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“Numa história sempre há um leitor, e esse leitor é um 

ingrediente fundamental não só do processo de contar  

uma história, como também da própria história [...] 

Afinal, todo texto é uma máquina preguiçosa pedindo  

ao leitor que faça uma parte de seu trabalho.”  

 

 
Umberto Eco, em Seis passeios pelos bosques da ficção (1999) 

  



RESUMO 

 

 Em tempos de novas mídias e formatos, que se dão não somente pelos vertiginosos 

avanços tecnológicos, mas muito graças a tudo o que este permite à indústria da 

comunicação e, ainda mais, ao consumidor, não somente novas possibilidades se 

permitem serem idealizadas, mas novas necessidades se apresentam.  

Mais do que atingir o consumidor, as estratégias comunicacionais 

contemporâneas anseiam pela conquista do consumidor – de sua atenção, de seu apreço, 

de sua fidelidade – e é a partir dessa necessidade, com intuito de verificar possibilidades 

que se façam vereda que possa vir a levar uma marca, produto ou serviço aos olhos 

(ouvidos, coração e memória) de determinado público-alvo que se avulta este trabalho. 

 A partir de um estudo de caso, a presente pesquisa concilia recursos publicitários 

que há muito se fazem habituais em determinados formatos e mídias à percepção de 

desterritorializações e reterritorializações de um best seller literário, a fim de averiguar 

viabilidade e desempenho de possíveis estratégias comunicacionais que tal confluência 

possa vir a originar.  

Afinal, se marcas e profissionais da área da propaganda parecem estar em 

constante busca por relacionamentos reais com seus clientes, envolver-se em narrativas 

ficcionais talvez possa ajudar a transformar desejo em realidade. 

 

 

Palavras-chave: best seller; desterritorialização; placement; consumo; estratégias 

comunicacionais. 

 

 



ABSTRACT 

 

Times like these, filled with new media and forms that happens not only because 

of quick technological advances, but also due to all that it allows both communication 

industry and, maybe even more, consumers, not only new possibilities can be reached, 

but new demands come forward.  

More than reach the consumer, contemporary communication strategies are 

craving to win the one’s attention, valuation and loyalty – and it is from this need, 

intending to check possibilities that may or may not take a brand, product or service to 

the taget’s eyes (and ears, and heart and memory) that this paper is built on. 

Based on the development of a case study, this research harmonize advertising 

knnow-how long explored among specific media and form and the perception of a literary 

best seller’s deterritorialization, to the effect of verify viability and performance of 

eventual communication strategy produced from this junction. 

After all, if brands and advertising people seem to be constantly searching for real 

relationships with their costumers, being wrapt up with fictional narratives may turn their 

desires into reality. 

 

 

Palavras-chave: bestseller; deterritorialization; placement; consumption; 

communication strategies. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

Passam hoje pelos nossos olhos, transmitidos por telas agigantadas ou que cabem 

na palma da mão, partilhadas ou particulares, fixas ou móveis, tempos de mudança. 

Tempos que ressoam em notas e estilos particulares que viajam, em volume cada vez 

mais alto, dos fones de ouvido para dentro de nós; que escorrem por entre os dedos que 

se agitam em toques apressados e cada vez mais ágeis, na constante busca pelo fim do 

tédio que atualmente nos parece rodear, onipresente como a nuvem, a mendigar 

novidades. São tempos oscilantes, que acometem todas as camadas da vida social com 

suas ondas do novo, que fazem se virarem em cambalhotas o que há tanto – e para tantos 

– era tido como certo.  

 O campo comunicacional se ocupa dos fenômenos sociais no que diz respeito às 

suas mais diversas e distintas possibilidades. Tudo o que é ou possa vir a ser produzido 

pelo ser humano; tudo o que afeta ou pode vir a afeta-lo, seja como grupo, seja como 

indivíduo; tudo o que nos cerca é comunicação. E, como nos lembra João Anzanello 

Carrascoza (1999), quando o assunto é comunicação, não existe escolha neutra; o que 

existe é constante esforço consciente de estabelecer empatia, se fazendo expressar desta 

ou daquela maneira, de acordo com o efeito que se busca produzir em seu receptor. Talvez 

por isso, em tempos transitórios como este no qual estamos inseridos, os estudos que 

integram o campo comunicacional se façam substanciais, em todos os tempos verbais e 

narrativos.  

O que mudou, o que muda, o que irá de fato mudar? Como se comportaram, como 

se comportam, como haverão de se comportar? O que foi aprendido, o que se apreende, 

o que permanecerá? “Bem-vindo à cultura da convergência, onde as velhas e as novas 

mídias colidem, onde mídia corporativa e mídia alternativa se cruzam, onde o poder do 

produtor de mídia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisíveis.” 

(JENKINS, 2009, p.29).  

Os questionamentos e as possibilidades parecem, aqui e agora, infinitos. A 

interação, as múltiplas telas, a agilidade, o alcance, a geração de conteúdo, o emissor e o 

receptor, os canais, as estratégias. Como a nuvem, estão à nossa volta as perguntas e as 

possibilidades. Em tempos assim, em tempos de mudança, em meio à prodigalidade de 

cenários, abre-se a vereda da pesquisa, na busca pelo caminho das respostas. 
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 Este estudo origina-se em uma destas buscas. Perante as tantas e tamanhas 

transformações atuais, não só as possibilidades como leque se fazem para as estratégias 

comunicacionais de uma marca ou empresa; se expandem também as necessidades.  

Quando não mais simples estratégias de marketing a fazer uso das chamadas 

mídias tradicionais parecem suficientes para alcançar o consumidor, a descoberta de 

novas plataformas e ferramentas – ou o descortinar de novas possibilidades no explorar 

daquelas que já conhecemos – parece ser o Graal de empresas e suas marcas, sejam elas 

grandes ou miúdas, consagradas ou ainda desconhecidas, de atuação local ou global, com 

lojas físicas ou de expediente online. É a partir do choque entre a noção acerca de tais 

necessidades e a observação de fenômenos advindos de narrativas ficcionais, em especial 

as literárias, que possam – ou não – vir a se fazer ferramenta comunicacional para 

estratégias publicitárias que se origina a presente pesquisa. 

Tendo em mente concepções acerca da apropriação de lugares reais como cenário 

para narrativas ficcionais que, em decorrência do êxito da obra literária em questão, pode 

vir a se desterritorializar, fazendo transbordar de suas páginas personagens e locações, de 

forma a tornar ainda mais inexatas as fronteiras entre o real e o ficcional, este projeto 

intenta, para além da compreensão e apreensão de conceitos, verificar as oportunidades 

comunicacionais que se fazem possíveis de serem exploradas, de forma bastante real, a 

partir do universo ficcional das narrativas literárias.  

Para além do ponto de vista do profissional da comunicação, este trabalho se 

propõe a conhecer e explorar estratégias comunicacionais já existentes que tenham se 

originado por entre páginas de uma obra ficcional, além de identificar novas formas e 

possibilidades comunicacionais reais advindas de narrativas do entretenimento, visto que 

tal esclarecimento – de que uma narrativa literária possa ou não vir a ser um veículo que 

suporte e sustente, de maneira efetiva, mensagens publicitárias – pode se fazer 

significativo para estudiosos e profissionais da área. 

Cada vez mais, o consumidor comum parece demandar pertinência da mensagem 

publicitária no que diz respeito à sua vida, ao seu cotidiano, à sua rotina. As marcas, por 

sua vez, se empenham na busca e manutenção não de meros consumidores, mas de fãs, 

indivíduos que estabelecem relação tal com determinadas marcas, que fazem algo ainda 

mais importante do que comprar: eles se engajam. “Os consumidores mais valiosos são 

aqueles que a indústria chama de ‘fiéis’, ou que chamamos de fãs. Os fiéis tendem a 

assistir às séries com mais fidelidade, tendem a prestar mais atenção aos anúncios e 

tendem a comprar mais produtos.” (JENKINS, 2009, p.98). Henry Jenkins não menciona, 
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neste trecho de sua obra, os fãs de livros, mas o raciocínio por certo pode ser construído 

da mesma forma. Fãs de livros e, em especial, de determinados títulos ou autores, podem 

vir a ser tão aficionados quanto os que se relacionam com outros tipos de mídias, produtos 

ou narrativas. E essa aparentemente crescente procura por uma relação tão particular entre 

consumidor e marca roga por estratégias comunicacionais tão extraordinárias quanto 

possam ser. 

Uma das já consagradas táticas de publicitários em todo o mundo é o product 

placement, comumente chamado no mercado brasileiro merchandising, que consiste na 

inserção do produto ou da marca em um conteúdo que o consumidor deseja e escolhe 

consumir, ou seja, um conteúdo de entretenimento.  

 

O telespectador assiste a um capitulo. O seu consciente se envolve no enredo. 

Nas cenas, logotipos de produtos e de serviços são apresentados, embutidos 

nas relações de aventura e de amor. O público pensa que acompanha apenas a 

novela, mas é bombardeado por apelos consumistas. Por isso, se diz que o 

merchandising é indireto, subjetivo e inconsciente. (RAMOS, 1987, p.81).  

 

Despido da desconfiança para com a mensagem publicitária, da interrupção de 

conteúdo, dos forçados testemunhais de celebridades e dos (quase sempre) clichês, o 

product placement, ou merchandising – quando bem elaborado e bem executado – se 

insere no conteúdo prévia e livremente escolhido pelo consumidor. Entra nas casas e na 

vida e na rotina das pessoas como ilustre conviva, parte insolúvel daquela festa de delícias 

e deleites na qual só se consegue adentrar quando convidado. Não é de se admirar o 

crescente papel de consagrados atores e atrizes a inserir em tramas cinematográficas e 

televisivas produtos e marcas dos setores mais diversos, em cenas que os exaltam como 

parte da trama, seja em primeiro plano, como protagonista, seja como pano de fundo, na 

fachada de uma esquina que figura como cenário para a romântica cena entre o mocinho 

e sua amada, que se despedem em meio a juras de amor e protagonizam no canto da tela 

o beijo, para que se veja sem obstáculos a marca estampada ao fundo.  

Outra estratégia internacionalmente utilizada nos dias atuais, tanto na Internet 

quanto em ações off-line, é o astroturfing1, que consiste em ações publicitárias que se 

mostram como espontâneas, originadas a partir de desejos populares, enquanto são, em 

verdade, estrategicamente elaboradas por profissionais da área. Quando descobertas 

                                                           
1 O termo astroturfing se deu a partir da oposição a outra expressão, grassroots, que designa os movimentos 

espontâneos da comunidade (e, em livre tradução, poderia ser apontado como “grama de raiz; enquanto o 

primeiro, quando traduzido do inglês, pode ser lido como “grama sintética”). 
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como tal, porém, é comum que sejam encaradas pelo consumidor como antiéticas ou 

ainda enganosas, ao ponto em que o product placement ou merchandising – quando 

pertinente, bem pensado e executado – pode ser visto como parte da trama ou ir ainda 

além, como nos conta Jenkins (2009) sobre os fãs do programa American Idol, que 

passaram a se dedicar à busca de ações publicitárias “escondidas” ou disfarçadas por entre 

os episódios, como os copos de refrigerante que traziam a marca do anunciante, 

aparentemente dispostos sobre a mesa dos jurados de forma casual, ou mesmo a “sala 

vermelha”, na qual aspirantes ao sucesso aguardavam sua vez de se apresentar – e que foi 

logo sinalizada pelos fãs da série como estratégia de inserção de conteúdo relacionado à 

marca, já que trazia, estampada nas paredes, a cor oficial do patrocinador. 

Nos dias que correm por entre as múltiplas telas, cliques e toques, a adição de 

conteúdo publicitário em meio a narrativas de entretenimento também se atualiza e passa 

a figurar no universo online, nos mais acessados blogs e perfis de redes sociais sob novo 

título – são os posts patrocinados. Altamente direcionados, os posts patrocinados são 

inseridos em canais online que se fazem opção e preferência do consumidor. Ao buscar 

conteúdo de relevância para o seu estilo de vida, seja no âmbito informativo, seja 

entretenimento, o internauta pode vir a perceber a marca não como anunciante que lhe 

deseja persuadir e vender, mas como parceiro, em relação que se aproxima de seus 

interesses, reconhecendo-o como parte de seu ciclo, de sua rotina, de sua vida.  

E quando a estratégia comunicacional que parece rumar para junto dos novos 

tempos – a de inserir um produto, um serviço, uma marca não como consumo, mas como 

parte meritória da vida do consumidor – não se origina em agências de publicidade, 

advindas das mentes dos publicitários e marqueteiros? É da junção desta percepção com 

o encontro com pensamentos de grandes autores acerca do limiar entre o ficcional e o 

não-ficcional e do interesse a respeito das possibilidades comunicacionais que se ergue 

este estudo, cujo intento é entender as possibilidades comunicacionais reais que podem 

vir a existir a partir de uma narrativa literária ficcional e a transformação de elementos 

seus em produtos prontos a serem ofertados ao consumidor, prontos a serem consumidos. 

A verificação e o apontamento do comportamento atual de marcas que venham a 

figurar ativamente em uma narrativa ficcional que poderá vir a atingir milhões de leitores 

– consumidores em potencial – permite ao estudioso e ao profissional da área da 

comunicação, em particular àqueles com foco em tendências mercadológicas, fazerem 

uso de tal recurso de forma a possivelmente agregar expressivo valor à marca de seu 

cliente. Valor este que pode vir a ser um grande diferencial, visto que o momento atual 
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se faz suplicante por novas formas, tanto de discurso quanto das mídias, a fim de atingir 

o novo consumidor, espalhado por pontos de contatos diversos e consciente do poder que 

tem agora em mãos, o poder da escolha, seja da plataforma que mais lhe convém, seja do 

conteúdo que deseja – ou não – consumir. 

A afeição por personagens e enredo de uma obra literária em particular e o 

interesse que resultou em busca por seus desdobramentos – teria a autora da presente 

pesquisa se tornado uma fã? – se fez embrião deste estudo, ao avivar a percepção e a 

curiosidade em relação ao tema fundamental desta pesquisa: um estudo de caso acerca da 

apropriação da narrativa literária, ficcional, por estratégias e possibilidades 

comunicacionais reais, em especial na área da propaganda. E, não por acaso, como 

veremos adiante, a obra em questão é um best seller internacional.  

A partir da apreensão destes fatos, e tomando como amostra possibilidades e 

realidades percebidas no universo que cerca o livro de Carlos Ruiz Zafón, A sombra do 

vento, interessam algumas respostas acerca das possibilidades advindas das similitudes 

entre o product placement (ou merchandising) televisivo e cinematográfico e as 

alternativas comunicacionais que possam vir a ser exploradas a partir de sua aplicação 

em narrativas literárias. E, para além das oportunidades comunicacionais já existentes e 

conhecidas, esta pesquisa intenta, ainda, considerar determinadas perspectivas 

comunicacionais, exploradas ou não, propiciadas a um estabelecimento não-ficcional a 

partir de sua inserção em uma narrativa literária ficcional, ainda a fazer uso do mesmo 

objeto, o romance de Zafón.  

Afinal, se a comunicação – e, mais especificamente, a publicidade – atravessa 

então um momento de busca por novos meios, novos formatos e novas promessas, 

alcançar um caminho, que talvez nem seja assim tão novo, para se comunicar com o 

consumidor – e, quiçá, fazer dele um fã – pode parecer ficção, mas nada mais é do que a 

nossa realidade. 
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2. A LINGUAGEM DA SEDUÇÃO 

 

 O respeitado publicitário e autor João Anzanello Carrascoza dá início a seu livro 

A evolução do texto publicitário (1999) tratando de uma das mais fortes características da 

propaganda: a persuasão. O autor esclarece que todo discurso, seja ele qual for, procede 

de alguém, dirige-se a alguém e busca convencer, em maior ou menor grau. Entretanto, 

poucos são os discursos que trazem consigo tão forte rótulo como a propaganda, 

comumente apontada como persuasiva, tal qual fosse isso um peso, mais que uma aptidão. 

Característica admirada em suportes outros, tal qual o que se faz objeto para este estudo 

– o best seller –, não raro, a persuasão publicitária é chamada manipulação e se faz vilã 

em discursos tão ou mais persuasivos que a mesma; frequentemente acusada culpada pelo 

consumismo, principalmente o consumismo desenfreado que paira sobre a nossa 

sociedade.  

Para Ricardo Camargo (2008), a persuasão busca o convencimento, mas a decisão 

final é do receptor. De fato, a fim de conseguir adesão, “a publicidade explora recursos 

de toda ordem para sensibilizar, chocar, emocionar, comover, divertir” (GOMES e 

CASTRO, 2008, p.11). 

 

A propaganda, além de não ser o único fator responsável pelo sucesso de 

vendas, não é também o único fator responsável pela persuasão do consumidor. 

A persuasão é um processo que envolve a interação de muitos fatores que agem 

sobre o consumidor; entre eles, está a propaganda. O resultado final e ideal 

desse processo é a consolidação de uma atitude de preferência por determinada 

marca de produto. (ALDRIGHI, 1989, p.61) 

 

Entretanto, vale ressaltar que, como alerta Carrascoza (2003), a manipulação na 

publicidade nem sempre se faz maquiavélica, como tantas vezes a acusam, mas sim parte 

da dinâmica de orientação, de aconselhamento, em um legítimo empenho do emissor em 

convencer o receptor da mensagem. Complementam tal pensamento Torben Vestergaard, 

Kim Schroder e João Santos (2004), ao afirmarem que o publicitário e a publicidade não 

criam novas necessidades, mas são responsáveis por retardar ou acelerar inclinações 

existentes, de forma a refletir tendências atuais e sistemas de valores da sociedade.  

 Alguns autores insistem em diferenciar a publicidade da propaganda, fazendo uso 

dos dois termos como algo distinto. Neste trabalho, contudo, tais termos serão utilizados 

como sinônimos, a seguir o pensamento explicitado por Ricardo Camargo (2008), de que 

fazer uso das palavras como equivalentes pode corroborar o fato de que uma não se dá 
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sem a outra, pois “não há divulgação de ideias, conceitos puros, sem que estes sejam 

associados a serviços, produtos ou ações concretas [...] não há divulgação de produtos ou 

serviços sem que, conjuntamente, sejam veiculadas ideias, valores e visões de mundo” 

(CAMARGO, 2008, p.130). 

Constantemente apontada como moderna e vanguardista, a publicidade caminha 

a seguir os passos, os avanços, as mudanças da sociedade. Por mais atual que queira 

parecer – e por mais que, com frequência, o pareça – a publicidade, como nos diz Nelly 

de Carvalho (1998), não é vanguarda, mas faz uso de seus movimentos depois que estes 

já romperam barreiras sociais. Para Jean-Charles Zozzoli (2008), a publicidade recupera 

modismos, reflete e refrata estereótipos de cada público-alvo, sempre convencional, 

porém vigilante em relação às tendências e novidades socioculturais, ou seja, a 

publicidade está designada ao conformismo se quiser agradar – e ela sempre quer. Afinal, 

é preciso aprazer para vender, objetivo primeiro de toda e qualquer publicidade. 

 E se o assunto é agradar, presenciamos um período de mudanças no que diz 

respeito à relação que o consumidor estabelece com a publicidade que lhe é oferecida – 

ou seria imposta? Já há algum tempo, a relação entre consumidor e mídia, consumidor e 

anunciante, tem encontrado diante de si significativas transformações. Jenkins (2009) 

atribui a este momento e aos fenômenos que o caracterizam o nome convergência, que 

faz referência  

 

[...] ao fluxo de conteúdos através de múltiplas plataformas de mídia, à 

cooperação entre múltiplos mercados midiáticos e ao comportamento 

migratório dos públicos dos meios de comunicação, que vão a quase qualquer 

parte em busca das experiências de entretenimento que desejam. [...] No 

mundo da convergência das mídias, toda história importante é contada, toda 

marca é vendida e todo consumidor é cortejado por múltiplas plataformas. [...] 

A circulação de conteúdos [...] depende fortemente da participação ativa dos 

consumidores. [...] a convergência representa uma transformação cultural, à 

medida que consumidores são incentivados a procurar novas informações e 

fazer conexões em meio a conteúdos de mídia dispersos. A convergência não 

ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A 

convergência ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em 

suas interações sociais com os outros. (JENKINS, 2009, p.29-30) 

 

 A convergência que ocorre dentro de cada consumidor de forma individual e 

também em suas interações sociais, além das transformações midiáticas dos dias atuais, 

como cita Jenkins (2009), passam a demandar da propaganda mudanças não apenas no 

que diz respeito a seus formatos, mas também ao seu discurso e formas narrativas.  
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As coisas mudam o tempo todo e, como não poderia ser diferente, a 

propaganda também vem se adequando aos novos tempos. [...] Nos dias de 

hoje, conquistar a atenção dos consumidores é uma tarefa árdua, uma vez que 

o volume de anúncios aumentou, a concorrência é acirrada e a maioria dos 

produtos não apresenta mais diferenciais suficientemente marcantes. [...] São 

muitas mensagens espalhadas por todos os lados, na tentativa desenfreada de 

atrair consumidores, e a maioria ainda explora conteúdos desgastados, sem se 

falar na banalização de formas, texturas e suportes empregados. 

(CHIMINAZZO, 2008, p.448) 

 

Além disso, a publicidade enfrenta, nos dias que correm, obstáculo outro, que não 

faz muito era tido como caminho certo: o trajeto até o consumidor. Enquanto, até a década 

passada, as grandes mídias – chamadas mídias tradicionais – como os jornais e revistas 

de maior circulação, o rádio e, principalmente, a televisão eram tidos como vereda precisa 

para se alcançar o consumidor, atualmente o cenário se mostra em constante mutação.  

 

Nos últimos cem anos, o negócio da propaganda se baseou no modelo da 

intrusão. Mais do que isso, houve verdadeira devoção a ele. A intrusão dos 

publicitários quase nunca foi muito bem-vinda, mas era aceito pelo consumidor 

como um mal menor, um preço a pagar pelo rádio e pela TV de graça. O 

modelo emergente vira a situação de ponta-cabeça. O consumidor, com o poder 

que ganhou, tem cada vez mais instrumentos à disposição para driblar os 

intervalos comerciais. [...] Uma vez que os anunciantes perdem os meios para 

invadir os lares e a mente dos consumidores, vão ter de resignar-se a aguardar 

um convite para entrar. Isso significa que terão de aprender quais os tipos de 

propaganda que os consumidores estão dispostos a procurar ou receber. 

(DONATON, 2007, p.27) 

 

 Em meio ao bombardeio de conteúdo – não apenas publicitário, mas “grande 

volume de informações rasas, que se sucedem numa velocidade tal que são naturalmente 

esquecidas, [...] temos a ilusão de sermos bem informados, mas simplesmente captamos 

e esquecemos, captamos e esquecemos, captamos e esquecemos” (NASSIF, 2009, p.328-

329) – que o consumidor recebe diariamente, a todo instante, não mais restrito às 

chamadas mídias tradicionais, mas então ainda mais constante, com a relevância 

alcançada pelas mídias sociais, do infindável curtir e compartilhar, do ininterrupto postar 

e comentar, do incessante ser e ser visto, como conseguir a atenção do indivíduo? São 

dezenas de conteúdos, centenas de textos, talvez milhares de imagens em um curto espaço 

de tempo, todos a pleitear, contínua e incansavelmente, algo mais que um simples passar 

de olhos. E estamos tratando, lembre-se, de conteúdo que, ao menos teoricamente, o 

sujeito escolheu consumir. O que fazer, então, para que o material publicitário se destaque 

em meio a tantas – aparentemente infinitas – opções que constantemente cercam seu 

público alvo?  
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Uma das respostas tem sido a aliança entre conteúdo e comércio, “que está 

desfazendo a linha que sempre demarcou o programa de entretenimento e a mensagem 

publicitária” (DONATON, 2007, p.31). Exemplo recente, bastante bem executado, é o 

videoclipe da banda porto-alegrense Wannabe Jalva2. Aliás, seria mesmo um videoclipe 

ou um comercial de pouco mais de quatro minutos do novo produto da marca de calçados 

femininos Melissa, o Melissa Roller Joy? A resposta parece reforçar o movimento de 

incorporação entre conteúdo de entretenimento e conteúdo publicitário: é as duas coisas; 

é um videoclipe e é um comercial. 

O vídeo mostra garotas – obviamente jovens e belas – se divertindo enquanto 

fazem uso do produto. Importa ressaltar que o mesmo não estampa, simplesmente, 

algumas cenas do vídeo musical (vide Figura 1). Pelo contrário, é parte integrante e 

essencial da narrativa, como fosse o produto o agente motivador da existência daquele 

grupo – como se, sem o produto, ou seja, sem os patins, provavelmente não estivessem 

unidas aquelas personagens, de forma que não haveria enredo, pois o encontro entre elas 

não se daria, já que as mesmas parecem estar juntas apenas para se divertirem enquanto 

praticam a patinação.  

 

    

Figura 1. Cenas do videoclipe da banda Wannabe Jalva, que marca o lançamento do Melissa Roller Joy, 

novo produto da marca de calçados femininos Melissa. Fonte: updateordie.com 
 

Com linguagem contemporânea – vide filtros e cortes utilizados – a produção 

audiovisual exibe o produto em meio aos acontecimentos, sem grande destaque além do 

fato de fazer com que deslizem as personagens, ao mesmo tempo em que apresenta, em 

close, detalhes do produto, de maneira muito próxima ao que se percebe em materiais 

publicitários veiculados nas mídias tradicionais. O vídeo apresenta, ainda, tanto no início 

quanto no fechamento do material, tela preta que traz em destaque, centralizada, na cor 

branca, a marca da Melissa – como quem atesta, aos que ainda se entregam à dúvida, o 

envolvimento da marca com a realização do vídeo.  

                                                           
2 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=Kshjivy-7-4 
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O videoclipe-comercial (da banda Wannabe Jalva) da Melissa figura como apenas 

um exemplo dentre os conteúdos que, hoje, apresentam barreiras indefinidas entre 

entretenimento e publicidade, na busca pela atenção do espectador-consumidor. É 

possível, atualmente, encontrar com facilidade conteúdos que façam referência ao enlace 

almejado – e tantas vezes alcançado com sucesso – por propaganda e entretenimento, 

principalmente no que diz respeito à sua inserção em conteúdos fílmicos ou televisivos. 

Por que, então, não levar tal confluência para entre as linhas e páginas de livros? É acerca 

desta possibilidade, certamente não inédita, mas ainda pouco explorada e estudada como 

estratégia comunicacional, que se desenrola o presente estudo.  

Sabe-se que 

 

a explosão de conteúdo proporcionada pela plataforma da web 2.0 gera um 

contexto de hiper-informação que, por sua vez, faz com que as pessoas tenham 

cada vez menos tempo para analisar os diversos conteúdos que as impactam 

diariamente. Esse fenômeno é conhecido como a Economia da Atenção 

(DAVENPORT, 2001) a riqueza da informação gera a pobreza da atenção. 

Recebemos mais informação do que conseguimos usar. Nesse cenário de 

abundância informacional, cada peça de informação perde importância e a 

nossa atenção se torna mais seletiva. Uma das mais efetivas maneiras de se 

conseguir a atenção das pessoas nesse cenário é por meio de tornar as 

informações em estórias que façam sentido para as pessoas. (GABRIEL, 2011, 

p.149) 

 

 Desta forma, quando um produto, serviço ou marca se faz significativo para o 

espectador-consumidor, em forma de uma narrativa na qual se mostra relevante, é 

possível que o próprio consumidor passe a buscar aquele conteúdo, distanciando-se do 

antigo modelo regente, quando, como ressalta Donaton (2007), se via acanhoado por 

mensagens publicitárias invasivas, a descontinuar seu entretenimento; passando, então, a 

consumir a mensagem publicitária como entretenimento, parte valorosa do todo, 

podendo, desta forma, vir a ser não somente acatado pelo consumidor, mas por ele 

buscado, acolhido e apreciado.  

 A procura pelo conteúdo, formato ou mídia que poderá se mostrar não mais como 

um simples material promocional, mas algo que possa vir a ser interessante perante o 

sujeito se faz permanente, umas vez que “o consumidor ganhou poder e liberdade. 

Trocando em miúdos, isso muda tudo” (DONATON, 2007, p.25).  

Atualmente, pouco se faz regra, enquanto diversas são as possibilidades. O que 

não muda, entretanto – e que, aliás, parece ganhar ainda mais relevância diante do cenário 

corrente –, é a necessidade de se conhecer o público-alvo.  
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Para fins de comunicação é preciso uma determinação do consumidor a quem 

a mensagem será dirigida. Falar com ele supõe conhece-lo. Não só suas 

características demográficas [...] e nas motivações e hábitos que determinam o 

uso do produto em questão, mas também, e sobretudo, no seu tipo psicológico, 

linguagem, valores e estilo de vida. (ALDRIGHI, 1989, p.73) 

 

 Hoje, talvez ainda mais. Enquanto, com as mídias tradicionais, o público se fazia 

massa, “sentavam-se à frente da TV, enquanto a programação e as propagandas 

comerciais dos intervalos lhes eram empurradas” (DONATON, 2007, p.25), no presente 

momento a situação é outra.  

O controle agora está com o consumidor, e é ele ou ela quem decide como e 

quando as mensagens vão chegar até os seus olhos e ouvidos. E, quando eles 

não quiserem que as mensagens cheguem, acabou a conversa.  O modelo de 

empurrar conteúdos – o da ‘carregação’ – está morto. Quem ‘puxa’ o conteúdo, 

nessa nova ordem das coisas, é o consumidor, seja ao deletar ou pular um 

comercial usando uma tecnologia digital de zapping, seja simplesmente ao 

trocar de canal com o controle remoto num menu de centenas de opções. 

(DONATON, 2007, p.25-26) 

 

 E, sabemos, mais ainda que um menu com centenas de opções de outros canais. 

O consumidor não precisa nem mesmo estar em casa para ter acesso a todo e qualquer 

tipo de conteúdo que lhe convier. Onde quer que exista sinal, lá está a Internet, disponível 

e acessível na palma da mão do consumidor, que com alguns poucos toques define o que 

lhe virá entreter a seguir – enquanto com alguns menos toques ainda se desfaz da 

publicidade que vier a lhe incomodar.  

 Isso posto, enquanto o consumidor se vê face a face com opções que lhe parecem 

– e talvez sejam – infinitas, ele se permite ser não mais um número fixo de um perfil 

sócio-demográfico, que expõe apenas um (ou poucos) de seus lados, como sua idade, sexo 

ou nacionalidade. O consumidor agora são muitos, é todo ele. E é preciso estar ciente de 

tal fato se com ele uma marca pretende se comunicar de maneira eficaz.  

 Divididos (e agrupados) em nichos – que, por mais diferentes que sejam, não se 

excluem e não se impedem – os consumidores encontram hoje nas chamadas novas mídias 

espaço para se mostrarem e, obviamente, serem vistos, sob todas as suas formas, a 

celebrar suas preferências – dentre elas, seus favoritismos e escolhas dentre as tantas 

opções de entretenimento, tal qual certa propensão ao consumo fílmico ou literário, bem 

como seus gêneros prediletos dentro de cada categoria. Para os profissionais da 

comunicação, uma potencial mina de ouro – ou várias.  

À medida que o consumidor, por conta própria, se faz nicho, agrupando-se a 

outros com predileções semelhantes às suas, situando-se em local não físico, mas passível 
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de ser encontrado e “frequentado” por pessoa qualquer que se interesse em faze-lo 

(inclusive os comunicadores, publicitários, profissionais de marketing), conversar 

diretamente com o público-alvo de determinado produto, serviço ou marca se mostra, 

muitas vezes, mais fácil – e barato, já que, em sua grande maioria, as mídias sociais são 

de uso gratuito tanto para consumidores quanto para empresas. O grande diferencial, 

então, parece ser, além da criatividade, essencial a qualquer ação comunicacional, a 

capacidade dos profissionais acerca da definição de cada público como alvo para este ou 

aquele produto (ou serviço, ou marca), além do interesse e dedicação aplicados à 

execução das ações por eles criadas. A nosso ver, ganha o mercado, ganham os 

consumidores, já que, quando da comunicação advinda apenas de anunciantes dos quais 

ele se faz público-alvo, o sujeito passa a receber exclusivamente conteúdo que possa vir 

a lhe interessar; mensagens de produtos, serviços ou marcas que lhe sejam relevantes e 

que lhe ofereçam algo pelo qual ele realmente se interessa.   

 Ademais, não importa qual o formato da mensagem: além de saber com quem se 

fala, é imprescindível que o enunciador o saiba como dizer, já que “‘falar a língua’ 

daqueles que são consumidores ou prospects do que é anunciado contribui para o fazer 

crer, amplia a presença e fortalece a adesão.” (CARRASCOZA, 2004, p.70) 

É mesmo o presente tempo de transformações, quando estão em mutação não 

apenas os consumidores, a publicidade e a forma como se relacionam. “Os meios de 

comunicação não estão sendo substituídos. Mais propriamente, suas funções e status estão 

sendo transformados pela introdução de novas tecnologias”. (JENKINS, 2009, p.41) 

Novas tecnologias estas que, como previamente citado, conduzem e são conduzidas pela 

convergência de cada indivíduo, em um movimento que passa a, de alguma forma, 

desestabilizar as certezas que cerca(va)m o ofício da comunicação. Afinal, o primeiro 

passo para que esta possa vir a persuadir o consumidor é que ela o alcance.  

Em tempos de recursos televisivos que permitem ao telespectador gravar os 

programas, bem como pausar a programação e passar para frente os comerciais;  em 

tempos de abundância de ofertas – pagas ou gratuitas – de conteúdo online, a ser 

consumido a qualquer hora, em qualquer lugar; em tempos em que o consumidor parece 

encarar a propaganda que se apresenta nos antigos moldes, aqueles antes tidos como 

certos e certeiros, como intrusa por entre o desenrolar da atração que ele escolheu 

consumir, “de que modo a busca do espectador por conteúdos atrativos se traduz na 

exposição a mensagens comerciais?” (JENKINS, 2009, p.100). 
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2.1 Muito além dos 30” 

 

 O momento atual, de transição de mídias, formatos e comportamentos vem sendo 

encarado por público, profissionais e meios de comunicação como especial. Pelo público, 

graças às possibilidades proporcionadas pelos avanços tecnológicos, como a gravação de 

conteúdos exibidos pela televisão, ou o consumo destes ou de diferentes conteúdos 

através da Internet, no chamado serviço on demand. É certo que muitos consumidores 

talvez não tenham se dado conta do quanto tais mudanças se mostram relevantes, fazendo 

uso das mesmas de forma rotineira e automática. Grande parte deles, entretanto, parece 

já ter percebido o quão relevante cada uma dessas mudanças pode se fazer em suas 

rotinas. Para profissionais e meios de comunicação, o cenário atual diz respeito 

exatamente acerca das necessidades e possibilidades que se apresentam a partir da 

mudança no papel e no comportamento do consumidor em relação ao consumo de mídias 

e conteúdos. 

Entretanto, é preciso explicitar: a busca da comunicação, incluindo-se aí a 

propaganda, por novas e eficientes formas e meios de alcançar o consumidor, inclusive o 

recurso de entrelaçar publicidade e entretenimento, exaltado por autores como Donaton 

(2007), não é nada nova. Um exemplo é o product placement, que no mercado brasileiro 

é comumente nomeado merchandising, e cujas origens são apresentadas pelo próprio 

Donaton, que nos conta que  

 

o product placement (inserção de produtos), data aliás dos anos 50. Só que não 

de 1950, mas de 1550. O exuberante publicitário inglês John Hegarty deu uma 

palestra na qual fez notar – citando a pesquisa do professor e historiados 

italiano Alessandro Giannatasio – que os pintores renascentistas em Veneza 

eram conhecidos por incluir em seus quadros os objetos únicos e 

inconfundíveis da sua sociedade, o que em consequência acabava 

simbolizando a superioridade veneziana. Os quadros de Paolo Veronese, por 

exemplo, mostram os citadinos vestindo mantos e trajes espetacularmente 

opulentos. ‘Ao que parece, o irmão de Veronese estava envolvido com a moda 

veneziana e, através das obras do pintor, poderia ter se beneficiado disso’, 

comentou Hegarty. [...] Essa anedota [...] é significativa para observar que os 

profissionais empenhados em vender produtos e serviços sempre tentaram 

descobrir jeitos e maneiras de integrar as suas mensagens em alguma forma de 

conteúdo, a fim de ganharem credibilidade, ao se tornarem parte de algo com 

que as pessoas gostavam de passar seu tempo. (DONATON, 2007, p.52-53) 

 

Ainda que o recurso seja utilizado há tanto tempo, não parece existir, no Brasil, 

um consenso em relação à sua nomenclatura; são diversas e variadas as definições dadas 

por diferentes autores. Regina Blessa define merchandising como “qualquer técnica, ação 
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ou material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informação e melhor 

visibilidade a produtos, marcas ou serviços, com o propósito de motivar e influenciar as 

decisões de compra” (BLESSA, 2012, p.1-2). Contudo, tais técnicas ou ações são 

referidas no dia a dia das agências e veículos de comunicação como material (ou ação ou 

peça) de ponto-de-venda (também chamado PDV), enquanto a expressão merchandising 

se refere, no vocabulário rotineiro dos profissionais de propaganda, a outro tipo de ação, 

também elucidado pela autora.  

 

Um dia, uma grande rede de televisão entendeu que seus ‘pontos-de-venda’ 

eram suas novelas, filmes e programas. Assim começou a chamar de 

merchandising toda a inclusão sutil de produtos, serviços, marcas e empresas 

em sua programação normal. Quando falamos em propaganda na TV, falamos 

de todo comercial que aparece nos intervalos, entre um programa e outro. 

Quando falamos em merchandising editorial, cujo nome usado em outros 

países é Product Placement ou Tie-in, falamos em aparições sutis de um 

refrigerante no bar da novela, da sandália que a mocinha da história ‘sem 

querer’ quase esfrega na tela, na logomarca estampada virtualmente no meio 

da quadra de um evento esportivo, numa demonstração de produto dentro de 

um programa de auditório etc. […] Resumindo, é uma ação de divulgação 

integrada ao desenvolvimento do esquema editorial, por encomenda. Possui 

custos mais elevados que os da propaganda em si, pois é ‘digerida’ pelo público 

com muito mais facilidade do que os comerciais comuns nos intervalos. 

(BLESSA, 2012, p.6) 

 

 Walter Longo (1989) parece concordar com a autora, quando cita que 

 

merchandising, segundo a American Marketing Association (AMA), é a 

operação de planejamento necessária para introduzir no mercado o produto 

certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a preço certo. 

[...] Entretanto, pela incorreta utilização do termo merchandising no Brasil, sua 

definição, se acompanhada sob a ótica do nosso mercado, é: a) a identificação 

e exposição espontânea ou comercializada da marca e/ou produto em espaços 

editoriais dos veículos de comunicação através de: eventos e programas 

produzidos, editados e transmitidos por emissoras; cobertura jornalística dos 

eventos; transmissão de eventos produzidos por terceiros; matérias editadas 

pelos órgãos de imprensa. b) Criação e produção de material promocional e 

peças para exibição e exposição nos pontos de venda, geralmente em 

complementação às campanhas publicitárias. (LONGO, 1989, p.354) 

 

Ainda acerca da nomenclatura, Raul Santa Helena e Antônio Pinheiro (2012) 

elucidam o que de mais relevante diferencia o merchandising e o product placement. De 

acordo com os autores, o primeiro faz referência à imposição de produto em meio à 

programação de entretenimento, de forma a descontinuar o roteiro para que a marca seja 

apresentada (geralmente pelo apresentador da atração), enquanto o segundo trata de 

recursos menos interruptivos.  
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Enquanto no merchandising há, de certa forma, a mesma mentalidade da 

publicidade convencional, de interromper o fluxo natural do conteúdo de 

entretenimento, no product placement a ideia é outra. No merchandising, há 

uma interrupção, um solavanco, um parênteses. Já no product placement, a 

ideia é que essa presença ocorra de forma fluida, transcorrendo junto com o 

fluxo da trama que está se desenrolando. A presença é mais sutil e fera menos 

repulsa por parte dos telespectadores. (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, 

p.114) 

 

  

Entusiastas da alcunha product placement, tanto Blessa (2012) quanto Santa 

Helena e Pinheiro (2012) propõem, ainda, uma subdivisão de categorias, no que diz 

respeito à forma como o produto, serviço ou marca se insere em meio ao conteúdo não 

publicitário em cada situação. Para Blessa (2012), o formato de product placement, pode 

ser distribuído em três tipos: screen placement, que se dá basicamente no campo da visão, 

pois faz referência ao produto ou marca que simplesmente aparece na tela, sem interação, 

seja ela verbal ou afetiva, com qualquer das personagens, sem interferência na narrativa; 

script placement, quando o produto ou marca se mostra presente na narrativa via 

verbalização de uma ou mais personagens; e o plot placement, que ocorre quando da 

integração do produto ou da marca de maneira significativa – e até determinante – para a 

narrativa em questão.  

Santa Helena e Pinheiro (2012) sugerem quatorze classificações para determinar 

o placement, de acordo com o contexto no qual está inserido, bem como seu formato: 

tradicional, faux, reverse, meta, negative, guerrilla, brandfan, subversive, easter egg, ad, 

music, destination, behavior, e ideologic. Tal divisão classificatória se fará basilar para a 

análise do conteúdo e dos desdobramentos do best seller de Carlos Ruiz Zafón, A sombra 

do vento, objeto de estudo desta pesquisa, como possibilidades comunicacionais, a ser 

desenvolvida adiante. 

 Existe ainda adicional nomenclatura a designar o mesmo tipo de estratégia. Esse 

tipo de ação promocional, que insere e exibe uma marca, produto ou serviço em uma 

mídia outra que não as tradicionais mídias publicitárias “seria entendida como 

propaganda tie-in, algo amarrado dentro de um programa ou de uma mídia de natureza 

não publicitária, mas que estaria funcionando como tal” (TRINDADE, 2007, p.342).  

Deu-se, ainda, a criação de terminologia outra, criada “a partir da junção da 

palavra advertising – publicidade em inglês – com a palavra enterteinment – 

entretenimento em inglês” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, p.100), resultando na 

palavra advertainment. O termo, entretanto, não se manteve, tendo sido abandonado por 

parte significativa de autores da área no início da década. 
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 Visto que, em sua maioria, os inputs, ou seja, o que pode ser inserido na narrativa 

de entretenimento, costuma se apresentar em forma de produto, profissionais e autores 

tendem a utilizar a “nomenclatura product junto ao termo placement para se referir à 

ferramenta, formando sua nomenclatura mais popular: product placement.” (SANTA 

HELENA e PINHEIRO, 2012, p. 127). Entretanto, à medida que reconhecemos como 

muito mais amplas as possibilidades, e não apenas a inserção de produtos, usaremos, neste 

trabalho, apenas o termo placement, ao fazer referência à inserção mercadológica em uma 

narrativa não publicitária – em especial, narrativas de entretenimento –, de forma a 

conversar com o mercado e as publicações acadêmicas da atualidade. 

 Antes de nos aventurarmos, a apontar possibilidades que podem vir a se fazer 

estratégias comunicacionais a partir da inserção do placement não somente em conteúdos 

audiovisuais, como novelas e filmes – como o é, hoje – mas também em outras formas de 

narrativas, tal qual as literárias, através do estudo de caso do best seller A sombra do 

vento, acreditamos ser necessário voltarmos um pouco no tempo, a fim de compreender 

como se deu a introdução das técnicas de placement na propaganda brasileira, bem como 

sua evolução, a culminar no momento atual que, com suas demandas e urgências, se faz 

cenário a ensejar análise tal qual a proposta por este trabalho, que possa vir a verificar as 

potencialidades e a efetividade de tais estratégias comunicacionais. 

 

2.1.1. Chegou de gorro vermelho, pulando em uma perna só: o placement na 

publicidade brasileira 

 

 Em seu livro A evolução do texto publicitário (1999), Carrascoza narra a 

desenrolar da propaganda no Brasil, desde o primeiro anúncio publicitário de que se tem 

notícia no país, datado de 1808 – “quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado 

com frente para Santa Rita, fale com Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas, ou 

com Capitão Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para as vender.” 

(CARRASCOZA, 1999, p.72) – até os clássicos da década de 90. Por entre estas páginas 

de história, o autor explicita aquele que é tido como o primeiro caso de placement do país. 

 No começo do século passado, artistas e poetas passaram a integrar o crescente 

mercado da propaganda no Brasil. Grandes nomes da poesia nacional foram os primeiros 

freelancers da nossa propaganda – dentre outros, Olavo Bilac (o mais requisitado em sua 

época), Casimiro de Abreu, Emílio de Meneses, Basílio Viana e Bastos Tigre. De acordo 

com Carrascoza (1999), foram eles os responsáveis por introduzir no discurso publicitário 
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nacional as figuras retóricas, em especial a rima, de fácil memorização. Além disso, a 

presença de escritores contribuindo com a feitura da nossa propaganda foi determinante 

no transporte do campo associativo da literatura para a publicidade no país.  

No final da década de 20, início dos anos 1930, os poetas já compartilhavam a autoria 

de anúncios com os primeiros publicitários brasileiros. Ao fim da Primeira Grande 

Guerra, existiam cinco agências de propaganda em São Paulo, um grande volume de 

anúncios de remédios, além de anúncios de cremes, tinturas, vestidos, cigarros, perfumes 

e bebidas. Se eram, então, criados e veiculados apenas anúncios avulsos, a publicidade 

começa a originar campanhas, com numerosas peças, inclusive em cores. Chegam ao país 

não apenas produtos estrangeiros, mas também publicidade com padrões internacionais. 

As revistas passam a lançar edições especiais e torna-se costumeira a utilização de 

fotografias em anúncios. É em meio a este cenário que o hoje famoso escritor Monteiro 

Lobato cria e lança conteúdo inovador, explicitado na Figura 2. 

 

      

Figura 2. Duas das primeiras peças de placement nacionais, criadas por Monteiro Lobato.  

Fonte: acervomonteirolobato.blogspot.com 

 

Sem recursos para custear a publicação de seu livro O Sacy Pererê, o escritor 

recorre a patrocinadores, e a obra passa a ter na sua abertura quatro anúncios 

ilustrados por Voltolino que vendem diferentes mercadorias – máquinas de 

escrever Remington, chocolates Lacta, cigarros Castelões, casa Stolze, de 

artigos fotográficos – e mais três no fechamento – Casa Freire, louças e objetos 
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de arte, Chocolate Falshi e Bráulio e Cia, drogaria e perfumaria –, num dos 

primeiros casos de merchandising da nossa publicidade, pois em todos eles os 

produtos são oferecidos pelo Sacy, que surge em situações irreverentes e 

assustadoras, como nos próprios relatos do livro. (CARRASCOZA, 1999, 

p.82-83).  

  

Nos anos 40, o mesmo Monteiro Lobato criou ainda outra ação de placement 

bastante distinta à sua época, desta vez não para um produto próprio, como foi o caso das 

peças estreladas pelo personagem de uma perna só, mas para uma marca de outrem. 

Tendo como inspiração um personagem já existente e de sua própria autoria, o Jeca Tatu, 

caboclo fraco e doente do livro Urupês, Monteiro Lobato deu vida a Jeca Tatuzinho. De 

acordo com Carrascoza (1999), em um livreto que mesclava técnicas narrativas ao já 

consagrado modelo publicitário, amplamente utilizado na propaganda de remédios, “eu-

era-assim-fiquei-assim”, também conhecido como “antes e depois”, a personagem 

exaltava o poder do fortificante Biotônico Fontoura. A inserção do produto como parte 

integrante da narrativa, marca registrada e principal arma persuasiva do placement, 

mostrou-se bastante eficaz: foram mais de dez milhões de exemplares distribuídos (vide 

Figura 3). 

 

 

Figura 3. Personagem de Monteiro Lobato estrela peça de placement  

para Biotônico Fontoura, na década de 1940. Fonte: obviousmag.org 



 

26 
 

 

A adesão do público ao material por certo não se deu apenas pelo fato de Monteiro 

Lobato estar à frente de sua criação, ou mesmo por interesse do consumidor pela marca, 

Biotônico Fontoura. O sucesso deste material parece ter ocorrido devido à relevância do 

resultado oferecido pelo produto em relação à narrativa – neste caso, a personagem Jeca 

Tatuzinho.   

Como explicitado algumas linhas acima, a percepção e o interesse do consumidor 

pelo produto ou serviço anunciado através do placement tem relação direta com a 

profundidade ou superficialidade com que tal produto ou serviço possa vir a estabelecer 

com a narrativa em questão. Ou seja, quando o produto – no caso da ação de Lobato, o 

Biotônico Fontoura – passa a exercer um papel na trama que possa vir a mudar os rumos 

da narrativa – neste caso, mudar a rotina de Jeca Tatuzinho, que passará de fraco e doente 

a forte, saudável, bem disposto – aquela não é apenas mais uma marca, apenas mais um 

produto ou serviço. Um caso que, de acordo com a nomenclatura sugerida por Santa 

Helena e Pinheiro (2012), se encaixa na categoria behavior placement – popularmente 

conhecido no Brasil, em especial nas novelas da Rede Globo, como merchandising social 

– ou seja, um comportamento ou hábito introduzido em meio à narrativa, a fim de 

conscientizar ou instruir a população acerca de determinada questão.  

Seja qual for sua designação, importa aqui que é parte integrante e essencial da 

estória. E parece mesmo ser este o grande diferencial do bom placement. Parece ser este 

o status que uma ação de placement deve buscar alcançar, o de fazer parte da narrativa, 

para então tornar-se não apenas atrativa, mas memorável, em meio ao bombardeio de 

mensagens – publicitárias ou não – que o consumidor recebe diariamente. 

Curiosamente, estes, que são considerados os primeiros casos de placement em 

nosso país se deram por meio da narrativa literária – o mesmo suporte apontado por este 

trabalho, décadas depois, como nova possibilidade estratégica de comunicação. Ora, pois 

se o primeiro caso registou-se no mundo literário, o que poderia haver de novo nos 

apontamentos realizados por este estudo?  

Adiantamos, aqui, que um dos principais fatores que nos permite apontar a 

relevância desta investigação é que, em realidade, apesar da coincidência entre os casos 

de placement realizados por Lobato, no começo do século passado, e o estudo de caso 

aqui apresentado como atual e significativo, os cases expressivos de placement não 

somente no Brasil, mas ao redor do globo, não se encontram por entre parágrafos e 

páginas, mas nas produções audiovisuais – em nosso país, o carro chefe são as novelas, 
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em especial a Rede Globo de Televisão, enquanto, no que diz respeito aos filmes, a 

indústria hollywoodiana é, em disparado, líder. Isso posto, parece-nos ainda pertinente 

ressaltar que, devido ao papel do placement em tais produções audiovisuais, com 

intensidade tão desigual em relação à sua aplicação em outros meios, autores e 

publicações, em sua grande maioria, parecem se restringir a essas possibilidades, a deixar 

de lado, muitas vezes, potencialidades oferecidas por outros suportes, tal qual a narrativa 

literária. 

Sabemos, então, que, apesar de os primeiros cases de placement do país terem 

surgido na mídia impressa e pelas mãos e ideias de uma mente literária, o grande 

acionador do recurso no Brasil são as telenovelas. Os departamentos dedicados 

exclusivamente ao placement foram integrados à estrutura dos grandes canais de TV da 

época – Globo e Bandeirantes – nos anos 1980. A inserção de ações de placement em seu 

conteúdo, entretanto, data de décadas antes. De acordo com Trindade (2008), o primeiro 

deles em novelas foi ao ar em 1969, como parte da narrativa folhetinesca Beto Rockfeller, 

de Bráulio Pedroso, na extinta TV Tupi: a personagem interpretada pelo ator Luís 

Gustavo entra em cena de ressaca e toma um efervescente Alka Seltzer, da Bayer – que, 

aliás, foi uma das primeiras grandes anunciantes publicitárias do país, na primeira metade 

do século passado.  

Em seu livro Grã-finos na Globo, Roberto Ramos (1987), que encara com 

ceticismo as técnicas comuns ao placement, apresenta um breve histórico acerca de 

relevantes cases deste recurso em meio às cenas das telenovelas – até os dias de hoje tão 

populares entre os telespectadores brasileiros. De acordo com o autor, em Vereda 

Tropical (1984-1985), o produto Gelol, de afamado slogan “Não basta ser pai, tem que 

participar. Não basta ser remédio, tem que ser Gelol”, foi inserido na trama como parte 

atuante na narrativa de forma sutil, porém nem um pouco irrelevante. Imagine o contexto: 

após a personagem Zeca (Jonas Torres) ter se machucado, Luca (Mário Gomes) entra em 

cena com o produto. Ele não diz à criança para se acalmar, que o remédio vai ajudar a 

passar a dor, ou mesmo verbaliza o nome do produto. Apenas aplica o Gelol sobre o local 

lesionado. “O apelo não foi verbalizado, nem precisava. Ele já possuía base consciente 

nos intervalos comerciais. Contudo, teve o reforço de se projetar, estilizadamente, em 

nível inconsciente.” (RAMOS, 1987, p.90) A mensagem era, então, constantemente 

verbalizada nos intervalos comerciais. E se fazia tão amplamente conhecida, à época, que 

não foi necessário inserir diálogos que levassem à pronúncia do nome do produto ou ainda 

dos argumentos publicitários que o amparavam. A simples sugestão do conteúdo foi o 
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suficiente para fazer despertar no telespectador, talvez de forma inconsciente, o apelo 

comercial do produto. E mais: Luca não era pai do garoto na trama. Mesmo assim, ao 

socorrer Zeca e nele aplicar o produto Gelol, se mostra mais que um pai; está presente, é 

alguém com quem o garoto pode contar.  

Este notável case de placement expõe, mais uma vez, a essencialidade de que o 

produto ou serviço se faça relevante dentro da narrativa, e não apenas um desvio de 

encaixe comercial. Parece plausível pressupor acerca de quantos podem ter sido aqueles 

telespectadores que – como os que ainda hoje respondem ao boa noite dos apresentadores 

de telejornal – chegaram mesmo a verbalizar, a sós ou em família, o slogan da marca, 

como fosse a moral daquela cena, a moral da estória.  

Ramos (1987) discorre ainda sobre o primeiro lançamento de produto em uma 

novela, realizado através de placement inserido como parte do enredo: foi da marca de 

jeans Staroup, no início da década de 1980. Simultaneamente lançado no folhetim e nas 

lojas do mundo de fora das telas, o produto era exibido em meio à narrativa de Plumas e 

Paetês, de Cassiano Gabus Mendes e Silvio de Abreu, e de imediato podia ser visto a 

passar e passear pelas ruas do país, como o item de moda da estação, num excelente 

exemplo daquilo que Santa Helena e Pinheiro (2012) intitularam reverse placement.  

 Mais de trinta anos depois, estratégia de placement semelhante levou das telas da 

mesma Rede Globo para as ruas produtos assinados por uma personagem de ficção. 

Talvez tenham apostado no impreciso limite entre realidade e ficção os idealizadores da 

ação da marca de semi joias Rommanel, que estampou o que vem sendo considerada uma 

das melhores ações de placement em novelas dos últimos tempos.  

A trama que ocupou o chamado horário nobre do canal (2014/2015) contou a 

história de José Alfredo Medeiros (Alexandre Nero), também chamado Comendador, 

que, junto com a família, administra uma grande empresa que atua no ramo de joias – e 

que dá nome à trama: Império. Uma das filhas do Comendador, Maria Clara Medeiros 

(Andréia Horta) é uma competente designer de joias, responsável pelas criações da 

empresa. A personagem é uma moça bonita, apresentada ao público como uma mulher 

independente, inteligente, ligada à moda e suas tendências – alguém em quem se espelhar. 

Em ação publicitária que não se resumiu ao placement3, a Rommanel faz da personagem 

Maria Clara mais do que apenas sua porta-voz, recurso comumente utilizado em casos de 

                                                           
3 Em matéria publicada no site globo.com, a Rommanel requisitava a ajuda do público para decidir a joia 

que seria utilizada pela personagem Amanda (Adriana Birolli) durante as gravações para o próximo capítulo 

da novela. 
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inserção de produto ou serviço em uma narrativa ficcional. Presente em uma sequência 

de capítulos, de forma a se tornar, de fato, parte operante da trama, a Rommanel se faz 

presente quando Maria Clara pede ao pai permissão para aceitar um convite feito pela 

marca para criar uma coleção assinada por ela. Poderia parecer conflitante, já que a 

empresa da família se ocupa exatamente do mesmo segmento – não seriam as marcas 

concorrentes? Porém, através de um diálogo não somente entre pai e filha, mas também 

empresários, sócios, as personagens deixam claro para o telespectador que, enquanto a 

Império cria e oferece o melhor em joias, a Rommanel faz exatamente o mesmo, porém 

para o mercado de semi joias. Além de apresentar ao público argumento realista, este 

diálogo, no qual Maria Clara recebe a benção do pai, com certezas de que a parceria não 

será coisa outra que não grande sucesso, as personagens afirmam ao telespectador 

(consumidor) a competência da marca, além da reafirmação do posicionamento de 

mercado da mesma como produto financeiramente acessível, ao deixar claro que não se 

trata de joias, pedras preciosas e objetos, para muitos, inalcançáveis; mas semi joias – 

que, desenhadas por Maria Clara Medeiros, passam a ser (quase) tão valiosas quanto os 

impossíveis adereços da fictícia Império. No desenrolar da trama, após ter sido citada 

algumas vezes, a marca aparece triunfante em um capítulo com várias cenas dedicadas à 

festa de lançamento da coleção, prestigiada pela família da personagem, a transbordar de 

orgulho por mais um notável trabalho da designer. A marca, nas cenas da festa de 

lançamento, faz figuração ao fundo, enquanto os personagens trocam diálogos de elogio 

e excitação, além de apresentar, inclusive em planos de detalhe, algumas das peças 

ficcionalmente desenhadas por Maria Clara que, como não poderia deixar de ser, passam 

imediatamente a ser desejados por outras personagens. 

Até aí, uma boa ação de placement. Adequação do produto e da mensagem, 

integração à narrativa, escolha pertinente de personagens. O grande diferencial, porém, 

se deu fora das telas, no mundo real – mas sem deixar de fora um toque do ficcional. A 

Rommanel lançou a coleção Império, simultaneamente com o lançamento ocorrido na 

telenovela, em suas lojas reais. São 23 peças, entre brincos, pulseiras, colares e anéis, com 

pedras brasileiras, cristais ou zircônias, inspirados no estilo da personagem Maria Clara 

– a designer de joias da novela. E, talvez o traço mais interessante de toda a ação, a marca 

não apenas lançou em suas lojas físicas e online a mesma coleção apresentada nos 

capítulos da novela (semelhante ao que foi visto na década de 1980, com a marca de jeans 

Staroup) mas a apresentou como uma pocket collection Maria Clara para Rommanel. Ou 

seja, todas as peças que constituem a coleção são apresentadas ao consumidor como tendo 
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sido criadas, desenhadas, assinadas pela personagem Maria Clara Medeiros, como 

evidenciado na Figura 4. A famosa e competente Maria Clara Medeiros. Famosa, 

competente... e puramente ficcional.  

 

              

Figura 4. A assinatura da personagem ficcional Maria Clara Medeiros, que acompanha  

as peças da coleção Império, da marca Rommanel. Fonte: blogestilosocial.com 

 

Uma grande estratégia comunicacional. Mesmo que o consumidor não acredite 

que a personagem ficcional tenha sido a responsável pelo design das peças daquela 

coleção – ou este será julgado, como nos diz Eco (1984), uma aberração – as 

características que envolvem a personagem e os produtos por ela criados muito 

provavelmente já se encontram instalados na memória (e na memória afetiva) do 

telespectador, podendo vir a influenciar suas escolhas no momento em que ele se torna 

consumidor – ou consumidor em potencial – de uma ou mais peças do segmento de semi 

joias.  

Desta forma, é possível afirmar que a ação tenha levado a marca Rommanel a 

alcançar níveis satisfatórios de retorno publicitário, uma vez que, além de ter se 

enquadrado às principais características do placement de sucesso – como vimos 

anteriormente, a relevância do produto para a trama, sua adequação e a boa execução dos 

atores envolvidos – potencializa seu espaço em meio ao bombardeio de mensagens 

constantemente sofrido pelo consumidor ao incorporar à sua nova coleção características 

de uma personagem, construídas e reforçadas ao longo de meses de exposição diária junto 

ao telespectador.  

 

2.1.2. O produto é parte da narrativa  

 

 Em escala global, a forma mais comum – e, como veremos a seguir, bastante bem 

sucedida – de placement se dá nas famosas e glamorosas produções hollywoodianas. Nem 

toda inserção de produtos em obras cinematográficas é necessariamente paga, mas a 

grande maioria o é. “Até mesmo os pioneiros irmão Lumière, dois dos primeiros 
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cineastas, incluíram várias aparições do sabonete Lever em seus primeiros curtas-

metragens.” (LINDSTROM, 2009, p.47) O autor de A lógica do consumo cita ainda 

alguns exemplos de resultados obtidos por ações de placement em filmes de grande 

sucesso de bilheteria: no inesquecível ET – O extraterrestre, de 1982, os doces Reese’s 

Pieces, da Hershey, usados por uma das personagens para atrair o extraterrestre (vide 

Figura 5), caíram nas graças dos consumidores. O produto, perceba, não apenas figura 

como parte integrante do cenário; é parte – relevante – da trama.  “Nem sempre o produto 

se contenta com papel de figurante. [...] existem os produtos que estão ali para ‘fazer 

cenário’, dar veracidade à cena, e os que não fazem parte do enredo, mas entram de 

qualquer forma.” (RAMOS, 1987, p.82-83), no que o autor chama “necessidade cênica 

apropriada pelo capitalismo”.  

 

 

Figura 5. Cena do filme ET - O extraterrestre (1982). A personagem interpretada pelo ator Henry Thomas  

utiliza produto da marca Hershey como item significativo para o desenrolar da narrativa.  

Fonte: theweekmagazine.tumblr.com 

 

O galã Tom Cruise tem em seu portfólio dois expressivos casos de ações de 

placement bem sucedidas. No longa Negócio Arriscado, de 1983, o ator exibia em cena 

óculos da marca Ray-Ban, cujas vendas aumentaram em 50% quando da exibição do 

filme em questão. O mesmo Tom Cruise se fez garoto propaganda para a mesma Ray-

Ban novamente em Top Gun: Ases indomáveis, de 1986, quando o óculos de modelo 

aviador, exibido pela personagem de Cruise, contabilizou aumento de 40% nas vendas. 

Outro dado reafirma a eficiência da amarração de se vender – seja produto, seja ideologia 

– atrelado a uma narrativa a qual foi escolhida pelo consumidor para ser absorvida: 
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quando da exibição deste mesmo filme, o recrutamento na Força Aérea e Marinha dos 

Estados Unidos chegou a registrar aumento de 500%.  

Em 2002, o ator Will Smith, que deu vida a um dos personagens de MIB – Homens 

de preto, exibiu durante grande parte do longa óculos escuros cujas vendas triplicaram, 

tornando a ação de placement equivalente a 25 milhões de dólares em anúncios grátis. 

Também em 2002, um filme da franquia de sucessos de bilheteria do agente secreto 007, 

Um novo dia para morrer, chegou a irritar parte do público, ao exibir 23 marcas durante 

123 minutos – sem grandes resultados mensuráveis para nenhuma delas. Outros exemplos 

semelhantes de inserção da marca em conteúdo cinematográfico de maneira inadequada 

são Alta velocidade, de 2007, com 103 marcas em 117 minutos de filme; e ainda 

Transformers, do mesmo ano, com um total de 68 empresas que “fizeram aparições 

totalmente esquecíveis e espalhafatosas”. (LINDSTROM, 2009, p.48) – pois não se 

inseriam de maneira relevante em meio à narrativa, mas apenas figuravam em 

determinado momento da trama, a fazer lembrar o velho modelo intrusivo da propaganda. 

 O sucesso do placement não se dá pelo simples fato de estar inserido em um 

conteúdo escolhido – e apreciado – pelo consumidor. É necessário que o produto ou 

serviço esteja, de alguma maneira, integrado à narrativa escolhida para abrigar o recurso.  

 

Não nos lembramos das marcas que não desempenham um papel integral na 

trama de um programa. [...] praticamente não prestamos atenção no produto, 

pois se trata claramente de ‘apenas’ um comercial. [...] E os produtos que 

desempenham um papel integral na narrativa de um programa [...] não apenas 

são mais memoráveis, como parecem até surtir um efeito duplo. Em outras 

palavras, eles não apenas aumentam a nossa lembrança do produto, mas 

também enfraquecem a nossa capacidade de lembrar de outras marcas. [...] 

Para funcionar o merchandising tem de ser muito mais ardiloso e sofisticado 

do que o simples arremesso de uma série de produtos aleatórios em uma tela, 

esperando que tenhamos alguma reação. [...] E mais, para que o merchandising 

funcione o produto precisa fazer sentido dentro da narrativa do programa. 

Portanto, se um produto não se enquadra bem no filme ou programa de tevê 

em que aparece [...] os espectadores vão ignora-lo. [...] Se a marca em questão 

não desempenhar um papel fundamental na trama, não nos lembraremos dela, 

ponto final. (LINDSTROM, 2009, p.52-53) 

 

 E isto, é nosso desejo reafirmar, pode ser feito tendo como suporte qualquer tipo 

de narrativa, e não apenas as audiovisuais, como telenovelas e filmes, mas também – e 

por que não? – as sedutoras e envolventes narrativas literárias.  

Seja qual for o suporte a oferecer a narrativa que virá a abrigar a ação, assim como 

qualquer outro tipo de inserção ou ação publicitária, o placement não pode ser gratuito. É 

necessário que se faça uma pesquisa acerca da relevância daquela determinada marca ou 
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produto ou serviço em determinado contexto para, em seguida, utilizar os já consagrados 

recursos persuasivos da propaganda a fim de inserir na narrativa escolhida algo 

significativo, que venha a contribuir, complementar ou ainda alterar a trama na qual se 

insere. Além disso, “as marcas ajudam a criar situações incríveis e colaboram com o 

roteiro, quando é preciso um elo com a realidade” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 

2012, p.196) – como foi o caso dos doces Reese’s Pieces no filme ET – O extraterrestre.  

 Quando bem fundamentado, elaborado e realizado, o placement pode fazer com 

que a marca seja algo que está junto, não se dissocia da narrativa, faz parte dela; como se 

a narrativa não pudesse existir sem aquela marca e suas ações. Para Jenkins (2009), 

quanto mais envolvimento com a narrativa, maior o envolvimento do consumidor com a 

marca que figura naquela narrativa.  

 Parece-nos, aqui, significativo ressaltar que a ação de placement apresenta, de 

maneira geral, importantes recursos que singularizam a construção do discurso 

publicitário também em outras mídias. Dentre elas, as que mais frequentemente figuram 

em meio às ações de placement são as seguintes: uso do discurso deliberativo, “cujo 

intuito é aconselhar o público a julgar favoravelmente um produto/serviço ou uma marca, 

o que pode resultar numa ação ulterior de compra” (CARRASCOZA, 1999, p.26); 

emprego de figuras de linguagem, “próprias do discurso aberto [...] são usadas para 

ampliar a expressividade da mensagem (CARRASCOZA, 1999, p.36); exploração de 

estereótipos, “fórmulas já consagradas, tanto nos códigos visuais [...] quanto no 

linguístico [...], ‘verdade’ já aceita pelo público, o estereótipo impede o questionamento 

a respeito do que está sendo comunicado” (CARRASCOZA, 1999, p.41); e ainda a 

aplicação de um dos artifícios que se faz dos mais valorosos, o apelo à autoridade que, 

quando da inserção em conteúdo de placement, parece agregar o recurso de endosso – em 

sua grande maioria, nestes casos, de celebridades – de modo a avolumar a relevância da 

mensagem perante o espectador-consumidor, “validando assim o que está sendo 

afirmado” (CARRASCOZA, 1999, p.43).  

Artifício adicional que se faz basilar em qualquer atividade publicitária – da qual 

o placement não se faz exceção – é, reforçamos, “antes de mais nada, conhecer o auditório 

a que uma mensagem se destina, definindo-o como ‘o conjunto daqueles que o orador 

quer influenciar’” (CARRASCOZA, 2014, p.24), ou seja, conhecer o público alvo 

daquele produto, serviço, marca ou ação específica; conhecer aquele com quem se deseja 

falar. Seja qual for o formato da mensagem, deve-se levar em conta não somente a mídia 

a qual será escolhida para transmitir a mensagem, mas também a escolha lexical, a ser 



 

34 
 

designada “não só por sua funcionalidade narrativa, mas objetivando ampliar a comunhão 

com o público.” (CARRASCOZA, 2014, p.18). Mais ainda quando tal publicidade intenta 

mostrar-se parte de uma narrativa, a dialogar com o espectador-consumidor de maneira 

não intrusiva, como parte daquele mundo, de seu mundo. 

 Recurso suasório outro que se faz presente em peças publicitárias aplicadas nos 

chamados formatos tradicionais – como anúncios impressos, filmes para TV, spots para 

rádio – e que se apresenta como possível impulsionador do impacto causado por uma ação 

de placement, nos é apresentado por Carrascoza (2004): o modelo dionisíaco.  

 

[...] com a adoção da epidíctica, o modelo dionisíaco, focado na emoção e no 

humor, vai assumir o formato de narrativas verbais, semelhantes a fábulas, 

crônicas ou contos. Os anúncios dessa variante vão buscar influenciar o 

público contando histórias. É uma estratégia poderosa de persuasão [...] Nos 

textos publicitários dionisíacos, cujo aparato de persuasão não se apoia na 

racionalidade e na lógica e que, por um processo de mimetismo, assumem a 

forma de relatos ficcionais, o produto ou serviço passa a ser um elemento 

inserido na história de forma velada, não como foco quanto o é no viés 

apolíneo, e o convite ao consumo não é apregoado de maneira clara e direta, 

muito menos imperativa, e sim apenas insinuado. E é nessa maneira indireta 

que está a força de carga suasória. Como bem apontou o escritor Jorge Luis 

Borges, ‘qualquer coisa sugerida é bem mais eficaz do que qualquer coisa 

apregoada’. Por meio desse estratagema do emissor ao construir a mensagem, 

o destinatário tem a impressão, lendo um anúncio desse tipo, de estar diante de 

um slice of life, um instantâneo da vida cotidiana atual, que poderia ser a sua 

própria. (CARRASCOZA, 2004, p.58-60) 

  

Tais características se fazem integradas aos preceitos do placement, 

principalmente no que diz respeito à introdução de um input em meio a uma narrativa 

sem se fazer intrusa, quase como uma inserção não publicitária, uma cena cotidiana, algo 

que faz parte do contexto e da vida daquela determinada personagem.  

Quando em peças publicitárias de formato tradicional, os aspectos que constituem 

o modelo dionisíaco se mostram como narrativa textual ou visual, a fazer uso, em sua 

maioria, de personagens estereotipadas, a fim de permitir rápido entendimento e 

assimilação por parte do consumidor, pois 

 

embora tenhamos uma narrativa, o que nos remete à prosa de ficção e à 

linguagem poética, as histórias contadas pela publicidade dionisíaca são 

construídas, em geral, de forma a facilitar a decodificação de sua mensagem 

pelo público. Há [...] um ‘esfriamento’ da mensagem, uma certa padronização 

do registro textual capaz de ser assimilada sem grande esforço. [...] Apesar de 

muitas vezes preferida como tática para sensibilizar um público diferenciado, 

a história que legitima um anuncio dionisíaco deve ser de fácil leitura e 

imediato entendimento. (CARRASCOZA, 2004, p.71) 
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Quando presente nas ações de placement, entretanto, a busca pela influência do 

receptor a partir de uma estória – intento do modelo dionisíaco – pode ter ampliadas as 

possibilidades, uma vez que as personagens não precisam estar presas ao esfriamento da 

mensagem, à exploração rasteira de suas personalidades, já que o material não se vê 

limitado aos trinta segundos destinados ao comercial de TV, ou ao pequeno espaço da 

página simples de uma revista.  

Mesmo que presente em meio à narrativa por pouco tempo – por vezes apenas 

alguns segundos – o produto, serviço ou marca poderá alcançar uma assimilação por parte 

do espectador-consumidor que ultrapassa as limitações da cena. Toda a carga emocional 

e psicológica da personagem e da situação apresentada ao longo da narrativa até o 

momento em que se insere em seu meio o produto, serviço ou marca, permitem uma 

construção de empatia que pode vir a predispor o receptor à maior aceitação do(a) 

mesmo(a), já que “’consumindo’ histórias o espectador/leitor se entretém, tornando-se 

mais receptivo a uma mensagem que, aparentemente, não lhe parece autoritária, como a 

que notamos no padrão de argumentação lógica” (CARRASCOZA, 2004, p.60).  

A relação entre espectador e personagem pode mostrar-se ainda bastante 

significativa no que diz respeito a outro recurso persuasivo explorado pelo modelo 

dionisíaco, o uso de depoimento de terceiro – no caso do placement, como por nós 

apontado alguns parágrafos atrás, de uma personagem previamente apresentada ao 

espectador. Tal artifício “é um dos fortes recursos suasórios da propaganda, porque assim 

o anunciante ‘finge’ não proclamar de viva voz suas próprias qualidades. E as mesmas 

palavras produzem um efeito completamente diferente, conforme quem as pronuncia” 

(CARRASCOZA, 2044, p.78). Ou seja, quem indica o produto, serviço ou marca não é 

apenas o anunciante, mas uma personagem, alguém que já faz, mesmo que há pouco 

tempo, parte da vida do espectador-consumidor – e até então tida como neutra no que diz 

respeito àquele ato de consumo. 

 

Nesse modelo, o anunciante, como enunciador, não manifesta diretamente sua 

opinião ou seu julgamento para aconselhar o enunciatário, mas o faz por meio 

de ações e caracterizações atribuídas aos personagens que criou, disfarçando 

assim o discurso autoritário. Disfarçando porque, [...] seu ponto de vista, 

imantado à proposta do consumo, está implícito numa segunda história que a 

narrativa primeira do anúncio carrega em seu bojo. (CARRASCOZA, 2004, 

p.65) 

 

As palavras do autor, apesar de se referirem à marcante característica do modelo 

dionisíaco, parece-nos perfeitamente cabível para descrição de uma ação de placement, 
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seja ela inserida em um filme, uma novela ou, quiçá, num livro, já que, além de exibir em 

comum com a peça publicitária de formato tradicional que faz uso de recursos do modelo 

dionisíaco o fato de se utilizarem de narrativas na busca pela atenção e interesse do 

receptor, ambos intentam contato tal com o espectador-consumidor que possa ser, de 

alguma forma, distinto da relação que os mesmos atualmente parecem, à medida que lhes 

cabem novos recursos, tentar evitar: o já familiar formato invasivo da mensagem 

publicitária.  

Embora não seja nosso desejo afirmar categoricamente que o placement se 

apresenta como recurso exclusivo e isolado no novo caminho da comunicação, 

acreditamos que seja este um dos atalhos que, ainda que já venha sendo de alguma forma 

percorrido, há de levar marcas e consumidores a se encontrarem e, principalmente, fazer 

desses encontros prazerosos e memoráveis, de modo a contribuir com a construção de 

relacionamentos entre eles duradouros e significativos.  

O intuito de nossa pesquisa é apontar novos usos e potencialidades acerca do uso 

do placement como estratégia comunicacional, em um cenário no qual o recurso já se 

mostra amplamente conhecido e sabiamente utilizado, porém parece ansiar, cada vez 

mais, por novos canais que o levem até o consumidor, suportes outros que se façam 

alternativas, tais quais, acreditamos, as narrativas literárias.  
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3. A SOMBRA DO VENTO 

 

Certa ocasião ouvi um cliente habitual da livraria do meu pai comentar que 

poucas coisas marcam tanto um leitor quanto o primeiro livro que realmente 

abre caminho ao seu coração. As primeiras imagens, o eco dessas palavras que 

pensamos ter deixado para trás, nos acompanham por toda a vida e esculpem 

um palácio em nossa memória ao qual mais cedo ou mais tarde – não importa 

os livros que leiamos, os mundos que descubramos, o quanto aprendamos ou 

nos esqueçamos – iremos retornar. (ZAFÓN, 2007, p.11) 

 

Não parecem existir questionamentos, quando consideramos o senso-comum, 

acerca do que vem a ser, de modo geral, um autor, um leitor, um livro ou uma estória. 

Quando se diz da literatura, entretanto, “emprega-se, frequentemente, o adjetivo literário, 

assim como o substantivo literatura, como se ele não levantasse problemas, como se se 

acreditasse haver um consenso sobre o que é literário e o que não é.” (COMPAGNON, 

2006, p.29). Ideias, conceitos e teorias se deparam com certas indefinições e incertezas 

no que diz respeito a um consenso acerca do que é o literário e a do que vem a ser a 

literatura. Portanto, e já que tal definição se faz basilar para uma pesquisa como esta, que 

faz de um livro seu objeto, consideremos o pensamento de alguns autores acerca do 

assunto, a fim de delimitarmos alguns conceitos que se apresentarão imprescindíveis para 

este estudo.  

É nosso desejo esclarecer que o intento desta pesquisa não é, de forma alguma, 

discutir a teoria crítica da literatura, sua história ou mesmo suas definições. Intentamos, 

portanto, estabelecer os limites acerca da definição de literatura e literário no que diz 

respeito, em especial, à feição desta pesquisa. 

Em O demônio da teoria (2006), Antoine Compagnon sugere, logo nas primeiras 

páginas, a inexistência de uma definição universal para o termo literatura. Ele se propõe 

a, ao longo do livro, discutir acerca das significações do termo, sua crítica e suas teorias 

– e o faz, sem, entretanto, apresentar uma definição para a alcunha que possa vir a 

contentar os mais apressados, ou menos pacientes, tal que aquelas encontradas em 

dicionários, que explicitam os limites entre o ser e o não ser designado por um termo. O 

autor aponta, entretanto, formulações que nos permitem indicar alguma definição a ser 

usada neste trabalho em particular.  

 

No sentido mais amplo, literatura é tudo o que é impresso (ou mesmo 

manuscrito), são todos os livros que a biblioteca contém [...] No sentido 

restrito, a literatura (fronteira entre o literário e o não literário) varia 

consideravelmente segundo as épocas e as culturas [...] Mais restritamente 

ainda: literatura são os grandes escritores [...] Passa-se, assim, de uma 
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definição de literatura do ponto de vista dos escritores (as obras a imitar) a uma 

definição de literatura do ponto de vista dos professores (os homens dignos de 

admiração). (COMPAGNON, 2006, p.32-34) 

 

 Apesar do apontamento acerca da variação de definições do que vem a ser 

literatura considerando-se épocas e culturas diferentes, o autor apresenta uma afirmação 

que, sob nosso modo de enxergar as coisas, parece refletir a definição literária do senso 

comum, das massas, dos não estudiosos acerca do assunto: “a literatura é tudo o que os 

escritores escrevem” (COMMPAGNON, 2006, p.34). Ou seja, enquanto teorias acerca 

do literário se fazem exclusivas, visto que “dizer que um texto é literário subentende 

sempre que um outro não é” (COMPAGNON, 2006, p.33), a intenção de uso do termo 

proposto nesta pesquisa concorda com a colocação seguinte do autor, que nos diz que 

“para aquele que lê, o que ele lê é sempre literatura, seja Proust ou uma fotonovela” 

(COMPAGNON, 2006, p.33). 

 Para além da definição do que vem a ser literário – que, como afirmamos, ao longo 

deste estudo será cunhado a fim de designar conteúdo concebido por um autor, a 

apresentar a um leitor uma narrativa em formato de livro – parece-nos significativo tratar, 

ainda, de uma forma de literatura que, como aponta Muniz Sodré (1988), é por muitos 

considerada literatura com letra minúscula, não reconhecida como “artística”, “culta” ou 

“elevada”: a literatura de massa, o best seller. 

 

Folhetim, romance popular, literatura de consumo, literatura de massa são 

expressões que hoje indicam o mesmo fenômeno: uma narrativa, produzida a 

partir de uma demanda de mercado, para entreter literariamente um público 

consumidor. O folhetim nasce, portanto atrelado à imprensa de grande tiragem, 

ao germe da indústria cultural, ao contrário da literatura culta, a literatura de 

massa tem, entre suas determinações produtivas, o aparelho informativo-

cultural. Isso é essencial para sua conceituação. (SODRÉ, 1978, p.80) 

 

Um livro que se torna um best seller pode ser, aos olhos de muitos, um fracasso 

literário. Seja tal percepção justa ou não, fato é que a também os best sellers constituem-

se de narrativas, fazendo-se, assim, significativos e dignos de atenção. 

 

Por ser uma característica intrínseca ao homem, a narrativa pode ser 

considerada como fator de humanização de nossa espécie. Foi narrando a si 

mesmo que o homem tomou consciência de sua existência, do seu 

posicionamento perante o mundo e as pessoas, sobretudo, o meio de ser 

compreendido e interpretado. Essa relação simbiótica tornou-se obrigatória 

para existência de ambos. Sem homem não há narrativa e sem narrativa não há 

homem. (ARAB, 2014) 

 



 

39 
 

Entretanto, ainda que tomado como narrativa literária expressiva – e enquanto 

milhões de leitores se deixam perder pelas páginas dos exemplares que estampam 

simultaneamente vitrines de livrarias ao redor do mundo – os mais vendidos parecem 

carregar, junto às histórias e personagens que ganham espaço nos corações e nas 

prateleiras mundo afora, a mácula do popularesco, por vezes acarado como de menor 

valor – neste caso, menor valor literário, visto que outros valores, como o financeiro, 

costumam acompanhar a escalada do título rumo ao topo. 

 

Há, sem dúvida, um forte componente elitista nessa recusa a tomar 

conhecimento da literatura de massa. Forte ao ponto de muitos se negarem até 

mesmo a considera-la como literatura, a taxarem-na de subliteratura ou a 

cunhar para ela um termo mas nem por isso menos discriminatório e vazio de 

significado: para-literatura. Mas queiramos ou não, o fenômeno aí está, e 

conhece-lo em profundidade não traz nenhum prejuízo, pelo contrário, só é 

benéfico a quem estuda ou faz literatura. Porque a literatura de massa, em suas 

variadas manifestações, não é fruto da incapacidade deste dou daquele escritor 

para produzir algo de mais elevado, ou da habilidade deste ou daquele 

empresário para ganhar mais dinheiro; é, isto sim, resultado de exigências 

geradas pela sociedade moderna e, digamos de passagem, não apenas em sua 

forma capitalista. De minha parte, creio que ela responde a certas necessidades 

psicológicas de um tipo de público que nasceu e se formou com a grande cidade 

e tudo aquilo em que ela implica.” (PONTES apud SODRÉ, 1978, p.14) 

 

O objeto empírico que se faz exordial para este estudo engrossa a lista dos best 

sellers contemporâneos. A sombra do vento (título original: La sombra del viento), do 

espanhol Carlos Ruiz Zafón, foi lançado em 2001 pela editora Planeta e, mais tarde, 

traduzido em cerca de 40 idiomas e lançado em mais de 50 países – dentre eles o Brasil, 

em 2007 (vide Figura 6).  

O título, que hoje ultrapassa os dez milhões de exemplares vendidos em todo o 

mundo, posiciona Zafón dentre os mais importantes autores espanhóis da 

contemporaneidade e um dos poucos que alcançam a proeza de aprazer leitores e crítica 

especializada. O espanhol e sua obra conquistaram renomados prêmios literários não só 

em seu país de origem, mas nos Estados Unidos, Bélgica, Reino Unido, Portugal, França, 

Holanda, Noruega e Canadá. Quanto ao êxito junto ao público, não apenas os milhões de 

cópias vendidas nos diferentes países fazem perceber o fascínio causado pelo enredo 

envolvente e pelas personagens misteriosas e cativantes de A sombra do vento. O 

arrebatamento gerado pela obra projeta seu sucesso para além das páginas do livro, e este 

é um dos fenômenos sobre o qual esta pesquisa se avulta – e do qual trataremos mais à 

frente. 
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Figura 6. Capa do  best seller A sombra do vento, de Carlos Ruiz Zafón. Fonte: noiteadentro.blogspot.com 

 

 Para Sodré (1978),  

 

o texto do folhetim sincretiza elementos do cordel (a figura do herói todo 

poderoso, as fabulações cavalheirescas, a mítica luta entre o bem e o mal), da 

atualidade informativo-jornalística (as doutrinas da época, os grandes temas 

em debate, o confronto das nações, etc.) e da literatura culta (aceitação dos 

estilos já consagrados, preservação de décors bem sucedidos, como o do 

gótico, por exemplo) (SODRÉ, 1978, p.80) 

 

 Tal preceito pode ser verificado no mais bem sucedido romance de Zafón: a 

atualidade informativo-jornalística se apresenta tanto no que diz respeito à Guerra Civil 

espanhola e nas questões que ainda hoje envolvem os anseios e embates acerca da 

identidade catalã, bem como a atual preferência pelo estilo gótico, tanto em objetos e 

eventos quanto em narrativas, como a literária. 

 

A ideia de que o gótico vende tem se tornado senso comum na última década 

[...] A prevalência contemporânea do gótico é, ao menos em parte, um produto 

do marketing. [...] O gótico parece estar crescendo na cultura contemporânea, 

em parte porque, uma vez que tornou-se claro que o gótico vende, que o gótico 



 

41 
 

é um negócio lucrativo, um crescente número de coisas são vendidas como 

góticas, são ‘gotiquizadas’. Se elas são góticas ou não, não importa: importa 

que sejam a nós apresentadas como góticas por estratégias promocionais e a 

mídia. (BYRON, 2012, p.71-72)4 

 

 Byron (2012) sugere, inclusive, que seja este o caso da narrativa de Carlos Zafón 

– algo apresentado e vendido como gótico, mas que em verdade não o é.  

 Outra categoria apresentada por Sodré (1978) como constituinte de uma obra de 

literatura de massa é a figura do herói, ou ainda o que ele apresenta como oposições 

míticas, relativas aos mitos. No caso da narrativa de A sombra do vento, a figura do herói 

se personifica na personagem de Daniel Sempere, que conta, ainda, com um ajudante, 

como tantos outros heróis que conhecemos, encarnado pela figura de Fermín Romero de 

Torres. A oposição mítica entre o bem e o mal se dá, primeiro, pela relação de Daniel 

com a figura de Laín Coubert e pode ser percebida, ainda, na ligação entre Fermín e o 

temido e impiedoso inspetor Fumero. Tais personagens e suas conexões serão mais 

amplamente exploradas a seguir. 

 Seguindo o caminho traçado por Sodré (1978) acerca de traços que ajudam a 

caracterizar narrativas da chamada literatura de massa, a literatura dos best sellers, nos 

deparamos com a preservação da retórica culta. Na obra em questão, é possível perceber 

padrões já exaltados por narrativas literárias, além de, do ponto de vista dos recursos 

técnicos, este ser considerado caso bem contado, capaz de prender a atenção do leitor, a 

lançar mão de apropriados elementos de lógica e retórica. 

A sombra do vento condiz, ainda, com a descrição polivalente de Sodré, que nos 

diz que “os livros normalmente rotulados como best seller nos inventários de revistas e 

jornais ou nas prateleiras das próprias livrarias, costumam misturar elementos policiais 

com aventuras, com sentimento ou com sexo, com terror, com sagas familiares, etc” 

(SODRÉ, 1988, p.55).  

 A estória é narrada por Daniel Sempere, um garoto que vive em Barcelona com o 

pai e que, ao início da trama, em 1945, está a completar 11 anos de idade. “Os livros 

escritos em primeira pessoa podem levar o leitor ingênuo a pensar que o ‘eu’ do texto é o 

autor. Não é, evidentemente; é o narrador, a voz que narra.” (ECO, 1999, p.20) Tal 

                                                           
4 Tradução nossa. Texto original: The ideia that gothic sells has become something of a critical 

commonplace over the last decade […] The contemporary prevalence of gothic is, at least in part, the 

product of marketing. […] Gothic seems to be increasingly pervasive in contemporary culture, partly 

because once it becomes clear that gothic sells, that gothic is a lucrative business, then an increasing number 

of things get marketed as gothic, get gothicked up. Whether they are or are not gothic is not particularly the 

point: the point is that they are represented to us as gothic by promotional strategies and the media. 
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fenômeno parece ocorrer ainda com maior frequência quando autor e personagem 

apresentam similitudes, seja em características físicas, emocionais ou históricas – como 

é o caso do autor Carlos Ruiz Zafón, também originário de Barcelona. Entretanto, é 

necessário que o leitor compreenda que, mesmo apresentando a obra alguns cenários 

descritas como na realidade o são e personagens que nos soam familiares por 

apresentarem características aproximadas das de pessoas que conhecemos e com quem 

convivemos no mundo real, somadas às correspondências entre autor e narrador, o 

conteúdo da obra não deve ser tomado como realidade – bem como, naturalmente, o 

narrador-personagem não deve ser confundido com o autor.   

 Questão pertinente acerca da voz narrativa foi observada por Silviano Santiago 

em seu O narrador pós-moderno (1989). Interessante ressaltar que, neste caso, o uso da 

palavra narrador pode ser, por vezes, sinônimo de autor; faz-se essencial que não seja 

confundido com o narrador-personagem, evidenciado por Umberto Eco.  

Santiago indaga sobre a figura do narrador que constrói a trama, ao explicitar o 

questionamento: aquele que relata a história é quem a experimenta ou quem a assiste? 

“Ou seja: é aquele que narra ações a partir da experiência que tem delas, ou é aquele que 

narra ações a partir de um conhecimento que passou a ter delas por tê-las observado em 

outro?” (SANTIAGO, 1989). A conclusão apresentada pelo autor ao longo de seu texto 

é a de que enquanto a narrativa, no passado, por tantas vezes apresentava as experiências 

de quem a relatava,  

 

o narrador pós-moderno é o que transmite uma “sabedoria” que é decorrência 

da observação de uma vivência alheia a ele, visto que a ação que narra não foi 

tecida na substância viva da sua existência. Nesse sentido, ele é o puro 

ficcionista, pois tem de dar “autenticidade” a uma ação que, por não ter o 

respaldo da vivência, estaria desprovida de autenticidade. Esta advém da 

verossimilhança que é produto da lógica interna do relato. O narrador pós-

moderno sabe que o “real” e o “autêntico” são construções de linguagem. 

(SANTIAGO, 1989) 

 

 É exatamente este o caso de Carlos Ruiz Zafón, que oferece ao leitor pormenores 

de uma cidade e de características que a ocupavam décadas antes de seu nascimento. É o 

que Santiago explicita como a permissão que parece ter o narrador pós-moderno de olhar, 

para que o outro possa ver. “Uma ponte, feita de palavras, envolve a experiência muda 

do olhar e torna possível a narrativa” (SANTIAGO, 1989). Olhar para descrever, para 

que o outro enxergue. “Como se o narrador exigisse: Deixem-me olhar para que você, 

leitor, também possa ver” (SANTIAGO, 1989). Zafón olha a Barcelona de 1945, anos 
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antes de seu nascimento, suas particularidades, suas riquezas, seus medos, seu povo, para 

que, através do narrador-personagem Daniel Sempere, o leitor a enxergue. 

 

3.1. A trama e suas personagens 

 

Ainda me lembro daquele amanhecer em que meu pai me levou pela primeira 

vez para visitar o Cemitério dos Livros Esquecidos. Despontavam os primeiros 

dias de verão de 1945 e andávamos nas ruas de uma Barcelona aprisionada sob 

um céu cinzento, com um sol de vapor que se derramava na Rambla de Santa 

Mônica como uma grinalda de cobre líquido. (ZAFÓN, 2007, p.7)  

 

A narrativa convida o leitor a passear por uma Barcelona misteriosa e 

deslumbrante, virando páginas como quem dobra esquinas, a vagar não só pelas famosas 

Ramblas, praças ou monumentos da cidade, mas por ruas, becos e vielas de bruma, 

sempre prontas para surpreender. Pelas ruas e laudas se desenrola a história de Daniel 

Sempere, filho de um livreiro, que o apresenta, ainda quando criança, ao labiríntico 

Cemitério dos Livros Esquecidos, uma mescla de biblioteca e depósito, onde milhares de 

volumes descansam enredos deslembrados em meio a poeira e arcano – além, é claro, de 

certo encantamento.  

 

As ruas ainda se desmanchavam entre neblinas e o orvalho quando saímos. Os 

lampiões das Ramblas desenhavam, ao piscarem, uma avenida de vapor, 

enquanto a cidade se espreguiçava, libertando-se da sua fantasia de aquarela. 

Ao chegarmos à rua do Arco do Teatro, nos aventuramos pela passagem do 

Raval, sob uma arcada que prometia uma abóbada de bruma azul. Acompanhei 

meu pai através daquele estreito caminho, mais cicatriz do que rua, até que o 

brilho da Rambla se esvaiu às nossas costas. A claridade do amanhecer filtrava-

se por varandas e tetos em sopros de luz inclinados que não chegavam a roçar 

o chão. Finalmente, meu pai estacou diante de um portão de madeira lavrada, 

enegrecido pelo tempo e pela umidade. Diante de nós erguia-se o que me 

pareceu o cadáver de um palácio abandonado, como um museu de ecos e 

sombras. [...] Uma penumbra azulada cobria tudo, insinuando apenas os traços 

de uma escadaria de mármore e uma galeria de afrescos repleta de figuras de 

anjos e criaturas fabulosas. Acompanhamos o vigia através daquele corredor 

palaciano e chegamos a uma grande sala circular, onde uma autêntica basílica 

de trevas jazia sob uma cúpula esfaqueada por focos de luz que desciam desde 

o alto. Um labirinto de corredores e estantes repletas de livros se erguia da base 

até a cúspice, desenhando uma colmeia em cuja trama viam-se túneis, escadas, 

plataformas e pontos que deixavam adivinhar uma biblioteca gigantesca, de 

geometria impossível. Olhei para meu pai, boquiaberto. Ele me sorriu, 

piscando o olho. – Daniel, bem-vindo ao Cemitério dos Livros Esquecidos. 

(ZAFÓN, 2007, p.8-9) 

 

O volume acolhido por Daniel em meio aos tantos ali enterrados, intitulado A 

sombra do vento, lhe muda a vida. “Ele se destacava timidamente no canto de uma 

estante, encadernado numa capa cor de vinho e sussurrando seu título em letras douradas 
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que brilhavam na luz vinda da cúpula no alto.” (ZAFÓN, 2007, p.10) Na busca por outros 

títulos daquele que o havia enfeitiçado, um (aparentemente) desconhecido autor chamado 

Julián Carax, o menino Sempere passa a viver ele sob a sombra de acontecimentos 

singulares, enquanto se depara com sentimentos tão ordinários (ao menos no que diz 

respeito ao quão frequentemente são explorados pela literatura) como amizade e amor. 

A partir de seu interesse pela obra encontrada no Cemitério dos Livros 

Esquecidos, Daniel mergulha em uma viagem ao passado, que se dá através de seu 

encontro com personagens e lugares que fizeram parte da vida do misterioso Julián Carax. 

A história e o destino do autor admirado pelo protagonista se mostra cada vez mais 

obscura, enigmática e atraente, de maneira a envolver o garoto Sempere em uma trama 

da qual não mais consegue se libertar.  

Para ganhar vida, a narrativa submete-se à existência das personagens e, no caso 

da obra em questão, dos espaços que se fazem palco para o desenrolar dos acontecimentos 

que guiam a vida de cada uma dessas personagens. Acerca do assunto, Eco nos lembra 

que  

 

qualquer narrativa de ficção é necessária e fatalmente rápida porque, ao 

construir um mundo que inclui uma multiplicidade de acontecimentos e de 

personagens, não pode dizer tudo sobre esse mundo. Alude a ele e pede ao 

leitor que preencha toda uma série de lacunas. Afinal [...], todo texto é uma 

máquina preguiçosa pedindo ao leitor que faça uma parte de seu trabalho. O 

problema seria se um texto tivesse de dizer tudo que o receptor deve 

compreender – não terminaria nunca. (ECO, 1999, p.9) 

 

Por conseguinte, se faz possível afirmar que Carlos Ruiz Zafón apresenta ao leitor 

uma Barcelona descrita por olhos atentos de quem mostra conhecer os motivos para dar 

a cada canto da cidade listado em sua obra status de cenário, que tantas vezes deixa de 

ser pano de fundo para se fazer personagem, lado a lado com os conflitos apresentados 

no decorrer da trama. O autor cita nomes de ruas, avenidas, praças, endereços completos 

– lugares reais que se misturam a espaços ficcionais; situa o leitor contando-lhe detalhes 

sobre os referidos locais como quem fala a outro que tão bem quanto ele conhece os 

arredores – técnica tal que, somada às contribuições de cada leitor, como apontado por 

Eco (1999), edificam a cidade-cenário de cada um, com suas possíveis particularidades e 

suas indubitáveis similitudes. A familiaridade com que as localizações são apresentadas 

ao leitor se fazem guia para noções de distância não só entre localidades, mas em relação 

à mascarada hierarquia social – noções estas que se fazem construtoras de definições 

deixadas subentendidas acerca de cada personagem. 
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 Além da intensa relação que se estabelece entre Daniel e o livro A sombra do 

vento, encontrado por ele em meio às prateleiras do Cemitério dos Livros Esquecidos, são 

explorados, por entre as páginas do romance, sentimentos e relações interpessoais 

característicos das fases da vida da personagem principal. A primeira relação a se fazer 

perceber é a familiar – e se mostra intensa, mesmo estando uma das partes fisicamente 

ausente. É a relação entre Daniel e sua falecida mãe, claramente evidenciada ao leitor 

ainda na primeira página do livro.  

 

Aprendi desde pequeno a conciliar o sono conversando com minha mãe na 

penumbra do quarto sobre os acontecimentos do dia, o que fizera no colégio, 

o que tinha aprendido naquele dia. Não podia ouvir sua voz ou sentir seu tato, 

mas a sua luz e o seu calor inflamavam cada canto daquela casa e eu, com 

aquela fé dos que ainda podem contar os anos nos dedos das mãos, achava que, 

se fechasse os olhos e falasse com ela, ela poderia me escutar onde quer que 

estivesse. Às vezes meu pai escutava da sala de jantar e chorava baixinho. 

(ZAFÓN, 2007, p.7) 

 

Do relacionamento entre Daniel e seu pai, nota-se uma ligação que vai além dos 

rotineiros laços entre pai e filho; são unidos pela morte da mãe e esposa e toda a nostalgia, 

a saudade e até mesmo a culpa que ambos sustentam em relação ao assunto. “Logo depois 

da guerra civil, um surto de cólera levou minha mãe. Nós a enterramos em Montjuic, no 

dia do meu quarto aniversário. Lembro apenas que choveu o dia todo e a noite toda, e que 

quando perguntei ao meu pai se o céu chorava faltou-lhe voz para responder.” (ZAFÓN, 

2007, p.7)  

Ao início da narrativa, Daniel é ainda uma criança a iniciar seu trajeto rumo à 

adolescência, a celebrar seu décimo primeiro aniversário. Com o passar das páginas e do 

tempo cronológico no qual se insere a trama, a admiração com a qual os olhos de uma 

criança enxergam o pai passa pela mutação que naturalmente se dá quando os olhos que 

enxergam são os de um adolescente. Questionamentos, longos e angustiantes momentos 

de silêncio mútuo, a tentativa do diálogo, que parece não encontrar caminhos para se fazer 

concreto e está fadado a se tornar ressentimento.  

A transição da infância para a adolescência e o encontro com o livro de Julián 

Carax apresentam ainda a Daniel o primeiro amor – e todas as suas frustrações. 

Incorporado em forma de uma menina cega e encantadora, Clara Barceló, “um anjo 

esculpido em brumas” (ZAFÓN, 2007, p.18), parece enfeitiçar Daniel, que passa a 

dedicar à moça cada esquina de seus dias, em devoção e admiração que findam em 

desgosto e ressentimento, na noite de seus 16 anos, quando o garoto deflagra a cena: “o 
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corpo nu de Clara jazia sobre lençóis brancos que brilhavam como seda lavada” (ZAFÓN, 

2007, p.51), a se entregar ao pouco talentoso professor de música.  

As marcas desse conturbado primeiro amor lhe acompanham até o reencontro com 

Bea Aguilar, irmã de seu melhor amigo, Tomás. Ao se conhecerem, não a suportava. Foi, 

aliás, um comentário malicioso sobre ela que o aproximou de Tomás – o irmão brigou 

com Daniel para defender a honra de Bea. Encarava-a como afetada e arrogante, e tinha 

por certa a reciprocidade daquele sentimento. Anos depois de se conhecerem, Daniel 

reencontra Bea por acaso e os dois se veem logo envolvidos. Com ela, o rapaz descobre 

as delícias de uma paixão correspondida – e que amor apenas não basta. O casal enfrenta 

a desaprovação da família da moça, o que resulta em significativos obstáculos, e mesmo 

a amizade entre Daniel e Tomás se vê abalada. A relação entre o rapaz e Bea, entretanto, 

se faz fortalecida com o passar das páginas, e é essencial para o desenrolar e o desfecho 

da trama. 

Relacionamento outro que a decepção do primeiro amor proporcionou a Daniel 

talvez se faça o mais interessante – do ponto de vista narrativo – desta trama. Na noite em 

que encontrou Clara Barceló entregue ao professor de música em seu apartamento, Daniel 

deparou-se com um mendigo nos arredores do lugar, “sob os Arcos da Rua Fernando” 

(ZAFÓN, 2007, p.68). Fermín Romero de Torres apresenta-se a Daniel como 

desempregado e lhe oferece caminho rápido para escape do momento tortuoso que 

acabara de vivenciar – um gole de bebida que faz esquecer os problemas (talvez pelo 

gosto intragável que faz descer garganta abaixo). Algum tempo depois daquele primeiro 

encontro, Daniel volta a buscar por Fermín e acaba por apresenta-lo ao pai como 

candidato à vaga recém-aberta na livraria do senhor Sempere. Fermín se mostra mais que 

um bom amigo, um excelente funcionário. É uma personagem cativante: mulherengo, 

falastrão, com peculiar e irresistível senso de humor, que enriquece a trama e a vida do 

garoto Sempere com seus parágrafos de filosofia barata e boas intenções, talvez escudo a 

esconder por debaixo de suas roupas e de suas memórias as cicatrizes do que, segundo 

ele, seriam lembranças da mão pesada do temível e impiedoso inspetor Fumero, cuja 

simples menção do nome resulta em arrepio e tremor a exalarem da carcaça de Fermín. 

A personagem representa, ao longo de toda a narrativa, a fidelidade e a dedicação das 

quais se constitui uma verdadeira amizade.   

A mais misteriosa e fantasmagórica relação estabelecida entre Daniel e 

personagem outra da obra também se estabelece na noite em que o rapaz se depara com 

sua primeira grande desilusão amorosa. Entretanto, diferente do que se deu quando de seu 
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encontro com Fermín, este acontece antes do desapontamento. Em verdade, se apresenta 

como gatilho que faz disparar Daniel em direção ao apartamento de Clara Barceló. 

Desgostoso do rumo que tomou a noite de celebração de seu aniversário de 16 anos, 

Daniel deixa o pai e os embaraçosos diálogos e momentos de constrangimento mudo entre 

eles para trás e ruma em direção ao cais, próximo ao monumento a Colombo. É ali que 

um estranho interrompe os pensamentos de Daniel; ele “se adiantou até o limiar da 

escuridão, deixando o rosto escondido. Uma nuvem de fumaça azul brotava de seu 

cigarro.” (ZAFÓN, 2007, p.46). Daniel reconheceu, no mesmo instante, “o traje negro e 

aquela mão oculta no bolso da jaqueta. Seus olhos brilhavam como duas gotas de cristal. 

[...] Sua voz era arenosa, ferida. Arrastava as palavras e soava apagada e distante” 

(ZAFÓN, 2007, p.46). Era o primeiro encontro de Daniel com a figura que, no volume 

que anos antes havia resgatado no Cemitério dos Livros Esquecidos, personificava Laín 

Coubert, o diabo. A sinistra personagem passa a assombrar Daniel no que parece uma 

busca pelo exemplar de A sombra do vento que o garoto mantinha em sua posse desde o 

seu aniversário de 11 anos. A figura não deixava sombra de dúvidas; pretendia influenciar 

o garoto a destruir o exemplar.  

A visita ao Cemitério dos Livros Esquecidos apresentara Daniel a Isaac, “um 

homenzinho com traços de ave de rapina e uma cabeleira prateada” (ZAFÓN, 2007, p.8), 

o porteiro e guardião do local. Foi Isaac a ligação, anos depois daquele primeiro encontro, 

entre o garoto Sempere e Nuria Monfort, “uma mulher mais do que atraente, de traços 

feitos para desenhos de moda e fotos de estúdio, a quem a juventude parecia estar 

escapando pelo olhar” (ZAFÓN, 2007, p.134), que passa a ser uma das mais fortes 

ligações entre Daniel e o misterioso autor Julián Carax.  

Evidentemente, estes não são os únicos relacionamentos estabelecidos no decorrer 

da trama, tanto no que diz respeito àqueles estabelecidos por Daniel Sempere quanto 

àqueles que envolvem outras personagens. Entretanto, tal exposição intenta salientar a 

variedade e os diferentes níveis de profundidade de relacionamentos e personagens que 

tecem a narrativa em questão, visto que, além do desenvolvimento acerca do enredo 

central que trata do envolvimento de Daniel com o misterioso livro por ele resgatado no 

Cemitério dos Livros Esquecidos, a obra de Zafón se mostra enraizada nas forças e 

fraquezas dos diversos relacionamentos humanos. 

A trama de Carlos Ruiz Zafón se desenrola por décadas, tendo início em meados 

dos anos 1940, e é finalizada em data imprecisa, mas que oferece ao leitor a sensação de 

tempo decorrido, já que o protagonista Daniel, que ao início da narrativa completa seu 
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décimo primeiro aniversário, encontra-se, à última página, como um homem que, “já com 

alguns cabelos brancos” (ZAFÓN, 2007, p.399) caminha com seu filho.  

Eco trata da passagem do tempo em uma obra de ficção sob três diferentes formas, 

 

o tempo da história, o tempo do discurso e o tempo de leitura. O tempo da 

história faz parte do conteúdo da história. Se o texto diz que ‘mil anos se 

passam’, o tempo da história são mil anos. Mas, ao nível da expressão 

linguística, ou no nível do discurso ficcional, o tempo de escrever (e ler) a frase 

é muito curto. É por isso que um tempo do discurso rápido pode exprimir um 

tempo de história bastante longo. Naturalmente, o contrário também pode 

acontecer. (...) Portanto, o tempo do discurso é o resultado de uma estratégia 

textual que interage com a resposta dos leitores e lhes impõe um tempo de 

leitura. (ECO, 1999, p.60-63) 

 

O tempo do discurso e o tempo de leitura imposto por Zafón em A sombra do 

vento divergem de acordo com a relevância dos acontecimentos do tempo da história. 

Determinadas passagens de algumas horas ou apenas um dia ocupam páginas e mais 

páginas, em desenrolar inundado em detalhes, que afundam o leitor em envolvimento 

com o fato narrado, enquanto, por outras vezes, anos se passam no tempo da história ao 

virar de uma página, transportando quem a lê para um outro momento da trama, em curto 

tempo do discurso e de leitura. Ao explorar tais recursos, o autor parece conseguir 

imprimir à narrativa um ritmo que por vezes caminha a passos tranquilos, lado a lado com 

o leitor, enquanto, a poucas páginas de distância, este pode sentir-se ofegante a ansiar por 

um desfecho de situações de expectativa, mistério e até medo vividas pelas personagens.  

Sabendo-se que “um dos acordos ficcionais básicos de todo romance histórico é o 

seguinte: a história pode ter um sem-número de personagens imaginárias, porém o 

restante deve corresponder mais ou menos ao que aconteceu naquela época no mundo 

real.” (ECO, 1999, p.112), é interessante ressaltarmos que a trama se desenrola a partir 

de 1945, em uma Barcelona pós-guerra, ainda marcada pelas profundas cicatrizes 

talhadas pelas práticas de Francisco Franco e seus seguidores, que afetaram a vida naquele 

lugar e suas particularidades, da economia aos costumes culturais; época de desemprego 

e fome, sinalado pelo medo, a repressão e a perseguição, que a tantos fez calar ou se ver 

rodeado pela clausura das prisões. Até mesmo a língua daqueles cidadãos de então, 

patrimônio cultural e identidade em forma de palavras e significação, lhes foi desviada. 

Não mais se permitiam documentos oficiais na língua catalã; nomes de ruas, praças, 

edifícios e monumentos se viram alterados para a língua espanhola; e mesmo o diálogo 

público, em catalão, passou a ser penalizado.  
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Na trama de Zafón, tal clima é personificado pela sinistra figura do inspetor 

Fumero, suas ordens e seus capangas, além do passado que assombra Fermín e o 

envolvimento de Fumero no destino de outras personagens – como a prisão de dom 

Frederico, vizinho dos Sempere, e mesmo seu misterioso envolvimento com Julián Carax. 

Ter em mente o clima que se sentia pairar pela cidade de Barcelona à época torna 

compreensível a descrição por vezes sombria que Zafón atribui a algumas de suas 

locações; a predominância do clima chuvoso e cheio de bruma proposto pelo autor a situar 

os personagens por entre as páginas do livro. Porventura descrições que intentam levar o 

leitor, mesmo aquele que ignora os fatos históricos acerca de tal momento, a sentir talvez 

uma certa angústia, algo como uma inquietação que não se sabe bem de onde vem, mas 

que se sente, que se apresenta palpável por entre as linhas do livro, a arrancar de quem se 

deixa levar pela narrativa aquela sensação de Barcelona ensolarada, jovem e vibrante, 

como hoje a conhecemos. Em seu artigo sobre as características góticas de Zafón e seu 

best seller, Glennis Byron (2012) discorre acerca desta metáfora utilizada pelo autor. 

 

Apesar das várias referências a lugares específicos da cidade, de espaços 

familiares a qualquer turista, como as Ramblas ou Santa Maria del Mar, A 

sombra do vento não representa a Barcelona que alguém reconheceria em 

qualquer caminhada. [...] A Barcelona de Zafón é sempre enevoada e úmida. 

O romance começa com Daniel lembrando-se de um dia em 1945, quando seu 

pai o leva ao Cemitério dos Livros Esquecidos pela primeira vez. É começo de 

verão e, ainda assim, Barcelona está ‘presa sob céus de cinzas’. A escolha da 

palavra ‘presa’ é significativa, pois o que se segue é a representação de uma 

Barcelona que só existe no texto, na ficção. A única coisa que o menino Daniel 

se lembra da morte de sua mãe é que ‘choveu o dia todo e a noite toda’. Após 

o primeiro encontro de Daniel  com o homem que virá a ser Julian Carax, cai 

uma tempestade e ‘um manto de nuvens e raios’ correu pelo céu, nuvens 

esconderam a lua e cobriram a cidade de escuridão [...] Isto é apenas uma 

amostra do que se apresenta no decorrer do romance.: Barcelona como uma 

enevoada, úmida e ameaçadoramente escura cidade parece estranhamente 

remanescente da Londres vitoriana [...] neblina por toda parte. A atmosfera 

carregada pode funcionar como uma metáfora para o estado de repressão e 

censura policial (BYRON, 2012, p.78-79)5 

                                                           
5 Tradução nossa. Texto original: “Despite various references to specific places in the city, to landmarks 

familiar to any tourist, such as the Ramblas or Santa Maria del Mar, The shadow of the wind does not 

represent a Barcelona that anyone would recognize on any walking tour […] Zafón’s Barcelona always 

seems misty and wet. The novel begins with Daniel recollecting the day in 1945 when his father takes him 

to the Cemetery of Forgotten Books for the first time. It is early summer, and yet Barcelona is ‘trapped 

beneath ashen skies’. The choice of the word trapped in itself is possibly telling, because what follows is a 

representation of Barcelona as much by the writing, by fictions, as by anything else. The only thing that the 

child Daniel remembers of the death of his mother is that ‘it rained all day and all night’. After Daniel first 

encounters the man who will turn out to be Julian Carax, a storm erupts and ‘a reef of clouds and lightening’ 

race across the sky, clouds blot out the moon and cover the city in darkness; […] This is just a sample of 

what is found throughout the novel: Barcelona as a misty wet and darkly threatening city seems strangely 

reminiscent of Victorian London.[...] fog everywhere. The doom laden atmosphere may function as a 

metaphor for the repressed and censored police state.” 
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Em resposta aos questionamentos acerca de tal descrição da cidade de Barcelona, 

Carlos Ruiz Zafón defende sua escolha como intuito de alcançar algo além da imagem 

turística que atualmente representa a cidade. Em uma de suas muitas entrevistas6, o autor 

chegou a afirmar que sua Barcelona seria puramente literária – ou seja, apesar das tantas 

indicações e descrições primorosas de locações reais, Zafón teria afirmado que aquela 

cidade apresentada ao leitor de A sombra do vento seria puramente ficcional.  

Não se fazem exceções as narrativas literárias que apresentam demarcações 

imprecisas entre o imaginário e o factual ao apresentarem como cenário cidades reais, tais 

como a Paris de Umberto Eco ou a Roma do popular Dan Brown, mesmo porque, de 

acordo com o próprio Eco, é preciso  

 

admitir que, para nos impressionar, nos perturbar, nos assustar ou nos comover 

até com o mais impossível dos mundos, contamos com nosso conhecimento do 

mundo real. Em outras palavras, precisamos adotar o mundo real como pano 

de fundo. [...] espera-se que os autores não só tomem o mundo real por pano 

de fundo de sua história, como ainda intervenham constantemente para 

informar aos leitores os vários aspectos do mundo real que eles talvez 

desconheçam. (ECO, 1999, p.89-100).  

 

É este o caso da narrativa literária do espanhol Carlos Ruiz Zafón, que se apropria 

de lugares não-ficcionais da turística Barcelona para compor a trama de seu best seller 

internacional. Mesmo tendo anunciado que aquela representava apenas uma cidade 

ficcional, Zafón apresenta ao leitor minúcias de ruas, vielas e praças de Barcelona, 

fazendo uso da peculiar arquitetura do bairro Gótico, esquinas remotas, passagens 

soturnas e conhecidos pontos turísticos para situar suas personagens em cada momento 

da trama. O romance por vezes se faz mapa, a levar com riqueza de detalhes o leitor a 

caminhar pela narrativa, seguindo os passos da protagonista, sabendo exatamente onde se 

encontra, como se à sua frente se estendessem coordenadas geográficas.  

A estratégia de Zafón no que diz respeito à inserção de lugares não ficcionais tão 

específicos da cidade de Barcelona, dentre eles nomes de bairros, ruas, monumentos, e 

mesmo empreendimentos comerciais, para composição do pano de fundo da trama, além 

de recurso estilístico do autor a proporcionar ao leitor sensação de verossimilhança para 

com o mundo real – tenha este leitor visitado a cidade Barcelona ou não – nos parece 

ainda encaixar-se em uma das categorias de variação da técnica de placement, apresentada 

                                                           
6 Vide anexo 1. 
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no capítulo anterior. Trata-se, aqui, do chamado destination placement, ou ainda place 

placement, que, como apontam Santa Helena e Pinheiro (2012), acontece quando o input 

inserido no conteúdo de entretenimento é um destino turístico. Afinal de contas, sugerem 

os autores, se toda história se passa em algum lugar, por que não fazer uso de uma cidade 

real – um destino turístico, que deseja atrair tantos turistas quanto possível?  

 

E os produtos que desempenham um papel integral na narrativa de um 

programa [...] não apenas são mais memoráveis, como parecem até surtir um 

efeito duplo. Em outras palavras, eles não apenas aumentam a nossa lembrança 

do produto, mas também enfraquecem a nossa capacidade de lembrar de outras 

marcas. (LINDSTROM, 2009, p.52) 

 

Desta forma, parece-nos pertinente afirmar que a inserção da cidade de Barcelona, 

de espaços seus que vão de bairros, de lugares reais a ficcionais, localizados nas 

proximidades de relevantes atrações turísticas, ao desempenhar papel de destination 

placement, atua, de acordo com explanação de Lindstrom, de modo a, aparentemente, 

contribuir de maneira efetiva com a definição da escolha da capital catalã como destino 

final de determinado número de turistas que, se não pelo seu envolvimento com a obra 

literária em questão, poderia vir a optar por destino outro – que poderia, inclusive, vir a 

se fazer preferência a partir de sua inserção em narrativa outra que se apresentasse ao 

consumidor como parte de um conteúdo de entretenimento. 

Em verdade, Santa Helena e Pinheiro (2012), assim como grande parte dos autores 

que tratam do assunto, discutem o placement – dentre eles o destination placement – que 

ocorre em conteúdos de entretenimento tais quais filmes e novelas. No caso da narrativa 

de Zafón, o placement se dá em conteúdo literário, ainda escassamente evidenciado como 

possibilidade comunicacional que, apesar de ser uma das mais antigas formas de contar 

estórias e entreter pessoas, ainda não parece ter conquistado a atenção dos estudiosos ou 

mesmo dos profissionais da propaganda, que atualmente buscam por novos caminhos e 

possibilidades no que diz respeito à inserção de conteúdo em meio a narrativas de 

entretenimento. 

Parece-nos relevantes afirmar que tal inserção de lugares não ficcionais da cidade 

de Barcelona como parte da narrativa, a caracterizar o destination placement em A sombra 

do vento, não parece ter origem outra que não o desejo do autor. Não foi encontrada 

informação alguma que apresentasse, por exemplo, o departamento de turismo da cidade 

ou instituição ou marca qualquer que tenha efetivamente contratado tal colocação. 

Trataremos deste fato e de outros que a ele se assemelham, em relação a oportunidades 
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de placement que venham a figurar na narrativa em questão a seguir, no próximo capítulo 

deste trabalho. 

Acerca do ficcional e o não-ficcional, faz-se ainda significativo para este estudo a 

forma como tal uso das supracitadas localizações barcelonesas vem sendo explorado fora 

de suas páginas e, sobretudo, de forma nada ficcional. Os leitores-consumidores – fãs – 

de A sombra do vento ou do autor, Carlos Ruiz Zafón, já encontram à sua disposição 

desdobramentos tais da obra que parecem ocupar as mais diversas mídias, em formatos 

tantos que, por certo, agradam leitores dos mais variados perfis. Além da extensão do 

sucesso da história, de suas personagens e locações através da continuidade da narrativa 

(que, como veremos adiante, se tornou uma trilogia), os fãs têm acesso a trilha sonora, 

espetáculo musical, games online e ainda – por certo os artigos que mais se fazem 

relevantes neste estudo de caso – um livro, de diferente autor, que promete ao leitor 

roteiros turísticos pela Barcelona de Zafón, e ainda passeios guiados pelas principais 

locações apresentadas pela narrativa literária – chamados literary tours – oferecidos por 

empresas de turismo, das quais trataremos em breve.  

 

3.2. Território, desterritorialização e reterritorialização  

 

O best seller de Carlos Ruiz Zafón, A sombra do vento,  

 

como apontado por muitos críticos, integra parte de uma bem-estabelecida 

tradição hispânica, de livros sobre livros, uma tradição que passa por Cervantes 

e Borges a Pèrez-Reverte. É repleto de referências a outros livros, outras 

estórias, de A Odisséia a O Fantasma da Ópera. É um livro que é 

conscientemente produzido a partir de outros livros, e sobre livros; até mesmo 

seu título é o título de um livro no mundo do texto. (BYRON, 2012, p.77)7 

  

Tal qual A sombra do vento, o romance do misterioso personagem Julián Carax, 

que se faz peça primária no desenrolar da trama que envolve Daniel Sempere e seu 

companheiro Fermín Romero de Torres, A sombra do vento, o livro de Zafón, parece 

ganhar vida e força fora de suas páginas. Enquanto aquela leva a personagem adolescente 

a se aventurar pela Barcelona de meados do século passado, esta se mostra ferramenta 

propulsora de oportunidades, do marketing pessoal do autor a possibilidades 

                                                           
7 Tradução nossa. Texto original: “as various critics have noted, forms part of a well-established Hispanic 

tradition of books about books, a tradition moving from Cervantes through Borges to Pèrez-Reverte. It is 

full of references to other books, other stories, from The Odyssey to Le fantôme de l´opéra. It is a book that, 

is, quite self-consciously, produced from other books, and about books; even its title is the title of a book 

in the textual world.” 
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comunicacionais múltiplas, que permitem à obra desterritorializar-se e reterritorializar-se 

em forma de serviços e produtos, prontos a atingir o mercado e seus consumidores.  

 Alguns dos títulos que se posicionam entre os mais vendidos nas livrarias, 

aproveitando-se do interesse do público pela sua narrativa, transbordam das páginas e se 

transformam. Na maioria das vezes em que tal fato ocorre, observa-se a exploração da 

novela em questão de modo a dar a cada personagem rosto, a cada locação forma definida, 

a cada acontecimento uma trilha sonora – as histórias são reescritas pela linguagem 

cinematográfica, por meio de tradução intersemiótica, que transpõe o código baseado na 

escrita a código imagético. São, então, novamente lidas pelos mesmos olhos, que passam 

a buscar na imagem pronta e perfeita do cinema os traços um dia imaginados, além de 

serem ainda lidas pela primeira vez por tantos outros, que nunca tiveram sequer a 

oportunidade de criarem, eles mesmos, aqueles rostos, aquelas formas, aquela música. 

 

O termo para adaptação enquanto ‘leitura’ da fonte do romance, sugere que 

assim como qualquer texto pode gerar uma infinidade de leituras, qualquer 

romance pode gerar um número infinito de leituras para adaptação, que serão 

inevitavelmente parciais, pessoais, conjunturais, com interesses específicos. A 

metáfora da tradução, similarmente, sugere um esforço íntegro de transposição 

intersemiótica, com as inevitáveis perdas e ganhos típicos de qualquer 

tradução. (STAM, 2006, p.27) 

 

São incontáveis os sucessos de bilheteria que nasceram em meio a capítulos e 

parágrafos e frases e palavras estampadas em páginas de grandes títulos (ou grandes 

sucessos de venda, vale ressaltar) da literatura, criando, novamente, o prestígio do 

original. De O Nome da Rosa, Romeu e Julieta, Os Miseráveis, Admirável Mundo Novo, 

Madame Bovary e Ensaio Sobre a Cegueira às sagas Crepúsculo, Harry Potter e O 

Senhor dos Anéis, dentre tantos outros.  

Algumas destas obras, entretanto, passam a ser exploradas para além da adaptação 

do livro para o cinema, como é o caso da série Harry Potter – que findou por originar não 

um, mas oito filmes, todos de notável sucesso de bilheteria, sendo o último da série 

dividido em duas partes, a fim de duplicar a ansiedade dos fãs – e os números de 

arrecadação. Ademais, os personagens, as locações e o enredo da série foram ainda 

utilizados para estampar produtos os mais diversos – de camisetas e bonés a brinquedos, 

acessórios e objetos de decoração para adultos e crianças – até tornar-se parque temático, 

The Wizarding World of Harry Potter, onde, evidentemente, os aficionados encontram 

uma loja com produtos “oficiais”, para que possam levar para casa um pouco mais da 

magia daquela narrativa. Mas isso não foi tudo.  



 

54 
 

 

 

Figura 7. Fã da saga Harry Potter simula seu embarque para a ficcional Hogwarts, no carrinho  

instalado na nada ficcional estação de metrô King's Cross, em Londres. Fonte: tripadvisor.com 

 

Em uma inteligente jogada de marketing, a administração da plataforma do metrô 

de Londres instalou, entre as plataformas de número 9 e 10 da estação King’s Cross, uma 

placa na qual se lê Plataforma 9 ¾, explicitada pela Figura 7, em referência à passagem 

do livro – e, posteriormente, à cena do filme – na qual as personagens atravessam a parede 

da plataforma, que seria o ponto de partida do Expresso de Hogwarts – travessia esta que 

seria regalia daqueles dotados de magia. Abaixo da placa que faz referência à série de 

sucesso, encontra-se um carrinho tipicamente utilizado para transporte de bagagem – ou 

parte dele, já que este simula a travessia através da parede, mostrando-se apenas pela 

metade. É possível ainda alugar cachecóis, ali mesmo na altura da plataforma 9 ¾, que 

trazem as cores das escolas fictícias presentes no enredo. Não se faz necessário pagar pela 

foto, que pode ser tirada a partir de qualquer câmera amadora ou mesmo das onipresentes 

câmeras dos smartphones; mas, para aqueles que fazem questão de um registro que passe 

longe do amadorismo, profissionais se mantem posicionados, prontos a indicarem a 

localização da lojinha, ali mesmo nos arredores, onde o fã de Harry Potter poderá não só 

retirar a foto que registra, profissionalmente, sua visita à mágica plataforma, mas também, 

como não poderia deixar de ser, mais e mais produtos criados com base nas tão 

conhecidas e idolatradas personagens. O local é vendido (e consumido) como destino 

imperdível para entusiastas da série que passam pela cidade – como nos diz Eco (1984, 
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p.53), integra-se a realidade do comércio no jogo da ficção, ou seja, o lugar é ficcional, 

mas os produtos e os dólares (ou seja qual for a moeda local) são reais. 

O exemplo aqui tomado pela série Harry Potter é percebido como menos 

frequente que o supracitado fenômeno da “simples” transposição narrativa literatura-

cinema, já tão usual – assim como também nos parecem menos frequentes as 

transposições sofridas pelo livro que se faz objeto deste estudo.  

A sombra do vento não chegou às telas do cinema – ainda. Transbordou, 

transformou-se, desterritorializou-se, entretanto, de outras tantas e variadas formas, dos 

limites narrativos que lhe deram origem.  

Para compreender a significação acerca da desterritorialização proposta por Gilles 

Deleuze e Félix Guattari, faz-se necessário, primeiro, apreender o conceito por eles 

atribuído aos territórios. Rogério Haesbaert, estudioso dos conceitos acerca da 

desterritorialização de Deleuze e Gattari, nos elucida sobre esta definição com a seguinte 

citação de Guattari:  

 

A noção de território aqui é entendida num sentido muito amplo, que ultrapassa 

o uso que fazem dele a etologia e a etnologia. Os seres existentes se organizam 

segundo territórios que os delimitam e os articulam aos outros existentes e aos 

fixos cósmicos. O território pode ser relativo tanto a um espaço vivido, quanto 

a um sistema percebido no seio da qual um sujeito se sente ‘em casa’. O 

território é sinônimo de apropriação, de subjetivação fechada sobre si mesma. 

Ele é o conjunto de projetos e representações nos quais vai desembocar, 

pragmaticamente, toda uma série de comportamentos, de investimentos, nos 

tempos e nos espaços sociais, culturais, estéticos e cognitivos. (GUATTARI e 

ROLNIK, 1986, p.323 apud HAESBAERT, 2002).  

 

Ainda explicita Haesbaert (2002) que é possível compreender que transitamos por 

entre os chamados territórios etológicos ou animais, territórios psicológicos ou subjetivos, 

territórios sociológicos e territórios geográficos. Ou seja, território pode ser definido não 

apenas geograficamente, como é comumente considerado, mas, ainda, como o ambiente 

de um grupo (seu comportamento, padrões de interação) ou mesmo de um indivíduo (seu 

ambiente social, espaço da vida pessoal, seus hábitos), que se permitem serem vistos 

como território – aqui, no sentido psicológico. Tal criação de territórios se dá através de 

agenciamentos, portanto, ainda de acordo com o autor, se faz necessário entender que 

estes se dividem em dois tipos: agenciamentos maquínicos de corpos, ou seja, “as 

máquinas sociais, as relações entre os corpos humanos, corpos animais, corpos cósmicos. 

[...] dizem respeito a um estado de mistura e relações entre corpos em uma sociedade” 

(HAESBAERT, 2002) e os agenciamentos coletivos de enunciação, que remetem ao 
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enunciado, “não dizem respeito a um sujeito, pois sua produção só pode se efetivar no 

próprio socius, já que dizem respeito a um regime de signos compartilhados, à linguagem, 

a um estado de palavras e símbolos” (HAESBAERT, 2002). Existe, entre tais 

agenciamentos, uma relação; os dois percorrem um ao outro, intervêm um no outro, em 

movimento recíproco e não hierárquico, permitindo, através desse movimento mútuo de 

agenciamentos, a constituição de um território. Assim, “podemos nos territorializar em 

qualquer coisa, desde que façamos agenciamento maquínico dos corpos e agenciamentos 

coletivos de enunciação” (HAESBAERT, 2002).   

A compreensão acerca do que se considera território nos permite avançar por entre 

os conceitos de Deleuze e Gattari, ainda a partir dos apontamentos de Haesbaert, de forma 

a alcançar o conceito de desterritorialização – e, por conseguinte, reterritorialização. 

Os territórios sempre compreendem em si vetores de desterritorialização e 

reterritorialização. Haesbaert nos apresenta as palavras de Deleuze e Gattari, explicitando 

que “simplificadamente, podemos afirmar que a desterritorialização é o movimento pelo 

qual se abandona o território, ‘é a operação da linha de fuga’, e a reterritorialização é o 

movimento de construção do território” – é, para nós, a nova obra, a nova possibilidade, 

o novo nicho que se origina da narrativa literária de Zafón.  

A partir da narrativa literária do autor espanhol, foram produzidos tantos outros 

conteúdos, ensejados por suportes online e off-line, que constituem territórios que passam 

a se desterritorializar, engajando-se em linhas de fuga, de forma a sair de seu curso – o 

livro – e se reterritorializar, de modo a dar origem a novos territórios, sobre os quais 

trataremos, agora, em profundidade, relacionando-os com as categorias de placement 

propostas por Santa Helena e Pinheiro (2012), a fim de averiguar suas potencialidades 

enquanto estratégias comunicacionais.   
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4. O REFLEXO DA SOMBRA 

 

Mais de dez anos se passaram desde o lançamento de A sombra do vento – e este 

encontra-se, ainda, em constante movimento, o que, de acordo com Ciro Marcondes 

Filho, se faz vital na determinação da vida e da morte de seres, instituições, realidades 

concretas e abstratas – da vida e da morte de uma história. Segundo o autor,  

 
os movimentos podem ser periódicos, caóticos, impulsionados por forças 

conhecidas ou supostas, previsíveis ou não, sujeitos a pequenas flutuações ou 

grandes oscilações que os fazem se transfigurar, se transformar radicalmente 

ou se desintegrar. O contínuo processo de reorganização constitui a sua vida. 

(MARCONDES FILHO, 2002, p.223) 

 

Para nós, tal afirmação demonstra a força de uma narrativa literária, em especial 

a obra em questão, visto que movimentos recorrentes, impulsionados por forças que por 

vezes provém de seu agente criador – o autor –, por estímulo a ele coligado – como a 

editora, por exemplo – ou ainda por impulsos alheios aos mesmos, que não podem ser 

apontadas como totalmente previsíveis, parecem fazer reverberar seu conteúdo original, 

transformando-o, fazendo dele ainda maior, mais duradouro, mais relevante.  

 

A desterritorialização absoluta refere-se ao pensamento, à criação. Para 

Deleuze e Gattari o pensamento se faz no processo de desterritorialização. 

Pensar é desterritorializar. Isto quer dizer que o pensamento só é possível na 

criação e para se criar algo novo, é necessário romper com o território 

existente, criando outro. Dessa forma, da mesma maneira que os 

agenciamentos funcionavam como elementos construtivos do território, eles 

também vão operar uma desterritorialização. Novos agenciamentos são 

necessários. Novos encontros, novas funções, novos arranjos. No entanto, a 

desterritorialização do pensamento, tal como a desterritorialização em sentido 

amplo, é sempre acompanhada por uma reterritorialização: ‘a 

desterritorialização absoluta não existe sem reterritorialização’ (1992:131, 

grifos nossos). Essa reterritorialização é a obra criada, é o novo conceito, é a 

canção pronta, o quadro finalizado. (HAESBAERT, 2002) 

 

Para nós, cada desterritorialização e cada nova reterritorialização advinda das 

páginas ficcionais de Carlos Ruiz Zafón se fazem substanciais no que diz respeito às 

possibilidades comunicacionais das quais tratam este estudo. Ao longo deste trabalho, 

temos tratado acerca do momento atual da comunicação, em especial a publicidade, e de 

como o cenário vigente tem demandado que empresas, marcas e profissionais da área se 

atentem aos novos perfis e às novas exigências dos consumidores – oscilação tal que 

demanda, entre outros, a busca por novos formatos e formas comunicacionais, bem como 

a aplicação de ferramentas e recursos já explorados em outros suportes que não aqueles 
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sobre os quais costumam atuar. Um destes suportes seria, então, a narrativa literária; 

talvez, em especial, os best sellers, como o romance de Zafón.  

Dadas as fronteiras que demarcam conceitos como literatura, literatura de massa 

e os próprios best sellers, bem como a súmula da narrativa que se faz para nós objeto, o 

apontamento e descrição de suas principais personagens e características narrativas, 

passemos, então, a não só evidenciar as deterritorializações e reterritorializações de A 

sombra do vento, nosso objeto de estudo, que se faz mostra das potencialidades 

comunicacionais contidas por entre as páginas de uma narrativa literária, mas, também, 

estabelecer uma relação entre tais reterritorializações e variações de placement que cada 

uma delas carrega em sua sombra.  

Parece-nos pertinente reiterar que a análise a seguir, ainda que venham a 

classificar as reterritorializações do best seller de acordo com as variações de placement, 

se refere às categorias estratégicas às quais cada uma dessas reterritorializações poderia 

vir a pertencer, caso tivessem sido realizadas graças à contratação e custeio de alguma 

empresa ou marca. Como explicitado anteriormente, não foram encontrados indícios de 

que marca ou empresa qualquer tenha sido responsável por tais ações – o intuito é, então, 

apresentar cada uma delas como exemplo das pressupostas oportunidades 

comunicacionais propiciadas pela narrativa literária em questão, a fim de ilustrar as 

possibilidades que uma empresa ou marca pode vir a explorar quando da inserção de seus 

serviços ou produtos em ações de placement em conteúdos de entretenimento do mundo 

literário. 

Comecemos pelas forças aliadas, o autor e sua editora, Planeta. O êxito nas vendas 

de A sombra do vento abriram caminho para outras publicações de Zafón: O jogo do anjo, 

publicado na Espanha em abril de 2008, e O prisioneiro do céu, de novembro de 2011. 

Os três livros são unidos pelo fictício Cemitério dos Livros Esquecidos e por personagens 

que, de alguma forma, se ligam às principais personagens do primogênito, de forma a 

criar o que Eco (1999) trata como um tipo incomum de intertextualidade, na qual 

determinada personagem de uma obra ficcional aparece em outra obra ficcional, como se 

a adquirir cidadania no mundo real, libertando-se da história que as criou.  

O fato de ter se tornado uma trilogia aparece em destaque, chamariz na arte das 

capas dos dois últimos títulos (Figura 8), de forma a convidar o leitor aficionado pela 

narrativa de A sombra do vento a viver um pouco mais daquela Barcelona cheia de 

mistérios e encantos que se forma nas linhas e entrelinhas de Zafón. As apostas foram 

certeiras: o segundo livro, O jogo do anjo, atingiu a marca de seiscentos mil exemplares 
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vendidos na primeira semana, somente na Espanha e alcançou ainda o primeiro lugar na 

lista de mais vendidos na Itália, Alemanha, Portugal, Noruega e na maioria dos países da 

América Latina. O prisioneiro do céu, por sua vez, já chega às livrarias ancorado por 

críticas positivas de veículos de renome internacional, como El País, The Guardian e The 

Observer. 

Enquanto, no primeiro livro, a utilização da cidade de Barcelona como cenário 

para a trama, a combinar espaços reais e ficcionais como pano de fundo para os 

acontecimentos, nos parece puramente estilístico, lançar mão do mesmo recurso nos 

outros dois títulos que compõem a trilogia nos leva a crer poder tratar-se de uma estratégia 

de vendas, seja ela do próprio autor, ou ainda uma demanda editorial.  

 

      

Figura 8. As capas dos dois livros que completam a chamada Trilogia da Sombra. Fonte: litherarium.wordpress.com 

 

Bem como em A sombra do vento, nomes de ruas e bairros da cidade catalã são 

apresentados ao leitor como pinceladas narrativas, a situar personagens e acontecimentos, 

bem como espaços reais, como o Hotel Colón, em O jogo do anjo, e Puerta del Ángel e o 

Mercado La Boquería, em O prisioneiro do céu. Tal qual em A sombra do vento, acontece 

nos dois outros livros da trilogia o destination placement, que apresenta ao leitor, mesmo 

que como pano de fundo da narrativa, um destino turístico.  
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Hoje, o turismo é um negócio vital para muitos países, como por exemplo 

França, Egito, Grécia, Estados Unidos e Reino Unido, entre outros. Como todo 

negócio, trata-se de um mercado extremamente competitivo com destinos 

disputando entre si o volume de turistas e dinheiro gasto por turistas em suas 

terras. A França é líder mundial em quantidade de turistas, seguida de perto 

pelos Estados Unidos. Em relação às cidades, Paris, Londres e Nova York 

encabeçam a lista de destinos mais visitados do mundo. Não é mera 

coincidência o fato de estas também serem as cidades mais utilizadas como 

locação de filmes. (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, p.158) 

 

Os autores, como previamente mencionado, tratam do placement incorporado a 

narrativas audiovisual, em especial as cinematográficas. Entretanto, parece-nos pertinente 

afirmar que a mesma realidade pode ser alcançada a partir de sua inserção em suporte 

literário. O emprego de Barcelona como abrigadouro das aventuras e descobertas de 

Daniel Sempere e as demais personagens da trilogia nos parece contribuir com o desejo 

daquele que se envolve com a estória de conhecer aquelas ruas, aqueles bairros, aqueles 

monumentos, aquela arquitetura, aquela cidade.  

Se “prefeituras e Bureaus de Turismo de diversas cidade têm adotado práticas 

agressivas para atrair produções” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, p.159) e se é 

certo afirmar que “o poder desses filmes em fazer com que pessoas do mundo todo 

desejem visitar a cidade é incomensurável” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, 

p.159), e, ainda, se um filme “pode facilmente fazer com que você pense em determinado 

momento do filme: ‘Eu preciso conhecer esse lugar’” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 

2012, p.160) por que não nos livros?  

Se levarmos ainda em conta o fato de que o cinema entrega ao espectador a 

imagem pronta, a beleza fechada de um monumento, um lugar, uma cidade, quiçá o livro 

possa ir ainda mais longe, uma vez que conta com a colaboração do leitor na construção 

de cada imagem, a partir da combinação entre descrição, compreensão e imaginação. 

Assim sendo, uma vez levado a, de fato, conhecer determinado destino turístico a partir 

de uma narrativa literária, o leitor (consumidor) poderia novamente descobrir aquele 

lugar, visto que a imagem por ele transportada junto da mala e dos mapas e da câmera 

fotográfica seria não a imagem pronta, finalizada, retocada, estetizada de uma produção 

cinematográfica, mas a imagem imaginada a partir do relato do autor.  

Portanto, se prefeituras e outros órgãos responsáveis pelos setores de turismo de 

importantes destinos turísticos – ou daqueles em ascensão – já buscam e investem em 

locações cinematográficas como estratégia comunicacional, e se profissionais buscam, 

então, novos caminhos até o consumidor, de modo a não mais lançar mão de estratégias 
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intrusivas, mas de conteúdo que se entremeia ao entretenimento, como parte integrante 

da narrativa, indissociável do conteúdo, não nos parece justificável desconsiderar a 

narrativa literária como possibilidade comunicacional.  

Para além dos lugares reais da cidade, que caracterizam o destination placement, 

carregam em comum, ainda, os três livros, como há pouco mencionado, a magia e o 

mistério que se escondem por entre os corredores e prateleiras do ficcional Cemitério dos 

Livros Esquecidos, que é evidenciado ainda antes do início de uma de suas sequências: 

 

Este livro faz parte de um ciclo de romances que se entrecruzam no universo 

literário do Cemitério dos Livros Esquecidos. Os romances que formam esse 

ciclo estão ligados entre si através de personagens e linhas dramáticas que 

estendem pontes narrativas e temáticas, embora cada um deles ofereça uma 

história completa, independente, contida em si mesma. As diversas partes da 

série do Cemitério dos Livros Esquecidos podem ser lidas em qualquer ordem 

e separadamente, permitindo que o leitor acesse e explore o labirinto de 

histórias através de diferentes portas e caminhos que, enlaçados, o conduzirão 

ao coração da narrativa. (ZAFÓN, 2012, p.10) 

 

O Cemitério dos Livros Esquecidos, criado por Zafón, parece encaixar-se na 

categoria denominada faux placement, que diz respeito a “quando um produto fictício é 

criado para fazer parte de uma trama em algum conteúdo de ficção” (SANTA HELENA 

e PINHEIRO, 2012, p.141). É certo que o Cemitério não constitui um produto em si, mas 

um lugar; a partir do momento em que passa a figurar não apenas como ponto de 

confluência entre os três livros, mas, ainda, como localização tão importante que chega a 

beirar as características de personagem, o Cemitério dos Livros Esquecidos parece 

passível de consideração como, se não um produto, uma marca criada pelo autor, que 

passa a figurar no mundo narrativo de suas histórias.  

Sendo transmutado em marca, advinda da mente de Zafón e personificada em 

meio às suas páginas, o Cemitério dos Livros Esquecidos se faz, tal qual já previamente 

verificado com marcas e produtos criados especificamente para fazer parte de uma trama 

ficcional, passível de ser conduzida ao mundo real. São exemplos notórios deste recurso 

a cerveja Duff (Duff Beer), idealizada pelo criador do desenho animado adulto Os 

Simpsons, ou ainda a rede de restaurantes Bubba Gump Shrimp Co., exportada do enredo 

do sucesso cinematorgráfico Forrest Gump (1994), estrelado por Tom Hanks. 

Tal qual ocorre no primeiro título da trilogia, estes espaços, os reais e os ficcionais, 

são explorados pelo autor de maneira significativa, de forma a trazer a narrativa para mais 

perto da realidade, ao situar personagens e ocorrências, transferindo ao relato 
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verossimilhança com a realidade, o que, a nosso ver, deixa a trama ainda mais interessante 

aos olhos do leitor.  

Todavia, nos parece provável que, para além do estilo do autor, tal eventualidade, 

principalmente quando de sua aplicação nos dois últimos livros da trilogia, se faz também 

estratégia, a buscar os leitores que se viram envolvidos e fascinados pela Barcelona de A 

sombra do vento e suas esquinas e ruelas cheias de mistério, a abrigar histórias sedutoras 

e irresistíveis. Seria, então, exemplo de emprego de duas variações de placement, 

destination e faux, como estratégia comunicacional – mesmo que seus idealizadores não 

estejam familiarizados com tais termos e suas significações.  

Ainda seguindo o caminho trilhado pela editora, citamos o site oficial do autor, 

mantido pela Planeta. Além dos corriqueiros links para biografia, prêmios, outros títulos 

e clipping, o site8, com opção de leitura em espanhol e inglês, traz dois infrequentes 

desdobramentos da obra: downloads de trilha sonora exclusiva da narrativa literária e um 

jogo online para os fãs da personagem Daniel Sempere. 

Carlos Ruiz Zafón atuava, antes de se tornar um dos principais autores espanhóis 

da atualidade, no campo musical. Apaixonado pela música, o autor já revelou acreditar 

que existe nele mais de músico do que de escritor – e este seu lado musical não se deixou 

adormecer enquanto da criação literária. Zafón concebeu, em síncrono com o romance 

em questão, vinte e quatro canções instrumentais, cada qual inspirada por uma 

personagem ou trecho específico da narrativa, as quais o site disponibiliza gratuitamente 

– bem como outras tantas, também de autoria do autor, compostas para outras de suas 

obras, as já mencionadas O jogo do anjo e O prisioneiro do céu. Dentre as canções 

imaginadas pelo autor, algumas emprestam nomes de personagens para lhes servirem de 

título, enquanto outras tomam ainda nomes de algumas das várias indicações de 

localidade, ficcionais e não-ficcionais, presentes no decorrer da narrativa, como 

Cemitério dos Livros Esquecidos, Plaza Real e A Mansão dos Aldaya. Em abril de 2014, 

o autor apresentou-se, junto da Orquestra Simfònica del Vallès, nos respeitáveis palcos 

do teatro La Faràndula de Sabadell e no Palau de La Música Catalana, em Barcelona. O 

evento, de título homônimo ao do livro, permitiu a Zafón apresentar, ao vivo, as peças 

musicais por ele concebidas a partir da narrativa literária. 

Concebidas a partir de lugares, personagens e acontecimentos que constituem a 

narrativa de Zafón, estas faixas musicais adequam-se à variação reverse placement, que 

                                                           
8 www.carlosruizzafon.com 

http://www.carlosruizzafon.com/
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diz respeito a quando um “produto criado para a ficção – Faux Placement – ganha uma 

representação na vida real” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, p.142) Se o 

Cemitério dos Livros Esquecidos ou a Mansão da Avenida Tibidabo são criações do 

autor, tal qual suas personagens e as situações por elas vividas – ocorrências estas que 

denominam os títulos das faixas sonoras – podem, sob nossa perspectiva, serem 

considerados espécies de produtos ou marcas. Encaixam-se, então, sob tal classificação, 

a partir do momento em que deixamos de considerar o placement característico das 

produções visuais e passamos a pautar sua pertinência em conteúdos de entretenimento 

do mundo literário. A apresentação do autor, a executar junto de uma orquestra sinfônica, 

as faixas sonoras em questão, denota, da mesma forma, ocorrência de reverse placement, 

a levar a significativos palcos barceloneses a execução de um conteúdo previamente 

concebido de maneira puramente ficcional 

Dando continuidade à navegação pelo site, o internauta que optar por saber mais 

sobre o romance em questão se verá face a face com um novo menu, no qual se insere a 

opção game/juego – jogo. Um clique leva a uma nova janela, que apresenta o convite à 

interação: Daniel Sempere, protagonista do livro, precisa da ajuda do usuário para 

encontrar cinco exemplares de A sombra do vento, escondidos em meio a referências 

digitalmente construídas de determinadas localidades – mais uma vez, ficcionais e não-

ficcionais – citadas nas páginas de Zafón, como a livraria Sempere & Filhos e a mansão 

dos Aldaya. A promessa que pretende levar o internauta ao fim do jogo é a de que, sem 

sua ajuda, Laín Coubert – o vilão – conseguirá finalmente fazer arder em chamas todos 

os exemplares existentes do cativante autor Julián Carax. Apesar de argumentação 

adequada à narrativa literária, o jogo não apresenta apelo visual relevante, e sua 

jogabilidade se mostra, ainda, bastante primária – o que não impede que este seja 

considerado uma reterritorialização e, ainda, exemplo outro de reverse placement 

disponibilizado a partir de situações de faux placement – personagens e objetos (como o 

livro de Julián Carax) concebidos pelo autor para figurar na trama. 

Uma espécie de jogo surge também frente ao usuário que clica no ícone Cemitério 

dos Livros Esquecidos, localizado junto aos títulos dos livros lançados, como se mais um 

deles fosse, na página inicial do site. Desta vez, o jogo apresenta ao internauta uma 

imagem que faz referência à descrição do local ficcional contida nas páginas de Zafón e, 

através de navegação simples, convida a explorar fotos, vídeos e entrevistas do autor, por 

vezes entrecortadas por pequenos textos que pretendem levar o leitor a reviver 
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acontecimentos ocorridos na trama – fazendo uso, por exemplo, do nome do porteiro do 

fictício local, Isaac, em mais uma caracterização de reverse placement. 

Ainda na seção do site destinada ao título em questão, é possível encontrar a aba 

settings/los escenarios – lugares/cenários. Desta vez, o clique resulta no surgimento de 

um quadrante que exibe, ainda no site do autor, o mapa da cidade de Barcelona fazendo 

uso dos recursos do Google Maps9. Existe também a opção de se observar o mapa de 

Paris, que surge na trama como acolhedora do personagem Julián Carax durante 

determinado período de sua conturbada história. Os mapas apresentados não se utilizam 

de recursos sabidamente disponíveis pela ferramenta, tal qual a sugestão de rota. O que 

se nota é, basicamente, um ícone de marcação diferenciado nos pontos que traçam os 

caminhos da narrativa. Faz-se relevante adicionar a seguinte informação: apenas os 

lugares não-ficcionais, ou seja, aqueles que realmente existem na cidade de Barcelona, 

presentes na trama figuram nestes mapas, o que, sob nosso ponto de vista, configura-se 

como amostra outra de destination placement, a vender lugares de Barcelona, que podem 

vir a ser consumidos como incentivo para conhecer ou retornar à cidade, à medida que 

fortalece a imagem barcelonesa narrada por Zafón e imaginada pelo leitor. 

Outro aspecto presente no site que se faz merecedor de menção é a busca pelo 

internauta que ainda não conheça a obra de Zafón, convidando-o a efetuar download dos 

primeiros capítulos de uma destas obras. Os demais links levam a destinos pressupostos, 

como contas oficiais nas mais importantes redes sociais da atualidade, como Twitter e 

Facebook. Tal reterritorialização nos parece condizente com o que Santa Helena e 

Pinheiro (2012) caracterizam ad placement. Normalmente designado a cenas de um filme 

que exibem uma peça publicitária, ao invés do produto ou marca, consideramos que a 

exposição dos primeiros capítulos dos livros de Zafón, gratuitamente disponíveis para 

download em seu site, configuram como peças teaser, ou seja, peças que visam conquistar 

o consumidor – neste caso, leitor – a partir da curiosidade, de querer mais, exatamente 

por não revelar seu conteúdo como um todo, mas apenas parte dele, ou pistas sobre o que 

está por vir. Ora, se o primeiro capítulo de um livro – que, como sabemos, no caso de 

Zafón, se apresenta sempre envolvente, a despertar no leitor o desejo pela continuidade 

da trama – gratuitamente disponibilizado, pode ser considerado uma espécie de teaser, 

recurso característico da propaganda, tal ação nos parece seguramente plausível de ser 

apontada como exemplo de ad placement do mundo literário. 

                                                           
9 Google Maps é um popular serviço gratuito de pesquisa e visualização de mapas e imagens de satélite da 

Terra na Web, desenvolvido e oferecido pela empresa Google. 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Mapa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Imagem_de_sat%C3%A9lite
https://pt.wikipedia.org/wiki/Terra
https://pt.wikipedia.org/wiki/Web
https://pt.wikipedia.org/wiki/Google


 

65 
 

Sem nos deixarmos distanciar do suporte online, tratemos dos diferenciais 

apresentados pelo site britânico dedicado ao autor10, mantido pela editora local 

responsável pelo lançamento das obras de Zafón, The Orion Publishing Group Ltda. Tal 

qual o website mantido pela editora Planeta, este oferece ao internauta detalhes sobre as 

obras do autor, com destaque para a chamada Trilogia A Sombra do Vento, uma seção 

dedicada ao escritor, que revela desde preferências pessoais – em uma subseção intitulada 

Top Dez do Autor – à motivação que lhe inspira a escrever, além de um perfil e uma 

entrevista, e ainda toda uma seção inteiramente dedicada à relação do autor com a 

arquitetura gótica de Barcelona. Também como no supracitado site, este agracia o 

internauta com as composições musicais criadas por Zafón a partir das narrativas 

literárias. Um link, entretanto, individualiza a página em questão.  

Inserido na seção que leva o nome da principal obra de Zafón encontra-se 

disponível uma subseção aparentemente ávida por fazer despertar ou se avolumar na 

percepção do leitor a sensação de que os acontecimentos narrados nas páginas de A 

sombra do vento poderiam – por que não? – ganhar vida fora do papel. Nomeada Take 

the Shadow Walk (tradução nossa: Faça a Caminhada d’A Sombra), a seção é um convite 

à travessia que leva o leitor das páginas às ruas; oferece, além do caminho traçado sobre 

página do Google Maps, um arquivo em formato PDF11, acompanhado pela sugestão de 

download e impressão. Tal arquivo oferece, em um total de doze páginas, um mapa – 

diferente daqueles que apresentam linhas traçadas em um mapa já existente; uma 

simulação de mapa do tesouro, feito à mão, construído sobre linhas tortas e com tipologia 

que cava semelhanças com aquela que poderia ter sido a letra do próprio protagonista, 

Daniel Sempere, como pode-se verificar através das Figuras 9 e 10 – e fotos em preto e 

branco de locais distintivos da cidade de Barcelona, que ilustram passagens marcantes do 

livro.  

A fronteira entre os lugares reais e aqueles que só se encontram em meio às 

páginas de um livro pode se fazer extremamente dúbia aos olhos do leitor, o que pode vir 

a ser engrandecido pelo mapa, visto que, para antes de se aventurar, logo na primeira 

página o leitor encontra um pequeno texto que, ao mesmo tempo em que pretende advertir 

sobre a existência puramente ficcional de alguns lugares e cenários, busca também 

instiga-lo.  

 

                                                           
10 www.carlosruizzafon.co.uk 
11 Vide anexo 2. 

http://www.carlosruizzafon.co.uk/
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Esta caminhada é indicada para dar um gostinho dos cenários de A sombra do 

vento, e pode ser usada como ponto de partida para explorar mais do mundo 

do romance, muitos de seus espaços e cenários. Nós o aconselhamos a usar um 

bom guia para encontrar seu caminho pelas ruas, já que este é apenas um 

esboço. Obviamente, muitos dos lugares descritos no romance, tal qual o 

Cemitério dos Livros Esquecidos e o Hospício de Santa Lucia, são invenções, 

mas ao caminhar pelas ruas do quarteirão Gótico ou descer as Ramblas, você 

pode ter uma ideia da cidade na qual Daniel e Fermin perseguiram sua 

misteriosa saga, onde Julián Carax se apaixonou e Nuria Monfort encontrou 

seu destino, e talvez ouvir a assustadora risada de Lain Coubert. (SITE 

OFICIAL DO AUTOR CARLOS RUIZ ZAFÓN, 2014)12 

 

Dois pormenores se fazem significantes acerca de tais mapas. Diferentemente do 

que ocorre com aquele, anteriormente citado, estes mapas desconhecem os limites que 

fazem discernir entre lugares ficcionais e lugares reais da cidade de Barcelona. O 

Cemitério dos Livros Esquecidos, a livraria do pai da protagonista e o Asilo Santa Lúcia, 

lugares ficcionais posicionados pelo autor em endereços não-ficcionais, são apresentados 

em isonomia com lugares reais, como a Plaza Real, a Catedral de Barcelona e ainda 

estabelecimentos comerciais ainda hoje existentes, como o bar e restaurante Els 4 Gats, 

de maneira a reforçar sua significância como parte da narrativa, à medida que “ao passar 

de um foco na obra para uma ênfase na experiência, a questão estética se torna 

essencialmente relacional”. (BRAGA, 2010, p.73) 

A existência de mapas que delimitem espaços ficcionais, bem como aqueles que 

agregam locais reais e ficcionais em um mesmo espaço, derivados de narrativas do 

entretenimento, sejam elas audiovisuais – de filmes, novelas ou séries de TV – ou 

literárias não se faz privilégio da obra em questão. Verifica-se, entretanto, que grande 

parte destes mapas é elaborado por leitores-espectadores-consumidores de determinada 

narrativa, diferente do que se apresenta no caso deste que sugere a Caminhada d´A 

sombra, viabilizado por suporte que, oficialmente, representa o autor. Estes mapas que 

delimitam cenários – sejam eles países, regiões ou cidades, reais ou ficcionais – oriundos 

de narrativas de entretenimento13 caracterizam amostra de brandfan placement, que 

“acontece quando um fã da marca insere algum conteúdo de entretenimento criado por 

ele” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, p.149). 

                                                           
12 Tradução nossa. Texto original: “This walk is designed to give a flavour of the setting for The Shadow 

of the Wind, and can be used as a starting point to explore more of the world of the novel, many of its 

locations and sceneries. We advise that you also use a proper guidebook to find your way about the streets, 

as this is purely an outline. Of course many of the places described in the novel, such as the Cemetery of 

Forgotten Books and the rambling Hospice of Santa Lucía, are inventions, but in wandering the streets of 

the Gothic quarter or strolling down the Ramblas, you might just catch a glimpse of the city in which Daniel 

and Fermín pursued their mysterious quarry, where Julián Carax first fell in love and Nuría Monfort met 

her fate, and perhaps hear the hollow laugh of Laín Coubert.” 
13 Vide Anexo 3. 



 

67 
 

 



 

68 
 

 

Figuras 9 e 10. Mapa de alguns dos lugares ficcionais e não-ficcionais que constituem a trama de  

A sombra do Vento, disponível na seção Take the Shadow Walk, do site inglês dedicado  

ao autor Carlos Ruiz Zafón. Fonte: carlosruizzafon.co.uk 
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O caminho percorrido por entre as locações que abrigam a história moveu-se das 

páginas do livro para a Internet e, de lá, marcha em direção às ruas de Barcelona. Através 

de uma rápida apuração em buscadores online é possível encontrar empresas turísticas a 

oferecer pacotes de passeio àqueles que tenham interesse pela narrativa de Zafón.  

Incorporado nas chamadas Literary Tours, o caminho sugerido pelas empresas de 

turismo se assemelha aos mapas disponibilizados pelo site oficial do autor, a levar o 

visitante a lugares marcantes da narrativa, como a rua que abrigaria o comércio e a casa 

dos Sempere, o famoso restaurante Els 4 Gats, onde se encontravam os pais de Daniel, o 

bar de tapas e cavas El Xampanyet, outro estabelecimento apreciado pelas personagens, 

ou o caminho que levaria ao Cemitério dos Livros Esquecidos.  

Sites de empresas como Viator e Icono Serveis Culturals, dentre outros14, 

oferecem a rota com pequenas distinções, com duração média de duas horas e meia de 

caminhada guiada, acompanhada de leitura de trechos do livro relacionados aos lugares 

visitadas, cujos preços variam, à época do desenvolvimento desta pesquisa, entre quatorze 

e dezenove euros. Vale ressaltar que, enquanto nas obras literárias das narrativas 

chamadas artificiais – como definido por Eco, a obra “supostamente representada pela 

ficção, que apenas finge dizer a verdade sobre o universo real ou afirma dizer a verdade 

sobre um universo ficcional” (ECO, 1999, p.126) –, se faz possível, de maneira geral, que 

esta seja reconhecida como tal graças ao paratexto, ou seja, mensagens externas que 

rodeiam o texto, tal qual a corriqueira indicação de que se trata de um romance grafada 

na capa do livro, ou seu posicionamento em prateleiras reservadas para obras ficcionais, 

tais sinais podem vir a tornar-se inexatos em se tratando de situações tais quais as de 

pessoas que visitam um local real, levando em suas bagagens a descrição de cada um 

deles feita pelo autor da narrativa.  

A ocorrência de rotas turísticas tais quais as supracitadas pode vir a explorar a 

capacidade de compreensão dos indivíduos, a partir do momento em que os sujeita à 

leitura do paratexto que circunda cada um destes locais, submetendo-os à escolha de 

assimilação daqueles lugares como ficcionais ou não-ficcionais – definição que poderia 

se dar a partir da intensidade do relacionamento que cada indivíduo estabelece (ou 

estabeleceu) com a narrativa e suas personagens.  

 

Na ficção, as referências precisas ao mundo real são tão intimamente ligadas 

que, depois de passar algum tempo no mundo do romance e de misturar 

                                                           
14 Vide anexos 3 a 8. 
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elementos ficcionais com referências à realidade, como se deve, o leitor já não 

sabe muito bem onde está. Tal situação dá origem a alguns fenômenos bastante 

conhecidos. O mais comum é o leitor projetar o modelo ficcional na realidade 

– em outras palavras, o leitor passa a acreditar na existência real de 

personagens e acontecimentos ficcionais. O fato de muitas pessoas terem 

acreditado e ainda acreditarem que Sherlock Holmes tenha existido de fato é 

apenas o mais famoso de numerosos exemplos possíveis. (ECO, 1999, p.131) 

 

 

A existência da caminhada literária inspirada pela narrativa de A sombra do vento 

não se faz, absolutamente, inédita. Ali mesmo, no supracitado site da Icono Serveis 

Culturals, divide espaço com a rota que visita locações do romance The Cathedral of The 

Sea (La Catedral Del Mar) que, coincidentemente, trata de uma locação também presente 

nas páginas escritas por Zafón. O recurso é, ainda, explorado a partir de enredos 

cinematográficos – para nos mantermos dentro dos limites da cidade, podemos citar 

Vicky, Cristina, Barcelona e Tudo Sobre Minha Mãe. Interessa, entretanto, o fato de que 

esta seria mais uma reterritorialização originada das páginas da narrativa literária de 

Carlos Ruiz Zafón – e, para este estudo, possivelmente a mais relevante, visto que consiste 

em uma poderosa mistura de placements: faux, reverse, destination e ad. 

Tal qual outras desterritorializações da obra de Zafón que se enquadram na 

classificação de faux placement, anteriormente explicitadas, os arquivos disponibilizados 

pelo site do autor, dentre eles os mapas, apesar de apresentarem ao leitor-consumidor 

demarcações de espaços reais da cidade de Barcelona, exploram ainda os limites incertos 

entre real e ficcional, a dar direções e apresentar meios de se chegar até lugares saídos da 

imaginação do autor, como o Cemitério dos Livros Esquecidos, o apartamento de Nuria 

Monfort e o Asilo de Santa Lucia. É verdade que estes não se constituem exatamente 

produtos, e o faux placement diz respeito a produtos fictícios criados para fazer parte de 

uma trama também ficcional, como nos esclarecem Santa Helena e Pinheiro (2012). 

Entretanto, não se fazem notáveis publicações que tratem do assunto tendo como recorte 

o entretenimento de conteúdo literário. Isso significa que tais variações e nomenclaturas 

dizem respeito a ações de placement essencialmente em produções audiovisuais; e se este 

estudo procura transpor tais classificações para o âmbito do conteúdo narrativo literário, 

parece-nos pertinente que existam, então, determinadas adequações.  

Isso posto, acreditamos ser cabível afirmar que a criação de lugares, espaços 

ficcionais dentro de uma narrativa literária, possa vir a se equivaler à criação de produtos 

ficcionais para conteúdos audiovisuais, como os filmes hollywoodianos. Tal fato parece 

ser reforçado quando estes lugares se desprendem dos parágrafos, das páginas, deixam de 

estar presos entre capas de um livro fechado para se reterritorializarem como direção 
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contida em um mapa, passando, assim, graças à uma significativa ação de reverse 

placement, a se fazer ainda produto, vendido a turistas que visitam a cidade de Barcelona 

e podem, com certa contribuição de sua imaginação, comprar um pedacinho da magia que 

aqueles lugares ficcionais carregam em meio à narrativa. 

A ação de reverse placement em questão é justamente esta transformação do 

conteúdo narrado por entre as páginas de A sombra do vento em produto. Para além de 

uma possibilidade, este feito parece-nos prova axiomática de que é, sim, factível criar 

estratégias comunicacionais, bem como lançar no mercado produtos, advindos de uma 

narrativa literária.  

Em uma literary tour, como as oferecidas por empresas tal qual Viator ou Icono 

Serveis Culturals, para nos mantermos nas previamente citadas, o encanto suscitado pela 

narrativa sobre o leitor transforma-o em consumidor, ao passo que o mesmo adquire um 

ingresso oferecido – vendido – por uma empresa, a fim de que possa desfrutar de uma 

parte daquela magia, a ponto de, quem sabe, sentir-se dentro das páginas descritas por 

Zafón, a poder encontrar-se com Daniel ou seu companheiro Fermín a cada dobrar de 

esquinas, ou ainda passível de enxergar, mesmo que com o canto dos olhos, a desaparecer 

no instante seguinte, a enigmática e assombrosa figura de Laín Coubert, a se esgueirar 

pelas sombras.  

Glennis Byron, que faz um paralelo entre A sombra do vento e o fenômeno que 

mescla o pop e o gótico, questiona a validade de uma literary tour para o leitor de Zafón, 

visto que, para ele, a diferença entre a cidade descrita por entre as páginas do best seller 

e a cidade visitada pelos turistas seria abismal.  

 

O site de Zafón sugere uma caminhada de A sombra do vento através da cidade 

para ver os lugares por ele descritos, e uma indústria rentável tem crescido em 

Barcelona com vários roteiros, a pé ou de scooters, oferecendo mostrar ao 

turista a Barcelona de Zafón. O roteiro da Iconos, por exemplo, anuncia que 

“você pode ler qualquer livro, mas apenas alguns se permitem serem vividos e 

respitados. Apresentamos esta caminhada com uma oportunidade única e 

caminhar pela incrível Barcelona descrita em A sombra do vento, um romance 

que cativou milhares de leitores ao redor do mundo. De letras a palavras, de 

imaginação a realidade”. Este é dificilmente, entretanto, um livro que você 

pode ‘viver e respirar’. Apesar de várias referências a lugares específicos da 

cidade, espaços familiares a qualquer turista, tal qual as Ramblas ou Santa 

Maria del Mar, A sombra do vento não representa a Barcelona que qualquer 

um reconheceria em uma caminhada. O salto ‘de imaginação a realidade’ 

poderia apenas desapontar [...] O leitor que acompanhe a caminhada de Zafón 

deve estar preparado para a decepção. Você pode visitor El Quatre Gats, onde 

os pais de Daniel se conheceram, e local dos encontros literários de Gustavo 

Barceló. Os funcionários, entretanto, se mostrarão indiferentes a qualquer 

menção a Carlos Ruiz Zafón ou A sombra do vento, enquanto cobram dezessete 

euros por uma gin tônica, já que, afinal, este café é conhecido como esconderijo 
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de Picasso e Dalí. Você pode visitar a Calle Santa Ana, endereço da livraria e 

da casa de Daniel e seu pai, mas as lojas que encontrará pertencem agora a um 

mundo muito diferente. (BYRON, 2012, p.79-79)15 

 

Apesar de concordarmos com o autor em relação às diferenças entre a Barcelona 

de A sombra do vento e a cidade alcançada pelo turista, não nos parece sensato afirmar 

que qualquer consumidor que adquira seu ingresso para uma dessas literary tours deva 

estar preparado para se desapontar. Pelo contrário: o público alvo destas caminhadas é 

exatamente o público atingido pela narrativa literária, ou seja, um consumidor 

acostumado a usar sua imaginação, habituado a enxergar além do que lhe chega aos olhos. 

Portanto, um consumidor que tende a conseguir alcançar a magia do lugar ficcional 

descrito por entre as páginas do livro, mesmo que a realidade se faça menos sombria, 

nevoada ou misteriosa enquanto este caminha pela ensolarada e alegre Barcelona. 

É este transformar de leitores em consumidores, a absorver o produto resultante 

de uma certeira ação de reverse placement que caracteriza, então, o destination 

placement, uma vez que o leitor se interessa pela cidade de Barcelona e suas atrações a 

partir de sua inserção como pano de fundo – e às vezes personagem – da trama de Zafón. 

Afinal, se “um filme pode de fato potencializar a imagem de um destino turístico 

internacionalmente” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, p.160), por que seria 

diferente com um livro, um best seller, que venha a alcançar milhares de leitores ao redor 

do mundo?  

As literary tours oferecidas a partir de A sombra do vento se fazem explícito 

exemplo de um destination placement construído a partir de uma narrativa literária, a 

fazer de leitores consumidores, ansiosos por consumir cantos e esquinas da cidade, 

munidos de imaginação, prontos a deixar ainda mais indistintos os limites entre os 

                                                           
15 Tradução nossa. Texto original: “Zafon’s website suggests a ‘Shadow of the wind’ walking tour around 

the city to see the places he describes, and a very profitable industry has arisen in Barcelona with various 

walks and scooter tours offering to show the tourist Zafon’s Barcelona. Iconos tours, for example, claims 

‘You can read any book, but just with few it’s possible to live and breathe them. We present this walking 

tour as a unique opportunity to wander around the amazing Barcelona depicted in The Shadow of the Wind, 

a novel that has captivated thousands of readers all around the world. From letters to words, from 

imagination to reality.’ This is, however, hardly a book you can ‘live and breathe’. Despite various 

references to specific places in the city, to landmarks familiar to any tourist, such as the Ramblas or Santa 

Maria del Mar, The shadow of the wind does not represent a Barcelona that anyone would recognize on any 

walking tour. The leap from ‘imagination to reality’ can only disappoint. […]The reader following Zafon’s 

walking tour must be braced for disappointment. You can visit El Quatre Gats, where Daniel’s parents first 

meet, and the venue for Gustavo Barceló’s literary meetings. The staff, however, will look blankly at any 

mention of Carlos Ruiz Zafon or La sombra del viento, while charging you seventeen euros for a gin and 

tonic, since, after all, this café is renowned as the haunt of Picasso and Dalí. You can visit Calle Santa Ana, 

setting for the bookshop Daniel and his father live, but the shops you will encounter now belong to quite a 

different world.” 
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espaços reais e ficcionais do destino turístico. Por serem, alguns desses lugares, reais, 

com possibilidades que ultrapassam as retratadas no livro, pode levar ao leitor a sensação 

de que ele não precisa restringir seu contato com aquele espaço em formas imaginativas, 

mas pode vir a estabelecer uma relação mais real que aquela existente entre narrativa e 

leitor, à medida que se faz possível, além de fantasiar, de fato caminhar por aquelas ruas, 

dobrar aquelas esquinas, enxergar o mesmo horizonte que se fazia vista para Daniel 

quando de seu primeiro encontro com Laín Coubert, ou passar por debaixo dos arcos da 

rua Fernando, onde se deu o primeiro encontro entre o garoto e seu amigo Fermín; mais 

do que imaginar a fachada do café onde o senhor Sempere teve seu primeiro encontro 

com a esposa, mas sentar-se em uma das mesas do estabelecimento, a apreciar uma xícara 

de café ou um refresco; não apenas imaginar o aspecto das mansões ao longo da Avenida 

Tibidabo, mas visualiza-las, escolher, dentre todas, sua favorita, além de pressupor, como 

indicado no arquivo disponibilizado pelo site do autor, atrás de qual dentre tantos muros 

se esconde a fonte com o anjo de bruma. 

 Ao saber o leitor serem aqueles lugares reais, espaços não ficcionais, passivos de 

visitação, é plausível que o mesmo se veja a buscar por imagens destes lugares – seja de 

forma a contribuir para a construção imagética que virá a ser consolidada em sua mente 

no decorrer da leitura do livro, seja depois de tê-lo terminado, a fim de comparar 

imaginação e realidade – em plataformas diversas, como os sites de busca da Internet. E 

este pode vir a ser um passo – não o primeiro, pois este seria a narrativa literária, mas um 

importante passo – na definição da cidade de Barcelona como seu próximo destino de 

viagem; podendo incluir, então, A caminhada da sombra em seu roteiro, a integrar a 

realidade do comércio no jogo da ficção, já que “mesmo o lugar sendo ficcional, os 

produtos e os dólares são reais” (ECO, 1984, p.53). 

Na relação entre destination placement e os lugares ficcionais da trama – por nós 

aqui considerados faux placement – recorrermos às palavras de Eco: 

 

A norma básica para se lidar com uma obra de ficção é a seguinte: o leitor 

precisa aceitar tacitamente um acordo ficcional, que Coleridge chamou de 

‘suspensão da descrença’. O leitor tem que saber que o que está sendo narrado 

é uma história imaginária, mas nem por isso deve pensar que o escritor está 

contando mentiras. De acordo com John Searle, o autor simplesmente finge 

dizer a verdade. Aceitamos o acordo ficcional e fingimos que o que é narrado 

de fato aconteceu. Tendo passado pela experiência de escrever alguns 

romances que alcançaram uns poucos milhões de leitores, eu me familiarizei 

com um fenômeno extraordinário. Nas primeiras dezenas de milhares de 

exemplares (o número pode variar de um país para outro), em geral os leitores 

conhecem muito bem esse acordo ficcional. Depois, e por certo além da marca 
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do meio milhão, entra-se numa terra de ninguém, onde já não se pode ter 

certeza de que os leitores sabem do acordo. (ECO, 1999, p.81) 

 

 Para nós, isto quer dizer que, além dos consumidores que passam a almejar uma 

visita a Barcelona, a fim de seguir os passos que levam aos caminhos percorridos pelas 

personagens de Zafón, e que conhecem os limites entre real e ficcional, existem aqueles 

– certamente, em menor número, porém não irrelevantes – que tomam por certa a 

existência de locais como o Cemitério dos Livros Esquecidos, o Asilo de Santa Lúcia ou 

mesmo a livraria Sempere; mais ainda, talvez, quando lhe foram apresentados os 

endereços de cada um desses lugares ficcionais – a lembrar, endereços reais, que de fato 

se encontram e aos quais se pode endereçar quando em Barcelona. Dentre os leitores que 

ignoram o acordo citado por Eco (1999), aqueles que se deparam com a existência das 

literary tours pode, a nosso ver, perceber na oferta da oportunidade de uma caminhada 

‘pela Barcelona de Zafón’ como confirmação de suas suspeitas – confirmação da 

existência dos lugares presentes na narrativa.  

 

Na ficção, as referências precisas ao mundo real são tão intimamente ligadas 

que, depois de passar algum tempo no mundo do romance e de misturar 

elementos ficcionais com referências à realidade, como se deve, o leitor já não 

sabe muito bem onde está. Tal situação dá origem a alguns fenômenos bastante 

conhecidos. O mais comum é o leitor projetar o modelo ficcional na realidade 

– em outras palavras, o leitor passa a acreditar na existência real de 

personagens e acontecimentos ficcionais. O fato de muitas pessoas terem 

acreditado e ainda acreditarem que Sherlock Holmes tenha existido de fato é 

apenas o mais famoso de numerosos exemplos possíveis. (ECO, 1999, p.131) 

 

 A transformação de leitores desta categoria em consumidores do produto gerado 

pelo reverse placement – neste caso, as literary tours – pode, sim, vir a ser decepcionante, 

à medida que somente os lugares não ficcionais se façam encontráveis. Entretanto, 

parece-nos factível afirmar a possibilidade de ocorrência inversa, como a crença na 

existência do local quando dos acontecimentos narrado (como sabido, na década de 40), 

podendo ter sido, por exemplo, demolido, ou atualmente utilizado para outro fim. Tais 

considerações talvez não passem de conjecturas. Pareceu-nos, entretanto, tema 

significativo a ser abordado, dada a relevância que os lugares ficcionais ocupam perante 

este estudo. 

Comentamos, ainda, que as literary tours se fariam também amostra do chamado 

ad placement, que consiste em situações na quais “uma peça publicitária é inserida no 

filme, ao invés do produto ou da marca” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, p.151). 

Ora, não tratamos aqui de um filme, mas de uma narrativa literária. E não temos, dentro 
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dela ou mesmo como parte integrante das literary tours peças publicitárias específicas. O 

ad placement se dá, entretanto, sob nosso ponto de vista, a partir do momento em que a 

própria caminhada se apresenta como conteúdo de entretenimento e, à medida que avança 

por espaços reais da cidade, expõe o leitor-consumidor-turista a um dado número de peças 

publicitárias que em nada integram a narrativa ou a caminhada em si, mas se apresentam 

ao turista a todo momento, como pano de fundo para seu passeio, podendo funcionar 

como chamariz para que este turista venha a se tornar um consumidor de produto ou 

serviço outro que não se relacione à caminhada, mas que graças a ela lhe foi revelado.  

Esta ocorrência de ad placement não apresenta, a nosso ver, qualquer relação com 

as empresas que oferecem as literary tours, ou ainda com a narrativa de Zafón, visto que 

se dão apenas por estarem ali, muitas vezes as próprias fachadas dos estabelecimentos e 

suas placas sinalizadoras, tantas outras vezes sequer tendo sido percebidas pelos 

empresários ou comerciantes como publicidade a se fazer ver pelos turistas que por ali 

caminham com intenção outra que nada se relaciona com seus negócios. Entretanto, sua 

ocorrência é um fato inconteste, o que nos leva a outra vereda de possibilidades 

comunicacionais, que será brevemente considerada adiante, ainda neste capítulo. 

Adicional desdobramento da obra se deu em mais uma ação impulsionada pela 

editora Planeta – responsável pelos lançamentos de Zafón na Espanha. Sabe-se que “o 

maior grau de hipertextualidade acontece quando uma obra inteira é derivada de toda uma 

outra obra e o processo é oficialmente explicitado.” (DINIZ, 2005, p.44). Por conseguinte, 

talvez seja possível afirmar que este seja o grande exemplo de hipertextualidade dentre 

as transposições advindas da obra literária em questão. Guia de Barcelona de Carlos Ruiz 

Zafón, de Sergi Doria (vide Figura 11), oferece ao leitor mapas, fotos, dicas e fatos 

históricos, em meio a citações romanescas, que se fazem guia por entre os caminhos e 

lugares ficcionais e não-ficcionais de três obras do autor catalão – A sombra do vento, O 

jogo do anjo (ambos parte da trilogia A sombra do vento) e Marina. Doria contou com a 

colaboração do próprio Zafón para a elaboração de seu título, que atualmente se faz não 

apenas curiosidade para aqueles que se deixam envolver e passam a buscar a Barcelona 

de Zafón, mas orientação numa das várias maneiras de se olhar e enxergar a cidade. 
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Figura 11. Capa do livro lançado pela Editora Planeta que explora a Barcelona  

descrita nas páginas das obras fictícias de Zafón. Fonte: bertrand.pt 
 

A análise desta reterritorialização da obra de Zafón sob perspectiva das variações 

de placement explicitadas por Santa Helena e Pinheiro (2012) nos levam a afirmar que a 

elaboração do livro de Sergi Doria se faz, essencialmente, amostra de destination 

placement, uma vez que apresenta como desígnio não apenas se fazer elucidativa ao leitor 

de Zafón, desejoso de mais informações acerca dos lugares apresentados e descritos em 

seus livros; mas intenta, parece-nos conveniente afirmar, converter leitor em consumidor, 

a partir do momento em que este se faz turista, a descobrir, seguindo os passos propostos 

pelo guia, diversidade e similitudes entre a Barcelona das páginas de Zafón e aquela que 

então se estende sob seus pés e à frente de seus olhos.  
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4.1. Possibilidades ao vento 

 

A apreensão de desterritorializações e reterritorializações de A sombra do vento 

nos permite perceber um leque de possibilidades, não apenas no campo do literário, onde 

se originou e engendrou a criação e o lançamento de outros títulos, mas em outras áreas 

culturais, como a música, além de se estender ainda ao âmbito do turismo – novos e 

promissores territórios que nos permitem afirmar que o vetor de saída de uma narrativa 

literária ficcional pode, sim, se apresentar não apenas enquanto possibilidade, mas como 

estratégia comunicacional para mercados e consumidores nada ficcionais. Seja por falta 

de percepção de empresários ou profissionais da comunicação, seja por falta de interesse, 

algumas possibilidades advindas da narrativa e de suas reterritoriazações, entretanto, 

parecem ter sido deixadas de lado. Dentre elas, as que foram por nós percebidas serão 

então consideradas.  

“Atualmente a magia do marketing é proporcionar satisfação, mas também 

emoção e ainda sedução ao cliente” (COBRA e FRANCESCHINI, 2009, p.10). Se 

pensarmos em um estabelecimento comercial, talvez a satisfação, primeiro ponto 

evidenciado pelos autores, esteja mais relacionada à experiência do consumidor enquanto 

inserido no ambiente em questão – a qualidade do atendimento, do produto consumido, a 

já afamada relação custo x benefício, dentre outros aspectos tão amplamente estudados 

por profissionais e acadêmicos da comunicação.  

Enquanto a satisfação parece estar fortemente relacionada a um sentimento pós-

consumo, não acreditamos que seja esse o caso dos outros dois pontos, a emoção e a 

sedução. A emoção e a sedução tem sido almejadas pelos publicitários em cada peça, em 

cada campanha, não importa a mídia – e não há indícios de que as coisas mudem. O que 

muda, então, como temos observado desde o início deste estudo, é a forma como emoção 

e sedução passam a ser trabalhadas na mente – e, sem medo de ser clichê, no coração – 

dos consumidores. Constatamos que um dos canais mais indicados, e cada vez mais 

utilizados, tem sido a combinação entre entretenimento e propaganda, de modo a atingir 

o consumidor através de conteúdo escolhido por ele, de forma não intrusiva, a falar com 

seus sentimentos de maneira leve e despretensiosa. E o que desperta no ser humano mais 

emoção e sedução do que uma boa narrativa, uma boa estória? 

Vilipendiado por muitos, o best seller é, incontestavelmente, contador de estórias 

que, por uma ou outra razão, independentemente de sua estrutura e de seus recursos 

literários, tornam-se benquistas, estimadas e por vezes idolatradas por expressiva parcela 
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da população. Assim, parece-nos pertinente afirmar que uma narrativa literária, um best 

seller, pode vir a se fazer instrumento de emoção e sedução junto ao seu leitor – que, 

como exposto ao longo deste trabalho, pode vir a se transformar num consumidor. 

Portanto, em se tratando deste estudo, em específico, pensamos ser significativo apontar 

um número de possibilidades comunicacionais advindas da narrativa de Zafón que 

permaneceram na sombra, sem serem vistas por consumidor qualquer – e, quiçá, também 

por alguns empreendedores.  

Para além da presença de nomes de bairros e ruas, bem como pontos turísticos da 

cidade – como o Parque Ciudadela, a basílica de Santa Maria Del Mar ou ainda Puerta 

del Ángel, que poderiam ser “vendidos” pela prefeitura da cidade, ou departamento outro 

que se atente ao turismo da mesma, em exemplo de destination placement por nós 

apontado e explicitado previamente neste estudo – pretendemos tratar, então, de 

possibilidades comunicacionais geradas pela narrativa que poderiam vir a ser utilizadas 

por estabelecimentos comerciais ali presentes, ainda que os mesmos não tenham sido de 

qualquer maneira atuantes acerca de sua inserção em meio à narrativa. 

Comecemos pela relação entre alguns destes estabelecimentos reais citados por 

entre as páginas de A sombra do vento – aliás, mais que citados, alguns deles se 

apresentam como lugares significativos para importantes personagens e acontecimentos 

da trama – tais como Hotel Colón, Els 4 Gats e El Xampanyet. 

O Hotel Colón se faz reduto de algumas pitorescas passagens de relevantes 

personagens na trama de Zafón. O cubano Jausà, sua esposa americana e a criada mulata 

Marisela, que viajava com um macaquinho vestido de arlequim, ao chegarem em 

Barcelona se instalam em diversos quartos do hotel, enquanto arquitetos construíam sua 

casa, chamada O anjo de bruma, que depois se torna a casa amaldiçoada da família 

Aldaya, fundamental para a narrativa e a solução dos mistérios que a cercam – as 

mencionadas personagens, enquanto hóspedes, ofereciam reuniões para a alta sociedade 

local, repletas de loucuras e bizarrices, nos quartos do hotel. Quando o projeto da mansão 

que viria um dia a pertencer à família Aldaya fica pronto, "os três arquitetos se 

apresentaram nas suntuosas suítes do hotel Colón com o projeto" (ZAFÓN, 2007, p.194). 

Assim, em julho de 1900, o cubano, sua esposa e a criada deixam o hotel e se mudam 

para a mansão. As suítes do Colón são ainda usadas para os encontros extraconjugais de 

Ricardo Aldaya, como na situação em que não compareceria à festa do filho "para 

encontrar-se na suíte azul do hotel Colón com uma deliciosa dama da noite recém-

chegada de São Petersburgo" (ZAFÓN, 2007, p.223).  
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Diferente do que acontece com os outros estabelecimentos dos quais trataremos 

adiante, o Hotel Colón de Zafón não é o mesmo Hotel Colón que pode ser hoje encontrado 

e frequentado por quem visita Barcelona. O Hotel Colón que reside nas páginas de A 

sombra do vento localiza-se próximo à praça Catalunha. E era, de fato, este seu endereço, 

até que, durante a Guerra Civil, dá lugar a um novo prédio, que passa a abrigar o Banco 

Espanhol de Crédito16. Hoje, um outro Hotel Colón se apresenta aos turistas, em frente à 

Catedral de Barcelona, mas, de acordo com o gerente do local, nada tem a ver com o 

primeiro além do nome. 

Dada a coincidência acerca da nomenclatura, alguns turistas – tenham eles sido 

levados a escolher a cidade de Barcelona como destino turístico após se defrontarem com 

a narrativa de Zafón, ou mesmo aqueles que já a tinham como destino, mas desejam, ainda 

que tenham outros interesses, explorar lugares apresentados na trama – possam não se dar 

conta de que se tratam de dois hotéis distintos, no momento em que realizam, por 

exemplo, uma busca pelo mesmo em sites que oferecem comparativos entre serviços de 

hospedagem, tal qual o conhecido Booking.com, ou ainda o Tripadvisor.com, nos quais 

usuários compartilham suas experiências acerca de estadias, valores monetários, 

localização, entre outros.  

Àquele que se interessa a ponto de ser levado ao site do hotel17, encontra, no link 

que trata sobre a história do estabelecimento, a informação de que este teria sido 

frequentado por importantes figuras da cena cultural, inclusive a literária, como Ernest 

Hemingway, Jean Paul Sartre, Sofia Loren, Jane Fonda, Francis Ford Coppola e Joan 

Miró. Acreditamos que tal informação, por si só, pode vir a se fazer apelo à autoridade, 

que, como explicitado no primeiro capítulo deste trabalho, funciona como uma forma de 

validação da eficiência ou superioridade de um produto ou serviço por parte de alguém 

que se faça relevante perante o consumidor.  

Fosse ainda hoje o Hotel Colón o mesmo do passado, parece-nos cabível 

evidenciar as possibilidades a partir de sua inserção por entre as páginas de um best seller. 

O hotel poderia vir a evidenciar tal fato em seu site, a oferecer descontos para leitores da 

trama que viessem a se hospedar em um de seus aposentos; ou mesmo ir mais a fundo – 

de acordo com a relevância da narrativa para os proprietários do estabelecimento – e criar 

uma suíte especial, que levasse o nome de uma das personagens, ou ainda que contasse 

com uma decoração temática, a evidenciar a relação com o livro, em ações resultantes de 

                                                           
16 http://barcelofilia.blogspot.com.br/2011/02/hotel-colon-ii-1918-1940.html  
17 http://www.colonhotelbarcelona.com/  

http://barcelofilia.blogspot.com.br/2011/02/hotel-colon-ii-1918-1940.html
http://www.colonhotelbarcelona.com/
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um tipo de destination placement – que não diria respeito a uma cidade ou país, mas ao 

hotel em si.  

Estas são apenas ideias, sugestões de possibilidades que não intentam, em 

absoluto, serem transformadas em realidade pelo estabelecimento comercial em questão. 

São, de fato, não mais que apontamentos de oportunidades que poderiam vir a ser 

colocadas em prática – ou ao menos se fazerem ponto de partida para possibilidades 

outras – em casos tantos que se assemelhem ao aqui estudado, quando uma narrativa 

literária passa a se fazer ponto de partida para possibilidades estratégicas de negócios. 

É evidente que não acreditamos que a maior parte – ou mesmo uma fatia 

expressiva – dos hóspedes do hotel Colón dos dias atuais se veja defronte a opção de fazer 

uso de suas dependências ao hospedar-se em Barcelona graças à presença de seu 

homônimo nas páginas de Zafón. Entretanto, nos parece presumível que dentre os leitores 

de A sombra do vento que passam a buscar hospedagem na cidade, seja a buscar pela 

trilha de Daniel Sempere, seja com intuito outro, mas que carregue em sua bagagem o 

desejo de se aproximar, de alguma forma (mesmo que mais superficial) de alguns dos 

espaços presentes na trama, podem vir a, ainda que não se trate do mesmo 

estabelecimento apresentado no livro, escolher o Colón como seu hotel a partir deste fato 

– até porque, sua localização deixa os hospedes muito próximos de lugares outros 

presentes na trama de Zafón, como a Puerta del Ángel, Santa Maria del Mar, as Ramblas, 

El Xampanyet e Els 4 Gats.  

Estes dois últimos, diferentemente do Hotel Colón, são, ainda hoje, os mesmos 

estabelecimentos evidenciados por entre as linhas de Zafón, no que diz respeito a seus 

nomes, endereços e ramos de atividade. Localizado nas proximidades do Museu Picasso, 

o El Xampanyet surge discreto, por trás de uma pequena porta cercada por ladrilhos em 

amarelo e azul. Lá dentro, o espaço não é muito, mas as pessoas ali se espremem e se 

ajeitam, a fim de desfrutar daquela que é apontada pelos sites alimentados por turistas 

como uma das melhores cavas da cidade, bem como das também deliciosas e famosas 

tapas da casa.  

Grafada na edição brasileira do livro de Zafón como Xampañet, o lugar surge 

como ponto de encontro na vizinhança da protagonista do livro, como na passagem em 

que Fermín sugere ao amigo, numa espécie de product placement, pois evidencia um 

produto específico do estabelecimento em questão, “comer croquetes de presunto e tomar 

refrescos no Xampañet” (ZAFÓN, 2007, p.234). É também ali perto, ao saírem do local, 
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que os dois são surpreendidos e Fermín leva uma surra de capangas do temido inspetor 

Fumero.  

Com boas avaliações na Internet, em sites especializados em viagens e naqueles, 

como o já mencionado Tripadvisor.com, que contam com opiniões de turistas de todo o 

mundo na taxação de determinados estabelecimentos como bons ou ruins, além da 

tradição de décadas, os responsáveis pela comunicação e negócios do El Xampanyet 

podem perceber novas ações promocionais como desnecessárias. Entretanto, tal qual no 

caso do hotel Colón, acreditamos ser significativo apontar práticas que poderiam vir a ser 

executadas pelo estabelecimento.  

Não gostaríamos de sugerir, por exemplo, que este se tornasse um bar temático, 

ou mudasse seu funcionamento, forma de atendimento ou cardápio a fim de se fazer ponto 

de peregrinação para leitores e fãs da saga de Zafón. Contudo, algumas pequenas 

estratégias nos parecem cabíveis e facilmente executáveis, como dar aos croquetes de 

presunto (se ainda oferecidos pela casa) nome no cardápio que fizesse menção à trama 

como resultado do product placement – algo como “Croquete do Fermín”, ou coisa 

parecida – poderia passar desapercebido por centenas ou até mesmo milhares de 

consumidores que por ali passem sem terem tido contato com as linhas do autor espanhol; 

entretanto, poderia vir a se fazer diferencial, curioso e até mesmo excitante quando 

descoberto por um consumidor que foi até ali talvez por causa da famosa cava, mas que 

tenha sido um leitor de Zafón, e que saberia que aquele Fermín no nome do croquete não 

faz referência ao cozinheiro, ou àquele que criou a receita, mas à deliciosa personagem 

de A sombra do vento. 

 Dentre os estabelecimentos mencionados, talvez seja o Els 4 Gats o mais relevante 

para a trama; aparece já no início da narrativa, apresentado por Daniel Sempere. 

 

Els Quatre Gats ficava bem perto de casa e era, de toda Barcelona, um dos 

meus lugares preferidos. Ali se conheceram meus pais em 32, e eu em parte 

atribuía meu ingresso na vida aos encantos daquele velho bar. Dragões de 

pedra vigiavam a fachada encravada num cruzamento de sombras, e seus 

lampiões a gás congelavam o tempo e as lembranças. Lá dentro, as pessoas se 

fundiam no eco de outras épocas. Contadores, sonhadores e aprendizes de 

gênio compartilhavam a mesa com o fantasma de Pablo Picasso, Isaac Albéniz, 

Frederico García Lorca ou Salvador Dalí. Ali, qualquer pobre-coitado podia 

sentir-se por alguns minutos uma figura histórica, pelo preço de um expresso. 

(ZAFÓN, 2007, p. 15) 

 

 Presente ainda em outras passagens do livro, o local é também escolhido por 

Daniel para seu encontro amoroso com Bea, indicado como lugar que traria sorte em se 
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tratando de assuntos do coração, em alusão ao encontro de seus pais ter se dado ali e, tal 

qual acontece com El Xampanyet, tem um dos itens de seu menu apontado por Fermín 

em conversa com Daniel – de acordo com ele, “lá servem as melhores linguiças num raio 

de cinco quilômetros” (ZAFÓN, 2007, p. 263) – tal qual apontado na situação do El 

Xampanyet, o que poderia vir a ser considerado um product placement, mesmo que, 

nestes casos, tenham sido introduzidos na trama não por contratação da marca, mas por 

desejo do autor. 

 De acordo com a própria fala da protagonista, o local é mesmo conhecido por sua 

história local, tendo seu nome ligado ao movimento modernista catalão, visto que se fazia 

preferência entre nomes como Picasso e Dali, seus assíduos frequentadores. Tal qual 

considerado quando tratamos do El Xampanyet – quiçá ainda mais – a fama do 

estabelecimento e sua relevância para moradores e turistas da cidade de Barcelona, por si 

só, seriam, parece-nos plausível afirmar, suficientes para manter o fluxo de visitantes e 

consumidores, de modo a apontar como supérfluas ações outras de divulgação. 

Entretanto, assim como o fizemos anteriormente, apontamos possibilidades de inserção 

de ações que poderiam, de modo a não intentar mudar a imagem do lugar, ou transforma-

lo em um café temático, mas sim funcionar como easter egg placement para os 

frequentadores que viessem a ser leitores do best seller de Zafón.  

Os easter egg placements são “pistas e conteúdos propositalmente escondidos 

para que os usuários se divirtam procurando” (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, 

p.151). Neste caso, tal qual sugerido para El Xampanyet, um item do menu da casa que 

levasse o nome de uma personagem ou fizesse, de alguma forma, referência a algo que 

os leitores de A sombra do vento que ali frequentassem pudessem identificar.  

 E visitantes leitores, mesmo que não representem a maior fatia de público destes 

lugares, se fazem presentes, visto que as já mencionadas literary tours e o próprio mapa 

disponível no site de Zafón, a convidar o leitor a se aventurar pelos caminhos d´A sombra 

apontam estes estabelecimentos e sugerem que o leitor os visite. 

Mais uma vez, percebemos a necessidade de afirmar que este estudo não pretende 

inserir-se por entre as ações comunicacionais executadas por estes estabelecimentos, bem 

como não apresenta a pretensão de chegar a se fazer conhecer pelos responsáveis pelos 

mesmos. Ansiamos, aqui, apenas por apontar possibilidades por nós percebidas, fazendo 

uso de tais estabelecimentos como exemplos, a fim de evidenciar a potencialidades 

proporcionadas pela inserção de um estabelecimento comercial ou uma marca por entre 

as páginas de uma narrativa literária. 



 

83 
 

Além dos monumentos e estabelecimentos comerciais (marcas) presentes em A 

sombra do vento, parece-nos significativas as marcas com as quais os leitores, ao 

tornarem-se consumidores das literary tours ou ao seguirem as direções indicadas pelo 

arquivo disponível no site dedicado a Zafón, poderão vir a se deparar, visto que se 

encontrarão a caminhar por ruas comuns, apinhadas de lojas e estabelecimentos outros, a 

tentarem atrair toda e qualquer atenção que lhes convier, através de suas fachadas, vitrines 

e peças promocionais.  

Cabe aqui apontar que, em sua maioria, os estabelecimentos comerciais presentes 

na rota que compõe a caminhada em questão não se fazem compatíveis com as 

personagens ou o enredo do best seller de Zafón e, portanto, não seria, tanto para tais 

estabelecimentos quanto para os leitores-turistas-consumidores, pertinente tentar tirar 

proveito do fato. Não obstante, existem os estabelecimentos que se erguem sobre a 

localização exata de um lugar qualquer que se mostre significativo para a trama – como 

a livraria do pai de Daniel, ou a loja que abrigava a caneta dos sonhos da protagonista 

exposta em sua vitrine – ou ainda aqueles estabelecimentos que se encontram 

mencionados por entre as linhas do livro, mas que apresentam negócios compatíveis com 

a narrativa – como as livrarias, por exemplo. 

Mais uma vez, a ideia não seria incorporar as características do best seller de modo 

a transfigurar o negócio, seu público alvo ou mesmo seu posicionamento. O que nos 

parece de fato interessante é a possibilidade de oferecer ao leitor-turista algo que o turista 

comum não viria a enxergar, mas que funcionaria para o admirador de Zafón como o 

supracitado easter egg – algo a ser descoberto, e que poderia vir a criar entre este leitor-

turista e o estabelecimento em questão uma identificação, que poderia vir a culminar em 

consumo. Uma vez apreendida a atenção do leitor-turista, maiores seriam as chances de 

que este se fizesse também consumidor daquele negócio, a se interessar pelo produto ou 

serviço ali oferecido, uma vez que o estabelecimento lhe chamou a atenção em meio a 

tantos outros em seus arredores.  

A exposição destas propostas intenta, no presente trabalho, oferecer um ponto de 

vista acerca da amplitude das possibilidades comunicacionais que podem vir a ser 

exploradas a partir da inserção de um produto, serviço ou destino turístico em uma 

narrativa literária, tal qual já se faz, de forma ampla e cada vez mais competente em 

narrativas ficcionais audiovisuais, como novelas e filmes. Para além do que se apresenta 

inserido na narrativa, tais possibilidades parecem expandir-se, proporcionando, assim, a 

empresários e profissionais da comunicação, ampliar suas perspectivas no que diz 
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respeito a ações comunicacionais e prospecção de novos consumidores aglutinados em 

nichos específicos, com interesses peculiares, que podem vir a se fazer estímulos de 

compra.   

 

  



 

85 
 

5. O RASTRO DA SOMBRA 

 

Um homem jovem, já com alguns cabelos brancos, caminha pelas ruas de uma 

Barcelona presa sob céus de cinza e um sol de vapor se derrama pela Rambla 

de Santa Mônica como uma grinalda de cobre líquido. Leva pela mão um 

menino de dez anos com o olhar embriagado de mistério diante da promessa 

que seu pai lhe fez de madrugada, a promessa do Cemitério dos Livros 

Esquecidos [...] Aos poucos, qual figuras de vapor, pai e filho se confundem 

com os pedestres da Ramblas, seus passos para sempre perdidos na sombra do 

vento. (ZAFÓN, 2007, p.399) 

 

 Ter seus passos para sempre perdidos na sombra do vento nos parece privilégio 

de personagens ficcionais – nada em comum com o que pretendem as marcas ou os 

profissionais por elas responsáveis. Afinal, “tanto para vender refrigerantes, empresas ou 

países. Quem não sei posiciona dentro da mente está fora dos negócios.” (RIES e 

TROUT, 1995, p.110); se fazer lembrar é essencial. 

 Ao longo deste estudo, dissertamos acerca das constantes mutações que se aplicam 

tanto às necessidades quanto às possibilidades comunicacionais no que diz respeito ao 

contato de marcas com seus (possíveis) consumidores, seja devido às mudanças 

tecnológicas ou comportamentais, no que Jenkins (2009) caracterizou como cultura da 

convergência. Para além de todo o conteúdo disponível acerca do assunto, seja nas 

estantes das bibliotecas, nas prateleiras das livrarias ou pelas páginas da Internet, a 

presente pesquisa pretende arcar, a cada nova linha aqui apresentada, não com novas 

técnicas ou recursos persuasivos, táticas inéditas ou artifício extraordinário qualquer; o 

intento, aqui, tem sido apontar possibilidades estratégicas que já se fazem usuais, porém 

sob nova perspectiva, quiçá a atentar para alternativas de uso – tal qual a escolha do 

veículo, ou mídia, no qual a mensagem se faz presente – visto que “a convergência exige 

que as empresas de mídia repensem antigas suposições sobre o que significa consumir 

mídias, suposições que moldam tanto decisões de programação quanto de marketing” 

(JENKINS, 2009, p.47). 

 Dentre as decisões de marketing, de acordo com os autores tidos como referência 

para esta pesquisa, bem como nossa percepção, um recurso que se apresenta, atualmente, 

como sendo significativo para marcas e consumidores, bem como para a relação 

estabelecida entre ambos, seria o placement, que se faz confluência entre publicidade e 

entretenimento, um dos caminhos apontados por autores e profissionais do meio como 

atalho simpático e (por vezes tido como) despretensioso que faz chegar ao consumidor.  
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As marcas precisam, cada vez mais e mais, explorar outras formas de conseguir 

envolver seus públicos de interesse que não apenas pelos comerciais de 30” 

convencionais. Seja produzindo conteúdo de entretenimento (branded content) 

que seja relevante e esteja perfeitamente alinhado com os anseios e 

expectativas do seu público – e assim atraia sua atenção, envolvimento e, claro, 

dinheiro – seja estando presente (placement) em conteúdos de entretenimento 

que atraiam por si só atenção e envolvimento emocional dos públicos. 

(SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, p.73) 

  

Como vimos ao longo deste estudo, uma boa ação de placement deve levar em 

conta não apenas a oportunidade de figurar em uma narrativa que poderá vir a ser 

escolhida (e acolhida) pelo público alvo de determinada marca, por exemplo. Uma boa 

ação de placement deve fazer parte de um planejamento de marketing que leve em 

consideração não apenas o público alvo ou o suporte da mensagem, mas o posicionamento 

da marca, seus objetivos comunicacionais como um todo e, ainda, as demais inserções 

estratégicas, feitas em outras mídias que não a que deverá suportar o placement. Mais que 

isso,  

 

é o ideal tanto para o filme quanto para o produto que haja uma real troca de 

interesses e benefícios mútuos. Que um contribua para o outro, com a marca 

tendo relevância e adequação à narrativa [...] Forçar de forma malfeita uma 

garrafa de refrigerante em uma cena faz com que ela pareça uma propaganda 

e não traz um efeito muito positivo nem para a marca, porque os consumidores 

vão desconsidera-la e considerar grosseiro, e nem para a cena [...] O produto 

deve ser um personagem na trama. (SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, 

p.200) 

  

Ainda que amplamente executadas e de maneira cada vez mais profissionalizada 

e adequada às narrativas nas quais são inseridas, as ações de placement, bem como os 

estudos acerca do assunto – como bem exemplifica a citação reproduzida acima –, se 

mostram restritos às narrativas audiovisuais, como os filmes, novelas e séries de TV, 

enquanto, sob nosso ponto de vista e de acordo com o que pudemos verificar ao longo 

deste estudo, pode vir ainda a ser explorado em outras formas de narrativas, suportadas 

por diferentes mídias – tal qual a narrativa literária.  

Seja qual for o suporte, entretanto, é necessário, reforçamos, que a inserção da 

marca, produto ou serviço seja feita de modo a contribuir com a narrativa, se fazer parte, 

a evitar, sem exceção, o formato intrusivo. Afinal, “quem gosta de publicidade é 

publicitário. As pessoas sempre gostaram, gostam e sempre gostarão de conteúdo” 

(SANTA HELENA e PINHEIRO, 2012, p.69).  

As possibilidades comunicacionais aqui exemplificadas a partir do estudo de caso 

do best seller literário A sombra do vento pretendem pleitear estratégias potencialmente 
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valorosas para marcas e seus consumidores, tanto no que diz respeito à construção de uma 

relação entre ambos, quanto na oferta, venda e consumo de produtos ou serviços a partir 

de sua inserção neste tipo de narrativa – tal qual já ocorre em obras audiovisuais.  

A amostra em questão refere-se, em especial, a ações que dizem respeito ao 

destination placement, visto que, no caso específico deste livro, a “marca” que mais 

fortemente se apresenta é a da cidade de Barcelona – tal fato permite à narrativa, vale 

ressaltar, abarcar marcas outras, como as dos estabelecimentos nada ficcionais 

apresentados ao longo deste trabalho. No caso da narrativa de Zafón, a inserção destes 

lugares, que passam a figurar como destination placement, se deve apenas à intenção do 

autor18; ou seja, não houve, ao menos oficialmente – e, ao menos no primeiro livro da 

chamada Trilogia d´A Sombra – contratação do autor por parte de cliente qualquer que 

pudesse vir a ter interesses financeiros ou estratégicos na inserção da cidade e de alguns 

de seus espaços não-ficcionais como parte da narrativa do autor espanhol. 

Apesar da adequação de expressiva variedade de marcas, produtos e serviços a 

potencialmente figurar em ações de placement suportadas por narrativas literárias, o 

destination placement nos parece destacar-se dentre as mais promissoras formas de 

inserção de marcas em narrativas literárias – ao passo em que consideramos uma cidade 

uma marca – visto que se apresenta também como uma forma de conexão da narrativa 

com a realidade, ao apresentar ao leitor (consumidor) indicações de um mundo real, que 

ele possa vir a (re)conhecer, tornando a história ainda mais verossímil.  

Além disso, acreditamos que seja possível afirmar que o destination placement, 

ou seja, o fato de o cenário de determinada narrativa ser patrocinada por uma marca ou 

instituição, dificilmente se dará de modo a interferir na narrativa original, aquela 

concebida pelo autor – fato que deve ser considerado, a fim de que uma obra não seja 

construída apenas para vender algo, mas sim a fim de que algo possa vir a ser vendido a 

partir da possibilidade de que venha a integrar a obra de forma inerente, a realmente fazer 

parte daquela narrativa, de modo a não se transformar em um conteúdo criado pela marca, 

mas sim conteúdo de entretenimento atrativo ao consumidor, que, (não) por acaso, 

apresenta em meio a suas personagens e acontecimentos, uma marca, produto ou serviço. 

                                                           
18 Tratamos, aqui, da intenção criativa do autor no sentido de uso dos espaços da cidade de Barcelona isento 

de intenções mercadológicas. O uso da expressão nesta pesquisa em nada se relaciona aos conceitos de 

intenção do autor apontados pela tese intencionalista, critério pedagógico ou acadêmico tradicional para 

estabelecer-se o sentido literário. 



 

88 
 

Exemplo considerável de inserção de product placement em meio a sua narrativa 

é do renomado autor Stephen King, que insere não somente os produtos, mas marcas 

vigentes no período que se faz cenário à cada estória. King não parece se preocupar em 

divulgar marcas em meio às páginas de suas intrigantes narrativas, e já disse, em 

entrevistas, que o faz espontaneamente, e usa as marcas com intento de trazer a 

verossimilhança para dentro de suas estórias. Para o autor, “um produto é algo feito em 

fábricas; uma marca é algo que é comprado pelo consumidor19”, ou seja, é, de fato, grande 

a diferença quando se diz que uma personagem está a beber um refrigerante de cola e 

quando se diz que bebe uma Coca Cola – esta última, forma como Stephen King prefere 

descrever uma cena em meio a suas narrativas. 

Um destino turístico, seja ele um país, uma região ou uma cidade, não apenas pode 

ser apresentado como marca, como muitos deles já o fazem.  

 

Bem, se você pensar nisso, vai ver que os países de maior sucesso tem imagens 

mentais muito fortes. Diga ‘Inglaterra’ e as pessoas logo pensam em pompa, 

no Big Ben e na Torre de Londres. Diga ‘Itália’, e pensam no Coliseu, em São 

Pedro e nas obras de arte. Diga ‘Amsterdam’, e lá vêm tulipas, Rembrandt e 

aqueles canais indos. Diga ‘França’, e se pensa em comida, na Torre Eiffel e 

na Riviera deslumbrante. Sua mente vê as cidades e os países como se estivesse 

vendo cartões postais. E assim, provavelmente, para você, Nova York é um 

conjunto de arranha-céus. San Francisco, os bondinhos e a ponte de Golden 

Gate. Cleveland é uma cidadezinha cinzenta com muita fumaça das indústrias. 

(RIES e TROUT, 1995, p.110) 

 

Tal recurso vem sendo explorado pelo cinema com grande êxito, como podemos 

verificar na Figura 12 e, além deles, indústria outra que já percebeu o potencial do 

fenômeno foi a do turismo.  

O negócio do turismo, como tantos outros, divide-se em categorias que permitem 

aos profissionais do meio identificarem e oferecerem opções variadas a cada tipo de 

consumidor. Dentre estas categorias, algumas parecem passíveis de serem apontadas 

como mercado potencial para a inserção de destination placement em narrativas literárias. 

É o caso do turismo cultural que, de acordo com John Swarbrooke e Susan Horner (2002), 

é hoje bastante popular e tende a ser visto com simpatia, como forma de turismo bom ou 

inteligente, e pode ser apontado como relevante na tomada de decisão do consumidor em 

relação à escolha de seu próximo destino turístico.  

 

                                                           
19 http://pensador.uol.com.br/autor/stephen_king/ 
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Figura 12. Tabela de Simon Hudson e Brent Ritchie (2006) mostra uso de cidades, regiões ou países  
como cenários de filmes e seu impacto no turismo. Fonte: slideshare.net 

 

O destination placement de uma narrativa literária nos parece aqui significativo à 

medida que a palavra “literária”, por si só – e apesar do que se entende por literário ou 

literatura, como por nós discutido no terceiro capítulo desta pesquisa – parece ocasionar 

nas pessoas, de maneira geral, a mesma percepção, a de algo bom e inteligente. Dessa 

forma, o turismo que resulte de sua inserção em uma narrativa literária, mesmo que 

literatura de massa, nos parece facilmente correlacionado a esta categoria. 

Variação outra que condiz com os exemplos da categoria anterior é a do turismo 

cênico, que diz respeito a espaços, paisagens que se fazem cenários para, sabemos, em 

sua maioria, filmes ou outras produções audiovisuais, mas, mais uma vez questionamos, 

por que não narrativas literárias? Swarbrooke e Horner (2006) dão mostras desse 

potencial fazendo uso das obras literárias de Wordsworth, cuja poesia impulsionou o 

turismo em Lake District.  

 

Nos últimos anos, um número cada vez maior de turistas têm visitado locais 

associados a aspectos da cultura popular. Isto pode incluir locais que serviram de 

locação para filmes e programas de televisão, lares de personagens importantes da 

cultura popular, além de cenários de best-sellers. Com a cultura popular tornando-se 

cada vez mais globalizada, este fenômeno tornou-se um verdadeiro mercado mundial. 

[...] Podem ser desenvolvidas trilhas que possibilitem aos turistas visitar lugres 

associados a programas ou filmes. Visitas de fim de semana também podem ser 
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oferecidas, permitindo aos fãs encontrarem personagens do programa. [...] à medida 

que a cultura popular se torna ainda mais comercial e globalizada, e os turistas se 

mostram ainda mais ansiosos por viajar a locais de cultura popular, esse mercado 

parece destinado a crescer. (SWARBROOKE e HORNER, 2002, p.295-296) 

 

Para nós, indício outro do potencial de uma paisagem, uma cidade ou mesmo um 

país se fazer não apenas cenário para um narrativa literária, mas um destination 

placement, custeado, por exemplo, por órgãos governamentais, ou mesmo bureaus de 

turismo. 

Sabemos que o turismo é um serviço que abriga tantos produtos quanto 

necessários – dentre eles hotéis, passagens aéreas, restaurantes, entre outros – e que exige 

do consumidor, em grande parte, altos investimentos em algo que sequer pode ser 

avaliado antes da compra propriamente dita, visto que este só poderá atestar o verdadeiro 

valor de determinado destino quando lá se encontrar. Isso posto, acreditamos que a 

inserção de um país ou uma cidade como destination placement em um narrativa literária 

pode vir a contribuir com a formação da imagem deste país ou desta cidade na mente do 

consumidor, fazendo despertar interesse, encanto e desejo por parte deste consumidor, 

que, em determinado momento, poderá transformar-se de leitor em turista. 

As possibilidades apresentadas pelo ciclo da inserção de um placement – seja ele 

destination ou qualquer outra de suas variações – em uma narrativa literária podem vir a 

afetar o autor e sua obra ainda depois de seu lançamento, visto que o interesse gerado 

pelas desterritorializações da narrativa – fomentadas pelas ações de marketing que o 

anunciante possa vir a realizar, a fim de fomentar seu placement – permitem a 

potencialização da obra, de modo a atrair novos leitores a partir do encontro com alguma 

de suas reterritorializações.  

 Entendemos que os recursos utilizados nas análises das reterritorializações da obra 

de Zafón realizadas neste estudo, tal qual as classificações e variações de tipos de 

placement, bem como conceitos e exemplos de autores presentes em nossa bibliografia, 

não se mostram específicos para o perfeito diagnóstico deste estudo de caso, uma vez que 

não foram elaborados acerca da inserção de marcas, produtos ou serviços em meio a 

narrativas literárias. Entretanto, mesmo que pensadas e direcionadas a narrativas 

audiovisuais – e graças a algumas pequenas adaptações em relação ao uso de termos e 

situações específicos – acreditamos que as ideias e ferramentas disponíveis tenham 

cumprido as expectativas analíticas da presente pesquisa, uma vez que nos permitiram 
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caracterizar as reterritorializações d´A Sombra e aponta-las como possibilidades 

comunicacionais. 

 Entendemos, a partir da análise realizada neste estudo, que a principal diferença 

entre o placement aplicado em material audiovisual – tal qual os filmes e novelas – e 

aquele que tem como suporte uma narrativa literária talvez seja o fato de que, quando do 

primeiro, a ação de placement se dá, em sua maioria, em tempo anterior à exibição do 

conteúdo de entretenimento ao consumidor final, ou seja, durante planejamento e 

concepção da obra, enquanto, quando da segunda opção, a ação de placement parece 

emergir a partir de conteúdo que chega ao consumidor final por desejo do autor – seja 

devido ao seu estilo narrativo ou às necessidades específicas de sua estória – tal qual, 

ainda, a partir das desterritorializações e reterritorializações da obra em questão.  

 Assim sendo, parece-nos plausível afirmar que as ações de placement em 

narrativas literárias demandam de profissionais da comunicação – publicitários, 

profissionais de marketing e mesmo os donos de empresas – atenção a conteúdos que já 

estão sendo consumidos pelo seu público-alvo, de modo a conseguir enxergar e distinguir 

aqueles que possam vir a se apresentar como oportunidades comunicacionais. 

 Se “no território do cinema, tudo é possível” (SANTA HELENA E PINHEIRO, 

2012, p.177), o que dizer do mundo dos livros, onde quem dá as ordens é a imaginação? 

Assim sendo, afirmamos que a concepção de nomenclaturas, conceitos e métodos 

analíticos que possam vir a propiciar a investigação e apontamento de ações de placement 

em narrativas literárias, contudo, não deixa de se fazer desejosa – não apenas para este 

trabalho, mas, principalmente, para pesquisas e definições estratégicas que possam vir a 

considerar esta possibilidade quando da intenção de unir publicidade e entretenimento.  

As oportunidades de inserção de marcas, produtos ou serviços apontadas neste 

estudo de caso nos permitem afirmar a amplitude de oportunidades geradas por uma 

narrativa literária, que pode, sim, se apresentar não apenas enquanto possibilidade, mas 

como estratégia comunicacional para mercados e consumidores nada ficcionais; fazer 

levar a público determinada imagem de uma marca em meio a enredos ficcionais que 

possam transformar o conteúdo das mesmas em estórias que conquistem as pessoas e lhes 

proporcionem experiências envolventes e marcantes, diferenciando-as das outras, não de 

forma interruptiva, mas de maneira que faça da marca parte de uma experiência; fazer 

não apenas mais uma tentativa de venda, já que o consumo não se restringe ao ato puro e 

simples da compra, é tudo aquilo que uma sociedade consome; fazer consumir uma 

marca, produto ou serviço – ou mesmo uma cidade – de forma que o consumidor passe a 
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percebe-la não apenas como mais uma marca, mais um produto – mais uma cidade –, mas 

como uma experiência memorável.  
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ANEXO 1 – ENTREVISTA DE CARLOS RUIZ ZAFÓN PARA  

THREE MONKEYS ONLINE20 

 

TMO: You often mention British, French or Russian writers among your influences. 

Which Catalan or Spanish language writers have inspired you most?  

 

CRZ: Yes, it is true that most of my literary influences tend to come from other traditions. 

I really cannot explain why that is. I am not really aware of specific influences coming 

from either Catalan or Spanish authors, although I admire and enjoy reading many of 

them, from Perez-Galdos to Merce Rodoreda and many others. There are many Latin-

American authors as well whose use of prose and narrative devices has been very 

interesting for the last few decades and has generated a school of its own. I guess in a way 

when a writer reads she/he tends to internalize and analyze things and therefore 

everything has an influence, an impact and a consequence. In my case, for some reason, 

since I was a child I’ve always felt more atuned and interested in authors that came from 

other traditions. In fact I don’t think of literature, or music, or any art form as having a 

nationality. Where you’re born is simply an accident of fate. I don’t see why I shouldn’t 

be more interested in say, Dickens, than in an author from Barcelona simply because I 

wasn’t born in the UK. I do not have an ethno-centric view of things, much less of 

literature. Books hold no passports. There’s only one true literary tradition: the human. 

 

TMO: The ambience in some of your work, with fog, snow, and so on, is very northern. 

I’d guess Stevenson and Conan Doyle are among your favourite English language 

writers? Who else do you admire in terms of scene-setting and description? 

 

CRZ: Too many to mention, I guess. I tend to like some of the great 19th century writers, 

especially Charles Dickens. That said, a great deal of my influences come from the 

cinema rather than from literature. Visual storytelling is very much part of my wiring. 

 

TMO: That atmosphere is the antithesis of how many people see Barcelona. Before The 

Shadow of the Wind became such as success, did you wonder if readers would get this 

                                                           

20 Disponível em: http://www.threemonkeysonline.com/books-hold-no-passport-carlos-ruiz-zafn-

discusses-the-shadow-of-the-wind/. Acesso em 7/2/2015. 

http://www.threemonkeysonline.com/books-hold-no-passport-carlos-ruiz-zafn-discusses-the-shadow-of-the-wind/
http://www.threemonkeysonline.com/books-hold-no-passport-carlos-ruiz-zafn-discusses-the-shadow-of-the-wind/
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dark representation of the Catalan capital? What do you think of the sunny 

Mediterranean image many people have of your native city? 

 

CRZ: Well, that is mostly a touristic view rather removed from the realities of the city 

and its history. Many visitors come to Barcelona, spend four or five days walking the 

streets of the old town – which is more or less a theme park in itself – and then leave, 

which is fine, of course. What they see and experience is not different from what people 

going to, say, San Francisco, and spending their time at the Fisherman’s Wharf or North 

Beach, or tourists boarding the ferry to the Statue of Liberty in NYC might experience. 

My Barcelona anyway is a purely literary one, not a faithful representation of the city 

itself. 

 

TMO: The Shadow of the Wind is set in the early Franco era. The logical next step might 

have been to pick up where you left off chronologically. Instead, in your latest novel, The 

Angel’s Game, you’ve written a prequel going back another generation or so. Why?  

 

CRZ: I never meant to write a sequential saga, or a series of sequels of sorts. The idea is 

to write stories around this literary universe centered around the cemetery of forgotten 

books, exploring this gothic, mysterious universe through different characters and 

storylines. As you say, perhaps it would have been more commercialy advisable to do 

that, to write a straight sequel and pick up the story where we left it, but it was never my 

idea to do so and I think it is more interesting to play around with the narrative spaces 

and lines to pull the reader into a fictional universe that plays by its own rules. 

 

TMO: The history of Catalonia/Spain is well documented from the Civil War period 

onwards but outside of the country itself, there is little focus on the earlier part of the 

20th century. Was that in your thoughts at all? Has the Franco era has been done to death 

in terms of both history and literature?  

 

CRZ: It would be hard to overstate the impact and significance of the Franco era (40 

years) after the war. The Spanish Civil War is the most significant event in modern 

Spanish history, and it would be naïve to think it is been already covered, although 

probably it generated almost as much bibliography as World War Two, to which in many 

ways it’s a prelude. You’re right that outside of Spain there isn’t much focus on earlier 
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Spanish history, but then again we could say that of almost any nation. We seem to live 

in a world where forgetting and oblivion are an industry in themselves and very, very few 

people are remotely interested or aware of their own recent history, much less their 

neighbors’. I tend to think we are what we remember, what we know. The less we 

remember, the less we know about ourselves, the less we are. 

 

TMO: Does fiction have to be historically accurate? 

 

CRZ: No. Fiction has to be effective, moving, stimulating, seductive. Fiction has to tell a 

good story in the best possible way. Then it can choose to be emotionally honest and 

accurate or not. History writing should be accurate, on the other hand, but that’s another 

long debate I guess. 

 

TMO: Would you consider writing a novel set in the present or the future? 

 

CRZ: Why not? I tend to set my stories in the period that goes from the Industrial 

Revolution to the end of world war two. To me, from a purely personal point of view, 

that is one of the most fascinating, rich and tragic periods in human history, but there’re 

a lot of stories out there waiting to be told. 

 

TMO: When can we expect to see the English translation of El Juego del Ángel in the 

shops? Do you have more input on the translation of your novels into a language you 

know or is it just a case of trusting the translator and letting them get on with it? 

 

CRZ: I believe the eagle lands around summer 2009. Of course, if there’s a language I 

know I do have input on the translation and I even might consider driving the translator 

nuts rewriting parts or making changes here and there. Unfortunately my knowledge of 

languages is limited and most of the times I’m at the mercy of talented and hard-working 

translators. 

 

TMO: How do you think your work is received in the USA? Do you think Americans pick 

up on the same things in your work as European readers or do they see some things 

differently?  
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CRZ: I think it has been very well received so far, and I don’t see much difference 

between american readers and readers from any other place. In my experience, people 

who read books are the same anywhere. They’re a nation of their own which shares 

intelectual curiosity, imagination and love for storytelling, language and ideas. They 

could be from Iowa or from Paris. They’re readers. In some cases, of course, there are 

slight differences or sensibilities and a difference in interpretation of context, but the same 

happens with American readers within the limits of American fiction. It is a big country. 

If there’s a difference, I’d say, it is that in America my work is far less well-known than 

it is elsewhere. Interestingly, while the rest of the world is going more and more towards 

a global culture without national boundaries, the american market has a growing tendency 

to be very isolated from the rest of the world, and that affects everything to books, music, 

film or whatever. 

 

TMO: Prior to The Shadow of the Wind your books were aimed at younger readers. Did 

you have to think a lot about writing for a different audience when working on Shadow 

or did it come naturally once you got started?  

 

CRZ: It came naturally. In fact I never tried to be a writer for young people. It just came 

as an accident, as it were, because I found success in that field and a working writer tends 

to stick to what pays the bills. At some point I realized I needed to be more honest and 

true with my own ambitions and goals and left the safety zone of a field that had been 

very good to me and plunged into different waters hoping not to sink to the bottom on 

contact. 

 

TMO: Can you tell us something about the work you’ve done in the film industry? What 

are the advantages of writing for cinema over the novel and vice versa?  

 

CRZ: I worked as a screenwriter for some time. Film and visual storytelling are an 

essential part of what I do, of the way I think. Writing for the cinema is a very different 

thing than writing fiction or novels. A screenwriter is a dramatist for hire. You work for 

others and you, generally, do not own or control your own work. Your work, moreover, 

is not the final medium. You’re writing a document, a blueprint for a movie, but the movie 

exists in a different medium. A novel is your own work, your language is the final 

medium. In a novel you’re everything, the writer, the director, the cinematographer, the 
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editor, the composer, the actor, the visual effect artist and the production designer. 

Everything. You own it. You don’t need money or other people to do it. It is just ink and 

paper. And your talent and craft. There are no other limits. Cinema is a wonderful 

medium, and very often I feel closer to it than to literature, but it is a collective art form. 

Nobody owns a film. Its greatness comes from the sum of all those people talents and 

contributions. This is a fascinating subject, and I could write you an encyclopedia on it, 

but we don’t want to burst your server. 

 

TMO: The historical novel seems very fashionable at the moment, particularly fiction set 

in the medieval period. Do you agree with that statement and if so, to what do you 

attribute this phenomenon? 

 

CRZ: We’re going medieval, baby. 
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ANEXO 2 – ARQUIVO TAKE THE SHADOW WALK, 

DISPONIBILIZADO PELO SITE OFICIAL DE CARLOS RUIZ ZAFÓN21 

 

 

                                                           
21 Disponível em http://www.carlosruizzafon.co.uk/ 
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ANEXO 3 – AMOSTRAS DE MAPAS ORIGINADOS DE NARRATIVAS 

FICCIONAIS (BRANDFAN PLACEMENT) 

 

 
Fonte: pinterest.com 
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Fonte: pinterest.com 

 

 

Fonte: pinterest.com 
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Fonte: pinterest.com 
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ANEXO 4 – LITERARY TOUR DE A SOMBRA DO VENTO 

OFERECIDA POR ICONO SERVEIS CULTURALS22 

 

 

 

You can read any book, 

but just with few it’s possible 

to live and breathe them. We 

present this walking tour as a 

unique opportunity to wander 

around the amazing Barcelona depicted in “The 

Shadow of the Wind”, a novel that has captivated 

thousands of readers all around the world. From letters 

to words, from imagination to reality. 

 

Starting from 14€ 

 
Description: 

 
Just as Daniel Sempere, Julian Carax, Fermín Romero de 

Torres, and the other characters of the novel, we will 

walk through a labyrinth of mysteries and surprises 

turned into a charming tour, with a bewitching Barcelona 

as the backdrop. 

  

The participants of the tour will become the characters, as you move around Barcelona to 

places which are still recognisable to today’s inhabitants, such as: Santa Anna street, The 

arch of the Theatre, King’s square, Las Ramblas, Sant Felip Neri square and Montcada 

street. Not often do we have the possibility to turn fiction into reality but this is one such 

chance. 

  

Starting point: In front of Centre d'Art Santa Mónica, Rambla de Santa Mónica, 9. Look 

for the guide with a RED umbrella!! 

                                                           
22 Disponível em: http://www.iconoserveis.com/english/detail.php?q=1&tipo=rutas  

http://www.iconoserveis.com/english/detail.php?q=1&tipo=rutas
http://www.viator.com/tours/Barcelona/The-Shadow-of-the-Wind-Walking-Book-Tour-in-Barcelona/d562-5574BCNMOVIESHADOW
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Finishing point: Palau de la Música 

Itinerary: Rambla Sta. Mónica, Plaza Real (Royal Square), down Llibreteria Street. 

Going through Argenteria Street we reach Santa Maria del Mar and Montcada Street to 

discover the Santa Lucía Asylum and Xampanyet. 

Next stop is Els Quatre Gats, Santa Ana Street and Canuda Street to learn about the 

Athenaeum of Barcelona, "a spot in the city that hasn't left the 19th century". 

Length: 2:30h 

Price: 14€ 

  

If you want, when the tour has finished, you can taste and enjoy some pintxos in the city 

center! Here you will find our tickets to "Tavern and Tapas Tour"! 

  

Important: The organization ensures the realization of the activity even with rain. All children 

under eight years are admitted free. You must be at the meeting point with an advance of 10 

minutes. The event will start on time. 

Important: The organization ensures the realization of the activity even with rain. All children 

under eight years are admitted free. You must be at the meeting point with an advance of 10 

minutes. The event will start on time. 

 *Exclusive product of ICONO serveis culturals 

 

Accessibility 

Access with step from 2 to 5 cm, ramp with 

moderate incline, proper width gates, lift up to 

5 people, adapted hygienic services. It is 

necessary to seek assistance from other people 

at certain times. 

  

Points worth noting: 

Sant Felip Neri Square: ground with paving stones access with help. 

Sant Felip Neri Square and Santa Anna Square: ground with paving stones 

Calendar: available dates 

» BUY TICKETS ONLINE « 

http://www.iconoserveis.com/english/detail.php?q=58&tipo=rutas
http://www.iconoserveis.com/english/detail.php?q=1&tipo=rutas#paypal
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ANEXO 5 – LITERARY TOUR DE A SOMBRA DO VENTO 

OFERECIDA POR VIATOR23 

 
 

 
 

Discover central Barcelona in a unique way with this guided walking tour of locations in 'The 

Shadow of the Wind,' a bestselling novel by Spanish writer Carlos Ruiz Zafón. Follow the 

footsteps of the characters in the book, which has sold more than 2 million copies since 2001, 

and visit Barcelona sites unknown to most tourists, such as Santa Anna Street, Baixada de la 

Llibreteria and Montcada Street. See the famous Els Quatre Gats Café and the beautiful Church 

of Santa Maria del Mar, and become immersed in the magic of the book as you listen to 

commentary from your guide. 

 

Highlights 

 2.5-hour narrated walking tour of The Shadow of the Wind book sites in Barcelona 
 Visit iconic Barcelona landmarks from the novel, like the Church of Santa Maria del Mar 

and Els Quatre Gats Café 
 Discover the locations of the fictional Cemetery of Forgotten Books and the Sempere & 

Sons bookshop 
 Explore off-the-beaten-path Barcelona squares and alleyways like Santa Anna Street and 

Baixada de la Llibreteria 
 Become immersed in 1940s Barcelona with your guide's live commentary 

What You Can Expect 
 

On this literary city walking tour, travel back to the Barcelona of the early 20th century and 

follow the footsteps of the characters in the novel The Shadow of the Wind, a bestseller by Carlos 

Ruiz Zafón set in the 1940s. The winner of several awards including the Premio de la Fundación 

José Manuel Lara in Spain and the Borders Original Voices Award in the United States, The 

Shadow of the Wind is about a boy, Daniel, and his mysterious journey around Barcelona to find 

                                                           
23 Disponível em: http://www.viator.com/tours/Barcelona/The-Shadow-of-the-Wind-Walking-Book-

Tour-in-Barcelona/d562-5574BCNMOVIESHADOW 
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the truth about a book, also called The Shadow of the Wind, 

that he finds in the Cemetery of Forgotten Books. The book 

and the journey will change his life forever. 

 

Meet your local guide in central Barcelona, and dive into the 

story as you visit locations both real and fictional, and hear 

about the key plot points from your guide. Just like Daniel 

Sempere and Julian Carax, two of the main characters, you’ll 

walk through a labyrinth of mysteries and surprises. 

 

Stroll down Rambla Santa Mónica and arrive at the Arch of the 

Theater, where you can imagine the aged carved wooden door 

that Daniel sees, the ‘old palace skeleton’ and the Cemetery of Forgotten Books. 

 

Head through Plaza Real, Calle del Call and Baixada de la Llibreteria before making you way to 

Calle de Argenteria. You’ll soon reach the Church of Santa Maria del Mar and Montcada Street 

(Calle Montcada), where the Santa Lucia shelter and Xampanyet are located. Enjoy commentary 

from your guide reminding you of scenes from the book that happened in these places. 

 

Continue to the famous Els Quatre Gats Café and Santa Anna Street, and then see a square with 

a church, where the Sempere & Sons bookshop is located in the novel. Walk along Canuda Street 

until you reach the Ateneo Barcelonés and the Palau de la Música Catalana (Catalan Music 

Palace), where your tour will finish. From here, visit the palace (on your own at own expense) 

or continue your exploration of Barcelona at your own pace! 

 

Details 
 

Inclusions 

 Guide 

Exclusions 

 Food and drinks, unless specified 
 Gratuities (optional)  

Additional info 

 Confirmation will be received at time of booking  
 Operates in all weather conditions, please dress appropriately  
 A moderate amount of walking is involved  
 Comfortable shoes are recommended 
 Wheelchair accessible  

Voucher info 

You can present either a paper or an electronic voucher for this activity.  
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Local operator information 

Complete Operator information, including local telephone numbers at your destination, are 

included on your Confirmation Voucher. Our Product Managers select only the most 

experienced and reliable operators in each destination, removing the guesswork for you, and 

ensuring your peace of mind.  

Schedule and Pricing 

Click the link below to check pricing & availability on your preferred travel date. Our pricing is 
constantly updated to ensure you always receive the lowest price possible - we 100% guarantee 
it. Your currency is set to USD. Click here to change your currency.  

Departure point 

Central Barcelona, near the Drassanes metro station 

 

Departure time 

5pm (Jan 1 to May 31 and Oct 1 to Dec 31)  

6pm (June 1 to Sep 30)  

 

Duration 

2 hours 30 minutes (approx.)  

 

Return details 

Concludes at Palau de la Música Catalana at approximately 7:30pm or 8:30pm, depending on 

departure time 

  

javascript:void(0);
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ANEXO 6 – LITERARY TOUR DE A SOMBRA DO VENTO 

OFERECIDA POR WE4FEST24 

 

The Shadow of the Wind 

 

Literary Tour of the scenarios described by Zafon Carlos Garcia on "The Shadow of the 

Wind" 

 Share:  

Departure city: Barcelona 

LearnExcursions  

BarceloneCarlos Ruiz ZafonExcursionShadow of the wind  

From 14 € 

Contact 

Description 

                                                           
24 Disponível em: http://www.we4fest.com/en/ofertas/conocer/la-sombra-del-viento.htm 

http://www.we4fest.com/en/ofertas/categoria/conocer.htm
http://www.we4fest.com/en/ofertas/categoria/conocer.htm
http://www.we4fest.com/en/ofertas/tag/barcelona.htm
http://www.we4fest.com/en/ofertas/tag/barcelona.htm
http://www.we4fest.com/en/ofertas/tag/excursion.htm
http://www.we4fest.com/en/ofertas/tag/excursion.htm
http://www.we4fest.com/en/ofertas/conocer/la-sombra-del-viento.htm
http://www.we4fest.com/en/ofertas/conocer/la-sombra-del-viento.htm
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This tour is the literary walking tour visiting the actual sites mentioned in the book "The 

Shadow of the Wind" by Carlos Zafon García. It is a unique opportunity to explore the 

magic of Barcelona that is described in this novel that has captivated thousands of readers 

worldwide. Explore places that still exude mystery and darkness of the Barcelona of the 

early twentieth century. The written word to the spoken word, from imagination to reality. 

The tour begins in the Rambla de Santa Monica and to pass through the Arc del Teatre 

(surely you remember the Cemetery of Forgotten Books, "the abandoned body of a palace 

or a museum of echoes and shadows"). Continue to the Plaça Reial, the Carrer del Call 

and the Baixada Llibreteria. From here continue along Street Argentería, to the Cathedral 

of Santa Maria del Mar and the Carrer Montcada, to visit the Asylum and The Santa 

Llucia and the Xampanyet. Then we will go to where Sempere had his library, at Santa 

Anna, before going down the Carrer Canuda the Barcelona Athenaeum, one of the corners 

of the city that still remains firmly in the nineteenth century.  

Start or opening time: from October to June, Saturday 17:00 h. July to September, 

Saturdays 18:00.  

Languages: English and Spanish. 
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ANEXO 7– LITERARY TOUR DE A SOMBRA DO VENTO 

OFERECIDA POR ORANGE MONKEY TOURS25 

 

Be part of the world of Daniel Sempere, Barcelona 1945. Barcelona offers with her 

mystery, history and legends the perfect background for the bestseller “Shadow of the 

Wind”. Find out where Daniel met Nuria, where Daniel had his first encounter with Julián 

Carax and where Daniel and Bea got married. The tour will be on foot in the old centre 

of Barcelona.  

The tour will take approximately 2 hours (including a short stop). 

 

 

The tour can be extended with a visit to the Tibidabo. Searching for the place where the 

family Aldaya lived and where the book comes to a climax. We will take the nostalgic 

blue tram. The extention of the tour will take 1 hour longer. 

 

 

 

  

                                                           

25 Disponível em: http: http://www.orangemonkeytours.com/en/our-walking-tours-and-bike-tours-in-

barcelona#shadowofthewindtour  

http://www.we4fest.com/en/ofertas/conocer/la-sombra-del-viento.htm
http://www.orangemonkeytours.com/en/our-walking-tours-and-bike-tours-in-barcelona#shadowofthewindtour
http://www.orangemonkeytours.com/en/our-walking-tours-and-bike-tours-in-barcelona#shadowofthewindtour
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ANEXO 8 – LITERARY TOUR DE A SOMBRA DO VENTO 

OFERECIDA POR DRAGON TOURS26 

 

 

Zafón: Shadow of the Wind and Angel’s Game 

The world bestselling novels of author Carlos Ruiz Zafon, considered to be a tribute to 

the English gothic novels of the 19th century and the melodramas of Charles Dickens by 

some, take us into a mystical world full of intrigues and machinations. 

At the very center of these fantastic stories is always the mysterious city of Barcelona. 

During our literary walking tour through Barcelona we follow the footsteps of Daniel 

Sempere , the hero of “The Shadow of the Wind ” and accompany him on his perilous 

adventures after the Civil War. We search for the  ”Cemetery of Forgotten Books ” and 

explore other locations such as the café ” Els Quatre Gats “, the ” Ateneu ” or the 

memorable square “Felipe Neri” We meet Julián Carax , Nuria Monfort , Gustavo Barceló 

and other characters of the novel . 

Content of the tour 

Organizational, price and booking 

You still have questions, suggestions or want to share your impressions of this tour with 

us? We look forward to your comments! 

Leave a Reply  

Your email address will not be published. Required fields are marked * 

Name *  

 

  

                                                           
26 Disponível em: http://www.barcelonadragontours.com/en/zafon-shadow-of-the-wind-and-angels-game/  

http://www.barcelonadragontours.com/en/zafon-shadow-of-the-wind-and-angels-game/
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ANEXO 9 – LITERARY TOUR DE A SOMBRA DO VENTO 

OFERECIDA POR BARCELONA TOURS27 

 

'The Shadow of the Wind' Walking Tour 

 
 

Discover central Barcelona in a unique way with this guided walking tour of locations in 'The 

Shadow of the Wind,' a bestselling novel by Spanish writer Carlos Ruiz Zafón. Follow the 

footsteps of the characters in the book, which has sold more than 2 million copies since 2001, 

and visit Barcelona sites unknown to most tourists, such as Santa Anna Street, Baixada de la 

Llibreteria and Montcada Street. See the famous Els Quatre Gats Café and the beautiful Church 

of Santa Maria del Mar, and become immersed in the magic of the book as you listen to 

commentary from your guide. 

On this literary city walking tour, travel back to the Barcelona of the early 20th century 

and follow the footsteps of the characters in the novel The Shadow of the Wind, a 

bestseller by Carlos Ruiz Zafón set in the 1940s. The winner of several awards including 

the Premio de la Fundación José Manuel Lara in Spain and the Borders Original Voices 

Award in the United States, The Shadow of the Wind is about a boy, Daniel, and his 

mysterious journey around Barcelona to find the truth about a book, also called The 

Shadow of the Wind, that he finds in the Cemetery of Forgotten Books. The book and the 

journey will change his life forever. 

 

Meet your local guide in central Barcelona, and dive into the story as you visit locations 

both real and fictional, and hear about the key plot points from your guide. Just like Daniel 

Sempere and Julian Carax, two of the main characters, you’ll walk through a labyrinth of 

mysteries and surprises. 

 

Stroll down Rambla Santa Mónica and arrive at the Arch of the Theater, where you can 

imagine the aged carved wooden door that Daniel sees, the ‘old palace skeleton’ and the 

Cemetery of Forgotten Books. 

 

Head through Plaza Real, Calle del Call and Baixada de la Llibreteria before making you 

                                                           
27 Disponível em: http://www.barcelona-tours.eu/shadow-of-the-wind-walking-book-tour 

http://www.barcelona-tours.eu/shadow-of-the-wind-walking-book-tour
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way to Calle de Argenteria. You’ll soon reach the Church of Santa Maria del Mar and 

Montcada Street (Calle Montcada), where the Santa Lucia shelter and Xampanyet are 

located. Enjoy commentary from your guide reminding you of scenes from the book that 

happened in these places. 

 

Continue to the famous Els Quatre Gats Café and Santa Anna Street, and then see a square 

with a church, where the Sempere & Sons bookshop is located in the novel. Walk along 

Canuda Street until you reach the Ateneo Barcelonés and the Palau de la Música Catalana 

(Catalan Music Palace), where your tour will finish. From here, visit the palace (on your 

own at own expense) or continue your exploration of Barcelona at your own pace!  

 

Duration: 2 hours 30 minutes from 14.00 € Book now!  

 

 

 

http://www.partner.viator.com/en/13143/tours/Barcelona/The-Shadow-of-the-Wind-Walking-Book-Tour-in-Barcelona/d562-5574BCNMOVIESHADOW

