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Apresentação 

ARTE, ARTIMANHAS, ARTEFATOS

João Anzanello Carrascoza

A arte é produto do fazer humano, tanto quanto o seu consumo 
é prática que nos faz partir da razão (apolínea) e alcançar a catarse 
(dionisíaca). E se a arte nos enleva, também leva em seu bojo ramas 
de linguagem que frutificam em outras veredas do conhecimento.

Assim, de seu ventre generoso nasceu, no final do século XIX, um 
de seus singulares rebentos: a publicidade. Inicialmente, na forma de 
poemas e de textos de prosa literária, acolhidos na moldura de desenhos 
e ilustrações de cartazes de rua e anúncios classificados nos jornais. 

Com o advento de novos meios de comunicação ao longo do 
século XX, a artimanha publicitária passou a se valer (e continua se 
valendo) dos gêneros musicais para divulgar produtos e serviços, além 
de assumir, na esfera audiovisual, a estética do cinema e da televisão.

Em tempos recentes, a potência da publicidade se espraia pelo 
ambiente digital, disfarça-se de entretenimento e – o que mais nos 
interessou na investigação coletiva que resultou nesta obra – se hos-
peda no corpo das produções artísticas, mimetizando seus próprios 
territórios, o que lhe assegura a condição de artefato.

A presente coletânea reúne textos oriundos dos estudos e das 
discussões dos participantes do Grupo de Pesquisa Comunicação, 
Consumo e Arte, associado ao Programa de Pós-Graduação em Co-
municação e Práticas de Consumo da ESPM-SP, no biênio 2020-2021, 
a respeito das variadas facetas do product placement – ação estra-
tégica da publicidade que insere em livros de ficção, músicas, filmes 
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e demais expressões artísticas mensagens comerciais, quando não 
reproduz e copia as divisas que caracterizam as suas artes-matrizes.    

Mimetismo publicitário – Product placement, arte e consumo se 
constitue num arco de conhecimentos novos, de cunho teórico e ana-
lítico, desta artimanha da publicidade, em virtude da fusão de seus 
eixos de origem (a comunicação social e o consumo simbólico e de 
materialidades). Abrange a história do product placement, a sua esté-
tica face a reputação das marcas, as suas infiltrações nas artes mais 
recorrentes, como as produções cinematográficas internacionais, os 
programas de auditório, as telonovelas e os reality shows nacionais, a 
música popular, incorporando as narrativas literárias, o carnaval de rua 
e os desfiles das escolas de samba cariocas, bem como o seu desli-
zamento no continente digital das redes sociais e até os casos em que 
a sua ação pede silenciamento.

Nestes artigos diversos, o leitor encontrará, portanto, uma ânco-
ra para atracar no universo do product placement clássico e contem-
porâneo e visitar alguns de seus pontos de maior atratividade. O con-
sumo nos faz pensar, aventou Canclini (1997), Mas “a melhor viagem é 
sentir”, escreveu Fernando Pessoa (1993).  
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