 Com frequência, a produção de filmes publicitários é relatada como um espaço de 

aprendizagem e renovação, por parte dos profissionais da área. Um diretor, consagrado ou 

não, poderá ter neste espaço um lugar de experimentação estética que o cinema ou a televisão 

proporcionarão com menor frequência. Ridley Scott, um reconhecido diretor de longa-

metragens, começou sua carreira na publicidade e, ainda hoje, mantém um volume 

significativo de produções nesta área, em paralelo à atuação no cinema.  

I loved doing commercials. I loved turning footage, and loved the fact that 
commercials were on film. I loved how they were all visual. To me, advertising 
films were little capsules of perfection. You also got an opportunity to craft a 30-
second commercial much more often than you did a 60-minute television film.  55

(SAMMON, 1999, p. 29).  

  

 Muito embora exista de fato uma disputa pelo controle sobre o resultado da obra, 

sobretudo entre criativos e diretores, é igualmente verdade que alguns aspectos da maneira 

como o processo produtivo de filmes publicitários se cristalizou no Brasil acaba favorecendo 

a instância realizadora, em termos de liberdade e autonomia relativas. Nos mercados 

americano e inglês, a concorrência e o nível de especialização exigido acaba classificando os 

diretores por segmentos, engessando sua atuação (BERTOMEU, 2011, p. 127). Além disso, 

nestes países, é muito mais comum o acompanhamento da equipe de criação no set, o que no 
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 “Eu amava fazer comerciais. amava alternar os formatos e amava o fato de que comerciais eram em 55

película. Eu amava como eles eram puramente visuais. Para mim, filmes publicitários são pequenas 
cápsulas de perfeição. Sem contar que você tem oportunidade de filmar comerciais de 30 segundos 
com muito mais frequência do que filmes de 60 minutos para televisão” (tradução nossa).



Brasil acontece mais raramente, até por conta do volume de trabalho que muitas vezes impede 

criativos de deixar a agência.  

Na interpretação do roteiro para a construção do audiovisual da peça, existe pouca 
clareza nos comandos e nas decisões. O domínio da técnica permite que os 
diretores façam contribuições consistentes e decidam sobre muitos aspectos de 
pouco domínio do publicitário. (BERTOMEU, 2011, p. 138).  

!
 Isso porque, embora animatics e/ou storyboards prevejam de maneira geral as cenas e 

sequências do filme, são pouco específicos em termos de cor, textura e iluminação, 

movimentos de câmera, ritmo de edição. Mesmo parâmetros plásticos como escala de planos 

e enquadramentos, em tese previstos nos documentos fornecidos pela agência, são passíveis 

de mudanças. O depoimento de Washington Olivetto reforça esta ideia: 

Costumo, desde o início da minha vida na publicidade, depositar total confiança 
nos profissionais que escolho para trabalhar comigo e dar total liberdade a eles, 
fato que talvez explique a maior parte dos meus acertos. No caso da produção de 
comerciais, digo ao diretor o que quero do filme, mas deixo que ele escolha a 
equipe, faça o casting, a luz, as locações, os cenários, as angulações, os critérios de 
edição, a trilha, os ruídos incidentais, tudo. (OLIVETTO, 2008, p. 45) !!

 Em verdade, é esta a contribuição que se espera de um diretor de filmes publicitários, 

que, captadas as linhas gerais da criação, ele controle e tome as decisões relativas sobretudo à 

dimensão estética do filme. É nesta dimensão, portanto, que o analista que examina um filme 

pode verificar a presença da instância realizadora, na forma de escolhas que se traduzem em 

estratégias de efeitos de ordem sobretudo estética. 

!
2.5 Instâncias de consagração: o lugar do Cannes Lions Festival 

Como já foi esboçado anteriormente, os festivais e premiações são um importante 

lugar de distribuição de capital simbólico no campo do filme publicitário. Muitas vezes, 

ganhar um prêmio pode significar uma mudança de trajetória para profissionais e instituições, 

sobretudo para agências e criativos, e é capaz de inserir um filme definitivamente na história 
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do campo. Dentre os muitos eventos desta natureza existentes , o Cannes Lions Creativity 56

International Festival é certamente o mais cobiçado por publicitários e anunciantes de todo o 

mundo. Trata-se de um lugar restrito, onde entram apenas aqueles considerados os melhores, e 

um espaço onde publicitários reúnem-se para apreciar e julgar o trabalho uns dos outros.  

E trata-se de um lugar onde irão se delinear e/ou solidificar tendências estilísticas que 

servirão como cânones para a criação de campanhas e filmes em todo o mundo. Isso porque, 

primeiro, os filmes consagrados em Cannes representam as referências de inovação para 

agências e criadores em todo o mundo e, segundo, porque existe uma disposição importante, 

por parte dos profissionais de criação, de criar filmes e campanhas “premiáveis” ou 

reconhecíveis como merecedoras de estar nestas instâncias de consagração. O que leva tais 

profissionais a reproduzirem as tendências identificadas como premiadas com mais 

frequência . Sobre isso, o depoimento de Duda Hernandez, diretor de criação da W/McCann 57

ao portal Brainstorm9, é revelador: 

Na indústria do cinema, está todo mundo interessado em fazer um puta filme 
e, se ganhar Oscar, maravilhoso. Pesquisadores estão atrás da descoberta, da 
solução, para aquele problema, aquela doença, aquela tecnologia, e ganhar 
um prêmio Nobel acaba sendo a consequência disso. O que existe hoje na 
publicidade, principalmente na publicidade brasileira, é que as pessoas estão 
fazendo prêmio antes, para depois buscar o trabalho. (DE QUE 
ADIANTA…, 2015) 

!
É possível que um exame atento de outros campos seja capaz de encontrar homologias 

neste sentido, o que evidentemente não é objetivo deste trabalho. É sabido também que neste 

meio é comum “ter ideias” antes da existência da demanda - a concepção do celebrado filme 

“1984” (Chiat/Day/Apple/RSA, Estados Unidos, 1984), por exemplo, estava pronta seis 

meses antes de seus criadores ouvirem falar do Macintosh (LINZMAYER, 1994, p. 109), o 
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 Em nível internacional, destacam-se Clio Awards (Estados Unidos); New York Festivals World’s 56

Best Advertising (Estados Unidos); The One Show (Estados Unidos); Effie Awards (edições 
internacional e nacionais em 39 países); LIA Awards (Inglaterra); D&AD Awards (Inglaterra). Na 
América Latina: El Ojo de Iberoamerica; El Sol Festival Iberoamericano de Comunicación; FIAP - 
Festival Iberoamericano de Publicidad. No Brasil: Prêmio Caboré; Prêmio Colunistas; Prêmio Abril de 
Publicidade; Profissionais do Ano (Rede Globo); Anuário/Festival do Clube de Criação de São Paulo; 
Festival Brasileiro de Publicidade (ABP); Wave Festival. Há ainda prêmios regionais por estado, caso 
do Bahia Recall e do Guigó (Sergipe).

 Estamos tratando aqui de um conhecimento tácito, oriundo da vivência destes profissionais no 57

campo, no qual estas obras circulam e são consumidas avidamente como repertório para o seu próprio 
trabalho.



que mostra que tampouco esta é uma prática recente. O que o depoimento do profissional 

aponta, porém, é para o fato de que, no campo publicitário e sobretudo no da criação 

publicitária, os prêmios e festivais não são apenas um horizonte, uma possibilidade de 

reconhecimento pelo bom trabalho, mas um objetivo deliberadamente buscado. Alguns filmes 

são criados para ganhar prêmios, em suma. Do que se depreende que as lógicas que premiam 

filmes no Cannes Lions Festival irão influenciar intensamente as produções futuras - e 

tratamos aqui de lógicas, no plural, pois a observação dos vencedores dos troféus Grand Prix 

ao longo da história do prêmio (APÊNDICE A) permite entrever diferentes tendências 

estilísticas, algumas das quais aprofundaremos nos capítulos dedicados às análises de 

filmes . 58

Para melhor compreender como esta instância é capaz de influenciar todo o espaço de 

possíveis para criadores e filmes publicitários, convocaremos aqui a proposta 

semiopragmática de Odin (2004, 2011), sobretudo as noções de espaço de recepção e modos 

de produção de sentido. O autor propõe um modelo teórico que representa uma tentativa de 

superar a dicotomia entre abordagens textuais e abordagens contextuais - à maneira de 

Bordwell, Bourdieu, Gomes e demais autores que nos fornecem escopo teórico. Na sua visão, 

as perspectivas centradas na análise dos contextos de recepção muitas vezes caem na 

armadilha do “ecletismo metodológico” (2004, p. 29). Por outro lado, as perspectivas textuais 

padecem da “ilusão imanentista” (2011, p. 17), ao pressupor que o produto comanda toda a 

produção de sentido. Seu esforço será então o de construir uma base possível para conciliar os 

dois pólos do pensamento, absorvendo o que julga ser o melhor de cada um. Para ele, “o 

espectador constrói o texto, porém sob a pressão de determinações que o tomam sem que 

frequentemente tenha consciência desse fato” (2004, p. 32). Determinações, ou fatores de 

influência, que são textuais e também contextuais. 

Como pesquisador interessado principalmente em filmes, Odin vai se posicionar a 

partir de um ponto de vista que alcance o rigor da análise imanente sem fechar os olhos às 

variáveis provenientes do universo extrafílmico. O resultado deste ponto de vista é um 
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 A dissertação de Mattos (2012) apresenta um interessante mapeamento das estratégias criativas mais 58

utilizadas pelos filmes premiados em Cannes, a partir de critérios de segmento do anunciante; do uso 
de recursos visuais, verbais ou sonoros; e de filiações a gêneros de efeitos e/ou narrativos, tais como 
humor e fantástico, também abordados nesta pesquisa.



modelo lógico do processo de comunicação, tipicamente pragmático, que inclui o contexto 

como um de seus elementos fundamentais. De acordo com o modelo semiopragmático, o 

espaço da comunicação abarca duas instâncias distintas e separadas: o espaço da emissão e o 

espaço da recepção. Estes espaços são habitados por actantes, que são o emissor e o receptor. 

O texto (T) produzido no espaço da emissão que não será idêntico ao recuperado no espaço da 

recepção (T'). Por isso é possível pensar em vários textos - a sua existência no espaço da 

recepção depende de um processo de produção de sentido operado por um actante que não é o 

mesmo que o produz no outro lado do esquema, e que não está no mesmo espaço.  

O que também não significa dizer que exista um texto para cada receptor empírico. Os 

actantes de Odin são abstrações que compõem seu modelo teórico, e não sujeitos objetivos. 

Uma mesma pessoa pode desempenhar o papel de diferentes receptores, produzindo assim 

diferentes textos. Invertendo o raciocínio, o autor chega à conclusão de que um mesmo texto 

poderia ser então produzido por diferentes receptores. E para que haja essa coincidência entre 

diversas leituras, é preciso que os receptores estejam submetidos a um mesmo conjunto de 

“limitações compartilhadas”, que estejam enquadrados pelo mesmo “feixe de restrições”. 

É desta forma que Odin define o seu contexto: trata-se de “L'ensemble des contraintes 

qui régissent la production de sens”  (2011, p. 37). Limitações que são responsáveis por 59

posicionar o receptor de determinada maneira, modulando assim a produção do texto 

correspondente. Como exemplos, cita o contexto escolar, no qual o receptor é posicionado 

como “aprendiz”, ou o contexto familiar, que constrói o receptor como um “membro da 

família”. Assim, a ideia de que emissão e recepção são constrangidas por um conjunto de 

imposições provenientes do contexto é também fundamental para a definição de espaço de 

comunicação. De acordo com Odin, a comunicação se estabelece quando o conjunto de 

restrições operante impele emissor e receptor a produzirem sentido sob o mesmo eixo de 

pertinência. Igualmente, no interior de um determinado espaço de recepção, é possível que 

um produto seja recebido de forma semelhante por vários receptores, é possível que exista 

consenso sobre sua interpretação, quando os integrantes do grupo respondem a um mesmo 

eixo de pertinência - ou adotam um mesmo modo de produção de sentido. 
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As “modalidades da produção de sentido e afetos” em Odin, em verdade, são 

operadores de análise que objetivam dar conta dos processos de produção de sentido que 

ocorrem a cada atualização do produto em diferentes contextos. São operadores que intentam 

sobretudo revelar qual a recepção construída por estes contextos, a partir do tipo de 

experiência comunicacional que provocam e das operações de interpretação que mobilizam. 

Sua ideia de público é muito clara: “um conjunto de indivíduos reunidos pela construção de 

um sistema de modos de produção de sentido” (2004, p. 32). 

Abstrair a modalidade que predomina neste processo significa compreender “os tipos 

de espaço permitidos pelo texto, as formas de colocação discursiva aceitas, as relações 

afetivas possíveis de serem instauradas pelo filme, e a estrutura enunciativa que o produto 

autoriza o receptor a produzir” (2004, p.33). A depender dos processos desencadeados, então, 

Odin defende que o modo de leitura pode ser ficcionalizante, documentarizante, 

espetacularizante, artístico, estético, energético ou privado (2004, p. 36). 

O trabalho de Odin é especialmente útil por fornecer operadores à análise do modo de 

recepção previsto no interior de um espaço particular caracterizado como uma premiação, que 

é também uma competição, como é o caso do Festival de Cannes. Por seu pendor para a 

análise textual, porém, o modelo semiopragmático tende a gerar resultados mais profícuos ao 

trabalhar com categorias genéricas, como a “família”, a “sala de cinema” ou, acrescentamos, 

“festivais”. E porque o espaço que se deseja tratar nesta pesquisa é um lugar específico, com 

características próprias (inclusive em relação a outros eventos e premiações), é que a 

articulação com Bourdieu é necessária - como estratégia para alcançar aquilo que Odin não 

consegue, ou melhor, não se propõe a fazer, que é olhar para o espaço das relações objetivas 

estruturadas no campo de produção que se propõe analisar. 

Um dos elementos fundamentais para a formação de um campo autônomo é a 

existência do que Bourdieu chama de instâncias de consagração próprias. São lugares, 

instituições desenvolvidas dentro do próprio campo e que têm poder de consagração, isto é, a 

capacidade de distribuir capital simbólico e de alçar determinados agentes às posições 

simbolicamente dominantes. São instâncias que têm o poder de influenciar o que tem e o que 

não tem valor, de gerar critérios de consagração e reconhecimento que irão orientar as práticas 

de criação dos agentes em disputa no campo. No caso do campo artístico por ele examinado, 
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essas instituições são salões e academias, exposições, museus ou galerias importantes. Ainda 

sobre as instâncias de consagração, Bourdieu afirma que tratam-se de lugares  

"(...) dotados das disposições objetivamente exigidas pelo campo e de categorias 
de percepção e apreciação específicas, irredutíveis às que são utilizadas na 
existência ordinária e capazes de impor uma medida específica do valor do artista e 
de seus produtos". (1996, p. 326) 

!
Neste ponto, é possível traçar um paralelo entre os pensamentos de Bourdieu e Odin. 

Aquilo que o sociólogo francês chama de “categorias de percepção e apreciação específicas” 

pode ser comparado aos modos de produção de sentido propostos na semiopragmática. 

Bourdieu defende que as categorias perceptivas são específicas de cada campo, que são 

regidas por certas regras socialmente compartilhadas que influenciam também o processo de 

valoração no interior do campo. Odin vai dizer que “no que diz respeito à escolha do(s) 

modo(s) de produção de sentido, o filme não tem muito peso diante das imposições do 

contexto” (2004, p. 37). Isto é, para ambos, a maneira através da qual um produto é recebido 

(e, portanto, construído) depende necessariamente do lugar no qual essa recepção ocorre. Para 

Odin, esse lugar é representado pelo espaço da recepção e pelas restrições por ele impostas; 

para Bourdieu, é dado pela rede de relações de poder que se estabelece no seu interior. 

Evidente que existem também diferenças. Apesar das proclamadas tentativas de 

conciliação entre abordagens que se preocupam com os produtos da cultura, os autores têm 

seus interesses e vieses. Odin, pesquisador do cinema, está focado na análise de filmes e dos 

sentidos por eles produzidos a cada contexto - contextos genéricos, constructos abstratos 

relacionados a grandes categorias. Não parece haver interesse, no seu modelo, de ir à empiria 

para nomear ou caracterizar os sujeitos que habitam o seu espaço de comunicação. Seu olhar 

está voltado sobretudo para os processos e operações permitidos pelo texto dado certo 

contexto abstrato de atualização. 

Já Bourdieu certamente está interessado nas obras culturais enquanto elementos do 

complexo sistema que é o espaço social. E um espaço social que é estruturado por agentes 

empíricos, por relações concretas, posições e instituições com um história construída a partir 

destas relações. Embora seu método sustente sem dificuldade análises de produtos e seus 

processos de criação e recepção, seu foco está sempre nas relações de poder que os permeiam 
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e estruturam. Estabelecer os pontos de contato entre os dois autores parece profícuo para a 

construção do procedimento metodológico que servirá de guia à reflexão sobre o Cannes 

Lions e o papel das premiações no mundo da propaganda. 

Refletir sobre o Festival de Cannes como um espaço de recepção implica questionar, 

antes de mais nada, que público é este previsto pelos filmes e construído pelas restrições 

compartilhadas impostas pelo contexto. O modo de produção de sentido dos filmes 

publicitários que ali circulam contém diferenças e semelhanças com relação ao modo de 

produção operado pelo espectador não especialista que assiste a um filme pela televisão ou 

pela internet. O primeiro esforço analítico, portanto, é o de estabelecer essa comparação. 

A tendência inicial do espectador não especialista, neste contexto, é o de ficcionalizar 

a partir do mundo diegético e dos personagens oferecidos pela narrativa. Afinal, desde seu 

surgimento, filmes publicitários utilizam a ficção como estratégia de produção de efeitos. O 

espectador é gentilmente convidado pelo  filme a deleitar-se em suas tramas originais e belas 

imagens, como que para fazê-lo esquecer que existem ali outras intenções. Filmes 

publicitários, especialmente os que estão em Cannes, contam histórias ou apresentam 

situações, e o fazem utilizando estratégias narrativas, visuais e sonoras extremamente eficazes 

do ponto de vista da sua capacidade de desencadear operações de diegetização. 

Neste ponto, recordamos o fato de que tais filmes têm como objetivo promover algo e, 

por isso, referem-se necessariamente a um objeto do mundo real - seja um produto, serviço, 

empresa, instituição, ideia ou pessoa. Seguindo as premissas de Odin, podemos afirmar que 

este aspecto do produto leva o seu espectador a produzir um enunciador real, que é a instância 

que assina o filme, o anunciante. Se a ficcionalização não é uma operação necessária do filme 

publicitário, uma vez que é possível pensar em peças que não levam à diegetização, à 

construção de mundos ficcionais, o mesmo não é possível afirmar sobre o processo de 

documentarização. Sobre esta modalidade, Odin afirma que trata-se de uma leitura que busca 

“ver um filme para obter informações sobre a realidade” (2004, p. 35). Nestes materiais, a 

existência no mundo real deste ente que é o enunciador da mensagem, o anunciante, é um 

pressuposto para o funcionamento do filme publicitário enquanto tal. 

!94



Estas modalidades estão também em operação quando o contexto é uma competição 

por prêmios como é o caso do Festival de Cannes. Neste espaço de recepção, porém, os 

espectadores (especialistas, agentes que têm interesse no jogo ali disputado) são incentivados 

a produzir sentido a partir de um outro conjunto de pressões oriundas do contexto. Existe uma 

disposição inicial em apreciar estes filmes que tem relação com as práticas e disputas que são 

operadas no seu interior. Em Cannes, os filmes publicitários que participam da mostra são 

recebidos não apenas como peças audiovisuais com objetivos promocionais. Tais filmes são 

esperados e recebidos como verdadeiras obras de arte. O público, aqui, já não é um público 

indiferenciado, mas um conjunto de indivíduos que compartilham valores relativos à sua 

atividade profissional. Tais valores - originalidade, criatividade, inovação - funcionam como 

moldura, como feixe de restrições da apreciação. Estes valores operam mesmo como 

limitações que determinam a recepção: os produtos que contenham tais características devem 

ser recebidos e julgados como filmes de qualidade superior, como objetos estéticos. Em 

verdade, o fato de ali estar, pelo poder de consagração atribuído a esta instância, já é capaz de 

converter os filmes em objetos estéticos, em obras para deleite e apreciação. Neste espaço de 

recepção, portanto, além das já citadas modalidades de leitura, é possível perceber a 

ocorrência e até a predominância do modo estético. 

Na própria definição de Odin, o modo estético está implicado na busca de um sujeito 

por valores estéticos (2011, p. 67). Valores estes que são coletivos, historicamente 

compartilhados, e que se impõem ao indivíduo (2011, p. 69). Embora existam mecanismos 

voltados para coibir a inovação em si mesma , e categorias como Criative Effectiveness, a 60

verdade é que Cannes é o festival internacional da criatividade. O olhar do receptor em um 
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filmes produzidos e veiculados exclusivamente para a participação em festivais e premiações, com ou 
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certamente para evitar uma celeuma maior para o seu cliente. Fontes: Turlão (2011) e Wentz e 
Penteado (2011).



festival está enquadrado pela busca do engenhoso, do belo, do genial. Em Cannes, está 

enquadrado pela busca do que há de melhor em todo o universo da propaganda. 

Tratando das modalidade de leitura, é possível até afirmar que, no contexto das 

premiações e dos festivais de propaganda, os modos ficcionalizante e documentarizante estão 

a serviço do modo estético. E que o enunciador real típico da modalidade documentarizante é 

minorado na relação com as possibilidades de fruição oferecidas pelo modo ficcionalizante. O 

anunciante, neste contexto, é menos importante do que a história e a forma (narrativa e 

audiovisual) através da qual ela é contada. 

Assim, os filmes que respondem aos critérios do contexto tendem a ser recebidos 

como obras maiores, mais importantes, tendem a ser consagrados. O poder de consagração 

do qual trata Bourdieu relativo ao campo artístico, portanto, é relativo. É um poder permitido 

aos agentes pela estrutura. Eles não estão autorizados a alterar o modo de recepção destes 

filmes, pelo menos não sem perderem com isso. Existem, sim, brechas e movimentos que 

estremecem o espaço dos possíveis derivados das disputas por legitimidade, a exemplo da 

polêmica premiação do filme “Carousel” (DDB&Tribal/Phillips/Stink Digital, Holanda, 

2009), produzido para a Philips pela TribalDDB de Amsterdã e que culminou na criação da 

categoria Film Craft . 61

É o caso de se pensar o motivo pelo qual não existem (ou sejam poucos e irrelevantes) 

os festivais que premiam as campanhas com melhor retorno financeiro para seus anunciantes, 

por exemplo. Esta nunca foi uma possibilidade no campo publicitário. Pois o modo de 

recepção que tem predominado desde a existência de Cannes e outros eventos é o modo que 

valoriza a originalidade. Neste universo, ser eficaz é legítimo e desejável, mas é preciso, 

antes, ser criativo e único. Cannes, e as premiações em geral, são instâncias de consagração 

do campo publicitário, por um lado, fundamentais para sua afirmação enquanto universo 

autônomo e, por outro, dotadas de disposições que refletem a própria estrutura do mundo 

publicitário. 
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 “Carousel” foi premiado com GP de Film em 2009, mas sua a eleição foi considerada por parte do 61

júri como inadequada, pelo fato de que o filme se destaca pelo aspecto plástico e visual, mas não 
representaria um grande caso de inovação e criatividade. Como consequência, foi criada a partir de 
2010 a categoria Film Craft, para eleger as melhores produções do ponto de vista técnico. Para uma 
análise deste caso sob esta perspectiva ver Aneas (2013). Filme disponível em: Disponível em: https://
youtu.be/AzgUbvEwAZY

https://youtu.be/AzgUbvEwAZY


A análise da história da premiação permite chegar a conclusões semelhantes. Sede 

desde os anos quarenta do prestigiado festival de cinema, a cidade francesa foi 

estrategicamente escolhida para o encontro anual da organização das empresas exibidoras de 

comerciais (a Sawa, Screen Advertising World Association). Desde a primeira edição, e ainda 

hoje, o evento acontece poucos dias após o Cannes Film Festival . O Cannes Lions 62

International Festival of Creativity surge como uma mostra de filmes publicitários e assim 

permaneceu por mais de quarenta anos. Apenas em 1992 é implantada a categoria Press & 

Poster, primeira a premiar peças que não sejam filmes, no caso, anúncios de revistas e 

cartazes. Nos últimos vinte anos, os prêmios se multiplicaram - e, com isso, perderam um 

pouco da preciosidade . Sua fórmula geradora, porém nasce em um momento do campo em 63

que a propaganda tinha verdadeiras aspirações artísticas. Como já abordamos no capítulo 

anterior, os anos cinquenta foram a década da virada criativa comandada por Bill Bernbach , 64

Leo Burnett  e David Ogilvy . Figuras que inventam a publicidade moderna e os seus 65 66

principais cânones. Foi a época da revolução criativa (FOX, 1984; TUNGATE, 2009). É neste 

contexto que Cannes é criado, como lugar de auto-afirmação de um campo em busca de 

autonomia. Como forma de reivindicar seu direito de legitimação, a publicidade se volta sobre 

si e estabelece, assim, um ponto de vista estético sobre os seus produtos.  

Há ainda outro aspecto da maneira como este contexto posiciona o espectador, no 

lugar para ele construído. Alguns espectadores destes filmes são também jurados, membro de 

uma comissão que tem a tarefa de julgar conjuntamente o seu mérito. O conjunto de 

limitações deste contexto que faz com que o espectador determine sua apreciação tem relação 
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distintas.

 Em entrevista à Revista Playboy de agosto de 2012, o publicitário Washington Olivetto disse que 63

"quem passa por lá corre o risco de ser atingido por um prêmio” (ENTREVISTA, 2012).
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1948. Atualmente a empresa se chama Ogilvy & Mather Worlwide e possui filiais em 169 cidades.



com o conjunto de disposições que o levam a ocupar esta posição. Primeiro, é preciso ser 

visto como um representante da categoria profissional e, para isso, ser reconhecido por seus 

pares. Posicionado dentro deste conjunto restrito, detentor de um grande montante de capital 

simbólico, o espectador guiará sua apreciação com base no que acredita que seja a tendência 

predominante. Obviamente, para seus integrantes, há um interesse em manter a coesão deste 

grupo privilegiado. E, neste sentido, atender a um mesmo modo de leitura se torna uma 

estratégia de manutenção das posições dominantes. 

O Festival de Cannes, portanto, pode ser considerado um espaço de recepção 

dominado pela modalidade estética de produção de sentido. Predominância esta que pode ser 

justificada pelo fato de que se trata de uma instância de consagração onde reina a busca e 

exaltação do raro, do criativo e do inovador - valores estéticos, portanto. A recepção prevista 

nos filmes que circulam neste espaço, é uma apreciação moldada por um contexto onde, 

primeiro, estes critérios vigoram e, segundo, a sua maneira de ver o filme terá uma 

consequência direta sobre o campo e a distribuição de capital simbólico que ali circula. 

É preciso, porém, atentar para o fato de que os parâmetros de julgamento do que é 

criativo e inovador, o que determina por sua vez os filmes que terão um valor estético 

atribuído, variam no tempo. De maneira semelhante ao que Bordwell (2013) verifica no 

campo cinematográfico, o campo do filme publicitário possui uma história estilística, com 

seus próprios cânones, tradições e tendências - tanto de mudança como de continuidade. Esta 

história se explica em parte por fatores estruturais do campo onde estes filmes são criados e 

produzidos - os quais buscamos delimitar neste capítulo. 

!
2.7 As agências brasileiras no Cannes Lions Festival 

 A formação de um campo do filme publicitário está evidentemente atrelado à 

existência de um mercado publicitário, que se desenvolverá de forma peculiar no Brasil, com 

relações estreitas com mercados estrangeiros, sobretudo o estadunidense. Nesta seção, 

buscaremos compreender de maneira geral como esta história terá implicações na formação 

deste campo, e especificamente como o lugar ocupado pela AlmapBBDO é conformado, em 

parte, por esta história. Para tanto, buscamos mapear quais agências que operam no Brasil são 
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internacionalmente reconhecidas, utilizando como parâmetro a performance destas empresas 

no Cannes Lions Festival, associando informações sobre o desenvolvimento do mercado 

global de propaganda. 

 Historicamente, o campo publicitário de uma maneira geral surge fortemente 

influenciado pela forma como se desenvolve esta atividade nos Estados Unidos. Devido à 

pujança dos mercados de bens e serviços deste país, a publicidade encontra ali terreno fértil 

para o desenvolvimento de suas atividades e se estabelece, ao longo do século XX, como uma 

indústria, tão poderosa e rica como aquelas para as quais presta serviço (FOX, 1984). No 

Brasil, a formação de um mercado publicitário está diretamente relacionado à chegada de 

agências estrangeiras, como a J. W. Thompson (hoje JWT), N.W. Ayer e a McCann-Erickson 

(hoje W/McCann), todas de origem estadunidense, que nos anos 1930 se instalam no país para 

atender às filiais dos seus clientes nos Estados Unidos tais como Lever, General Motors e 

Ford (MARCONDES, 2002). A Standard (1933) será a primeira agência fundada por 

brasileiros a seguir o modelo norte-americano e elevará o padrão da profissão no país, 

introduzindo a figura do executivo de contas e adotando as práticas de pesquisa e 

planejamento desenvolvidas nos países do norte (MARCONDES, 2005). 

 A gênese de um campo do filme publicitário tem também suas raízes no contexto 

estadunidense, onde a televisão se desenvolve como meio de comunicação massivo com base 

em um modelo comercial, diferentemente de países europeus como a Inglaterra, onde a TV 

surge com emissoras públicas (RUTHERFORD, 2004, p. 28). De maneira semelhante ao que 

ocorre no Brasil, nos Estados Unidos os primeiros programas televisivos são criados e 

produzidos por agências publicitárias tais como BBDO e J.W. Thompson, patrocinados por 

empresas anunciantes à maneira do que já ocorria no rádio, uma vez que as emissoras não 

tinham ainda condições técnicas e profissionais de prover uma programação contínua 

(MASHON, 2004, p. 33). É nos Estados Unidos que se tem o registro do primeiro filme 

publicitário em padrões semelhantes aos de hoje, uma inserção de dez segundos promovendo 

os relógios Bulova, transmitida pela NBC de Nova Iorque em 1941 (RUTHERFORD, 2004, 

p. 28). Já no início dos anos cinquenta, os americanos passam a utilizar inserções filmadas, 

que aos poucos vão substituindo os comerciais ao vivo (O’BARR, 2010), o que no Brasil só 

acontece a partir de 1962, com a chegada do videotape. Apesar das semelhanças, o contexto 
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brasileiro será marcado por todas as contradições inerentes ao processo de formação da 

indústria cultural no país, no qual a lógica racionalizante e a vontade de modernização se 

chocam com a falta de recursos e estrutura para que essa indústria se estabeleça de fato, como 

defendeu Ortiz (1988).  

 A partir dos anos cinquenta e nas duas décadas seguintes, com o fortalecimento da 

indústria e da economia nacionais, começam a se multiplicar as agências de propriedade de 

brasileiros - muitos destes profissionais oriundos dos quadros das multinacionais norte-

americanas, nas quais puderam aprender as modernas práticas de criação e marketing, a 

exemplo de Alex Periscinoto, Roberto Duailibi, Francesc Petiti, José Zaragoza, Júlio Cesar 

Ribeiro, dentre outros. Neste contexto surgem Alcântara Machado, MPM, DPZ, Mauro Salles 

Inter-americana, e outras agências que seriam as primeiras a posicionar o Brasil, já no início 

dos anos setenta, como país em disputa pelo capital simbólico disponível nas instâncias de 

consagração e reconhecimento internacionais. É de 1971 a primeira participação brasileira no 

Cannes Lions Festival, naquele tempo ainda chamado Festival de Sawa (Screen Advertising 

World Association), que premiava exclusivamente filmes publicitários para cinema e televisão 

e no qual imperavam as produções dos Estados Unidos e Inglaterra.  

 Nesta mesma década de setenta, o mercado brasileiro que antes era dominado pelas 

agências estrangeiras passa a ser uma espaço disputado entre empresas nacionais e 

multinacionais. O que irá refletir diretamente na relação de agências mais premiadas em 

Cannes. Desde os primeiros anos, e ainda hoje, a tendência é que as agências mais premiadas 

em geral sejam aquelas que ocupam posições dominantes também do ponto de vista 

econômico - embora uma agência próspera e rica não necessariamente será reconhecida como 

criativa . Sobre a disputa entre empresas nacionais e estrangeiras neste período, Marcondes 67

afirma: 

Grupos publicitários internacionalmente fortes já presentes no país ampliam 
suas operações. Em 72, o grupo Ogilvy compra a Standard. (…) Mas são as 
agências nacionais que assumem os primeiros postos no ranking das maiores 
empresas do setor, antes liderado por McCann Erickson e J. Walter 
Thompson. Sobem a Almap, Salles e, especialmente, MPM, que desde então 
e até o início dos anos 90, seria a maior agência do país. (2005, p. 76) 
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 A Y&R, por exemplo, é atualmente a maior agência do Brasil em compra de mídia. Embora já tenha 67

estado nas listas de premiados no Festival no passado, desde 1998 não conquista nenhum leão na 
categoria Film. Fonte: IBOPE (2014)



!
 Em termos de desempenho em Cannes, os escritórios no Brasil de agências 

estrangeiras têm menor representatividade, sendo a maioria dos prêmios conquistados por 

brasileiras. Entre 1971 e 1979, as agências nacionais ou instaladas no Brasil ganham 44 

prêmios, sendo 32 leões (4 de ouro, 6 de prata e 22 de bronze) e 12 diplomas. Se destacam 

nesta década (por ordem) as agências MPM, DPZ, Umuarama  (house agency do Banco 68

Bamerindus), Lintas, Alcântara Machado e Salles Interamericana, conforme mostrado no 

gráfico 01, derivado da tabela que consta no Apêndice C . Destas, apenas a Lintas, com sede 69

em Londres, é de origem estrangeira. 

 É nos anos setenta, portanto, que os filmes brasileiros passam a ser conhecidos e 

reconhecidos pelos seus pares de outros países. Apesar das limitações técnicas e 

orçamentárias, os filmes brasileiros ficaram marcados pela criatividade, expressa sobretudo 

através dos recursos textuais e narrativos, uma vez que os recursos de captação e tratamento 

de imagem e a oferta de serviços de revelação em laboratórios eram ainda insipientes para a 

demanda do mercado publicitário e prejudicavam de maneira geral a qualidade das imagens 

(Ramos, 2004). 

 Nos anos seguintes, sobretudo a partir da segunda metade dos anos oitenta, outras 

agências nacionais são fundadas, com destaque para DM9 (hoje DM9DDB) e W/Brasil 

(inicialmente W/GGK, atualmente W/McCann), e passam a ocupar posições importantes no 
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 O desempenho da Umuarama se deve, em parte, ao leão de ouro concedido em 1976 ao filme 68

“Homem Frustrado”, criado para o Bamerindus. O filme foi escrito por Washington Olivetto, então na 
DPZ, que atendia o concorrente Itaú. Olivetto assinou o filme com o pseudônimo George Hemington. 
Fonte: LEMOS (2015) 

 Para quantificar o desempenho das agências brasileiras, foram contabilizados todos os leões ganhos 69

(Grand Prix, ouro, prata e bronze), na categoria Film e Film Craft (criada em 2009), separados por 
década. Até 1988, eram atribuídos prêmios “diplomas”, um espécie de menção honrosa, que não foram 
contabilizados. Para atribuir diferentes pesos aos prêmios de Grand Prix, ouro, prata e bronze, o 
ranking mostrado nos gráficos foi feito com base no critério atualmente utilizado pelo evento, que 
pontua os Grand Prix com 10 pontos, leões de ouro com 7 pontos, de prata com 5 pontos e de bronze 
com 3 pontos. De acordo com o regulamento da premiação (CANNES, 2015) esta conta é feita para 
distribuir os prêmios de Agência do Ano e Network do Ano, entre outros. Nesta análise não foram 
contadas as menções em short lists, as listas de indicados. As tabelas e gráficos demonstrando o 
desempenho das agências brasileiras por década foram produzidas para esta pesquisa, com base nos 
dados gerais de prêmios do Brasil fornecidos pelo Estado de São Paulo, disponíveis no Anexo A e 
também em: http://canneslions.estadao.com.br/historico-brasil/. Pelo critério de relevância, os gráficos 
mostram as dez agências mais premiadas. As tabelas (ANEXO C) das quais derivaram os gráficos 
apresentam todos os dados de todas as agências premiadas nos respectivos períodos. 

http://canneslions.estadao.com.br/historico-brasil/


ranking de agências premiadas (gráfico 01). São os chamados anos de ouro da publicidade 

brasileira, quando são produzidos clássicos como “Meu primeiro sutiã”  (W/GGK/Valisère/70

Espiral Filmes, Brasil, 1987) e “Primeiro beijo”  (DPZ/Coca-cola/Espiral Filmes, Brasil, 71

1983), que farão a produção nacional ficar conhecida como “a propaganda do 

coração” (TUNGATE, 2007, p. 237), pelo apelo emocional constantemente utilizado como 

estratégia compositiva. No contexto anglo-americano, o formato do comercial televisivo, 

neste ponto já padronizado pelas emissoras em durações que variam entre 15 e 90 segundos, 

também vivia tempos de glória. Referindo-se à propaganda feita nos Estados Unidos e na 

Inglaterra, Tungate diz que:  

Os anos 80 são considerados em geral a idade de ouro da propaganda na 
televisão. A televisão a cabo ainda estava na infância, as caras globais 
estavam na moda e as agências tinham condições de contratar os melhores 
diretores, muitos dos quais estavam aperfeiçoando sua arte, criando imagens 
cintilantes para vídeos musicais. (2007, p. 117) 

!
 Quantitativamente, as agências brasileiras dão um salto em número de prêmios nesta 

década: de 44 para 107 troféus (30 ouros, 28 pratas, 38 bronzes e 11 diplomas).  Entre as dez 

!102

DPZ
UMUARAMA

ALCANTARA MACHADO PUBLICIDADE
MAURO SALLES / INTER - AMERICANA

MPM - CASABRANCA
SSC & B LINTAS BRASIL

PROEME
ESQUIRE

LINCE
JULIO RIBEIRO MIHANOVICH

MCCANN - ERICKSON
0 5 10 15 20

Pontos

Gráfico 01 - desempenho das agências brasileiras em Cannes entre 1971 e 1979

 Disponível em: https://youtu.be/rYtBjTQYmkk70

 Disponível em: https://youtu.be/TkLmigrJLnc71

https://youtu.be/TkLmigrJLnc
https://youtu.be/rYtBjTQYmkk


empresas mais reconhecidas, duas têm participação de sócios estrangeiros: Standard Ogilvy & 

Mather e Young & Rubican, que em 1986 se torna Fischer Justus Young & Rubican, com a 

entrada de sócios brasileiros no negócio. As demais, incluindo as duas mais premiadas (DPZ e 

W/GGK) têm origem no Brasil, e a participação fundamental de Washington Olivetto  neste 72

resultado (Gráfico 02). 

 Qualitativamente, é interessante notar como, comparando com filmes premiados com 

Grand Prix no mesmo período, a exemplo de “1984"  (Chiat/Day/Apple/RSA, Estados 73

Unidos, 1984) e “Archeology”  (BBDO/Pepsi/Pytka, Estados Unidos, 1985), ambos criados 74

e produzidos nos Estados Unidos, há uma diferença estilística importante entre o que 

poderiam ser consideradas as referências no Brasil e nos países de língua inglesa. Nos filmes 

estadunidenses, este período é marcado pelo uso de recursos visuais e narrativos tipicamente 

cinematográficos, e que especialmente no caso dos filmes citados remetem a um cinema de 
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Gráfico 02 - desempenho das agências brasileiras em Cannes entre 1980 e 1989

 Olivetto atuou como criativo na DPZ ao longo de 16 anos. Saiu da agência para dirigir sua própria 72

empresa em 1986, a princípio em parceria com a alemã GGK, formando a W/GGK. No mesmo ano, 
desfez a sociedade e a agência se tornou a W/Brasil. Ganhou mais de 50 leões ao longo de sua carreira 
(MORAIS, 2005).

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=TCiyPrlN8Xg73

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=MlvfAzmLSaQ74

https://www.youtube.com/watch?v=MlvfAzmLSaQ
https://www.youtube.com/watch?v=TCiyPrlN8Xg


ficção científica que vinha se consolidando naquele país. O que nos leva a pensar que mesmo 

em uma instância de consagração internacional, na qual agências de diferentes nacionalidades 

disputam capital simbólico, neste momento ainda há espaço para filmes cujas marcas de 

origem são evidentes, e que serão por elas reconhecidos e consagrados.  

 A partir dos anos noventa, o capital simbólico reservado para estes filmes com estilos 

marcadamente regionais fica cada vez mais raro, e tende-se a premiar com mais frequência 

peças com um estilo mais próximo daquele praticado no eixo anglo-americano . A qualidade 75

de produção, que havia sido uma deficiência dos filmes brasileiros nos anos anteriores, se 

torna cada vez mais o “ponto de corte” para a entrada nas mais concorridas instâncias de 

consagração (àquela altura, Cannes já não era a única). Quantitativamente, o desempenho das 

brasileiras neste período mostra um cenário oposto ao da década anterior: entre as dez 

agências mais premiadas, apenas a W/Brasil é de capital 100% brasileiro. As três primeiras 

colocadas no ranking (AlmapBBDO, DM9DDB e Young&Rubicam) são sociedades de 

brasileiros com grupos internacionais (gráfico 03). 

!
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Gráfico 03 - desempenho das agências brasileiras em Cannes entre 1990 e 1999

 Voltaremos a este argumento na análise de “Cachorro-peixe”.75



 Nos anos 2000 e 2010, esta tendência se intensifica, e já não existem agências no 

Brasil, dentre as maiores em faturamento e/ou reconhecimento, que não estejam associadas a 

redes e  holdings internacionais. A DPZ, que se mantinha como empresa de capital nacional, 

foi a última dentre as grandes agências a ser vendida, em julho de 2011, para o grupo francês 

Publicis. Das dez agências mais premiadas em Cannes entre 2000 e 2009, W/Brasil, Santa 

Clara e Fischer América se mantém como empresas de capital nacional. As demais são 

empresas estrangeiras, ou sociedades entre brasileiros e redes ou grupos internacionais, 

incluindo as três primeiras do ranking nesta década: AlmapBBDO, F/Nazca Saatchi&Saatchi 

e DM9DDB (gráfico 04).  

!
 Estas alterações no mercado global irão conformar um padrão de produção (e de 

composição poética) dos filmes criados no Brasil que se aproxima cada vez mais do estilo 

praticado nos mercados que dominam este campo agora marcado pela concentração das 

empresas em poucos grupos, proprietários de boa parte das agências que disputam os prêmios 

distribuídos em Cannes.  No que diz respeito ao mercado publicitário, esta mudança na lógica 
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Gráfico 04 - desempenho das agências brasileiras em Cannes entre 2000 e 2009



da consagração dos filmes está relacionada a um movimento de mundialização do qual a 

fusão da Alcântara Machado (Almap) com a BBDO (originando a AlmapBBDO), em 1988, é 

um exemplo. Trata-se de uma tendência mundial de concentração do mercado publicitário que 

se instala definitivamente no Brasil e que se expressa, por exemplo, no fato de que entre 2010 

e 2015, todas as agências premiadas na categoria Film em Cannes pertencem (minoritária, 

majoritária ou totalmente) a grupos estrangeiros, conforme mostra o gráfico 05. 

  

!
2.8 Agências e filmes brasileiros no mercado publicitário mundializado 

 Atualmente, o mercado global de serviços de comunicação e marketing é dominado 

por quatro grandes grupos empresariais que se espalham por todos os mercados relevantes do 

mundo. São as “big four”, como são conhecidas pela imprensa especializada: WPP, 

Omnicom, Publicis e Interpublic. Embora o modelo de redes multinacionais já existisse pelo 

menos desde os anos 1930, quando agências como JWT começam a atuar em países que não o 
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Gráfico 05 - desempenho das agências brasileiras em Cannes entre 2010 e 2015



seu de origem, é a partir dos anos 80 que começa a se delinear um movimento de 

concentração do mercado de serviços de comunicação.  

 Tungate (2009, p. 181) atribui o início deste processo à fusão entre as agências norte-

americanas DDB e BBDO, em 1986, que daria origem a holding Omnicom. Atualmente, a  

Omnicom é segundo maior grupo do mundo em serviços de comunicação e marketing, com 

130.000 funcionários e receita anual de 15.4 bilhões de dólares . Além de DDB e BBDO, 76

pertencem ao conglomerado a TBWA, network de agências, e a OMD, uma das maiores 

negociadoras de mídia do mundo . No Brasil, a Omnicom hoje tem participação na 77

AlmapBBDO, na DM9DDB e na Lew’Lara\TBWA. Já a WPP, de origem britânica e 

atualmente líder mundial no setor, fechou 2014 com lucros de 17.4 bilhões de dólares, e tem 

168.000 funcionários atuando em 112 países . No Brasil, o grupo está presente em 78

sociedades nas agências Ogilvy & Mather, Young & Rubican e JWT. O grupo Publicis é 

originário da agência francesa de mesmo nome e proprietário das tradicionais Leo Burnett e 

Saatchi&Saatchi. Com 7.84 bilhões de dólares de receita em 2014, 108.000 pessoas em seu 

quadro em todo o mundo, a Publicis é a terceira holding do setor de comunicação e marketing 

no mundo . 79

 Tais dados apontam para um cenário muito distinto daquele dos anos cinquenta e 

sessenta, em que profissionais de criação da geração de Bernbach lideravam empresas, quase 

romanticamente, defendendo a criatividade acima de tudo. Não que inovação e criatividade 

tenham deixado de ser valores fundamentais deste campo, mas é evidente que a lógica 

empresarial está hoje presente nas ações e decisões de agentes e instituições de maneira 

provavelmente mais intensa do que esteve nos tempos da revolução criativa. A origem da 

WPP é ilustrativa deste argumento. A empresa, cujo nome é uma sigla em inglês que significa 

Produtos de Plástico e Arame (Wire and Plastic Products), foi comprada em 1985 por Martin 
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 Informações relativas ao ano de 2014, retiradas do relatório anual aos investidores da empresa 76

(OMNICOM, 2014)

 No mercado norte-americano, diferentemente do que acontece no Brasil, a negociação de espaço 77

publicitário é feito por empresas especializadas em mídia. Tais empresas atuam como intermediárias 
entre os veículos e as agências, adquirindo mídia em lotes para repassar às agências. No Brasil, as 
agências negociam diretamente com os veículos.

 Informações relativas ao ano de 2014, retirada do relatório anual da empresa (WPP, 2014). 78

 Informações relativas ao ano de 2014, retirada do relatório anual da empresa (PUBLICIS, 2014). 79



Sorrell, então diretor financeiro da Saatchi&Saatchi, com o objetivo de ser um ponto de 

partida para a aquisição de empresas do ramo não apenas de publicidade, mas de uma 

diversidade de serviços como mídia, relações públicas, marketing promocional e eventos, 

entre outros (TUNGATE, 2009, p. 188). 

 E este processo de concentração das agências na forma de redes pertencentes a grupos 

tem relação direta com mudanças no mercado das empresas anunciantes. Com o movimento 

da globalização econômica em curso e sua expansão para os ditos mercados emergentes (o 

Brasil entre eles), uma empresa como Volkswagen precisa de uma agência que consiga manter 

a unidade do discurso da marca em todo o mundo - o que resultará no chamado alinhamento 

global de contas  - e que possa também compreender os aspectos regionais necessários para 80

se comunicar com o público local. E as agências instaladas nos mercados de origem destes 

grandes anunciantes locais (Estados Unidos e, em menor medida, Inglaterra) passam a formar 

redes de subsidiárias através da aquisição acionária de agências regionais para atender seus 

clientes nestes mercados, um fenômeno conhecido na literatura sobre economia e negócios 

como client-following . Sobre isso Massote explica que,  81

[…] as agências multinacionais de propaganda estão, de alguma forma, se 
organizando mundialmente para o atendimento de contas globais de publicidade 
em virtude da própria atuação internacional dos anunciantes e da necessidade de 
homogeneização da comunicação dessas empresas nos diversos mercados em que 
atuam (MASSOTE, 2006, p. 99)  

!
 A AlmapBBDO, como detalhado no capítulo seguinte, foi uma das primeiras agências 

brasileiras a integrar a onda de internacionalização do mercado publicitário que se instalou no 
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 Muito se discute, na imprensa especializada e eventos do setor, sobre os efeitos, vantagens e 80

desvantagens do alinhamento de contas. Embora seja um fenômeno do qual dificilmente conseguem 
escapar as grandes agências brasileiras, em geral se atribui ao alinhamento certa perda de autonomia, 
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tema pode ser encontrada em Matsuda (2005).

 Sobre a internacionalização do mercado global de publicidade ver Weinstein (1977) e Jaeming Jung 81

(2004). No Brasil, a dissertação de Massote (2006) traz um estudo de caso do processo de 
internacionalização da agência FCB.



país a partir dos anos oitenta. Sobre os motivos pelos quais as agências estrangeiras norte-

americanas têm interesse no Brasil, Alex Periscinoto explica: 

Daí explicar por que eles vêm aqui. Porque, na verdade, o mercado brasileiro, pelo 
menos naquela época, nunca foi um mercado que chamasse as agências 
americanas, porque é um mercado que representaria 3%, 4% do faturamento deles. 
Mas acontece que lá eles entram em uma concorrência enorme. Pouco tempo atrás, 
um cliente investia lá quatrocentos milhões de dólares. Então, aparecem as grandes 
agências para uma concorrência. A essas agências que concorrem, são feitas três 
perguntas, se eu estou no ritmo certo. As três perguntas são feitas para essas 
BBDO, Thompson, McCann, essas grandonas. “Ok, eu sou cliente, tenho uma 
conta de quatrocentos milhões e quero saber três coisas de vocês, que se propõem a 
me atender. Me mostrem seu mapa, onde vocês estão no mundo, porque o meu 
produto é mundial.” Então, você mostra o mapa. Quem tem mais filiais em mais 
lugares, importantes ou não, tem uma rede. Aí, a segunda pergunta é: “Me mostrem 
como vocês estão lá. Vocês são pequenos acionistas, têm acordo de cavalheiros, ou 
vocês estão lá firmes, são sócios, botaram dinheiro lá?” E a última pergunta das 
três é: “Me mostre o trabalho desse pessoal seu no Japão, depois na Bélgica, depois 
no Brasil, depois na China.” Isso faz ele decidir: “A conta vai para a BBDO.” Que 
foi o caso. Então, quando eles vêm ao Brasil, escolhem uma agência hot, quente, 
criativa, porque eles querem ganhar a concorrência lá. (PERISCINOTO, 2004, p. 
15) 

!
 À luz destas alterações que marcaram o mercado publicitário global nas últimas 

décadas, é possível levantar hipóteses, primeiro, para as mudanças no desempenho das 

agências brasileiras em Cannes  e, depois, na própria estilística dos filmes produzidos no 82

Brasil. Quantitativamente, o número de filmes brasileiros premiados decresceu 

consideravelmente desde os anos oitenta. Há que se considerar nesta interpretação o fato de 

que, a partir de 1992, o Festival passou a premiar outras peças além de filmes, e que as 

agências brasileiras passaram a investir tempo e trabalho para angariar estes outros leões. 

Além disso, o filme publicitário não se restringe mais ao formato de trinta ou sessenta 

segundos veiculado na televisão, de maneira que uma peça pode ser premiada em categorias 

como Branded Content, Cyber ou Titanium & Integrated, e não necessariamente aparecer na 

lista de premiados de Film. Para além destes fatores, a concentração do mercado publicitário 

em torno de poucos grupos globais dissolve as fronteiras nacionais, fazendo com que agências 

brasileiras (ou indianas, ou francesas, etc), agora parte de redes internacionais, passem a criar 
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 Vale notar ainda que o declínio observado no desempenho brasileiro se restringe à categoria Film, 82

uma vez que no ranking geral o país se mantém em boas colocações, tendo estado entre os cinco 
países mais premiados nos últimos dez anos, em 2o lugar em 2014, atrás apenas dos Estados Unidos, e 
em 3o em 2015, quando perdeu a segunda colocação para a Inglaterra (HISTÓRICO, 2015).



campanhas que serão veiculadas no mundo inteiro . Isso faz com que o critério de qualidade 83

dos filmes se eleve consideravelmente, sobrando nas instâncias internacionais de consagração 

pouco espaço para peças com limitações de técnica e produção (apesar das boas ideias), como 

foi por um bom tempo a produção brasileira.  

 Interessante notar que, neste processo de mundialização do mercado publicitário, o 

que é considerado “universal” se identifica cada vez mais com o estilo predominante nos 

mercados dominantes, Estados Unidos e Inglaterra, sobretudo. Neste sentido, é revelador o 

depoimento do diretor João Daniel Tikhomiroff ao Janela Publicitária: 

Sem dúvida, as peças que mais se destacam no Festival são as que têm uma 
linguagem mais universal, com exceção dos filmes americanos e ingleses, cuja 
cultura já foi totalmente assimilada em todo o planeta. Afinal, fomos 
bombardeados durante décadas de cultura anglo-saxônica. (SEIDL, 2005) 

!
 O que está subjacente ao depoimento de Tikhomiroff é o fato de que os agentes em 

jogo no campo do filme publicitário tomam como padrão, como “linguagem universal”, em 

um processo de naturalização consciente ou inconsciente, estilos de filmes que têm uma 

origem muito precisa - os Estados Unidos e a Inglaterra, países que dominam este campo 

econômica e simbolicamente. Com a mundialização do mercado publicitário, este efeito de 

dominação se intensifica, de maneira que os filmes brasileiros vistos atualmente em Cannes se 

assemelham cada vez mais aos cânones anglo-saxônicos, até como estratégia para serem 

reconhecidos e consagrados em lugares em que a recepção (do júri e da crítica, sobretudo) é 

conformada por este padrão. O que se observa, de maneira geral, é uma espécie de 

apagamento das marcas regionais nos filmes brasileiros que chegam a ser consagrados - 

voltaremos a esta questão na análise de “Cachorro-peixe”, no capítulo quarto.  

 Por outro lado, é evidente que a sociedade com uma network abre um leque de 

possibilidades criativas que, sobretudo neste cenário, dificilmente uma agência brasileira teria. 

Criar e produzir filmes globais para grandes marcas é um privilégio de profissionais que estão 

nestas agências, pois são estas empresas que detém as contas dos anunciantes que dispõem 

dos recursos (econômicos e simbólicos) necessários para a inovação. Como bem previu o 
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fundamental. Trataremos desta questão adiante.



jornalista do New York Times citado por Tungate (2009, p. 184), o mercado hoje é constituído 

“por algumas poucas organizações multinacionais gigantes e por uma multidão de pequenos 

fazedores locais de propaganda”. E os pequenos fazedores, agências regionais que atendem 

negócios locais, muito raramente chegam a Cannes ou outras premiações mundiais . Para a 84

AlmapBBDO, por exemplo, pertencer à rede BBDO possibilita atender contas como Pepsi, 

Visa e HP. O que certamente contribui para que a agência possa oferecer serviços criativos de 

excelência para clientes nacionais como O Boticário e Havaianas, e mesmo para anunciantes 

de menor porte, como a Escola Panamericana de Arte. Ao tratar do campo econômico 

mundial, Bourdieu indica como a posição das instituições nos campos regionais irá depender 

sobremaneira da sua posição no campo global. 

O campo mundial apresenta-se como um conjunto de subcampos mundiais em que cada um 
corresponde a uma industry entendida como um conjunto de empresas em concorrência 
pela produção e comercialização de uma categoria homogênea de produtos. A estrutura, 
quase sempre oligopolística, de cada um destes subcampos, corresponde à estrutura da 
distribuição do capital (nas suas diferentes formas) entre as diferentes empresas capazes de 
adquirir e conservar um estatuto de concorrente eficaz a nível mundial, dependendo a 
posição de uma empresa em cada pais da sua posição em todos os outros países. (2006, p. 
318) 

!
 Neste sentido, estas grandes empresas, que têm também importante papel do ponto de 

vista econômico, são participantes daquilo que Bourdieu chamou de campo do poder, ou seja 

“o espaço das relações de força entre agentes ou instituições que têm em comum possuir 

capital necessário para ocupar posições dominantes nos diferentes campos (econômico ou 

cultural, especialmente)” (BOURDIEU, 1996, p. 244). No estado atual do campo do filme 

publicitário, como indicam as listas e rankings de vencedores de Cannes, são estas agências, 

inseridas em grandes estruturas empresariais globais, que terão condições de disputar o capital 

simbólico distribuído nestas instâncias - o que não significa, insistimos, que ser uma grande 

empresa basta para ser reconhecida como uma grande agência, do ponto de vista criativo.  

Se nos anos oitenta, o parâmetro de qualidade eram os próprios filmes brasileiros, e 

os estrangeiros eram referências distantes no horizonte de criativos e diretores, hoje, para 

competir nas instâncias mundiais de consagração, é preciso acompanhar o padrão de 
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qualidade de criação e execução, apropriando-se dos cânones, ainda que seja para reinventá-

los. Em depoimento ao Meio & Mensagem por ocasião do primeiro Grand Prix em Film 

conquistado por uma agência brasileira , Fernando Campos, sócio da Santa Clara, diz que 85

“Quando a gente tinha 16 anos, comparávamos propaganda brasileira com propaganda 

brasileira. Não havia outras referências. Agora, o filme brasileiro roda no mesmo espaço que 

as campanhas globais” (LEMOS, 2015).  

 Outra campanha que foi um grande sucesso de crítica e público, “Retratos da Real 

Beleza”  (Ogilvy&Mather Brasil/Dove/ParanoidUS, Brasil, 2013) exemplifica esse 86

movimento. O filme é falado em inglês, tem casting e diretor americanos e foi filmado em 

São Francisco. O próprio processo decisório sobre o que seria o filme, relatado pelo então VP 

de criação da Ogilvy & Mather Brasil, Anselmo Ramos (PENTEADO, 2013), revela o 

aspecto globalizado da criação e produção de filmes no interior destas agências que atuam em 

redes: a encomenda foi feita pelo anunciante para escritórios da Ogilvy em Londres, 

Johannesburgo e São Paulo, e a melhor proposta (a brasileira, no caso) foi produzida. 

 Apesar destas mudanças estruturais e das implicações que se pode entrever para a 

atuação de criativos e realizadores de filmes publicitários, há que se considerar que a 

influência do mercado global e do padrão de produção anglo-saxão não chegam ao Brasil sem 

tensões. É notório que o lugar do país no cenário da propaganda mundial têm importância 

para este campo, revelada na constante comparação com outras nações, seja quantitativa, na 

forma de rankings, ou qualitativa, na forma de críticas e materiais fartamente publicados pela 

imprensa especializada. A criação e produção de filmes publicitários no mercado 

mundializado parece constantemente marcada pela antinomia da necessidade de atender ao 

gosto de um público global (seja ele restrito, nos prêmios e festivais, ou ampliado, sobretudo 

via internet) e de referir-se a uma certa tradição do filme publicitário nacional, que tem afinal 

seu valor e seu lugar neste espaço. 

!
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 3. ALMAPBBDO E VOLKSWAGEN: GÊNESE E TRAJETÓRIA DE UMA 

PARCERIA NO CAMPO DO FILME PUBLICITÁRIO 

  

 A história da parceria entre AlmapBBDO e Volkswagen se confunde com a própria 

história da propaganda brasileira dos últimos cinquenta anos. De um lado, a agência é uma 

das mais tradicionais no campo publicitário brasileiro, tendo, ao longo da sua trajetória, 

ocupado com frequência posições dominantes. É uma empresa próspera, do ponto de vista 

econômico, e também no que diz respeito ao reconhecimento do próprio campo, a julgar pelo 

seu histórico de premiações . De outro, a montadora com maior faturamento do país, terceira 87

em vendas de automóveis em território nacional, é um importante anunciante, além de player 

do campo das empresas fabricantes de veículos nacional e internacional, reconhecida por 

introduzir inovações tecnológicas como os motores Flex e por comercializar modelos 

populares que se tornaram símbolos para gerações inteiras, tais como Kombi, Fusca, Brasília 

e Gol. 

 A análise da posição das instituições no campo do filme publicitário fornece pistas 

valiosas sobre as possibilidades estruturais e disposições subjacentes aos grupos e agentes aos 

quais se pode atribuir a autoria das obras resultantes desta parceria. O que, por sua vez, 

permite uma compreensão sobre a influência destas condições específicas de criação e 

produção no estilo observável nas obras atribuídas a este arranjo autoral entre agência, 

anunciante e produtora - sendo a última  a instituição mais variável da instância autoral dos 

filmes, uma vez que a cada produção uma empresa é escolhida para a execução do roteiro 

previamente construído pela agência e aprovado pelo anunciante. 

 A parceria entre AlmapBBDO e Volkswagen é uma relação iniciada em 1960, com a 

chegada de Otto Scherb como diretor de planejamento da agência, logo após a inauguração da 

primeira fábrica da montadora no Brasil, instalada em São Bernardo do Campo em 18 de 

novembro de 1959. A Volkswagen, que chegou ao Brasil em 1953, foi a primeira grande conta 

da AlmapBBDO - então Alcântara Machado Publicidade, ou apenas Almap. A agência foi 

fundada em 1954, em São Paulo, pelos irmãos Caio e José Alcântara Machado - o primeiro 
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deixa a empresa já em 1956. No início dos anos sessenta Alex Perscinoto, um dos nomes mais 

respeitados da história da propaganda brasileira, passa a integrar a sociedade, trazendo para a 

agência a efervescente cultura da revolução criativa norte-americana. O surgimento das duas 

instituições, agência e empresa anunciante, cada uma em seu campo, foi marcado pelo espírito 

dos dourados anos cinquenta, da retomada da atividade econômica em nível global após duas 

guerras mundiais e da aceleração do processo de industrialização no Brasil - o que inclusive 

foi determinante para a chegada de empresas multinacionais ao país, como é o caso da 

Volkswagen, de origem alemã. 

!
 3.1 Influências da revolução criativa estadunidense 

 Curiosamente, a trajetória que leva a AlmapBBDO a ocupar uma posição, já nos seus 

primeiros anos de existência, na qual será reconhecida como agência inovadora e criativa, está 

diretamente relacionada com a Volkswagen e uma certa tomada de posição da montadora no 

campo dos anunciantes no contexto estadunidense. Em 1958, Periscinoto, então um jovem 

gerente de propaganda da loja de departamento Mappin, vai a Nova Iorque para conhecer o 

mercado de varejo norte-americano (AZEVEDO, 2010). Lá, faz um estágio na Ornbach’s, 

uma das maiores magazines da cidade, e chega à agência responsável pelas campanhas da 

rede, a DDB (Doyle, Dane, Bernbach), berço da revolução criativa e fundadora de muitas das 

práticas e definições sobre a atividade que ainda hoje inspiram e orientam a criação 

publicitária em todo o mundo. Sobre esta experiência, Periscinoto conta, em entrevista a 

Guilherme Azevedo: 

Eles desenhavam o Volkswagen em papel vegetal com uma 
rapidez… Aí, escreviam embaixo e punham na parede. A parede 
estava forrada de vegetais com cada ideia… Um deles, um carro 
mal desenhado, só para entender que era um Volkswagen, com um 
pneu furado, murcho: “Nobody is perfect”. “Ninguém é perfeito.” 
O conceito não era vender o carro porque era bonito, possante. Eles 
vendiam carro para pessoas espertas, para smart guys. A 
publicidade tinha um humor mais inteligente, exigia mais da gente. 
A gente se sentia respeitado. Respeitado pelo fato de ler alguma 
coisa inteligente. Aí descobri que a nossa publicidade para vender 
era informativa, e a deles, persuasiva. Que big diferença. E era 
persuasiva de uma maneira deliciosa. (AZEVEDO, 2010, p. 23) 

!
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 Alguns meses depois, ainda segundo o depoimento do publicitário, a Almap o convida 

para um trabalho como freelancer para a própria Volkswagen. O resultado foi tão positivo que 

José Alcântara Machado convida Periscinoto para integrar a equipe da agência como sócio. 

Ele aceita, com a condição de que seria autorizado a reproduzir na Almap o esquema de 

trabalho que havia conhecido na DDB - as duplas de criação, formadas por um redator e um 

diretor de arte, até então desconhecidas no Brasil, e a estrutura baseada no tripé criação-

planejamento-administração. 

 Além de ser o responsável por importar o modelo de produção da propaganda 

estadunidense para o país, Periscinoto representou, naquele momento, uma outra pequena 

revolução no interior do campo publicitário brasileiro. Isso porque ele foi o primeiro 

profissional originalmente oriundo da criação que chega a um cargo gerencial dentro da 

estrutura de uma agência. Certamente, sua trajetória marcada pela proximidade com o varejo 

(além da Mappin, havia trabalhado na Sears) e sua experiência com a emergente indústria da 

criação publicitária nos Estados Unidos determinou esta sua disposição, capaz de aliar visão 

inovadora em propaganda, interesse na qualidade das peças e campanhas criadas, com tino 

para os negócios no ramo empresarial.  

 Este fato pode ser interpretado como uma verdadeira mudança no habitus do 

profissional de criação no Brasil, sobretudo redatores, até então compreendido como um 

intelectual ou artista oriundo de outros campos, como da literatura ou do jornalismo. 

Originários da área gráfica, os layoutmen, antecessores dos atuais diretores de arte, eram 

responsáveis por desenhar as ilustrações para os anúncios e não tinham ingerência na 

concepção da peça - a ideia era tarefa e mérito exclusivos do redator. “A Almap foi a primeira 

agência no Brasil a incluir na direção dos negócios um homem de criação” (ABREU, DE 

PAULA, 2007, p. 20). Esta tomada de posição de Periscinoto representou uma verdadeira 

ruptura no espaço dos possíveis dentro do campo publicitário que, nos anos seguintes, se 

tornaria prática dominante. Neste momento, a criação se torna o centro da atividade 

publicitária, e seus profissionais ampliam seu grau de autonomia - afinal, havia agora “um dos 

seus” entre os chefes, alguém que compartilha dos interesses por qualidade e inovação entre 

aqueles responsáveis por tomar decisões sobre o que a agência deveria ou não fazer. E a 

criatividade, agora, era um critério fundamental neste processo de tomada de decisões. Seu 

!115



exemplo foi seguido por gerações de criativos que, após terem conquistado certo 

reconhecimento, partem para gerir seus próprios negócios - caso de Dualibi, Petit e Zaragoza 

na DPZ, que surge ainda na década de 60, Washington Olivetto, com a W/Brasil, Nizan 

Guanaes, com a DM9 (hoje DM9DDB) e depois com o grupo ABC, Alexandre Gama, com a 

NeoGamaBBH, Fábio Fernandes, com a F/Nazca Saatchi&Saatchi, apenas para citar alguns 

exemplos mais destacados. Sobre essas transformações, que ocorrem ao longo do tempo mas 

têm seu marco na tomada de posição de Periscinoto, Marcondes, diz: 

Tido durante muitos anos como um profissional pouco confiável e meio maluco, 
ao longo de décadas os criativos foram adquirindo maior maturidade, 
competência e consciência da propaganda como negócio. Passaram a discutir 
estratégias de mercado com sabedoria e informação, a observar e respeitar as 
pesquisas. E passaram, em contrapartida, a ser mais respeitados como 
interlocutores pelos anunciantes. Todas essas transformações resultaram na 
ascensão do homem de criação aos mais altos postos dentro das agências de 
propaganda e, mais do que isso, na estrutura econômica do negócio, já que os 
grandes nomes da área passaram, em sua maioria, a ser sócios ou donos 
exclusivos de suas próprias empresas (MARCONDES, 2002, p. 58) 

  

 3.2 Volkswagen e DDB no campo publicitário estadunidense 

 Estas mudanças, que trarão consequências profundas para as práticas de criação e 

produção publicitária no Brasil, têm relação direta, como o próprio Periscinoto testemunhou, 

com o movimento da revolução criativa iniciado na década de cinquenta nos Estados Unidos, 

e que tinha seu principal representante institucional na DDB, sobretudo na figura de Bill 

Bernbach, e as icônicas campanhas para Volkswagen. No espaço das obras publicitárias, as 

campanhas impressas para a introdução do Fusca no mercado americano “Think 

Small” (Figura 01) e “Lemon” (Figura 02) são clássicos consagrados por toda a crítica e 

literatura especializada dedicada aos anos de ouro da publicidade norte-americana 

(TUNGATE, 2007, p. 43).  

 Quando a conta da Volkswagen chega à DDB, em 1958, o desafio da agência era 

vender um carro nazista em Nova Iorque - originalmente, o Fusca é um projeto de carro 

popular subsidiado pelo governo alemão, proprietário da fábrica que o montava. O 

entendimento de Bernbach de que a propaganda deveria ser surpreendente, honesta e de bom 

gosto, respeitando a inteligência do consumidor (uma subversão, à época), resultou na série de 

anúncios impressos aqui ilustrados e que foram considerados pela Advertising Age como a 
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melhor propaganda do século XX (GARFIELD, 1999). Um dos publicitários que viveu a 

época e posteriormente se tornaria dela um símbolo, Jerry Della Femina, afirma: 

No começo, havia a Volkswagen. Essa é a primeira campanha que todos 
desenterram e dizem: “Foi aqui que a guinada começou”. Nesse dia, nasceu 
realmente a nova agência de propaganda, e tudo teve início com Doyle, Dane, 
Bernbach. Eles fundaram uma agência por volta de 1949 e eram conhecidos no 
ramo como gente competente, mas ninguém sabia de fato o que eles estavam 
fazendo até a Volkswagen aparecer. (DELLA FEMINA, 2011, p. 37) 

!
 À época, o mercado automobilístico e os consumidores de carros nos Estados Unidos 

estavam habituados aos modelos grandes, estilo rabo-de-peixe, vendidos como máquinas 

potentes. A publicidade de automóveis de então, tanto impressa como audiovisual, se limitava 

a enfatizar as características dos veículos, robustos, bonitos e possantes. Com frequência, os 

anúncios mostravam os carros ao lado de aviões ou foguetes, e adotavam um discurso 

excessivamente vendedor, hiperbólico, óbvio e artificial - ao menos na opinião da vanguarda 

recém-chegada representada na figura de Bernbach e expressa no seu manifesto criativo. 

 Se a revolução criativa tem seu marco inicial nos anúncios impressos da DDB para 

Volkswagen, o movimento não tarda a chegar às produções audiovisuais. Até o início do anos 

sessenta, os filmes de automóveis seguem o padrão do discurso elogioso, com leve tom 

humorístico - caso de duas peças da Campbell-Ewald Company (agência que já não existe) 

para a General Motors vencedoras dos troféus de Grand Prix em 1959 e 1961, “Chevrolet 

Wagon Station ” (Campbell-Ewald Company/GM/Lawrence Schnitzer, Estados Unidos, 88

1959) e “Magic Drive”  (Campbell-Ewald Company/GM/Arco Films, Estados Unidos, 89

1961). O primeiro apresenta uma situação cômica (em cujo efeito a música tem papel 

fundamental) em que uma família admira um novo modelo Chevrolet pela vitrine da uma loja, 

enquanto seu carro velho apresenta uma série de problemas - como uma porta que não fecha e 

derruba as compras da personagem feminina. Já “Magic Drive” brinca com um carro invisível 

dirigido por um casal. 

 Enquanto grande parte do mercado insiste em filmes que mostram os carros em ação, 

com locução em voz over ou garotos-propaganda que elogiam as máquinas, em 1963 o 
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 Disponível em: https://youtu.be/ia-XGtV2z6E88

 Disponível em: https://youtu.be/T1c1ZMF_Yto89

https://youtu.be/T1c1ZMF_Yto
https://youtu.be/ia-XGtV2z6E
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Figura 01 - Anúncio “Think Small”, da DDB de Nova Iorque para Volkswagen

Fonte: DDB Worldwide (website).

Figura 02 - Anúncio “Lemon”, da DDB de Nova Iorque para Volkswagen

Fonte: DDB Worldwide (website).



público norte-americano irá ver o Fusca no filme “Snow Plow”  (DDB/Volkswagen/Film 90

Contracts, Estados Unidos, 1963). A peça mostra o veículo atravessando estradas repletas de 

neve (figuras 03 e 04). A locução diz: “Have you ever wondered how the man who drives the 

snowplow, drives to the snowplow? He drives a Volkswagen. So you can stop wondering ”. 91

Dirigido por Howard Zieff e vencedor de um leão de ouro no Cannes Lions Festival do 

mesmo ano, o filme inaugura um cânone fundamental no campo da produção de filmes 

publicitários em todo o mundo - e que encontraria, poucos anos depois, terreno fértil nas 

agências brasileiras. Trata-se de um conjunto de filmes caracterizados pela composição visual 

simples e elegante, cujo texto, levemente bem-humorado, inteligente e bem-escrito, traduz 

com precisão e criatividade uma ideia que bem poderia ser dita de outra forma (Volkswagen é 

um carro forte), mas certamente sem o mesmo efeito. Sobre o filme, Russel e Slingerland 

(2011, p. 34) dirão que “In transferring the straightforward tone of the by now celebrated 

“Think Small” and “Lemon" directly to television without any embellishment whatsover, this 

advertisement still stands as a master-class in writing for the medium” .   92

 Alguns dos agentes deste campo, porém, estavam atentos às tendências - no caso de 

DDB/Volkswagen, a ruptura foi tão intensa que obrigou muitas agências e anunciantes a 

reverem suas campanhas, sob pena de serem vistos como ultrapassados, pelo público e pelo 
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 Disponível em: https://youtu.be/wbJDmIgAtf490

 “Você já imaginou como o sujeito que dirige o carro limpa-neve, dirige até o carro limpa-neve? Ele 91

dirige um Volkswagen. Então, pode parar de imaginar” (tradução nossa).

 “Ao transferir o tom honesto das então celebradas campanhas “Think Small” e “Lemon” diretamente 92

para a televisão sem qualquer embelezamento, estas peças seguem como verdadeiras aulas de escrita 
para o meio” (tradução nossa).

Figura 03 - quadro de “Snow Plow” Figura 04 - quadro de “Snow Plow”

https://youtu.be/wbJDmIgAtf4


próprio campo. Volvo, que ainda hoje é uma empresa do ramo que se destaca por suas 

campanhas e filmes inovadores, também em 1963 irá lançar uma campanha composta por 

anúncio impresso e filme, com o título “Drive it like you hate it” . O filme mostra um 93

modelo da marca fazendo curvas temerosas, saltando por montes e quase atropelando uma 

vaca, para transmitir a ideia de que trata-se de um carro resistente e que, portanto, pode-se 

dirigi-lo sem pena, como se o odiasse. O livro publicado em comemoração aos sessenta anos 

do Cannes Lions Festival cita a peça, descrevendo-a da seguinte maneira: 

Among the first to follow Bernbach’s lead were Detroit auto advertising veterans 
Carl Ally and Amil Gargano. Like Bernbach they too interrogated their product 
until it revealed its distinctive and compelling truth, basing their campaing for 
Volvo on the little-know fact that a Volvo lasted twice as long as any American-
made car  (RUSSEL e SLINGERLAND, 2011). 94

!
 3.3 “Transamazonic Road” 

 Enquanto a revolução criativa se consolida nos Estados Unidos, a Volkswagen chega 

ao mercado brasileiro de empresas automobilísticas e encontra concorrentes como Ford, 

instalada a partir de 1919, e GM, chegada em 1925, que já contavam com operações no país, 

montando modelos americanos com peças importadas. A alemã, porém, será a primeira a 

comercializar um carro inteiramente fabricado no Brasil - o Fusca, que seria um sucesso de 

vendas nas décadas seguintes, não apenas no país, mas em todo o mundo. Naquele momento, 

a Ford era atendida pela Standard, uma das primeiras agências brasileira a se destacar no 

emergente mercado publicitário de então, e a GM, pela J. Walter Thompson, uma das mais 

antigas agências americanas e primeira estrangeira a chegar ao país, acompanhando a 

expansão global do seu principal cliente. 
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 “Dirija como se você o odiasse” (tradução nossa)93

 Entre os primeiros a seguir o exemplo de Bernbach estavam os veteranos da publicidade 94

automobilística Carl Ally e Amil Gargano. Como Bernbach, eles questionaram seus produtos até que 
estes revelassem suas distintivas e irresistíveis verdades, baseando suas campanhas para Volvo no fato 
de que um Volvo dura duas vezes mais do que qualquer carro feito nos Estados Unidos (tradução 
nossa). 



 Os primeiros filmes produzidos pela Almap para Volkswagen que serão reconhecidos 

pelo campo em instâncias internacionais de consagração datam do início da década de 70 . O 95

primeiro prêmio conquistado foi um leão de bronze para o filme “Transamazonic Road”  96

(AlmapBBDO/Volkswagen/Lynx Filmes, Brasil, 1973). A Lynx era então uma das maiores 

produtoras de audiovisual do país, que consolidaria essa posição na década seguinte, 

principalmente graças ao grande volume de produções de filmes para o mercado publicitário - 

em 1987, ao completar 30 anos de existência, atingiria a marca de 16.000 filmes publicitários  

produzidos (RAMOS, 2004, p. 67). A direção do filme é de Mamoru Miyao, que trabalhou na 

Lynx por 25 anos e, além de centenas de comerciais, dirigiu longa-metragens para o cinema 

como “Aborto" (Brasil, 1970) e “Vozes do Medo” (Brasil, 1972). 

 Interessante notar como “Transmazonic Road” é um filme claramente inspirado no seu 

antecessor “Snow Plow”. A peça mostra, inicialmente, as obras de construção da rodovia 

transamazônica, com cenas de selva fechada sendo derrubada por grandes máquinas e tratores 

(figura 05). A locução over diz:  

“Homens e máquinas lutam contra a selva, contra o clima, para dar ao Brasil sua 
maior obra rodoviária. Dentro de pouco tempo, rodarão por aqui 
confortavelmente quaisquer veículos com toda segurança. Agora, porém, 
nenhum carro. Somente tratores e niveladoras se aventuram nestas condições de 
terreno e neste inferno”.  

!
 Ao fim do texto, a música muda o tom dramático para uma simpática melodia 

executada em flauta, e o Fusca aparece rodando pelas vias de terra, logo atrás de uma 

escavadeira (figura 06). Aparentemente, os criativos responsáveis pela criação deste filme 

estavam fortemente influenciados pelo recente sucesso de “Snow Plow”, de maneira que 

conceberam um filme que adapta o mesmo argumento (Volkswagen é um carro forte) à 

realidade brasileira - no lugar das nevascas, a selva amazônica, em invés do caminhão limpa-

neve, tratores e escavadeiras.  

  

!
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 Algumas produções anteriores a este período podem ser apreciadas em https://youtu.be/95

Hr7jLW4e73U

 Disponível em: https://youtu.be/kbr96qkDFWI96

https://youtu.be/kbr96qkDFWI
https://youtu.be/Hr7jLW4e73U


 O estilo do filme, baseado no texto impactante e que é fundamental para a 

compreensão da ideia, reflete a forma como a equipe de criação da Almap absorve o cânone 

que já estava em fase de consolidação nos Estados Unidos. Note-se que o texto e o ritmo da 

montagem ainda não são tão enxutos e precisos como visto no filme da DDB, assim como não 

há a mesma sofisticação na composição dos planos - isso considerando que a produção norte-

americana data de quatro anos antes.  

 Até mesmo na comparação com filmes anteriores, como é o caso de “Sunset and 

Sunrise”  (J. Walter Thompson/Kodak/Gerald Schnitzer, 1966, Estados Unidos), fica clara a 97

diferença no domínio das técnicas de composição de planos, montagem, movimentos de 

câmera e manipulação de profundidade de campo (figuras 07 e 08) - sofisticações estéticas 

que só seriam vista na publicidade audiovisual brasileira a partir dos anos oitenta. No filme da 

JWT para Kodak em especial, mas também em boa parte da produção publicitária 

estadunidense, é possível perceber uma intensa aproximação com o estilo audiovisual 

praticado pelo cinema daquele país. 

 A este descompasso pode-se atribuir o próprio processo de amadurecimento da 

produção publicitária para a televisão no Brasil, um campo que então carecia de profissionais 

para garantir um nível de qualidade internacional (RAMOS, 2004). Estados Unidos, 

Inglaterra, e mesmo outros países europeus como Itália e França contavam com campos 

cinematográficos ou consolidados, ou em processo de desenvolvimento, por onde circulavam 

os profissionais e empresas que, em parceria com agências e anunciantes, seriam responsáveis 
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Figura 05 - cena de “Transamazonic Road” Figura 06 - cena de “Transamazonic Road” 

 Disponível em: https://youtu.be/bpg3WZe_24A97

https://youtu.be/bpg3WZe_24A


pela produção destes filmes. Ainda assim, “Transamazonic Road” é um filme que faz parte da 

primeira leva de peças brasileiras que serão reconhecidas em Cannes , ao que é possível 98

atribuir sua clara filiação à tendência forjada por Doyle, Dane e Bernbach, que já se tornara 

dominante no campo da publicidade global desde os anos sessenta. 

 No mesmo ano de 1972, a Almap seria premiada com o filme “Garoto Francês”  99

(Almap/Danone/José Pinto Produções, Brasil, 1972), que marcou a chegada da marca de 

iogurtes Danone ao Brasil. A produção simples apresenta um garoto em plano americano, 

sentado à mesa, experimentando o iogurte e falando em francês sobre seu sabor. Escrito e 

dirigido por Júlio Xavier, então redator da agência, a peça cativou o público e se tornaria um 

clássico da propaganda brasileira. Outra produção que se destacou neste ano foi “Marquês de 

Sade”  (DPZ/Walita/Prova Produções, Brasil, 1972), estrelado pelo ator Raul Córtez, na 100

época garoto-propaganda dos mais requisitados. Córtez interpreta um Marquês de Sade 

indignado com o lançamento do depilador elétrico Walita, uma vez que cera, pinças, alicates, 

lixas e todos os instrumentos de “tortura” por ele apreciados não teriam mais nenhuma 

serventia. O filme da DPZ foi um dos primeiros a apresentar um recurso até hoje amplamente 

utilizado em roteiros de filmes publicidade no Brasil conhecido como “gag”, que é a inserção 

de uma cena cômica no final da peça, depois da apresentação do anunciante. Neste caso, a 
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Figura 07 - quadro de “Sunset and sunrise” Figura 08 - quadro de “Sunset and sunrise” 

 O Brasil tem sua primeira participação premiada no Cannes Lions Festival (então Festival de Sawa) 98

em 1971, um ano antes portanto, com o filme “Nobelman” ou “O Nobre”, estrelado por Raul Cortez 
(Julio Ribeiro Mihanovich/Swift/Ultima Filmes, 1971, Brasil).

 Disponível em: https://youtu.be/LRfP9CQRwl899

 Disponível em: https://youtu.be/cGQMeEN6aj4100

https://youtu.be/LRfP9CQRwl8
https://youtu.be/cGQMeEN6aj4


cena final apresenta o personagem inconformado: “Nunca pensei que a Walita fosse capaz de 

tanto sadismo comigo”. 

!
 3.4 “Sheik” 

 No ano seguinte, Almap e Volkswagen figurariam novamente na lista dos premiados, 

desta vez com o o filme “Sheik”  (Almap/Volkswagen/Ultima Filmes, Brasil, 1973), 101

produzido para promover a Kombi. Com trinta segundos de duração, o filme se passa em um 

aeroporto e mostra a chegada de um sheik árabe, seguido por seus súditos e um grupo de 

mulheres - seu harém, presume-se. Ao som de uma música instrumental que soa como uma 

melodia árabe, o protagonista desembarca do avião e se dirige a uma limousine, que o 

aguarda. O chofer abre a porta do veículo, mas o personagem o ignora e continua sua 

caminhada. No plano seguinte, o espectador vê o personagem principal abrindo as portas de 

uma Kombi, dentro da qual as mulheres se acomodam, e ocupando em seguida o lugar do 

motorista. O plano final mostra a Kombi andando pela pista do aeroporto, ao lado do símbolo 

da Volkswagen, e a locução em voz over, em tom malicioso, que afirma: “A Kombi é versátil. 

Ela topa tudo que seja transporte”. Do ponto de vista dos aspectos plásticos, ainda é um filme 

simples, mas que já denuncia alguma experimentação no uso da câmera e das lentes, que se 

movimentam lateralmente, para frente e para trás, acompanhando a caminhada dos 

personagens. O segundo plano do filme (0’08’’) apresenta uma composição plástica de alto 

contraste na distribuição dos pesos visuais - pensando aqui na noção de contraste como 

tratada por Dondis (1997) - utilizando o recurso da escala para contrapor as figuras humanas, 

no canto direito, e o carro, no canto esquerdo, representados em tamanho menor, à turbina do 

avião, que ocupa grande parte da seção superior do quadro (figura 09). Embora se trate de um 

plano rápido, a composição incomum é capaz de gerar um interessante efeito estético no 

espectador. A montagem, com planos curtos e em constante movimento, acompanhando a 

música, imprime no filme um ritmo acelerado (necessário para um filme de trinta segundos 

que conta uma pequena história), que não permite que o espectador descentre sua atenção, 

sem por outro lado dificultar a apreensão dos fatos da narrativa. 
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 Disponível em: https://youtu.be/W4-Gaegzn9Q101

https://youtu.be/W4-Gaegzn9Q


 Trata-se de uma peça que se insere em uma longa tradição de humor, com toque de 

duplo sentido, pela qual o Brasil ficou conhecido em todo o mundo. A produção é da Ultima 

Filmes, e a direção da peça é assinada por Ronaldo C. Moreira, diretor ainda hoje em atuação 

e que formou gerações de profissionais para o mercado audiovisual. Apesar da estrutura mais 

enxuta, na comparação com grandes produtoras em atuação naquele momento, como Lynx, 

Jodaf e ABA, a Ultima era reconhecida pelo trabalho de qualidade e a excelência no ramo do 

cinema publicitário. Ramos posiciona a produtora, ao lado da Cia de Cinema, dentro de um 

grupo de empresas pequenas e médias, “com equipamentos e pessoal mais limitado, mas que 

com diretores habilidosos no seu comando mantém o padrão de produção de 

“boutique” (RAMOS, 2004, p. 67). Mesmo competindo com produtoras com poder 

econômico e capacidade de produção maiores, Ultima esteve presente nas listas de premiados 

no Cannes Lions Festival de 1971, com “The Big Glass of Satisfaction” (Hot Shop/Lacta/

Ultima Filmes, Brasil, 1971) e “Nobelman" (Julio Ribeiro Mihanovich/Swift do Brasil/Ultima 

Filmes, Brasil, 1971); em 72, com “Sweethearts" (Lage Dammann/Ultima Filmes, Brasil, 

1972); em 73 com “Sheik”; em 77, com “The Letter” (MPM/Perfumaria Prop/Ultima Filmes, 

Brasil, 1977); e em 78, com “Underground" (MPM Casabranca/Walita/Ultima Filmes, Brasil, 

1978). A produtora segue em funcionamento ainda hoje em São Paulo. 

  

!
!125

Figura 09 - quadro de “Sheik” 



 3.5 A virada dos anos oitenta e o lugar da Almap 

 Os anos setenta marcaram a entrada da publicidade brasileira na disputa global por 

capital simbólico, cujas arenas se localizam em instâncias de consagração que, 

historicamente, são dominadas por grupos anglo-saxões - Cannes, especialmente. Entre a 

primeira participação do país, em 1971, e o final da década, foram 34 leões. O primeiro leão 

de ouro brasileiro viria ainda nesta década, para um filme escrito por Washington Olivetto, 

então um jovem redator, “Homem com mais de Quarenta Anos” (DPZ/Conar/ABA Produções 

Cinematográficas, Brasil, 1975). No processo de tomada de posição das instituições 

brasileiras no campo global, foi determinante a atuação de agências como Almap, DPZ, 

Standard (que neste período se tornaria Standard, Ogilvy & Mather), Salles/Interamericana e 

MPM. No final da década, a Alcântara Machado Periscinoto seria a agência brasileira com 

maior número de leões conquistados (sete prêmios), à frente da DPZ (seis leões), MPM (seis 

leões), Salles/Interamericana (quatro leões) e Standard (três leões).  

 Neste momento do campo, Almap e DPZ ocupam posições dominantes dentre os 

dominados, pois embora se destaquem entre seus pares brasileiros, a maioria dos prêmios é 

conquistada por Estados Unidos e Inglaterra. Quantitativamente, os Estados Unidos sempre 

estiveram à frente dos demais países - e ainda hoje é assim. Entre 1955 (quando o evento 

passou a distribuir prêmios) e 1979, oito dos 26 Grand Prix foram para produções 

americanas, e cinco para filmes britânicos (dados que constam no quadro geral de Grand Prix, 

no Apêndice A). Bélgica (três GP’s), Itália (três) e França (dois) também tiveram algum 

destaque neste período. O primeiro grande prêmio latino-americano sairia em 1969, para a 

Argentina, com o filme "Niño" (MacDonald Publicidad/Pepsi/Smith Producciones, Argentina, 

1969) - feito que o Brasil só alcançaria em 2015. Qualitativamente, ficava claro que o critério 

de qualidade das peças premiadas estava estabelecido pelo padrão anglo-saxão, sobretudo 

estadunidense - não por acaso, país que contava com campos cinematográfico e televisivo 

mais consolidados, com os quais o campo da produção de filmes publicitário irá 

constantemente intercambiar profissionais, técnicas, estúdios e equipamentos. No Brasil, este 

campo se formará concomitantemente ao campo da televisão. Uma vez que a tradição 

cinematográfica no país era ainda frágil, como consequência, o mercado importará 
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profissionais estrangeiros - diretores e fotógrafos americanos, europeus e argentinos - além de 

absorver os quadros da Vera Cruz (RAMOS, 2004; ORTIZ, 1988) 

 Se as décadas de sessenta e setenta são caracterizadas historicamente como uma fase 

de aprendizado e desenvolvimento do formato e do campo produtivo de filmes publicitários, 

os oitenta serão frequentemente lembrados como os anos de ouro, período em que a 

propaganda brasileira se consolida como mercado nacional, e suas agências como players 

importantes na disputa por capital simbólico no contexto global.  

 Neste período, Almap e Volkswagen seguem produzindo uma quantidade razoável de 

filmes, porém sem o mesmo reconhecimento dos anos anteriores. Entre 1971 e 1979, o Brasil 

conquista um total de 49 prêmios, sendo dois de autoria de Almap/Volkswagen. Entre 1980 e 

1989, o número absoluto de leões do país salta para 114, sendo destes apenas dois leões de 

bronze para os filmes da parceria Almap/Volkswagen. No que diz respeito ao campo global, 

os anos oitenta consagrariam filmes que, cada vez mais, se apropriam da linguagem 

cinematográfica, tais como “1984” (Chiat/Day/Apple/RSA, 1983, Estados Unidos) e 

“Archeology” (BBDO/Pepsi/Pytka, 1985, Estados Unidos). Em 1988, a Volkswagen AG  102

conquista um Grand Prix com “Launch II”  (DDB/Volkswagen/The Paul Weiland Film 103

Company, Inglaterra, 1988), um divertido filme em que carros caem do céu. 

 Do ponto de vista quantitativo, essa disputa por reconhecimento e as posições que vão 

sendo ocupadas pelas agências brasileiras se refletem no número de prêmios conquistados. 

Entre 1980 e 1989, DPZ é líder neste ranking, com 28 leões, seguida da W/GGK (criada 

apenas em 1986), com dezesseis troféus. Standard Ogilvy & Mather e MPM se mantém com 

relevância na disputa, com doze e onze prêmios respectivamente. O desempenho da Almap, 

porém, cai para seis troféus ao longo destes dez anos - o significa, em termos percentuais, que 

se na década de 70 os prêmios da Almap representaram 14,2% do total de troféus brasileiros, 

nos anos 80 este número é de 5,2%. De certa forma, pode-se atribuir esse desempenho menos 

significativo à forte concorrência da DPZ na fase mais produtiva de Washington Olivetto, e 

posteriormente da W/GGK, fundada pelo publicitário em 1986 - até hoje, Olivetto é o maior 
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 Grupo global da Volkswagen, com sede na Alemanha e composição acionária formada pelo 102

governo alemão, Grupo Porsche e Qatar Holding LLC.

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=kjW0lSfIF9w103

https://www.youtube.com/watch?v=kjW0lSfIF9w


ganhador de leões em toda a história da participação do Brasil no Cannes Lions Festival 

(MORAIS, 2005). Neste período, a DPZ, principal concorrente da Almap desde fins dos anos 

sessenta traça uma trajetória de ascensão e passa a ser considerada a agência mais criativa do 

Brasil, dentro e fora do país . 104

 Por outro lado, Almap segue como uma das maiores do país em faturamento - no 

ranking de 1980 elaborado pela Fenapro (Federação Nacional das Agências de Propaganda), 

está em 2o lugar, atrás apenas da MPM, que por muito tempo foi a maior agência do país, 

sobretudo por atender contas governamentais (BRITO e EHRLICH, 1980). A Volkswagen do 

Brasil também viveu tempos de prosperidade econômica no anos oitenta, com o lançamento 

do Gol, que por 27 anos foi o carro mais vendido do país, com 7 milhões de unidades 

comercializadas até 2014 .  105

 Além do aumento nos números de produções e de prêmios, os anos oitenta foram um 

período em que o espaço das obras publicitárias, no que diz respeito aos filmes brasileiros, se 

complexifica e diversifica. Naqueles anos, foram produzidas campanhas que se tornaram 

símbolos da propaganda brasileira, caso dos filmes em que o ator Carlos Moreno interpreta o 

Garoto Bombril  (DPZ/Bombril/ABA Produções Cinematográficas, Brasil, 1981); de “First 106

Kiss”  (DPZ/Coca-cola/Espiral Filmes, Brasil, 1983), que compara o gosto de Guaraná Taí  107

ao sabor do primeiro beijo de um jovem casal; e de “Primeiro Sutiã”  (W/GGK/Valisere/108

Espiral Filmesrasil, 1987), que  trata de forma sensível a primeira experiência de uma jovem 

com a peça íntima, e será lembrado ainda hoje como obra-prima de Washington Olivetto. 

Uma das marcas destes filmes, que de certa maneira caracterizam parte da produção brasileira 

neste período, é uma certa abordagem dos produtos que é mais honesta e mais próxima da 

realidade do público. Certamente, é uma tendência que já se delineava nos anos anteriores, 

desde a nova concepção de publicidade inaugurada pela DDB nos Estados Unidos, mas que se 
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 Em 1980, seria eleita agência mais importante da América Latina pela Advertising Age (ABREU e 104

DE PAULA, 2007, p. 22)

 De acordo com dados disponíveis no site da montadora (VOLKSWAGEN, 2015).105

 Disponível em: https://youtu.be/71-Mf9Fnfms106

 Disponível em: https://youtu.be/TkLmigrJLnc107

 Disponível em: https://youtu.be/rYtBjTQYmkk108

https://youtu.be/TkLmigrJLnc
https://youtu.be/71-Mf9Fnfms
https://youtu.be/rYtBjTQYmkk


consolida no Brasil a partir de 1980, e que terá em Olivetto seu representante maior. Esta 

definição, produzida a partir de uma posição que entende que “a publicidade, para ter 

qualidade e atingir seus objetivos, tem que dialogar diretamente com a cultura popular”, como 

afirmou Olivetto para Morais (2005, p. 78), pautará a forma de criar e produzir filmes 

publicitários no Brasil por muito tempo. 

!
 3.6 “Weight Lifter” I e “Train” 

 Neste período, os filmes de autoria do contrato entre Almap e Volkswagen que serão 

reconhecidos em Cannes são duas peças, de uma mesma campanha, criadas para Kombi, 

“Weight Lifter I”  (Almap/Volkswagen/Multiefeitos, 1984, Brasil), lançado no Brasil como 109

“Halterofilistas”; e “Train”  (Almap/Volkswagen/Multiefeitos, 1984, Brasil), “Treino”, na 110

versão brasileira, ambas vencedoras de um leão de bronze cada na edição de 1984 do evento. 

São filmes que, do ponto de vista estilístico, retomam a tendência inaugurada nos anos 

sessenta pela DDB e já vista nas peças premiadas em 72 e 73, cuja força e graça se 

concentram na ideia e na construção textual, uma vez que a produção é pouco elaborada. 

Filmados em estúdio, sem cenários, os dois filmes contam com a participação de um grupo de 

halterofilistas. Em “Weight Lifter I”, a narrativa econômica de trinta segundos de duração, 

composta por três planos em câmera parada, mostra o grupo levantando a Kombi (figura 10). 

A locução over diz “Esta é a maneira mais econômica de se carregar uma tonelada”. Os atletas 

colocam o veículo no chão, e entram na perua (figura 11). “Esta é a segunda maneira mais 

econômica de se carregar uma tonelada. Kombi. Até hoje não inventaram nada melhor para 

carregar uma tonelada”, arremata o texto. Em 1986, o filme foi eleito um dos dez melhores do 

século pela revista especializada Propaganda & Marketing (OS DEZ…, 2011) 

 Já “Train” apresenta planos médios e closes dos corpos musculosos dos halterofilistas, 

que se exibem para o espectador (figura 12). A locução em voz over promete que “Daqui a 

pouco você vai ver uma incrível demonstração de força”, construindo a expectativa de que tal 

demonstração viria dos atletas exibidos nos primeiros dez segundos de filme. Quando os 
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homens se dirigem para uma Kombi e entram no veículo (figura 13), a locução completa 

“Viu? Linha Kombi 84. Uma demonstração de força, resistência e economia”. A campanha é 

assinada pela dupla Chico Ferrão e Luiz Nogueira, com direção de criação de Ercílio Tranjan. 

Este último, profissional respeitado com mais de quarenta anos de mercado, testemunhou a 

Azevedo (2007), que a Volkswagen era um bom cliente, que aceitava um tipo de humor que 

brincava com as características e limitações do produto, sem insistir o tempo todo na sua 

superioridade. “Engraçados, esses alemães. A Volkswagen permitiu a toda uma geração fazer 

anúncio bom, até hoje eles têm abertura” (AZEVEDO, 2007, p. 84). Interessa aqui sublinhar 

como, no discurso do publicitário, está subjacente uma ideia que reforça uma das premissas 

metodológicas adotadas nesta tese, de que construção da instância autoral de um filme 

atravessa necessariamente a relação entre agência, empresa anunciante e produtora. Em seu 

depoimento, Tranjan demonstra como, para que a agência e sua equipe criativa possa propor 

um filme considerado pelo campo uma inovação, e para que este filme possa ser realizado 
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Figura 10 - cena de “Weight Lifter I” Figura 11 - cena de “Weight Lifter I”

Figura 12 - cena de “Train” Figura 13 - cena de “Train”



pela instância produtora, é necessária uma certa disposição da instância anunciante, uma certa 

crença de que determinada forma de fazer filmes publicitários tem um propósito e um valor. 

 “Weight Lifter I” e “Train" são filmes que filiam-se a uma tradição de criação de 

filmes publicitários, muito difundida entre as agências brasileiras, a partir da qual defende-se 

que a ideia deve sempre se sobrepor à execução da peça. As técnicas de produção, filmagem e 

finalização, nesta definição de filme publicitário, seriam menos importantes do que a ideia 

central, transmitida através da concatenação dos acontecimentos narrativos e, muitas vezes, 

com o texto como recurso fundamental. Evidente que se trata de uma posição muito lógica se 

considerarmos contextos de produção como o brasileiro, com orçamentos e recursos limitados 

para a produção dos filmes. Mas é curioso que se trate de uma convenção valorizada pelo 

campo global - desde a big idea cultivada em Madison Avenue, até as listas de premiados em 

Cannes. É possível supor que tal definição tenha relação com a constante e velada disputa por 

poder, travada a cada novo filme produzido, entre instância criativa e instância produtora. A 

supremacia da ideia, presente no roteiro e no storyboard (instrumentos produzidos pela 

agência), revela a estratégia de dominação da agência na relação com a produtora. É também 

verdade que, para ter a possibilidade de trabalhar com determinados realizadores, 

eventualmente a agência e os criativos terão de abrir mão da sua própria autonomia e delegar 

a etapa de concepção também à instância produtora - é possível pensar na série de curtas-

metragens “The Hire”  (Fallow/BMW/BMW Films, Anonymous Content, Zeta Films, RSA 111

Films, 2001, EUA), cujos episódios (divididos em duas temporadas) foram escritos e 

dirigidos por cineastas reconhecidos e em cuja produção a ingerência da agência foi mínima, 

por exigência dos diretores. 

 Produzidos pela Multiefeitos, produtora fundada no final dos anos setenta por Walter 

Carvalho (atualmente diretor da BossaNova Filmes) e Otomar Strelow, os dois filmes da 

Volkswagen que promovem a Kombi certamente pertencem àquele cânone, que dita que a 

ideia é a essência de um filme, e ao qual é possível relacionar outros filmes bem-sucedidos, 

tanto em período anterior (como o já citado “Homem com mais de quarenta anos”), como em 
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anos vindouros, caso do clássico “Hitler” , escrito por Nizan Guanaes (W/GGK/Folha de 112

São Paulo/ABA Produções, Brasil, 1987). 

!
 3.7 Internacionalização e a liderança Serpa/Madeira 

 No final da década de 80, a Almap inicia uma processo de transformação que será 

fundamental para sua virada criativa nas décadas seguintes. Em 1988, a agência passa a ter, na 

sua composição acionária, uma rede de agências estrangeira - a BBDO, pertencente ao grupo 

Omnicom, que passou a ser dona de 19,9% da empresa. Curiosamente, a primeira agência a 

ter capital totalmente brasileiro, na sua fundação, seria uma das primeiras a se associar a um 

grupo multinacional, inaugurando uma estratégia empresarial que hoje predomina no campo 

publicitário, não apenas no Brasil, mas em todo o mundo, como descrito no capítulo anterior. 

A internacionalização do mercado publicitário brasileiro se dará de forma intensa e 

irreversível nos anos seguintes - nos anos 80, mais da metade das vinte maiores agências do 

país pertenciam a brasileiros (OLIVON, 2011), enquanto no ranking do Ibope Monitor 

divulgado em julho de 2015, das dez maiores, nenhuma é brasileira . 113

 Em Cannes, as agências brasileiras conquistarão 59  troféus, considerando o período 114

de 1990 a 1999. Destes, nove serão da AlmapBBDO, que retoma a liderança em número de 

prêmios - incluindo um bronze para o filme “Oarsmen" (AlmapBBDO/Volkswagen/Cine 

Cinematográfica, Brasil, 1997). Com a saída de Washigton Olivetto e Nizan Guanaes, a DPZ 

perde a força que apresentara nos anos oitenta e fica com apenas dois leões no período. A 

agência de Olivetto passa a se chamar W/Brasil e conquista cinco troféus ao longo destes dez 

anos. Nos anos noventa, duas agências até então pouco reconhecidas ganharão destaque 

internacional: DM9 (que em 1997 se torna DM9DDB) e Young & Rubican. DM9DDB, 

!132

 Disponível em: https://youtu.be/0RdVAxSYIsk112

 O último bastião da publicidade de capital nacional, o grupo ABC, foi vendido para a Omnicom em 113

novembro de 2015. Fundado por Nizan Guanaes e Duda Valente, o ABC é proprietário da agência 
Africa e tem participações na DM9DDB, Interbrand e Loducca.

 Considerando apenas a categoria Film, já que, a partir de 1992, o evento passa a premiar também as 114

melhores peças impressas na categoria Press & Poster. Em 1998 é criado o Cyber Lion (troféu para 
melhores campanhas online) e, em 1999, o Media Lion (para premiar iniciativas de uso criativo das 
mídias).

https://youtu.be/0RdVAxSYIsk


agência de origem baiana, fundada em 1975 por Duda Mendonça, é adquirida por Nizan 

Guanaes e Guga Valente e tranferida para São Paulo em 1990. Até 1999 a agência seria eleita 

três vezes Agência do Ano  no Cannes Lions Festival, e ficaria reconhecida por campanhas 115

memoráveis como “Mamíferos” (DM9DDB/Parmalat/Sentimental Filmes, 1996, Brasil). Já a 

Young & Rubican , multinacional presente no Brasil desde 1973, conhecerá tempos de 116

glória a partir da associação com Eduardo Ficher e Roberto Justus, em 1986, e sobretudo com 

a chegada do criativo Alexandre Gama, presidente da agência a partir de 1996. 

 A retomada, por parte da AlmapBBDO, da posição que ocupara nos anos sessenta e 

setenta, pode ser atribuída, além da associação pioneira com o grupo multinacional, à chegada 

de Marcello Serpa (diretor de criação) e José Luiz Madeira (diretor de planejamento). Em 

1992, José Alcântara Machado deixa a agência e, em 1994, Serpa e Madeira se tornam sócios 

da empresa. Em 1997, a dupla chega à presidência da empresa e, em 1998, Periscinoto deixa a 

AlmapBBDO, fechando um ciclo de mudanças gerenciais que serão cruciais para que a 

agência chegue, nos anos 2000, a se tornar uma das mais relevantes do mundo.  

 A partir dos noventa, é possível notar um ganho significativo na qualidade das 

produções brasileiras, o que pode ser atribuído a alguns fatores. Primeiro, a reestruturação do 

campo com a associação sistemática de agências nacionais com conglomerados internacionais 

e a relação com redes de agências anglófonas levará, ao longo da duas décadas seguintes, o 

campo da produção de filmes publicitários brasileiro a se aproximar cada vez mais do modelo 

de produção e do estilo praticado no eixo Estados Unidos-Inglaterra. Depois, a chegada dos 

primeiros Macintoshs e de softwares de edição de imagem, modelagem e animação 

tridimensional, câmeras e ilhas digitais, o que facilitou o acesso a equipamentos e técnicas 

antes inexistentes no país. Além disso, o próprio campo do audiovisual ganha uma nova 
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dinâmica a partir da retomada da produção cinematográfica , e da abertura de novas e 117

importantes produtoras, como a O2 Filmes,  fundada em 1991 e atualmente a maior empresa 

do ramo no país, a Cine Cinematográfica, inaugurada em 1994, e a Zero Filmes, que 

funcionou entre 1988 e 2013 em São Paulo. 

!
 3.8 “Oarsmen”  

 O filme de AlmapBBDO e Cine Cinematográfica para Volkswagen vencedor em 1997, 

conhecido no Brasil como “Remadores”, foi criado para promover o novo modelo do Gol Gti 

com motor de 16 válvulas. É um filme com uma concepção criativa poderosa, mas que difere 

dos anteriores por ter sua composição baseada em uma metáfora visual, sem a costumeira 

predominância do texto, que aparece apenas no lettering. Para remeter à ideia de que um carro 

com motor de 16 válvulas é mais potente e pode ultrapassar com facilidade um modelo 

tradicional, de oito válvulas, o filme apresenta dois grupos de remadores dispostos 

paralelamente. O primeiro grupo, com um número menor de remadores (figura 14), é mais 

lento, e é rapidamente ultrapassado pelo segundo barco que surge no quadro após alguns 

segundos (figura 15). 
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Figura 14 - quadro de “Oarsmen” Figura 15 - quadro de “Oarsmen”

 Sobretudo a partir da aprovação da Lei do Audiovisual, em 1995.117



 Embora se trate de uma produção simples, do ponto de vista técnico, frente a outras do 

mesmo período que já utilizam recursos como 3D (como os clássicos “Formiguinhas”  e 118

“Formiguinhas com capacetes” , criado por F/Nazca Saatchi & Saatchi e Zero Filmes para 119

Philco em 1996 e 1997) e steadicam (que chegara ao Brasil por volta de 1985, pelas mãos de 

Lula Araújo), “Oarsmen” é plasticamente sofisticado e bem-resolvido. Visualmente, o ponto 

de vista oferecido ao espectador, estático, reforça o movimento dos barcos, no sentido 

convencionado de leitura visual, da esquerda para a direita (DONDIS, 1997, p. 33). A 

iluminação em contra-luz gera o alto contraste das figuras dos remadores, que estão na 

sombra, como silhuetas, na relação com o fundo, em tons de amarelo muito brilhantes. A 

disposição paralela dos barcos cumpre duas funções: cognitiva, ao estabelecer a relação entre 

o barco mais lento (o motor com 8 válvulas) e o barco mais rápido (o motor com 16 válvulas); 

e estética, uma vez que as linhas paralelas horizontais proporcionam uma composição 

harmônica e estável do ponto de vista perceptivo. O plano relativamente próximo permite que 

vejamos o esforço dos atletas - o que remete à ideia de força, a força do motor, neste caso. 

Esta composição em específico ainda é capaz de sublinhar a ação da ultrapassagem, o que faz 

todo sentido para um filme cujo objetivo primordial é vender um carro mais potente - se o 

diretor Clóvis Mello tivesse escolhido um ponto de vista aéreo, por exemplo, não veríamos os 

barcos se cruzando, e o efeito produzido provavelmente seria distinto. O design sonoro é 

igualmente fundamental para que a peça produza seus sentidos e sensações. Enquanto apenas 

o primeiro barco está em quadro, ouvimos um som compassado de respiração, que 

presumimos dos remadores, e dos remos batendo na água. Quando o segundo barco entra na 

cena, uma nova camada sonora é adicionada, com mais elementos e ritmo mais rápido, 

produzindo no espectador a sensação de aceleração e remetendo à ideia de velocidade. 

 A solução criativa encontrada pela agência para representar a potência e velocidade do 

veículo, embora tenha seu valor intrínseco, tem relação direta com as regras estabelecidas 

pelo Código de Autorregulamentação Publicitária, o Conar. O anexo “O” do código, que trata 

da propaganda de veículos motorizados, traz no seu texto a seguinte recomendação: 

Não se permitirá que o anúncio contenha sugestões de utilização do veículo que 
possam pôr em risco a segurança pessoal do usuário e de terceiros, tais como 
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ultrapassagens não permitidas em estradas, excesso de velocidade, não 
utilização de acessórios de segurança, desrespeito à sinalização, desrespeito aos 
pedestres e às normas de trânsito de uma forma geral.  

!
 Diante desta limitação legal, percebe-se que a utilização dos remadores não é apenas 

um recurso criativo, mas uma estratégia para viabilizar uma peça que precisava vender um 

carro cujo principal atributo era a potência, sem tratar de velocidade diretamente. ”No filme, 

para não mostrar o carro 16V ultrapassando o de 8V, usamos um barco com 16 remadores que 

passava por outro com 8 remadores", conta um dos diretores de criação da agência, Eugênio 

Mohallem, para a Revista Mecânica Online (SEIS…, 2011). 

 Este e outros filmes deste período como “Performance”  (AlmapBBDO/Alpargatas/120

Andrea Heiniger, Brasil, 1997) apresentam maior apuro com os aspectos estético e de 

produção, inovações formais e experimentações no uso de técnicas de filmagem e edição que 

os afastarão, estilisticamente, do padrão dominante na década anterior. Agora, o espectador 

verá com mais frequência ângulos inusitados, movimentos de câmera mais evidentes, 

diferentes profundidades de campo e edições mais rápidas, no lugar de esquemas como plano 

e contra-plano e angulação normal que por muito tempo predominaram no estilo visual da 

produção publicitária brasileira. A partir do momento em que o cinema, com a retomada, 

passa a ser novamente um campo de atuação possível para os profissionais, de onde trazem 

influências estéticas e experiências com maior autonomia criativa; os avanços tecnológicos 

em termos de captação, edição e reprodução de imagens começam a chegar com mais força 

no país, sobretudo através da produção televisiva; e as agências se tornam definitivamente 

parte de grupos empresariais que atuam em todo o mundo, o estilo dos filmes tende a se 

sofisticar e a se aproximar daquele predominante nas grandes potências da publicidade global 

- Estados Unidos e Inglaterra.  

 Tomemos como exemplo “Tennis” (AlmapBBDO/Pepsi/O2 Filmes, 1998, Brasil). 

Dirigido por Fernando Meireles e premiado com um leão de bronze em 1998, mostra uma 

curiosa partida de tênis entre Gustavo Kuerten (então no auge da fama) e Denílson, que 

jogava pela seleção brasileira na Copa do Mundo daquele ano. O filme, com planos de curta 

duração, alterna a composição a cada novo plano, apresentando os personagens em plongée e 
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contra-plongée (figuras 16 e 17), ora em close, ora em planos afastados (figuras 18 e 19). A 

iluminação é contrastada, rica em sombras e áreas de brilho, saturando as cores e realçando 

texturas, e há uma evidente preocupação com a distribuição dos elementos nos quadros. Do 

ponto de vista do programa estético, é um estilo muito distinto daquele visto em 

“Halterofilistas”, ou mesmo em clássicos consagrados como “Primeiro Sutiã”. 

!
 3.9 Marcas de um novo momento: a gestão criativa de Serpa 

 No caso da AlmapBBDO, esta virada criativa e a sofisticação das produções 

audiovisuais da agência parecem ter também relação com a transmissão do comando da 

empresa para a dupla Marcello Serpa e José Luiz Madeira. Quando iniciou o processo de 

transição da presidência, Periscinoto já tinha 35 anos na AlmapBBDO. Naquele momento, a 

agência, uma veterana, disputava espaço com empresas muito mais jovens e dinâmicas, como 
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Figura 16 - quadro de “Tennis” Figura 17 - quadro de “Tennis”

Figura 18 - quadro de “Tennis” Figura 19 - quadro de “Tennis”



a DM9 de Guanaes e a W de Washington Olivetto. Ao apostar em profissionais mais jovens 

(Serpa se tornaria sócio aos 32 anos de idade), que já tinham alguma experiência e 

reconhecimento mas ainda não eram grandes estrelas da propaganda, Periscinoto renovou não 

apenas a composição acionária da empresa, mas a concepção do tipo de propaganda que 

deveria ser feita pela AlmapBBDO - do tipo que alia excelência criativa a visão estratégica. O 

depoimento de Serpa, em entrevista à Revista Trip (2015), dá noção de como a mudança 

planejada por Periscinoto seria fundamental para a sobrevivência da AlmapBBDO no 

mercado e para a emergência de filmes mais sofisticados, como é o caso de “Tennis”.  

Esse foi o passo da minha vida, o passo da independência, foi o passo que tinha que 
dar certo, porque se não desse, eu estaria ferrado. Eu era um criativo mimado, tinha 
trabalhado na GGK, que era uma agência fantástica na Alemanha, tinha trabalhado 
com o Petit na DPZ, que era um charme de agência, fui trabalhar na DM9, que 
estava nascendo, aquela ebulição toda. Então fui parar na Almap, uma agência que 
estava em decadência, um modelo de comunicação dos anos 80, 70. Não tinha 
computadores, nada. Nunca vou esquecer do dia que cheguei lá, aquela sala, de 
tijolinho aparente, parecia uma casa de fazenda com umas persianas tortas, um 
pôster de “O último tango em Paris” na parede, meio desbotado, soltando e, no 
cantinho, uma samambaia velha. […] A gente teve que sentar e trabalhar, não tinha 
dinheiro pra contratar pessoas novas, nem pra mandar ninguém embora. Foi um 
trabalho de formiguinha. Fomos fazendo construindo a agência aos poucos, pelo 
trabalho. (FRAIA, 2015, p. 21) 

!
 Como o depoimento denuncia, a proposta de sociedade, afinal, não foi à toa - seria a 

única maneira de atrair um profissional que, apesar de jovem, já se destacava no mercado. E a 

associação foi uma aposta não apenas de Periscinoto, mas também de Serpa e Madeira, que 

acreditavam que, com trabalho, poderiam devolver a AlmapBBDO às posições dominantes 

que já ocupara no passado - o que, de fato, viria a acontecer alguns anos depois. 

 Nesta virada, sobretudo no que diz respeito aos filmes, o papel de Marcello Serpa é 

central. Diretor de arte de origem, formado na Academia de Artes Gráficas de Munique, Serpa 

foi responsável pelo primeiro Grand Prix brasileiro em Cannes, quando ainda estava na DM9, 

em 1993, com uma dupla de anúncios impressos para Guaraná Antarctica Diet (figuras 20 e 

21) - apenas um ano após a implantação da categoria Press & Poster. O apreço por campanhas 

visualmente primorosas se tornaria a marca de Serpa, que tem no reposicionamento das 

Havaianas um dos grandes cases da sua carreira - ano após ano, os anúncios impressos da 
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marca de sandálias de borracha (figura 22 e 23) são reconhecidos em Cannes e em outras 

instâncias de consagração . 121

 Interessante notar como, neste momento, as produções da AlmapBBDO deixam de ser 

delegadas às grandes e tradicionais produtoras para serem realizadas, com mais frequência, 

por empresas recém-chegadas a este campo, comandadas por jovens diretores, como é o caso 

da O2 e da Cine e, mais adiante, da Sentimental Filmes e da argentina Rebolucion. É possível 

supor que as mudanças no comando criativo da AlmapBBDO a tenham conduzido para uma 

nova posição (como apontam os indicadores de capital simbólico, as premiações), e que esta 

posição já não era homóloga, no campo das produtoras, à posição daquelas que durante anos 

foram parcerias da agência na realização dos filmes. Como consequência, as disposições para 

a inovação dos líderes recém-chegados aos cargos gerenciais, com poder de escolha para 

selecionar clientes e produtoras, encontrarão equivalência naquelas empresas que, como eles, 

irão encabeçar a vanguarda da atividade e estão dispostas a arriscar e experimentar como 

estratégia para serem notados e reconhecidos no campo de produção de filmes publicitários.  

 A AlmapBBDO também seria pioneira, ainda no final dos anos noventa, em uma 

prática que se tornaria corriqueira nos anos seguintes: a realização de produções fora do país, 

ou filmadas no Brasil em parceria com produtoras estrangeiras. Em 1999, a londrina Outsider 

produziria o filme “Manchester”  (AlmapBBDO/Pepsi/Outsider, Brasil/Inglaterra, 1999) e, 122

dois anos depois, a produção de “Beckham”  (AlmapBBDO/Pepsi/RadicalMedia, Brasil/123

Estados Unidos, 2001), ficaria sob responsabilidade de uma empresa sediada em Nova Iorque. 

O surgimento deste modelo produtivo, hoje comum, tem relação com necessidades específicas 

das produções - no caso dos filmes da Pepsi, estrelados pelo jogador David Beckham, era 

necessário filmar em países de língua inglesa - mas também com fatores econômicos. As 

produtoras estrangeiras, sobretudo as argentinas e americanas, são mais competitivas em 

termos de valores de mão-de-obra e equipamentos, que ainda são muito caros no Brasil - isso 

mesmo com as regras da Ancine estabelecidas em 2011 que determinam que comerciais 
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 A identidade visual da marca, concebida por Serpa, ganhou leão de ouro na categoria Design em 121

2009. O videocase pode ser visto em: https://youtu.be/RW9H1WIf0H4

 Disponível em: https://youtu.be/86vPpk8VbYQ122

 Disponível em: https://youtu.be/cwbRK_gNAJE123
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Figura 20 - anúncio impresso de Guaraná Diet criado por Marcello Serpa na DM9DDB (Grand Prix 
de Press & Poster em 1993)

Figura 21 - anúncio impresso de Guaraná Diet criado por Marcello Serpa na DM9DDB (Grand Prix 
de Press & Poster em 1993)
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Figura 22 - anúncio impresso de Havaianas criada pela AlmapBBDO  
(leão de ouro em Press em 2010)

Figura 23 - anúncio impresso de Havaianas criada pela AlmapBBDO  
(leão de ouro em Press em 2010)



dirigidos por estrangeiros devam pagar taxas que chegam a R$ 200 mil de Condencine 

(Contribuição para o Desenvolvimento da Indústria Cinematográfica Nacional). Como 

consequência, empresas como Rebolucion (originária da Argentina), Paranoid (com sede em 

Los Angeles) e Blink (de origem britânica) chegam a estabelecer filiais no Brasil e alcançar 

posições importantes no mercado brasileiro - em 2011, a Paranoid estava em primeiro lugar 

dentre as produtoras no ranking do Anuário de Propaganda do Meio & Mensagem (LEMOS, 

2012). Ao que parece, a internacionalização do campo de produção de filmes publicitários, 

sobretudo a região dominante deste campo, atinge não apenas anunciantes (em sua maioria 

empresas multinacionais) e agências (hoje pertencentes total ou parcialmente a redes 

internacionais), mas também alcança o mercado das produtoras audiovisuais. 

!
 3.10 “Double Checked” 

 Ainda sobre as obras resultantes da parceria entre AlmapBBDO e Volkswagen até a 

virada do século, vale nos determos sobre “Double Checked”  (AlmapBBDO/Volkswagen/124

Cine Cinematográfica, Brasil, 1999). A peça foi amplamente reconhecida pelo campo, e 

rendeu o primeiro leão de ouro no Cannes Lions Festival da parceria agência/anunciante. 

Conhecida no Brasil como “Duplo Visto", o filme de trinta segundos mostra, em close, a mão 

de uma pessoa dando vistos em um check list com itens de um veículo como reservatório e 

filtro de combustível (figura 24). O texto em voz over diz “Toda montadora tem algum tipo de 

controle de qualidade. Toda montadora confere os carros que faz. Mas existe uma marca que 

leva isso tão à sério, que desenvolveu o controle de qualidade mais rigoroso do mundo. Tudo 

é cuidadosamente conferido. E depois, conferido de novo”. Neste ponto, a mão retorna ao 

início da lista e faz um segundo risco sobre cada item, formando o símbolo da marca 

Volkswagen (figura 25). 

 Além da consagração em Cannes, no Clio Awards, El Sol e em todos os prêmios 

nacionais mais relevantes, “Double Checked” é um dos dois trabalhos brasileiros presentes na 

lista dos cinquenta melhores comerciais de carros de todos os tempos elaborado pelo Gunn 

Report (GUNN, 2015), prestigiada publicação anual que aponta as campanhas mais criativas 

!142
 Disponível em: https://youtu.be/Ewdanc4Csr4124

https://youtu.be/Ewdanc4Csr4


do mundo - o outro único filme brasileiro que consta na lista é “Cachorro-peixe”, também da 

AlmapBBDO para Volkswagen. 

 Trata-se claramente de uma peça cuja força está na ideia, e não na execução, que é 

extremamente simples. O trunfo do filme está em associar, de maneira muito eficiente, a 

representação do controle de qualidade rigoroso, no qual o veículo é duplamente checado, 

com o próprio símbolo que caracteriza a marca e representa a identidade visual da empresa, 

presente no plano final junto ao slogan “Você conhece, você confia” (figuras 26 e 27). A 

engenhosidade da construção do argumento, associando recursos verbais, sonoros e visuais, é 

a estratégia central do filme para produzir no espectador efeitos que são da ordem do 

cognitivo (a ideia do controle de qualidade rigoroso é certamente comunicada aqui), mas que 

o afeta também numa dimensão estética, já que é a forma, inteligente e inesperada, com que 

essa ideia é comunicada, a responsável por despertar o regozijo que caracteriza o programa de 

efeitos deste filme. Em termos estilísticos, “Double Checked” ainda está muito próximo de 
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Figura 24 - quadro de “Double checked” Figura 25 - quadro de “Double checked” 

Figura 26 - quadro de “Double checked” Figura 27 - quadro de “Double checked” 



“Snow Plow” e de uma tradição de filmes que valoriza a precisão e destreza na comunicação 

de uma ideia, associadas à simplicidade da produção - que traduz o espírito da Big Idea tão 

característico das primeiras produções da DDB para a Volkswagen nos Estados Unidos.  

 A autoria do filme é atribuída à dupla Marcello Serpa (atuando como diretor de arte e 

diretor de criação) e Eugênio Mohallem, redator que por anos foi dupla de Serpa no grupo de 

elite da criação da AlmapBBDO, e atualmente está na direção de criação da Y&R. A 

produtora e o diretor responsáveis pelo filme foram os mesmos de “Remadores” - a Cine 

Cinematográfica de Clóvis Mello, inaugurada em 1994 e que hoje é uma das maiores 

produtoras de comerciais do país. Mello se tornaria, a partir deste período e até os dias atuais, 

parceiro constante da agência. Dirigiu inúmeros filmes escritos por Mohallem, incluindo 

alguns para Volkswagen como “Cronômetro”  (AlmapBBDO/Volkswagen/Cine 125

Cinematográfica, Brasil, 1997), shortlist em Cannes; “Placar”  (AlmapBBDO/Volkswagen/126

Cine Cinematográfica, Brasil, 1999); e uma divertida paródia de “Primeiro Sutiã”, intitulada 

“Primeira Parati”  (AlmapBBDO/Volkswagen/Cine Cinematográfica, Brasil, 1999). Mello 127

também se estabeleceu como o diretor dos filmes criados pela AlmapBBDO para Havaianas, 

tendo dirigido dezenas de comerciais da marca desde os tempos em que Chico Anísio era 

garoto-propaganda, até produções recentes como “Making Of”  (AlmapBBDO/Alpargatas/128

Cine Cinematográfica, Brasil, 2015), em que o diretor vira personagem e contracena com a 

atriz Ingrid Guimarães. 

!
 3.11 A consolidação da AlmapBBDO na virada do século 

 Após a virada do século, a AlmapBBDO consolida sua trajetória ascendente iniciada 

com a reordenação de gestão e direcionamento criativo deflagrados com a chegada de Serpa e 

Madeira ao comando da agência no princípio dos anos noventa. Entre 2000 e 2011, a agência 
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 Disponível em: https://youtu.be/8yqlhVdpemk125

 Disponível em: https://youtu.be/59SraHQYhco126

 Disponível em: https://youtu.be/QCJ-rtzII3w127

 Disponível em: https://youtu.be/yEVE2AZJIYk128
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é eleita três vezes a Agência do Ano em Cannes  e alcança a posição de agência brasileira 129

mais premiada da história do Festival de Cannes (LEMOS, 2015). 

 Ao longo da década de 2000, as agências brasileiras conquistaram 37 leões 

nascategoria Film. Destes, oito foram para a AlmapBBDO, sendo três em parceria com a 

Volkswagen: “Clone”  (AlmapBBDO/Volkswagen/Jodaf, Brasil, 2005), com um bronze; 130

“Cachorro-peixe”  (AlmapBBDO/Volkswagen/Rebolucion, Brasil, 2009), com um ouro; e 131

“Caixas”  (AlmapBBDO/Volkswagen/Sentimental, Brasil, 2009), com um bronze. Outra 132

agência que se destaca no período e entra no jogo pelas posições simbolicamente dominantes 

é a F/Nazca Saatchi&Saatchi, sociedade entre os brasileiros Fábio Fernandez e Ivan Marques 

e a rede britânica Saatchi&Saatchi. A agência venceu, ao longo da década, oito leões na 

categoria Film e um prêmio de Agência do Ano (2001), dando início, neste momento, a uma 

trajetória que culminaria, em 2015, na conquista no Grand Prix de Film, prêmio inédito para a 

publicidade brasileira, com a peça “100”  (F/Nazca Saatchi&Saatchi/Leica Gallery/Stink, 133

2015, Brasil). Além de AlmapBBDO e F/Nazca Saatchi&Saatchi, que lideram, dentre as 

instituições nacionais, a disputa por capital simbólico no interior do campo de produção de 

filmes publicitários, DM9DDB se mantém entre as mais premiadas, embora sem os mesmos 

números da década anterior - foram cinco leões entre 2000 e 2009, além de um prêmio de 

Agência do Ano (2009). A partir deste período, a Leo Burnett, originária de Chicago e com 

filial no Brasil desde 1975, passa a figurar na lista de premiadas, com cinco leões 

conquistados no mesmo período. Outras agências com leões entre 2000 e 2009 são W/Brasil e 

JWT, com dois prêmios cada, e Neogama, Publicis, Eugênio DDB, Fisher América e Santa 

Clara, com um leão cada. 
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 Importa ressaltar que, neste período, um grande número de categorias de premiação 

foram criadas no Festival de Cannes, o que coincide com uma redução na quantidade de 

prêmios brasileiros na categoria específica para filmes - foram 60 nos anos noventa, contra 39 

nos anos 2000. A estratégia de diversificar as categorias de premiações, iniciada em anos 

anteriores com a criação dos prêmios Press & Poster (1992), Cyber Lions (1998) e Media 

Lions  (1999), se intensifica a partir de 2004, quando o evento é vendido por Roger Hatchuel, 

seu organizador desde 1984, para a Emap, empresa britânica de organização de eventos e 

publicações. A partir de então, o número de prêmios se multiplica, e serão criadas categorias 

como Radio Lions, Promo Lions e Design Lions. Atualmente, o evento tem vinte categorias, 

cada uma delas subdividida em várias outras - a premiação em Film, por exemplo, conta com 

uma subcategoria denominada Cars, para premiar peças do setor automotivo, dentre mais de 

vinte outras subdivisões para os mais diversos setores econômicos, além de critérios como 

plataformas tradicionais ou digitais. Com o aumento significativo do número de premiações, a 

quantidade de troféus cresce , mas se dilui entre as várias categorias, refletindo em um 134

número menor de leões em Film. 

 É possível ainda atribuir a queda no desempenho das agências brasileiras, neste 

período, a mudanças no campo global que irão alterar a lógica de distribuição de capital 

simbólico nestas instâncias, como é o caso de Cannes, e às quais as instituições brasileiras não 

de adequam imediatamente. A partir da virada do milênio, a publicidade praticada pelos 

agentes e instituições que ocupam posições dominantes no interior deste campo 

(estadunidenses e inglesas, sobretudo) se aproxima cada vez mais do entretenimento. Para os 

filmes e materiais publicitários audiovisuais em geral, isso significa, do ponto de vista 

estilístico, a apropriação de estratégias compositivas típicas dos produtos de ficção e de 

narrativas transmidiáticas, a presença de recursos que convocam a participação ativa do 

espectador na confecção destes produtos e a utilização das plataformas digitais para 

distribuição destes filmes . A crítica especializada e literatura acadêmica sobre o chamado 135

“conteúdo de marca” localizam o  marco inicial desta tendência na já mencionada série de 

curta-metragens “The Hire” (BÔ e GUÉVEL, 2009; LEHU, 2007; HACKLEY, 2005). 
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 Levantamento do Meio&Mensagem estima que 60% dos prêmios brasileiros, e 58% dos prêmios 134

da AlmapBBDO no Festival de Cannes são do período entre 2005 e 2014 (LEMOS, 2015).

 Voltaremos a esta questão na análise de “Últimos desejos da Kombi” 135



Acessível exclusivamente no site da empresa e em DVD, lançados posteriormente, os oito 

filmes da série foram dirigidos por nomes consagrados do cinema tais como Ang Lee e Wong 

Kar-Wai, e apresentava histórias de ficção nas quais o produto (o carro da BMW) aparecia 

apenas em uma espécie de product placement em um conteúdo originalmente produzido pelo 

anunciante, já que o personagem principal (the driver, interpretado por Clive Owen) é um 

motorista que passa parte da trama dirigindo um veículo da marca.  

 Possivelmente por características da audiência brasileira, para a qual a televisão aberta 

ainda hoje tem uma importância que não corresponde à de outros países, e do descompasso do 

Brasil no que diz respeito à implantação de tecnologia de conexão à internet , as agências 136

brasileiras demoraram alguns anos até atingir um volume expressivo de produções que 

atendessem aos novos critérios de consagração . A partir dos anos 2000, se consolida em 137

definitivo a tendência dos júris em Cannes (e, como consequência, em outras premiações) a 

premiar filmes que apresentam uma dimensão interativa e que são veiculados 

preferencialmente ou exclusivamente na internet. Observando a tabela de vencedores de 

Grand Prix na categoria Film, é possível elencar como exemplos: Wassup  (DDB/138

Budweiser/C&C Storm Films, Estados Unidos, 2000), GRR  (Wieden+Kennedy/Honda/139

Nexus Productions, Inglaterra, 2005), Evolution  (Ogilvy & Mather/Dove/Reginald Pike e 140

Soho, Canadá, 2007) e Carousel  (DDB&Tribal/Phillips/Stink Digital, Holanda, 2009). 141

 Comparando os três filmes de AlmapBBDO e Volkswagen reconhecidos em Cannes 

neste período, é possível perceber que o único que é premiado com o troféu de ouro, 

“Cachorro-peixe”, se destaca na relação com os demais no que diz respeito à produção, mais 

sofisticada, e também se vincula a tendências estilísticas que vinham se consolidando no 
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 De acordo com dados do IBGE, em 2005 52% dos usuários brasileiros ainda utilizava conexão 136

discada, o que inviabilizava muitas vezes o acesso a conteúdos audiovisuais.
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campo - e sobre as quais trataremos em profundidade no capítulo seguinte. “Clone” e 

“Caixas” representam o estilo de criar e produzir filmes publicitários pelo qual o Brasil ficou 

marcado nas instâncias globais de consagração - boas ideias, produzidas de maneira simples.   

É verdade que “Caixas” apresenta um tratamento visual apurado, com cores pouco saturadas e 

riqueza de texturas, e tem produção musical bem cuidada. Mas ainda está longe do que vinha 

se tornando o cânone no contexto internacional, cujos filmes neste período não apenas têm 

qualidade em níveis equiparáveis à da produção cinematográfica e televisiva (pensando nas 

séries estadunidenses, sobretudo), como em geral estão inseridos em campanhas integradas 

que se expandem em múltiplas plataformas - lembrando que os curta-metragens da BMW, 

grande marco desta tendência, foram lançados em 2001. Produzido em parceria com uma 

empresa argentina, com um estilo visual menos marcadamente brasileiro e referências ao 

fantástico e ao nonsense, “Cachorro-peixe”, como detalharemos, é o primeiro filme da 

AlmapBBDO para Volkswagen que se aproxima dos esquemas estilísticos que se delineiam 

no campo do filme publicitário contemporâneo. 

 Entre 2010 e 2014, foram premiados os filmes “Tradutor”  (AlmapBBDO/142

Volkswagen/Fat Bastards e Movie&Art, Brasil, 2011), com um leão de prata; a série de filmes 

“Eu te amo/Chefe/Filho/Não é você”  (AlmapBBDO/Volkswagen/VetorZeroLobo, Brasil, 143

2011), com um leão de prata para cada filme; e "Últimos desejos da Kombi”  144

(AlmapBBDO/Volkswagen/Spray Filmes, 2014, Brasil), que além de um bronze em Film foi 

premiado com dois leões de ouro em Branded Content & Entertainment (um na subcategoria 

Use or Integration of User-Generated Content, e um na subcategoria Integrated Campaign), 

dois leões de bronze em Direct (em Use of Social Audience in a Direct Marketing Campaign e 

Cars & Automotive Services), um bronze em Cyber (em Automotive Products & Services), um 

bronze em PR (Automotive and Transporte) e um bronze em Film (em Internet Film).  

 Não por acaso, “Últimos desejos da Kombi” foi o filme mais premiado da história da 

parceria entre AlmapBBDO e Volkswagen, com sete leões na edição de 2014 do Festival de 

Cannes. Adotando estratégias semelhantes a de filmes já premiados, tanto de composição, 
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como o uso de recursos típicos do documentário e a participação de consumidores reais, como 

de circulação e consumo, através da internet, seus criadores garantiram a consagração deste 

filme.  

!
 3.12 O campo das empresas anunciantes: o lugar da Volkswagen em Cannes nos anos 

recentes 

 A análise do lugar de um arranjo autoral em Cannes ou outra instância de consagração 

pode ainda se privilegiar do conhecimento sobre a posição do anunciante no campo das 

empresas. Isso porque, como vimos, tais empresas tendem a adotar regularmente aquilo que o 

mercado convenciona chamar de posicionamento de marca, um certo discurso mais ou menos 

perene que distingue e caracteriza uma marca no seu mercado, com relação às outras. Este 

posicionamento se reflete em eixos temáticos, apelos afetivos ou recorrências estéticas 

observáveis nos seus filmes. 

 No campo das empresas anunciantes do ramo automobilístico, e dos filmes premiados 

em Cannes deste setor, notamos uma preponderância do uso de programas baseados no 

humor, em suas diferentes matizes. Muitos dos filmes premiados no festival, de autoria da 

parceria AlmapBBDO e Volkswagen do Brasil, também operam na chave do humor. É o caso 

de “Tradutor” ou mesmo peças mais antigas como “Sheik”. 

 Ampliando a análise e considerando as demais empresas automobilísticas que ocupam 

posições dominantes no campo dos anunciantes deste ramo (inclusive a própria Volskwagen 

em outros países), observamos que o uso do humor é uma tendência que se confirma em peças 

como “The Force”  (Deutsch/Volkswagen/Park Pictures, Estados Unidos, 2012), “A Teddy 145

Tragedy”  (adam&eveDDB/Volkswagen/Movie Magig, Inglaterra, 2014), “King Kong”  146 147

(JWT/Ford/Phenomena, Tailândia, 2005), “Sculptor"  (EuroRSGC/Peugeot/Bandits, India, 148

2003).  
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 Há ainda um conjunto de filmes com base em uma construção textual espirituosa que 

surpreende o espectador pela engenhosidade. “Double Checked” (AlmapBBDO/Volkswagen, 

1999, Brasil), como vimos, é um caso emblemático desta categoria de filmes. Esta e outras 

peças como “Baby"  (Deutsch/Volkswagen/Biscuit Filmworks, Estados Unidos, 2013), 149

podem ser consideradas ecos contemporâneos do cânone da Big Idea, que surge nos anos 

cinquenta nos Estados Unidos, especialmente em Nova Iorque, defendendo uma definição de 

propaganda como baluarte do bom gosto e da inteligência, representado pelo já citado filme 

“Snow Plow” (DDB/Volkswagen/produtora, 1963, Estados Unidos) 

 Quantitativamente, a marca Volkswagen global ocupa uma posição de destaque no 

ranking de prêmios no Cannes Lions Festival. Entre 2012 e 2014, a marca ganhou quinze dos 

32 leões distribuídos para o segmento de veículos, considerando carros de passeio, utilitários 

e caminhões e as categorias Film, Film Craft e Branded Content, como ilustram os quadros 

01, 02 e 03. 

!
Quadro 01 - Filmes premiados do segmento automobilístico no Cannes Lions Festival em 2014 

Prêmio Empresa Filme Agência País

GP Film (Internet Film) Volvo The Epic Split Van 
Damme

Forsman & 
Bodenfors

Suécia

Gold Film (Branded 
Entertainment Internet 
Film)

Honda Sound of Honda / 
Ayrton Senna

Ad Dentsu Japão

Silver Film (Cars) Volkswagen Feeling Carefree Deutsch Suécia

Silver Film (Cars) Citroen Le Papa Les Gaulois França

Silver Film (Cars) Volskwagen A Teddy Tragedy adam&eveDDB 
Londres

UK

Bronze Film (Corporate 
Image)

Honda Hands Wieden Kennedy 
Londres

UK

Bronze Film (Cars) Mercedes-Benz Chicken Jung von Matt / 
Neckar

Alemanha

Bronze Film (Cars) Volkswagen Rope adam&eveDDB 
Londres

UK

Bronze Film (Cars) Volkswagen Parachute adam&eveDDB 
Londres

UK
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 Disponível em: https://youtu.be/cX7nzwEKm-M149

https://youtu.be/cX7nzwEKm-M


!
Quadro 02 - Filmes premiados do segmento automobilístico no Cannes Lions Festival em 2013 

Bronze Film (Cars) Volkswagen Cage adam&eveDDB 
Londres

UK

Bronze Film (Internet 
Film)

Volkswagen Kombi Last 
Wishes

AlmapBBDO Brasil

Bronze Film (Corporate 
Image)

Citroen Sleeping Suport Les Gaulois França

Gold Branded Content 
( Use or Integration of 
User-Generated Content)

Volkswagen Kombi Last 
Wishes

AlmapBBDO Brasil

Silver Branded Content 
(Non-Fiction: Online)

Honda Sound of Honda / 
Ayrton Senna

Ad Dentsu Japão

Silver Branded Content 
(Non-Fiction: TV & 
Broadcast)

Volswagen Once More, The 
Story of Vin

Red Urban Canadá

Bronze Branded Content 
(Fiction: Online)

Fiat Street Tales Leo Burnett Tailor 
Made SP

Brasil

Gold Film Craft 
(Direction)

Volvo The Epic Split Van 
Damme

Forsman & 
Bodenfors

Suécia

Gold Film Craft (Art 
Direction/Production 
Design)

Honda Illusions mcgarrybowen UK

Silver Film Craft (Sound 
Design)

Honda Hands Wieden Kennedy 
Londres

UK

Silver Film Craft 
(Cinematography)

Volvo Leave the World 
Behind by Lune

Forsman & 
Bodenfors

Suécia

Prêmio Empresa / Marca Filme Agência País

Film Gold Lion 
(Cars)

Smart Offroad BBDO Berlin Alemanha

Film Silver Lion 
(Short Format 
Internet Film)

Toyota Toyota GT86 Test 
Wife

Hapiness 
Brussels

Bélgica

Film Bronze Lion 
(Cars)

Volkswagen Baby Deutsch Suécia

Film Bronze Lion 
(Cars)

Volkswagen Pedro Deutsch Suécia

Film Bronze Lion 
(Cars)

Dodge How to change 
buying cars 
forever

Wieden Kennedy EUA
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!
Quadro 03 - Filmes premiados do segmento automobilístico no Cannes Lions Festival em 2012 

!
 Qualitativamente, a marca disputa espaço sobretudo com Honda e Volvo, que 

historicamente têm um bom desempenho no evento, com uma quantidade menor de peças que 

são, porém, muito bem recebidas pelos júris e pela crítica especializada. No mesmo ano em 

que “Últimos desejos da Kombi” foi vencedor, para citar um dos filmes enfocados neste 

trabalho, Volvo competiu com um dos filmes mais premiados do ano na indústria da 

propaganda, que chegou favorito  e acabou laureado com o Grand Prix em Film, “The Epic 150

Split feat Van Damme”  (Forsman & Bodenfors/Volvo, Suécia, 2014). Trata-se de um raro 151

caso de GP nesta categoria que não conta uma história, mas apresenta um plano sequência 

impressionante em que o ator Jean-Claude Van Damme executa um movimento conhecido 

como espacate (e pelo qual o ator ficou reconhecido no cinema), com cada uma das pernas 

Gold Lion 
Branded Content 
(Best Use Or 
Integration Of 
User-Generated 
Content)

Volkswagen China The People’s Car 
Project

Proximity China

Prêmio Empresa / Marca Filme Agência País

Film Silver Lion 
(Corporate Image)

Chrysler Halftime in 
America

Wieden + 
Kennedy

EUA

Film Bronze Lion 
(Cars)

Toyota Letter Saatchi & Saatchi Porto Rico

Film Bronze Lion 
(Cars)

Volkswagen Cross Country DDB Sydney Austrália

Film Craft Bronze 
Lion (editing)

Volkswagen Memories DDB Sydney Austrália

Film Craft Bronze 
Lion (Animation)

Volkswagen Hedgecoes agence V França

Film Craft Bronze 
Lion (Sound 
Design)

Volkswagen The Bark Side 
Teaser

Deutsch Suécia
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 Entre as publicações na imprensa especializada na prévia do evento, David Griner, colunista do 150

Adnews, caracterizou o filme como o mais comentado do Festival em "Undivided Attention: How 
'Epic Split' Became the Buzziest Ad at Cannes” (GRINER, 2014).

 Disponível em: https://youtu.be/_LM06O2zfIo151

https://youtu.be/_LM06O2zfIo


apoiada sobre o retrovisor de um caminhão - ambos andando de ré. Já Honda se consagrou 

com filmes como “Grr”  (Wieden+Kennedy/Honda/Nexus, Inglaterra, 2004), animação 152

premiada com Grand Prix de Film com produção da Nexus e direção da dupla Smith & 

Foulks, especialistas em animação e modelagem 3D; e “Cog"  (Wieden+Kennedy/Honda/153

Partizan Midi-Minut, Inglaterra, 2003), vencedor de um ouro na mesma categoria com um 

inacreditável plano sequência de uma espécie de “efeito dominó” produzido apenas com 

peças do novo Accord, modelo recém-lançado da marca.  

 *** 

 Neste capítulo, traçamos a trajetória da parceria entre AlmapBBDO e Volkswagen, 

através dos filmes produzidos pela agência para este anunciante, enfocando as obras 

reconhecidas em Cannes e localizando esta produção no contexto da história da produção 

audiovisual publicitária brasileira e global. A agência chega ao século XXI como empresa 

reconhecida no mercado nacional e internacional por sua capacidade criativa, na criação e 

produção de filmes inclusive. Conhecer a posição desta instância e de como ela é construída 

historicamente na relação com o anunciante e as produtoras nos ajuda a, primeiro, selecionar 

os filmes que serão objeto de análise mais atenta. Depois, possibilita compreender o lugar que 

estes filmes ocupam na produção mais ampla da agência, sobretudo da produção para este 

anunciante em específico, e a maneira, na história deste campo, como foram forjadas as 

disposições de agentes e instituições necessárias para que se possa criar e produzir filmes que 

serão reconhecidos pelo seu valor criativo e estético. No capítulo que se segue, exploraremos 

com maior profundidade a composição poética, filiações estilísticas e questões de autoria 

relativas a dois dos filmes mais reconhecidos deste arranjo, a saber, “Cachorro-peixe” e 

“Últimos desejos da Kombi”.  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 Disponível em: https://youtu.be/tyKVm2uQcaE152

 Disponível em: https://youtu.be/bd_pmPmaf1s153

https://youtu.be/bd_pmPmaf1s
https://youtu.be/tyKVm2uQcaE


 4. ANÁLISES DE DOIS FILMES DA ALMAPBBDO PARA VOLKSWAGEN 

!
 4.1 “Cachorro-peixe”  154

 Um dos mais bem sucedidos filmes da parceria entre Volskwagen e AlmapBBDO foi 

lançado em novembro de 2008 com o objetivo de promover o modelo Space Fox - uma versão 

maior do Fox, que àquela altura já era um produto de sucesso no mercado brasileiro de 

automóveis e cujas campanhas vinham adotando o conceito “Compacto para quem vê, gigante 

para quem anda”. Através de pesquisas realizadas pela agência, chegou-se à conclusão de que 

a linha Fox não era bem percebida pelo público jovem, que o classificava como um carro de 

família . O briefing que deu origem a “Cachorro-peixe”, portanto, pedia uma campanha, 155

com filme para televisão como peça-chave, que fosse capaz de afetar este público em 

específico. 

 O filme, editado em versões de trinta e sessenta segundos, e veiculado na televisão 

aberta e na internet, conta a história da amizade entre um jovem surfista e seu animal de 

estimação, um improvável híbrido de cachorro e peixe. A curta narrativa do filme se baseia 

sobretudo na apresentação de situações da convivência dos dois personagens centrais que, 

juntos, aproveitam momentos de lazer a beira-mar. A dimensão persuasiva do filme justifica a 

presença do estranho ser, pelo fato de o SpaceFox ser um carro no qual “cabe o que você 

imaginar”, como diz o texto final do filme, que é também slogan da marca. 

 Com produção da então recém-chegada Rebolucion, de origem argentina, dirigido por 

Armando Bo e filmado em locações no Uruguai, “Cachorro-peixe” foi prontamente 

reconhecido pelo campo como obra de valor - e foi decisivo para a mudança e consolidação 

de posição de seus autores, sobretudo da produtora e do diretor, no campo do filme 

publicitário. Além do leão de ouro na edição de 2009 do Festival de Cannes (o primeiro em 27 

anos do Brasil na subcategoria Cars), o filme foi premiado no Clio Awards, Festival de 
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 Disponível em: https://youtu.be/PI3dVe2v2kg154

 De acordo com depoimento de Filipe Bartholomeu, VP de atendimento e responsável pela conta da 155

Volskwagen na AlmapBBDO, em entrevista para este trabalho.

https://youtu.be/PI3dVe2v2kg


Londres, Festival de Nova Iorque, além dos iberoamericanos FIAP e El Ojo, e nos nacionais 

Profissionais do Ano, CCSP, Prêmio Abril e Festival da ABP, entre outros. 

 Investimos em uma análise mais atenta deste filme e do seu contexto produtivo não 

apenas por se tratar de uma obra reconhecida como rara e valiosa, que apresenta um estilo 

temático e audiovisual inovador sobretudo para o contexto brasileiro. Trata-se, como 

demonstraremos, de um objeto de análise privilegiado para compreender as relações entre 

duas instâncias que se encontram necessariamente na criação deste tipo de produto, que são a 

agência publicitária e a produtora audiovisual, como já exploramos, cada uma formada por 

profissionais com disposições específicas que se encontram na produção deste tipo de obra. 

Por ter, entre seus criadores, agentes e instituições do campo do audiovisual que iriam, em 

poucos anos, atingir alto grau de autonomia e consagração, e que irão neste filme exercitar um 

estilo que já vinha sendo constituído neste campo, a análise de “Cachorro-peixe” deve ser 

capaz de jogar luz sobre questões relacionadas ao papel do diretor e da produtora audiovisual 

na construção do estilo do filme e da sua instância autoral. 

 Além disso, trata-se de uma obra que, como aposta acertada dos seus realizadores, foi 

consagrada pelo campo e, ao mesmo tempo, teve sucesso junto ao grande público. A análise 

poética e das relações que esta obra mantém com esquemas estilísticos emergentes (e em 

processo de consagração institucional), associadas à compreensão do lugar ocupado pelos 

seus realizadores neste campo específico deverá dar conta de explicitar as estratégias textuais, 

e de tomada de posição, que permitiram a emergência e consagração de “Cachorro-peixe”.  

  

 4.1.1 Poética e estilo de “Cachorro-peixe”: estratégias canônicas 

 Como é sabido, a poética de um filme publicitário se constrói em função dos seus 

objetivos promocional - para que um filme publicitário seja bem sucedido, do ponto de vista 

da sua imanência, os efeitos emocionais, cognitivos e sensoriais produzidos pela narrativa 

devem fundamentar, e preferencialmente estar engenhosamente relacionados, à produção de 

determinada percepção acerca de uma marca, um produto, ou o que quer que seja objeto de 

promoção. No caso de “Cachorro-peixe”, toda a gama de efeitos produzidos, de estratégias 
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mobilizadas e de recursos fílmicos utilizados estão a serviço da construção de uma 

determinada percepção acerca do produto, o SpaceFox, e da marca Volkswagen. 

 Neste sentido, a dimensão promocional de “Cachorro-peixe” diz respeito à construção 

da percepção, no espectador, de que o SpaceFox é um carro moderno, adequado para pessoas 

jovens, que sabem aproveitar a vida, são criativas e cheias de imaginação, tal como o 

personagem principal do filme. Um componente importante do programa cognitivo desta peça 

diz respeito às estratégias de representação adotadas para comunicar uma certa ideia de 

juventude - não se trata de uma juventude tradicional, mas sim uma que é livre o suficiente 

para exercitar a criatividade e imaginar o absurdo, tal como um cachorro-peixe.  

 O universo jovem é aqui convocado a partir de uma série de signos facilmente 

decodificáveis e que comunicam sem ambiguidade os significados que se pretendem - 

estratégia amplamente adotada por filmes publicitários, que em geral devem ser cognoscíveis 

para um amplo público, espectadores dotados de repertórios variados, e através de uma 

narrativa de curta duração. Pelo fato de ter sido produzido para a veiculação na televisão (e 

sobretudo na televisão aberta brasileira, na qual predominam os formatos de inserção 

publicitária que vão de quinze a sessenta segundos), “Cachorro-peixe” se enquadra em um 

modelo de narrativa que podemos entender como narrativa condensada (ANEAS, 2007). Na 

essência desta noção está o entendimento de que filmes publicitários como este não são 

apenas curtos em duração, mas “densos” do ponto de vista dos signos utilizados, uma vez que 

sua narrativa é composta por elementos esquemáticos, que carregam em si uma grande 

quantidade de informações implícitas, que devem ser inferidas pelo espectador. Por outro 

lado, para garantir a recepção, em geral as operações cognitivas que estes esquemas solicitam 

tem como base uma enciclopédia comum e amplamente compartilhada . 156

 Assim, em “Cachorro-peixe”, o protagonista humano, apresentado como a figura do 

jovem surfista, é imediatamente reconhecido, muito embora não saibamos o nome e a origem 

do personagem, nem conheçamos detalhes da sua personalidade. Neste filme, a figura do 

jovem “de bem com a vida” é evocada através de recursos como a caracterização física do 

personagem - tais como os cabelos longos, a barba por fazer, a prancha de surfe, bermuda 
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 Elementos para uma perspectiva de análise voltada para narrativas literárias curtas, de “mini-156

ficção”, podem ser encontrados em Zavala (2000). 



floral e outros acessórios do figurino. Este sentido é produzido, sobretudo, pelas ações e 

situações vividas pelo personagem, apresentado como um tipo - um jovem surfista, branco, 

bem-sucedido, que aproveita despreocupado momentos de lazer na praia, surfando e 

brincando com seu “melhor amigo”. Neste sentido, devido à economia narrativa da forma 

condensada o filme não dá ao espectador a chance de conhecer, dos personagens, a dimensão 

que McKee (1997) denomina “true character”, mantendo a apreciação no nível da 

caracterização, entendida como “Physical appearance coupled with mannerisms, style of 

speech and gesture, sexuality, age, IQ, occupation, personality, attitudes, values, where he 

lives, how he lives”  (MCKEE, 1997, p. 375).  157

 Note-se, ainda, que a estrutura narrativa do filme é extremamente simples (Quadro 

04). O espectador não é provocado a despender grandes esforços para acompanhar a história 

do cachorro-peixe e seu dono. Na economia desta enxuta narrativa, importa mais provocar os 

efeitos pretendidos a partir da apresentação dos personagens e situações, que aparecem como 

representativas da relação entre o surfista e seu cachorro-peixe. Não há grandes tensões do 

ponto de vista narrativo, e o espectador não desperdiça seu esforço cognitivo tentando prever 

o que acontecerá, preenchendo lacunas de sentido ou elaborando inferências mais complexas 

para apreender a história. Mesmo no momento em que o animal se perde do seu dono e vai 

parar na rede dos pescadores, o fato narrativo que poderia ser uma espécie de plot point não é 

sequer posto como um problema a ser resolvido, e a breve tensão é rapidamente dissolvida 

com o reencontro entre os protagonistas. 

 E a identificação do espectador ocorre não apenas com o protagonista humano, mas 

também e sobretudo com o seu estranho animal de estimação - o que, inclusive, auxilia na 

composição da percepção do receptor sobre o carro anunciado já que, assim como o cachorro-

peixe que protagoniza o filme, o SpaceFox é um carro diferente, embora ainda reconhecível e, 

acima de tudo, adorável. Do ponto de vista da dimensão promocional do filme, há, portanto, 

um componente afetivo da percepção que se pretende produzir sobre o produto anunciado: 

toda a empatia produzida pelos personagens principais é, em certa medida, transferida para a 

marca que assina o filme. Para estabelecer tal percepção, é convocado um conjunto de efeitos 

de ordem predominantemente emocional, levando o espectador a um estado de ânimo 
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 Aparência física juntamente com maneirismos, jeito de falar e gesticular, sexualidade, idade, QI, 157

ocupação, personalidade, atitudes, valores, onde vive, como vive (tradução nossa).



agradável. Ao receptor é solicitado que sinta, pelo cachorro-peixe e seu dono, ternura e 

empatia, disparando um processo de identificação. A amizade que se demonstra entre os 

protagonistas, através das cenas em que eles aparecem juntos, comove e leva o espectador a 

simpatizar com a dupla - afetos que colaboram em uma percepção positiva de marca. 

 Na confecção desta estratégia, são mobilizados recursos narrativos, imagéticos e 

sonoros. Além dos já citados (caracterização dos personagens e economia narrativa), vale 

destacar a função da música, sobretudo no programa emocional do filme. “Stand by Me”, 

composta nos anos sessenta por Ben E. King, Jerry Leiber e Mike Stoller, é um verdadeiro 

clássico da música popular, facilmente reconhecível e aprazível para o espectador médio - 

funcionando, portanto, como elemento de um esquema perceptivo. Trata-se de uma música 

que tem a clara função de emocionar, servindo de alegre background para as aventuras do 

cachorro-peixe e seu dono. A música, que foi gravada por John Lennon em 1975, serviu de 

inspiração para um filme homônimo de Rob Reiner (lançado no Brasil como “Conta 

Comigo”, em 1986) e já foi tema de novela da Rede Globo (Caras & Bocas, de 2009/2010, 

em versão cantada por Seal), trata, em sua letra, de amizade e companheirismo. Para este 

filme, a versão de Hilton Raw, cantada por J. J. Jackson, em voz e violão, reforça ainda o 

sentido do cenário praiano.   

!
!
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Quadro 04 - estrutura narrativa de “Cachorro-peixe”



 4.1.2 Escolhas poéticas como estratégias de distinção 

 Até este ponto, tratamos de estratégias de produção de efeitos que, de certa forma,  

relacionam este filme a fórmulas estabelecidas no campo do filme publicitário. Da narrativa 

condensada e esquemática ao uso da música no programa afetivo, passando pela utilização da 

figura do cachorro, o “melhor amigo do homem”, estratégia recorrente na publicidade 

audiovisual, são dimensões do programa de efeitos deste filme que, demonstraremos adiante, 

o posicionam no interior de cânones, de padrões estilísticos deste campo específico. 

  É possível notar, ainda, um outro aspecto estilístico de “Cachorro-peixe”, que será 

responsável por consagrá-lo a partir dos critérios de valor de inovação e qualidade. Trata-se, 

em primeiro lugar, da prevalência da ideia, apresentada de forma incomum e engenhosa. Para 

o problema posto de promover um carro cujo principal atributo é o espaço, para um público 

jovem, muitas respostas possíveis poderiam ter sido concebidas pela equipe de criação e 

produção. Na perspectiva do paradigma do problema-solução (BORDWELL, 2008a), para um 

conjunto de agentes que pretende ocupar posições simbolicamente dominantes, a solução teria 

de ser, necessariamente, uma ainda não pensada, pelo menos em algum aspecto - ainda que 

prevista naquilo que Bourdieu chama de “espaço dos possíveis”. Nesta lógica, faz sentido 

promover um carro espaçoso argumentando que, nele, cabe tudo que se pode imaginar, como 

afirma o texto final da peça - até um ser inexistente e fantástico, como um cachorro-peixe. 

 Depois, há a engenhosidade e raridade do argumento - afinal, porque criar um 

cachorro-peixe, se, para comunicar os atributos do produto, bastaria dizer que o carro é 

espaçoso? Para além da necessidade de dialogar com um público cada vez mais exigente e 

letrado no que diz respeito às estratégias persuasivas da publicidade, existe o desejo, por parte 

das instâncias criadoras do filme, de ser reconhecidas pelos seus pares - e o caminho para 

obter este reconhecimento passa pela adoção de formas de composição (poéticas) 

consideradas, pelo campo, como inovadoras, relativamente diferentes daquilo que já se 

conhece. Neste ponto, emerge a relação deste filme com o fantástico e, em menor grau, com o 

nonsense. O filme se apropria claramente de estratégias destes gêneros para produzir surpresa 

e graça e, sob outro aspecto, para garantir a legitimação e consagração da peça no campo e o 

seu reconhecimento como uma peça autoral.  
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 Do ponto de vista da imanência, podemos afirmar que, se há em “Cachorro-peixe” 

algum elemento perturbador do ponto de vista cognitivo, ele reside no estranhamento 

derivado da inusitada combinação do animal que dá nome ao filme. Um estranhamento que é 

relativo, pois embora a aparência do cachorro-peixe seja incomum, o espectador é capaz de 

reconhecer suas atitudes como predominantemente “caninas”. Afinal, ele reconhece seu dono, 

atende ao seu chamado, brinca com uma bola de tênis e até late como um cão, embora seja 

também capaz de nadar como um peixe. Ações que são fundamentais não apenas para 

produzir um reconhecimento do ponto de vista cognitivo, para comunicar em que medida o 

bicho é peixe, e em quais aspectos é cão, mas para disparar efeitos emocionais típicos da 

experiência com animais, especificamente com cachorros. Apesar de ser “meio esquisito”, 

como define o personagem humano na locução em voz over , o cachorro-peixe é 158

companheiro, brincalhão e carinhoso. Apesar da provocação em nível cognitivo, no que diz 

respeito ao programa afetivo o filme mantém o espectador em situação confortável e indica 

que devemos ter apreço pelo animal, por mais estranha que seja sua natureza - afinal, ele é 

amigo, leal, companheiro como um cão, e permanecerá ao lado do seu melhor amigo até o 

final. Note-se que, embora a natureza do personagem seja improvável, suas ações são 

facilmente reconhecíveis - ajudando a compor um esquema perceptivo que pode ser aplicado 

mesmo pelo espectador menos dotado em termos de repertório. 

 E a enciclopédia convocada para a interpretação do filme remete o espectador, em 

certa medida, aos códigos do gênero fantástico. O próprio cachorro-peixe pode ser 

considerado um personagem fantástico, uma vez que sua existência é impossível. No entanto, 

estrategicamente, ele nunca nos é apresentado como estranho, como elemento perturbador, 

mas sim como uma espécie de personagem mágico que, à maneira daqueles dos contos de 

fadas, têm poderes ou atributos especiais sem deixar de ser familiares. Todorov (2007) define 

a narrativa fantástica como aquela na qual o mundo apresentado ao receptor é aparentemente 

regido pelas mesmas regras da experiência do real, mas no qual irrompem acontecimentos 

inexplicáveis. Segundo o autor, na experiência com esta categoria de narrativa, o espectador 

vacila entre suspender a crença e tomar aquele mundo como maravilhoso, orientado por 

regras outras, ou racionalizar o acontecimento, atribuindo-lhe causas como loucura, 
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alucinação, imaginação ou sonho - não produzir sentido nunca é uma opção, ou ao menos uma 

opção fácil, como bem argumentou Gomes a respeito da experiência com o estranho (1992).  

 Em “Cachorro-peixe”, a narrativa se apropria desta estratégia para construir o 

personagem que é companheiro como um cachorro, com a vantagem de poder acompanhar 

seu dono surfista nos momentos dentro do mar. Para o personagem humano, sua natureza 

irreal não é uma questão - já outros personagens secundários, como os pescadores, vêem o 

bicho com alguma desconfiança. O espectador acompanha a história do cachorro-peixe, se 

questionando a todo tempo como sua existência é possível, porque ele está ali, qual seu 

sentido, afinal. No desfecho da narrativa, somos informados, através do texto escrito na tela  159

“Space Fox. Cabe o que você imaginar”, de que se tratava, na verdade, de um devaneio do 

personagem humano. Na caracterização do cachorro-peixe, são fundamentais os recursos de 

modelação tridimensional e animação, que conferem verossimilhança ao ser - embora ele seja 

impossível do ponto de vista lógico, o trabalho bem-feito de animação 3D o coloca diante dos 

nossos olhos de maneira incontestável, colaborando com a produção do efeito fantástico. 

 O estranhamento do espectador, entretanto, não é apenas derivado da presença do 

cachorro-peixe - afinal, o espectador contemporâneo, sobretudo o jovem, é versado em seres 

fantásticos, presentes em muitos outros produtos ficcionais. A surpresa é igualmente, ou 

sobretudo, derivada da sua aparição em um filme publicitário que tem como objetivo vender 

um modelo de carro. Esperar-se-ia, deste tipo de material, algum senso de humor, um texto 

inteligente, uma história emocionante, mas a ideia de relacionar um ser inimaginável com um 

carro espaçoso, no qual cabe “tudo que você imaginar” tem seu valor derivado da sua 

raridade.  

!
 4.1.3 Aspectos estilísticos: se aproximando do entretenimento 

 Antes de partir para a análise das posições ocupadas pelos agentes responsáveis pela 

criação da peça no campo da produção publicitária e suas relações com a obra em si, parece 

profícuo uma tentativa de operacionalizar aqui a noção de estilo. Isso porque os aspectos 

poéticos que emergem na análise do filme nos levam a considerar de que maneira esta peça se 
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relaciona com conjuntos mais amplos de cânones e tendências no campo do audiovisual e no 

campo da produção publicitária - aquilo que Bordwell (2008a) chama de esquemas 

estilísticos, isto é, conjuntos de convenções narrativas, plásticas, temáticas, com as quais 

lidam os realizadores de filmes, seja para negá-las, reforçá-las ou transformá-las, na tentativa 

de solucionar os problemas que se impõem na experiência particular de criação de suas obras. 

No caso de filmes publicitários, compreender o processo criativo desta instância realizadora 

implica localizar o papel da agência, do anunciante e da produtora audiovisual, bem como dos 

agentes que lideram o processo dentro de cada uma estas instituições. 

 Em primeiro lugar, importa demonstrar que “Cachorro-peixe” está relacionado a uma 

tradição que se consolidava à época em que o filme foi lançado, e que hoje se tornou um 

cânone predominante no campo do filme publicitário (e da criação publicitária, de maneira 

geral). Trata-se de um tipo de propaganda que está muito mais concernido em entreter, em 

proporcionar experiências audiovisuais, levando seu espectador a fruir dos seus materiais 

(quase) sem recordar-se que se trata, afinal, de uma peça com fins promocionais. Na 

composição destes filmes, a dimensão estética se sobrepõe à dimensão promocional de 

maneira cada vez mais intensa. 

 É bem verdade que, em instâncias de consagração como Cannes, as peças tendem a ser 

recebidas como “obras de arte”, predominando aquilo que Odin (2004) chamou de “modo de 

leitura estetizante” - e também por isso os filmes selecionados são em geral aqueles que 

convocam esse modo de leitura. É possível pensar em filmes como “1984”  (Chiat/Day/160

Apple/RSA, Estados Unidos, 1984) o qual, 25 anos antes, já indicava essa vocação para o 

entretenimento da publicidade audiovisual, tendo sido o primeiro filme reconhecido pelo 

campo cuja narrativa não mostrava o produto nem tratava diretamente de atributos da 

marca . Um ano antes de “Cachorro-peixe” ser premiado com um leão de ouro no Festival 161

de Cannes de 2009, Cadbury, tradicional marca de chocolates britânica, venceu o Grand Prix 

de Film com “Gorilla”  (Fallon/Cadbury/Blink, Inglaterra, 2008), uma peça de noventa 162

segundos, feita para a televisão, na qual um gorila toca ferozmente uma bateria ao som de “In 
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 Disponível em: https://youtu.be/TCiyPrlN8Xg160

 Para uma análise detida do contexto produtivo deste filme ver Aneas e Souza (2015).161

 Disponível em: https://youtu.be/oLzM2tO3xqg162

https://youtu.be/oLzM2tO3xqg
https://youtu.be/TCiyPrlN8Xg


the Air Tonight”, de Phill Collins. O filme, constituído de uma única cena, não leva o 

espectador a estabelecer uma relação direta entre a cena e o produto ou a marca. Ao término 

da performance do animal, vemos na tela a imagem de uma barra de chocolates e o lettering 

“A glass and a half full of joy” , fazendo referência ao slogan da marca “A glass and a half 163

full of milk” . Com a mensagem final, aparentemente o filme está nos instruindo, 164

simplesmente, a apreciá-lo no que tem de divertido e inusitado - como um oferecimento de 

Cadbury, mas não necessariamente como um discurso elogioso ou sequer informativo a 

respeito da marca. Neste filme, é como se as dimensões poética e promocional estivem 

apartadas, e a marca estivesse ali como uma espécie de patrocinador da fruição do espectador. 

 “Gorilla” é um exemplo contemporâneo ao filme aqui analisado que exemplifica bem 

um cânone ao qual, em parte, “Cachorro-peixe” se refere. Em parte pois, embora adote 

estratégias inovadoras para fazê-lo, o filme da Volskwagen ainda contém na sua narrativa 

elementos que intentam, claramente, promover atributos de um produto - ainda que o sentido 

do cachorro-peixe, que só cabe em um carro como o SpaceFox, se complete apenas no final 

da história.  

 Neste sentido, uma estratégia semelhante pode ser encontrada em “Carousel” , filme 165

veiculado na televisão e na internet para promover um modelo de televisor da marca Philips 

cujas proporções (16:9) são as mesmas de uma tela de cinema. Vencedor do Grand Prix de 

Film em 2009, a peça apresenta uma incrível cena congelada, em plano-sequência, de um 

confronto entre policiais e bandidos vestidos com máscaras de palhaços, tomando de 

empréstimo referências dos filmes de ação contemporâneos. O espectador passeia por entre os 

personagens em luta e as ruínas de um prédio em chamas, enquanto tudo permanece estático. 

Emoldurando a imagem, há um televisor Phillips - o mesmo modelo que, assim como as 

cenas vistas, poderia proporcionar uma experiência como a do cinema. O argumento não está 

textualmente explícito, como acontece com “Cachorro-peixe”, mas a inferência é inevitável e 

a narrativa apresentada tem relação direta com um atributo do produto promovido. 
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 Muitos outros exemplos poderiam ser citados para demonstrar como “Cachorro-peixe” 

traz, na sua composição, ecos de uma tendência que já proliferava nos materiais produzidos 

para os meios digitais e que irá alterar a forma de fazer filmes para a televisão (ou, ao menos, 

estes filmes com potencial de reconhecimento). Trata-se do que alguns autores e o próprio 

mercado  chamam de branded content (HACKLEY, 2005) ou advertainment (LEHU, 2007). 166

A partir dos anos 2000 um conjunto de filmes irá radicalizar essa tendência, e sua dimensão 

promocional se torna cada vez mais rarefeita, sendo, como já vimos, “The Hire” o seu 

principal marco, muito embora sua modalidade de distribuição, exclusivamente através de 

DVD’s e do site da empresa permitisse o desenvolvimento de narrativas mais longas e 

elaboradas do que aquelas presentes na televisão, como é o caso de “Cachorro-peixe”. 

Retornaremos à questão da associação entre publicidade e conteúdo ou entretenimento ao 

analisarmos “Últimos desejos da Kombi”. 

!
 4.1.4 A apropriação do fantástico como estratégia de consagração 

 Embora o personagem que dá nome ao filme tenha sido reconhecido como 

absolutamente original, alçando “Cachorro-peixe” ao panteão das grandes obras publicitárias, 

é possível perceber que, no interior do campo do filme publicitário, a referência ao fantástico 

não é exatamente uma novidade. Desde o já citado “Magic Ride”, de 1961, até produções 

recentes como “The Beauty Inside”  (Pereira & O’Donell/Intel&Toshiba/B-Reel Films, 167

Estados Unidos, 2014), personagens e acontecimentos impossíveis do ponto de vista das 

regras da experiência com o real serviram e ainda servem de subsídio para criadores e 

realizadores de filmes publicitários.  

 Os fundadores deste cânone podem ser localizados nos anos oitenta, quando a 

publicidade audiovisual começa a ser mais fortemente influenciada pelo cinema deste gênero, 

sobretudo pela ficção científica. Depois de “1984”, que representava o futuro distópico de 

George Orwell para promover o lançamento do Macintosh, “Archeology” (BBDO/Pepsi/

Pytka, Estados Unidos, 1985), consagrado com o Grand Prix de Film em 1985, irá reforçar 
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esta tendência à adoção de narrativas fantásticas em filmes publicitários. Ambientado em um 

futuro tomado pela tecnologia, com naves espaciais circulando entre arranha-céus iluminados, 

o filme mostra a expedição de uma turma escolar a uma ruína, onde alunos e professor 

encontram, entre outros objetos como uma guitarra e uma bola de baseball, uma garrafa muito 

assemelhada à embalagem da Coca-cola, principal concorrente da Pepsi. A assinatura “Pepsi, 

the choice of the next generation”  amarra a provocação entre as rivais, que por anos deu o 168

tom de campanhas das duas marcas.  

 Em 2005, o filme “Grr”  (Wieden+Kennedy/Honda/Nexus Production, Inglaterra, 169

2005) traz esta tendência de apelo ao fantástico para o interior do campo das empresas 

anunciantes de automóveis. A animação com noventa segundos de duração, premiada também 

com Grand Prix em Film, foi produzida para promover os novos modelos de motor a diesel 

da marca, e apresenta motores voadores em um belíssimo mundo muito colorido habitado por 

coelhos, borboletas, pássaros e outros animais. Tudo ao som de uma música impossível de 

esquecer, à maneira das baladas pop, que diz “Hate something, change something, make 

something better” . O objetivo básico do filme, do ponto de vista promocional, é mostrar 170

que os novos motores a diesel da Honda, limpos e silenciosos, são diferentes dos 

convencionais, barulhentos e poluidores. Para comunicar esses atributos, porém, a filme cria 

um mundo maravilhoso, no qual a própria natureza, na figura de animais, plantas, nuvens e 

até um arco-íris animado, luta contra os poluidores. Em oposição, essa natureza vive em 

perfeita harmonia com os novos motores limpos, em um mundo ficcional fantástico onde 

flamingos e pinguins dançam uma bela coreografia apresentada em plano-sequência. Do 

ponto de vista do programa afetivo, este filme também apresenta semelhança com “Cachorro-

peixe”, no sentido em que conduz o espectador a produzir efeitos agradáveis, tranquilidade, 

bem-estar e prazer estético derivado da beleza plástica da obra. Nos dois casos, tratam-se de 

peças que mantêm ao longo da narrativa uma atmosfera alegre, sem solicitar mudanças no 

estado de espírito do espectador. 
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 Na mesma edição do Festival de Cannes que consagrou “Grr”, em 2005, um filme 

pertencente a este cânone foi premiado com um leão de ouro - “Hello Tomorrow”  (TBWA/171

Chiat/Day/Adidas/MJZ, Estados Unidos, 2005), produção que divulga um modelo de tênis da 

marca Adidas, o adidas-1, cujo principal atributo é a adequação do calçado aos diferentes 

terrenos. A peça apresenta cenas de um personagem que, sonhando, passeia por diversos 

cenários - uma estrada, uma cidade, uma floresta. E, por onde passa, o personagem é capaz 

de, com um toque dos seus pés, magicamente criar o chão por onde pisa. A narrativa constrói 

um sentido que indica que, neste mundo ficcional, tudo é possível – graças ao adidas-1. O 

personagem cria o mundo conforme sua vontade, transitando entre diferentes ambientes e 

movimentando-se como se não houvesse gravidade. Os cenários se iluminam com seus 

passos, enquanto tudo ao redor permanece escuro. Semelhante a um sonho, os limites entre os 

diferentes espaços não são bem delimitados, os contornos são borrados, e os acontecimentos 

não parecem corresponder a qualquer lógica. Vale citar ainda o fato de que o filme faz menção 

ao estilo de um diretor, Spike Jonze, já reconhecido no campo cinematográfico e do 

videoclipe, e no próprio campo do filme publicitário, por suas formas de encenação pouco 

convencionais e narrativas que tendem a produzir estranhamento. 

Assim como ocorre em “Cachorro-peixe”, a chave interpretativa de “Hello 

Tomorrow” prevê que o apreciador tome as situações narrativas como possíveis naquele 

contexto. Embora sejam absurdos quando o quadro de referência é o mundo experimentado, 

os movimentos do corredor da Adidas (assim como a presença e as ações do cachorro-peixe) 

são percebidos como verossímeis no interior da narrativa, pois assim exige o acordo ficcional 

firmando com o espectador. Trata-se de um acordo baseado em premissas fantásticas, que 

estabelecem as leis de funcionamento de um universo ficcional no qual um par de tênis ganha 

vida e um ser humano anda pelo teto e paredes, criando seus caminhos no espaço conforme os 

passos dos seus pés – calçados com o adidas-1. Nos dois filmes, a fantasia se dissipa quando a 

narrativa entrega as explicações para os acontecimentos impossíveis, ao término da história: 

em “Cachorro-peixe”, tudo não passava de devaneio do personagem e, em “Hello Tomorrow”, 

de um sonho do protagonista. 
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É importante relatar que esta tendência é raramente convocada na criação de 

filmes publicitários no Brasil. Observando as peças brasileiras vencedoras no período entre 

2000 a 2015, de um total de 64 comerciais, encontramos apenas um filme que se aproxima em 

alguma medida deste cânone - “Kitchen”  (DM9DDB/ABTO/Cara de Cão Filmes, Brasil, 172

2005). Trata-se de um filme de incentivo à doação de órgãos que mostra, em um único plano 

em ângulo aberto, uma mulher lavando a louça em uma cozinha, quando um copo começa a 

se movimentar por conta própria. A personagem corre assustada, e um texto escrito na tela 

completa o sentido da cena “Se você deseja doar seus órgãos, avise sua família agora. Depois, 

eles podem não te entender”. O apelo ao sobrenatural, no entanto, ocorre na chave da paródia, 

e o efeito produzido está muito mais próximo da graça do que do encanto típico do fantástico.   

!
 4.1.5 O nonsense como tendência estilística 

 Do ponto de vista da filiação estilística, ou da posição ocupada no espaço das obras 

publicitárias audiovisuais, é possível estabelecer uma relação entre a poética de “Cachorro-

peixe” e a de um outro conjunto de filmes pertencentes uma espécie de escola que vinha se 

formando no interior do campo do filme publicitário e que vai beber na fonte do nonsense 

para compor suas peças. Embora, a rigor, o nonsense enquanto gênero originariamente 

literário seja com frequência definido como um fenômeno circunscrito historicamente e 

atribuído sobretudo às obras de Lewis Caroll e Edward Lear (ÁVILA, 1995), não é difícil 

encontrar ecos deste estilo em produtos contemporâneos. De Godard a Monty Phyton, de 

Beckett a O Incrível Mundo de Gumball, é possível compor uma lista considerável de 

materiais expressivos (artisticamente reconhecidos ou não) que se apropriam, em alguma 

medida, de uma poética que convoca seu espectador a frustar-se na tentativa inevitável de 

produzir sentido a partir daquilo que lhe é oferecido - sentidos que não estarão presentes, ou 

que não serão facilmente depreendidos pelos caminhos interpretativos convencionais, 

estratégia que acaba por produzir o estranhamento típico de que se está diante de algo 

absurdo. 
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 Nonsense e fantástico são modelos textuais que certamente compartilham premissas e 

estratégias de convocação do apreciador - tal como a irrupção de acontecimentos narrativos 

incompreensíveis a partir do quadro de referência utilizado pelo leitor para apreender o “real”. 

Os componentes do absurdo e do disparate, porém, aparecem de forma mais intensa nas obras 

identificadas com o nonsense uma vez que, de acordo com Tigges (1988), uma das 

destinações desta espécie de obra, do ponto de vista dos efeitos a serem produzidos, seria a de 

levar o leitor a questionar seu propósito. Em uma espécie de jogo auto-referencial, a narrativa 

nonsense (ao menos em sua forma mais elevada) convocaria o apreciador a questionar o 

próprio sentido da existência da narrativa, bem como das fronteiras entre realidade e 

representação (SEWELL, 2015). 

 É sabido, porém, que a “mensagem encerrada na garrafa” (flaschenpost)  não é uma 173

possibilidade para a publicidade que, por sua natureza pragmática, necessariamente 

vendedora, tem sempre um propósito promocional, esteja ele mais ou menos evidente. Por 

isso, as apropriações do fantástico e do nonsense, ou de quaisquer outros modelos textuais 

que, de alguma maneira, adotem estratégias radicais de velação dos sentidos, são sempre 

parciais e interessadas - adotadas apenas na medida em que auxiliam na produção dos efeitos 

de promoção típicos da publicidade. O nonsense, em filmes publicitários, poderá estar 

presente contanto que para divertir, impressionar ou mesmo causar estranhamento - mas tais 

efeitos serão sempre produzidos em nome de uma instância anunciante. 

 Na última década, a imprensa especializada em publicidade passou a denominar de 

nonsense um conjunto de filmes e campanhas que adotam recurso narrativos aparentemente 

absurdos para construir seus discursos e que o fazem, com frequência, na chave do humor 

(NAYLOR, 2009). Destes, o exemplar mais típico e famoso é certamente o filme “The Man 

Your Man could Smell Like”  (Wieden+Kennedy/Old Spice/MJZ Los Angeles, Estados 174

Unidos, 2010), vencedor do Grand Prix de 2010. Considerado um remanescente do cada vez 

mais raro (ao menos em festivais) formato de trinta segundos, o filme apresenta um plano-

sequência do ator Isaiah Mustafá, que em nenhum momento deixa de olhar para o espectador, 

em situações tão díspares como um banheiro, um iate no qual encontra uma ostra com bilhetes 
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para uma peça que subitamente se transformam em diamantes. No instante seguinte, o 

personagem está montado em um cavalo branco, exibindo o produto - tudo sem cortes ou 

truques de luz para a transição das cenas. Outros filmes da marca estrelados por Terry Crew  175

levam esta tendência a um extremo, criando um estilo muito próprio que passou a caracterizar 

as campanhas de Old Spice - pelo tom nonsense e igualmente pela velocidade (e volume, pois 

o ator grita o tempo inteiro) dos diálogos e acontecimentos, absurdamente irreais, ridículos e 

divertidos. Em um dos filmes, o protagonista dialoga com um pêlo da sua própria barba (que 

é, na verdade, ele próprio), implorando para não ser dilacerado por uma lâmina de barbear. 

Após um rápido (e absurdo) diálogo, o garoto-propaganda corta afinal o personagem homem-

pêlo, com o uso da loção para barbear da marca anunciante. Embora a situação apresentada 

seja absurda, a dimensão narrativa nonsense acaba por fazer sentido quando relacionada à 

dimensão promocional - o filme promove, afinal, um produto da marca por meio de uma 

história absurda na qual ele se insere, com a vantagem de divertir o espectador. 

 O próprio “Gorilla” de Cadbury foi classificado com o rótulo do nonsense, tanto pela 

imprensa especializada (MERIGO, 2011), como pela crítica acadêmica, e pode ser 

considerado o primeiro filme amplamente reconhecido pertencente a este cânone. Heath 

(2012) esboça uma opinião que possa talvez nos levar a conjecturar uma explicação para o 

funcionamento do nonsense na publicidade, ao afirmar, sobre o filme, que “It's hard to 

understand what this is meant to be communicating about the product”  (HEATH, 2012, p. 176

45). Comparando “Gorilla” com as campanhas de Old Spice, é possível perceber que o não-

sentido, neste caso, está na ausência de relação direta entre a história ou situação apresentada 

e o produto ou marca promovidos. Os filmes de Old Spice, assim como “Cachorro-peixe”, 

apresentam situações impossíveis, mas que fazem sentido quando relacionadas à dimensão 

promocional do filme. A construção lógica do filme (embora constituído de elementos 

ilógicos, ou fantásticos) conduz o espectador a produzir o sentido quando colocado diante do 

motivo da existência desta narrativa - o cachorro-peixe está ali, afinal, para demonstrar, ainda 

que de maneira inusual, que o SpaceFox é um carro grande. Neste sentido, podemos supor 

que “Gorilla” e outros filmes desta natureza (a série “The Hire”, novamente, seria um outro 
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exemplo) sejam até mesmo mais inovadores, uma vez que obliteram de maneira mais radical a 

necessária relação entre as dimensões poética e promocional que caracteriza o formato. 

 Outros espécimes deste gênero podem ser encontrados nas listas de premiados de 

Cannes - inicialmente em maior número no eixo Estados Unidos-Inglaterra, e posteriormente 

em outros mercados. Também em 2010, uma série de filmes da marca egípcia de queijo 

cremoso Panda  venceu um leão de prata na categoria Film - em uma das poucas 177

participações do país no evento. As peças mostram, em diferentes situações, um personagem 

que recusa o produto, oferecido por um outro personagem. Neste momento, um urso panda 

(mascote da marca) de feições estranhamente inexpressivas surge na cena, ao som de uma 

música tranquila e, em um ataque de fúria, quebra objetos com violência. Trata-se, no 

mínimo, de uma estratégia estranha para promover um queijo cremoso.  

 Já em 2013, Cannes reconheceria com cinco Grand Prix  uma animação que, 178

seguindo esta tendência e aliando o componente do entretenimento e conteúdo de marca, 

apresenta um grupo de simpáticos personagens em situações absurdas para incentivar o uso 

seguro dos metrôs em Melbourne, na Austrália. “Dumb Ways to Die”  (McCann/Metro 179

Trains Melbourne/Julian Frost, Austrália, 2013), produzido em animação em estilo flat  180

(uma outra tendência de representação visual emprestada do campo do design gráfico), mostra 

os personagens literalmente morrendo de maneiras estúpidas (e absurdas, de tão estúpidas) tal 

como aprender a pilotar um avião sozinho, convidar um psicopata para entrar ou vender os 

dois rins na internet - tudo ao som de uma balada que alcançou o topo da lista das músicas 

mais vendidas no iTunes. Ao final da lista com as mais improváveis formas de morrer, um dos 

personagens caminha por sobre os trilhos do trem, tentando alcançar um balão e, claro, morre 

atropelado. A julgar pelo sucesso da campanha, que rendeu jogos, brinquedos, uma versão 

natalina e incontáveis paródias - incluindo uma em homenagem ao seriado Game of 
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Thrones  e outra assinada pela ESPM que mostra muitas maneiras de se dar mal como 181

criativo de uma agência publicitária  - o lugar ocupado pelas obras nonsense no espaço das 182

obras publicitárias estabelece suas homologias não apenas com posições no subcampo da 

produção/consumo restritos (os próprios publicitários), como alcança o subcampo da grande 

produção/consumo ampliado. 

 “Cachorro-peixe” emerge em um momento em que este esquema estilístico já se 

delineava no campo, embora ainda fosse demorar algum tempo para se consolidar, sobretudo 

no campo de produção brasileiro. Um ano antes da premiação do filme da AlmapBBDO/

Volkswagen/Rebolucion ser premiado em Cannes, uma peça da F/Nazca Saatchi & Saatchi, 

outra agência nacional que vai ocupar um lugar de destaque nas instâncias de consagração 

globais, sobretudo a partir dos anos 90, recebe um leão de prata e será reconhecida pela 

referência ao nonsense. Trata-se de “Barba”   (F/Nazca Saatchi & Saatchi/PlayTV/Produtora 183

de Cinema e Filmes Associados, Brasil, 2008), um filme que, à época do seu lançamento, 

viralizou na internet e conta a curiosa trajetória de um sujeito que usa a própria barba (e, mais 

adiante, outras partes do corpo) como um instrumento de cordas, amargando inicialmente 

insucessos e conquistando enfim a fama como “músico”.  

 Depois de “Cachorro-peixe”, que teve grande repercussão dentro e fora do país, a 

narrativa nonsense como estratégia de confecção de filmes publicitários que serão 

simbolicamente reconhecidos se torna mais frequente, e suas premissas passam a ser adotadas 

mais radicalmente. Exemplos deste movimento podem ser encontrados em “Catoast” , e na 184

série de três filmes que compõem a campanha “Guitar Man”  (Loducca/MTV/ParanoidBR, 185

Brasil, 2012). O primeiro, conhecido no Brasil como “Gatorrada” apresenta uma pequena 

história que se passa em uma espécie de centro de distribuição de energia elétrica à manivela. 

O filme, que promove uma marca de bebida energética, parte das premissas de que o pão 

sempre cai com o lado da manteiga virado para baixo, e que todos os gatos sempre caem em 
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pé - ambas demonstradas visualmente no filme. Quando o personagem principal faz um 

curioso experimento e amarra o pão às costas de um gato, o resultado é um objeto que flutua e 

gira em torno de seu próprio eixo tão rapidamente que é capaz de gerar grande quantidade de 

energia. A narrativa em si é nonsense, e a caracterização do cenário e dos personagens reforça 

a impressão de que algo está fora do lugar. O espaço em que a história se passa, um tipo de 

oficina, é decorado com objetos que não têm relação entre si - uma pele de onça, o retrato de 

um soldado, um rádio e um ventilador antigos, além da estranha máquina a manivela - e não 

ajudam o espectador a ver ali um lugar reconhecível.  A caracterização dos personagens - um 

negro com unhas pintadas de verde, camisa floral e guarda-pó, e outro com trajes à maneira 

de um soldado britânico - tampouco dá pistas sobre quem são esses personagens, ou porque 

eles estão vestidos assim. E o espectador finda a apreciação sem ter acesso a essas 

explicações, sendo privado pela narrativa de produzir tais sentidos - eles simplesmente não 

existem - produzindo o efeito característico do nonsense. Aliado a este efeito, há produção de 

graça, derivada da forma como a situação é apresentada, salientando o sofrimento e 

dificuldade dos personagens antes da descoberta, girando cansadamente uma manivela para 

gerar energia para uma lâmpada vacilante, e a alegria da dupla que, depois da iluminada ideia 

(e de uma dose de Flying Horse) dança de maneira  animada e cômica. 

 Já a série de cinco curtos filmes criados pela Loducca e produzidos pela ParanoidBR 

para MTV apresenta planos únicos de “guitarristas” que, no lugar do costumeiro instrumento, 

empunham um outro sujeito, que faz as vezes da guitarra e com a boca simula o som de riffs 

famosos como os de “Paranoid”, do Black Sabbath, e “Voodo Child”, de Jimmy Hendrix. O 

filme apela para o absurdo para demonstrar a ideia presente no slogan da marca, que aparece 

como texto escrito na tela ao final dos filmes: “MTV, a música não pode parar”.  

 Na comparação com outras obras que se referem aos mesmos cânones, portanto, é 

possível concluir que “Cachorro-peixe” é um filme composto, em certa medida, por 

convenções que buscam garantir sua apreensão e gozo por parte do público em geral (caráter 

de grande produção, na acepção de Bourdieu), tais como a caracterização do personagem 

surfista e de sua relação com o cachorro-peixe como melhor amigo do homem, a estrutura 

narrativa simples e condensada. Mas é um filme que, igualmente, busca ser reconhecido como 

inovador não apenas pelo público do anunciante, o espectador/consumidor que irá assistir ao 
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filme e eventualmente comprar o carro mas, sobretudo, pelo público especializado, pelos 

pares dos seus realizadores, os próprios publicitários. E, neste componente de inovação, 

pesam sobremaneira a adesão a uma tendência estilística identificada pelo campo, naquele 

momento, como pertinente e valiosa. 

 Se, em certa medida, a composição de “Cachorro-peixe” tem como base um conjunto 

de estratégias convencionadas, mas que consegue contemplar igualmente estratégias outras 

que são consideradas inovadoras, é importante notar que essa composição específica é 

derivada de escolhas poéticas, feitas por um conjunto de agentes aos quais pode ser atribuída 

a responsabilidade por sua criação e produção, os quais, por sua vez, ocupam certas posições 

nos seus respectivos campos que irão influenciar suas escolhas, o leque de opções estilísticas 

inseridas no seu espaço de possíveis. Embora se trate de um formato fortemente influenciado 

por contingências econômicas, o apelo às convenções não é uma imposição, nem da sua 

vocação promocional, nem do formato curto comumente atribuídos ao filme publicitário.  

 Basta pensar em peças como “The Third Place”  (TBWA Londres/Sony/Kintop 186

Pictures e Great Guns, Inglaterra, 2000), filme de sessenta segundos dirigido por David Lynch 

e lançado na Europa para promover o console Playstation 2. O filme evoca o universo 

lynchiano, com intenso sabor surrealista. As situações absurdas tornam a narrativa quase 

inapreensível, e o espectador (excetuando talvez os fãs de Lynch) é tomado por um absoluto 

estranhamento - sobretudo porque se trata de um comercial, e não de um filme de arte. É um 

exemplo de filme curto, feito para veiculação na televisão, que não entrega de imediato seu 

sentido - o maravilhoso aqui tem pertinência do ponto de vista promocional pelo fato de o 

filme se referir a uma marca de games, que supostamente proporcionariam experiências tais 

como a invocada pela narrativa. Trata-se de uma peça que rompe com os cânones 

estabelecidos no campo do filme publicitário e que só pode ser plenamente interpretada 

através do reconhecimento das referências ao estilo de um cineasta. 

 Citamos este filme neste ponto da argumentação para sustentar que, no interior do 

espaço das obras publicitárias audiovisuais, é possível localizar filmes que radicalizam na 

experimentação narrativa e estilística, como parece ser o caso de “The Third Place”; filmes 

que apresentam inovações em determinados aspectos, mas remetendo-se a cânones e padrões  
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presentes no campo (ou a tendências que se tornarão cânones futuros), como “Cachorro-

peixe"; e filmes que, por fim, reproduzem fórmulas consagradas. Às duas primeiras 

categorias, em geral empreitadas mais arriscadas, são reservados os maiores montantes de 

capital simbólico.  

!
 4.1.6 As duas versões de “Cachorro-peixe” 

 Um dos fatores que possivelmente explicam a frequente desigualdade na distribuição 

de capitais no interior de um campo reside no fato de que os agentes que disputam o jogo 

social detêm diferentes níveis de conhecimento das suas regras, bem como de habilidades 

para lidar com elas. Flaubert, na análise de Bourdieu, pode alcançar o lugar que ocupou por 

conhecer bem as regras do jogo literário e jogar (bem) com elas a seu favor, apostando 

arriscada porém acertadamente, tomando as posições corretas, nos momentos adequados.  

 Convocamos aqui esta ideia para compreender um aspecto da produção de “Cachorro-

peixe” que diz muito do ponto de vista que seus realizadores tinham sobre o campo no 

momento da sua emergência. Dois meses após o lançamento do filme no mercado 

brasileiro , AlmapBBDO/Volkswagen/Rebolucion lançaram uma segunda versão da peça 187

para veiculação no mercado internacional - a versão que foi avaliada pelo júri em Cannes e 

em todos os prêmios e festivais fora do país, e que foi também a adotada para a análise neste 

trabalho. Nesta peça, a locução em voz over foi suprimida, e a banda sonora é ocupada apenas 

pela música e efeitos sonoros. Há dois rápidos planos a mais nesta versão - um aos vinte 

segundos, que mostra os personagens entrando no mar, e outro aos 36 segundos, com os dois 

sentados sobre uma balaustrada na praia. E, o que parece ser o aspecto mais importante do 

ponto de vista narrativo, no final da versão que foi premiada em Cannes, é o cachorro-peixe 

que aparece na janela do carro, e não o cão de verdade da versão brasileira. O texto final em 

lettering foi traduzido para o inglês como “SpaceFox. Whatever you imagine, fits in”. 

Na comparação entre as versões, fica claro que o filme visto em Cannes é menos 

redundante e narrativamente mais ousado. Por não ouvir a voz do personagem dizendo que 

sonhou que tinha um cachorro-peixe, o espectador não dispõe de informações para explicar 
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racionalmente a existência do ser e permanece vacilante, produzindo o efeito típico do 

fantástico, como o define Todorov (2007). Na versão nacional, o plano final mostra o 

cachorro de fato, deixando claro para o espectador que se tratava de um sonho ou um 

devaneio do personagem, e que o cachorro-peixe só existia na sua imaginação, o que não 

ocorre na versão para prêmios do filme. Nesta, a explicação para a presença do animal em um 

comercial de carro está presente no texto final, mas o sentido não é tão facilmente produzido.  

Interessante notar como a versão produzida para o público brasileiro contém uma 

série de estratégias compositivas que visam garantir a recepção e a compreensão do filme e 

que não estão presentes na versão em inglês - é um filme menos arriscado, do ponto de vista 

da instância anunciante. Embora ainda assim se trate de uma peça inovadora, a necessidade de 

obter um retorno para o anunciante (a dimensão promocional) tem uma importância maior na 

versão veiculada nacionalmente. Estas diferenças, poéticas, de composição, entre os dois 

filmes, exemplificam bem como as relações de poder entre as diferentes instituições que 

compõem a instância autoral de um filme publicitário são capazes de deixar marcas nestes 

materiais.  

As alterações na versão internacional tiveram como objetivo adaptar a peça para o 

gosto do público especializado (os pares, formadores dos júris de festivais), tornando-a mais 

hermética, menos óbvia, e ampliando assim as chances de premiação. Aqui, a fantasia e o 

nonsense predominam, e não é um problema grave se o público não for capaz de reconhecer 

imediatamente  a pertinência da narrativa para a promoção de atributos do carro, pois 188

importa mais ser transgressor e criativo - ainda que a custo da eficácia do filme enquanto peça 

de promoção. Trata-se de uma escolha claramente deliberada, a aposta de um bom jogador. E 

feita por um conjunto de agentes que conhece e reconhece os critérios de gosto e julgamento 

dominantes no campo e nas instâncias de consagração - aquilo que Odin (2004) chamou de 

modo de leitura estetizante. E é justamente pela capacidade de compreender o funcionamento 

do campo e dos seus critérios de valoração que este conjunto de agentes será reconhecido 

pelos pares e irá garantir seu quinhão de capital simbólico. 
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!
4.1.7 A primazia da técnica: aproximações a cânones dominantes 

A aproximação da publicidade audiovisual com o fantástico e o nonsense é uma 

tendência claramente forjada nos campos britânico e estadunidense - a partir das posições 

dominantes, portanto. Desde as obras fundadoras, até os cases mais recentes, a maioria dos 

filmes filiados a este cânone que foram consagrados foram criados e produzidos nos Estados 

Unidos ou na Inglaterra. Nota-se que, a partir dos anos noventa, com a internacionalização do 

mercado publicitário, engendra-se uma mudança gradual, porém profunda, no estilo dos 

filmes de países como Brasil e Argentina, e mesmo contextos europeus como a França e a 

Itália.  

Observando a trajetória e o histórico de produções da AlmapBBDO, é possível 

notar que, até o final dos oitenta, a poética dos filmes tinham um sabor regional muito mais 

acentuado, e as limitações técnicas e de produção eram vistas, nas instâncias de consagração, 

como uma espécie de marca das produções brasileiras - as quais, por outro lado, atendiam ao 

critério fundamental de criatividade e engenhosidade na acomodação entre a narrativa e a 

dimensão promocional dos filmes. A partir do momento em que o mercado passa a ser 

formado por grandes conglomerados e redes de agências que, embora tenham seus sócios 

locais, têm o comando estabelecido nos Estados Unidos e Inglaterra, duas consequências 

podem ser notadas. Primeiro, em decorrência do pertencimento das agências brasileiras às 

redes internacionais e do chamado alinhamento global de marca, o padrão de criação e 

produção de filmes praticado no Brasil tende a se aproximar daquele predominante no 

mercado anglo-americano. Segundo, uma vez que o estilo dos filmes tende a se aproximar, 

rarefazendo as características regionais, as instâncias de consagração, e Cannes 

especialmente, tendem a reconhecer os filmes que aderem a este cânone dominante, 

reservando cada vez menos capital simbólico às produções que apresentem marcas claras dos 

seus locais de origem. Associada à internacionalização também do mercado das produtoras 

audiovisuais e ao próprio campo do consumo destes filmes, que passam a ser 

predominantemente distribuídos através da internet e, portanto, consumidos por espectadores 

em todo o mundo, o processo de mundialização dos campos de produção e recepção de filmes 

publicitários irá influenciar intensamente as escolhas temáticas, formais e poéticas 
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observáveis nestas peças - seu estilo, em suma. “Cachorro-peixe” é um exemplo desta 

tendência que se forma gradualmente no espaço das obras publicitárias, e que tem relação 

direta com alterações na estrutura do campo que as concebe, produz e reconhece. 

Alguns anos depois, observaremos uma radicalização deste movimento, 

claramente exemplificado em filmes como “Real Beauty Sketches”  (Ogilvy Brasil/Dove/189

ParanoidUS, Brasil, 2013) e “100”  (F/Nazca Saatchi&Saatchi/Leica/Stink, Brasil, 2015). 190

Tratam-se de produções que em nada lembram o estilo dos comerciais brasileiros de quinze 

ou vinte anos atrás. Plasticamente primorosos, com textos originalmente falados em inglês  191

e produção em parte realizada fora do Brasil, os dois filmes pertencem a uma tradição que 

vem se estabelecendo no campo do filme publicitário e que se carateriza pela primazia da 

técnica - além da já tratada prevalência da dimensão poética, do entretenimento e do valor 

estético dos filmes, sobre a dimensão promocional. Se, a depender do desejo de Bill Bernbach 

e dos inventores da revolução criativa, um bom filme deveria se caracterizar por um texto 

inteligente, uma narrativa surpreendente e bem amarrada ao conceito do produto, o campo, 

agora em um novo estado, estabelece como regra geral para o reconhecimento de suas obras 

que a big idea não é o bastante - é preciso ser raro e engenhoso na concepção da ideia do 

filme e na construção do enredo, mas é igualmente necessário ser espetacular aos sentidos e 

formalmente inovador. Trata-se de uma redefinição do que o campo entende como filme 

publicitário. “Cachorro-peixe” pertence, certamente, à primeira leva de filmes brasileiros que, 

como estratégia para garantir reconhecimento nestes espaços, seguem esta tendência, já 

estabelecida nos mercados dominantes, e exemplificada em filmes como os já citados 

“Carousel”, “Gorilla”, além de “Noitulove”  (AMVBBDO London/Guiness/Kleinman 192

Productions, Inglaterra, 2006) e também de peças produzidas e reconhecidas posteriormente, 

tais como “Write the Future”  (Wieden+Kennedy/Nike/Independent Films Limited, 193
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Holanda, 2011) e “Back to the Start”  (Chipotle/Creative Artists Agency/Nexus Production, 194

Estados Unidos, 2012).  

Interessante notar como, se nos anos oitentas as limitações técnicas e dificuldades 

de produção enfrentadas pelas agências brasileiras imprimiam aos filmes marcas que os 

caracterizavam, mas que não os impediam de estar nas instâncias internacionais de 

consagração - já que, apesar disso, os filmes brasileiros eram considerados criativos e 

engenhosos e eram premiados em Cannes - a partir dos anos 2000, essa característica passa a 

ser vista como um problema, e as agências e produtoras passam a perseguir um padrão de 

produção “global” - que, na verdade, é o padrão dominante, aquele praticado nos Estados 

Unidos e na Inglaterra. Na edição do Festival de Cannes de 2000, Marcello Serpa já apontava 

esse fator como determinante para o desempenho do Brasil e da América Latina: 

Durante a coletiva de imprensa, questionado por um jornalista pelas razões de o 
Brasil e a Argentina terem obtidos resultados tão baixos no festival, Marcelo Serpa 
lamentou que, a despeito de contar com uma boa criação, os países latino-
americanos estejam com um nível de produção sensivelmente inferior em filmes do 
que têm apresentado na área de mídia impressa. “Latin America is lacking 
production”, disse ele aos jornalistas presentes. Segundo Serpa, diretor da agência 
Almap/BBDO, que conquistou apenas um Leão de Prata em filme, esta é uma área 
que temos que aperfeiçoar se quisermos voltar a ter bons resultados em Cannes 
(MARCELLO…, 2000) 

!
A associação com produtoras estrangeiras e a elevação do padrão de produção dos 

filmes reconhecidos serão consequências diretas destas mudanças no campo - e do ponto de 

vista privilegiado de alguns dos agentes e instituições brasileiros capazes de perceber estas 

alterações e reagir a elas de maneira a manter-se em posições dominantes, como foi o caso da 

AlmapBBDO, e também da F/Nazca Saatchi & Saatchi, da DM9DDB, e de outras agências 

que conseguiram se manter no jogo ao longo do tempo. “Cachorro-peixe”, neste sentido, pode 

ser entendido como uma tomada de posição no campo da produção de filmes publicitários, 

através do qual sua instância autoral (agência, anunciante e produtora) se posiciona para esta 

arena global como participantes capazes de disputar capital simbólico neste jogo em que as 

regras agora exigem critérios de encenação e composição formal e estética mais elevados, 

mais próximos de um estilo então praticado no cinema, sobretudo naquele falado em inglês. 
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Estilo que se encontra em desenvolvimento também na televisão, sobretudo nas séries 

estadunidenses, que neste momento já são espaços de experimentações e exercícios 

estilísticos muitas vezes não mais encontrado no cinema comercial, como defendeu Esquenazi 

(2011). 

Tomando “Cachorro-peixe” como exemplo, notamos uma série de escolhas 

estilísticas que podem ser entendidas como estratégias de diferenciação tendo em vista esta 

hierarquia que classifica os filmes pelo seu valor a partir de critérios formais. A começar pela 

escolha dos cenários e da forma como eles são mostrados : embora a praia seja um lugar 195

frequentemente associado ao Brasil, esta na qual se passa a história de “Cachorro-peixe” é 

geograficamente descaracterizada. O cenário não é dotado de signos que permitam ao 

espectador inferir que lugar é aquele, tais como vegetação, construções ou acidentes 

geográficos - não é o Rio de Janeiro, nem a Bahia, nem nenhum lugar reconhecível, enfim. A 

caracterização do protagonista também não é marcada com sinais que remetam o espectador a 

uma origem específica - embora tenha características físicas latinas, ele poderia ser brasileiro, 

assim como argentino, espanhol ou português. O filme não chama a atenção para o local no 

qual se passa a história, buscando apagar as marcas que pudessem regionalizá-lo. 

As formas de utilizar determinados recursos plásticos são igualmente responsáveis 

por aproximar o estilo formal de “Cachorro-peixe” do chamado padrão de produção 

globalizado. Dentre estas estratégias que merecem ser citadas estão a paleta de cores 

econômica e de baixa saturação, com predominância de tons acinzentados e pouco brilhantes; 

o uso de lentes abertas, o que intensifica o desfoque dos planos de fundo e confere beleza 

plástica aos planos (figura 29); ou o uso da profundidade de campo ampliada e da composição 

em diversos planos (figura 30); a utilização de elementos do cenário como moldura para a tela 

(figura 31); o uso criativo da iluminação em contra-luz (figura 32) ou da luz vazada que 

ofusca o espectador na cena em que os personagens brincam na areia (figura 33). Embora os 

planos sejam rápidos e em geral não haja tempo suficiente para exercícios estilísticos no que 

diz respeito à movimentação dos personagens em cena, ainda assim é possível observar um 

cuidado na composição dos quadros. Destaque para a composição do plano ilustrado na figura 

34, no qual as linhas horizontais e verticais da grade de madeira, em perspectiva, a forma da 
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 O filme foi rodado da praia de José Ignácio, no Uruguai. Pela proximidade e facilidade de produção 195

de locações, o país tem recebido muitas produções brasileiras (GAVRAS, 2014).



prancha e a posição dos personagens equilibram os pesos visuais do quadro, embelezado pelo 

plano de fundo desfocado e dessaturado, semelhante a uma aquarela. 

Outros detalhes da composição visual de “Cachorro-peixe” poderiam ser aqui 

elencados para demonstrar como os aspectos plásticos deste filme se diferenciam de obras 

semelhantes pelo cuidado com os detalhes. O recurso, porém, que de fato salta aos olhos do 

espectador é a apresentação visual do cachorro-peixe, na qual o trabalho de modelagem 

tridimensional e animação conferem vida, cor, textura e movimento ao animal. Embora se 

trate de um ser inexistente, a união bem-feita das partes do corpo do cachorro - como as patas, 

das quais é possível enxergar até a musculatura (figura 35) - com as características do peixe - 

escamas, olhos e rabo - torna-o crível, além de simpático. Sabidamente, a produção 

audiovisual brasileira não tem tradição reconhecida no ramo da computação gráfica e dos 

efeitos especiais, cujos centros de excelência se encontram nos estúdios estadunidenses. Ao 

alcançar o resultado de um personagem verossímel e rico em detalhes como o de “Cachorro-

peixe”, mesmo sem ser esta uma área de especialidade do audiovisual brasileiro, é possível 

atribuir tal esforço à tentativa de se equiparar a produções como “Carousel”, “Gorilla” e 

outras reconhecidas não apenas pela criatividade na concepção, mas pela qualidade na 

execução. 

Anteriormente relegada na hierarquia de critérios de valoração, a inovação formal 

passa então a ser considerada e até mesmo a ser fator principal de reconhecimento das obras. 

Essa mudança fica clara sobretudo a partir da premiação de “Carousel” com o Grand Prix de 

Film, em 2009. A premiação foi cercada de polêmica pelo fato de o filme ser considerado, por 

parte do júri, formalmente inovador, mas sem a força criativa necessária para ser eleito com o 

grande prêmio. Também para parte da imprensa especializada a peça foi considerada muita 

mais bem-sucedida do ponto de vista técnico do que em termos de conceito e estratégia 

criativa. Carlos Merigo, do Brainstorm9, apontou que o filme não é conceitualmente 

brilhante, embora seja tecnicamente primoroso (2009). A engenhosidade com que a câmera 

passeia pela cena congelada, oferecendo pontos de vista incomuns, não é suficientemente 

genial porque representa uma valorização da execução, e não da ideia. Com o advento de 

novas tecnologias de registro e processamento das imagens, a publicidade contemporânea 

tende para o sentido oposto - belas imagens, não necessariamente sustentadas por um conceito 
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Figura 29 - quadro de “Cachorro-peixe” Figura 30 - quadro de “Cachorro-peixe”

Figura 31 - quadro de “Cachorro-peixe” Figura 32 - quadro de “Cachorro-peixe”

Figura 33 - quadro de “Cachorro-peixe”
Figura 34 - quadro de “Cachorro-peixe”

Figura 35 - quadro de “Cachorro-peixe”



poderoso. A recepção de “Carousel” em Cannes e pelo público especializado representa o 

embate entre dois modelos de valoração, entre dois momentos do campo do filme publicitário, 

e entre duas definições de filme publicitário. 

O reconhecimento de “Carousel” representa a expressão de uma virada no habitus 

publicitário baseado na crença na big ideia, no conceito preciso e inteligente que comunica de 

maneira surpreendente e eficaz, ainda que a produção das peças seja simples (como foi por 

muito tempo, por conta de limitações tecnológicas). Trata-se de uma tendência que, como 

demonstrado, já vinha sendo gestada, mas que, com esta obra, se torna canônica, alcançando o 

topo da hierarquia na classificação do conjunto de esquemas estilísticos - ou, dito em outros 

termos, torna-se dominante no interior do espaço das obras publicitárias. É um movimento do 

campo de produção (ou de parte das forças nele colocadas) que, embora encontre resistência, 

acaba por se impor. Além disso, a escolha de “Carousel” representa uma redistribuição de 

capital simbólico. Sacando de empréstimo dos cargos criativos, encarregados de criar a ideia 

base do projeto, a consagração do filme gera a valorização de funções técnicas, de 

responsabilidade de produtoras audiovisuais e profissionais da área. Como reação a esta 

ingerência, aqueles que ocupam as posições dominantes (os jurados e organizadores do 

evento) criam uma categoria à parte (Film Craft, instituída a partir de 2010), para que certas 

obras-primas visuais não ofusquem suas brilhantes sacadas. 

“Cachorro-peixe” faz parte deste movimento. Embora tenha sido considerado 

igualmente inovador na concepção da ideia e na forma de abordar o produto, é evidente que o 

filme se afasta do padrão de produção mais comumente praticado no Brasil naquele momento. 

Nos anos seguintes, esta tendência à inovação formal encontrará claras expressões nos filmes 

da AlmapBBDO para o banco de imagens Getty Images, “From Love to Bingo”  196

(AlmapBBDO/Getty Images/ParanoidBR, Brasil, 2012) e “85 seconds”  (AlmapBBDO/197

Getty Images/Zola, Brasil, 2012). Premiado com um leão de prata em Film em 2012, o 

primeiro tem como objetivo promover o banco de fotos e, para tanto, conta a história de um 

casal de forma visualmente impressionante, apenas com fotos (exatamente 873 fotos) do 

banco de imagens do Getty Images. A ideia e o trabalho de confecção do roteiro e pesquisa de 
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 Disponível em: https://youtu.be/3SHihaTxY-Y196
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imagens foi liderado pela dupla Sophie Schoenburg e Marcos Kothlar, criativos da 

AlmapBBDO, e pelo diretor Cisma, da ParanoidBR. O filme levou seis meses para ficar 

pronto - um recorde para o mercado audiovisual publicitário, no qual o tempo de produção é 

geralmente contado em dias ou, no máximo, em semanas. “From Love to Bingo” é 

plasticamente primoroso pelo encaixe perfeito entre as imagens, o que faz com que, à maneira 

das animações quadro-a-quadro, o espectador tenha a impressão de movimento a partir da 

rápida sucessão de imagens estáticas - imagens que, neste caso, já existiam e não foram 

produzidas para este fim. Vencedor de um leão de ouro em Film Craft em 2013, “85 seconds” 

segue o mesmo princípio de composição, desta vez utilizando o banco de vídeos da empresa. 

Contando a história (relativamente banal) de um casal que se conhece na infância, segue 

caminhos diferentes e se reencontra mais adiante para enfim ficarem juntos, a principal 

qualidade do filme está no trabalho de pesquisa e edição dos diferentes trechos de imagens em 

movimento para costurá-los de maneira a tornar a narrativa visualmente fluida e coerente.  

Embora seja possível identificar estes e outros exemplos, tais filmes são 

considerados, no interior do campo nacional, obras heróicas, já que o padrão de produção 

exigido atualmente nas premiações internacionais não é acessível no país - o que, em parte, 

explica a queda no desempenho brasileiro na categoria Film em Cannes na última década. É 

esclarecedor, neste sentido, o depoimento do publicitário Alexandre Gama, CEO da Neogama/

BBH: 

O Brasil, na verdade, nunca preencheu em Film um espaço que ele poderia ter. 
Temos uma televisão muito qualificada, mas a linguagem publicitária nessa mídia 
não tem a mesma força. Além disso, não existe uma indústria cinematográfica no 
Brasil como em outros países, não temos insumos para grandes produções. E 
sempre houve um conservadorismo na aprovação de campanhas para a mídia TV 
por parte dos clientes. Aliando todos esses fatores, o nosso jeito de fazer filme 
acaba sendo muito característico, o que não é competitivo em Cannes, que exige 
projetos mais universais. Nos anos 1980, havia mais possibilidades, já que a 
produção não era tão relevante e uma ideia simples podia se destacar. Mas 
conforme o jogo foi ficando mais sofisticado, a parte de produção passou a 
incorporar a criação. E nós paramos no tempo. Claro que temos alguns filmes com 
ótima produção, mas eles são bissextos. Não vejo possibilidade de mudança nesse 
cenário para os próximos anos. As produtoras brasileiras têm sido mais apertadas 
na questão de prazos e orçamentos e, além disso, o dólar alto impede um acesso 
mais fácil à produção internacional, onde poderíamos encontrar melhor 
computação gráfica, por exemplo. (TURLÃO, 2013) 

!
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 4.1.8 Análise da posição das instâncias autorais de “Cachorro-peixe”  

 Partimos da premissa de que a possibilidade de conceber e produzir um filme inovador 

está diretamente relacionada ao lugar ocupado e/ou almejado pelos agentes e instituições que 

conformam a instância autoral deste tipo de produto - agência, anunciante e produtora 

audiovisual. Estabelecer relações (homologias) entre o espaço das obras e o espaço da 

produção destas obras, deverá permitir compreender não apenas como os filmes publicitários 

são compostos em termos de estratégias, recursos e programas de efeitos e como se organizam 

em esquemas estilísticos que se aproximam ou distanciam, mas também entrever que arranjo 

de forças no interior deste campo e que experiência particular de criação e produção são estes 

que, certamente, definirão em alguma medida o que este filme é, e como é percebido e 

reconhecido. 

 Pelo que é possível depreender da análise comparativa de “Cachorro-peixe”, trata-se 

de um filme que introduz o novo ao mesmo tempo em que faz reverência a uma série de 

tradições que se consolidavam e se firmariam em seguida neste campo específico. É um filme 

que representa uma tomada de posição - aquela a partir da qual se defende um tipo de 

propaganda que se pretende criativa, transgressora, e que, ao mesmo tempo, referencia e se 

alinha a determinados esquemas estilísticos em franco processo de canonização. Posição que 

está diretamente relacionada com a trajetória da AlmapBBDO sob o comando, primeiro, de 

Alex Periscinoto e, depois da dupla Serpa e Madeira, como argumentado no capítulo anterior. 

Além da parceria já discutida anteriormente entre as instâncias criadora e anunciante, 

“Cachorro-peixe” é um objeto de análise privilegiado para compreender as relações da 

agência com o campo das produtoras de audiovisual - instância que, embora geralmente 

subordinada no processo de criação do filme, eventualmente pode ter alto grau de autonomia 

para decidir sobre alguns aspectos da sua feitura.  

 Este grau de autonomia está diretamente relacionado à posição ocupada pela produtora 

e pelos realizadores que a compõem, e também pelo estado do campo. No caso de “Cachorro-

peixe”, a produtora encarregada da execução do roteiro criado foi a Rebolucion, fundada em 

2005, em Buenos Aires, por Armando Bo e Patricio Alvarez Casado, como uma empresa 

especializada em produção audiovisual publicitária. Analisando a trajetória posterior da 

empresa, é possível afirmar que a produção marcou o início de uma longeva e produtiva 
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parceria entre produtora e agência, que rendeu trabalhos reconhecidos e posicionou a 

Rebolucion como a mais importante produtora de filmes publicitários da Argentina, inserindo-

a no grupo das empresas de produção mais requisitadas do mercado brasileiro, sobretudo para 

trabalhos que exigiam um domínio mais apurado de técnicas de fotografia, direção e edição. 

Em 2011, a empresa funda uma filial no Brasil, associando-se a diretores brasileiros como 

Paulo Diehl, que deixou a Conspiração Filmes para se tornar sócio da RebolucionBR. Em 

2015, a produtora chega a Los Angeles, sendo a primeira produtora latino-americana a 

estabelecer sede no mercado estadunidense. 

 Depois de “Cachorro-peixe”, o arranjo AlmapBBDO/Volkswagen/Rebolucion foi 

responsável por filmes como “La Fortuna”  (Brasil, 2009), “Korama”  (Brasil, 2010) e 198 199

“5AM”  (Brasil, 2011). “La Fortuna”, também conhecido no Brasil como “Vulcão”, embora 200

não tenha sido premiado em Cannes, foi reconhecido pelo campo nacional, tendo conquistado 

uma estrela de ouro no 35o anuário de propaganda do CCSP e o grande prêmio na categoria 

televisão e cinema do Prêmio Colunistas de 2010. A criação do filme foi assinada pela mesma 

dupla responsável por “Cachorro-peixe”, Gustavo Sarkis (redator) e Renato Fernandez 

(diretor de arte), com direção de Luciano Podcaminsky . Comparando as duas produções, é 201

possível notar alguns aspectos recorrentes no estilo dos filmes. Além da narrativa fantasiosa e 

lúdica, há nesta peça um certo tratamento a aspectos da encenação que já haviam sido 

ensaiados em “Cachorro-peixe”, a exemplo da paleta de cores em baixa saturação e da riqueza 

de texturas (figura 36), o uso criativo do contra-luz (figura 37), e os quadros compostos com 

preciso equilíbrio visual tanto em planos achatados (figura 38), como em composições com 

grande profundidade de campo (figura 39). O cuidado com a dimensão estética dos filmes 

publicitários se tornará uma marca das produções da Rebolucion, o que por sua vez será uma 

característica que a levará a trabalhar com as maiores agências e anunciantes da América 

Latina.  
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 Disponível em: https://youtu.be/IXk698BvmQE198

 Disponível em: https://youtu.be/Cp4JYA_54iE199

 Disponível em: https://youtu.be/24r6mIfZTmw200

 Com seis leões em Cannes, Podcaminsky é um dos mais reconhecidos diretores do chamado 201

mercado hispânico. Em 2010, o diretor deixa a Rebolucion e passa a fazer parte dos quadros da 
Landia, outra grande produtora de origem Argentina, atualmente com escritórios em Buenos Aires, 
São Paulo, Madri, Barcelona e Cidade do México. Recentemente, Landia produziu “Chocolate” (link) 
para AlmapBBDO e Volkswagen.
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https://youtu.be/IXk698BvmQE


!

 Recorrências podem ser vistas também em “Korama”, que retoma a estratégia de 

evocar um tom emocional derivado da relação entre o homem e seus animais de estimação 

(desta vez, um elefante), já visto em “Cachorro-peixe”. Filmado na Índia e dirigido por 

Armando Bo, o filme narra a história de um homem que, desde a infância, teve um elefante 

como amigo e meio de transporte, acompanhando-o na adolescência, no casamento, no 

nascimento do seu filho e em outros momentos importantes da sua vida. Quando o animal, já 

idoso, não consegue mais carregar o personagem, é a vez dele levar Korama "nas costas” - na 

verdade, na carroceria do seu novo Amarok, modelo de pick-up da Volkswagen. Fotografado 

pelo mesmo profissional de “La Fortuna”, Marcelo Camorino, o filme apresenta tratamento 

plástico semelhante, com a mesma predominância de tons acinzentados e terrosos, com cores 

pouco saturadas (figura 40). Destaque ainda para o uso da profundidade de campo e foco 

seletivo para destacar personagens centrais em um quadro cheio de outros elementos, 

belamente distribuídos em múltiplos planos (figura 41); e o uso de lentes com grande abertura 
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Figura 36 - quadro de “La Fortuna” Figura 37 - quadro de “La Fortuna”

Figura 38 - quadro de “La Fortuna” Figura 39 - quadro de “La Fortuna”



para produzir o chamado efeito bokeh  (figura 42), que embora produza efeitos estéticos 202

interessantes, já se tornou expediente canônico em cinema, televisão e fotografia. A edição 

que alterna diferentes escalas de planos, sempre compostos por elementos do cenário como 

molduras e planos de fundo (figuras 43 e 44), denuncia uma preocupação estética com a 

produção por parte dos seus realizadores que não está prevista no briefing, nem no roteiro - e 

que se pode afirmar, portanto, que se trata de um aporte à obra que pode ser atribuído à 

instância produtora, a despeito do processo de criação e produção ser de natureza coletiva e 

centrado na agência. 
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Figura 40 - quadro de “Korama” Figura 41 - quadro de “Korama”

Figura 42 - quadro de “Korama” Figura 43 - quadro de “Korama”

Figura 44 - quadro de “Korama”

 Termo associado a plano de fundo desfocado, comumente usado para denominar o efeito produzido 202

pelo desfoque intenso de fontes de luz, produzindo pontos ou círculos com os contornos borrados.



 Uma vez que ideia, roteiro e até aspectos gerais da composição visual e da produção 

do filme são concebidos e decididos no interior da agência, o domínio no qual a produtora terá 

maior autonomia para tomar decisões é o da linguagem propriamente audiovisual. A agência 

pode definir a história e prever a composição de alguns planos no storyboard, além de ingerir 

na aprovação de aspectos mais gerais da produção, como escolha de atores e locações. A partir 

do momento em que o set é montado, porém, cabe à equipe da produtora (liderada, em geral, 

pelo diretor e, em segundo plano, pelo produtor executivo) tomar decisões relativas à escolha 

de ângulos, escala de planos, profundidade de campo e movimentos de câmera, à forma de 

iluminar uma cena, à maneira de dirigir atores e distribuir elementos humanos e cênicos no 

quadro, ao ritmo imprimido pela edição - componentes daquilo que Bordwell (2008a) chama 

de encenação, aliados a elementos de cinematografia (BORDWELL; THOMPSON, 2008b). É 

na análise destes elementos que é possível entrever a “mão”, as contribuições da instância 

produtora para o estilo de um filme publicitário, pois é no domínio da técnica propriamente 

audiovisual, capital específico do qual agência e anunciante dependem para produzir suas 

obras, que esta instância tem relativa liberdade para tomar decisões sobre como o filme deve 

ser feito. Em um campo que, como vimos, passa a valorizar o aspecto técnico e a dimensão 

estética dos filmes, o poder e importância atribuídos à instância produtora se amplia 

consideravelmente. 

 Evidente que, na criação e produção de filmes publicitários, toda autonomia é relativa 

e negociada entre as instâncias anunciante, criadora e produtora. Os gestores, no interior da 

agência, que entendem o jogo publicitário tenderão a tomar posições que, por um lado, 

garanta capital simbólico e reconhecimento dos seus pares e, por outro, não os leve a perder 

as contas que, afinal, garantem sua sobrevivência enquanto empresa. A escolha da produtora 

que será responsável por executar os filmes, por transformar roteiros e storyboards em 

matéria audiovisual, geralmente está nas mãos da agência, na figura dos profissionais que 

lideram o processo criativo e a relação com o anunciante, tais como criativos, diretores de 

criação e atendimentos, em conjunto com produtores de RTVC. Nesta decisão, pesam não 

apenas aspectos criativos, mas também orçamentários e prazos para a execução do filme.  

!
!

!188



 4.1.9 Os campos de produção de filmes publicitários na Argentina e no Brasil 

 Embora o mercado publicitário argentino seja consideravelmente menor do que o 

brasileiro , em termos de investimentos dos anunciantes, o campo das produtoras no país 203

vizinho é tão (ou mais) desenvolvido no Brasil. O ressurgimento da produção a partir do 

assim chamado novo cinema argentino, a multiplicação de escolas de cinema (com destaque 

para a Fundação Universidade de Cinema - FUC), a organização do mercado através da lei do 

cinema de 1994, a valorização de instituições como o Incaa  e a CAEA , a facilidade de 204 205

importação de equipamentos graças ao regime de conversibilidade (MOLFETTA, 2008) são 

alguns dos fatores que explicam a vitalidade do campo do audiovisual argentino . Com uma 206

grande quantidade de profissionais qualificados e empresas bem equipadas, aliados à 

limitação do mercado consumidor para o cinema nacional (neste ponto, semelhante ao 

brasileiro, que consome produções americanas em proporção muito maior na relação com 

filmes produzidos no próprio país), é esperado que parte destes diretores e produtores migrem 

ou transitem por outros campos, como o da televisão e da produção de filmes publicitários, 

levando consigo o capital específico adquirido no campo do cinema. 

 Com a grande demanda por produções sofisticadas e as novas leis de proteção da 

produção audiovisual tanto no Brasil como na Argentina (QUEIROZ, 2010b), a partir dos 

anos 2010 se intensifica um movimento no qual produtoras argentinas começam a se instalar 

no Brasil e vice-versa, através de representações, acordos de cooperação operacional ou 

sociedades. Entre 2010 e 2015, além da Rebolucion, importantes produtoras portenhas se 

instalaram no Brasil. Nesta lista figuram empresas como a Landia, atualmente com escritório 

próprio em São Paulo, Dogs Can Fly (resultado da sociedade da argentina Fight by Flehner 

com os diretores brasileiros Ricardo Whately e José Henrique Caldas e, depois, com a 

incorporação do estúdio de animação Blank), Ursula (em parceria com a Dínamo), Nunchaku 
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 De acordo com o Ibope Media, em 2014, o mercado brasileiro representou 58% do investimento 203

publicitário da América Latina (U$ 20.43 bilhões), seguido de longe pelo México (U$ 5,15 bilhões) e 
Argentina (U$ 3,78 bilhões).

 Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales. <http://ant.incaa.gob.ar/castellano/index.php>204
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 A julgar pelo desempenho recente das obras cinematográfica do país em instâncias internacionais 206

tradicionais como o Oscar, tais como “El Segredo de tus Ojos” (Juan José Campanella, Argentina, 
2009) e “Relatos Selvajes”(Damián Szifron, Argentina, 2014), o cinema argentino é dos mais 
respeitados entre os latino-americanos.
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(em parceria operacional com OceanFilms), Poster (reconhecida no mercado pela dupla de 

diretores de cena conhecida como Plástico, instalada no Brasil em acordo operacional com a 

Sagaz Filmes), 3dar (em parceria com Side Cinema) e Mu Films (em parceria com a brasileira 

Demeter, que passou também a operar na Argentina).  

 Além disso, por características próprias do campo do audiovisual na Argentina, as 

produtoras daquele país parecem capazes de produzir filmes publicitários nos quais as marcas 

regionais são, de certa forma, domesticadas. Os cenários (e vale lembrar que a arquitetura é 

muito mais européia do que no Brasil) e atores não são tão conhecidos do público e até a luz 

natural é menos dura , esfriando as imagens e tornado-as menos “tropicais”. Aliado à 207

indiscutível qualidade técnica, à capacidade de produção internacional e à ousadia para a 

experimentação estética de realizadores formados em um campo um pouco menos árido do 

que o brasileiro, temos um estilo que, embora seja ainda hispânico, é adaptado para o gosto 

globalizado (ou, melhor, anglo-americano) que predomina nos prêmios e festivais mais 

importantes. Vide um exemplo como “The Look”  (Ponce Buenos Aires/Axe/Rebolucion), 208

lançado no Brasil como “Roubo”, com direção de Armando Bo e estrelado pelo brasileiro 

Rodrigo Hilbert. Do idioma (os poucos diálogos são em inglês), à caracterização dos 

personagens, cenários, fotografia e música, o filme se apropria e se associa claramente a um 

estilo amplamente conhecido como característico do cinema de suspense norte-americano.  

 É igualmente verdade que o campo das produtoras brasileiras dispõe de talentos e 

instituições com capacidade técnica e estética valiosas. Das recém-chegadas Sentimental e 

Zola, passando pelas que já estão há algum tempo em ação como Cine e O2, àquelas que 

fundaram este campo como é o caso da Mixer , é evidente que o campo das produtoras 209

audiovisuais brasileiras evolui ao longo do tempo, muito por conta da demanda de produção 

publicitária. Mas é igualmente difícil pensar em um filme como “The Look” sendo produzido 

no Brasil ou, ao menos, para um público brasileiro consumidor de televisão aberta.  
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 Não é objetivo deste trabalho compreender a fundo as diferenças entre os campos 

produtivos do Brasil e da Argentina, mas é inevitável estabelecer relações que ajudem a 

compreender o estilo da obra aqui enfocada, que se encontra justamente a meio caminho dos 

dois países que, embora espaços distintos, estão historicamente vinculados enquanto 

mercados e lugar de trânsito de agentes, instituições e capitais. Além das diferenças na 

formação dos campos cinematográficos, os distintos padrões de consumo de materiais 

audiovisuais parece contribuir para distinguir estilisticamente os filmes produzidos no Brasil 

daqueles filmados na Argentina. O consumo de televisão a cabo no país hermano, por 

exemplo, é proporcionalmente muito maior do que no Brasil, com 71% de penetração, contra 

35% , o que tende a produzir diferentes perfis de público. O depoimento de João Daniel 210

Tikhomiroff, diretor brasileiro da velha guarda, ajuda a esclarecer como essas diferenças 

podem marcar as produções e influenciar no seu desempenho em premiações: 

Na Europa e nos Estados Unidos as emissoras de televisão são mais segmentadas e 
as plataformas de internet cresceram mais rapidamente. Já no Brasil, temos uma 
televisão aberta muito forte e com qualidade excelente. Isso traz um lado positivo 
para os anunciantes e as agências do País, que conseguem atingir milhões de 
telespectadores com apenas um comercial, fato impossível no exterior, onde a 
comunicação precisa estar em muitas plataformas para tentar chegar perto de ter o 
mesmo impacto. O lado negativo é que os anunciantes brasileiros tendem a ser 
conservadores e investir em comerciais mais vendedores e imediatistas, feitos para 
falar com o grande público. E a maioria dos comerciais premiados em Cannes é 
feita para a internet, com alto custo de produção e longa duração. São praticamente 
peças de dramaturgia com roteiros focados no entretenimento. O Brasil tem uma 
situação privilegiada que muitos países gostariam de ter. É ruim para competir em 
Cannes, mas é mais fácil para o anunciante vender seus produtos. Se o Brasil 
conseguir manter a TV aberta forte e crescer em outras mídias, poderemos ter uma 
comunicação mais multifacetada e campanhas mais ousadas. (TURLÃO, 2013) 

  

 O reconhecimento do campo sobre este “estilo argentino” é tão intenso que rendeu até 

uma divertida (e um tanto sexista) campanha do festival El Ojo de Iberoamerica, em 2007, 

que teve como uma das peças de divulgação o filme “Primeiro Sutiã Argentino” , que, em 211

tom nonsense, questiona se “o segredo então é filmar tudo de um jeito argentino?”. Merigo, 

do portal Brainstorm9, identificou essa relação quando do lançamento de “Cachorro-peixe”:  

O comercial foi criado pela brasileira AlmapBBDO, mas tem produção argentina 
pela Rebolucion, com efeitos da Bitte Animation. Isso, obviamente, explica até o 
estilo do filme. E o que parecia apenas hype há um ou dois anos atrás, vem sendo 
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cada vez mais incorporado nas criações brasileiras. Já ouvi profissional de criação 
dizendo que o nonsense argentino cansou e vem se repetindo, mas tem como fugir, 
pelo menos por enquanto? (MERIGO, 2008) 

!
 Interessa, por fim, notar como o papel do país e do campo de origem dos filmes no seu 

processo de consagração é ainda uma questão relevante, apesar da propensão globalizante no 

que diz respeito ao estilo. Além das instâncias já citadas, “Cachorro-peixe” foi premiado na 

edição de 2010 do Cíclope, festival que acontece em Buenos Aires e tem foco no trabalho das 

produtoras. A autoria do filme, neste caso, foi atribuída à Rebolucion (e não à AlmapBBDO, 

como seria o natural em se tratando de uma instância como Cannes), e sua procedência, à 

Argentina, e não ao Brasil (QUEIROZ, 2010a). 

!
 4.1.10. Trajetórias e disposições: a instância produtora de “Cachorro-peixe”  

 Compreender a emergência e o processo de consagração de “Cachorro-peixe” implica 

conhecer não apenas o lugar das instituições, mas igualmente a trajetória e posições ocupadas 

pelos agentes empenhados no seu processo de concepção e produção e que lideram este 

processo a partir das três instâncias às quais podem ser atribuídas a autoria do filme - 

instâncias anunciante, criadora e produtora.  

 Partindo da instância produtora, que neste filme em específico tem mais poder do que 

habitualmente ocorre neste tipo de relação, é possível afirmar que muito do que é “Cachorro-

peixe”, do ponto de vista estilístico, deve-se a um conjunto de disposições do seu diretor, 

Armando Bo. Nascido em uma família de cineastas, Bo é neto do ator, diretor e produtor de 

mesmo nome com extensa filmografia, e filho de Victor Bo, diretor e produtor. Armando 

cresceu em meio aos sets de filmagem (GUERRI, 2012). Iniciou a carreira na produtora 

argentina Brea e formou-se em cinema em Nova Iorque. Retornando a Buenos Aires, funda a 

Rebolucion em 2005, voltada para produção publicitária e de conteúdo de marca. Em pouco 

anos, sua empresa galga posições no disputado mercado de produtoras argentinas, tendo 

conquistado já em 2007 cinco leões em Cannes. 
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 Bo faz parte de um grupo de diretores que transita entre os campos do cinema, da 

televisão e da publicidade . Quando dirigiu “Cachorro-peixe”, em 2008, ainda não havia 212

realizado nenhum projeto no cinema, mas o faria poucos anos depois. Em 2010, Bo estreia 

como roteirista no cinema, assinando o roteiro de Biutiful (Alejandro Gozález-Iñarritu, 

México, 2010), escrito a seis mãos em parceria com Nicolás Giacobone (seu primo) e o 

diretor mexicano, que conhecera em 2001, quando dirigiu comerciais no México para a Zeta 

Films, produtora de Iñarritu. Dois anos depois, lança seu primeiro longa-metragem “El 

Último Elvis” (Argentina, 2012), recebido com louvor pela crítica e que abriria o Bacifi 

daquele ano. Em 2015, ganha um Oscar de melhor roteiro com “Birdman”, outro trabalho em 

parceria com Iñarritu e Giacobone . Sua relação com o mexicano será determinante para que 213

Bo transite entre os campos da produção publicitária e cinematográfica - o próprio Iñarritu 

tem uma trajetória semelhante, tendo começado na televisão (na Televisa, principal emissora 

do México) para, em pouco tempo, fundar sua produtora, com foco em publicidade e 

programas de TV. Já consagrado no campo do cinema, Iñarritu volta à produção publicitária 

em 2011, como diretor de “Write the Future” , premiado com um Grand Prix de Film em 214

Cannes e outros prêmios como Clio Awards e New York Festivals. 

 É sabido que o campo da produção de filmes publicitários, muitas vezes, saca de 

empréstimo capitais (simbólico e específico) do campo cinematográfico. Se apropriar do 

estilo de um diretor consagrado para compor histórias que vendem produtos não é uma 

novidade , e Armando Bo parece saber que ocupar um posição considerada de vanguarda no 215

campo do cinema pode não apenas garantir-lhe maiores possibilidade para contar histórias, 

como ampliar sua autonomia como diretor de filmes publicitários. “Para el lado del cineasta, 

tener una película hecha es importante porque te pueden juzgar por lo que hacés e identificar 
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qué tipo de director sos” , afirmou em entrevista ao jornal La Nación (GUERRI, 2012), em 216

que trata desta atuação nos dois mercados. Neste sentido, é possível supor que esta relação 

com o cinema componha, em alguma medida, a posição (pois os agentes do campo 

publicitário valorizam diretores com esta experiência, o que lhes garante maior autonomia) e a 

disposição de Bo para participar de projetos em que exista alguma margem para 

experimentação e inovação.  

  

 4.1.11 Trajetórias e disposições: instâncias criativa e anunciante de “Cachorro-

peixe” 

 Embora nesta análise tenhamos privilegiado a função da produtora e do diretor como 

instâncias do arranjo autoral por conta das especificidades deste filme, é sabido que, em geral, 

é nas mãos da agência e de seus profissionais (uma vez que conquistam certo grau de  

confiança e autonomia junto ao anunciante) que está centrado o poder de decidir sobre estas 

obras - inclusive, de decidir quem irá dirigir as peças. No interior da agência, estas decisões 

são influenciadas pela filosofia de trabalho que, no caso da AlmapBBDO se pauta pela ajuste 

entre as dimensões estratégica e criativa da atividade publicitária, representadas nas figuras de 

José Luiz Madeira e Marcello Serpa, como argumentado anteriormente.  

 “Cachorro-peixe”, foi criação de Gustavo Sarkis (redator) e Renato Fernandez (diretor 

de arte). Os dois trabalharam como dupla na agência por nove anos e, dois anos depois de 

“Cachorro-peixe”, seu trabalho de maior repercussão, foram contratados como diretores de 

criação pela TBWA/Chiat Day de Los Angeles - e foram contratados ainda juntos. Em geral, 

na criação publicitária, as parcerias (as chamadas duplas de criação) que dão certo tendem a 

se perpetuar.  Sarkis, baiano, começou em propaganda na Propeg e passou pela Talent antes de 

chegar à AlmapBBDO. Foi responsável pela criação de “Gritos”  (AlmapBBDO/217

Masterfoods/Zeppelin Filmes, Brasil, 2007), comercial do chocolate Twix, que ganhou 

prêmios nacionais e se tornou muito popular à época do seu lançamento com seus 
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personagens (de um jeito, de novo, nonsense) que gritavam  o tempo todo “chocolate" e 

“caramelo”. 

 A maior parcela do poder de decisão, porém, se encontra nas mãos do diretor de 

criação. É ele quem decide qual dupla irá trabalhar nos briefings que chegam à criação. E é 

ele quem seleciona, dentre as ideias apresentadas pela dupla, aquela que vai virar filme. 

“Cachorro-peixe” teve direção de criação compartilhada entre Marcello Serpa, Dulcídio 

Caldeira e Luiz Sanches (nesta ordem de hierarquia). Caldeira ficou na AlmapBBDO entre 

2000 e 2010 (com dois anos de intervalo para uma passagem pela BBDO de Nova Iorque) e, 

quando deixou a agência, tornou-se diretor na ParanoidBR - concorrente direta da Rebolucion 

no Brasil. 

 De acordo como Filipe Bartholomeu, VP de atendimento e responsável pela conta da 

Volkswagen na AlmapBBDO, muitas vezes o anunciante tem uma visão clara do que é preciso 

comunicar, mas, no processo de criação de “Cachorro-peixe”, o mérito foi muito mais da 

criação: 

Já tínhamos chegado ao diagnóstico, junto com o cliente, de que o SpaceFox 
deveria ser posicionado como "um carro que cabe tudo que você imaginar”, isso 
estava no briefing. Só que, quando chegou na criação, levaram “tudo que você 
imaginar” ao pé da letra, e surgiu o cachorro-peixe.   218

!
 E, antes mesmo de se tornar uma ideia, que posteriormente virará roteiro e filme, a 

existência de uma peça como “Cachorro-peixe” no espaço de possíveis é, antes de tudo, 

derivada da relação da agência com o anunciante. Desta relação, já delineada no capítulo 

anterior e que será retomada na análise de “Últimos Desejos da Kombi” (AlmapBBDO/

Volkswagen/Spray Filmes, Brasil, 2014), se deriva a autonomia e margem para 

experimentação da agência. O próprio Sarkis, em depoimento, enfatiza como essa disposição 

do anunciante é fundamental para possibilitar a emergência da inovação na publicidade: 

Clientes como Volkswagen, Havaianas e Gatorade querem colocar boas campanhas 
no ar. Eles vibram com uma boa idéia, apóiam, lutam junto com a gente para que a 
campanha aconteça. Isso faz uma grande diferença. É muito mais difícil quando só 
a agência tem coragem de apostar num trabalho criativo. (ENTREVISTA…, 2009) 
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 Em depoimento para o Programa Reclame (2010), Herlander Zola, então gerente de 

propaganda da Volkswagen, afirma que “no momento em que a gente bateu o olho no roteiro 

do cachorro-peixe, na hora, falamos, é esse”. Evidências de que, no campo do filme 

publicitário (e da criação publicitária de um modo geral), a emergência do novo, do 

transgressor, a possibilidade do exercício da criatividade e da experimentação dependem não 

apenas da homologia entre as posições ocupadas pelas instituições que criam, produzem e 

pagam, mas também da coincidência de conjuntos de disposições (habitus) dos agentes que 

lideram o processo, que tem necessariamente de lidar com o risco da aposta que, se acertada, é 

capaz de gerar consideráveis lucros simbólicos e econômicos. 

!
 4.2 “Últimos desejos da Kombi”  219

 O mais recente sucesso da parceria entre AlmapBBDO e Volkswagen, até o momento, 

é na verdade uma campanha de “deslançamento" de um produto, iniciativa pioneira dentro do 

campo das empresas automotivas. A Kombi, utilitário fabricado no Brasil desde 1956, teve 

sua última unidade produzida em 18 de dezembro de 2013, por força de um decreto do 

Contran (Conselho Nacional de Trânsito), que determinou que todos os veículos vendidos no 

país a partir de 1o de janeiro de 2014 tivessem freios ABS e airbags. As tentativas da 

montadora em adaptar o projeto da perua para receber os itens de segurança não foram bem-

sucedidas, e a Volkswagen anunciou o encerramento da linha com o lançamento da Kombi 

Last Edition, uma edição especial com 1.200 unidades de luxo. “Últimos Desejos da Kombi” 

é um filme que promove a linha especial com os últimos exemplares da Kombi, e  sobretudo 

marca a despedida de um veículo que por décadas fez parte da vida dos brasileiros. Como o 

Brasil foi o último país a descontinuar a produção do veículo, a unidade fabricada na planta de 

São Bernardo dos Campos foi, na verdade, a última produzida no mundo. 

 O filme obteve recepção muito positiva, tanto do público como dos próprios 

publicitários. Foi premiado com sete leões no Cannes Lions Festival de 2014, incluindo um 

ouro na categoria Branded Content e um bronze em Film, além de levar troféus no D&AD, 

Clio Awards, El Ojo Iberoamerica, Wave Festival, Prêmio Abril de Publicidade, Colunistas e 
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CCSP - as principais instâncias de consagração mundiais e nacionais do campo publicitário. 

No Youtube, o filme teve mais de um milhão de visualizações e foi a campanha mais 

compartilhada da história da Volkswagen do Brasil, de acordo com monitoramento produzido 

pela Opsocial. 

 O filme, assemelhando-se a um documentário, mostra a história destes diversos 

personagens que tiveram uma relação especial com a Kombi e as “heranças” deixadas para 

eles pelo veículo - caso da Míriam Maia, que nasceu dentro de uma, ou do Seu Nenê, que com 

a sua perua percorreu grandes distâncias para assistir aos jogos de três edições da Copa do 

Mundo. A peça é narrada em primeira pessoa pela atriz Maria Alice Vergueiro, e o texto em 

voz over representa a fala da própria Kombi, que no filme é protagonista da narrativa, na qual 

relata seus últimos desejos, dando uma espécie de testemunho da história das pessoas que 

tiveram experiências curiosas ou importantes envolvendo a perua. 

!
 4.2.1 O programa poético de “Últimos desejos da Kombi” 

 Do ponto de vista do seu programa poético, o filme convoca seu espectador 

emocionalmente a se compadecer da despedida da Kombi, afetando-o sobretudo pela via da 

nostalgia, resgatando a memória afetiva do público com o veículo. A base das respostas 

espectatoriais previstas no filme é de natureza afetiva, e os programas cognitivo e sensorial 

servem de suporte à afetação dos ânimos do apreciador. Note-se que o filme não carrega as 

tintas ao ponto de se tornar melancólico ou triste. O tom é o de um adeus a um amigo querido, 

que viveu muito e muito bem. Afinal, embora se trate apenas de um veículo, é verdade que a 

Kombi esteve durante muito tempo presente na vida dos brasileiros. Para grande parte deste 

público, a Kombi é um elemento das memórias da infância e juventude.  

 Do ponto de vista da sua dimensão promocional, “Últimos desejos da Kombi” se 

apropria desta premissa e se apoia neste imaginário para estabelecer ou reforçar uma relação 

afetiva positiva entre o produto e o espectador. Para tanto, convida o espectador a fruir de um 

programa poético baseado na comoção e na nostalgia. Para produzir estes efeitos, algumas 

estratégias são centrais. Primeiro, o filme constrói a Kombi como um personagem, 

personificando-a, humanizando-a, dando-lhe voz e sentimento. Esta estratégia influencia 
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intensamente a resposta emocional do espectador, já que este tende a colocar em primeiro 

plano da sua percepção sobre a Kombi uma certa relação emocional com o produto, que vai 

além da sua função como um veículo. O contrato proposto pela narrativa evoca essa relação 

que o consumidor estabelece com a perua, posicionando-a como um personagem, um ser 

quase humano, “alguém” pelo qual vale a pena se compadecer e sofrer junto por sua 

despedida. Do ponto de vista dos efeitos convocados, trata-se de uma poética distinta daquela 

observada em “Weight Lifter I” e “Train”, filmes citados anteriormente e que também se 

referem à Kombi. Nestes, o programa predominante é cognitivo, e a narrativa direciona suas 

estratégias para que o espectador deixe a apreciação com a ideia de que a Kombi é um carro 

forte e econômico. 

 Na composição de tal estratégia, alguns recursos merecem ser destacados. Em 

primeiro lugar, o texto da narração em voz over, em primeira pessoa e recheado de verbos de 

ação - sobretudo ações humanas. Sentir-se bem, fazer amigos, ganhar o mundo, deixar 

heranças em um testamento, realizar um último desejo. São ações atribuídas à personagem 

sobretudo através do texto da narração e das características físicas que a Kombi vai ganhando, 

a depender da história com seu proprietário e da relação que estabelece com o carro.  

 Além disso, o texto tem um tom de confissão, de conversa, que aproxima personagem 

e espectador, exemplificado na cena inicial: “Como eu estou me sentindo? 

Surpreendentemente, bem. Eu estou indo. Mas se for pensar, foi isso que eu fiz a minha vida 

inteira. Eu sempre estive indo para algum lugar” (0’00’’ a 0’24’’). Importa notar como o texto 

estabelece um certo nível de ambiguidade e, ao mesmo tempo em que humaniza a Kombi, 

colocando-a como um personagem que sente e reflete sobre sua “vida”, não deixa de fazer 

sentido para um veículo - que de fato está sempre “indo para algum lugar”. Há ainda um leve 

matiz humorístico, que equilibra o pesar da despedida, presente em expressões como “Não 

seja indiscreto de calcular a minha idade, por favor” (0’30’’) e “Eu sou rodada” (0’50’’). 

 Além do texto, um outro componente da narração concorre para a composição da 

estratégia de humanização da Kombi: a voz que o narra. O aspecto gasto da rouca voz da atriz 

Maria Alice Vergueiro, de 80 anos, é fundamental para produzir no espectador o sentido de 

uma personagem idosa, e assim a Kombi se torna uma “velha senhora”, como a apelidou o 

blog Radar da Propaganda, do jornal O Estado de São Paulo (SAMPAIO, 2014). Sua 
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interpretação caricata, que arrasta as palavras, suscita simpatia por esta personagem quase 

agonizante. Associado ao efeito cognitivo, a natureza desta voz reforça no apreciador o elo 

afetivo com o personagem.  

 A escolha da atriz, feita pela equipe de criação da agência, se mostrou acertada pois, 

além das características próprias da voz e da interpretação já citadas, Vergueiro ficou 

conhecida no Brasil pelo curta-metragem “Tapa na Pantera” (Esmir Filho, Mariana Bastos e 

Rafael Gomes, 2006). Assim, ao mesmo tempo em que se trata de uma voz adequada à 

personagem, ela é incomum (embora não totalmente desconhecida) aos ouvidos brasileiros e 

mesmo a qualquer espectador de filmes publicitários, habituado a vozes límpidas, claras e 

sedutoras . 220

 Evidente que a construção narrativa também cumpre uma função importante no 

sentido de apresentar a Kombi como personagem humanizado. Ainda que se trate de uma peça 

mais longa do que o padrão para filmes publicitários, que em geral adotam a lógica da 

narrativa condensada, a estrutura desta narrativa (quadro 05), a ordem de apresentação dos 

personagens e acontecimentos da história é transparente (XAVIER, 2008), simples e direta, 

sem reviravoltas ou ações paralelas. A história da Kombi é contada como uma história de vida 

- ela nasce, “ganha o mundo”, vive muitas aventuras, e agora é chegada a hora da despedida. 

A narrativa se apropria desta “ordem natural das coisas” na sua própria forma para apresentar 

os fatos da história e, com isso, conforma a estratégia de personificar o produto para que o 

espectador com ele se identifique e compadeça. Desta forma, a narrativa entrega as 

informações ao espectador sem entraves, sem exigir do apreciador grande esforço cognitivo 

para construir a história, de maneira que a apreciação se concentra no conteúdo daquilo que é 

narrado - e nos efeitos emocionais dela derivados. Seguindo as categorias propostas por 

Bordwell (2008b), é possível supor que, neste filme, a função denotativa do estilo audiovisual 

seja preponderante. O que significa dizer que a forma da narrativa e os aspectos plásticos da 

peça estão em função da apresentação da história e do programa afetivo. 

 Assim, o filme inicia apresentando a protagonista. Os primeiros planos (figuras 40 e 

41), são vagos em sentido e cumprem, por um lado certa função estética (destaque para a 
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harmonização das cores do céu e das nuvens, sempre as mesmas do veículo) e, por outro, 

produzem alguma expectativa. O espectador não é imediatamente informado de que se trata 

da Kombi - mesmo o texto não deixa isso claro. Este estado de desconhecimento, porém, é 

rapidamente dissipado com a entrada da perua no quadro e com o letreiro com o título da obra 

(figura 42), o que acontece aos dezesseis segundos de filme. 

 Na sequência seguinte, para apresentar como a Kombi “nasceu”, o filme lança mão de 

uma série de recursos audiovisuais convencionados pelo uso para marcar um tempo passado - 

a imagem em preto e branco, a vinheta escura ao redor do quadro, a música. Na economia da 

narrativa, trata-se de uma estratégia, relativamente comum em filmes publicitários, utilizada 

para produzir rapidamente o sentido pretendido, poupando o investimento cognitivo-

perceptivo do espectador para aquilo que realmente interessa - como aquela que constrói o 

sentido do personagem jovem em”Cachorro-peixe”. Neste sentido, embora este seja um filme 

claramente adepto da “descompressão do audiovisual publicitário”, como definiu Bomfim 

(2014) se referindo às novas possibilidades de formatos proporcionados, sobretudo pela 

internet, frente o padrão de trinta segundos convencionado na televisão, nota-se que as 

convenções necessárias para comunicar mais facilmente ainda estão largamente presentes e 

exemplificadas neste filme. 
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Quadro 05 - estrutura narrativa de “Últimos desejos da Kombi"



 Ainda sobre recursos presentes na construção narrativa que objetivam a personificação 

da Kombi, está claro, nesta primeira sequência, como a história apresenta o produto como 

membro de uma família, com seu “pai”, Ben Pon, e uma criança (que será apresentada mais 

adiante como “irmão” do veículo). Logo após, a Kombi “ganha o mundo”, como uma jovem 

que sai de casa, e faz amigos. A partir daí, o espectador é dado a conhecer algumas desta 

pessoas - todos com uma relação especial e peculiar com a perua. Iris e Frank, o casal que deu 

a volta ao mundo dentro de uma Kombi; Míriam Maia, a menina que nasceu dentro de uma; 

Seu Nenê, autêntico brasileiro, fanático por futebol, que com sua Kombi assistiu a três 

mundiais; Bob Hieronimus, que pintou a sua com as cores da contracultura para participar do 

lendário festival de Woodstock. São personagens reais que entram na história com a função de 

demonstrar como a Kombi tem sido importante na vida das pessoas. 

 O momento da virada narrativa, plot point (FIELD, 2001) ou crise (MCKEE, 1997), se 

instala com o anúncio do fim da Kombi. A partir daí, a perua toma a decisão de fazer seu 

testamento e deixar pelo mundo suas heranças. Note-se que a narrativa leva o espectador a 

acreditar que é a própria Kombi (não o fabricante, a Volkswagen, ou seu criador, ou a pessoa 

responsável por sua fabricação) que decide partir nesta última empreitada: “Eu tinha que 
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Figura 40 - quadro de Últimos desejos da 
Kombi” 

Figura 41 - quadro de Últimos desejos da 
Kombi” 

Figura 42 - quadro de Últimos desejos da 
Kombi” 



homenagear esses caras”, diz a narração aos 2’25’’. Deste ponto em diante, o espectador 

assiste às reações emocionadas das pessoas que recebem os presentes da Kombi, cada um 

relacionado com sua história com o veículo, e a realização dos seus últimos desejos.  

 No clímax da narrativa, a Kombi resolve voltar para casa (a cidade de Amersfoort, na 

Holanda) e reencontrar o remanescente da sua “família”, Ben Pon Jr., filho do homem que 

projetou o veículo e é visto ainda criança no início do filme - “Tecnicamente, meu 

irmão” (3’30’’). O último plano do filme mostra a Kombi de costas, partindo por uma estrada 

ao pôr-do-sol - remetendo à ideia de uma jornada que chega ao fim. A bela composição da 

imagem (figura 43), um plano geral em contra-luz com alto contraste na distribuição do peso 

visual, concentrado na seção inferior do quadro, produz um efeito estético que reforça o efeito 

emocional. 

 O fato de que o filme adota um discurso documental, tanto para apresentar a história 

do veículo, como para mostrar a história das pessoas (reais, com memórias verdadeiras) que 

têm uma relação especial com a Kombi é uma estratégia central do seu programa de efeitos. 

Neste aspecto em específico, o filme convoca seu espectador a adotar um modo de leitura 

documentarizante (ODIN, 2004), construindo a ideia de que se trata de um registro de fatos 

que realmente aconteceram, com enunciadores pressupostos reais. O apreciador identifica, nos 

herdeiros, suas histórias e heranças, e mesmo na história da Kombi, acontecimentos 

verdadeiros. Como diz Nichols (2005, p. 27), “A ficção talvez se contente em suspender a 

incredulidade (aceitar o mundo do filme como plausível), mas a não-ficção com frequência 

quer instilar a crença (aceitar o mundo do filme como real)”. Neste sentido, este filme 

convoca seu espectador a crer, a tomar como reais os fatos apresentados. 
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Figura 43 - quadro de “Últimos desejos da Kombi” 



 Esta estratégia tem implicações cognitivas e afetivas, do ponto de vista espectatorial. 

Primeiro, é um componente importante para reforçar a ideia de que, para muitas pessoas “de 

verdade”, a Kombi importa, é mais que um veículo, faz parte da vida delas. Este sentido seria 

possivelmente produzido por uma narrativa inteiramente ficcional, mas provavelmente não de 

maneira tão intensa e crível. Segundo, a consciência de que se está diante do testemunho de 

pessoas reais (aliado à construção coerente da história neste sentido) facilita a adesão afetiva 

do espectador. 

 Para compor esta estratégia, o uso de recursos típicos da linguagem documental está 

fartamente encontrada neste filme. Caso das imagens de arquivo, que por vezes parecem reais, 

por outras são claramente forjadas - como nas cenas que mostram a criação e o criador do 

veículo, que se assemelham a imagens de reconstituição comuns em documentários e 

programas jornalísticos. 

 Interessante notar como a natureza do contrato proposto por este filme é mista. Ao 

mesmo tempo em que posiciona seu espectador como testemunha das histórias reais das 

pessoas para as quais a Kombi é importante, é evidente que não há intenção de fazer crer que 

o veículo de fato esteja agindo e falando - neste aspecto, presume-se que o apreciador deva 

suspender sua crença e aceitar a Kombi como personagem fictício. Trata-se de um arranjo 

pouco comum em filmes publicitários, nos quais as fronteiras entre documental e ficcional são 

borradas.  

  

 4.2.2 Aspectos estilísticos: empréstimos do modelo melodramático 

 O primeiro aspecto estilístico que chama a atenção em “Últimos desejos da Kombi” 

reside na relação entre o programa afetivo do filme e um certo cânone muito presente no 

audiovisual brasileiro que podemos chamar de melodramático. Não é o caso aqui de discutir 

extensamente a alcunha sob a qual se abriga um conjunto tão amplo e diversificado de 

produtos culturais, da esfera romanesca, teatral e cinematográfica às narrativas ficcionais 

seriadas multiplataformas. Nos aproximamos deste cânone com o objetivo claro de 

compreender como o campo do filme publicitário e este filme especialmente se apropriam de 

convenções narrativas historicamente constituídas e marcadas pelo modelo do melodrama. 
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Para jogar luz sobre este ponto, tomamos de empréstimo a definição de Linda Williams 

(1998): 

If emotional and moral registers are sounded, if a work invites us to 
feel simpathy for the virtues of beset victims, if the narrative trajectory 
is ultimately more concerned with a retrieval and staging of innocence 
than the psychological causes of motives and action, than the 
operative mode is melodrama . (p. 42) 221

!
 Como já demonstramos, este filme constrói para o espectador uma posição a partir da 

qual deve se compadecer da personagem principal, a Kombi personificada, e do seu destino 

inevitável. O foco da atividade espectatorial programada pelo filme é a identificação com o 

personagem e a produção do sentimento, tal qual no melodrama típico. Huppes (2000, p. 11) 

caracteriza o melodrama pela “exuberância cênica e a explícita artificialidade da intriga e, 

principalmente, a clareza de objetivos quando à reação que a estrutura da obra deve produzir 

no espectador”.  

 Ora, o pouco espaço para a ambiguidade das respostas emocionais e o apelo ao 

sentimento são características deste e de muitos outros filmes publicitários. Referem-se a este 

cânone da “publicidade de lágrimas”, em maior ou menor medida, desde filmes brasileiros 

clássicos como “Futebol”  (DM9/Gelol/Blow Up Produções Cinematográficas, Brasil, 1984) 222

e “Meu primeiro sutiã”  (W/Brasil/Valisére/Espiral Filmes, Brasil, 1987), até produções 223

internacionais premiadas nos anos recentes em Cannes como "Always a Woman”  224

(Adam&EveDDB/John Lewis/Blink, Inglaterra, 2010), “The bear and the hare”  225

(Adam&EveDDB/John Lewis/Blink, Inglaterra, 2013) e “Monty's Christmas”  226

(Adam&EveDDB/John Lewis/Blink, Inglaterra, 2014) - os três últimos, filmes assinados pela 
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 Se os registros emocional e moral ressoam, se a obra nos convida a sentir simpatia pelas virtudes de 221

vítimas aflitas, se a trajetória da narrativa está mais preocupada com a redenção e a encenação da 
inocência do que com as causas psicológicas de motivos e ações, então o modo operativo é o 
melodrama. (tradução nossa).

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=Oewn8wQ4MTg222

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=yQGGrDjdFuM223

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=jYOsWWKHZVw. Para uma análise detida 224

deste filme, ver Aneas (2013).

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=XqWig2WARb0225

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=iccscUFY860226

https://www.youtube.com/watch?v=Oewn8wQ4MTg
https://www.youtube.com/watch?v=iccscUFY860
https://www.youtube.com/watch?v=XqWig2WARb0
https://www.youtube.com/watch?v=jYOsWWKHZVw
https://www.youtube.com/watch?v=yQGGrDjdFuM


magazine britânica John Lewis, cujo programa emocional é constantemente associado à 

marca. 

 Filmes para o terceiro setor, como "Selinah"  (Ogilvy/Topsy Fondation/Egg Films, 227

África do Sul, 2010), “Signature”  (TBWA Paris/International Amnesty/Mr Hyde e 228

MagicLab, França, 2007) e “Space Monkey”  (Leo Burnett Sydney/WWF/Revolver, 229

Austrália, 2010), também tendem a utilizar estratégias neste sentido - a comoção parece ser 

um meio eficiente para produzir adesão a causas políticas, sociais ou ambientais. A própria 

AlmapBBDO já foi premiada mais de uma vez com campanhas para a ONG Casa do Zezinho, 

caso do leão de prata em 2008 com o filme “Teste” . A peça mostra uma experiência com 230

câmera escondida feita nas ruas de São Paulo (novamente, com uso do factual), com duas 

crianças, uma delas branca e bem-vestida, a outra negra e maltrapilha, ambas sentadas na 

calçada. Após alguns minutos, várias pessoas se dirigem à criança branca, imaginando que ela 

estivesse perdida, enquanto a outra personagem não é abordada por ninguém, porque todos 

pressupõem que se trata de uma criança abandonada. O filme amarra o argumento com o texto 

em lettering “Porque algumas crianças são problema nosso e outras não?”. 

 Estabelecer aproximações entre este filme e o modelo melodramático nos leva a 

refletir sobre relações mais gerais entre as estratégias de afetação mais comumente adotadas 

por criadores de filmes publicitários e o modo operativo típico dos produtos da cultura 

popular. Isso porque está na raiz constitutiva destas narrativas a necessidade de conquistar o 

espectador, despertar-lhe o interesse para mais facilmente atingir seus objetivos - no caso do 

filme publicitário, objetivos promocionais. Sobre isso, Huppes diz que, ao melodrama: 

Compete-lhe capturar o interesse de um público tão amplo quanto 
possível, utilizando processos repetidos à exaustão. Submetendo-se 
aos ditames da rentabilidade, para se equilibrar entre a repetição e a 
novidade que lhe garante a sintonia, vê-se obrigado à pesquisa 
incessante. Tem de conviver com o desafio de liberar, na medida, 
elementos de clichê com traços de vanguarda e atualidade, ao tempo 
em que aperta o laço ao consumidor (HUPPES, 2000, p. 13). 

!
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 Analisado na dissertação. Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=vKdgF7DHTG0227

 Analisado na dissertação. Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=yhdML9nGIHM228

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=LazuF6QTHmg229

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=-jDSrtre8m0230

https://www.youtube.com/watch?v=-jDSrtre8m0
https://www.youtube.com/watch?v=LazuF6QTHmg
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 Ainda que os filmes analisados neste trabalho pertençam, por classificação do próprio 

campo, à categoria dos consagrados, dos simbolicamente dominantes, tal reflexão nos leva 

novamente à ideia de que todo filme publicitário possui uma dimensão promocional 

necessária, que diz respeito à sua própria natureza, a sua razão de ser. Tal dimensão, que como 

já demonstramos deixa marcas nos filmes, tem a ver com as estruturas do campo de produção 

de tais obras, mesmo aquelas que constituem a produção para produtores. Esta especificidade 

fica clara na declaração do publicitário Nizan Guanaes, a respeito do resultado alcançado pelo 

Brasil no Cannes Lions Festival de 2015: 

Todos esses 108 Leões são muito importantes, mas nunca podemos 
perder de vista que o principal objetivo da publicidade é ganhar 
mercado. Ela tem que ganhar dinheiro para o cliente, dinheiro para 
agência e até ganhar prêmios. Mas o prêmio é um meio, não um fim. 
Ninguém vive de prêmio. E a publicidade brasileira é relevante porque 
ela não é só criativa, ela é eficaz. (GUANAES, 2015) 

!
 Evidente que há também diferenças, derivadas inclusive dos empréstimos feitos pelo 

filme a outras tradições - a do filme documentário, por exemplo. A apropriação de estilos 

convencionados e tendências presentes em outros campos (sobretudo do cinema e da 

televisão) é uma estratégia comum no campo da produção de filmes publicitários - mesmo 

porque os seus realizadores, como já dissertamos nos capítulos anteriores, sobretudo aqueles 

da instância produtora, em geral não se dedicam a eles com exclusividade e transitam nestes 

campos outros. Por outro lado, como o objetivo deste filme (e de grande parte dos produtos 

semelhantes) não é exclusivamente expressiva, esta apropriação do cânone nunca é pura, mas 

está sempre atravessada pela dimensão promocional que o caracteriza. 

!
 4.2.3 Empréstimos e referências ao filme documentário 

 É igualmente neste sentido que “Últimos desejos da Kombi” se utiliza de estratégias e 

recursos típicos do documentário - obviamente, não com o objetivo de ser um exemplar do 

gênero, mas de melhor produzir seus efeitos no espectador. Assim, se o filme utiliza as 

histórias de pessoas reais que as vivenciaram com a Kombi, e se o faz utilizando captação de 

som direto, imagens de arquivo e depoimentos, é porque, como diz Bill Nichols “a tradição do 

documentário está fortemente enraizada na capacidade de ele nos transmitir uma impressão de 
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autenticidade” (2005, p. 20). E há muito tempo os publicitários perceberam que autenticidade 

(ou sua impressão) é uma virtude desejável para campanhas e peças publicitárias - vide os 

testemunhais de celebridades e inserções em programas de auditório, tão comuns nos 

primórdios da televisão e ainda hoje utilizados, embora já não com o efeito de outrora. Como 

explica David Ogilvy em seu livro “Confissões de um publicitário” (2011, p. 78), “a missão 

da propaganda é descobrir e expressar da melhor maneira a verdade do anunciante”. No que 

diz respeito aos filmes, trata-se de uma estratégia que busca se contrapor a um tipo de 

propaganda que se apoia na artificialidade para promover suas marcas, produtos e serviços.  

 Se a impressão de autenticidade continua sendo uma solução eficiente e adotada por 

criadores de filmes publicitários para atingir seus objetivos, as estratégias para produzir tal 

impressão se alteram no tempo. A estas mudanças é possível atribuir não apenas evoluções 

tecnológicas no campo da produção audiovisual, mudanças na própria tradição do 

documentário, mas sobretudo a transformações de caráter social e cultural (especialmente o 

crescimento do uso dos meios digitais) que alteram a predisposição do espectador em aderir 

às antigas formas do discurso publicitário. Neste novo modelo, “as palavras interrupção e 

intrusão foram substituídas pelas palavras envolvimento e engajamento”, como vai defender 

Patrícia Weiss (2014). Ainda neste capítulo, voltaremos a tratar destas mudanças na recepção 

dos filmes a partir das novas tecnologias, e que irão influir nas suas formas de composição. 

 Além disso, a própria lógica do campo impele seus agentes à busca incessante por 

inovação, sofisticando as formas de apropriação dos cânones estabelecido, forçando seus 

limites e experimentando novas formas de representação. Assim, nos anos setenta são 

consagrados os filmes da Perdue Chicken  (Scali McCabe Sloves, Estados Unidos, 1971), 231

que mostram cenas do proprietário da empresa nas fazendas e fábricas repletas de frangos sob 

o conceito “It takes a tough man to make a tender chicken” , apresentando um “real” 232

falseado, uniformemente iluminado e habitado por funcionários bem vestidos. Já os anos 

noventa verão filmes como “Twister”  (AbbotMeadVickersBBDO/Volvo/Tony Kaye Films, 233

Inglaterra, 1995), dirigido por Tony Kaye, que traz o Volvo 850T-5 em meio a cenas de 
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 Disponível em: https://youtu.be/RIeTYXqUFBE231

 “É preciso ser durão para fazer um frango macio” (tradução nossa)232

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=ZPihQtSl_Fg233

https://youtu.be/RIeTYXqUFBE
https://www.youtube.com/watch?v=ZPihQtSl_Fg


tornados. O filme é narrado em primeira pessoa por especialistas que utilizam o veículo para 

se aproximarem dos furacões, mesclando imagens de arquivo, transmissões jornalísticas e 

cenas de catástrofes naturais cheias de força e beleza plástica (figuras 44 e 45). 

Possivelmente, este foi o primeiro filme do ramo automobilístico de inspiração documental 

reconhecido pelo campo por sua inovação narrativa e formal. Joan Gibbons faz uma análise 

deste filme em Art & Advertising, destacando os exercícios estilísticos no uso das cores e dos 

movimentos de câmera como estratégias de expressão da dramaticidade que é inerente à 

situação de estar em meio a um tornado. Sobre como estas experimentações estéticas irão 

incitar as formas de se conceber e filmar filmes publicitários, o autor afirma que “All of this 

adds up to an impressive tour de force in which the formal and iconographic conventions of 

TV commercials are streched and expanded”  (GIBBONS, 2005, p. 105) 234

  

 “Últimos desejos da Kombi” descende desta linhagem de filmes que se apropria da 

linguagem do documentário e que se posiciona dentro de um certo esquema estilístico que 

articula uma narrativa emocionante à contação de histórias pressupostas reais, borrando 

fronteiras entre gêneros e mesmo entre narrativas ficcionais e não-ficcionais - um esquema 

que, de acordo com o que indicam últimas premiações, tende a ser consagrado atualmente. 
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Figura 45 - quadro de "Twister"Figura 44 - quadro de "Twister"

 “Tudo isso [referindo-se ao uso dos recursos estéticos] se aglutina em uma façanha impressionante 234

na qual as convenções formais e iconográficas de comerciais de TV são tensionadas e 
ampliadas” (tradução nossa).



Pertencem a este grupo filmes como “Retratos da Real Beleza”  (Ogilvy & Mather/Dove/235

ParanoidUS, Brasil, 2013); “Sound of Honda/Ayrton Senna”  (Dentsu/Honda/Dentsu 236

Creative X, Japão, 2014), que registra um experimento que reproduz, nas pistas de uma 

autódromo real, e a partir de dados coletados em 1989 por um sistema da Honda, o som do 

carro de Ayrton Senna na ocasião em que o piloto cravou o recorde de volta mais rápida do 

mundo; e “Once More, the Story of Vin 903847 ” (Red Urban/Volkswagen/Untitled Films, 237

Canadá, 2014). Este último é um exemplo claro desta tendência do audiovisual publicitário de 

esmaecer as linhas, cada vez mais tênues, que dividem material promocional, entretenimento 

e informação.  

 Trata-se de um documentário de trinta minutos que conta a história real de um Fusca, 

fabricado em 1955, que deu três voltas ao mundo com seu primeiro dono, Paul Loof, e ainda 

hoje continua rodando. Depois de ser revendido duas vezes, o fusca retorna ao seu dono 

original, e o documentário mostra este reencontro. Com rico material de arquivo das viagens 

do fusca (figura 46), depoimentos de pessoas que conheceram o carro e alguns poucos planos 

claramente produzidos (figura 47), o filme está ainda mais próximo do gênero documental. 

Exibido nos canais Discovery Channel e Bravo, o filme foi produzido pela Untitled Films e 

dirigido pelo documentarista canadense Hubert Davis, conhecido pelo longa-metragem  

“Hardwood” (Canadá, 2006), trabalho pelo qual foi indicado ao Oscar. 

 Interessante notar como estes esquemas são incorporados às práticas de criação e 

produção de filmes publicitários. “Últimos desejos da Kombi” e o documentário sobre o 

Fusca se aproximam estilisticamente em muitos aspectos - o tom emocional, a apresentação 

de histórias reais de pessoas que tiveram uma relação com a marca, a linguagem documental, 

a relação com o factual, a retomada do tempo histórico passado. Os dois filmes foram 

produzidos no mesmo ano para a mesma marca, a Volkswagen, por agências diferentes e em 
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 Uma análise do processo de consagração deste filme, associada a aspectos estilísticos, pode ser 235

encontrada em ANEAS, AOUAD e CANESSO (2015). O filme está disponível em: https://youtu.be/
x8oPkil9SOo

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=6vGV3zmDZFw236

 A sigla VIN, em inglês, significa Vehicle Identification Number, ou número de identificação do 237

veículo. No Brasil. conhecido como número do chassi. Disponível em: https://www.youtube.com/
watch?v=SdjRhk6USR0
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países distintos: AlmapBBDO, no Brasil, e Red Urban , no Canadá, ambas pertencentes à 238

rede BBDO. Ao contrário do que se poderia imaginar, não se trata de um efeito do chamado 

alinhamento global, estratégia adotada por empresas multinacionais que buscam construir 

uma mesma imagem e adotam um discurso unificado em diferentes países - e o que muitas 

vezes engessa o processo criativo para as agências regionais. De acordo com depoimento dos 

publicitários envolvidos na produção brasileira, não foi esse o caso. “Foi pura coincidência. 

Vimos o material (referindo-se à campanha canadense) apenas no screening do Festival. Não 

houve qualquer direcionamento global da montadora para se trabalhar os produtos desta 

forma” , afirmou José Lopes, que faz parte da equipe de atendimento da conta da 239

Volkswagen na AlmapBBDO. Como diria Bourdieu, as práticas e escolhas dos agentes são, ao 

menos em parte, resultado da incorporação das estruturas do campo aos esquemas mentais dos 

realizadores - que, por sua vez, deixarão marcas nas suas obras. Àqueles que têm a habilidade 

de melhor perceber e reagir às tendências, aos esquemas estilísticos que se constituem no 

campo de produção do filme publicitário, estão garantidos os maiores montantes montantes de 

capital simbólico e melhores posições na disputa do jogo publicitário. 

  

 4.2.4 Humanização como esquema estilístico 

 Ainda sobre as filiações estilísticas de “Últimos desejos da Kombi”, é pertinente 

compreender a estratégia de humanização da Kombi adotada pelo filme como referência a um 
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Figura 46 - quadro de “Once More, the Story 
of Vin 903847” 

Figura 47 - quadro de “Once More, the Story 
of Vin 903847"

 Em setembro de 2014, a Volkswagen Canadá encerrou a parceria com a Red Urban e passou a ser 238

atendida pela DDB, agência da montadora em outros mercados como Estados Unidos e Alemanha.

 Depoimento dado por email para este trabalho.239



esquema muito presente na literatura, no cinema, e na própria publicidade. Este processo de 

humanização que caracteriza as fábulas e está presente em autores como Graciliano Ramos - 

nos estudos literários, o personagem Baleia, em Vidas Secas, é frequentemente associado a 

esta estratégia. No cinema de animação, o programa calcado na humanização de personagens 

não-humanos é explorado pelo menos desde “Gertie, the Dinosaur”  (Winsor McCay, 240

Estados Unidos, 1914), e ainda hoje predomina neste gênero. 

 Na publicidade audiovisual vista nas premiações como Cannes Lions Festival, trata-se 

igualmente de uma estratégia recorrente, sobretudo até os anos oitenta. Filmes como 

“Vandalismo”  (DPZ/Telesp/Espiral, 1980, Brasil) é um dos clássicos deste grupo. O filme 241

mostra a “morte” de um orelhão para chamar a atenção da necessidade de a população 

conservar os equipamentos. Observando os últimos dez anos de produções premiadas no 

Cannes Lions Festival, além do case da Kombi, é possível identificar filmes como “Alive 

with Technology”  (EuroRSCG/Citröen/RSA Films, Estados Unidos, 2004), no qual um 242

veículo Citröen C4 se torna um robô e exímio dançarino (figura 48). A peça foi dirigida por 

Neill Bloomkamp, que anos mais tarde faria os longas-metragem “Distrito 9” (Estados 

Unidos, Nova Zelândia, Canadá, África do Sul, 2009), Elysium (Estados Unidos, 2013) e 

“Chappie” (Estados Unidos, México, 2015) (figura 49). O filme assinado por Citröen já 

antecipava o estilo realista e cheio de texturas com o qual o cineasta costuma representar seus 

personagens não-humanos.  

!
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Figura 48 - quadro de “Alive with technology” Figura 49 - quadro de “Chappie”

 Disponível em https://www.youtube.com/watch?v=lmVra1mW7LU240

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=L7Pb-RjwCWQ241

 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=MeCHu7fTcQ8242

https://www.youtube.com/watch?v=MeCHu7fTcQ8
https://www.youtube.com/watch?v=lmVra1mW7LU
https://www.youtube.com/watch?v=L7Pb-RjwCWQ


 As peças premiadas no Cannes Lions Festival nos últimos dez anos, porém, parecem 

indicar um declínio desta tendência - muito embora ainda seja vista na publicidade de maneira 

geral, sobretudo na televisão aberta, vide campanhas de marcas como Assolan e M&M’s. 

Possivelmente por ter se tornado uma fórmula utilizada com muito frequência, em campanhas 

massivas e sem grande preocupações de qualidade e inovação, torna-se, com raras e heróicas 

exceções, uma convenção vulgar, algo a ser superado, sobretudo em um lugar como Cannes. 

  

 4.2.5 Conteúdo de marca, campanhas transmídia e participação 

 Como em muitas das campanhas premiadas nas categorias em que “Últimos desejos 

da Kombi” foi contemplado, neste filme fica evidente a adesão a tendências mais amplas que 

têm predominado no campo da produção de filmes publicitários: a do chamado branded 

content, apoiado sobretudo em estratégias de transmidiação e de convocação da participação 

do consumidor na produção do conteúdo.  

 O filme foi premiado com bronze na categoria Film, mas a campanha como um todo 

levou um leão de ouro em Branded Content & Enterteinment, na subcategoria Use of User-

Generated Content, além de outros prêmios (relação completa no Apêndice D). Este 

desempenho indica que o filme foi reconhecido pelo júri menos pelo seu valor como peça 

audiovisual do que pelas estratégias de convocação da participação do espectador na 

construção da narrativa, através das histórias fornecidas pelos consumidores e que irão 

compor o filme, e da associação entre a marca e conteúdo.  

 A criação e recepção de campanhas que se propõe a proporcionarem experiências de 

fruição de conteúdos (não apenas narrativos, embora a forma narrativa seja muito utilizada) é 

uma tendência contemporânea inevitável que se fortalece com a emergência da internet , 243

como permite supor a própria existência de uma categoria dedicada a esta categoria de peças. 

Derivada do product placement, ou merchadising editorial, o conteúdo de marca atualmente é 

compreendido como a última fronteira entre publicidade e entretenimento (LEHU, 2007, p. 

216). Estratégia adotada por agências e anunciantes para atrair o interesse de espectadores 
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 Esta tendência remonta, porém, a práticas muito anteriores à existência da web. Basta lembrar que 243

o personagem Popeye e seu universo ficcional foi criado em 1929 por encomenda da Câmara de 
Criadores de Espinafre dos Estados Unidos (Terceño, 2016, p. 110).



imersos em uma cultura de participação, tal como cunhada por Jenkins (2006), a emergência 

de uma forte tendência do uso de estratégia de branded content no campo da produção de 

filmes publicitários altera a lógica da produção, circulação e consumo destas obras.  

 Do ponto de vista dos criadores, estabelece-se uma demanda de habilidades tais como 

a criação de personagens e universos ficcionais cada vez mais elaborados e que funcionem 

não apenas como narrativas, mas como histórias que promovam e se refiram marcas e seu 

universo simbólico, ainda que de forma velada e indireta . Nos filmes, de que “Últimos 244

desejos da Kombi” é caso exemplar, estas alterações se manifestam em narrativas mais longas 

e sofisticadas. Nos filmes publicitários que se filiam a este tendência, é possível encontrar 

com mais frequência a exploração de recursos como personagens mais densos do ponto de 

vista da sua construção psicológica e estruturas narrativas mais elaboradas - até mesmo com a 

organização em capítulos ou episódios . Retomamos aqui a ideia de Bomfim (2014), que 245

utiliza a expressão “descompressão do audiovisual publicitário” para tratar dos efeitos que 

estas transformações têm sobre este tipo de produto: 

A descompressão ocorre no atual ambiente das mídias digitais, ainda em processo 
de regulamentação, em que o audiovisual publicitário volta a assumir, através da 
prática do branded content, formatos e linguagens variados, sempre através da 
apropriação da linguagem dos conteúdos de entretenimento. (BOMFIM, 2014, p. 
38) 

 Algumas destas obras irão ainda utilizar estratégias de transmediação para ampliar a 

experiência do espectador com este universo ficcional. É sabido que a exposição coordenada 

de uma mesma mensagem publicitária em diferentes meios é prática corrente em publicidade 

desde seus primórdios. Existe, porém, uma diferença entre veicular mensagens semelhantes 

em forma e conteúdo em anúncios impressos, radiofônicos, eletrônicos e digitais (o que 

sintetiza a noção de campanha publicitária clássica), e planejar a contação de uma história 

(storytelling) que atravessa diferentes suportes, na qual cada meio traz uma expansão ou 

aporte original para a narrativa. Neste sentido, a campanha tradicional na qual uma mesma 

ideia (conceito de campanha, no jargão profissional) deriva anúncios, outdoors, filme e spot 
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 Lehu (2007) irá defender que o que atualmente se chama de branded content se relaciona de 244

maneira íntima com a prática de patrocínio de programas televisivos que marcou o início da produção 
de televisão nos Estados Unidos, e também no Brasil.

 The Beauty Inside (Pereira O’Dell/Intel&Toshiba/B-Reel Films, Estados Unidos, 2013) é uma série 245

de filmes que utiliza essa estratégia, além de ter a participação do público como componente de sua 
composição.



de rádio, por exemplo, nos quais a mensagem é basicamente reproduzida, se aproxima mais 

da ideia de adaptação, diferenciando-se da campanha transmídia, na qual cada meio deverá 

contribuir de maneira particular para sua composição. Sobre isso, Scolari define: 

Briefly then, TS is a particular narrative structure that expands through both 
different languages (verbal, iconic, etc.) and media (cinema, comics, television, 
video games, etc.). TS is not just an adaptation from one media to another. The 
story that the comics tell is not the same as that told on television or in cinema; the 
different media and languages participate and contribute to the construction of the 
transmedia narrative world. This textual dispersion is one of the most important 
sources of complexity in contemporary popular culture . (SCOLARI, 2009, p. 246

587) 

 Do ponto de vista da recepção, tem-se um espectador que passa a buscar pela 

experiência de fruição destes filmes, antes veiculados de maneira algo intrusiva no break 

televisivo, e mesmo a ser convocado a participar da sua confecção - com todos os riscos e 

tensões que esta participação pode acarretar, como apontou Jenkins (2006). Não é objetivo 

desta pesquisa discutir a fundo estas novas modalidades de recepção/produção de conteúdos, 

que nos interessa na medida em que altera sobretudo as práticas de criação e produção e os 

filmes em si. Uma vez que criadores de filmes publicitários têm de lidar com esta 

contingência, são levados a apostar na participação do espectador, que pode ou não ocorrer a 

contento, e a construir narrativas que prevejam esta participação na sua estrutura.  

 No caso da campanha de despedida da Kombi, a criação do filme foi planejada, desde 

o princípio, para funcionar como uma narrativa transmídia e cuja participação do espectador é 

fundamental para que ela possa existir. A narrativa tem como ponto de partida o anúncio 

impresso “Deslançamento”  (figura 50), publicado entre o final de setembro e início de 247

outubro de 2013. Neste anúncio, o receptor é convidado a contar suas lembranças com a 

Kombi através do hotsite da campanha (figura 51), que foi a plataforma utilizada para a coleta 

das histórias que depois estariam no filme. Os personagens do filme aparecem pela primeira 
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 Em suma, TS [abreviação para Transmedia Storytelling] é uma estrutura narrativa particular que se 246

expande através de diferentes linguagens (verbal, icônica, etc) e meios (cinema, histórias em 
quadrinhos, televisão, videogames, etc). TS não é apenas uma adaptação de um meio para outro. A 
história que o comics conta não é a mesma contada na televisão ou no cinema; os diferentes meios e 
linguagens participam e contribuem para a construção do mundo narrativo transmídia. Esta dispersão 
textual é uma das mais importantes fontes de complexidade na cultura popular contemporânea. 
(tradução nossa).

 Publicado nas Revistas Quatro Rodas (25/09/2013), Veja (25/09/2013) e Caras (09/10/2013).247



vez no anúncio “Testamento”  (figura 52), publicado entre o final de novembro e início de 248

dezembro do mesmo ano. Neste anúncio, publicada dois meses depois da “chamada” para que 

o público relatasse suas memórias e experiências marcantes com o veículo, o texto em 

primeira pessoa traz uma espécie de testamento, no qual a própria Kombi relata quais seus 

últimos desejos, e o que gostaria de deixar para cada um daqueles que compartilharam suas 

histórias - personagens que estariam depois no filme, lançado em 28 de março de 2014 no 

hotsite e no channel brand da Volkswagen no Youtube .  249

!
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Figura 50 - anúncio impresso “Deslançamento” 

 Publicado no Jornal O Estado de São Paulo (30/11/2013), Revista Caras (04/12/2013), Revista Isto 248

É (04/12/2013), Revista Quatro Rodas (10/12/2013) e Superinteressante (11/12/2013).

 Disponível em: https://www.youtube.com/user/volkswagendobrasil249

https://www.youtube.com/user/volkswagendobrasil
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Figura 51 - hotsite da campanha “Últimos desejos da Kombi”

Figura 52 - anúncio impresso “Testamento”



!
 Note-se que, além de revistas semanais distribuídas em todo o país e um jornal de 

grande circulação, os anúncios foram veiculados na Revista Quatro Rodas, voltada para um 

público específico aficcionado por automobilismo, dentre os quais um conjunto de fãs da 

Kombi e que, apostaram seus criadores, estariam dispostos a colaborar com a campanha. 

 Esta participação, ainda, tende a acontecer quando existe uma relação afetiva entre o 

espectador e o universo ficcional em questão, que leva o espectador a querer engajar-se na sua 

construção. Scolari traça um paralelo entre o universo simbólico de uma marca e estes 

universos, que ajuda a esclarecer o tipo de relação que se estabelece entre espectador/

consumidor e uma narrativa de marca, da qual um filme como “Últimos desejos da Kombi” é 

um componente: 

From a semiotic perspective, the brand is a device that can produce a discourse, 
give it meaning, and communicate this to audiences. The brand expresses values 
and is presented as an interpretative contract between the companies and the 
consumers; it proposes a series of values and the consumers accept (or not) to 
become part of this world. Therefore, brands appear as narrative or possible worlds 
since they constitute complex discourse universes with a strong narrative imprint 
(Codeluppi, 2000, 2001; Ferraro, 1999, 2000; Semprini, 1990, 1996; Semprini & 
Musso, 2000). Semioticians consider brands as narrative worlds that can be 
analyzed by applying the theoretical tools developed for fictional texts . 250

(SCOLARI, 2009, p. 599). 

!
 No caso da marca Kombi, trata-se de um produto icônico, pertencente a uma categoria 

que Kevin Roberts (2005) chamou de lovemarks, isto é, produtos que por características 

próprias, associados a esforços de construção de percepção sobre eles, tornam-se suscetíveis 

de despertar verdadeiras paixões em seus consumidores. Jenkins (2006, p. 169) refere-se a 

uma espécie de “capital emocional” atribuído a marcas e produtos ficcionais contemporâneos 

e que está diretamente relacionado à participação e ao engajamento do público com os bens 

simbólicos.  No caso da Kombi, é possível supor que este elo emocional com o público exista 
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 De uma perspectiva semiótica, a marca é um dispositivo que pode produzir um discurso, atribuir 250

um sentido e comunicá-lo à sua audiência. A marca expressa valores e é apresentada como um 
contrato de interpretação entre as empresas e os consumidores; propõe uma série de valores e os 
consumidores aceitam (ou não) fazer parte deste mundo. De fato, marcas se apresentam como 
narrativas ou mundos possíveis desde que se constituem como complexos universos discursivos com 
forte cunho narrativo (Codeluppi, 2000, 2001; Ferraro, 1999, 2000; Semprini, 1990, 1996; Semprini & 
Musso, 2000). Semioticistas consideram marcas como mundos narrativos que podem ser analisados 
através da aplicação de ferramentas teóricas desenvolvidas para textos ficionais. (tradução nossa).



sobretudo por se tratar de um produto antigo, que apesar dos avanços da indústria 

automobilística ainda preservava traços do seu projeto original, como uma espécie de 

resistente em um mercado no qual o padrão é a renovação constante e o uso de tecnologia de 

ponta. Fabricado no Brasil desde 1956, para grande parte dos espectadores a Kombi fez parte 

da sua vida. Um rápido levantamento é capaz de identificar clubes e comunidades de 

adoradores da Kombi em diversos estados e cidades brasileiros . O que nos leva a supor que 251

uma narrativa como a deste filme, sobretudo na dimensão das estratégias de produção de 

efeitos de natureza afetiva, está direcionada também para um espectador que é fã deste 

produto - ou, ao menos, tem como ele uma relação emocional prévia. Relação esta que é 

convocada no filme, através de todas as estratégias poéticas descritas anteriormente - a 

humanização do veículo, o modo de operação melodramático e a documentarização. 

 Antever este tipo de relação entre público e marca e arriscar (acertadamente) na aposta 

de participação deste público, acreditando no sucesso da produção apesar dos riscos, 

pressupõe um certo conhecimento tácito por parte dos realizadores deste filme que está 

relacionado à posição que estes criadores ocupam no campo do filme publicitário. É sobre 

estas posições e disposições que trataremos em seguida. 

  

 4.2.6 Construindo a instância autoral de “Últimos desejos da Kombi” 

 Seguindo as premissas metodológicas estabelecidas para orientar as análises, o 

entendimento de como o contexto produtivo e as posições e disposições dos realizadores do 

filme se traduzem em marcas estilísticas é uma das etapas do percurso analítico, que permite 

não apenas a compreensão mais profunda da obra, como nos permite entrever sua “fórmula 

geradora”, isto é, as condições sociais da experiência particular de criação do filme que 

tornam necessária sua emergência em determinado momento. Neste sentido, delineamos aqui 

como as características de cada instituição e seus agentes, assim como as relações entre 

AlmapBBDO, Volkswagen do Brasil e Spray Filmes irão influenciar na forma como o filme 

será concebido e executado. 
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www.sampakombiclube.com.br/>. Kombi Clube do Rio Grande do Sul <http://kcrgs.blogspot.com.br/
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 Como já demonstramos, a parceria empresarial entre AlmapBBDO e Volkswagen é a 

mais duradoura de toda a história do mercado publicitário brasileiro - é uma conta que está na 

agência desde 1960. É possível pressupor que a estabilidade nesta parceria, caso raro no 

campo publicitário, resulte em uma relação de confiança, sobretudo da parte do anunciante 

com relação às escolhas da agência, conferindo a esta uma maior autonomia no que diz 

respeito à criação. É sabido também que esta autonomia é relativa, e a disputa é por diferentes 

interesses, por diferentes capitais: de um lado, o interesse da agência em fazer boa propaganda 

(o capital que tem maior peso no campo publicitário, traduzido em qualidade e inovação), de 

outro, o interesse do anunciante de ter resultado para o seu negócio (o capital que tem maior 

peso no campo empresarial, o retorno financeiro). 

 Possivelmente por isso agências como a AlmapBBDO e seus representantes, 

sobretudo quando estão lidando com clientes como Volkswagen, adotam uma posição a partir 

da qual se defenda uma publicidade que seja criativa e, ao mesmo tempo, entregue resultados 

- não há outra posição possível nesta relação, ao menos não sem o risco de perder a conta ou o 

prestígio entre seus pares. Sobre isso, Filipe Bartholomeu, VP de atendimento da 

AlmapBBDO e responsável pela conta da Volkswagen diz, em depoimento para este trabalho: 

Essa visão romântica da ideia pela ideia, de vez em quando ainda 
funciona, mas é cada vez mais raro. O cliente traz muito mais uma 
visão de negócios, e nós tentamos traduzir isso numa linguagem 
pertinente para o consumidor, buscamos fazer isso virar caldo para 
boa propaganda. É o nosso tratamento criativo do briefing. 

!
 No caso específico de “Últimos desejos da Kombi”, o pedido do cliente era um 

anúncio para promover o lançamento de Kombi Last Edition (o modelo de Kombi azul e 

branca que vemos no filme). Segundo Bartholomeu, o debrief, isto é, a recomendação 

estratégica da agência, neste momento, foi diferente do solicitado: 

A gente falou: ok, vamos vender (a Kombi Last Edition). Mas vimos 
ali uma oportunidade muito maior do que de só vender carro. Uma 
rara oportunidade de emocionar as pessoas, com um discurso que 
talvez só a Volkswagen, só a Kombi, poderia adotar. 

!
 Ainda segundo o profissional, a atitude de ir além do briefing e propor ao cliente 

aquilo que se acredita ser o mais adequado é um diferencial no mercado publicitário e uma 
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filosofia da agência cultivada principalmente por influência do José Luiz Madeira, planejador 

de origem e sócio-presidente da AlmapBBDO. 

 O processo de tomada de decisão do que será um filme ou campanha publicitária é 

complexo e envolve vários profissionais, que ocupam diferentes posições nas instituições 

envolvidas no seu processo de criação e produção. Dentro da própria agência, como 

indicamos, este processo começa no atendimento, e na maneira como os profissionais neste 

setor definem seu próprio papel e traduzem a necessidade do anunciante para a criação.  

 Ainda no processo de tomada de decisão sobre o que seria este filme em específico, é 

importante ainda destacar o papel do anunciante, representado na figura do gerente de vendas 

e marketing de comerciais leves, Carlos Leite, responsável pela aprovação da campanha. A 

relação de confiança entre os profissionais da agência e da empresa anunciante, fundamental 

para ampliar a autonomia criativa da agência, se exemplifica no relato de Bartholomeu sobre a 

apresentação da proposta para o board da Volkswagen, formado por executivos alemães.  

Combinamos que apresentaríamos o anúncio sem o título (se referindo 
ao anúncio “Vai aí a Kombi”). Imagina se eles (os executivos) iriam 
topar botar dinheiro em uma campanha de um produto que está indo 
embora. A parceria do cliente foi fundamental para que a campanha 
existisse. 

!
 Interessante notar que, embora a função do gerente de marketing, que em geral é o 

profissional dentro das empresas anunciantes que dialoga diretamente com a agência, 

carregue em si um conjunto de disposições muito intensamente relacionadas ao interesse 

econômico, este agente parece compartilhar, em maior ou menor medida, alguns dos 

interesses específicos do campo publicitário - se não a busca em si da inovação, ao menos, a 

crença de que campanhas criativas tendem a gerar melhores resultados para a marca. Pela 

atitude e discurso de Leite, parece ser este o caso: 

A Kombi foi, e ainda é, um ícone na indústria automotiva mundial. A 
ampla campanha promovida em torno do fim de produção do modelo 
teve como objetivo homenagear um veículo tão emblemático, que foi 
produzido por mais de meio século pela Volkswagen no Brasil. 
(CAMPANHA…, 2014) 

!
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 O olhar mais atento para o processo de criação e produção nos permite perceber o 

papel de todos os agentes e instituições participantes da cadeia produtiva de filmes 

publicitários. É interessante notar como o campo, sobretudo através da imprensa 

especializada, tende a atribuir a autoria do filme à agência e aos criativos. A primeira notícia 

sobre a campanha publicada no portal Brainstorm9 (ALMEIDA, 2014) indica, nesta ordem, a 

AlmapBBDO como criadora do “documentário” (já inserindo o filme neste gênero); Fernando 

Grostein de Andrade, da Spray Filmes, como diretor; e Marcelo Nogueira e Marcelo Pignatari 

Rosa (redatores), Benjamin Young Jr e Marcelo Tolentino (diretores de arte), como “autores 

da campanha”. 

 Em 2015, Marcelo Nogueira e Benjamin Young Jr., que antes eram uma dupla de 

criação, foram promovidos a diretores de criação, em parte pelo sucesso da campanha. Nos 

portifólios dos dois profissionais, o filme está em destaque, do que é possível presumir que 

tenha rendido grande reconhecimento aos criativos. Na ficha técnica do filme (ANEXO B), 

acima das duplas responsáveis pela criação do filme, figura a dupla de diretores de criação 

André Kassu (redator) e Marcos Medeiros (diretor de arte), além de Luiz Sanches, que é sócio 

da agência e diretor geral de criação. No topo do organograma criativo da agência está 

Marcello Serpa, originalmente diretor de arte, profissional mundialmente reconhecido e fã 

declarado da Kombi (PINHEIRO, 2013). 

 Não se trata, obviamente, de esvaziar o mérito da equipe de criação, mas sim de 

compreender as condições nas quais o processo criativo acontece - e até, como já 

demonstramos, de que maneira estas condições permitem que a possibilidade de criar este 

filme chegue à mesa destes criativos. Se o tom emocional já estava previsto no briefing, a 

ideia do testamento e da participação do público na campanha surgem na criação. Em 

depoimento ao portal Adnews, Benjamin fala sobre o processo de criação: 

No brainstorming, surgiram ideias como mandar literalmente a Kombi 
para o céu com a ajuda de um dirigível, transformar o veículo num 
satélite e até inscrever o carro no prêmio Nobel da Paz, já que ele 
também foi um dos símbolos da geração paz e amor, principalmente 
para quem vivenciou de alguma maneira o Woodstock. Quem não se 
lembra da Kombi colorida? O problema? A verba para a campanha 
não era exatamente algo que permitisse sonhar sem limites. Foi então 
que partimos para a ideia de criar um testamento e contar um pouco 
não apenas da história do produto de uma maneira diferente, mas 
também a história das pessoas que fizeram da Kombi um verdadeiro 
mito, explicou Benjamin (ROGENSKI, 2014). 
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 A verba de produção à qual o criativo se refere foi de R$ 500 mil  - um orçamento 252

relativamente pequeno para produzir um filme que previa filmagens em outros países. Sobre a 

produção, em uma apresentação do case para a categoria Young Lions do Cannes Lions 

Festival (ANEXO D), Fernanda Portugal, integrante da equipe da AlmapBBDO, relata: 

Cada herança envolvia fornecedores específicos para sua produção, 
como funileiros, desenhistas e até escultores. E todos eles, precisavam 
realizar o trabalho com um prazo e uma verba muito limitada. Por 
isso, além de gerenciar os fornecedores, negociar os prazos de 
entregas e o orçamento de produção, tive que pensar em toda a 
logística de entregas das heranças no Brasil, EUA e França e garantir 
que todas os materiais fossem enviados em perfeito estado. 
(PORTUGAL, 2014) 

!
 A execução do filme ficou sob responsabilidade de Fernando Grostein Andrade, sócio 

da Spray Filmes, uma  produtora com cinco anos de mercado - uma recém-chegada ao campo 

das produtoras de audiovisual, portanto. No campo do cinema, Grostein tem no currículo os 

documentários “Coração Vagabundo” (Brasil, 2008), sobre  o cantor Caetano Veloso, e 

“Quebrando o Tabu” (Brasil, 2011), que discute a legalização das drogas e tem como 

protagonista o ex-presidente Fernando Henrique Cardoso, sendo este o trabalho que trouxe 

maior reconhecimento para o diretor até o momento. Recentemente, lançou seu primeiro 

longa-metragem de ficção “Na Quebrada” (Brasil, 2014), cuja narrativa é baseada em 

histórias reais de jovens participantes de um curso de cinema do Instituto Criar - projeto social 

criado e patrocinado pelo apresentador Luciano Huck, que é irmão de Grostein. O diretor tem 

ainda experiência com videoclipes, tendo dirigido o próprio Caetano Veloso em “Você não me 

ensinou a te esquecer”, mas grande parte do seu portifólio é constituída por filmes 

publicitários. Parceiro de longa data da agência, filmou “The Open Cage”  (AlmapBBDO/253

Volkswagen/Spray Filmes, Brasil, 2009). Além disso, sua produtora assinou filmes para 

outros clientes da agência, como Oi e Antarctica. Marcello Serpa assinou o cartaz de 

divulgação de “Quebrando Tabu” e a marca de “Na Quebrada”, cujo cartaz foi criado por 

Benjamin Young Jr, o que mostra que a parceria extrapola a produção audiovisual.  
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 Com um trabalho caracterizado pela influência do gênero documental, a escolha de 

Grostein para dirigir “Últimos desejos da Kombi” parece estar relacionada não apenas ao 

capital social e simbólico acumulado pelo diretor junto à agência, mas pela necessidade de um 

profissional que pudesse imprimir este estilo ao filme. De acordo com Bartholomeu em 

depoimento para esta pesquisa, Grostein "tem um tratamento e produção especiais, 

minuciosos, perfeito para um trabalho como o que tínhamos: rico em pesquisa e detalhes de 

produção”.  

 No campo da produção de filmes publicitários, é comum que a equipe de criação da 

agência interfira nas decisões relativas à produção do filme, e não apenas entregue um roteiro 

e um storyboard para a produtora - sobretudo no que diz respeito às decisões mais 

importantes. O nível de envolvimento varia caso a caso, mas é comum que a escolha do 

diretor e do elenco principal contem com a ingerência direta dos profissionais da agência. Em 

“Últimos desejos da Kombi”, a escolha da atriz que interpreta a locução foi uma decisão do 

time de criação da AlmapBBDO. Sobre isso, José Lopes relata, em depoimento para esta 

pesquisa: 

Buscávamos uma voz marcante, que pudesse representar uma senhora 
de 50 e tantos anos e transmitir uma rica experiência de vida. A 
escolha da voz da Kombi foi um trabalho criterioso, já que seria o 
embasamento para a humanização do veículo. O ponto de partida para 
que a audiência entrasse na história e reconhecesse nossa Kombi como 
um membro da família ou alguém de quem já haviam ouvido falar 
muito. 

!
 Uma vez que o poder de decisão está centrado na agência e nos profissionais atuantes 

nesta instância, a análise do processo de criação e produção deste filme deixa claro que os 

motivos que os levam a escolher um ou outro diretor, ator ou outro profissional ou empresa do 

campo da realização são de ordem estilística. Isto é, Fernando Grostein e sua Spray Filmes 

foram eleitos para filmar “Últimos desejos da Kombi” porque a equipe de criação da 

AlmapBBDO buscava um diretor/produtora que tivesse a disposição e a habilidade para 

imprimir ao filme um estilo documental. O que implica, por outro lado, que o diretor deva ser 

reconhecido por este estilo específico, sobretudo pelas agências e profissionais de criação e 

produção que atuam no campo do filme publicitário. 

!
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*** 

 A título de síntese, neste capítulo nos ocupamos de construir e aplicar uma perspectiva 

de análise que compreenda o filme publicitário do ponto de vista imanente, buscando 

examinar seu programa de efeitos a partir de uma perspectiva poética para, munidos de uma 

compreensão profunda da composição deste filme, compará-lo com a de outros filmes 

igualmente consagrados, a partir das noções de estilo e campo como trabalhadas sobretudo 

por Bordwell (2008a, 2013) e Bourdieu (1996). Intentamos assim identificar como “Cachorro-

peixe” e “Últimos desejos da Kombi” se filiam, negam ou reinventam determinados padrões 

estilísticos em jogo no interior do campo do filme publicitário, comparando este filme com 

outros, do mesmo arranjo autoral ou de concorrentes. Feito este mapeamento estilístico 

primeiro, que teve a imanência dos filmes como ponto de partida, partimos para considerar, na 

análise, aspectos do campo de produção e do lugar ocupado pelas instâncias autorais 

institucionais (agência, anunciante, produtora) e individuais (criativos, profissionais de 

marketing, diretores) que pudessem nos auxiliar a entender uma outra face do fenômeno: a 

dimensão de quem faz as escolhas que irão ditar, por fim, desde a possibilidade de existência 

mesma do filme, até aspectos estilísticos sutis como a distribuição dos elementos cênicos no 

quadro. Na tentativa de estabelecer um duplo olhar, da obra para o campo que o produz e 

consagra, buscamos entendê-la (e seu programa poético) como tomada de posição, 

defendendo a tese de que a poética de um filme, seu modo de posicionar e afetar o espectador 

- dos aspectos mais gerais como o gênero de efeitos derivado da história, aos detalhes menos 

evidentes como a saturação das cores - pode também ser interpretada como uma estratégia de 

ação dos seus autores no sentido de alcançar ou manter-se em determinadas posições no seio 

do seu campo de produção. 
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 CONCLUSÕES 

!
 Alguns desafios metodológicos e analíticos orientaram esta pesquisa, aos quais 

devemos agora retornar. Relembremos o problema de partida desta tese, que pretendeu 

estabelecer parâmetros para o exame de questões relativas ao estilo e à autoria de filmes 

publicitários que dessem conta tanto da sua programação poética; como do seu processo de 

criação, produção e reconhecimento social. A partir desta questão maior, é possível verificar 

alguns desdobramentos. 

 Primeiro, do ponto de vista das premissas de método de análise, é preciso reafirmar a 

validade e fecundidade de uma perspectiva que prevê o trânsito entre texto e contexto, entre 

aspectos das estratégias de composição e produção de efeitos de filmes publicitários e as 

condições sociais nas quais estas estratégias foram criadas. Como as análises puderam 

demonstrar, o programa poético de um filme em específico, seu modo particular de convocar 

um receptor possível, tem relação com os cânones, esquemas e tendências presentes no campo 

do filme publicitário, que podem ser compreendidos como conjuntos de obras que se 

aproximam poeticamente. Filmes como “Cachorro-peixe” e “Últimos desejos da Kombi” têm 

cada um seu sabor específico, sua organização própria de recursos narrativos, sonoros e 

plásticos que engendra estratégias de produção de efeitos de maneira certamente irrepetível. 

Mas é inegável que um campo como o do filme publicitário possui ele mesmo sua história 

estilística - que, embora ainda por ser escrita, é conhecida e reconhecida pelos seus criadores. 

Criadores que criam e produzem filmes em função de múltiplas demandas e fatores - das 

necessidades e possibilidades do anunciante, das posições ocupadas por eles e pelas empresas 

nas quais atuam, das limitações tecnológicas e orçamentárias de produção. Mas que também 

criam e produzem filmes em função dos esquemas estilísticos que conseguem reconhecer 

como valiosos neste campo específico, em busca de reconhecimento. Em suma, se as 

estratégias poéticas concebidas por criadores de filmes publicitários somente se revelam na 

sua totalidade através do exame do filme em si, vistas sob uma outra luz essas escolhas se 

traduzem em filiações a certos esquemas de estilo, e a determinadas posições em jogo no 

campo do filme publicitário. 
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 Na perspectiva metodológica que desenvolvemos, o ponto de partida para examinar 

um filme ou conjunto de filmes reside no conhecimento do campo em questão - como já havia 

apontado Souza (2004), a respeito do campo da telenovela. Um tal conhecimento proporciona, 

para o analista, melhores condições de localizar quais obras e experiências de criação ensejam 

a problematizar questões como um determinado estilo que se pretenda a investigar, um certo 

arranjo autoral, suas relações com tendências regionais e/ou históricas enfim, fenômenos que 

digam respeito a obras expressivas, aos seus criadores e às condições sociais da experiência 

criativa. Mapear e conhecer este campo, discernindo as premissas básicas de seu 

funcionamento e hierarquização, portanto, é um passo metodológico que auxilia o analista a 

construir objeto e corpus de análise. 

 Daí o esforço, neste percurso de pesquisa, em construir inicialmente o campo do filme 

publicitário, de compreender o lugar e o habitus dos profissionais e empresas implicados no 

processo de feitura deste tipo de obra - anunciantes e profissionais de marketing e 

comunicação; agências e profissionais da criação publicitária; produtoras e diretores de cena. 

Uma noção de autoria que ajude a pensar o filme publicitário deve atravessar estas três 

instâncias.  

 Reconhecer os lugares possíveis de autoria neste processo nos levou a concluir que, 

em geral, a instância anunciante atua como filtro inicial, permitindo ou não que um filme 

venha a existir, de maneira semelhante ao gestor de uma emissora televisiva que aposta em 

uma nova proposta de programa, ou de um editor jornalístico que aceita uma sugestão pauta. 

E as decisões da instância anunciante podem ser examinadas e compreendidas a partir da 

análise da posição da instituição no campo das empresas anunciantes, o que nos ajuda a 

entender porque alguns clientes terão maiores inclinações à inovação e ao risco do que outros. 

É neste sentido que é útil conhecer a trajetória da Volkswagen como anunciante, desde sua 

relação com a revolução criativa nos Estados Unidos, passando por sua chegada ao Brasil 

como cliente da então Alcântara Machado ainda liderada por Periscinoto, e de como a 

empresa acompanhou a trajetória da agência em seus diferentes momentos. Mais do que isso, 

importa reconhecer na empresa anunciante um parceiro que permitirá que a agência crie e 

produza filmes que serão reconhecidos por sua qualidade, posição que não será ocupada por 
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qualquer instituição - basta pensar, por exemplo, que as filiais brasileiras de GM/Chevrolet e 

Ford, principais concorrentes da Volkswagen do Brasil, nunca tiveram filmes premiados em 

Cannes.  

 Ao lidar com um filme particular, a compreensão do lugar do anunciante no seu 

campo enriquece a análise não apenas no sentido de entender como sua emergência foi 

possível, mas também no que diz respeito às formas como o discurso sobre a marca se insere 

na narrativa - aquilo que chamamos de dimensão promocional. Neste sentido, desde os 

primeiros filmes produzidos pela AlmapBBDO para Volkswagen, ainda nos anos setenta e 

oitenta, é possível notar o predomínio de programas poéticos que valorizam a experiência 

narrativa e estética com essas obras. Em lugar de um mero discurso vendedor e elogioso, nos 

filmes analisados é possível verificar construções narrativas engenhosas, como a que associa o 

Fusca a escavadeiras e outros veículos de grande força empenhados na construção da 

Transamazônica ou a que apresenta a metáfora visual do motor mais potente em 

“Remadores”.  Conhecer os filmes da empresa consagrados no mercado de referência que é o 

estadunidense nos ajuda a localizar indicações importantes, como a que “Transamazonic 

Road” faz a “Snow Plow” e a toda uma tradição criativa estabelecida pela DDB e que vinha 

se tornando dominante naquele país, e como consequência em todo o mundo - e que irá 

influenciar na consagração do filme brasileiro, enfim. 

 A instância criativa, por sua vez, tende a ser o lugar das escolhas temáticas e narrativas 

sobre o filme, uma vez que cabe à agência publicitária e à equipe de criação a concepção da 

obra, sua ideia geral, seu roteiro e indicações primeiras de estilo visual . Esta instância tem 254

lugar privilegiado na análise pois, na construção deste campo, foi possível concluir que, 

embora a autoria de um filme seja também convocada pelas instâncias anunciante e produtora, 

é para a agência que esta autoria tem valor simbólico mais significativo, através do 

reconhecimento de seus pares nas instâncias restritas de circulação e recepção - crítica e 

premiações. Localizar a agência e os profissionais responsáveis pela idealização de um filme 

neste campo específico nos auxilia a entender como foi gestada e cultivada uma lógica da 

busca por inovação e qualidade que serão encontradas na composição poética das obras - e 

que se constituem necessariamente na relação com outras obras. Associada à compreensão do 
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lugar do anunciante, nos permite ainda entrever as motivações para que agências e criativos 

apostem em filmes que se referenciam a determinados esquemas do campo, ou a tendências 

ainda em formação e que se tornarão cânones posteriormente.  

 Assim, analisando a trajetória da AlmapBBDO através dos filmes de sua autoria que 

foram premiados em Cannes, é possível relacionar aspectos estilísticos das obras às 

tendências mais amplas presentes no campo e à posição da agência no momento de sua 

criação. É sob forte influência da revolução criativa disparada pela DDB no mercado 

estadunidense e importada, em parte, por Periscinoto para o Brasil, que serão criados filmes 

como “Transamazonic Road”, “Sheik”, “Weight Lifter I” e “Train”. Do ponto de vista do seu 

programa de efeitos, são filmes nos quais predominam a engenhosidade com a qual a situação 

narrativa apresentada se converte em um argumento em favor do produto anunciado - o que 

traduz precisamente a posição de Bill Bernbach e da DDB naquele momento em sua defesa de 

que, para ser relevante e memorável, a publicidade precisa ser interessante e original. 

Estratégia que predomina na produção da AlmapBBDO para Volkswagen nos anos setenta, 

oitenta, e encontra ecos ainda nos noventa e mesmo após a virada do século, em filmes como 

“Double Checked”, “Clone”, “Tradutor”, na série “Eu te amo/Filho/Chefe/Não é você” e, em 

menor medida, em “Caixas”. Como demonstraram as análises, tratam-se de filmes em que 

importa menos a dimensão estética, sobretudo no que diz respeito ao uso mais sofisticado dos 

recursos visuais e plásticos. A partir da mudança de gestão criativa, com a chegada de Serpa, 

no início dos anos noventa, do reposicionamento da AlmapBBDO no mercado, e também 

devido às mudanças no campo progressivamente internacionalizado, os filmes produzidos 

pela agência passam gradativamente a apresentar programas poéticos outros, acompanhando a 

sofisticação da criação e produção das obras presentes nas instâncias internacionais de 

consagração. “Cachorro-peixe” e “Últimos desejos da Kombi” são exemplos destes novos 

padrões de composição poética, nos quais a experiência do filme se volta para a dimensão 

estética, para a fruição enquanto obras de entretenimento mais do que como peças de 

propaganda.  

 No processo de análise desta trajetória e das alterações nela implicadas, mostrou-se 

proveitoso observar outros filmes da agência, para o mesmo anunciante e para outros clientes, 

além de outros filmes de outras agências que vinham sendo consagrados nos mesmos 
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períodos. Este percurso analítico permitiu mostrar como as estratégias poéticas presentes nos 

filmes da AlmapBBDO para Volkswagen se relacionam com lógicas estilísticas próprias da 

agência em seus diferentes momentos, e com esquemas presentes no campo do filme 

publicitário mais amplo, em níveis nacional e internacional. Embora nesta dimensão 

comparativa, as análises não sejam exaustivas do ponto de vista poético por uma questão de 

viabilidade da pesquisa , um olhar voltado para a poética destas obras é capaz de 255

proporcionar elementos que permitem identificar aproximações e afastamentos entre os filmes 

estudados e tendências mais amplas do campo. Assim, fica claro como no momento em que a 

AlmapBBDO volta a ocupar posições dominantes neste espaço, seus filmes que alcançam 

maior consagração serão aqueles que se alinham a estas tendências, exemplificadas nas 

apropriações do nonsense e do fantástico presentes em “Cachorro-peixe” e na proposta 

documental e no apelo ao sentimento e à participação do público que caracterizam “Últimos 

desejos da Kombi”. 

 Por fim, problematizar a autoria de um filme publicitário imprescinde de compreender 

o lugar da produtora audiovisual. Embora trate-se de uma instância que supostamente teria 

menor autonomia criativa, uma vez que sua função seria executar a ideia criada por outros, a 

análise da posição e trajetória dos profissionais ligados à produtora mostrou-se um 

procedimento fundamental para entender muitos aspectos do estilo dos filmes. A instância 

produtora centraliza principalmente as decisões relativas à forma audiovisual do filme, aos 

parâmetros cinematográficos e de encenação da obra, e o diretor associado à produtora muitas 

vezes atua como uma espécie de mettre en scène. É este o caso dos filmes analisados mais a 

fundo nesta tese, embora eventualmente, como argumentamos, este grau de autonomia possa 

ser ampliado, como no caso de diretores reconhecidos no campo cinematográfico que atuam 

na esfera da realização publicitária. Disto decorre a necessidade de olhar para a posição de 

quem realiza estes filmes. A análise comparativa de “Cachorro-peixe” foi capaz de mostrar 

como a posição da Rebolucion, uma empresa especializada em filmes publicitários e com um 

estilo próprio, e de Armando Bo, estão relacionadas à maneira como este filme foi composto, 

sobretudo no plano estético.  
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 Incluir a trajetória dos profissionais engajados no processo de criação e produção do 

filme no interior das três instâncias é um outro passo metodológico que permite identificar 

recorrências estilísticas e entrever disposições individuais que influenciarão na composição 

destas obras. No interior das agências, foi preciso observar com mais atenção as estratégias de 

ação dos gestores criativos, pois entende-se que é a partir do seu sistema de disposições, da 

sua inclinação para a inovação e a originalidade que toda a equipe criativa pode criar e 

produzir. Daí o foco da análise, neste sentido, recair sobre a trajetória de Periscinoto e Serpa, 

principais líderes criativos da AlmapBBDO ao longo do período abarcado. No caso dos 

diretores, é possível observar recorrências estilísticas, uma espécie de “matriz” para usar o 

termo recuperado por Bernardet (1994) que se expressa sobretudo no tratamento visual e 

plástico dos filmes e pela qual estes diretores serão reconhecidos e buscados pelas agências. 

Ao considerar elementos do contexto produtivo e da trajetória dos realizadores na análise de 

“Últimos desejos da Kombi”, por exemplo, foi possível identificar que a direção de Fernando 

Grostein Andrade foi uma decisão da agência motivada pelo conhecimento da sua habilidade 

para produzir documentários - aspecto fundamental da poética deste filme e que encontra 

recorrências em outras obras do diretor no campo do cinema e da televisão. 

 Ao passo em que foi feito aqui um esforço em explicitar as vantagens de se considerar 

analiticamente o processo de criação, realização e reconhecimento social de filmes 

publicitários, é preciso também insistir na ideia de que uma análise dedicada a um filme não 

deve se furtar de lidar, de maneira rigorosa, com a matéria fílmica e com a experiência que ela 

suscita. Evidente que esta análise pode ser empreendida através de métodos outros. A escolha 

pela poética, como proposta por Gomes, e a abordagem histórica da(s) poética(s), como 

evocada por Bordwell, revelou-se entretanto profícua aos objetivos desta pesquisa. Citamos 

aqui uma comparação com as perspectivas que mais comumente se aplicam à análise de 

filmes publicitários na pesquisa em comunicação no Brasil, de chave semiótica , que se 256

concentram em explicitar os modos de significação destas obras. O que evidentemente é uma 

maneira legítima de escrutinar filmes, mas que se detém no aspecto cognitivo, da produção de 
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sentidos, deixando de lado os aspectos estéticos e afetivos da experiência com estas obras que, 

em muitos casos, são fundamentais para caracterizá-las estilisticamente.  

 Desta forma, no curso desta pesquisa, a perspectiva poética funcionou não apenas 

como chave de entrada e análise dos filmes. O ato de examinar os programas poéticos dos 

filmes e de reconhecer os efeitos, as estratégias e recursos que predominam na obra particular, 

são essenciais para que o analista possa, munido destes dados, chegar às comparações com os 

esquemas estilísticos presentes no campo estudado e à trajetória dos envolvidos na sua 

criação. Assim, por exemplo, a análise do programa poético de “Cachorro-peixe” permite 

constatar que o filme adota estratégias de representação características do nonsense e do 

fantástico, associadas a um conjunto de convenções no que diz respeito à construção dos 

personagens, e estratégias de produção de efeitos estéticos derivados da sua composição 

visual e plástica. Verificados estes elementos, o analista pode então buscar compreender como 

esta poética específica se relaciona com cânones e tendências compartilhados em outros 

filmes. Esquemas estilísticos os quais, por sua vez, são derivados de práticas de criação e 

realização padronizadas no interior do campo do filme publicitário e que podem ser 

identificadas também em outros momentos da trajetória dos seus criadores e realizadores. 

Apenas uma análise na minúcia pode revelar, por exemplo, semelhanças na iluminação em 

contra-luz, no uso de texturas e na dessaturação das cores presentes em “Cachorro-peixe” e 

em outros filmes produzidos pela Rebolucion, sob direção de Armando Bo, para 

AlmapBBDO/Volkswagen, tais como “La Ventura” e “Korama”. A análise da posição dos 

profissionais que compõem o arranjo autoral de um filme publicitário se beneficia 

sobremaneira, neste sentido, de um conhecimento aprofundado sobre o filme estudado, posto 

que ao reconstruir a história destes agentes é possível enfocar naqueles aspectos que a análise 

poética indicou serem mais relevantes.  

 A perspectiva desenvolvida nesta tese e o conhecimento sobre este campo específico 

descortina um horizonte de indagações que poderão orientar pesquisas futuras. É possível 

pensar, por exemplo, em arranjos autorais em que a maior parcela de autonomia recaia não 

sobre a instância criativa, a agência, mas sobre a produtora e seus diretores - o que certamente 

implica em programas poéticos e mecanismos de reconhecimento diferenciados. Filmes cuja 

instância realizadora seja liderada por diretores oriundos de outras esferas do audiovisual, tal 
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como os campos cinematográfico ou do videoclipe são objetos de estudo interessantes para 

examinar como o estilo de um diretor é transposto para diferentes formatos e como o capital 

simbólico angariado em um campo opera no reconhecimento de obras neste outro espaço. 

Arranjos nos quais as três instâncias sejam regulares (mesmo anunciante, agência e 

produtora), e que resultem em filmes poetica e estilisticamente próximos  são casos para 257

estudos igualmente instigantes.  

 Há ainda questões que atravessam esta pesquisa e que merecem maior investimento, 

tal como o lugar da crítica no reconhecimento social de filmes e seus autores, assim como sua 

função na construção dos cânones e tendências de estilo ao classificar e julgar obras 

particulares. Uma cartografia das premiações e festivais os quais, como vimos, são numerosos 

e não necessariamente funcionam sob a mesma lógica, e dos filmes neles reconhecidos, é 

outra tarefa ainda a ser empreendida, no sentido de compreender como os esquemas 

estilísticos se consolidam nestas instâncias de consagração. 

 Em um universo em que interesses artísticos e econômicos coexistem 

permanentemente, em que uma concepção estética vai ao encontro de (ou de encontro a) uma 

visão de negócios sobre o que é o filme publicitário, as tramas complexas que daí podem 

emergir são diversas e podem fomentar diferentes questões a serem investigadas. Tramas que 

envolvem criadores e realizadores que lidam com as possibilidades e limitações típicas da 

experiência criativa ensejada no coração do mundo do dinheiro. Tramas belamente intuídas e 

expressas pelo futurista Fortunato Depero em seu “Esboço do manifesto da arte na 

propaganda”, de 1929: 

A arte publicitária  
Está livre de qualquer refrão acadêmico, é agradavelmente arrojada, divertida, 
saudável e otimista.  
É uma arte difícil de sintetizar, na qual o artista, de qualquer modo, lida com a 
criação original e a modernidade.  
ela é inevitavelmente necessária;  
ela é inevitavelmente arrojada;  
ela é inevitavelmente nova;  
ela é inevitavelmente paga;  
ela é inevitavelmente vigorosa. (BIERUT et al, 2010, p. 45)  !

!
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APÊNDICE A - GRAND PRIX FILM CANNES LIONS FESTIVAL 1954 A 2015!!
Ano Título País Anunciante Agência Créditos de criação e produção

1954 Il Circo Italia Chloridonto House Chloridonto Paul Bianchi / Ferry Mayer

1955 Saloon Bar França Vin du Postillon Cinema et Publicite Cinema et Publicite

1958 In tutto il mondo Itália Stock Brandy Gamma Film Sas di 
Roberto Gavoli / Ferry 
Mayer

Gamma Film Sas di Roberto Gavoli / Ferry Mayer

1959 Station Wagon Chevrolet EUA GM Campbell-Ewald Company Lawrence Schnitzer

1960 Light Dinamarca Phillips Gutenberghus Reklame 
Film

Gutenberghus Reklame Film

1961 Magic Ride EUA GM Campbell-Ewald Company Production Company: Cinema et Publicite - Arco Film 
Productions Inc. Director: Bernard Lemoine

1961 Gardening Advice UK Schweppes Tomato Juice 
(Coca-cola Company)

Clifford Bloxham & Partners 
Ltd

Production Company: Ango-Scottish Pictures Ltd 
Director: David Paltenghi

1962 Who Says Beer Is A Man's 
Beverage

EUA United Brewers J Walter Thompson MPO Videotronics 
Director: Charles Dubin

1963 La Bibbia Italia Soc.Editori f. lli Fabbri 
Product: Volumi a 
Fascicoli Settimanali 

Gamma Film Sas di 
Roberto Gavoli

Gamma Film Sas di Roberto Gavoli

1964 Lustucru, La Preuve Par 
l'Oeuf

França Lustucru Coudert et Dino La Comete Production a Surrut 
Director: J. Asseo 
Copywriter: J. Asseo 

1965 Supermarket EUA Laura Scudders Potato 
Chips

Doyle Dane Bernbach Production Company: N. Lee Lacy/Associates Ltd 
Director: N. Lee Lacy 
Copywriter: Mary Ellen Flynn

1966 Sunset and Sunrise EUA Kodak J W Thompson Production Company: Gerald Schnitzer Productions 
Director: Gerald Schnitzer 

1966 Midland Bank, Money 
Talks

UK Midland Bank Charles Barker & Sons Ltd Production Company: Cammel Hudson BrownJohn 
Associates 
Director: Robert BrownJohn 
Copywriter: David Cammel



1967 Fleurop Itália Fleurop Interflora Roma Ads (redator: 
Massimo Saraceni)

Massimo Saraceni Cinematografica  
Director: Enrico Sannia

1968 Park Bench EUA Purina Canned Meats For 
Dogs

Garden Advertising Production Company: Pacific Commercials 
Director: Mack Bing 
Copywriters: George Nicks/ Steve Sheldon

1969 Nino Argentina Pepsi MacDonald Publicidad SRL Production Company: Smith Producciones SRL 
Director: Ricardo Becher 
Copywriters: Peter Webster 

1970 Camay Small Store EUA Procter & Gamble (Camay 
Soap)

Leo Burnett Kaleidoscope Productions Inc. Director: Robert S. 
Sallin Copywriters: Gregory Obrzut

1971 Granpa Suécia Stena Line Weekend Pinguin Film AB Production Company: Pinguin Film AB 
Director: Peter Wester 
Copywriters: Rene Van Rossom 

1972 Walking Behind Bélgica Levi’s Strauss Young & Rubicam Benelux 
SA

Production Company: RSA 
Director: Hugh Hudson 
Copywriters: CLM Team

1973 The Proposal Suécia Skandinaviska Enskilda 
Banken

STIG Arbman AB Production Company: Arbman Production AB 
Director: Jan Troell 
Copywriters: Alf Mork 

1974 Sammy Davis Jr ad libs' Japão Suntory White Whisky Japan Colour Movie Japan Colour Movie Director: Santa Sugiyama 
Copywriters: Hugh Harkness

1975 Free Suécia Expressen-Evening Paper STIG Arbman AB Production Company: Commercial Creators A/S 
Director: Alf Mork 
Copywriters: Garard Coquement / Bertrand Petit 

1975 Dr Pepper Executive 
Lunch

EUA Dr. Pepper Soft Drink Y&R NY Production Company: Dick Levine Productions 
Director: Ed Bianchi 
Copywriters: Bruce Jarrett 
Producer: Adrian Ussher

1976 Black Pot UK Guinness Beer J Walter Thompson Production Company: Perkins St. Clair 
The Group Head: Richard Barker 
Director: John Perkins 
Creative Director: Jeremy Bullmore 
Co-written: Hugh Harkness 
Producer: Roger Holland

1977 The Lion UK Gallaher (Samson 
Niemeyer Tabacco)

KMP Partnership Production Company: Richard Williams Animation 
Director: Dick Purdum 
Copywriters: Hal Riney 
Producer: Hal Riney/ Gerald Andelin



1978 French Lesson UK Coty - L’Aimant Perfume The Boase Massimi Pollitt 
Univas Partnership

Production Company: Hudson Films 
Director: Hugh Hudson

1979 Cacharel Campaign França Cacharel Ideodis Production Company: Hamster Films 
Director: Sarah Moon 
Copywriters: K. Kashima / M. Shibata / N. Mega / Y. 
Mizuhara 
Producer: Fujio Iwaski

1980 Não houve GP neste ano - 
Barry Day presidente do 
júri

1981 Kipper UK Lego TBWA Londres Creative: Mike Cozens; Graham Watson 
Director: Ken Turner 
Production: Clearwater Films 
Producer: David Mitten

1982 A Menu of Lights Japão Matsushita - National 
Electric Bulbs

Hakuhodo Production Company: Cap Co 
Director: Masatake Satomi 
Copywriters: Ted Sann 
Art Directors: Harvey Hoffenberg 
Producer: Gene Lofaro

1983 Love Story França Darty Stereo Systems Havas Conseil Production Company: Major / Hamster 
Copywriters: Bill Heater 
Art Directors: Don Easdon 
Producer: Mary-Ellen Argentieri

1984 1984 EUA Apple Macintosh Chiat Day Production Company: RSA Directed by Ridley Scott 
Written by Steve Hayden (copywriter) Lee Clow 
(creative director) Brent Thomas (art director)

1985 Archeology EUA Pepsi BBDO NY Production Company: Pytka, New York 
Director: Joe Pytka 
Copywriter: Phil Wiggins 
Art Directors: Garry Walton 
Producer: Howard Spivey

1986 Bill Heater EUA John Hancock Financial Hill Holliday Connors 
Cosmopulos, Boston 

Production Company: Pytka, Venice 
Director: Joe Pytka 
Copywriter: T Segarra / M Munoz / JM Lapena / JM 
Mancebo 
Art Directors: Melchor Palacios 
Producer: Luis Felipe Moreno



1987 The Illustrated Guide to 
Animals

Japão Heibon-Sha Product: The 
Encycplopedia Of Animals

Dentsu Tokyo Production Company: Proceed Company, Tokyo 
Copywriter: Naresh Ramchandani 
Art Directors: Tim Ashton 
Producer: Jane Fuller

1988 Launch II UK Volkswagen AG (Passat) DDB Needham Worldwide Production Company: The Paul Weiland Film 
Company Director: David Garfath 
Copywriter: Christian Reuilly 
Art Directors: Christian Reuilly 
Producer: Isabelle Jaglin

1989 Scooter / Suitcase Espanha TVE Contrapunto, Madrid Production Company: Nebraska/Perkins and Partners, 
London 
Director: John Perkins 
Copywriter: Luis Casadevall 
Art Director: Ramon Roda 
Producers: Luis Casadevall / Ramon Roda 

1990 Into the Valley / The 
Israelites

UK Maxell Tapes Howell Henry Chaldecott 
Lury

Producer: Bruce Williamson 
Director: The Molotov Brothers 
Music: Desmond Dekker 
Copywriter: Naresh Ramchandani 
Art Director: Tim Ashton 
Production Company: Hutchins Film Company 
Advertising Agency Producer: Jane Fuller (Fuller 
McClellen)

1991 Perrier: Lion França Perrier Water / Nestlé Ogilvy & Mather Creative Director: Christian Reuilly 
Director: Jean-Paul Goud 
VFX: BUF 
Production: La Pac

1992 Nuns Espanha Talens Cement Glue Casadevall Pedreno & SPR Producer: Joaquin Padro 
Director: Eduardo Maclean 
Creative Director: Ramon Roda, Luis Casadevall, 
Cuca Canals 
Copywriter: Luis Casadevall 
Art Director: Ramon Roda 
Advertiser Supervisor: Jose Maria Mas Sarda 
Production Company: Rodar Y Rodar

1993 Moa / Synthetoceras Japão Nissin Foods / Cup 
Noodles

Hakuhodo Tokyo Producer: Seiichiro Horii / Kazuyuki Machida 
Director: Shinya Nakajima 
Creative Director: Susumu Miyazaki 
Copywriter: Tomomi Maeda, Koji Ando 
Art Director: Keisuke Tadokoro, Takuya Onuki, 
Kazuhiro Suda 
Production Company: Tohokushinsha Film Corporation



1994 Snow Covered EUA Chrysler / Jeep Bozell North Advertising Producer: T Chang / J Riddle 
Director: Eric Saarinen 
Music: Pilhofer Music 
Creative Director: Gary Topolewski 
Copywriter: Pete Pohl 
Art Director: Andy Ozark 
Production Company: Plum Productions 
Advertising Agency Producer: John Van Osdol

1995 Não houve GP

1996 Elephant Netherlands Rolo Chocolate / Nestlé Ammirati Puris Lintas 
Amsterdam

Producer: Myra Konings 
Director: Rogier Van Der Ploeg 
Creative Director: Diederick Koopal 
Creative Director: Jan Van Meel 
Copywriter: Diederick Koopal, Jan Pieter Nieuwekerk 
Art Director: Marcel Frensch 
Production Company: Czar

1997 5 A.M. MONO VILLAGE / 
LITTLE ROCK

Suécia Diesel Paradiset DDB Producer: Richard Ulfvengren 
Director: Pontus Lowenhielm 
Director: Ulf Johansson 
Music: Jurgen Drews, 'Warum Immer Ich'  
Creative Director: Joakim Jonason 
Copywriter: Linus Karlsson 
Art Director: Joakim Jonason 
Production Company: Traktor Film 
Advertising Agency Producer: Mia Kleist

1998 Tennis / Running / Golf EUA Nike Goodby Silverstein & 
Partners San Francisco

Art director: Jon Soto 
Copywriter: Albert Kelly 
Prod. company: Tate & Partners 
Director: Baker Smith

1999 Litany UK The Independent Lowe Worldwide Producer: Helen Langridge Director: Rob  
Music: Joe Campbell / Paul Hart Creative Director: 
Paul Weinberger  
Copywriter: Charles Inge  
Art Director: Charles Inge  
Production Company: Helen Langridge Associates 
Advertising  
Agency Producer: Charles Crisp



2000 Whassup Campaing EUA Budweiser DDB Director: Charles Stone III 
Creative Director: Don Pogany, Bob Scarpelli 
Copywriter: Charles Stone Iii, Vinny Warren 
Art Director: Chuck Taylor, Justin Reardon 
Production Company: C&C-Storm Films 
Advertising Agency Producer: Kent Kwiatt

2001 China / Russia / Turkye / 
India

EUA Fox Sports Cliff Freeman & Partners Producer: Richard Ulfvengren 
Director: Traktor 
Creative Director: Eric Silver 
Copywriter: Dan Morales 
Art Director: Rossana Bardales, Taras Wayner 
Account Supervisor: Cathy Goldman 
Advertiser Supervisor: Neal Tiles 
Production Company: Cape Direct, Partizan New York 
Advertising Agency Producer: Clair Grupp, Catherine 
Abate

2002 Tag EUA Nike Wieden + Kennedy 
Portland

Producer: Alicia Bernard 
Director: Frank Budgen 
Creative Director: Dan Wieden / Hal Curtis / Jim 
Riswold 
Art Director: Monica Taylor / Andy Fackrell 
Account Supervisor: Byron Oshiro 
Advertiser Supervisor: Shawn Bavaresco 
Advertising Agency Producer: Andrew Loevenguth 
Music: Elias Associates

2003 Lamp EUA Ikea Crispin Porter + Bogusky Director: Spike Jonze 
Creative Director: Alex Bogusky / Paul Keister 
Copywriter: Ari Merkin 
Art Director: Steve Mapp / Mark Taylor 
Production Company: Morton Jankel Zander 
Advertising Agency Producer: Rupert Samuel

http://br.adforum.com/award-organization/6650183/showcase/2003/winners?idAgency=4863


2004 Mountain UK Sony Playstation 2 TBWA Londres Producer: Paul Rothwell 
Director: Frank Budgen 
Lighting Cameraman: Marcello Durst 
Creative Director: Trevor Beattie 
Copywriter: Paula Marcantonio / Tony Mctear 
Art Director: Tony Mctear 
Account Supervisor: Peter Bracegirdle / Jo Amery 
Advertiser Supervisor: David Patton 
Production Company: Gorgeous Enterprises 
Advertising Agency Producer: Kate Hitchings 
Sound Production: Shirley Temple / De Gospel Train

2005 GRR UK Honda Wieden + Kennedy Londres Producer: Jullie Parfitt / Chris O'reilly 
Director: Adam Foulkes / Alan Smith 
Music: Be Nice To The Pigeons / Hate Something 
Creative Director: Tony Davidson / Kim Papworth 
Copywriter: Sean Thompson / Michael Russoff / 
Richard Russell 
Art Director: Sean Thompson / Michael Russoff / 
Richard Russell 
Account Supervisor: Francesca Sellers 
Advertiser Supervisor: Matt Coombe 
Production Company: Nexus Productions 
Advertising Agency Producer: Charlie Tinson / Rob 
Steiner 
Sound Production: Wave London

2006 Noitulove UK Guiness AMV BBDO Londres Producer: Jonnie Frankel 
Director: Danny Kleinman 
Music: Peter Raeburn / Adam Bushell / Tom Kenyatta / 
Nick Foster 
Creative Director: Paul Brazier 
Copywriter: Ian Heartfield 
Art Director: Matt Doman 
Production Company: Kleinman Productions 
Advertising Agency Producer: Yvonne Chalkley



2007 Evolution Canadá Dove Ogilvy & Mather Executive Creative Director: Janet Kestin / Nancy Vonk 
Creative Director: Janet Kestin / Nancy Vonk 
Copywriter: Tim Piper 
Art Director: Tim Piper / Mike Kirkland 
Agency Producer: Brenda Surminski 
Account Supervisor: Aviva Groll / Sarah Kostecki 
Advertiser's Supervisor: Mark Wakefield / Stephanie 
Hurst 
Production Company, City: Reginald Pike, Toronto 
Director: Yael Staav/Tim Piper 
Producer: Jennifer Walker (Reginald Pike) / Stefani 
Kouverianos (Soho) 
D.O.P / Lighting Cameraman: Tico Poulakakis 
Editor: Paul Gowan (Rogue Editorial) 
Music: David Hayman/Andrew Harris: 'Vapor' 
Sound Design / Arrangement: Vapor 
Post Production: Soho 
Photography: Gabor Jurina 
Retoucher: Edward Cha 
Animation: Kevin Gibson

2008 Enemy weapon / Hunted / 
Ammo / The making off 
John 117 (GP Campaing)

EUA Xbox 360 McCann Worldgroup Creative Director: Geoff Edwards / Scott Duchon 
Copywriter: Rick Herrera 
Art Director: Ben Wolan 
Agency Producer: Vince Genovese 
Account Supervisor: Chris McDonald 
Production Company, City: Go Film, Hollywood 
Director: Simon McQuoid

2008 Gorilla UK Cadbury Fallon Londres Advertising Agency: Fallon, London 
Executive Creative Director: Richard Flintham 
Creative Director: Juan Cabral 
Copywriter: Juan Cabral 
Art Director: Juan Cabral 
Agency Producer: Nicky Barnes 
Account Supervisor: Chris Willingham 
Production Company, City: Blink, London 
Producer: Matthew Fone 
Director: Juan Cabral 
D.O.P/Lighting Cameraman: Daniel Bronks 
Editor: Joe Guest 
Music: Phil Collins, 'In The Air Tonight' 
Sound Design/Arrangement: Parv Thind at Wave 
Post Production: MPC



2009 Carousel Holanda Phillips DDB & Tribal Amsterdan Advertising Agency: Tribal DDB Amsterdam, The 
Netherlands 
Global Creative Director for Philips: Neil Dawson, DDB 
London 
Worldwide Strategy Director: Han van Dijk 
Creative Director: Chris Baylis / Andrew Ferguson 
Copywriter: Carla Madden 
Art Director: Mariota Essery / Maximilliano Chanan 
Agency Producer: John Reardon / Jeroen Jedeloo / 
Iwona Echt 
Business Director: Neil Robb, DDB London 
Planner: Sean Chambers 
International Strategy Director: Sean Chambers 
Client Service Director Integrated Services: Sandra 
Krstic 
Production Company: Stink Digital, London 
Director: Adam Berg 
Producer: Mark Pytlik / Simon Eakhurst / Daniel 
Bergmann 
Editor: Paul Hardcastle, Trim 
Sound Design / Arrangement / Music: Michael Fakesch 
Post Production: Richard Lyons, Redrum Stockholm 
Lead Developer: Ian McGregor, Stink Digital 
Colorist: Jean-Clement Soret, MPC London

2010 The Man your Man EUA Old Spice Wieden + Kennedy 
Portland

Executive Creative Director: Mark Fitzloff/Susan 
Hoffman 
Creative Director: Jason Bagley/Eric Baldwin 
Art Director: Craig Allen/Eric Kallman 
Copywriter: Craig Allen/Eric Kallman 
Agency Producer: Erin Goodsell/Ben Grylewicz 
Planner: Britton Taylor 
Account Supervisor: Diana Gonzalez/Jess Monsey 
Production Company: MJZ Los Angeles, USA 
Director: Tom Kuntz 
Producer: Jeff Scruton 
Editor: Carlos Arias, Final Cut 
Sound Design/Arrangement: Lime Studios 
Post Production: Saima Awan 
Other Credits: VFX Company: The Mill, Los Angeles/
Producer: Arielle Davis/Ep: Sue Troyan



2011 Write the Future Holanda Nike Wieden + kennedy 
Amsterdan

Creative Director: Mark Bernath, Eric Quennoy 
Copywriter: Stuart Harkness 
Art Director: Stuart Harkness, Freddie Powell 
Copywriter: Freddie Powell 
Producer: Elissa Singstock, Olivier Klonhammer 
Executive Creative Director: Jeff Kling 
Production Company: Anonymous Content 
Production Company: Independent Films 
Director: Alejandro Gonzalez Inarritu 
Executive Producer: Jani Guest. Richard Packer 
Dave Morrison 
Line Producer: Dom Freeman, Dougal Meese 
Director of Photography: Emmanuel Lubezki

2012 Back to the start EUA Chipotle Creative Artists Agency Los 
Angeles

Director and Design: Johnny Kelly 
Director of Photography: Matthew Day 
Camera Assistant: Max Halstead 
Set Production Designer: Graham Staughton 
Art Department: Gordon Allen, Joe Kirton, Ben Côte 
Puppet Production: Artem 
Puppet Wrangler: Joe James 
Rigger: Gary Faulkner 
Set Animator: Matthew Cooper 
Character Animator: Gary Cureton 
Production: Nexus 
Producer: Liz Chan 
Production Manager: Claire Thompson 
Production Manager: Alistair Pratten 
Executive Producer: Cedric Gairard 
Executive Producer: Chris O'Reilly 
Executive Producer: Charlotte Bavasso 
Compositing: Alasdair Brotherston, John Taylor 
Additional Compositing: Sonia Lev

2013 Dumb Ways to Die EUA Melbourne Metro Trains McCann Melbourne Executive Creative Director: John Mescall 
Creative Team: John Mescall, Pat Baron 
Animation: Julian Frost 
Digital Team: Huey Groves, Christian Stocker 
Group Account Director: Adrian Mills 
Account Director: Alec Hussain 
Senior Account Manager: Tamara Broman 
Senior Producer: Mark Bradley 
Producer: Cinnamon Darvall 
Composer and producer: Oliver McGill



2013 The Beauty Inside Ep. 
01-06 (GP Campaign)

EUA Intel/Toshiba Pereira O'Dell PJ Pereira, Chief Creative Officer 
Jaime Robinson, Executive Creative Director 
Jason Apaliski, Creative Director 
Neil Ramanan, Copywriter 
Chaz Whitworth, Art Director 
Jeff Ferro, Executive Agency Producer 
Production Company:   B-Reel Films,  Film Director: 
Drake Doremus 
Film Editor:  Annette Davey 
Graphics:   Laundry 
Visual FX/Online:  N Tropic 
Music:  Dustin O’Halloran 
Sound Designer:  Robert Feist at Ravenswork

2014 The Epic Split Suécia Volvo Trucks Forsman & Bodenfors Art directors: Anders Eklind, Sophia Lindholm 
Copywriters: Björn Engström, Martin Ringqvist 
Agency producer: Alexander Blidner 
Production company: Folke Film 
Producer: Joi Persson 
Director: Andreas Nilsson 
Post-production: Swiss Stockholm

2014 Sorry I spent it on myself UK Harvey Nichols adam&eveDDB Executive Creative Directors: Ben Tollet, Emer Stamp, 
Ben Priest 
Copywriter: Daniel Fisher 
Art director: Richard Brim 
Product Design and Design: Alex Fairman 
Creative Producer: Kirsty Harris 
Producer: Victoria Keenan 
Production company: Outsider 
Director: James Rouse 
Editor ('Sorry, I spent It On Myself' film): Bill Smedley 
Composer: Stuart Hancock 
Music Production Company: SIREN @ Factory Ltd 
Post-production: MPC 
Audio post-production: Factory Studios



2015 100 Brasil Leica F/Nazca Saatchi & Saatchi Executive Creative Director: Fabio Fernandes | 
Eduardo Lima 
Head of Art: João Linneu 
Creatives: Bruno Oppido | Romero Cavalcanti | Thiago 
Carvalho | João Linneu 
Agency Producer: Victor Alloza 
Production Company: Stink 
Direction: Jones+Tino 
Producer Designer: Daniela Calcagno 
Director of Photography (DOP): Bjorn Charpentier 
Executive Producer: Cecília Salguero | Maria Zanocchi 
Editor: Jones+Tino | Danilo Abraham 
Line Producer: Victoria Martinez 
1ad: Santiago Turell 
Location Manager: Lucia Sánchez 
Producer Designer: Daniela Calcagno 
Stylist: Alejandra Rosasco 
Postproduction: Casablanca Effects 
Sound Studio: Satélite Áudio 
Production: Equipe Satélite 
Maestro: Equipe Satélite 
Account Management: Fernanda Costa | Marina 
Castilho 
Voiceover: Nick Brimble 
Client Approval: Luiz Marinho | Anna Silveira

FILM CRAFT



2010 The gift UK Phillips DDB creative director: Neil Dawson, copywriter: Sam Oliver, 
art director: Shishir Patel, agency producer: Lucinda 
Ker and Natalie Powell 
Production Company: RSA 
director Carl Erik Rinsch 
executive producers Caspar Delaney and Kai Lu 
Hsiung, producer Margo Mars, production manager 
Imogen De Trafford, costume designer Susie 
Coulthard 
Editors were Dayn Williams and Dan Swietlik at Cut & 
Run with assistant editor Sterling Robertson and 
producer Carr Schilling 
Visual effects were produced at Big Lazy Robot by 
VFX supervisor J.J. Palomo, with original robot design 
by Jeff Julian 
Post production was done at The Moving Picture 
Company by head of data lab Chris Vinzce, colourist 
Mark Gethin, producer Louisa Cartwright. 
Music is by Amon Tobin. 
Sound was designed and mixed at 740 Sound Design 
by designers Rommel Molina, Andrew Tracy and Eddie 
Kim, executive producer Scott Ganary and mixer Mike 
Franklin.

2011 After hours athlete EUA Puma Droga5 creative chairman David Droga, executive creative 
director Ted Royer, copywriter Tim Gordon and Kevin 
Brady, art directors Amanda Clelland and Jesse Juriga, 
head of integrated production Sally-Ann Dale, senior 
agency producer Dana May, head of strategy Jonny 
Bauer, strategy director Chet Gulland. 
Filming was shot by director Ringan Ledwidge via 
Smuggler with director of photography Ben Seresin, 
executive producers Brian Carmoday and Patrick 
Milling Smith, Lisa Rich and Allison Kunzman, 
producer Sally Humphries. 
Editor was Rich Orrick at Spot Welders. 
Post production and special effects were produced at 
The Mill, New York, by producer Dan Roberts, lead 
telecine artist Fergus McCall, Smoke Lead Jeff Robins, 
Smoke artists Keith Sullivan and Tristian Wake, 
designer Felipe Posada and Mauricio Leon. 
Music, “Sleeping Sun”, was by composer Phil Kay at 
Woodwork Music. Sound was designed at Elias Arts by 
Jay Nierenberg. Audio post was produced at Sound 
Lounge, New York, by Philip Loeb. 
Voiceover is Nash Kato.



2012 Bear França Canal+ BETC Euro RSCG Global Creative Director: Stéphane Xiberras 
Art Director: Eric Astorgue 
Assistant Art Director: Julien Schmitt 
Copywriter: Jean-Christophe Royer 
TV Producer: Isabelle Menard 
TV Producer: David Green 
Sound Production: Gum 
Music:Eric Cervera 
Production Company: Soixante Quinze 
Special Effects: Mikros Image 
Director: Matthijs van Heijningen

2013 Meet the superhumans UK Channel 4 4creative Director/Creative:Tom Tagholm 
Producer: Rory Fry 
Cinematographer: Luke Scott 
Production Designer: Will Htay 
Casting Director: Julie Tomkins 
Costume Designer: Wiz Francis 
Location Manager: Algy Sloane 
Production Manager: Simon Maniora 
Business Director: Olivia Browne 
Editor: Tim Hardy 
Edit Facilities: Stitch 
VFX Post: MPC-LA 
VFX Producer: Tim Phillips 
VFX Supervisor: Michael Gregory 
VFX Team: Michael Gregory, Byron Woodfinden, Ryan 
Hadfield, Matthew Unwin, Oliver Caiden, Samantha 
Meisels, Anthony Bloor, Jim Spratling

2014 Não houve GP



!!

2015 Monty’s Christmas UK John Lewis adam&eveDDB Executive Creative Directors: Ben Priest, Emer Stamp, 
Ben Tollett 
Copywriter: Daniel Fisher 
Art Director: Richard Brim 
Planner: David Golding 
Managing Director: Tammy Einav 
Business Director: Sarah Coleman 
Account Director: Caroline Grayson 
Joint Heads of Integrated Production: Matt Craigie, 
Cave Ellson 
Digital Producers: Joseph Walker, Olivier Guitton, 
Agne Acute 
Production Company: Blink Productions 
Director: Dougal Wilson 
Producer: Ewen Brown 
Executive Producer: James Studholme 
Production Manager: Ellie Britton 
First Assistant Director: Jim Cole 
Director of Photography: Joost Van Gelder 
Steadicam: Paul Edwards 
Art Director: Andy Kelly 
Visual Effects: MPC 
Visual Effects Supervisor, Computer Graphics Lead: 
Diarmid Harrison Murray 
Visual Effects Supervisor, 2-D: Tom Harding 
2-D Creative Director, Shoot Supervisor: Bill 
McNamara 
Lead Animator: Tim Van Hussen 
Visual Effects Executive Producer: Julie Evans 
Visual Effects Producer: Sarah Walsh 
Grade: MPC 
Colorist: Jean-Clement Soret 
Editor: Joe Guest, Final Cut 
Soundtrack: "Real Love" 
Artist: Tom Odell 
Illustrator: N/A 
Audio Postproduction: Factory Studios 
Sound: Anthony Moore, Neil Johnson 
Digital Production: Stink Digital, Supergoober



APÊNDICE B - DECUPAGEM DOS FILMES ANALISADOS!!
Últimos desejos da Kombi!!
plano / cena imagem narração som / música outros

0’00 - 0'08 ceú azul com nuvens em leve 
movimento

como eu estou me sentindo? 
surpreendentemente bem

violão lento!
bg crescendo

0'09 - 0'11 trigos balançando ao vento eu estou indo. violão lento!
bg crescendo

0’11 - 0'14 imagem de estrada de dentro 
de um carro, em movimento, 
faixa amarela contínua

mas se for pensar, foi isso que 
eu fiz a minha vida inteira.

violão lento!
bg crescendo

0’15 - 0'24 estrada em PG. quadro 
dividido pela faixa amarela. 
câmera em ângulo normal. céu 
azul, nuvens. leve fade off do 
enquadramento. kombi entra 
no quadro pelo lado esquerdo 
- modelo saia e blusa, azul e 
branca como o céu.

eu sempre estive indo pra 
algum lugar.

som de motor de Kombi 
(característico) / entra música 
(alegre, pra cima) / buzina 
(característica)

lettering - Os últimos desejos da Kombi

0’24 - 0'25 imagem PB, vinheta preta, 
envelhecida. ângulo inferior de 
uma torre de castelo ou 
casarão antigo. árvore sem 
folhas, neve.

muda música (estilo filmes de 
Charles Chaplin)!
som ambiente, para construir 
ambiente de época (sinos de 
igreja, buzina de bicicleta)

0’26 - 0'27 PB imagem com mesmo 
aspecto envelhecido, PG 
cidade, neve. Há um bonde, 
arquitetura remete a Europa.

Eu nasci no final dos anos 40. mesma anterior



0’28 - 0'30 PB PA de garoto de costas, 
olhando pela janela, de dentro 
de uma casa. Leve fade in da 
imagem. Do lado de fora, um 
homem de sobretudo passa na 
rua, não o vemos. Na mesma 
rua, há um fusca. O homem se 
vira para o garoto, corta o 
plano

Não seja indiscreto de calcular 
a minha idade, por favor.

0’31 - 0'32 PB Contraplano do garoto em 
close, sorrindo.

0’32 - 0'34 PB Homem (PA) se vira e 
acena para o garoto. Na rua, 
vemos o fusca e um outro 
personagem passando de 
bicicleta.

Esse aí é o Ben Pon.

0’35 - 0'36 PB Plano detalhe dentro do 
fusca. Imagem mostra parte do 
volante, odômetro do carro, 
um livro de anotações. 
BONITO QUADRO.

O homem que me criou

0’36 - 0’38 (2 planos) PB Plano detalhe caderno de 
anotações com rascunho da 
Kombi.

Belas curvas, né?

0'40'' PB Plano parado - foto da 
Kombi 00001

Música muda - contraste com 
tom calmo para rock

Montagem mais rápida  planos mais 
curtos a partir desta passagem, 
marcando um novo momento da kombi

0'41'' PB Plano médio lateral, 
trabalhaodes na linha de 
montagem manual da Kombi

Bom. Eu saí do papel e ganhei 
o mundo.

Acordes guitarra e baixo.

0'42 PB PG fábrica repleta de 
Kombis



0'42 PB PG Pátio da montadora 
cheio de Kombis

0'43 PB PG frontal comemoração 
da Kombi de número 1 milhão

Se você é um ser humano e 
vive nesse planeta…

corte com flash

0'45'' COR PG comemoração Kombi 
2 milhões

… com certeza a gente já se 
cruzou por aí

0’45 - 0’59 (quase um 
plano por segundo, 
edição rápida)

Várias imagens (algumas 
estáticas, outras em 
movimento), de cenas da 
Kombi em vários lugares e 
situações: Kombi escolar; 
Kombi em uma balsa; Esfinge 
egípcia, ao lado de um 
camelo; no deserto, com 
fogueira e violão; na Índia, 
com elefante; corrida de 
Kombis; Kombi na praia 
garotas de maiô anos 60; na 
ponte San Francisco; com 
eclesiásticos (entrando na 
Kombi em um plano) e 
monges budistas (saindo da 
Kombi no plano seguinte). ps: 
imagens que aparentam ser 
de arquivo, dando a ideia de 
que são imagens reais.

Eu não ligo que falem. Eu sou 
rodada. (risos)!
Se não fosse por isso eu não 
teria feito tantos amigos.

Som de pneus cantando 
[música continua]

0’59 - 1'00 PP dentro da Kombi, duas 
pessoas dirigindo, olhando 
para a câmera e sorrindo, 
imagem trêmula [narração 
apresenta os personagens]

Como o Franck e a Iris 
Köchig.



1’00 - 1'06 Vários planos mostrando os 
lugares por onde Iris e Franck 
passaram com a Kombi. PG 
Kombi passando por uma 
ponte de corda na floresta / 
PG Kombi rodando estrada no 
deserto (malas sobre o 
veículo, imagem mostra um 
mapa mundi plotado na 
carroceria da perua) / PM 
Kombi entrando no rio / PG 
Kombi andando numa região 
de cânions / PG Kombi 
andando por um areal / 

Eles deram a volta ao mundo 
comigo. Foram 25 países

1'06 Plano frontal, PDV baixo, 
Kombi vista de frente avança 
sobre o espectador

Som alto do motor

1’07 - 1'08 Close em contra-luz com flare 
do personagem [narração 
apresenta]

E o Seu Nenê? Muda música (samba)

1'09 PA Personagem de costas, 
olhando para uma grande 
avenida. Em destaque no 
plano, a camisa número 10 da 
seleção. Aqui fica clara a 
referência ao futebol, 
anteriormente insinuada pela 
música. / !
Close próximo, revela rosto do 
personagem de perfil (senhor, 
barba branca). Belas imagens, 
claramente produzidas, em 
contraposição às imagens de 
arquivo.

Que me levou pra assistir três 
mundiais de futebol?

Música cantarolada, com 
instrumentos - samba (sem 
letra)



1’10 - 1'13 Vários planos rápidos 
mostrando fotos das viagens 
do Seu Nenê para assistir aos 
mundiais, sempre com a 
Kombi - Monaco / Egito / 
Mexico / França / Siria / Iraque

Esse cara é fanático!

1'14 PA Plano rápido com Seu 
Nenê rindo, vestindo camisa 
autografada - claramente um 
trecho de entrevista.

1'15 Planos rápidos de fotos das 
viagens de Seu Nenê e sua 
Kombi - embarcando em um 
avião, com plotagem do Tetra 
na carroceria / 
Desembarcando de um navio / 

Música fica mais rápida, 
edição das imagens 
acompanha a batida da 
música (pa / pa / pa / pa)

1'16 Foto antiga de uma família (pai 
/ mãe / menina de 1 ano). Leve 
fade out da imagem.

E a Míriam Maia. Muda música - mais lenta, 
acordes de guitarra.

1’17 - 1'19 Planos da personagem 
[apresentada pela narração] 
com a Kombi - PD mão no 
farol / PP (mostra a menina da 
foto agora adulta) personagem 
acariciando a Kombi, vista de 
frente / 

Ela nasceu dentro de mim.

1'19 PD personagem levanta calça 
e mostra tatuagem da Kombi 
na perna (presume-se que da 
Miriam)



1’20 - 1'25 Mais planos da Miriam com a 
Kombi - Close da personagem 
rindo / PD mão na porta / PM 
personagem entrando na 
Kombi (neste plano dá pra ver 
alguém, provavelmente o 
cinegrafista, refletido na porta 
do veículo) / close da Miriam 
dentro da Kombi, segurando o 
volante / 

Eu me sinto responsável por 
essa menina.

1'26 Belo close frontal de um novo 
personagem - fundo 
desfocado, uso de lente 50 
com grande abertura, leve 
fade out do plano.

E o Bob, hein? Muda música - rock mais 
pesado e rápido, bateria 
proeminente, guitarra mais 
aguda, distorção (referência a 
Hendrix)

1’27 - 1'28 PA Bob sentado sobre uma 
mesa de escritório, ângulo 
lateral, mostrando uma 
miniatura da Kombi colorida.

"This is an exect replic, in 
everyway, on the Woodstock 
bus” - fala do personagem, 
com legenda “Esta é uma 
réplica perfeita da Kombi de 
Woodstock"

1'29 PD Kombi de Woodstock. De 
novo, imagem com pouca 
profundidade de campo, fundo 
desfocado, bonito.

1'32 PA camera volta para Bob 
sentado



1’33 - 1'41 Edição de fotos de arquivo - 
Bob jovem a lado da Kombi 
real, toda pintada com motivos 
da contracultura, símbolos do 
movimento hippie, muitas 
cores, um fusca tb pintado 
atrás / PM lateral da Kombi 
pintada / PD detalhe da pintura 
/ outro PD pintura / Placa do 
Monumento de Woodstock / 
PD detalhe da pintura da 
Kombi (olho) / PD detalhe da 
pintura (Jimmy Hendrix)

Grande figura. Ele me pintou e 
me fez ficar famosa no maior 
festival da história. Bons 
tempos…

1’42 - 1'44 Fade out/in para PG da Kombi, 
vista de fundo, rodando em 
uma estrada (indo embora) - 
bonito plano - peso visual do 
lado esquerdo (função estética 
da peça).

Som do motor. Música muda, 
acaba guitarra, apenas uma 
nota persiste na próxima 
sequência. obs: a música 
muda de uma história para 
outra, mas não há saltos 
bruscos, é sempre uma 
execução continuada. Essa 
estratégia marca as diferentes 
histórias, ao mesmo tempo 
que as amarra, relaciona - 
afinal são todas histórias com 
a Kombi.

1’45 - 1'49 Mesa vista de cima, revista 
caindo, mostra o primeiro 
anúncio “Deslançamento" - o 
que é aquele objeto do lado 
esquerdo? Me lembra um 
troféu…

Até que um dia, veio o 
anúncio.

Som de queda, de algo que cai 
e se choca [efeito sonoro que 
produz um sentido de algo 
grave, importante, solene]



1’49 - 1'51 PD mostra detalhe do texto do 
anúncio “Vai aí a Kombi. Em 
breve, em nenhuma 
concessionária perto de você” 
- texto do anúncio brinca com 
convenção dos anúncios de 
veículo

Som ritmado que se 
assemelha a um tique-taque 
de relógio [antecipa o próximo 
plano, em que a repórter fala 
em “contagem regressiva”]

1’52 - 1'55 Imagem de arquivo - telejornal 
Globonews com âncora 
anunciando o fim da Kombi

“Começou a contagem 
regressiva para a despedida 
da Kombi no Brasil"

Lettering do jornals “Lançada na 
Alemanha em 1960, a última linha de 
montagem da Kombi será fechada no 
Brasil"

1’56 - 1'57 Imagem de arquivo - telejornal 
da BBC âncora

“A Volkswagen vai parar de 
fazer a Kombi"

1’58 - 2'02 Imagem de arquivo - repórter 
na linha de montagem 

“Quando estas saírem da linha 
de montagem, a Kombi não 
será mais fabricada"

2'03 Pan lateral de montagem com 
clipping de várias matérias ao 
redor do mundo tratando do 
fim da Kombi

Foi uma comoção. Nem eu 
sabia que tanta gente se 
importava comigo. Então eu 
percebi que não dava pra eu ir 
embora assim, sem mais nem 
menos.

BG com locuções de jornal em 
várias línguas.

2'18 Plongée personagem (com 
camisa da VW) masculino 
abrindo um jornal que mostra o 
anúncio "Testamento"

Eu fiz um testamento.

2’20 - 2'21 PD título do anúncio “Os 
últimos desejos da Kombi"

E coloquei nele algumas 
pessoas que foram muito 
especiais.

2’22 - 2'25 PG grande angular câmera no 
chão, mostra uma estrada, 
grama e cerca do lado 
esquerda. Do lado direito, 
Kombi entra no quadro.

Eu tinha que homenagear 
esses caras.

Muda música - fica bem calma, 
violão e voz sem letra. Som do 
motor, sempre que a Kombi 
aparece no quadro.



2’26 - 2'29 PA Seu Nenê feito de dentro 
da Kombi, olhando para a sua 
herança. Outro PA com o 
personagem visto de costas, 
mostrando o presente.

Pro Seu Nenê, eu deixei a 
minha calota autografada pelo 
Pelé.

2’30 - 2'38 Mesma foto da Miriam Maia / 
PA da personagem olhando 
para a herença, olhos baixos, 
dentro da Kombi (belo plano) / 
PA da personagem mostrando 
o esboço.  

Pra Miriam Maia, eu deixei o 
meu primeiro esboço. Como 
eu era quando eu nasci.

2’39 - 2'44 Repete plano da primeira cena 
com Franck e Iris, dentro da 
Kombi / PM Franck com 
criança (presume-se seu filho) 
abrindo embalagem / PM Iris 
com a mesma criança, abrindo 
um pacote / Foto dos três junto 
com a herança

Para o Franck e a Iris, eu 
deixei o meu odômetro com a 
maior quilometragem possível.

2’45 - 2'53 Plano lateral da Kombi de 
Woodstock / PA Bob no seu 
ateliê, abrindo uma caixa / PD 
do kit, tela em formato de 
Kombi, conjunto de pastéis / 
PD mão do personagem 
pintando na tela / Close 
personagem olhando para 
baixo (para a tela fora do 
quadro) / PD do kit, com a 
palavra “obrigado”, colorida 
como a Kombi.

Pro Bob, eu deixei um kit de 
arte, no meu formato. Ele já 
está até usando



2’53 - 3'00 Close do personagem do lado 
esquerdo do quadro, fundo 
desfocado (cidade, noite) / PG 
lateral da Kombi truck food / 
PP interior da Kombi com 
cozinheiros / PD cozinheiro 
preparando e servindo massa / 
PP personagem segurando a 
herança, chorando / PD das 
forminhas nas mãos do 
personagem

E pro Rolando Bassinha, que 
me transformou em uma 
cantina italiana, eu deixei 
forminhas de ravióli no meu 
formato.

3’01 - 3'10 Várias imagens de pessoas 
com as heranças da Kombi / 
PA homem com Kombi de 
barro / PM dois homens com 
Kombi loja de discos (parece 
um sebo móvel) / Plongée de 
homem com livro de fotos da 
Kombi (parece o mesmo do 
plano do anúncio no jornal, tb 
está com camisa da 
Volkswagen) / Casal se beija 
dentro de uma Kombi com 
miniatura nas mãos / Família 
estrangeira com Kombi 
vermelha mostra pôster que 
ganhou com a frente do 
veículo e o nome deles na 
placa / 

Uma a uma, eu entreguei 
todas as minhas heranças 
pelo mundo inteiro.

3’11 - 3'16 Grande PG da Kombi rodando 
numa bela estrada, mar ao 
fundo / Kombi passando por 
ponte de pedra.

Mas ainda faltava realizar um 
desejo. O último.

Som do motor, mesma música 

3’17 PG cidade, rio com ponte, 
casas com arquitetura 
europeia, arvores secas.

Lettering - Amersfoort Holanda



3’18 - 3'19 Mesmo plano de 0’24, 
mostrando torre de castelo em 
câmera de baixo pra cima, 
agora em cores

3'20 - 3'22 Kombi andando pela rua da 
cidade mostrada dois planos 
antes. belo quadro, curva da 
rua, calça de pedras, casas, 
carros estacionados.

Eu precisava rever uma 
pessoa.

3’23 - 3'25 Plano de dentro da Kombi, 
vista das casas em 
movimento.

Música sobe. Tessitura 
ampliada, com acréscimo de 
instrumentos e aumento do 
volume. Indica que a narrativa 
está chegando ao seu ápice.

3’26 - 3'29 PM homem sentado em 
poltrona lendo jornal 
(presume-se ser a pessoa que 
a Kombi está indo ao 
encontro). Miniatura da Kombi 
na mesa lateral (cenografia). 
Bela luz, imitando a natural. / 
PA homem olha para fora, 
levantando cortina

O filho do homem que me 
criou.

3’30 - 3'34 Close do homem olhando pela 
janela / mesmo plano do 
garoto de 0’31 - é o filho do 
criador da Kombi, agora, já 
mais velho, e antes, ainda 
criança / close do homem na 
janela

Tecnicamente, meu irmão. Lettering - Ben Pon Jr.



!!!
Cachorro-peixe!!

3’35 - 3'57 PG da Kombi andando, de 
fundo. No horizonte, um belo 
pôr-do-sol, árvores em 
contraluz. Kombi percorre a via 
até sair do plano. Filme 
termina em fade out.

como eu estou me sentindo? 
Surpreendentemente, bem.

Som do motor.

4’00 Créditos das imagens de arquivo.

4'03 Lettering - Veja todas as histórias em: 
vw.com.br/kombi

plano / cena imagem narração som / música outros

0’00'' - 0'01'' PG cena na praia, 
personagem principal sentado 
ao lado da prancha, no centro 
do quadro, outros banhistas ao 
redor

som de ondas no BG

0’01''- 0’02'' PM personagem principal 
sentado, assobia com dedos 
na boca. BG desfocado 
(indícios de um estilo argentino 
aqui)

0’02''- 0’04'' Contra-plano do personagem 
(visto parte do ombro e cabeça 
de costas, desfocado) - PG do 
mar, onde o espectador vê o 
que presume ser um cachorro 
inicialmente (hipótese 
sustentada pelo assovio 
anterior)

Começa música. Apenas 
violão inicialmente. Espectador 
reconhece a música 
rapidamente, pois faz parte do 
repertório comum (Stand by 
Me). Música segue até o final 
do filme - é uma versão nova, 
regravada para o comercial.

http://vw.com.br/kombi


0’04''- 0’05'' Close do personagem, rindo, 
satisfeito.

0’05''- 0’07'' PM do animal saindo do mar, 
em ângulo lateral. Neste 
ponto, o espectador percebe 
que não é um cachorro, e sim 
um peixe. Ou um cachorro-
peixe, como explica a 
narração.

Eu sonhei que tinha um 
cachorro-peixe.

0’07''- 0’09'' PM ângulo frontal do cachorro-
peixe correndo (em direção ao 
dono, presume-se)

0’09'' - 0'12'' PP lateral do personagem 
levantando seu pet acima da 
cabeça (reforça a ideia de que 
o bicho é amigo feito cachorro, 
embora pareça mais uma 
peixe. gesto que identifica, 
comumente as pessoas fazem 
isso com animais e crianças)

“when the night has come” - 
começa a parte cantada da 
música. a voz se alterna com a 
narração, de forma que a voz 
do cantor e a voz da narração 
do personagem pouco se 
sobrepõem.

0’13''- 0’02'' PG cena no mar, personagem 
surfa, "remando" com seu 
cachorro-peixe sobre a 
prancha. Aos 15’’, o cachorro-
peixe mergulha.

Ele era meio esquisito.

0’16''- 0’17'' PM plano do cachorro-peixe 
nadando, embaixo d'água

“and the land is dark"

0’17''- 0’18'' PG corte para a flor d’água, 
onde o surfista está deitado 
sobre a prancha, e o cachorro-
peixe salta para fora da água, 
no melhor estilo free willy.



0’19''- 0’20'' PM personagem deitado na 
areia com uma bola de tênis 
na boca, brinca com o 
cachorro-peixe [construção 
narrativa até aqui vai no 
sentido de enfatizar a amizade 
entre o animal e o 
personagem]

“and the moon is the only light 
we’ll see”

0’20''- 0’21'' PP do cachorro-peixe latindo

0’21''- 0’22'' Contra-plano do personagem 
humano latindo “de volta” para 
o cachorro-peixe

0’22''- 0’23'' PM do personagem sentado 
sobre a prancha, no mar, 
segurando uma corda (no 
plano seguinte entendemos 
que é a coleira do cachorro-
peixe). O personagem está de 
costas para a câmera, em belo 
contra-luz, raios de sol 
refletindo na água.

0’23''- 0’24'' PM do cachorro-peixe debaixo 
da água, preso pela coleira, 
levantando a perna, gesto 
típico dos cachorros ao urinar



0’24''- 0’27'' PM parado [até aqui todos os 
plano tem um leve movimento, 
como se filmados com camera 
na mão ou em steadi cam]. 
cena mostra um 
estacionamento, com praia ao 
fundo. primeiro, o cachorro 
peixe aparece lateralmente 
correndo atrás de um gato 
(entram e saem do quadro 
pelas laterais, da direita para 
esquerda). depois (seguindo a 
narração), o gato aparece 
correndo atrás do cachorro-
peixe, no sentido contrário (da 
esquerda para direita) com o 
mesmo ângulo lateral e sem 
corte.

às vezes, ele era mais 
cachorro. às vezes, mais 
peixe.

0’27''- 0’29'' PM personagem sentado em 
ângulo lateral, prancha ao lado 
e praia ao fundo, coça a 
barriga do cachorro-peixe, 
deitado ao seu lado de barriga 
pra cima

0’29''- 0’30'' Close do cachorro deitado, 
mão do personagem na 
barriga do animal. ele abana o 
rabo, como um cachorro.

0’30''- 0’32'' PM personagem deitado, 
cachorro em pé sobre ele, 
lambe o rosto do personagem.

Ninguém entendia isso direito. No I wont, be afraid.

0’32''- 0’35'' Corte para outro ambiente. PA 
do personagem principal. 
Personagem sai pela porta de 
uma casa, e assobia.



0’35''- 0’37'' PG mostra o ambiente, é uma 
casa de veraneio, com um 
barco no jardim.

No I wont, be afraid.

0’32''- 0’38'' PG mostra dois barcos no mar

0’38''- 0’39'' PG cena na praia, barcos na 
areia, três pessoas ao longe 
manipulam uma rede de pesca

0’39''- 0’40'' Close da rede, de onde sai o 
cachorro-peixe.

Just as long as you stand,

0’40''- 0’41'' PA dos pescadores, que se 
olham intirgados.

0’41''- 0’42'' Close de volta para o 
cachorro-peixe na rede, que 
late.

Stand by me

0’42''- 0’45'' Plano começa com PG, 
mostrando os três pescadores 
no primeiro plano, o 
personagem principal no 
segundo plano, e o Space Fox 
(com prancha na carroceria) 
ao fundo. Movimento de lente 
(zoom in) aproxima o 
espectador do personagem.

Assovio

0’45''- 0’46'' PM do cachorro-peixe se 
libertando da rede e correndo 
para o seu dono

0’46''- 0’47'' PG do cachorro-peixe indo em 
direção ao se dono, que 
também aparece no plano, 
com o Space Fox ao fundo, 
estacionado

So darling, darling



0’47''- 0’49'' PM do personagem humano, 
cachorro-peixe se 
aproximando, barcos ao fundo

0’49''- 0’50'' PA do personagem humano 
abrindo a mala do carro

0’50''- 0’51'' PP bicho entra no porta malas 
do carro

Mas onde eu fosse Stand by me

0’51''- 0’52'' PM lateral do personagem 
fechando a mala, plano mostra 
bem o carro, luz bonita, por do 
sol

Ele ia comigo Oh stand by me

0’52''- 0’53'' PP lateral do cachorro-peixe 
dentro do carro, no banco 
traseiro, comendo em uma 
tigela presa ao banco do 
carona

0’53''- 0’55'' PM do carro rodando na 
estrada, na beira do mar, com 
praia no plano de fundo

Cada sonho que eu tenho, viu. Stand by me

0’55''- 0’57'' PP do animal na janela - agora 
é um cachorro de verdade

Oh stand by me

0’57''- 0’60'' PG do carro visto de trás, 
rodando em uma estrada.

Narração de outro narrador 
(não-diegético): Space Fox. 
Cabe o que você imaginar.

Letreiro: Space Fox. Cabe o que você 
imaginar.

0’60''- 0’61'' Símbolo e slogan da 
Volkswagen (Das Auto.)



!
Desempenho das agências brasileiras na categoria Film do !

Cannes Lions Festival 1971 a 1979

Ouro Prata Bronze Pontos

STANDARD PROPAGANDA S.A. 0

HOT SHOP, CRIACAO E 
DIVULGACAO DE 
PUBLICIDADE LTDA.

1 3

LINCE PROPAGANDA S.A. 2 6

JULIO RIBEIRO MIHANOVICH 
PUBLICIDADE LTDA.

1 5

DPZ - DUAILIBI, PETIT, 
ZARAGOZA PROPAGANDA

1 3 16

ALCANTARA MACHADO 
PUBLICIDADE S.A.

3 9

MAURO SALLES / INTER - 
AMERICANA DE PUBLICIDADE 
S.A.

3 9

LAGE DAMMANN PUBLICIDADE 
S/C LTDA.

0

S.A.P.A. NASCIMENTO 
PROPAGANDA

1 3

PUBLICIDADS CASABRANCA S.A. 0

YOUNG & RUBICAM 1 3

ESQUIRE PROPAGANDA LTDA. 1 7

UMUARAMA PUBLICIDAD 1 1 12

PROEME - AGENCIA DE PROP. E 
MERCADOLOGIA S/A

3 9

STANDARD, OGILVY & MATHER 0

MPM - CASABRANCA 
PROPAGANDA

2 3 19

SSC & B LINTAS BRASIL 
COMUNICACOES

1 1 1 13

MCCANN - ERICKSON 1 5

MENDES PUBLICIDADE 1 3

total 4 6 22

total de prêmios Brasil 32

total de pontos 122



!
Desempenho das agências brasileiras na categoria Film do !

Cannes Lions Festival 1980 a 1989!
!

!
!
!
!
!
!

Ouro Prata Bronze Pontos

DPZ PROPAGANDA 12 9 6 147

MPM CASABRANCA 
PROPAGANDA

4 5 53

YOUNG & RUBICAM 3 1 16

STANDARD OGILVY & 
MATHER

5 3 2 56

DENVER 1 7

SALLES / INTER - 
AMERICANA DE 
PUBLICIDADE

1 3

PUBLICITTA 
PROPAGANDA & 
MARKETING

1 3

DENISON PROPAGANDA 1 5

ALCANTARA MACHADO 
PERISCINOTO 
COMUNICACOES

1 5 22

MENDES PUBLICIDADE 1 3

CBBA - CASTELO 
BRANCO E ASSOCIADOS 
PROPAGANDA

1 3

DM 9 PROPAGANDA 1 1 1 15

ADAG SERVICOS DE 
PUBLICIDADE

1 7

COMUNICACAO 
CONTEMPORANEA

2 1 13

GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE

1 3

ARTPLAN PUBLICIDADE 1 1 8



!
!

SGB PUBLICIDADE E 
PROMOCOES

1 3

W/GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE

5 2 8 69

OSCARINTERMARCO 1 3

CBBA / PROPEG 1 3

DECK PROPAGANDA E 
PROMOCAO

1 7

SYM SERVICOS DE 
MARKETING E 
COMUNICACOES

1 3

FISCHER JUSTUS 
YOUNG & RUBICAM

1 2 11

TALENT COMUNICACAO 1 3

UP PROPAGANDA 1 3

total 30 29 38

total de prêmios 97

total de pontos 469



!
Desempenho das agências brasileiras na categoria Film do !

Cannes Lions Festival 1990 a 1999!
!

Ouro Prata Bronze Pontos

DM9DDB 2 2 4 36

DPZ 1 7

YOUNG & RUBICAM 2 1 4 31

ALMAPBBDO 2 2 5 39

DENISON PROPAGANDA 1 3

SALLES/ INTER-AMERICANA 1 1 8

MCCANN - ERICKSON 1 1 8

ARTPLAN PUBLICIDADE 1 3

OANA PUBLICIDADE 1 3

SLBB COMUNICACAO 1 5

MPM : LINTAS 1 3

TALENT COMUNICACAO 2 6

COMUNICACAO 
CONTEMPORANEA

1 3

W / BRASIL 2 1 2 25

STANDARD OGILVY&MATHER 1 1 8

NORTON PUBLICIDADE 1 7

FOOTE CONE & BELDING 2 10

BETTER COMUNICACAO 1 5

FISCHER JUSTUS 1 2 11

V & S COMUNICACOES 1 5

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI

1 1 10

SALLES / DMB & B 2 6

DW COMUNICACAO 1 5

GIOVANNI FCB 1 3

FISCHER AMERICA 1 5

total 11 17 31

total de premios 59

total de pontos 255



!
Desempenho das agências brasileiras na categoria Film do !

Cannes Lions Festival 2000 a 2009!

!
!
!
!
!

Ouro Prata Bronze Pontos

ALMAP / BBDO 1 3 4 34

W/BRASIL 1 1 12

LEO BURNETT 1 4 17

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI

1 7 26

DM9DDB 3 4 27

NEOGAMA 1 7

PUBLICIS SALLES NORTON 1 3

EUGÊNIO DDB 1 3

JWT 1 1 12

FISCHER AMÉRICA 1 3

SANTA CLARA 1 3

total 4 10 23

total de prêmios 37

total de pontos 147



!
Desempenho das agências brasileiras nas categorias Film e Film Craft do !

Cannes Lions Festival 2010 a 2015!
!

!
!
!
!

GP Ouro Prata Bronze Pontos

BORGUI/LOWE 2 2 16

AlmapBBDO 2 4 2 40

Y&R 1 3

Ogilvy Brasil 1 2 13

LODUCCA 1 3 16

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI

1 2 1 3 38

JWT BRASIL 1 3

DM9DDB 1 2 13

NEOGAMA BBH 1 7

total 8 7 16

total de prêmios 31

total de pontos 149



!!
APÊNDICE D - FILMES PREMIADOS EM CANNES ALMAPBBDO E VOLKSWAGEN

Ano FILME AGÊNCIA ANUNCIANTE PRODUTORA PRÊMIO

1972 TRANSAMAZONIC 
ROAD

ALCANTARA 
MACHADO 
PUBLICIDAD
E S.A.

VOLKSWAGEN DO 
BRAZIL S.A.

LYNX FILMES 
LTDA.

BRONZE LION 
CINEMA

1973 SHEIK

ALCANTARA 
MACHADO 
PUBLICIDAD
E S.A.

VOLKSWAGEN DO 
BRAZIL IND. COM. 
AUTOMIVEIS S.A.

ULTIMA FILMES 
LTDA.

BRONZE LION 
TELEVISION

1984 WEIGHT LIFTER I

ALCANTARA 
MACHADO 
PERISCINOT
O 
COMUNICAC
OES

VOLKSWAGEN DO 
BRASIL MULTIEFEITOS BRONZE LION

1984 TRAIN

ALCANTARA 
MACHADO 
PERISCINOT
O 
COMUNICAC
OES

VOLKSWAGEN DO 
BRASIL MULTIEFEITOS BRONZE LION

1997 OARSMEN : II

ALMAP / 
BBDO 
(SAO PAULO) VOLKSWAGEN

CINE 
CINEMATOGRAFI
CA 
(SAO PAULO) BRONZE LION

1999 DOUBLE CHECKED

ALMAP / 
BBDO 
(SAO PAULO) VOLKSWAGEN

CINE 
CINEMATOGRAFI
CA 
(SAO PAULO)

GOLD LION 
FILM

2005 CLONE ALMAPBBDO VOLKSWAGEN JODAF
BRONZE LION 
FILM

2009 CACHORRO-PEIXE ALMAPBBDO
VOLKSWAGEN 
(SPACE FOX) REBOLUCION GOLD LION FILM

2009 CAIXAS ALMAPBBDO
VOLKSWAGEN 
(CAMINHÕES)

SENTIMENTAL 
FILME

BRONZE LION 
FILM

2011 "TRADUTOR" ALMAPBBDO
VOLKSWAGEN 
TIGUAN

FAT BASTARDS E 
MOVIE&ART

SILVER LION 
FILM

2011
"EU TE AMO/CHEFE/
FILHO/NÃO É VOCÊ ALMAPBBDO

VOLKSWAGEN 
PEÇAS ORIGINAIS

VETOR ZERO/
LOBO

SILVER LION 
FILM

2014
ÚLTIMOS DESEJOS 
DA KOMBI ALMAPBBDO VOLKSWAGEN SPRAY FILMES

GOLD BRANDED 
CONTENT (2) 
BRONZE CYBER 
LION 
BRONZE DIRECT 
LION (2) 
FILM BRONZE 
PR BRONZE 



ANEXO A - QUADRO GERAL PRÊMIOS DAS AGÊNCIAS BRASILEIRAS NO CANNES LIONS FESTIVAL (FILM E FILM CRAFT) - 1971 A 2015!

!

ANO FILME AGÊNCIA ANUNCIANTE PRODUTORA LEÃO

1971 THE BIG GLASS OF SATISFACTION
HOT SHOP, CRIACAO E 
DIVULGACAO DE 
PUBLICIDADE LTDA.

INDUSTRIA DE CHOCOLATE LACTA 
S.A. ULTIMA FILMS LTDA.

BRONZE 
LION 
CINEMA

1971 OVERTURN LINCE PROPAGANDA 
S.A.

COFAP, CIA. FABRICADORA DE 
PECAS RUI AGNELLI 

BRONZE 
LION 
CINEMA

1971 NOBELMAN
JULIO RIBEIRO 
MIHANOVICH 
PUBLICIDADE LTDA.

CIA. SWIFT DO BRAZIL S.A. ULTIMA FILMS SILVER LION 
TELEVISION

1972 N / A N / A N / A LYNX FILMES LTDA.

COPPA DI 
VENEZIA 
CINEMA 
5TH

1972 TAP DRIPPING LINCE PROPAGANDA DECA S/A LOUCAS E METAIS 
SANITARIOS BLIMP FILMS LTDA.

BRONZE 
LION 
CINEMA

1972 MARQUIS DE SADE
DPZ - DUAILIBI, PETIT, 
ZARAGOZA 
PROPAGANDA

WALITA S.A. ELETRO INDUSTRIA PROVA - PRODUCOES DE VANGUARDA 
FILMS E SOM LTDA.

BRONZE 
LION 
CINEMA

1972 TRANSAMAZONIC ROAD ALCANTARA MACHADO 
PUBLICIDADE S.A. VOLKSWAGEN DO BRAZIL S.A. LYNX FILMES LTDA.

BRONZE 
LION 
CINEMA

1972 CARLSBERG BEER
MAURO SALLES / 
INTER - AMERICANA 
DE PUBLICIDADE S.A.

N / A LYNX FILMES LTDA.

DIPLOMA 
FOR SERIES 
CINEMA 

1972 LITTLE COCKROACH STANDARD 
PROPAGANDA S.A. N / A START FILMS

DIPLOMA 
FOR 
ANIMATION 
TECHNIQUE 
CINEMA



!!

!!

1972 SWEETHEARTS
LAGE DAMMANN 
PUBLICIDADE S/C 
LTDA.

N / A ULTIMA FILMES LTDA. DIPLOMA 
CINEMA

1972 LITTLE LION - GIRL S.A.P.A. NASCIMENTO 
PROPAGANDA

ACEL - ASISTENCIA DA CAMPANHA 
EDUCATIVA DE LEITE FILMES E DISCOS MAGISOM S.A.

BRONZE 
LION 
TELEVISION

1972 WISH
DPZ - DUAILIBI, PETIT, 
ZARAGOZA 
PROPAGANDA

DURATEX INDUSTRIA E COMMERCIO PROVA - PRODUCOES DE VANGUARDA 
FILMS E SOM LTDA.

BRONZE 
LION 
TELEVISION

1972 DANONE FRENCH KID ALCANTARA MACHADO 
PUBLICIDADE S.A. N / A JOSE PINTO PRODUCOES DIPLOMA 

TELEVISION

1973 N / A N / A N / A LYNXFILM S.A.
PALME D'OR  
CINEMA 
8TH

1973 FROM TEARS TO SMILE … CHILD
DPZ - DUAILIBI, PETIT, 
ZARAGOZA 
PROPAGANDA S/A

SEAGRAM'S OVERSEAS SALES CO. PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS ABA 
LTDA.

SILVER LION  
CINEMA

1973 SHEIK ALCANTARA MACHADO 
PUBLICIDADE S.A.

VOLKSWAGEN DO BRAZIL IND. 
COM. AUTOMIVEIS S.A. ULTIMA FILMES LTDA.

BRONZE 
LION 
TELEVISION

1974 DANY - CUICA
MAURO SALLES / 
INTER - AMERICANA 
DE PUBLICIDADE S/A

LATICINIOS POCOS DE CALDAS JOSE PINTO PRODUCOES 
CINEMATOGRAFICAS

BRONZE 
LION 
TELEVISION

1974 DESCENDING CHASSIS

ALCANTRARA 
MACHADA 
PERISCINOTO 
COMUNICACOES S/A

N / A LYNXFILM S/A DIPLOMA 
TELEVISION

1974 BLINDFOLD

ALCANTRARA 
MACHADA 
PERISCINOTO 
COMUNICACOES S/A

N / A PERSIN, PERRIN PRODUCOES 
CINEMATOGRAFICAS

DIPLOMA 
TELEVISION



!

1975 THE MAN WITH MORE THAN 40 
YEARS

DPZ - DUAILIBI, PETIT 
& ZARAGOZA 
PROPAGANDA S/A

ADVERTISING COUNCIL OF BRAZIL PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS A.B.A. GOLD LION 
CINEMA

1975 VERY CRAZY TASTE PUBLICIDADS 
CASABRANCA S.A.

FABRICA DE PRODS. ALIMENTICIOS 
VIGOR

PROD. CINEMATOGRAFICAS ROBERT 
BAKKER LTDA.

DIPLOMA 
CINEMA

1975 GATSBY

ALCANTRARA 
MACHADA 
PERISCINOTO 
COMUNICACOES S/A

LATICINIOS POCOS DE CALDAS S/A PERSIN, PERRIN PRODUCOES 
CINEMATOGRAFICAS

DIPLOMA 
CINEMA

1975 WOHNBOOT YOUNG & RUBICAM HAUS NEUERBURG INTERTEAM DU BRAZIL DIPLOMA 
CINEMA

1975 GUARDA ESQUIRE PROPAGANDA 
LTDA.

SERVICOS AEREOS CRUZEIRO DO 
SUL S/A PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS A.B.A. GOLD LION 

TELEVISION

1975 PLASTIC CUPS
D.P.Z. - DUAILIBI, 
PETIT, ZARAGOZA 
PROPAGANDA S.A.

ITAP FLASH DIPLOMA 
TELEVISION

1976 THE FRUSTRATED MAN UMUARAMA 
PUBLICIDAD BANCO BAMERINDUS PRODUCOES CINEMATOGRFICAS ABA LTDA. GOLD LION 

CINEMA

1976 SNOB
PROEME - AGENCIA DE 
PROP. E 
MERCADOLOGIA S/A

DRURY'S S/A D.P.I. INTERTEAM DO BRAZIL
BRONZE 
LION 
CINEMA

1976 NEVER NEVER
PROEME - AGENCIA DE 
PROP. E 
MERCADOLOGIA S/A

DRURY'S S/A D.P.I. INTERTEAM DO BRAZIL
BRONZE 
LION 
CINEMA

1976 BOM VIZINHO - FRIENDLY 
NEIGHBOR

ALCANTRA MACHADO 
PERISCINOTO COM. S/
A

CIA. TELEFONICA DA BORDA DO 
CAMPO - C.T.B.C. ESPIRAL CINEMA EDUCACAO

BRONZE 
LION 
TELEVISION

1976 BACK TO SCHOOL - TIN STANDARD, OGILVY & 
MATHER SAO PAULO ALPARGATAS S/A LYNXFILM S/A DIPLOMA 

TELEVISION

1977 N / A N / A N / A ESPIRAL
PALME D'OR 
CINEMA 
9TH

1977 LAST GAS STATION MPM - CASABRANCA 
PROPAGANDA FIAT AUTOMOVEIS ESPIRAL SILVER LION 

CINEMA



!!

1977 LAST MOMENTS UMUARAMA 
PUBLICIDADE BAMERINDUS INSURANCE CO. PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS ABA SILVER LION 

CINEMA

1977 THE LETTER MPM - CASABRANCA 
PROPAGANDA PERFUMARIAS PROP. ULTIMA FILMES

BRONZE 
LION 
CINEMA

1977 GREAT OTELO
PROEME AGENZIA DE 
PROPAGANDA E 
MERCADOLOGIA

HASPA HABITACAO PROVA PROD. DE VANGUARDA FILMES
BRONZE 
LION 
CINEMA

1977 TEST STANDARD, OGILVY & 
MATHER PRODUTOS ALIMENTICIOS VIGOR JOSE PINTO PRODUCOES DIPLOMA 

CINEMA

1977 KNITTING COURSE LAGE, DAMMANN & 
STABEL

LANSUL - LANIFICIO 
SULRIOGRANDENSE PROVA PRODUCOES DE VANGUARDA DIPLOMA 

TELEVISION

1977 ABSOLUTE SILENCE UMUARAMA 
PUBLICIDADE BAMERINDUS BANK PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS ABA DIPLOMA 

TELEVISION

1977 ANTI POLIO CAMPAIGN N / A SECRETARIA DE COMUNICACOES ESPIRAL DIPLOMA 
TELEVISION

1978 UNDERGROUND MPM CASABRANCA 
PROP. SAO PAULO WALITA ELETRO INDUSTRIA ULTIMA FILMES SILVER LION 

CINEMA

1978 THAT'S ALL BUGS YOUNG & RUBICAM LABORATORIOS ANAKOL NOVA PROVA PRODUCOES DE IMAGEN E 
SOM

BRONZE 
LION 
CINEMA

1978 DEPARTMENT STORE MPM CASABRANCA 
PROP. SAO PAULO PEREIRA LOPES IBESA INTERTEAM FILMPRODUKTION

BRONZE 
LION 
CINEMA

1978 BLUE LITTLE MAN
SSC & B LINTAS 
BRASIL 
COMUNICACOES

JOHNSON & JOHNSON START DESENHOS ANIMADOS
BRONZE 
LION 
CINEMA

1978 OVER PASS MPM CASABRANCA 
PROP. SAO PAULO FIAT AUTOMOVEIS NOVA PROVA PRODUCOES DE IMAGEN E 

SOM

BRONZE 
LION 
CINEMA

1978 GAS TANK SALLES / INTER 
AMERICA DE PUBL. TEXACO BRAZIL JODAF PRODUCOES

BRONZE 
LION 
CINEMA



!!

1978 BICYCLE BOY
SSC & B LINTAS 
BRASIL 
COMUNICACOES

CO. INT. DE SEGUROS BLOW - UP PRODUCOES CINEMAT GOLD LION 
TELEVISION

1978 COUPLE MCCANN - ERICKSON BAYER DO BRAZIL FILMCENTER CINEMATOGRAFICA SILVER LION 
TELEVISION

1978 STRUGGLE
MPM CASABRANCA 
PROPAGANDA SAO 
PAULO

SOC. ALGODOEIRA DO NORDESTE 
BRASILEIRO FLASH FILMS

BRONZE 
LION 
TELEVISION

1978 RID DPZ - DUAILIBI PETIT 
ZARAGOZA PROP. BOM BRIL IND. E COM. PRODUZIONE CINEMAT ABA

BRONZE 
LION 
TELEVISION

1978 RODOLFO VALENTINO MENDES PUBLICIDADE ÓTICAS FLUMINENSE OCA CINEMATOGRAFICA
BRONZE 
LION 
TELEVISION

1979 DOLLS SSC & B LINTAS 
BRAZIL PRO - MAPRE JODAF PRODUCOES SILVER LION 

CINEMA

1979 WATER AND KEROSENE
SALLES / INTER - 
AMERICANA DE 
PUBLICIDADE

REFINACOES DE MILHO BRASIL FATHOM FILMES
BRONZE 
LION 
TELEVISION

1980 VANDALISMO DPZ TELESP ESPIRAL BRONZE 
LION

1981 N / A N / A N / A ESPIRAL CINEMA E EDUCACAO AUDIO - 
VISUAL

PALME D'OR 
13TH

1981 THE PRESENTER'S FAREWELL DPZ PROPAGANDA BOMBRIL PRODUCOES CINEMAT ABA GOLD LION

1981 THE NEW PRESENTER'S DEBUT DPZ PROPAGANDA BOMBRIL PRODUCOES CINEMAT ABA GOLD LION

1981 THE FROMER PRESENTER'S RETURN DPZ PROPAGANDA BOMBRIL PRODUCOES CINEMAT ABA GOLD LION

1981 LEGS MPM CASABRANCA 
PROPAGANDA WALITA ELETRO DOMESTICOS OFICINA DE CINEMA & TV GOLD LION

1981 LEG DPZ PROPAGANDA JOHNSON & JOHNSON PRODUCOES CINEMAT ABA GOLD LION

1981 KISSES DPZ PROPAGANDA COCA - COLA FATHOM FILMS SILVER LION

1981 KATIA YOUNG & RUBICAM PEPSICO CLAQUETE FILMES SILVER LION

1981 JAPANESE YOUNG & RUBICAM PEPSICO CENA FILMES SILVER LION



!
1981 FIVE O'CLOCK TEA DPZ PROPAGANDA DURATEX LYNX FILM SILVER LION

1981 SOUNDS OF SILENCE DPZ PROPAGANDA DURATEX LYNX FILM SILVER LION

1981 SILENT NIGHT DPZ PROPAGANDA DURATEX LYNX FILM SILVER LION

1981 MENS BATHROOM STANDARD OGILVY & 
MATHER SHELL T.V.C. SILVER LION

1981 XMAS DIM MPM CASABRANCA 
PROPAGANDA OLIVETTI SOL CRIACAO & CINEMA SILVER LION

1981 FATHER AND SON STANDARD OGILVY & 
MATHER MERCEDES - BENZ ESPIRAL CINEMA & AUDIO VISUAL BRONZE 

LION

1981 HOME FROM HOME DPZ PROPAGANDA BANCO ITAU ENZO BARONE FILMES BRONZE 
LION

1981 SOUND TEST ON THE BOTTLES MPM CASABRANCA 
PROPAGANDA MOSSORO AGRO IND. CLAQUETE FILMES

DIPLOMA 
DEMONSTRA
TION

1981 PIC - NIC GANG PUBLICIDADE CO. UNIAO DOS REFINADORES JOSE PINTO PRODUCOES
DIPLOMA 
CINEMATOG
RAPHY

1981 FASHION SHOW DPZ PROPAGANDA VULCATEX ESPIRAL CINEMA & AUDIO VISUAL DIPLOMA 
GRAPHICS

1981 KUNG - FU LEO BURNETT 
PUBLICIDADE PHILIP MORRIS CINESTUDIO SOM & IMAGEN DIPLOMA 

CONCEPT

1981 LAZER LEO BURNETT 
PUBLICIDADE PHILIP MORRIS CINESTUDIO SOM & IMAGEN DIPLOMA 

CONCEPT

1981 SPEAK WITH ELIZABETH NORTON PUBLICIDADE TELERJ. TELC. DO ESTADO DO RIO 
DE JANEIRO BLOW - UP PRODUCOES CINEMAT DIPLOMA 

SCRIPT

1982 NUNS DPZ - PROPAGANDA JOHNSON & JOHNSON TVC - TELEVISAO E CINEMA GOLD LION

1982 MOTHER AND CHILD DPZ - PROPAGANDA JOHNSON & JOHNSON PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS ABA GOLD LION

1982 ENERGETIC LADY DPZ - PROPAGANDA JOHNSON & JOHNSON PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS ABA GOLD LION

1982 SUMMER DPZ - PROPAGANDA JOHNSON & JOHNSON PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS ABA GOLD LION

1982 ITALY MPM CASABRANCA 
PROAGANDA FIAT AUTOMOVEIS SOL CRIACAO & CINEMA PUBLICITARIO GOLD LION

1982 NAMORADOS DENVER TELEBAHIA UGGLA FILMES GOLD LION

1982 REVEILLE MPM CASABRANCA 
PROAGANDA SELETO IND. COM. DE CAFÉ LYNXFILM SILVER LION



!
1982 PARTIES DPZ - PROPAGANDA SIDNEY ROSS PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS ABA SILVER LION

1982 SHELL ANSWERS STANDARD OGILVY & 
MATHER PUBLICIDADE SHELL DO BRASIL TVC - TELEVISAO E CINEMA SILVER LION

1982 OLD - FASHIONED DPZ - PROPAGANDA C.B.S. PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS ABA SILVER LION

1982 EGG
SALLES / INTER - 
AMERICANA DE 
PUBLICIDADE

HONDA MOTOR DO BRASIL INTERTEAM DE BRASIL PROD. FILMES BRONZE 
LION

1982 TELEPHONE SING'S
PUBLICITTA 
PROPAGANDA & 
MARKETING

COMP. TELEFONICA DO BRASIL - 
CETEL JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS BRONZE 

LION

1982 BRASTEMP ICE DENISON 
PROPAGANDA BRASTEMP ENZO BARONE FILMES

DIPLOMA 
SPECIAL 
EFFECTS

1982 EX - HAIRDRESSER MPM CASABRANCA 
PROAGANDA WALITA ELETRO DOMESTICOS SOL CRIACAO E CINEMA PUBLICITARIO

DIPLOMA 
PERFORMAN
CE

1982 FOR A BETTER LIFE NORTON PUBLICIDADE BANCO DO ESTADO DE SAO PAULO ARTE RIO CINEMATOGRAFICA
DIPLOMA 
CHOREOGRA
PHY

1983 FIRST KISS DPZ - PROPAGANDA COCA - COLA INDUSTRIA ESPIRAL GOLD LION

1983 BOOTS DPZ - PROPAGANDA VULCARBRAS DIANA CINEMATOGRAFICA GOLD LION

1983 WRESTLING MPM INSTITUTO DE ANGELI - 
TERAPEUTICOS SOL CRIACAO & CINEMA PUBLICITARIO GOLD LION

1983 TALENT PIANO MPM CASABRANCA 
PROPAGANDA

HERING BRINQUEDOS & 
INSTRUMENTOS MUSICAIS SOL CRIACAO & CINEMA PUBLICITARIO GOLD LION

1983 A BOY AND A GIRL DM.9 PROPAGANDA OTICA ERNESTO BLOW - UP PRODUCOES GOLD LION

1983 STUFFED - UP NOSE
ALCANTARA MACHADO 
PERISCINOTO 
COMUNICACOES

RICHARD VICK DO BRAZIL JODAF PRODUCOES SILVER LION

1983 DOCEIRA DPZ - PROPAGANDA BANCO ITAU ESPIRAL BRONZE 
LION

1983 PRAIA MENDES PUBLICIDADE OTICA BELEM MOMENTO FILME BRONZE 
LION



1984 PHOTOGRAPH STANDARD OGILVY & 
MATHER PUBLICIDADE GESSY LEVER - DIV. ATKINSON MOVIART GOLD LION

1984 TELEPHONE STANDARD OGILVY & 
MATHER PUBLICIDADE GESSY LEVER - DIV. ATKINSON MOVIART GOLD LION

1984 SAFE STANDARD OGILVY & 
MATHER PUBLICIDADE GESSY LEVER - DIV. ATKINSON MOVIART GOLD LION

1984 LITTLE TRAIN MPM PROPAGANDA CASAS PERNAMBUCANAS JEANS ARTE RIO SILVER LION

1984 CHOICE YOUNG & RUBICAM INSTITUTO PAULISTA DE ADOCAO CHROMA FILMES SILVER LION

1984 KARO / VIVALDI

CBBA - CASTELO 
BRANCO E 
ASSOCIADOS 
PROPAGANDA

REFINACOES DE MILHO BRASIL NOVA FILMES E SOM BRONZE 
LION

1984 WEIGHT LIFTER I
ALCANTARA MACHADO 
PERISCINOTO 
COMUNICACOES

VOLKSWAGEN DO BRASIL MULTIEFEITOS BRONZE 
LION

1984 TRAIN I
ALCANTARA MACHADO 
PERISCINOTO 
COMUNICACOES

VOLKSWAGEN DO BRASIL MULTIEFEITOS BRONZE 
LION

1984 FUTEBOL DM 9 PROPAGANDA DORSAY INDUSTRIA FARMACEUTICA BLOW - UP PRODUCOES 
CINEMATOGRAFICAS

BRONZE 
LION

1984 NEIGHBOR
ALCANTARA MACHADO 
PERISCINOTO 
COMUNICACOES

NATIONAL DO BRASIL TABA FILMES BRONZE 
LION

1985 AMORE DPZ PROPAGANDA ESTRELA ESPIRAL GOLD LION

1985 INTERVIEW I DPZ PROPAGANDA SADIA NOVA FILMES SILVER LION

1985 AIRPORT DPZ PROPAGANDA GRENDENE TVC TELEVISAO E CINEMA SILVER LION

1985 ANAPION ROBBER DM 9 PROPAGANDA DORSAY BLOW - UP PRODUCOES 
CINEMATOGRAFICAS SILVER LION

1985 HOLES YOUNG & RUBICAM PEPSICO BRASIL FATHOM FILMES BRONZE 
LION

1985 DESERT
ALCANTARA MACHADO 
PERISCINOTO 
COMUNICACOES

KIBON INDUSTRIAS ALIMENTICIAS JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS BRONZE 
LION



!
1985 PUMP HOSE MPM PROPAGANDA FIAT AUTOMOTIVES 5.6 PRODUCOES BRONZE 

LION

1985 WAR AND PEACE DPZ PROPAGANDA GRADIENTE ELECTRONICA MULTIEFEITOS BRONZE 
LION

1986 EINSTEIN ADAG SERVICOS DE 
PUBLICIDADE Q - REFRES - KO CENA FILMES GOLD LION 

1986 PROJECTIONISTE DPZ PROPAGANDA NESTLE JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS SILVER LION

1986 DEMOCRACY COMUNICACAO 
CONTEMPORANEA JORNAL DO BRASIL ANDALUZ PRODUCOES 

CINEMATOGRAFICAS SILVER LION

1986 STATUE DPZ PROPAGANDA BOMBRIL PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS ABA BRONZE 
LION

1986 SUMMER OUTDOORS GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE BDF - NIVEA NOVA FILMES E VIDEO BRONZE 

LION

1986 SALTO ARTPLAN 
PUBLICIDADE MOTOVESPA DO BRASIL BLOW - UP PRODUCOES 

CINEMATOGRAFICAS
BRONZE 
LION

1986 LA BELLE AU BOIS DORMANT DPZ PROPAGANDA INSTITUTO QUIMICO DE CAMPINAS FATHOM FILMES E VIDEO BRONZE 
LION

1986 INTERPRETER SGB PUBLICIDADE E 
PROMOCOES BANCO DO ESTADO DE SAO PAULO SOL CRIACAO E CINEMA PUBLICITARIO BRONZE 

LION

1987 BATHROOM I DPZ PROPAGANDA KAISER NOVA FILMES E VIDEO GOLD LION

1987 PHYSICAL EXERCISES W/GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE ASSUGRIM JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS GOLD LION

1987 FIRST BRASSIERE W/GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE VALISERE ESPIRAL GOLD LION

1987 POPE COMUNICACAO 
CONTEMPORANEA SAO CARLOS CARPETS CHOQUE PRODUCOES SILVER LION

1987 GAS STATION ATTENDANTS W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE

CIA SAO PAULO DISTRIBUIDORA DE 
PETROLEO ESPIRAL SILVER LION

1987 CAKE DENISON 
PROPAGANDA TELESP JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS SILVER LION

1987 TELEPHONE FISCHER JUSTUS 
YOUNG & RUBICAM PEPSICO & CIA JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS BRONZE 

LION



!

!

1987 ONDA OSCARINTERMARCO RADIOLA PLEIN CADRE BRONZE 
LION

1987 MODEL AIRCRAFT MPM PROPAGANDA FIAT AUTOMOVEIS OFICINA DE CINEMA BRONZE 
LION

1987 FILME CBBA / PROPEG HERING TVC TELEVISAO E CINEMA BRONZE 
LION

1987 FORMULA 1 RACING FISCHER JUSTUS 
YOUNG & RUBICAM PHILCO RADIO E TELEVISAO CHROMA FILMES BRONZE 

LION

1988 N / A N / A N / A JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS PALME D'OR 
6TH

1988 MOTHER AND DAUGHTER DECK PROPAGANDA E 
PROMOCAO PERFUMARIAS JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS GOLD LION

1988 STROLL W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE STAROUP JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS GOLD LION

1988 UGLY WOMAN W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE MAX FACTOR JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS SILVER LION

1988 DIRTY WORDS
SYM SERVICOS DE 
MARKETING E 
COMUNICACOES

LABORATRIO SARDALINA CINEMA CENTRO DO BRASIL BRONZE 
LION

1988 SOCCER COMUNICACAO 
CONTEMPORANEA DE MILLUS JODAF RIO PRODUCOES BRONZE 

LION

1988 RESEARCH W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE ABRINQ JODAF RIO PRODUCOES BRONZE 

LION

1988 COUNTRY PARTIES W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE ABRINQ JODAF RIO PRODUCOES BRONZE 

LION

1988 MANSION SATANDARD OGILVY & 
MATHER CIBA - GEIGY CHROMA FILMES DIPLOMA

1988 CHEESE MPM PROPAGANDA ALBA QUIMICA OFICINA DE CINEMA DIPLOMA

1988 SMELLING II W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE O BOTICARIO ESPIRAL FILMES DIPLOMA



1988 MEDALS FOR BRASIL STANDARD OGILVY & 
MATHER PHILIPS DO BRASIL DANIEL MESSIAS DIPLOMA

1988 CHRISTMAS TREE YES / JODAF ACAO NATURAL JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS DIPLOMA

1989 N / A N / A N / A JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS PALME D'OR 
2ND

1989 N / A N / A N / A ABA PALME D'OR 
6TH

1989 CANS STANDARD OGILVY & 
MATHER CIBA - GEIGY JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS GOLD LION

1989 GIRLS STANDARD OGILVY & 
MATHER

BRAZILIAN MANUFACTURERS OF 
FEMININE ABSORBENTS JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS GOLD LION

1989 STATUE I W/GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE CASA ANGLO BRASILEIRA JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS GOLD LION

1989 HITLER W/GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE EMPRESA FOLHA DA MANHA ABA GOLD LION

1989 AT THE PERIL OF HIS LIFE FISCHER JUSTUS 
YOUNG & RUBICAM LOCTITE BRAZIL KINO FILMES SILVER LION

1989 FLY STANDARD OGILVY & 
MATHER SPRINGER - CARRIER DO NORDESTE JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS SILVER LION

1989 NO SMOKING ARTPLAN 
ADVERTISING BRITANNIA ENGLISH COURSE ZOHAR FILMES SILVER LION

1989 ELVIRA TALENT 
COMUNICACAO ETTI JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS BRONZE 

LION

1989 RODEO STANDARD OGILVY & 
MATHER CIBA - GEIGY JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS BRONZE 

LION

1989 EVERYTHING W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE BOMBRIL ABA BRONZE 

LION

1989 RONALD BIGGS UP PROPAGANDA FECHADURAS FAMA JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS BRONZE 
LION

1989 LIGHTER W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE COFAP JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS BRONZE 

LION

1989 IT DOESN'T START W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE

REDE ZACHARIAS DE PNEUS E 
ACESSORIOS ABA BRONZE 

LION



1989 BALANCE W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE

REDE ZACHARIAS DE PNEUS E 
ACESSORIOS ABA BRONZE 

LION

1989 SKY WATCH ALCANTARA MACHADO 
PERISCINOTO BBDO TAM CPU CINEMA & TV BRONZE 

LION

1989 FRIED W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE EMPRESSA FOLHA DA MANHA JODAF PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS BRONZE 

LION

1989 OPTICS W / GGK SAO PAULO 
PUBLICIDADE FOTOPTICA ABA BRONZE 

LION

1990 PREGNANT
DM9 PUBLICIDADE  
(SAO PAULO)

METALURGICA 
MATARAZZO

COMPANHIA DE  
CINEMA (SAO PAULO) GOLD LION

1990 INDIAN
DPZ PROPOGANDA 
(SAO PAULO) REDE GLOBO

5.6 PRODUCOES 
(SAO PAULO) GOLD LION

1990 TWIST

YOUNG & RUBICAM 
COMUNICACOES 
(SAO PAULO) COLGATE - PALMOLIVE

JODAF PRODUCOES 
CINEMATOGRAFICAS 
(SAO PAULO) BRONZE LION

1990 OLD MAN

ALCANTARA MACHADO 
PERISCINOTO BBDO 
(SAO PAULO)

BRADESCO PREVIDENCIA 
E SEGUROS

IGUANA FILMES 
(SAO PAULO) BRONZE LION

1990 VASECTOMY

DENISON 
PROPAGANDA 
SAO PAULO PRO - PATER

BRIQUET FILMES 
(SAO PAULO) BRONZE LION

1991 CHAPLIN

SALLES/ 
INTER - AMERICANA 
DE 
PUBLICIDADE  
(SAO PAULO

ASSOCIACAO DOS 
DIRIGENTES DE VENDAS

CPU CINEMA & TV  
(SAO PAULO) SILVER LION

1991 CAN

MCCANN - ERICKSON 
PUBLICIDADE 
(SAO PAULO) QUAKER

CENA FILMES 
(SAO PAULO) BRONZE LION

1991 BYE BYE LOVE
DM9 PUBLICIDADE  
(SAO PAULO)

DONUTS COMERCIO DE 
PROD. ALIMENTICIOS MIKSON (SAO PAULO) BRONZE LION

1991 POCKET

ARTPLAN 
PUBLICIDADE 
(RIO DE JANEIRO)

BRADESCO HEALTH 
INSURANCE

YES RIO PRODUCOES  
(RIO DE JANEIRO) BRONZE LION

1991 THIEF
YOUNG & RUBICAM 
BRAZIL (SAO PAULO) PHILCO - HITACHI

5.6 PRODUCOES 
(SAO PAULO) BRONZE LION
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1991
RAIN FOREST 
BURN

OANA PUBLICIDADE 
(MANAUS) T. LOUREIRO

CINEMA CENTRO DO 
BRAZIL (SAO PAULO) BRONZE LION

1992 THE UNTOUCHABLES
SLBB COMUNICACAO 
(SAO PAULO) VILA ROMANA

VIDEO IMAGEM 
(SAO PAULO) SILVER LION

1992 FIRST DATE
MPM : LINTAS 
(SAO PAULO)

INDS. DE CHOCOLATE 
LACTA

OLHAR ELETRONICO 
(SAO PAULO) BRONZE LION

1992 TRAILER

TALENT 
COMUNICACAO 
(SAO PAULO) BRASTEMP

O2 FILMES  
(SAO PAULO) BRONZE LION

1992 ALAIN DELON

TALENT 
COMUNICACAO 
(SAO PAULO) BRASTEMP

O2 FILMES  
(SAO PAULO) BRONZE LION

1992 BEING HUMAN

COMUNICACAO 
CONTEMPORANEA 
(RIO DE JANEIRO)

FUNDACAO ROBERTO 
MARINHO BLOW UP (SAO PAULO) BRONZE LION

1993 N / A
DM9 PUBLICIDADE  
(SAO PAULO) N / A N / A

AGENCY OF  
THE YEAR 
2ND PLACE

1993
MESSAGE IN A  
BOTTLE

YOUNG & RUBICAM 
BRAZIL (SAO PAULO) CEVAL

5.6 PRODUCOES 
(SAO PAULO) GOLD LION

1993
COLLOR BEFORE 
IMPEACHMENT

W / BRASIL 
PUBLICIDADE 
(SAO PAULO) FOLHA DE SAO PAULO ABA (SAO PAULO) GOLD LION

1993
COLLOR AFTER 
IMPEACHMENT

W / BRASIL 
PUBLICIDADE 
(SAO PAULO) FOLHA DE SAO PAULO ABA (SAO PAULO) GOLD LION

1993 CARPET
STANDARD OGILVY & 
MATHER (SAO PAULO) QUAKER

MIKSOM TECNOLOGIA 
DE COMUNICACOES 
(SAO PAULO) SILVER LION

1993 THE HOMOCIDE
YOUNG & RUBICAM 
BRAZIL (SAO PAULO) JOHNSON & JOHNSON

CINEMA CENTRO DO 
BRAZIL (SAO PAULO) BRONZE LION

1993 SQUARE LOGO I

W / BRASIL 
PUBLICIDADE 
(SAO PAULO) REGINO IMPORT

JODAF - JOAO DANIEL 
FILMS (SAO PAULO) BRONZE LION



!!
1993 WORMS

STANDARD OGILVY & 
MATHER (SAO PAULO)

STANDARD OGILVY & 
MATHER

ZERO 512 / VETOR ZERO 
(SAO PAULO) BRONZE LION

1994 N / A N / A N / A
JODAF - JOAO DANIEL 
FILMS (SAO PAULO)

PALME D'OR 
2ND PLACE

1994 CAMERA
NORTON PUBLICIDADE 
(SAO PAULO) MICROLITE

SCREENPLAY 
(SAO PAULO) GOLD LION

1994 MORON

FOOTE CONE & 
BELDING 
(SAO PAULO)

MOINHO SANTISTA  
ALIMENTOS

JODAF - JOAO DANIEL 
FILMS (SAO PAULO) SILVER LION

1994 EXPERIMENT

FOOTE CONE & 
BELDING 
(SAO PAULO)

ASSOCIACAO DOS  
FABRICANTES DE  
TAPETES E CARPETES

JODAF - JOAO DANIEL 
FILMS (SAO PAULO) SILVER LION

1994 WEDDING
DM9 PUBLICIDADE  
(SAO PAULO) SHARP

O2 FILMES  
(SAO PAULO) SILVER LION

1994 THE GLASS

BETTER 
COMUNICACAO 
(SAO PAULO) EXECUTIVO SEGUROS

ADRENALINA FILMS 
(SAO PAULO) SILVER LION

1994 DUELLISTS

FISCHER JUSTUS 
COMUNICACOES 
(SAO PAULO)

ARTHUR LUNDGREN 
TECIDOS / MURICY

JODAF - JOAO DANIEL 
FILMS (SAO PAULO) SILVER LION

1994 BEACH

SALLES INTER /  
AMERICANA DE  
PUBLICIDADE 
(SAO PAULO) CLUB MED

JODAF - JOAO DANIEL 
FILMS (SAO PAULO) BRONZE LION

1994 GLOBAL VILLAGE

W / BRASIL 
PUBLICIDADE 
(SAO PAULO) IBDT ABA (SAO PAULO) BRONZE LION

1995 N / A
DM9 PUBLICIDADE  
(SAO PAULO) N / A N / A

AGENCY OF  
THE YEAR 
7TH PLACE

1995 N / A N / A N / A
JODAF - JOAO DANIEL 
FILMS (SAO PAULO)

PALME D'OR 
5TH PLACE

1995 FAMOUS CHILDREN
DM9 PUBLICIDADE  
(SAO PAULO) LEGO

JODAF - JOAO DANIEL 
FILMS (SAO PAULO) GOLD LION
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1995 SPOONS

YOUNG & RUBICAM 
COMUNICACOES 
(SAO PAULO) KIBON

ULTIMA FILMES 
(SAO PAULO) SILVER LION

1995 SLOGANS
V & S COMUNICACOES 
(RIO DE JANEIRO) CITIZENSHIP ACTION

PLUS PRODUCAO DE 
FILMES (SAO PAULO) SILVER LION

1995 THE SCREAM

FISCHER JUSTUS 
COMUNICACOES 
(SAO PAULO)

IRB TATUZINHO / 
3 FAZENDAS

EB PRODUCOES 
(SAO PAULO) BRONZE LION

1995
WEIGHT - LIFTING 
GYMNAST

YOUNG & RUBICAM 
COMUNICACOES 
(SAO PAULO) SINGER DO BRASIL

JODAF - JOAO DANIEL 
FILMS (SAO PAULO) BRONZE LION

1996 ANTS

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) PHILCO  

ZERO FILMES /  
VECTOR ZERO  
VIDEOGRAPHICA 
(SAO PAULO GOLD LION

1996 VALENTINE'S DAY
DPZ PROPOGANDA 
(SAO PAULO) AVON COSMETICS ZERO 512 (SAO PAULO) BRONZE LION

1997 N / A N / A N / A
O2 FILMES  
(SAO PAULO)

PALME D'OR 
10TH PLACE

1997 WIND
DM9 PUBLICIDADE  
(SAO PAULO)

MOTO HONDA DA 
AMAZONIA

O2 FILMES  
(SAO PAULO) SILVER LION

1997 PERFORMANCE
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO)

SAO PAULO  
ALPARGATAS ANDREAS HEINIGER SILVER LION

1997 THE PRESIDENTS
W / BRASIL  
(SAO PAULO) FOLHA DE SAO PAULO

ABA PRODUCOES  
CINEMATOGRAFICAS 
(SAO PAULO) SILVER LION

1997 JOHNNY

MCCANN - ERICKSON  
ADVERTISING 
(SAO PAULO) AACD

PRODUCTORA  
ASSOCIADOS 
(SAO PAULO) SILVER LION

1997 BREASTS
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) PEPSICO & COMPANHIA BLOW UP (SAO PAULO) BRONZE LION

1997 OARSMEN
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) VOLKSWAGEN

CINE CINEMATOGRAFICA 
(SAO PAULO) BRONZE LION
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1997 SNORE
DM9 PUBLICIDADE  
(SAO PAULO) FORMULA 1 RACING

COMPANHIA DE  
CINEMA (SAO PAULO) BRONZE LION

1997 ANTS WITH HELMETS

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) PHILCO

ZERO FILMES /  
VECTOR ZERO  
VIDEOGRAPHICA 
(SAO PAULO BRONZE LION

1997 BABY

SALLES / DMB & B  
PUBLICIDADE  
(SAO PAULO)

BRAZILIAN  
PARTNERSHIP AGAINST 
DRUGS

CHROMA PRODUCTIONS 
(SAO PAULO) BRONZE LION

1998 N / A
DM9DDB PUBLICIDADE  
(SAO PAULO) N / A N / A

AGENCY OF 
THE YEAR 
1ST PLACE

1998 N / A N / A N / A JODAF
PALME D'OR 
7TH PLACE

1998 TREE
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) JOVEM PAN

ZERO FILMES  
(SAO PAULO)

GOLD LION 
FILM

1998 LEDS
YOUNG & RUBICAM 
BRAZIL (SAO PAULO) GRADIENTE JODAF (SAO PAULO)

GOLD LION 
FILM

1998
LET'S GO TO LOSE 
BRAZIL

DW COMUNICACAO 
(SAO PAULO) REHAB

CINEMA CENTRO DO 
BRAZIL (SAO PAULO)

SILVER LION 
FILM

1998 TENNIS
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) PEPSICO  

O2 FILMES  
(SAO PAULO)

BRONZE 
LION 
FILM

1998 ORSON WELLES

FISCHER JUSTUS 
COMUNICACOES 
TOTAL (SAO PAULO)

BRASILPREV 
PREVIDENCIA PRIVADA

ESPIRAL FILMES 
(SAO PAULO)

BRONZE 
LION 
FILM

1998 JIMMY
DM9DDB PUBLICIDADE  
(SAO PAULO) ESPACO XXI MOVI & ART

BRONZE 
LION 
FILM

1998 RAIN  
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) SAMSUNG

O2 FILMES  
(SAO PAULO)

BRONZE 
LION 
FILM

1998 HOME

SALLES / DMB & B  
PUBLICIDADE  
(SAO PAULO)

ABRIGO PARA IDOSOS 
BEZERRA DE MENEZES

CHROMA FILMS 
(SAO PAULO)

BRONZE 
LION 
FILM



1999 N / A
DM9DDB PUBLICIDADE 
(SAO PAULO) N / A N / A

AGENCY OF  
THE YEAR 
1ST PLACE

1999 DOUBLE CHECKED
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) VOLKSWAGEN

CINE CINEMATOGRAFICA 
(SAO PAULO)

GOLD LION 
FILM

1999 WOODEN MEAL
FISCHER AMERICA  
(SAO PAULO) INSETISAN JODAF (SAO PAULO)

SILVER LION 
FILM

1999 MANCHESTER
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) PEPSI OUTSIDER (LONDON)

SILVER LION 
FILM

1999 FINANCE MINISTERS
GIOVANNI FCB 
(RIO DE JANEIRO)

UNIVERSIDADE SANTA  
URSULA

TRATTORIA DI FRAME  
(SAO PAULO)

BRONZE 
LION 
FILM

2000 N / A
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) N / A N / A

AGENCY OF  
THE YEAR 
1ST PLACE

2000 A SEMANA W/BRASIL EDITORA GLOBO / ÉPOCA AD STUDIO GOLD

2000 CATS
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) EFFEM/WHISKAS N / A

SILVER LION 
FILM

2000 ROAD LEO BURNETT (SAO PAULO)FIAT DEALERS

ZOHAR CINEMA E  
COMMUNICACAO  
(SAO PAULO)

BRONZE 
LION 
FILM

2000 BABY

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) ZIPNET CIA DE CINEMA (SAO PAULO)

BRONZE 
LION 
FILM

2001 "BECKHAM" ALMAPBBDO PEPSICO BRASIL @RADICAL.MEDIA PRATA

2001 "FÁBRICA" F/NAZCA SKOL
ZERO FILMES  
(SAO PAULO) BRONZE

2001 "OLHOS" F/NAZCA SOS MATA ATLÂNTICA
ZERO FILMES  
(SAO PAULO) BRONZE

2001 "DOR DE CABEÇA" F/NAZCA NATAN
YES RIO PRODUCOES  
(RIO DE JANEIRO) BRONZE

2001 "BEIJO LEO BURNETT PROCTER & GAMBLE QUEM EU? BRONZE

2002
BEETHOVEN/NEW YORK,NEW 
YORK/TUBARÃO W/BRASIL FNAC AD STUDIO PRATA/CAMPANHA



!!
2002 CEGO DM9DDB TELEFÔNICA VERTICAL FILMES BRONZE

2002 VERTICAL LEO BURNETT FIAT AUTOMOTIVES ZERO FILMES BRONZE

2003 PORCO NEOGAMA GE/DAKO JODAF OURO

2003 GOLEIRO DM9DDB HENKEL/SUPER BONDER JODAF BRONZE

2003 VENTANIA F/NAZCA  ARNO ZERO FILMES BRONZE

2004 ATAQUES CARDÍACOS DM9DDB ESCOLA BONJOUR PARIS MOVIE&ART PRATA

2004 BEBÊ CHORANDO DM9DDB COMPANHIA ATLETHICA JODAF PRATA

2004 PRESIDIÁRIO LEO BURNETT FIAT AUTOMOTIVES REPUBLICA FILMES BRONZE

2004 PULGAS PUBLICIS SALLES NORTONNESTLÉ/PURINA LOBO FILMES BRONZE

2004 MÃO EUGÊNIO DDB GNT SAMBI FILMES BRONZE

2005 KLEENEX TISSUES/JINXED JWT KLABIN KIMBERLEY AD STUDIO OURO

2005 FURNITURE POLISH/WIND JWT RECKITT BENCKISER JODAF PRATA

2005 ORGAN DONATION APPEAL/KITCHENDM9DDB ORGAN TRANSPLANTS ASSOCIATION CARA DE CÃO FILMES PRATA

2005 RAINHA TRAINERS/UNDERWEAR F/NAZCA SÃO PAULO ALPARGATAS CIA DE CINEMA (SAO PAULO) BRONZE

2005 VW PARTS/CLONE ALMAPBBDO VOLKSWAGEN JODAF MIXER BRONZE

2005 WHISKAS CAT FOOD/SCRATCHES ALMAPBBDO MASTERFOODS BRASIL ALIMENTOS JODAF MIXER BRONZE

2006 BIRD ALMAPBBDO GOL LINHAS ÁREAS REPUBLIKA FILMES BRONZE

2006 BIRD FISCHER AMÉRICA ALTANA PHARMA/NEOSALDINA FAROFA FILMES BRONZE

2007 BITOLA DM9DDB LUFT LOGÍSTICA FAST FILM / OMNI STUDIOS BRONZE

2007 NA VIDA DOS HOMENS SANTA CLARA DISCOVERY CHANNEL HUNGRY MAN BRONZE

2008 TESTE ALMAPBBDO CASA DE ZEZINHO
CINEMA CENTRO DO 
BRAZIL (SAO PAULO) PRATA

2008 BARBA F/NAZCA S&S PLAYTV PRODUTORA DE CINEMA E FILMES ASSOCIADOSPRATA

2008 LENÇOL/CAMISA/CABELO/BANDEIRA/BROCHELEO BURNETT LANCE FINAL ZEPPELIN FILMES PRATA

2008 GUERRA F/NAZCA S&S UNIMED TRIBBO POST BRONZE



2009 CACHORRO-PEIXE ALMAPBBDO VOLKSWAGEN (SPACE FOX) REBOLUCION OURO

2009 CAIXAS ALMAPBBDO VOLKSWAGEN (CAMINHÕES) SENTIMENTAL FILMES BRONZE

2009 RATO DM9DDB TOK STOK CIA DE CINEMA (SAO PAULO) BRONZE

2010 BRANCO E PRETO BORGHIERHLOWE UNILEVER (DETERGENTE SKIP) DINAMO FILMES PRATA

2011 "TRADUTOR" ALMAPBBDO VOLKSWAGEN TIGUAN MOVIE&ART PRATA

2011 "EU TE AMO/CHEFE/FILHO/NÃO É VOCÊALMAPBBDO VOLKSWAGEN PEÇAS ORIGINAIS VETOR ZERO / LOBO PRATA

2011 "BALÕES" LODUCCA MTV PARANOIDBR BRONZE

2011 "QUARTO" ALMAPBBDO EMBRATEL LUX FILMES BRONZE

2011 "PELÉ" Y&R VIVO 02 FILMES BRONZE

2012 "CATOAST" OGILVY BRASIL FLYING HORSE ZOAR PRODUÇÕES BRONZE

2012 FROM LOVE TO BINGO ALMAPBBDO GETTY IMAGES PARANOIDBR PRATA

2012 PLAY MIGUEL / PLAY RAMIREZ / PLAY FABRICIOLODUCCA MTV BRASIL PARANOIDBR BRONZE

2012 BEFORE & AFTER

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) NIKE IOIO FILMES BRONZE

2012 IS THE NEW DM9DDB FOLLOW MAGAZINE AD STUDIO BRONZE

2013 REAL BEAUTY SKETCHES OGILVY BRASIL DOVE / UNILEVER PARANOIDUS OURO

2013 SOUL

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) LEICA SENTIMENTAL FILMES PRATA

2013 MAN BORGUI/LOWE ANADOR
CINE CINEMATOGRAFICA 
(SAO PAULO) PRATA

2014 ULTIMOS DESEJOS DA KOMBI ALMAPBBDO VOLKSWAGEN SPRAY FILMES BRONZE

2014 DIALOGUE 2 BORGUI/LOWE ANADOR
CINE CINEMATOGRAFICA 
(SAO PAULO) BRONZE

2015 100

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) LEICA STINK GRAND PRIX

2015 INVISIBLE RUNNERS

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) MIZUNO URSO MORTO BRONZE

2015 GYMNASTICS BORGUI/LOWE DUCOCO PARANOID BR BRONZE



!!!!

FILM CRAFT

2010 XIXI NO BANHO

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) SOS Mata Atlântica PRODIGO FILMES OURO

2011 BALÕES LODUCCA MTV BRASIL PARANOIDBR OURO

2011 MOTORISTA BÊBADO Ogilvy Brasil Bar Aurora e Boteco Ferraz HUNGRY MAN BRONZE

2012 PLAY RAMIREZ LODUCCA MTV BRASIL PARANOIDBR BRONZE

2012 DEATHS JWT BRASIL 91 RADIO ROCK PARANOIDBR BRONZE

2012 ADDICTION

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) NIKE DELIBISTROT FILMES BRONZE

2012 IS THE NEW DM9DDB FOLLOW MAGAZINE AD STUDIO BRONZE

2013 SOUL

F / NAZCA  
SAATCHI & SAATCHI 
(SAO PAULO) LEICA SENTIMENTAL FILMES OURO

2013 85 SECONDS
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) GETTY IMAGES ZOLA OURO

2015 THE WAR ON DRUGO AlmapBBDO GLOBAL COMISSION ON DRUG POLICYVETOR ZERO / LOBO OURO

2015 EVERYONE IS GAY NEOGAMA BBH MIX BRASIL CULTURAL AND DIVERSITY FESTIVALHUNGRY MAN OURO

2015 BREAKDANCE DM9DDB JOHNSONS BABY VETOR ZERO PRATA

2015 CUSTOM-MADE COMMERCIAL (SOB MEDIDA)
ALMAP / BBDO 
(SAO PAULO) VOLKSWAGEN CAMINHÕES LANDIA ARGENTINA PRATA



ANEXO B !!
Fichas técnicas dos filmes de AlmapBBDO e Volkswagen !
Últimos desejos da Kombi 
Diretor Geral de Criação: Luiz Sanches 
Diretores de Criação: André Kassu, Marcos Medeiros 
Diretores de Criação Digital: Luciana Haguiara, Sandro Rosa 
Diretores de Arte: Benjamin Yung Junior, Marcelo Tolentino 
Redatores: Marcelo Nogueira, Marcelo Pignatari Rosa 
Produtora: Spray Filmes 
Produtora executiva: Lucia Leite 
Direção: Fernando Grostein Andrade 
Fotografia: Fernando Grostein Andrade 
Trilha: B, A, Start! / Lucas Lima 
Sound Design e Mixagem de Som: Pedro Lima 
Locutor: Maria Alice Vergueiro 
Montador / Editor: Raoni Rodrigues 
Finalizadora: Boson Post / Eduardo Brandão e Ezany Brandão 
RTVC: Vera Jacinto, Rafael Motta, Ana Paula Casagrande, Henrique Danieletto e Diego 
Villas Boas 
Arquitetura de Informação: Vanessa Marques, Luiz Felipe Fernandes 
Diretor de Operações: Victor Groba 
Gerente de Projetos: Denise Aya Kotsubo 
Diretor de Produção Digital: Fernando Boniotti 
Producer: Danubia Fujita 
Atendimento: Gustavo Burnier, Filipe Bartholomeu, José Fernando Lopes, Ana Beatriz 
Moreira Porto, Aline Macedo, Fernanda Portugal 
Planejamento: Cintia Gonçalves, Sergio Katz, Marcus Freitas, Denis Camargo, Tatiana Weiss, 
Rodrigo Friggi 
Mídia: Brian Crotty, Kauê Lara Cury, Fabio Urbanas, Daniele Valle, Katia Piccardi, Stefano 
Justo, Dayane Manfrere Alves 
Aprovação: Marcelo Olival, Carlos Leite, Ana Cristina Mota e Camila Canais  !
Cachorro-peixe 
Anunciante: Volkswagen 
Título: Cachorro-Peixe 
Produto: SpaceFox 
Diretor de Criação: Marcello Serpa, Dulcidio Caldeira, Luiz Sanches 
Criação: Gustavo Sarkis, Renato Fernandez 
Produtora: Rebolucion 
Direção: Armando Bo 
Fotografia: Cristian Cottet 
E-Producer: Pato Alvarez 
Producer: Jorge Larrain 



Rtvc: Egisto Betti 
Trilha / Locutor: Hilton Raw 
Animação: Bitte Animation 
Montador / Editor: Pato Pena 
Coordenador de Efeitos: Luis Ftaffolani 
Telecine: Cinecolor 
Finalizadora: Bitt 
Atendimento: Fernão Cosi, Tiago Lara, Aline Macedo 
Planejamento: Cintia Gonçalves, Fernanda Barone e Caio Casseb 
Mídia: Zuleide Rampazzo, Daniele Valle, Wagner Dobner 
Aprovação: Flavio Padovan, Marcelo Olival, Herlander Zola !!
Caixas 
Anunciante: Volkswagen Caminhões e Ônibus 
Título: “Caixas” 
Produto: Caminhões 
Diretor de Criação: Luiz Sanches, Dulcidio Caldeira 
Criação: Eduardo Andrietta, Ary Nogueira, Marcus Kawamura 
Produtora: Sentimental Filme 
Direção: Paulo Diehl 
Fotografia: Rambo 
RTVC: Egisto Betti 
Trilha/Locutor: A9 
Montador/Editor: Arthur Brito 
Finalizadora: Casablanca 
Atendimento: Fernão Cosi, Filipe Bartholomeu, Camila 
Planejamento: Cintia Gonçalves, Fernanda Barone, Renata Bonilha, Caio Casseb 
Mídia: Zuleide Rampazzo, Laerte Mendonça, Cássio Soares 
Aprovação: Ricardo Alouche, Ricardo Barion, Ana Maria Oliveira !
Tradutor 
Direção de Criação: Marcello Serpa e Luiz Sanches.  
Redação: Marcelo Nogueira. 
Direção de Arte: Julio Andery e Luiz Sanches.  
Produção de RTVC: Vera Jacinto e Gabriel Dagostini.  
Produtora de Filme: Fat Bastards e Movie&art.  
Produtora de Áudio: Raw Produtora de Audio.  
Direção do Comercial: Pedro Becker.  
Atendimento: Fernao Cosi, Vanessa Previero, Aline Carreta.  
Aprovação: Flávio Padovan, Herlander Zola, Ana Paula Lobão.  !
Clone 
Agência: AlmapBBDO (BRONZE / CANNES 2005) 
Anunciante: Volkswagen 
Produto: Peças Originais Volkswagen 



Direção de criação: Marcello Serpa / Cássio Zanatta 
Atendimento: Antônio Carlos Salgueiro / Filipe Bartholomeu 
Mídia: Zuleide Rampazzo / Laerte Mendonça 
Produtor de RTVC: Egisto Betti 
Direção de fotografia: Rodrigo Sobreiro 
Edição / Montagem: Rodrigo Sobreiro 
Pós-produção: Jodaf Mixer 
Produtora de som: Tentáculo !!
Korama 
Ficha Técnica 
Anunciante: Volkswagen 
Título: Korama 
Produto: Amarok 
Diretor de Criação: Marcello Serpa, Luiz Sanches, Dulcídio Caldeira 
Criação: André Nassar, Rynaldo Gondim 
Produtora: Rebolucion 
Direção: Armando Bo 
Fotografia: Marcelo Camorino 
Produtor Executivo: Patricio Alvarez Casado 
Produtor: Mariano Avellaneda 
Atendimento Rebolucion: Leticia Hernandez 
Rtvc: Vera Jacinto e Gabriel Dagostini 
Trilha / Locutor: Raw Produtora de Audio 
Finalizadora: Bitt Animation 
Atendimento: Fernão Cosi, Tiago Lara, Vanessa Previero, Ana Beatriz Moreira Porto, Aline 
Macedo, Malu Godoi 
Planejamento: Cintia Gonçalves, Fernanda Barone, Renata Bonilha 
Mídia: Zuleide Rampazzo, Daniele Valle, Isabela Albero, Wagner Dobner 
Aprovação: Herlander Zola, Ana Paula Lobão !
La Fortuna/Vulcão 
Anunciante: Volkswagen 
Título: La Fortuna 
Produto: Saveiro 
Diretores de Criação: Dulcidio Caldeira, Luiz Sanches 
Criação: Gustavo Sarkis, Renato Fernandez 
Produtora: Rebolucion 
Direção: Luciano Podcaminsky 
Fotografia: Marcelo Camorino 
RTVC: Egisto Betti, Arthur Machado 
Trilha/Locutor: Tentáculo 
Montador/Editor: Diego Panich 
Finalizadora: Bitt Animation 
Produtor de pós-produção: Luis Staffolani 



Atendimento: Fernão Cosi, Vanessa Previero, Ana Beatriz Moreira Porto, Sabrina Lima 
Planejamento: Cintia Gonçalves, Fernanda Barone 
Mídia: Zuleide Rampazzo, Daniele Valle, Wagner Dobner 
Aprovação: Flávio Padovan, Herlander Zola



TITLE ADVERTISER PRODUCT ENTRANT COMPANY COUNTRY
GRAND PRIX 
11 Cars
GRRR HONDA HONDA DIESEL WIEDEN+KENNEDY UNITED KINGDOM

GOLD LION 
02 Sweet Foods
PEOPLE OF PAIN ALTOIDS ALTONIDS SOURS LEO BURNETT USA

MASTERING THE MOTHER TONGUE ALTOIDS ALTONIDS SOURS LEO BURNETT USA

FABLE OF THE FRUIT BAT ALTOIDS ALTONIDS SOURS LEO BURNETT USA

07 Cosmetics & Beauty
STUNT CITY UNILEVER REXONA LOWE LONDON UNITED KINGDOM
08 Toiletries & OTC Pharmacy
JINXED KIMBERLY-CLARK KLEENEX TISSUES JWT BRAZIL
GOLF PFIZER CANADA VIAGRA ERECTILE DYSFUNCTION DRUG TAXI CANADA CANADA

OFFICE PFIZER CANADA VIAGRA ERECTILE DYSFUNCTION DRUG TAXI CANADA CANADA

COACH PFIZER CANADA VIAGRA ERECTILE DYSFUNCTION DRUG TAXI CANADA CANADA

11 Cars
SOUNDS OF SUMMER MERCEDES-BENZ MERCEDES CONVERTIBLES SPRINGER & JACOBY WERBUNG GERMANY
COUNTERFEIT MINI MINI COOPER CRISPIN PORTER + BOGUSKY USA
12 Other Vehicles, Auto Products & Services
KING KONG FORD SALES & SERVICE 

THAILAND
FORD RANGER OPENCAB JWT BANGKOK THAILAND

13 Home Electronics & Audio-Visual
RED-EYED BABY OLYMPUS EUROPE OLYMPUS DIGITAL CAMERA SPRINGER & JACOBY 

INTERNATIONAL
THE NETHERLANDS

CROPPED TOURISTS OLYMPUS EUROPE OLYMPUS DIGITAL CAMERA SPRINGER & JACOBY 
INTERNATIONAL

THE NETHERLANDS

DISTORTED DOGS OLYMPUS EUROPE OLYMPUS DIGITAL CAMERA SPRINGER & JACOBY 
INTERNATIONAL

THE NETHERLANDS

BLURRY BOY OLYMPUS EUROPE OLYMPUS DIGITAL CAMERA SPRINGER & JACOBY 
INTERNATIONAL

THE NETHERLANDS

17 Entertainment & Leisure
GOLFERS SONY PLAYSTATION PLAYSTATION 2 TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

ATHLETES SONY PLAYSTATION PLAYSTATION 2 TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

TRADERS SONY PLAYSTATION PLAYSTATION 2 TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

18 Publications & Media
MOTHER L'EQUIPE L'EQUIPE NEWSPAPER DDB PARIS FRANCE

CHILD L'EQUIPE L'EQUIPE NEWSPAPER DDB PARIS FRANCE

19 Banking, Investment & Insurance
BRAILLE DEXIA AXION YOUTH BANKING DUVAL GUILLAUME BRUSSELS BELGIUM
23 Corporate Image
UNSTOPPABLE ADIDAS APPAREL TBWA\CHIAT\DAY USA
HELLO TOMORROW ADIDAS FOOTWEAR TBWA\CHIAT\DAY USA
24 Public Health & Safety
VIBRATORS AIDES AIDS AWARENESS TBWA\PARIS FRANCE
25 Public Awareness Messages
LOST MONEY ENERGY POLICY AND 

PLANNING OFFICE
ENERGY CONSERVATION SAATCHI & SAATCHI THAILAND THAILAND

MOUSE TRAP ENERGY POLICY AND 
PLANNING OFFICE

ENERGY CONSERVATION SAATCHI & SAATCHI THAILAND THAILAND

MADAM ENERGY POLICY AND 
PLANNING OFFICE

ENERGY CONSERVATION SAATCHI & SAATCHI THAILAND THAILAND

26 Fundraising & Appeals
MAGIC PONLE CORAZÓN FOUNDATION AGAINST CHILD CANCER LEO BURNETT DEL PERU PERU
VENTRILOQUIST NSPCC CHILD PROTECTION CHARITY SAATCHI & SAATCHI UNITED KINGDOM
27 Best Use of Music
HELLO TOMORROW ADIDAS FOOTWEAR & APPAREL TBWA\CHIAT\DAY USA

SILVER LION 
01 Savoury Foods
THE RACE CHARAL BEEF LEO BURNETT PARIS FRANCE
DOGGY H.J HEINZ KETCHUP LEO BURNETT UNITED KINGDOM

MOUSE TRAP H.J HEINZ KETCHUP LEO BURNETT UNITED KINGDOM

02 Sweet Foods
FIBRE CYCLE KELLOGG'S FROSTED MINI WHEATS LAPIZ USA
03 Alcoholic Drinks
CARNIVAL MAHOU SAN MIGUEL BEER ARNOLD WORLDWIDE SPAIN SPAIN
DIAMOND DIAGEO SMIRNOFF RED VODKA JWT UNITED KINGDOM
04 Non-Alcoholic Drinks
CAR K-FEE CAFFEINE DRINK JUNG von MATT GERMANY GERMANY



GOLF K-FEE CAFFEINE DRINK JUNG von MATT GERMANY GERMANY

BEACH K-FEE CAFFEINE DRINK JUNG von MATT GERMANY GERMANY

MOTHER'S DAY UNI PRESIDENT (THAILAND) UNIF GREEN TEA BBDO BANGKOK THAILAND
PIPES TANGO SOFT DRINKS CLEMMOW HORNBY INGE UNITED KINGDOM

VELCRO TANGO SOFT DRINKS CLEMMOW HORNBY INGE UNITED KINGDOM

05 Household
MANO JAPONESA ENERGIZER BATTERIES GRUPO GALLEGOS USA
WIND RECKITT BENCKISER FURNITURE POLISH JWT BRAZIL
07 Cosmetics & Beauty
RESIDUE AXE DEODORANT/BODY SPRAY BARTLE BOGLE HEGARTY USA
08 Toiletries & OTC Pharmacy
STAIRS PROCTER & GAMBLE PAMPERS DEL CAMPO NAZCA SAATCHI & 

SAATCHI
ARGENTINA

09 Clothing, Footwear & Accessories
KARL LAGERFELD FOR H&M H&M KARL LAGERFELD'S COLLECTION FOR H&M RAF SWEDEN
MIDSUMMER LEVI'S EUROPE 501 JEANS WITH ANTI-FIT BARTLE BOGLE HEGARTY UNITED KINGDOM
10 Miscellaneous
PRANK CALL BIC PERMANENT MARKER McCANN ERICKSON SINGAPORE SINGAPORE
PING PONG SHOWBOUND NATURALS PET FOOD GREY WORLDWIDE USA
13 Home Electronics & Audio-Visual
SHOWER VIRGIN MOBILE USA MOBILE PHONE FALLON NEW YORK USA

THING VIRGIN MOBILE USA MOBILE PHONE FALLON NEW YORK USA

CALL WAITING VIRGIN MOBILE USA MOBILE PHONE FALLON NEW YORK USA

16 Travel, Transport & Tourism
LOVE STORY VIRGIN ATLANTIC UPPER CLASS SUITES NET#WORK BBDO SOUTH AFRICA
17 Entertainment & Leisure
HUSKY GIRLS AJINOMOTO AJINOMOTO STADIUM DENTSU JAPAN
18 Publications & Media
PARENTS' DAY VH1 SATELLITE TV CHANNEL LA COMUNIDAD USA
19 Banking, Investment & Insurance
HEADMAN VILLAGER LEE KRUNGTHAI BANK BANKING EURO RSCG FLAGSHIP THAILAND
21 Commercial Public Services
VAN PROXIMUS MOBILE NETWORK LG&F BELGIUM

BEAR PROXIMUS MOBILE NETWORK LG&F BELGIUM

23 Corporate Image
GIMME THE BALL ADIDAS INTERNATIONAL SPORTSWEAR 180 AMSTERDAM THE NETHERLANDS
IMPROVISATION ADIDAS SPORTSWEAR RSA USA USA
TENNIS INSTRUCTOR NIKE NIKE GORGEOUS ENTERPRISES UNITED KINGDOM
MADE TO PERFECTION ADIDAS FOOTWEAR TBWA\CHIAT\DAY USA
24 Public Health & Safety
VOICE AMERICAN LEGACY 

FOUNDATION
ANTI-SMOKING ARNOLD WORLDWIDE USA

MARIE INPES PASSIVE SMOKING AWARENESS FCB PARIS FRANCE
LUCKY DFT ROAD SAFETY ABBOTT MEAD VICKERS.BBDO UNITED KINGDOM
25 Public Awareness Messages
BUNSO UNITED NATIONS CHILDREN'S 

FUND (UNICEF) / CONSUELO 
FOUNDATION

JUVENILE JUSTICE LAW REFORM BBDO GUERRERO ORTEGA THE PHILIPPINES

26 Fundraising & Appeals
BARCODE CAGE INTERNATIONAL FUND FOR 

ANIMAL WELFARE
ANIMAL WELFARE SPRINGER & JACOBY WERBUNG GERMANY

KITCHEN ORGAN TRANSPLANTS 
ASSOCIATION

ORGAN DONATION APPEAL DDB BRASIL BRAZIL

BRONZE LION 
01 Savoury Foods
THE BLOB UNILEVER BEST FOODS MARMITE THE SWEET SHOP NEW ZEALAND
UNAUSTRALIAN MEAT AND LIVESTOCK 

AUSTRALIA
LAMB BMF ADVERTISING AUSTRALIA

DIAMOND LE BARRAN CHICKEN DDB PARIS FRANCE

SHIRT LE BARRAN CHICKEN DDB PARIS FRANCE

02 Sweet Foods
SHELTER MASTERFOODS SKITTLES GUM TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

CHERUBS MASTERFOODS SKITTLES GUM TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

ERIC MASTERFOODS SKITTLES CANDY TBWA\CHIAT\DAY USA

RAINBOW SITTING MASTERFOODS SKITTLES CANDY TBWA\CHIAT\DAY USA

SHEEPBOYS MASTERFOODS SMOOTHIE MIX SKITTLES CANDY TBWA\CHIAT\DAY USA

03 Alcoholic Drinks
BREEZE DIAGEO GORDON'S GIN BARTLE BOGLE HEGARTY UNITED KINGDOM
SURFER GUINNESS GUINNESS EXTRA COLD BEER ABBOTT MEAD VICKERS.BBDO UNITED KINGDOM
PILOT INTERBREW STELLA ARTOIS BEER LOWE LONDON UNITED KINGDOM
04 Non-Alcoholic Drinks
RIVALRIES COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES ARGENTINA
CANOPY PEPSICO MOUNTAIN DEW SOFT DRINK BBDO NEW YORK USA

HALLWAY PEPSICO MOUNTAIN DEW SOFT DRINK BBDO NEW YORK USA

HELICOPTER PEPSICO MOUNTAIN DEW SOFT DRINK BBDO NEW YORK USA



PARADE COCA-COLA COCA-COLA SRA RUSHMORE SPAIN
05 Household
POOL THE CLOROX COMPANY GLAD PRESS N' SEAL DDB SAN FRANCISCO USA
07 Cosmetics & Beauty
EVIDENCE AXE SHOWER GEL BARTLE BOGLE HEGARTY USA
SHIRTS LEVER REXONA FOR MEN VEGAOLMOSPONCE ARGENTINA
NO LEVER AXE BODY SPRAY VEGAOLMOSPONCE ARGENTINA
JEREMIAH LEVER AXE BODY SPRAY VEGAOLMOSPONCE ARGENTINA
08 Toiletries & OTC Pharmacy
DATE S&SONS TRADING SCOTCH ESSENCE OF CHICKEN Y&R THAILAND THAILAND
09 Clothing, Footwear & Accessories
SPIDER GROSBY COMFORT SHOES WHYBIN TBWA AUSTRALIA
UNDERWEAR ALPARGATAS RAINHA TRAINERS F/NAZCA SAATCHI & SAATCHI BRAZIL
10 Miscellaneous
SCRATCHES MASTERFOODS BRASIL 

ALIMENTOS
WHISKAS CAT FOOD ALMAPBBDO BRAZIL

11 Cars
WATERING CAN MERCEDES-BENZ CLK-CLASS SPRINGER & JACOBY WERBUNG GERMANY
POLICEMEN VOLSKSWAGEN MEXICO GOLF GTI DDB MEXICO MEXICO
KIDS ON STEPS VOLKSWAGEN VW GOLF DSG DDB GERMANY GERMANY
DOG ADAM OPEL ASTRA CAR McCANN ERICKSON BCA GERMANY
CARBOT CITROEN CITROEN C4 EURO RSCG LONDON UNITED KINGDOM
BAIT TOYOTA TOYOTA VIOS SAATCHI & SAATCHI MALAYSIA
SCHOOL VOLKSWAGEN VW TOUAREG DDB LONDON UNITED KINGDOM
SINGIN' IN THE RAIN VOLKSWAGEN GOLF GTI DDB LONDON UNITED KINGDOM
12 Other Vehicles, Auto Products & Services
CLONE VOLKSWAGEN VW PARTS ALMAPBBDO BRAZIL
13 Home Electronics & Audio-Visual
SQUISHED LOCKER ROOM THOMSON/RCA RCA DLP TV PUBLICIS USA

SQUISHED CONCERT THOMPSON/RCA RCA DLP TV PUBLICIS USA

TOKYO SAGEM MYX5-2 PUBLICIS CONSEIL FRANCE
14 Retail Stores
MOSQUITO KILLER HORNBACH HOME IMPROVEMENT SUPERSTORES HEIMAT GERMANY

PAVING STONES HORNBACH HOME IMPROVEMENT SUPERSTORES HEIMAT GERMANY

POWER DRILL HORNBACH HOME IMPROVEMENT SUPERSTORES HEIMAT GERMANY

SILICATE PAINT HORNBACH HOME IMPROVEMENT SUPERSTORES HEIMAT GERMANY

TAXI TOWER RECORDS JAPAN RECORD STORE DENTSU JAPAN
STAY LONGER FAKTA SUPERMARKET UNCLE GREY DENMARK

MOVING GOODS FAKTA SUPERMARKET UNCLE GREY DENMARK

STUDENT COCO DE MER EROTIC BOUTIQUE SAATCHI & SAATCHI UNITED KINGDOM
16 Travel, Transport & Tourism
TANNING? COLOR LINE FERRY COMPANY TRY ADVERTISING AGENCY NORWAY

NO MORE TANNING? COLOR LINE FERRY COMPANY TRY ADVERTISING AGENCY NORWAY

THE NOSES HOLIDAY INN HOLIDAY INN FALLON MINNEAPOLIS USA
17 Entertainment & Leisure
NADIA ADIDAS INTERNATIONAL OLYMPICS 2004 180 AMSTERDAM THE NETHERLANDS

JESSE ADIDAS INTERNATIONAL OLYMPICS 2004 180 AMSTERDAM THE NETHERLANDS

HAILE ADIDAS INTERNATIONAL OLYMPICS 2004 180 AMSTERDAM THE NETHERLANDS

MEMBER #1 CLUB ATLETICO DE MADRID FOOTBALL CLUB SRA RUSHMORE SPAIN
18 Publications & Media
UNCLE MATT DIES ESPN ESPN SHORTS HEADQUARTERS USA

DECISION TIME ESPN ESPN SHORTS HEADQUARTERS USA

MYSTERIOUS BREAKDOWN ESPN ESPN SHORTS HEADQUARTERS USA

THE FINAL ESPN ESPN SHORTS HEADQUARTERS USA

HINDENBURG A&E INTERNATIONAL THE HISTORY CHANNEL GROUND ZERO USA

BERLIN A&E INTERNATIONAL THE HISTORY CHANNEL GROUND ZERO USA

NORMANDY A&E INTERNATIONAL THE HISTORY CHANNEL GROUND ZERO USA

19 Banking, Investment & Insurance
SURPRISE DINNER AMERIQUEST MORTGAGE MORTGAGES DDB LOS ANGELES USA

PARKING METER AMERIQUEST MORTGAGE MORTGAGES DDB LOS ANGELES USA

MOTHER-IN-LAW AMERIQUEST MORTGAGE MORTGAGES DDB LOS ANGELES USA

21 Commercial Public Services
BOARDROOM SCIENCE WORLD SCIENCE WORLD RETHINK CANADA
GANDHI TELECOM ITALIA TELECOMMUNICATION DEVICES Y&R ITALIA ITALY
DANCE PARTY NEXTEL TELECOMMUNICATIONS TBWA\CHIAT\DAY USA
SEAN ASTIN ORANGE MOBILE NETWORK MOTHER UNITED KINGDOM

VERNE TROYER ORANGE MOBILE NETWORK MOTHER UNITED KINGDOM

PATRICK SWAYZE ORANGE MOBILE NETWORK MOTHER UNITED KINGDOM

22 Internet Service Providers



FOOT CEGETEL ADSL INTERNET SCHER LAFARGE FRANCE

CHASE CEGETEL ADSL INTERNET SCHER LAFARGE FRANCE

WESTERN CEGETEL ADSL INTERNET SCHER LAFARGE FRANCE

23 Corporate Image
CARRY ADIDAS FOOTWEAR TBWA\CHIAT\DAY USA
SCARY HOUSE NIKE NIKE FOOTWEAR PARTIZAN USA
24 Public Health & Safety
REVERSE FORUM CRISALIDE BULIMIA PREVENTION LEO BURNETT ITALIA ITALY
25 Public Awareness Messages
HUGGING ALS SOCIETY OF CANADA ALS AWARENESS BBDO CANADA CANADA
FAT BOYS AMERICAN LEGACY 

FOUNDATION
ANTI-SMOKING CRISPIN PORTER + BOGUSKY USA

GUMBALLS AMERICAN LEGACY 
FOUNDATION

ANTI-SMOKING CRISPIN PORTER + BOGUSKY USA

DECAL CONSCIOUS AMERICAN LEGACY 
FOUNDATION

ANTI-SMOKING CRISPIN PORTER + BOGUSKY USA

26 Fundraising & Appeals
WE GAVE BLOOD AUSTRALIAN RED CROSS 

BLOOD SERVICE
BLOOD DONATION APPEAL BMF ADVERTISING AUSTRALIA
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TITLE ADVERTISER PRODUCT ENTRANT COMPANY COUNTRY
GRAND PRIX 
11 Cars
GRRR HONDA HONDA DIESEL WIEDEN+KENNEDY UNITED KINGDOM

GOLD LION 
02 Sweet Foods
PEOPLE OF PAIN ALTOIDS ALTONIDS SOURS LEO BURNETT USA

MASTERING THE MOTHER TONGUE ALTOIDS ALTONIDS SOURS LEO BURNETT USA

FABLE OF THE FRUIT BAT ALTOIDS ALTONIDS SOURS LEO BURNETT USA

07 Cosmetics & Beauty
STUNT CITY UNILEVER REXONA LOWE LONDON UNITED KINGDOM
08 Toiletries & OTC Pharmacy
JINXED KIMBERLY-CLARK KLEENEX TISSUES JWT BRAZIL
GOLF PFIZER CANADA VIAGRA ERECTILE DYSFUNCTION DRUG TAXI CANADA CANADA

OFFICE PFIZER CANADA VIAGRA ERECTILE DYSFUNCTION DRUG TAXI CANADA CANADA

COACH PFIZER CANADA VIAGRA ERECTILE DYSFUNCTION DRUG TAXI CANADA CANADA

11 Cars
SOUNDS OF SUMMER MERCEDES-BENZ MERCEDES CONVERTIBLES SPRINGER & JACOBY WERBUNG GERMANY
COUNTERFEIT MINI MINI COOPER CRISPIN PORTER + BOGUSKY USA
12 Other Vehicles, Auto Products & Services
KING KONG FORD SALES & SERVICE 

THAILAND
FORD RANGER OPENCAB JWT BANGKOK THAILAND

13 Home Electronics & Audio-Visual
RED-EYED BABY OLYMPUS EUROPE OLYMPUS DIGITAL CAMERA SPRINGER & JACOBY 

INTERNATIONAL
THE NETHERLANDS

CROPPED TOURISTS OLYMPUS EUROPE OLYMPUS DIGITAL CAMERA SPRINGER & JACOBY 
INTERNATIONAL

THE NETHERLANDS

DISTORTED DOGS OLYMPUS EUROPE OLYMPUS DIGITAL CAMERA SPRINGER & JACOBY 
INTERNATIONAL

THE NETHERLANDS

BLURRY BOY OLYMPUS EUROPE OLYMPUS DIGITAL CAMERA SPRINGER & JACOBY 
INTERNATIONAL

THE NETHERLANDS

17 Entertainment & Leisure
GOLFERS SONY PLAYSTATION PLAYSTATION 2 TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

ATHLETES SONY PLAYSTATION PLAYSTATION 2 TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

TRADERS SONY PLAYSTATION PLAYSTATION 2 TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

18 Publications & Media
MOTHER L'EQUIPE L'EQUIPE NEWSPAPER DDB PARIS FRANCE

CHILD L'EQUIPE L'EQUIPE NEWSPAPER DDB PARIS FRANCE

19 Banking, Investment & Insurance
BRAILLE DEXIA AXION YOUTH BANKING DUVAL GUILLAUME BRUSSELS BELGIUM
23 Corporate Image
UNSTOPPABLE ADIDAS APPAREL TBWA\CHIAT\DAY USA
HELLO TOMORROW ADIDAS FOOTWEAR TBWA\CHIAT\DAY USA
24 Public Health & Safety
VIBRATORS AIDES AIDS AWARENESS TBWA\PARIS FRANCE
25 Public Awareness Messages
LOST MONEY ENERGY POLICY AND 

PLANNING OFFICE
ENERGY CONSERVATION SAATCHI & SAATCHI THAILAND THAILAND

MOUSE TRAP ENERGY POLICY AND 
PLANNING OFFICE

ENERGY CONSERVATION SAATCHI & SAATCHI THAILAND THAILAND

MADAM ENERGY POLICY AND 
PLANNING OFFICE

ENERGY CONSERVATION SAATCHI & SAATCHI THAILAND THAILAND

26 Fundraising & Appeals
MAGIC PONLE CORAZÓN FOUNDATION AGAINST CHILD CANCER LEO BURNETT DEL PERU PERU
VENTRILOQUIST NSPCC CHILD PROTECTION CHARITY SAATCHI & SAATCHI UNITED KINGDOM
27 Best Use of Music
HELLO TOMORROW ADIDAS FOOTWEAR & APPAREL TBWA\CHIAT\DAY USA

SILVER LION 
01 Savoury Foods
THE RACE CHARAL BEEF LEO BURNETT PARIS FRANCE
DOGGY H.J HEINZ KETCHUP LEO BURNETT UNITED KINGDOM

MOUSE TRAP H.J HEINZ KETCHUP LEO BURNETT UNITED KINGDOM

02 Sweet Foods
FIBRE CYCLE KELLOGG'S FROSTED MINI WHEATS LAPIZ USA
03 Alcoholic Drinks
CARNIVAL MAHOU SAN MIGUEL BEER ARNOLD WORLDWIDE SPAIN SPAIN
DIAMOND DIAGEO SMIRNOFF RED VODKA JWT UNITED KINGDOM
04 Non-Alcoholic Drinks
CAR K-FEE CAFFEINE DRINK JUNG von MATT GERMANY GERMANY



GOLF K-FEE CAFFEINE DRINK JUNG von MATT GERMANY GERMANY

BEACH K-FEE CAFFEINE DRINK JUNG von MATT GERMANY GERMANY

MOTHER'S DAY UNI PRESIDENT (THAILAND) UNIF GREEN TEA BBDO BANGKOK THAILAND
PIPES TANGO SOFT DRINKS CLEMMOW HORNBY INGE UNITED KINGDOM

VELCRO TANGO SOFT DRINKS CLEMMOW HORNBY INGE UNITED KINGDOM

05 Household
MANO JAPONESA ENERGIZER BATTERIES GRUPO GALLEGOS USA
WIND RECKITT BENCKISER FURNITURE POLISH JWT BRAZIL
07 Cosmetics & Beauty
RESIDUE AXE DEODORANT/BODY SPRAY BARTLE BOGLE HEGARTY USA
08 Toiletries & OTC Pharmacy
STAIRS PROCTER & GAMBLE PAMPERS DEL CAMPO NAZCA SAATCHI & 

SAATCHI
ARGENTINA

09 Clothing, Footwear & Accessories
KARL LAGERFELD FOR H&M H&M KARL LAGERFELD'S COLLECTION FOR H&M RAF SWEDEN
MIDSUMMER LEVI'S EUROPE 501 JEANS WITH ANTI-FIT BARTLE BOGLE HEGARTY UNITED KINGDOM
10 Miscellaneous
PRANK CALL BIC PERMANENT MARKER McCANN ERICKSON SINGAPORE SINGAPORE
PING PONG SHOWBOUND NATURALS PET FOOD GREY WORLDWIDE USA
13 Home Electronics & Audio-Visual
SHOWER VIRGIN MOBILE USA MOBILE PHONE FALLON NEW YORK USA

THING VIRGIN MOBILE USA MOBILE PHONE FALLON NEW YORK USA

CALL WAITING VIRGIN MOBILE USA MOBILE PHONE FALLON NEW YORK USA

16 Travel, Transport & Tourism
LOVE STORY VIRGIN ATLANTIC UPPER CLASS SUITES NET#WORK BBDO SOUTH AFRICA
17 Entertainment & Leisure
HUSKY GIRLS AJINOMOTO AJINOMOTO STADIUM DENTSU JAPAN
18 Publications & Media
PARENTS' DAY VH1 SATELLITE TV CHANNEL LA COMUNIDAD USA
19 Banking, Investment & Insurance
HEADMAN VILLAGER LEE KRUNGTHAI BANK BANKING EURO RSCG FLAGSHIP THAILAND
21 Commercial Public Services
VAN PROXIMUS MOBILE NETWORK LG&F BELGIUM

BEAR PROXIMUS MOBILE NETWORK LG&F BELGIUM

23 Corporate Image
GIMME THE BALL ADIDAS INTERNATIONAL SPORTSWEAR 180 AMSTERDAM THE NETHERLANDS
IMPROVISATION ADIDAS SPORTSWEAR RSA USA USA
TENNIS INSTRUCTOR NIKE NIKE GORGEOUS ENTERPRISES UNITED KINGDOM
MADE TO PERFECTION ADIDAS FOOTWEAR TBWA\CHIAT\DAY USA
24 Public Health & Safety
VOICE AMERICAN LEGACY 

FOUNDATION
ANTI-SMOKING ARNOLD WORLDWIDE USA

MARIE INPES PASSIVE SMOKING AWARENESS FCB PARIS FRANCE
LUCKY DFT ROAD SAFETY ABBOTT MEAD VICKERS.BBDO UNITED KINGDOM
25 Public Awareness Messages
BUNSO UNITED NATIONS CHILDREN'S 

FUND (UNICEF) / CONSUELO 
FOUNDATION

JUVENILE JUSTICE LAW REFORM BBDO GUERRERO ORTEGA THE PHILIPPINES

26 Fundraising & Appeals
BARCODE CAGE INTERNATIONAL FUND FOR 

ANIMAL WELFARE
ANIMAL WELFARE SPRINGER & JACOBY WERBUNG GERMANY

KITCHEN ORGAN TRANSPLANTS 
ASSOCIATION

ORGAN DONATION APPEAL DDB BRASIL BRAZIL

BRONZE LION 
01 Savoury Foods
THE BLOB UNILEVER BEST FOODS MARMITE THE SWEET SHOP NEW ZEALAND
UNAUSTRALIAN MEAT AND LIVESTOCK 

AUSTRALIA
LAMB BMF ADVERTISING AUSTRALIA

DIAMOND LE BARRAN CHICKEN DDB PARIS FRANCE

SHIRT LE BARRAN CHICKEN DDB PARIS FRANCE

02 Sweet Foods
SHELTER MASTERFOODS SKITTLES GUM TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

CHERUBS MASTERFOODS SKITTLES GUM TBWA\LONDON UNITED KINGDOM

ERIC MASTERFOODS SKITTLES CANDY TBWA\CHIAT\DAY USA

RAINBOW SITTING MASTERFOODS SKITTLES CANDY TBWA\CHIAT\DAY USA

SHEEPBOYS MASTERFOODS SMOOTHIE MIX SKITTLES CANDY TBWA\CHIAT\DAY USA

03 Alcoholic Drinks
BREEZE DIAGEO GORDON'S GIN BARTLE BOGLE HEGARTY UNITED KINGDOM
SURFER GUINNESS GUINNESS EXTRA COLD BEER ABBOTT MEAD VICKERS.BBDO UNITED KINGDOM
PILOT INTERBREW STELLA ARTOIS BEER LOWE LONDON UNITED KINGDOM
04 Non-Alcoholic Drinks
RIVALRIES COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES ARGENTINA
CANOPY PEPSICO MOUNTAIN DEW SOFT DRINK BBDO NEW YORK USA

HALLWAY PEPSICO MOUNTAIN DEW SOFT DRINK BBDO NEW YORK USA

HELICOPTER PEPSICO MOUNTAIN DEW SOFT DRINK BBDO NEW YORK USA



PARADE COCA-COLA COCA-COLA SRA RUSHMORE SPAIN
05 Household
POOL THE CLOROX COMPANY GLAD PRESS N' SEAL DDB SAN FRANCISCO USA
07 Cosmetics & Beauty
EVIDENCE AXE SHOWER GEL BARTLE BOGLE HEGARTY USA
SHIRTS LEVER REXONA FOR MEN VEGAOLMOSPONCE ARGENTINA
NO LEVER AXE BODY SPRAY VEGAOLMOSPONCE ARGENTINA
JEREMIAH LEVER AXE BODY SPRAY VEGAOLMOSPONCE ARGENTINA
08 Toiletries & OTC Pharmacy
DATE S&SONS TRADING SCOTCH ESSENCE OF CHICKEN Y&R THAILAND THAILAND
09 Clothing, Footwear & Accessories
SPIDER GROSBY COMFORT SHOES WHYBIN TBWA AUSTRALIA
UNDERWEAR ALPARGATAS RAINHA TRAINERS F/NAZCA SAATCHI & SAATCHI BRAZIL
10 Miscellaneous
SCRATCHES MASTERFOODS BRASIL 

ALIMENTOS
WHISKAS CAT FOOD ALMAPBBDO BRAZIL

11 Cars
WATERING CAN MERCEDES-BENZ CLK-CLASS SPRINGER & JACOBY WERBUNG GERMANY
POLICEMEN VOLSKSWAGEN MEXICO GOLF GTI DDB MEXICO MEXICO
KIDS ON STEPS VOLKSWAGEN VW GOLF DSG DDB GERMANY GERMANY
DOG ADAM OPEL ASTRA CAR McCANN ERICKSON BCA GERMANY
CARBOT CITROEN CITROEN C4 EURO RSCG LONDON UNITED KINGDOM
BAIT TOYOTA TOYOTA VIOS SAATCHI & SAATCHI MALAYSIA
SCHOOL VOLKSWAGEN VW TOUAREG DDB LONDON UNITED KINGDOM
SINGIN' IN THE RAIN VOLKSWAGEN GOLF GTI DDB LONDON UNITED KINGDOM
12 Other Vehicles, Auto Products & Services
CLONE VOLKSWAGEN VW PARTS ALMAPBBDO BRAZIL
13 Home Electronics & Audio-Visual
SQUISHED LOCKER ROOM THOMSON/RCA RCA DLP TV PUBLICIS USA

SQUISHED CONCERT THOMPSON/RCA RCA DLP TV PUBLICIS USA

TOKYO SAGEM MYX5-2 PUBLICIS CONSEIL FRANCE
14 Retail Stores
MOSQUITO KILLER HORNBACH HOME IMPROVEMENT SUPERSTORES HEIMAT GERMANY

PAVING STONES HORNBACH HOME IMPROVEMENT SUPERSTORES HEIMAT GERMANY

POWER DRILL HORNBACH HOME IMPROVEMENT SUPERSTORES HEIMAT GERMANY

SILICATE PAINT HORNBACH HOME IMPROVEMENT SUPERSTORES HEIMAT GERMANY

TAXI TOWER RECORDS JAPAN RECORD STORE DENTSU JAPAN
STAY LONGER FAKTA SUPERMARKET UNCLE GREY DENMARK

MOVING GOODS FAKTA SUPERMARKET UNCLE GREY DENMARK

STUDENT COCO DE MER EROTIC BOUTIQUE SAATCHI & SAATCHI UNITED KINGDOM
16 Travel, Transport & Tourism
TANNING? COLOR LINE FERRY COMPANY TRY ADVERTISING AGENCY NORWAY

NO MORE TANNING? COLOR LINE FERRY COMPANY TRY ADVERTISING AGENCY NORWAY

THE NOSES HOLIDAY INN HOLIDAY INN FALLON MINNEAPOLIS USA
17 Entertainment & Leisure
NADIA ADIDAS INTERNATIONAL OLYMPICS 2004 180 AMSTERDAM THE NETHERLANDS

JESSE ADIDAS INTERNATIONAL OLYMPICS 2004 180 AMSTERDAM THE NETHERLANDS

HAILE ADIDAS INTERNATIONAL OLYMPICS 2004 180 AMSTERDAM THE NETHERLANDS

MEMBER #1 CLUB ATLETICO DE MADRID FOOTBALL CLUB SRA RUSHMORE SPAIN
18 Publications & Media
UNCLE MATT DIES ESPN ESPN SHORTS HEADQUARTERS USA

DECISION TIME ESPN ESPN SHORTS HEADQUARTERS USA

MYSTERIOUS BREAKDOWN ESPN ESPN SHORTS HEADQUARTERS USA

THE FINAL ESPN ESPN SHORTS HEADQUARTERS USA

HINDENBURG A&E INTERNATIONAL THE HISTORY CHANNEL GROUND ZERO USA

BERLIN A&E INTERNATIONAL THE HISTORY CHANNEL GROUND ZERO USA

NORMANDY A&E INTERNATIONAL THE HISTORY CHANNEL GROUND ZERO USA

19 Banking, Investment & Insurance
SURPRISE DINNER AMERIQUEST MORTGAGE MORTGAGES DDB LOS ANGELES USA

PARKING METER AMERIQUEST MORTGAGE MORTGAGES DDB LOS ANGELES USA

MOTHER-IN-LAW AMERIQUEST MORTGAGE MORTGAGES DDB LOS ANGELES USA

21 Commercial Public Services
BOARDROOM SCIENCE WORLD SCIENCE WORLD RETHINK CANADA
GANDHI TELECOM ITALIA TELECOMMUNICATION DEVICES Y&R ITALIA ITALY
DANCE PARTY NEXTEL TELECOMMUNICATIONS TBWA\CHIAT\DAY USA
SEAN ASTIN ORANGE MOBILE NETWORK MOTHER UNITED KINGDOM

VERNE TROYER ORANGE MOBILE NETWORK MOTHER UNITED KINGDOM

PATRICK SWAYZE ORANGE MOBILE NETWORK MOTHER UNITED KINGDOM

22 Internet Service Providers



FOOT CEGETEL ADSL INTERNET SCHER LAFARGE FRANCE

CHASE CEGETEL ADSL INTERNET SCHER LAFARGE FRANCE

WESTERN CEGETEL ADSL INTERNET SCHER LAFARGE FRANCE

23 Corporate Image
CARRY ADIDAS FOOTWEAR TBWA\CHIAT\DAY USA
SCARY HOUSE NIKE NIKE FOOTWEAR PARTIZAN USA
24 Public Health & Safety
REVERSE FORUM CRISALIDE BULIMIA PREVENTION LEO BURNETT ITALIA ITALY
25 Public Awareness Messages
HUGGING ALS SOCIETY OF CANADA ALS AWARENESS BBDO CANADA CANADA
FAT BOYS AMERICAN LEGACY 

FOUNDATION
ANTI-SMOKING CRISPIN PORTER + BOGUSKY USA

GUMBALLS AMERICAN LEGACY 
FOUNDATION

ANTI-SMOKING CRISPIN PORTER + BOGUSKY USA

DECAL CONSCIOUS AMERICAN LEGACY 
FOUNDATION

ANTI-SMOKING CRISPIN PORTER + BOGUSKY USA

26 Fundraising & Appeals
WE GAVE BLOOD AUSTRALIAN RED CROSS 

BLOOD SERVICE
BLOOD DONATION APPEAL BMF ADVERTISING AUSTRALIA
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* denotes entrant company

TITLE ADVERTISER PRODUCT ADVERTISING 
AGENCY

COUNTRY PRODUCTION 
COMPANY

COUNTRY  

GRAND PRIX 

A02 Sweet Foods & Snacks

GORILLA CADBURY DAIRY MILK FALLON LONDON* UNITED KINGDOM BLINK London UNITED KINGDOM  

B01 Internet Film

ENEMY WEAPON MICROSOFT XBOX 360/'HALO 3' 
VIDEO GAME

T.A.G. SF, San Francisco USA GO FILM Hollywood USA  

GRAVESITE MICROSOFT XBOX 360/'HALO 3' 
VIDEO GAME

T.A.G. SF, San Francisco USA MJZ Los Angeles USA  

JOHN 117/MONUMENT MICROSOFT XBOX 360/'HALO 3' 
VIDEO GAME

T.A.G. SF, San Francisco USA T.A.G. San Francisco USA  

COMBAT MICROSOFT XBOX 360/'HALO 3' 
VIDEO GAME

IN HOUSE USA RSA FILMS Los Angeles* USA  

GOLD

A02 Sweet Foods & Snacks

TOUCH MARS SKITTLES SWEETS TBWA\CHIAT\DAY, New 
York*

USA MJZ Los Angeles USA  

A04 Non-Alcoholic Drinks

BURST CADBURY SCHWEPPES SCHWEPPES GEORGE PATTERSON 
Y&R, Melbourne*

AUSTRALIA EXIT FILMS Melbourne AUSTRALIA  

A06 Household: Other

PICNIC HAVELLS SYLVANIA 
(THAILAND)

SYLVANIA LIGHT BULB JEH UNITED BANGKOK* THAILAND PHENOMENA Bangkok THAILAND  

A08 Cosmetics & Beauty

CHOCOLATE MAN UNILEVER AXE DARK TEMPTATION 
DEODORANT

VEGAOLMOSPONCE, 
Buenos Aires*

ARGENTINA MJZ Los Angeles USA  

A11 Clothing, Footwear & Accessories

NEXT LEVEL NIKE NIKE FOOTBALL 72ANDSUNNY, El 
Segundo*

USA ANONYMOUS CONTENT 
Culver City

USA  

DAMN BOOTS NOMIS NOMIS FOOTBALL 
BOOTS

JOHANNES LEONARDO, 
New York*

USA NEXUS PRODUCTIONS 
London

UNITED KINGDOM  

A13 Cars

CAKE SKODA SKODA FABIA FALLON LONDON* UNITED KINGDOM GORGEOUS 
ENTERPRISES London

UNITED KINGDOM  

NIGHT DRIVE VOLKSWAGEN VW GOLF DDB LONDON* UNITED KINGDOM BISCUIT@INDEPENDENT 
London

UNITED KINGDOM  

A15 Home Electronics & Audio-Visual

PLAY-DOH SONY SONY BRAVIA LCD TV FALLON LONDON* UNITED KINGDOM GORGEOUS 
ENTERPRISES London

UNITED KINGDOM  

A19 Entertainment & Leisure

DIORAMA MICROSOFT XBOX 360 'HALO 3' 
VIDEO GAME 

T.A.G. SF, San Francisco USA MJZ Los Angeles USA  

A23 Commercial Public Services

SCORSESE AT&T AT&T BBDO NEW YORK* USA O POSITIVE New York USA  

A25 Public Health & Safety

AWARENESS TEST TRANSPORT FOR 
LONDON

CYCLE SAFETY WCRS, London* UNITED KINGDOM GORGEOUS 
ENTERPRISES London

UNITED KINGDOM  

A26 Public Awareness Messages

TAN HONG MING PETRONAS MERDEKA 2007 LEO BURNETT 
ADVERTISING, Kuala 
Lumpur*

MALAYSIA MHZ FILMS Kuala Lumpur MALAYSIA  

A28 Best Use of Music

DAMN BOOTS NOMIS BOOTS NOMIS SOCCER BOOTS JOHANNES LEONARDO, 
New York*

USA NEXUS PRODUCTIONS 
London

UNITED KINGDOM  

B03 Other Screens

ALL APARTMENTS 
PROJECTED FILM

HBO HBO VOYEUR BBDO NEW YORK* USA RSA FILMS New York USA  



B04 Integrated Film

VOYEUR INTEGRATED 
CAMPAIGN

HBO HBO VOYEUR BBDO NEW YORK* USA RSA FILMS New York USA  

A09 Toiletries

BULLDOZER PROCTER & GAMBLE CREST TOOTHPASTE SAATCHI & SAATCHI, 
New York*

USA STATION FILM New York USA  

LICE PROCTER & GAMBLE CREST TOOTHPASTE SAATCHI & SAATCHI, 
New York*

USA STATION FILM New York USA  

PRE-NUP PROCTER & GAMBLE CREST TOOTHPASTE SAATCHI & SAATCHI, 
New York*

USA STATION FILM New York USA  

A17 Restaurants & Fast Food Outlets

BURGER QUEEN BURGER KING BURGER KING CRISPIN PORTER + 
BOGUSKY, Miami*

USA SMUGGLER New York USA  

WHOPPER SWAP BURGER KING BURGER KING CRISPIN PORTER + 
BOGUSKY, Miami*

USA SMUGGLER New York USA  

A19 Entertainment & Leisure

BONJOVIS FILMSUEZ BUENOS AIRES 
INTERNATIONAL 
INDEPENDENT FILM 
FESTIVAL

LA COMUNIDAD, Buenos 
Aires*

ARGENTINA ARGENTINACINE Buenos 
Aires

ARGENTINA  

TOMSELLECKS FILMSUEZ BUENOS AIRES 
INTERNATIONAL 
INDEPENDENT FILM 
FESTIVAL

LA COMUNIDAD, Buenos 
Aires*

ARGENTINA ARGENTINACINE Buenos 
Aires

ARGENTINA  

A20 Publications & Media

SURPRISE HBO HBO BBDO NEW YORK* USA RSA FILMS New York USA  

DINER HBO HBO BBDO NEW YORK* USA RSA FILMS New York USA  

COUPLE HBO HBO BBDO NEW YORK* USA RSA FILMS New York USA  

A23 Commercial Public Services

AGENT TRACFONE NET10 MOBILE 
SERVICES

DROGA5, New York* USA WORLD LEADERS 
ENTERTAINMENT New 
York

USA  

NIGHTS AND 
WEEKENDS 

TRACFONE NET10 MOBILE 
SERVICES

DROGA5, New York* USA WORLD LEADERS 
ENTERTAINMENT New 
York

USA  

OBVIOUS TRACFONE NET10 MOBILE 
SERVICES

DROGA5, New York* USA WORLD LEADERS 
ENTERTAINMENT New 
York

USA  

SHARAK TRACFONE NET10 MOBILE 
SERVICES

DROGA5, New York* USA WORLD LEADERS 
ENTERTAINMENT New 
York

USA  

BRAIN TRACFONE NET10 MOBILE 
SERVICES

DROGA5, New York* USA WORLD LEADERS 
ENTERTAINMENT New 
York

USA  

SILVER

A02 Sweet Foods & Snacks

PINATA MARS CHOCOLATE MIX 
SKITTLES SWEETS

TBWA\CHIAT\DAY, New 
York*

USA MJZ Los Angeles USA  

A04 Non-Alcoholic Drinks

WAKE UP THAILAND THAI ATLAS GLOBAL 
FOOD

D7 COFFEE CREATIVE JUICE G1 
(TBWA), Bangkok*

THAILAND PHENOMENA Bangkok THAILAND  

IT'S MINE COCA-COLA COKE WIEDEN+KENNEDY, 
Portland*

USA MJZ Los Angeles USA  

A05 Household: Cleaning Products

LITTLE BOY PROCTER & GAMBLE ARIEL DETERGENT DEL CAMPO NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI, 
Buenos Aires*

ARGENTINA PALERMO FILMS Buenos 
Aires

ARGENTINA  

A07 Home Appliances & Furnishings

THE BIG TEST SECOM CO. HOME SECURITY 
SERVICE

DENTSU, Tokyo* JAPAN GEEK PICTURES Tokyo JAPAN  

CORENT BRANDT WASHING MACHINE DDB PARIS* FRANCE MR HYDE Paris FRANCE  

A08 Cosmetics & Beauty

HUNGRY LIKE THE 
BRUCE

PROCTER & GAMBLE OLD SPICE BODY SPRAY WIEDEN+KENNEDY, 
Portland*

USA BISCUIT FILMWORKS 
Los Angeles

USA  

IS IT RIGHT FOR ME? PROCTER & GAMBLE OLD SPICE HAIR AND 
BODY WASH

WIEDEN+KENNEDY, 
Portland*

USA SMITH AND JONES 
FILMS North Hollywood

USA  

A13 Cars

ONE DAY RENAULT ARGENTINA RENAULT/DACIA LOGAN PUBLICIS 
COMUNICACION 
ESPANA, Madrid*

SPAIN FILMIC Buenos Aires ARGENTINA  



DOG VOLKSWAGEN VW POLO DDB LONDON* UNITED KINGDOM BISCUIT@INDEPENDENT 
London

UNITED KINGDOM  

A15 Home Electronics & Audio-Visual

MUSIC PIECES SONY WALKMAN FALLON LONDON* UNITED KINGDOM ACADEMY London UNITED KINGDOM  

A16 Retail Stores

INTERVIEW EXCLUSIVE BOOKS FANATICS BOOK CLUB OGILVY SOUTH AFRICA, 
Johannesburg*

SOUTH AFRICA JUMP Cape Town SOUTH AFRICA  

A18 Travel, Transport & Tourism

BIRTHDAY GIRL THRIFTY CAR & TRUCK RENTALS JWT SYDNEY* AUSTRALIA PLAZA FILMS Sydney AUSTRALIA  

A20 Publications & Media

GAS NEO SPORTS SPORTS TELEVISION 
CHANNEL

OGILVY & MATHER, 
Mumbai*

INDIA NIRVANA FILMS 
Bangalore

INDIA  

BEARD PLAY TV PLAY TV F/NAZCA SAATCHI & 
SAATCHI, Sao Paulo*

BRAZIL PRODUTORA DE 
CINEMA E FILMES 
ASSOCIADOS Sao Paulo

BRAZIL  

A21 Banking, Investment & Insurance

BEAUTIFUL ALLAN GRAY LIMITED INVESTMENT COMPANY KING JAMES, Cape Town* SOUTH AFRICA VELOCITY FILMS Cape 
Town

SOUTH AFRICA  

A22 Business Equipment & Services

EXCEPTION FEDEX FEDEX BBDO NEW YORK* USA O POSITIVE New York USA  

A23 Commercial Public Services

BILL TRACFONE NET10 MOBILE 
SERVICES

DROGA5, New York* USA PARK PICTURES New 
York

USA  

A24 Corporate Image

TRAIN HYDRO OIL & ENERGY 
COMPANY

DDB OSLO* NORWAY MOTION BLUR Oslo NORWAY  

AVIATOR JCPENNEY JCPENNEY STORES SAATCHI & SAATCHI, 
New York*

USA MJZ Los Angeles USA  

A25 Public Health & Safety

KILL THE GUN CHOICE FM GUN CRIME ABBOTT MEAD VICKERS 
BBDO, London*

UNITED KINGDOM THERAPY FILMS London UNITED KINGDOM  

A26 Public Awareness Messages

TEST CASA DO ZEZINHO CHILD POVERTY 
INDIFFERENCE 
AWARENESS

ALMAPBBDO, Sao Paulo* BRAZIL CINEMACENTRO Sao 
Paulo

BRAZIL  

A27 Fundraising & Appeals

HANGING MAN SAMARITANS SAMARITANS CHARITY ABBOTT MEAD VICKERS 
BBDO, London*

UNITED KINGDOM ROGUE London UNITED KINGDOM  

A28 Best Use of Music

MUSIC PIECES SONY WALKMAN FALLON LONDON* UNITED KINGDOM ACADEMY London UNITED KINGDOM  

B01 Internet Film

SWEAR JAR ANHEUSER BUSCH BUD LIGHT DDB CHICAGO* USA HUNGRY MAN Santa 
Monica

USA  

THE KEY TO RESERVA FREIXENET CAVA FREIXENET 
CARTA NEVADA 
RESERVA

JWT SPAIN, Barcelona* SPAIN RSA FILMS New York USA  

B04 Integrated Film

THE KEY TO RESERVA FREIXENET CAVA FREIXENET 
CARTA NEVADA 
RESERVA

JWT SPAIN, Barcelona* SPAIN RSA FILMS New York USA  

A03 Alcoholic Drinks

OUT COORS BREWERS CARLING BEER BEATTIE McGUINNESS 
BUNGAY, London*

UNITED KINGDOM SONNY London UNITED KINGDOM  

SPACE COORS BREWERS CARLING BEER BEATTIE McGUINNESS 
BUNGAY, London*

UNITED KINGDOM SONNY London UNITED KINGDOM  

A04 Non-Alcoholic Drinks

ELEVATOR SMALL 
TALK TONY

PEPSI-QTG CANADA DIET 7UP BBDO CANADA, Toronto* CANADA SONS AND DAUGHTERS 
Toronto

CANADA  

EMOTICON SUSAN PEPSI-QTG CANADA DIET 7UP BBDO CANADA, Toronto* CANADA SONS AND DAUGHTERS 
Toronto

CANADA  

CAN'T DRINK THE COCA-COLA 
COMPANY

COCA-COLA ZERO WIEDEN+KENNEDY 
AMSTERDAM*

THE 
NETHERLANDS

PASSION PICTURES 
London

UNITED KINGDOM  

LIAR THE COCA-COLA 
COMPANY

COCA-COLA ZERO WIEDEN+KENNEDY 
AMSTERDAM*

THE 
NETHERLANDS

PASSION PICTURES 
London

UNITED KINGDOM  

BRAIN THE COCA-COLA 
COMPANY

COCA-COLA ZERO WIEDEN+KENNEDY 
AMSTERDAM*

THE 
NETHERLANDS

PASSION PICTURES 
London

UNITED KINGDOM  



A10 Pharmacy

RESTROOM NOVARTIS BUCKLEY'S COUGH 
SYRUP

SAATCHI & SAATCHI, 
New York*

USA SAATCHI & SAATCHI 
New York

USA  

CARDIO NOVARTIS BUCKLEY'S COUGH 
SYRUP

SAATCHI & SAATCHI, 
New York*

USA SAATCHI & SAATCHI 
New York

USA  

SPRING BREAK NOVARTIS BUCKLEY'S COUGH 
SYRUP

SAATCHI & SAATCHI, 
New York*

USA SAATCHI & SAATCHI 
New York

USA  

A16 Retail Stores

BED LINEN SET LANCEFINAL LANCEFINAL ONLINE 
MARKETPLACE

LEO BURNETT BRASIL, 
Sao Paulo*

BRAZIL ZEPPELIN FILMES Sao 
Paulo

BRAZIL  

SHIRT LANCEFINAL LANCEFINAL ONLINE 
MARKETPLACE

LEO BURNETT BRASIL, 
Sao Paulo*

BRAZIL ZEPPELIN FILMES Sao 
Paulo

BRAZIL  

HAIR LANCEFINAL LANCEFINAL ONLINE 
MARKETPLACE

LEO BURNETT BRASIL, 
Sao Paulo*

BRAZIL ZEPPELIN FILMES Sao 
Paulo

BRAZIL  

FLAG LANCEFINAL LANCEFINAL. ONLINE 
MARKETPLACE

LEO BURNETT BRASIL, 
Sao Paulo*

BRAZIL ZEPPELIN FILMES Sao 
Paulo

BRAZIL  

A24 Corporate Image

CONFERENCE CALL FEDEX FEDEX CUP BBDO NEW YORK* USA O POSITIVE New York USA  

ASSISTANT FEDEX FEDEX CUP BBDO NEW YORK* USA O POSITIVE New York USA  

INTO GOLF FEDEX FEDEX CUP BBDO NEW YORK* USA O POSITIVE New York USA  

BRONZE 

A01 Savoury Foods

TANTRUM CAMPBELL'S CAMPBELL'S SOUPS BBDO MEXICO, Mexico 
City*

MEXICO VIETNAME FILMS Mexico 
City

MEXICO  

A02 Sweet Foods & Snacks

NON-BLINKING WOMAN MORINAGA & CO. CARRÉ DE CHOCOLAT 
CHOCOLATE BOX

DENTSU, Tokyo* JAPAN MOTHERS Tokyo JAPAN  

BEST PART OF THE 
MUFFIN

WRIGLEY LIFESAVERS CANDY ENERGY BBDO, Chicago* USA HUNGRY MAN Santa 
Monica

USA  

CONSTRUCTION KELLOGG'S ALL-BRAN CEREAL LEO BURNETT USA, 
Chicago*

USA BISCUIT FILMWORKS 
Los Angeles

USA  

A03 Alcoholic Drinks

SKYTROOP FOSTER'S GROUP CARLTON DRAUGHT 
BEER

CLEMENGER BBDO 
MELBOURNE*

AUSTRALIA PLAZA FILMS Sydney AUSTRALIA  

TIPPING POINT DIAGEO DRAUGHT GUINNESS ABBOTT MEAD VICKERS 
BBDO, London*

UNITED KINGDOM MJZ London UNITED KINGDOM  

SEA DIAGEO SMIRNOFF VODKA JWT, London* UNITED KINGDOM RATTLING STICK London UNITED KINGDOM  

A04 Non-Alcoholic Drinks

KISSES PEPSICO BEVERAGES 
ARGENTINA

TONIC WATER BBDO ARGENTINA, 
Buenos Aires*

ARGENTINA AWARDS CINE Buenos 
Aires

ARGENTINA  

A05 Household: Cleaning Products

ROBOBOY UNILEVER OMO LAUNDRY 
DETERGENT

BBH, London* UNITED KINGDOM BIKINI London UNITED KINGDOM  

A06 Household: Other

SPEED MATSUSHITA ELECTRIC 
INDUSTRIAL CO.,LTD.

PANASONIC OXYRIDE 
BATTERIES

HAKUHODO, Tokyo JAPAN HAT Tokyo* JAPAN  

A08 Cosmetics & Beauty

QUAKE UNILEVER AXE QUAKE 
DEODORANT

VEGAOLMOSPONCE, 
Buenos Aires*

ARGENTINA REBOLUCION Buenos 
Aires 

ARGENTINA  

AUDITORIUM RECKITT BENCKISER CLEARASIL ULTRA KIT EURO RSCG 
WORLDWIDE, New York*

USA OPC Toronto CANADA  

A09 Toiletries

KARIS PHILIPS SATINELLE ICE 
EPILATOR

DDB LONDON* UNITED KINGDOM SONNY London UNITED KINGDOM  

A11 Clothing, Footwear & Accessories

LEAVE NOTHING NIKE NIKE FOOTBALL WIEDEN+KENNEDY, 
Portland*

USA ALTURAS REDFISH 
FILMS Santa Monica

USA  

A13 Cars

BRAND NEW VOLKSWAGEN VW GOLF UNITED AGENCE .V., Saint Ouen* FRANCE LES TELECREATEURS 
Paris

FRANCE  

NEVERENDING ROAD RENAULT RENAULT MÉGANE GT PUBLICIS 
COMUNICACION 
ESPANA, Madrid*

SPAIN GARLIC FILMS Madrid SPAIN  

ENJOY THE EVERYDAY VOLKSWAGEN VW GOLF DDB LONDON* UNITED KINGDOM OUTSIDER London UNITED KINGDOM  

CONSTRUCTION AUDI UK AUDI R8 BBH, London* UNITED KINGDOM PARTIZAN London UNITED KINGDOM  

A14 Other Vehicles, Auto Products & Services
 



FINANCE DIRECTOR VOLKSWAGEN AUTOMOBILE 
MANUFACTURER

DDB NEW ZEALAND, 
Auckland*

NEW ZEALAND AUTOMATIC Auckland NEW ZEALAND 

HAIL CHEVROLET LUV DMAX TRUCK McCANN ERICKSON 
COLOMBIA, Bogota*

COLOMBIA McCANN ERICKSON 
COLOMBIA Bogota

COLOMBIA  

A16 Retail Stores

MOMENT OF TRUTH BOOTS BOOTS MOTHER, London* UNITED KINGDOM ANONYMOUSCONTENT@INDEPENDENT 
London

UNITED KINGDOM  

A18 Travel, Transport & Tourism

TEAM BUILDING AMERICAN AIRLINES AIRLINE TM ADVERTISING, 
Dallas*

USA MOXIE PICTURES Santa 
Monica

USA  

A19 Entertainment & Leisure

SYMPHONY IN RED CONCERT HALL 
DORTMUND

CONCERT HALL 
DORTMUND - SEASON 
2007/2008

JUNG von MATT, 
Hamburg*

GERMANY SEHSUCHT Hamburg GERMANY  

PANTS HOODINY CYLOOP MUSIC 
WEBSITE

LA COMUNIDAD, Miami 
Beach*

USA NUNCHAKU CINE 
Buenos Aires

ARGENTINA  

FEAR NATIONAL BASKETBALL 
ASSOCIATION

NBA PLAYOFFS GOODBY SILVERSTEIN 
& PARTNERS, San 
Francisco*

USA BOB INDUSTRIES Santa 
Monica

USA  

A20 Publications & Media

ADOPT SCI FI NBC UNIVERSAL 
GLOBAL NETWORKS

SCI FI CHANNEL BETC EURO RSCG, 
Paris*

FRANCE QUAD Paris FRANCE  

IDEAL MAN GQ MEN'S MAGAZINE DDB PARIS* FRANCE LA PAC Paris FRANCE  

A21 Banking, Investment & Insurance

AMBULANCE CENTRAAL BEHEER 
ACHMEA

INSURANCE COMPANY DDB AMSTERDAM* THE 
NETHERLANDS

STINK London UNITED KINGDOM  

A22 Business Equipment & Services

STORK MONSTER.COM JOB SEARCH WEBSITE BBDO NEW YORK* USA RATTLING STICK London UNITED KINGDOM  

A23 Commercial Public Services

DOG NETCOM TELECOM SERVICE McCANN NORWAY, Oslo* NORWAY 4 1/2 Oslo NORWAY  

BUTCHER AT&T AT&T BBDO NEW YORK* USA EPOCH FILMS New York USA  

REWIND CITY ORANGE TV ON DEMAND PUBLICIS CONSEIL, 
Paris*

FRANCE WANDA PRODUCTIONS 
Paris

FRANCE  

RABBIT COMCAST HIGH SPEED INTERNET GOODBY SILVERSTEIN 
& PARTNERS, San 
Francisco*

USA BISCUIT FILMWORKS 
Los Angeles

USA  

CREATION OF THE LIST BOUYGUES TELECOM TELECOMUNICATION 
SERVICES

DDB PARIS* FRANCE TOKIB PRODUCTIONS 
Paris

FRANCE  

A24 Corporate Image

ROB LOWE ORANGE ORANGE MOTHER, London* UNITED KINGDOM HUNGRY MAN London UNITED KINGDOM  

TOY STORY VOLKSWAGEN VW DDB LONDON* UNITED KINGDOM RATTLING STICK London UNITED KINGDOM  

CLAP MTN MOBILE TELEPHONE 
NETWORK

METROPOLITANREPUBLIC, 
Johannesburg

SOUTH AFRICA VELOCITY FILMS 
Johannesburg

SOUTH AFRICA  

WAR UNIMED ANTI-SMOKING F/NAZCA SAATCHI & 
SAATCHI, Sao Paulo*

BRAZIL TRIBBO POST Sao Paulo BRAZIL  

A25 Public Health & Safety

NAIL WORKERS' 
COMPENSATION 
BOARD OF NOVA 
SCOTIA

WORKPLACE SAFETY 
AWARENESS

EXTREME GROUP, 
Halifax*

CANADA RPM PRODUCTIONS 
Halifax

CANADA  

A26 Public Awareness Messages

EXECUTION NOBODY'S CHILDREN 
FOUNDATION/NASK

SAFER INTERNET 
ACADEMY PROGRAM

McCANN ERICKSON 
POLSKA, Warsaw*

POLAND DYNAMO FILMS Warsaw POLAND  

DIFFERENT LIVES MTV ASIA EXIT 
FOUNDATION

HUMAN TRAFFICKING 
AWARENESS

COLMAN RASIC 
CARRASCO, Sydney*

AUSTRALIA REVOLVER Sydney AUSTRALIA  

RACE PETRONAS MERDEKA 2007 LEO BURNETT 
ADVERTISING, Kuala 
Lumpur*

MALAYSIA MHZ FILMS Kuala Lumpur MALAYSIA  

A27 Fundraising & Appeals

TENTACLE DUNKELZIFFER HELP FOR SEXUALLY 
ABUSED CHILDREN

RED RABBIT 
WERBEAGENTUR, 
Hamburg*

GERMANY ROKKIT London UNITED KINGDOM  

A28 Best Use of Music

HUNGRY LIKE THE 
BRUCE

PROCTER & GAMBLE OLD SPICE BODY SPRAY WIEDEN+KENNEDY, 
Portland*

USA BISCUIT FILMWORKS 
Los Angeles

USA  

DIORAMA MICROSOFT XBOX 360/'HALO 3' 
VIDEO GAME

T.A.G. SF, San Francisco USA MJZ Los Angeles USA  

B01 Internet Film
 



THE WATCHER HBO HBO VOYEUR.COM BBDO NEW YORK USA RSA FILMS Los Angeles* USA 
B03 Other Screens

NEW WORLD OF COKE THE COCA-COLA 
COMPANY

COCA-COLA WIEDEN+KENNEDY 
AMSTERDAM*

THE 
NETHERLANDS

PSYOP New York USA  

A04 Non-Alcoholic Drinks

ROCKER COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES* ARGENTINA LANDIA Buenos Aires ARGENTINA  

CHAINSAW COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES* ARGENTINA LANDIA Buenos Aires ARGENTINA  

SPA COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES* ARGENTINA LANDIA Buenos Aires ARGENTINA  

BEE COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES* ARGENTINA LANDIA Buenos Aires ARGENTINA  

MONKEY COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES* ARGENTINA LANDIA Buenos Aires ARGENTINA  

TALL MAN COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES* ARGENTINA LANDIA Buenos Aires ARGENTINA  

STATUE COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES* ARGENTINA LANDIA Buenos Aires ARGENTINA  

ZOMBIE COCA-COLA COCA-COLA SANTO BUENOS AIRES* ARGENTINA LANDIA Buenos Aires ARGENTINA  

A21 Banking, Investment & Insurance

ELEVATOR PACIFIC BLUE CROSS HEALTH INSURANCE DDB CANADA 
VANCOUVER*

CANADA INDUSTRY FILMS Toronto CANADA  

METAL SHOP PACIFIC BLUE CROSS HEALTH INSURANCE DDB CANADA 
VANCOUVER*

CANADA INDUSTRY FILMS Toronto CANADA  

A25 Public Health & Safety

PUPPET AMERICAN LEGACY 
FOUNDATION

ANTI-SMOKING 
AWARENESS

ARNOLD, Boston* USA VICE FILMS Brooklyn USA  

GUN STORE AMERICAN LEGACY 
FOUNDATION

ANTI-SMOKING 
AWARENESS

ARNOLD, Boston* USA VICE FILMS Brooklyn USA  

ACTOR INTERVIEW AMERICAN LEGACY 
FOUNDATION

ANTI-SMOKING 
AWARENESS

ARNOLD, Boston* USA VICE FILMS Brooklyn USA  

B03 Other Screens

"THE GAMEKILLERS" - 
EPISODE 1

UNILEVER AXE DEODORANT BBH, New York* USA @radical.media New York USA  

"THE GAMEKILLERS" - 
EPISODE 2

UNILEVER AXE DEODORANT BBH, New York* USA @radical.media New York USA  

"THE GAMEKILLERS" - 
EPISODE 3

UNILEVER AXE DEODORANT BBH, New York* USA @radical.media New York USA  

"THE GAMEKILLERS" - 
EPISODE 4

UNILEVER AXE DEODORANT BBH, New York* USA @radical.media New York USA  

"THE GAMEKILLERS" - 
EPISODE 5

UNILEVER AXE DEODORANT BBH, New York* USA @radical.media New York USA  
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