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A RELEVANCIA DAS IMAGENS NA PUBLICIDADE CONTEMPORANEA

Tulio César Ferrédo de Oliveira
Welber Silva Campos

Davi Barboza'

Resumo:

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a importancia das linguagens nao verbais
em pecas publicitarias no século XXI, de forma que seja compreendido o impacto do
seu uso. Este estudo é necessario para que possamos compreender o avango da
publicidade na forma de reter atencdo das pessoas. Para isso, serdo utilizados
dados histéricos e estudos de semidtica que mostram a evolucao da publicidade,
bem como a sua eficacia nos dias atuais.

Palavras-chave: Imagens Publicitarias. Ferramentas Visuais. Fotografia Publicitaria.
Signos Visuais.

1 INTRODUCAO

Vestigios de préticas publicitarias sdo encontrados desde as sociedades mais

antigas. Mauro Calixta, em A forga da marca (1998, p.2), relatou que:

Marcas existem ha séculos. Ja no antigo Egito, os fabricantes de tijolos
colocavam simbolos em seu produto para identifica-lo. Na Europa Medieval,
as associacdes de comércio usavam ‘marca’ para assegurar ao consumidor
uma qualidade consistente e obter protecéo legal para o fabricante.

Porém, foi somente no periodo po6s-Revolucdo Industrial, época em que
surgiu a primeira agéncia de propaganda, que a publicidade ganhou notoriedade.
Leduc (1972, p. 33) resume o surgimento da publicidade moderna na seguinte frase:
“Se a propaganda existiu em todos os tempos, seu desenvolvimento é um fendmeno
recente. E contemporanea com o nascimento e o desenvolvimento da civilizag&o
industrial”.

Apesar de recente, as formas de divulgacdo mudaram muito com o passar
dos anos. Inicialmente as atividades eram resumidas a criacdo de textos descritivos

e sem muito apelo persuasivo. Hoje, devido ao avanco tecnoldgico e a aproximagao
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social causada pelo mundo virtual, a imagem é considerada, em grande parte das
campanhas publicitarias, o carro chefe chamativo, deixando de lado a sua
caracteristica inicial de ser apenas um apoio ao texto verbal. O século XXI tem se
posicionado, cada vez mais, como a era das conexdes, do imediatismo, da
propagagcdo e soberania das imagens. A sociedade atual tem sido guiada pela
praticidade das informacdes visuais, que sado representadas por aparéncias, estados
emocionais e modo de vida de individuos, facilmente replicados e compreendidos
em linguagens nao verbais.

O presente artigo ndo tem como intencdo desmerecer as linguagens verbais,
mas sim evidenciar a importancia da utilizacao de linguagens nao verbais em textos
publicitarios na atualidade, pois acreditamos que eles tenham a caracteristica
multimodal de combinar diferentes codigos semidticos.

Para compreender melhor a importancia das figuras visuais, analisaremos
trés midias distintas: outdoor, televisdo e o0 Instagram. Essas midias foram
escolhidas por terem como grande caracteristica persuasiva a seducdo causada
através dos impactos visuais. A partir disso, compreenderemos 0 quanto uma

imagem pode auxiliar na persuaséo, através da ativacao de sentidos do receptor.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Segundo Rodrigues (2007, p.2), “a Metodologia Cientifica € um conjunto de
abordagens, técnicas e processos utilizados pela ciéncia para formular e resolver
problemas de aquisicdo objetiva do conhecimento, de uma maneira sistematica”.
Baseado nisso, foi selecionado a maneira de execucédo deste trabalho.

O presente artigo tem a intencdo de analisar a relevancia do uso de imagens
na publicidade contemporanea e foi elaborado através de uma pesquisa
bibliografica, método conceituado por Gil (2010, p. 29) da seguinte forma:

A pesquisa bibliografica € elaborada com base em material ja publicado.
Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material impresso,
como livros, revistas, jornais, teses, dissertacdes e anais de eventos
cientificos. Todavia, em virtude da disseminacdo de novos formatos de
informacéo, estas pesquisas passaram a incluir outros tipos de fontes, como
discos, fitas magnéticas, CDs, bem como o material disponibilizado pela
Internet.



Este tipo de pesquisa € importante e oferece suporte para todas as fases de
uma pesquisa, como afirma Felipe Fontana (2018, p.66): “a pesquisa bibliografica
auxilia na definicdo do problema, na determinacdo dos objetivos, na construcédo de
hipéteses, na fundamentacao da justificativa da escolha do tema e na elaboracdo do
relatério final”.

Quanto ao objetivo, foi utilizada a pesquisa qualitativa e a exploratéria,
reunindo informacdes bibliograficas e se baseando em dados verbais e visuais, na

busca da compreensao dos fenébmenos em profundidade.

3 RESULTADOS
3.1 Oinicio da publicidade

N&o existe um registro oficial da primeira pratica publicitaria na histéria,
apesar de serem encontrados vestigios da sua existéncia desde a Antiguidade
Classica. Entretanto, dois acontecimentos podem ser considerados cruciais para o
desenvolvimento das atuais técnicas de vendas e persuasdo: a invencao da prensa
mecanica, por Gutenberg, e a Revolugéo Industrial. Pavarino (2013, p.204) faz uma

colocacao pertinente sobre o assunto, afirmando que:

Poderiamos, entdo, tomar a prensa de tipos moveis como um hipotético
marco zero. Assim, tudo que viesse antes, poderia ser considerado como a
pré-histéria; entre a prensa (século XV) e a Revolugdo Industrial (século
XVIII), teriamos os primeiros indicios, ou seja, o periodo da emergéncia, € a
partir desta Ultima, a publicidade na sua forma atual, fendmeno cotidiano e
intrinsicamente ligado a sociedade atual.

Estes acontecimentos estimularam a sociedade a propagar ideias e
informacBes. A prensa de Gutenberg facilitou bastante a impressdo de panfletos,
folhetos e livros informativos, levando em consideracéo que anteriormente as formas
eram manuais e ndo podiam ser reutilizadas. J4 a Revolugdo Industrial colaborou
com o aumento das demandas profissionais, evidenciando uma necessidade de
expansao criativa, segundo Muniz, surgiram assim novas técnicas de promoc¢ao e

vendas:

Com o advento da era industrial, a producdo em massa e a consequente
necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos, a técnica
publicitaria foi-se aperfeicoando, passando a ser mais persuasiva nas suas
mensagens e perdendo, quase que por completo, 0 seu sentido unicamente
informativo (MUNIZ, 2004, p.2).
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No decorrer desse processo evolutivo surge também um dos grandes
parceiros da Publicidade: o Design Gréfico, ferramenta que estuda a melhor maneira
visual de promover produtos e servicos. Prisco (2005, p.12) informa que “até o final
do século XIX, os chamados ‘artistas comerciais’ desenvolviam composic¢des visuais
simples, quase sempre em preto e branco, devido as limitagbes no processo de
impresséo tipogréfica da época”. Nas ocasionais impressoes de ilustra¢des utilizava-
se o0 processo xilografico; ilustracbes sem profundidade que se utilizavam
principalmente das técnicas artisticas ja conhecidas e sem o uso de fotografia, uma
vez que ainda nao havia tecnologia para ampliacdo e reprodugdo em grande
tiragem.

Figura 1 - Folheto Publicitario do Século XIX

Lavatorios de louca.
Mictorios de louca.
Banheiras de ferro esmalta-

Encanamentos de ferro gal-
vanisado, de chumbo, de barro in-
glez e deborracha e demais appa-
velhos para agua, gaz, exgottos e
Jelectricidade, receberam uma no-
fva. remessa e vende-se por precos
sem competidor na casa impor-
tadora de

SSHERMANN THEIL & C.
e 0 o Lhew Badaed N, 44
LIRS TNITAS~ sZo paTLO

Fonte: Veja (2014).

Apesar das limitagBes, foi a partir dessa ferramenta que a experiéncia entre
emissor e receptor se tornou mais harmoniosa, passando a envolver cada vez mais
sentidos e emocgoes.
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3.2 A publicidade na Era da Iconofagia

No século XX, devido aos avancos tecnologicos, se desenvolveu nha
sociedade uma paixao por imagens. As figuras foram se tornando cada vez mais
primordiais no cenario mundial e no dia a dia das pessoas, ganhando papel de
destaque na publicidade. Este fendmeno se ampliou bastante com a chegada da
internet e com a propagacao das midias sociais, transformando o século XXI no que
Baitello Junior considera como “A Era da Iconofagia”.

Iconofagia € o termo utilizado para definir o fenbmeno causado pelo
demasiado consumo de imagens na sociedade contemporanea, no qual o ser
humano “devora imagens” e ao mesmo tempo é “devorado” por elas. Baitello Junior

(2014, p.7) afirma que:

Devorar imagens ou ser devorado por elas ndo sdo possibilidades
alternativas, mas simultaneas. E um estado da quest&o, uma descricdo de
nossa realidade cotidiana, uma condicdo inexoravel da qual os humanos da
era digital ndo podem escapar.

Muito disso se deve ao processo de digitalizagdo que estamos inseridos, no
qual as pessoas sentem, cada vez mais, a necessidade de serem vistas nas midias
sociais. Isso torna o espaco virtual, muitas vezes, mais cultivado do que o espaco
fisico e real. Um grande exemplo € o surgimento dos influencers digitais, que
inspiram milhares de pessoas a seguirem o0s seus estilos de vida, habitos e
comportamentos através da facilidade da utilizagdo de imagens digitais no dia-a-dia.

Se o século XXI tem se posicionado como a era do imediatismo e da
iconofagia, a publicidade, que acompanha de perto todo esse desenvolvimento
tecnoldgico e social, aprimora diariamente as suas técnicas de persuasédo, na busca
de explorar 0 maximo de sentidos e emoc¢des nos seus receptores, seja de forma
online ou offline. Guy Debord, em A Sociedade do Espetaculo (1967), ja afirmava
que a sociedade vivia uma era de dominagdo das imagens, onde as figuras
exerciam um controle sobre as pessoas e 0 magnetismo causado pelos recursos
visuais midiaticos fazia com que a sociedade se tornasse facilmente controlavel.

Na era digital, o poder de escolha é enorme, e devido a chuva de informagdes
proporcionada pela facilidade das conexfes, o publico também se torna cada vez

mais exigente com 0 que consome. Isso faz com que muitas taticas de vendas
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precisem ser reinventadas diariamente. Para se destacar na Era da Iconofagia €
necessario o uso de novas estratégias e novos meios. Antoniucci (2020, p. 201)
afirma que “néo basta seguir o padrao, ter um bom produto, ou simplesmente um
layout bonito, é necessario atrair o interesse de forma inovadora, agregando valor a

imagem que a marca deseja passar’.

3.3 O estudo da semiotica na publicidade

Na tentativa de humanizar suas campanhas e buscar resultados cada vez
mais precisos, a publicidade tem utilizado diversos métodos, entre eles pode ser
destacado o estudo de semidtica, que surgiu entre o final do século XIX e o inicio do
século XX, a partir de ideias do filésofo e l6gico norte americano Charles Sanders
Peirce. A semiética € conceituada por Peirce como “O Estudo dos Signos”, que

define os signos da seguinte forma:

Defino um Signo como qualquer coisa que, de um lado, é assim
determinado por um objeto e, de outro, assim determina uma ideia na mente
de uma pessoa, esta Ultima determinacao, que denomino o Interpretante do
signo é, desse modo, mediatamente determinada por aquele Objeto. Um
signo, assim, tem uma relacdo triddica com seu Objeto e com seu
Interpretante (PEIRCE, 1958, p.82).

Portanto, pode-se dizer que signo é um sinal que transmite informacéo ou
mensagem, podendo ser verbal ou ndo, € uma coisa que representa outra coisa. A
sua existéncia € baseada numa triade formada pelo préprio signo (um sinal), o
objeto (uma referéncia visual) e o interpretante (uma figura imaginaria), assim como

mostra o diagrama (Figura 2).

Figura 2 - Diagrama de definicdo dos signos

Signo

objeto interpretante

Fonte: Drigo (2007, p.63).
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A partir da existéncia e compreensdo dos signos, € possivel entender o papel
da semidtica na comunicagdo, que segundo Coelho Neto (1999, p.53), “busca dar
unidade a concepcdo do pensamento como um processo de interpretacdo dos
signos com base nessa relagado triadica entre signo, objeto e interpretante”. Na
publicidade, as suas técnicas comecaram a ser analisadas a partir da necessidade
mercadoldgica de divulgacdo persuasiva dos seus produtos, de uma forma que
pudesse Ihe oferecer garantia de um resultado efetivo. Segundo Medeiros (2014,
p.4), isso fez com que ela comecasse a ser veiculada nas midias sociais, a exemplo

das midias impressas e televisivas.

A semiética trata de entender a forma como nos, humanos, entendemos as
coisas e através disso produzimos sentidos, a publicidade por sua vez utiliza desse
estudo para dar mais sentido a comunicacdo, gerando mais identificacao,
explorando mais emocdes e fazendo com que as pessoas se sintam motivadas para
consumir algum produto, servico ou ideia. Nos dias atuais, em meio a Era da
Iconofagia, a semidtica se faz presente em grande parte das campanhas
publicitarias. Ainda que a técnica passe despercebida por boa parte do publico
receptor, a utilizacdo de icones, indices ou simbolos pode ser identificada com

facilidade em todos os lugares, basta olhar.

Figura 3 - Utilizacdo da semidtica na publicidade - Mitsubishi Pajero Full 2009

I PAIERO FULL

Fonte: Mitsubishi (2009).



Figura 4 - Utilizacéo da semidtica na publicidade - Campanha Antialcoolismo

An alcoholic
doesnt only
harm himself.

www.hlaues-kreuz.de

@ Blaues Kreuz

Wege aus der Sucht

Fonte: Blaues Kreuz (2017).
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4 DISCUSSAO

A seguir analisaremos como a imagem vem sendo utilizada em trés midias
distintas na Era da Imagem: o outdoor, a televisdo e o Instagram. Estas midias
foram escolhidas por, apesar de serem muito distintas, terem como grande

caracteristica persuasiva a seducdo causada através dos impactos visuais.

4.1 Outdoors

O Outdoor € um veiculo de comunicacao urbano utilizado desde os primordios
da publicidade. Apesar de antigo ainda é muito utilizado nos dias atuais, muito disso
se deve a sua grande eficiéncia para chamar a atencdo de quem passa, diariamente
ou ocasionalmente, pela sua frente. Eles sdo colocados em pontos estratégicos das
cidades para que possam atingir o maior nimero de pessoas.

Atualmente, sdo desenvolvidas véarias solu¢cdes de inovacdo nessa midia,
novas formas de montagem surgem diariamente, tornando o outdoor mais interativo
com o0 ambiente e com o0 seu receptor, expandindo a sua interacdo até mesmo com
outros outdoors. Como exemplo, a Schin desenvolveu, em 2014, uma campanha
interativa entre dois outdoors, em um havia a imagem de um copo de cerveja e no
outro a garrafa de Schin simulando o enchimento do copo, causando com iSso um

grande impacto visual.

Figura 5 — Outdoor interativo - Schin

Fonte: Contagem Outdoor (2014).
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O outdoor é um forte indice de poder das imagens na publicidade
contemporanea. Por ser uma midia de visualizagéo rapida, ndo deve ter muito texto
nas suas campanhas, a maior parte da apelacao visual € focada nas imagens. Essa,
por sua vez, quanto mais provocante for, mais eficacia tera. Como exemplo de
provocacao, pode se observar, na figura a seguir, a campanha da Petrobras para os
jogos Pan-americanos, em 2007.

Figura 6 — Campanha dos Jogos Pan-americanos - Petrobras

— = e

Petrobras. --
ais energia / ]

Para o.Pan 2007, il

Fonte: Agéncia Trés Meios (2007).

A técnica utilizada na campanha da Petrobras para criar o efeito visual de
distorcdo foi responsavel por passar o recado com eficacia ao receptor: a energia
que a Petrobras passa para os atletas € tdo grande, que nem o cartaz segura. Um
pequeno texto também foi utilizado na campanha, reforcando a importancia da uniéo
de um texto de leitura rapida e uma imagem chamativa nesta midia.

A tendéncia é que, com o passar dos tempos, os estudos de semidtica
continuem desenvolvendo o uso criativo nos espacos dos outdoors, fazendo com
gue as marcas alcancem um publico ainda maior, surpreendendo 0s seus

consumidores de maneiras cada vez mais variadas e multiplas.
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4.2 Televisdo

As campanhas publicitarias televisivas sempre utilizaram apelos visuais na
busca de cativar novos consumidores. Até o século passado, devido a baixa
qualidade dos equipamentos e sinais fracos de imagem, essa tarefa era bem mais
complexa de ser realizada. O publico receptor ndo visualizava a imagem
nitidamente, por isso a experiéncia acabava ndo sendo tdo prazerosa e se tornava
bem limitada, sem muita percepcao de cores e efeitos utilizados.

Hoje, gracas ao avanco tecnolégico e as antenas digitais, a visualizacao é
quase sempre nitida e rica em detalhes, fazendo com que fique muito mais facil
cativar através do sentido da visdo, com imagens que despertem sensacdes
multiplas nas pessoas.

Essas sensacdes podem ser despertadas de diversas maneiras, até mesmo
quando vao numa contramao cronolégica das tendéncias, como fez a Itaipava, em
2021, lancando a sua campanha “A cerveja de todos os verdes”. No video que
circula nas emissoras de TV é possivel notar a variagdo de filtros visuais que
desgastam a imagem em momentos especificos, passando a ideia de mudanca de
tempo e geracgdes. A perda de qualidade da imagem, que antes poderia ser avaliada

como ultrapassada, hoje é mais uma técnica de aproximar sentimentos.

Figura 7 — Campanha Itaipava — A cerveja de todos os verdes

Fonte: Cerveja Itaipava (2021).
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A Burger King, por sua vez, em 2017 fez uma superprodugdo com muita
apelacao audiovisual para anunciar a sua campanha do Halloween, utilizando varios
efeitos de iluminacdo e cores. O clima sombrio utilizado na maior parte do video
estimula varios sentidos em quem assiste. Gravado a noite, o comercial se inicia
com um garoto andando sozinho de bicicleta, numa rua deserta e cheia de arvores.
O clima se agrava quando surgem varios palhacos assustadores, seria esse um
cenario perfeito para um filme de suspense ou de terror, mas na verdade foi uma
provocagao ao seu maior concorrente, o McDonald’s.

No final, o garoto entra em uma unidade do BK perseguido por um palhaco
muito semelhante ao Ronald McDonald, um dos grandes simbolos do concorrente,
gue nesta campanha quebra todas as expectativas e pede um Whooper, sanduiche
da Burger King e carro-chefe da sua rede de franquias. Esta cena final faz com que
o comercial passe de sombrio para engracado, e iSSO acontece gracas a um
principio basico da semidtica. O palhaco utilizado €, a0 mesmo, tempo signo e
objeto, mas o interpretante de quem assiste € outro, as cores, a roupa e a fisionomia

utilizadas levam o imaginario do receptor diretamente para o Ronald.

Figura 8 — Campanha Burger King

Fonte: Burger King (2017).

Os dois exemplos acima, apesar das diferencas, mostram a importancia de
explorar sentimentos visuais nas campanhas, seja para trazer a nostalgia de algo
vivenciado ou para criar um clima de suspense em quem assiste. Os recursos e as

técnicas de gravacao estdo em constante avanco tecnologico, mas pode-se dizer
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que a grande vantagem do uso de imagens no século XXI ndo é resumida apenas
na nitidez ou definicdo das cameras, mas sim no poder de escolha de quem as

produz, pois o grande objetivo € despertar sentimentos.

4.3 Instagram

A “Era da Iconofagia”, ja citada anteriormente neste trabalho, teve, com a
chegada das redes sociais, 0 seu grande desenvolvimento. No universo virtual
varias imagens circulam ao mesmo tempo, fazendo com que os usuérios devorem,
diariamente, milhares delas. Este efeito acaba sendo diretamente responséavel pelo
avanco das técnicas de criacdo de pecas publicitarias exclusivas para as midias
online.

Em comparacdo com outros tipos de midia, o ambiente online proporciona
uma liberdade bem maior para a producdo de pecas publicitarias, os formatos
podem ser bem variados, desde imagens estaticas com textos simples a videos
muito bem produzidos. Isso pode ser notado com facilidade em uma simples
navegada pelo Instagram, uma das redes sociais mais populares da atualidade.
Diariamente aparecem varios anuncios publicitarios, alguns em forma de imagem
estatica, outros em forma de video, mas pode-se observar que todos tem algo em
comum: a busca pela atencdo de quem esta rolando a linha do tempo.

Essa atencdo disputada pelas marcas se tornou ainda mais preciosa no
universo virtual. No Instagram especificamente, a chuva de imagens é muito grande,
fazendo com que na maioria das vezes o usuario ndo consiga absorver todas as
informacBes de uma s6 vez. Pensando nisso, varias empresas se preocupam e
estudam formas de produzir campanhas que primeiro chamem a atencdo com o
visual, para que, em seguida, seja despertado o interesse no receptor em pausar a
rolagem para ler o que esta escrito no anuncio.

Recentemente, a Heinz Brasil, marca de processamento de alimentos, langou
uma campanha relacionada ao Dia das Bruxas (Halloween), a forma visual utilizada
para relacionar o produto com a tematica do Halloween repercutiu muito bem nas
redes sociais. A campanha, apesar de simples, acertou em cheio no apelo visual, e
passou a ideia de forma objetiva para o receptor: Nem embaixo da terra é possivel

resistir a um hamburguer com ketchup Heinz.
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Figura 9 — Campanha Heinz Brasil

heinz_br
Patrocinado

WEINZ

Qv N

Curtido por granderalf, dieegoribeirom e outras
168.451 pessoas

heinz_br Nem embaixo da terra é possivel resistir a
um hamburguer com ketchup Heinz. #Halloween

Ver tradugao

Fonte: Instagram (2021).

Outro exemplo recente é o da Brahma, que vem explorando no seu perfil do
Instagram a distor¢ao do layout do aplicativo nas postagens, causando uma quebra
de expectativa em quem esta rolando a timeline (Linha do Tempo). O usuério esta
tdo acostumado a visualizar postagens no mesmo formato, que quando aparece
algo diferente é inevitavel, a atencdo € capturada. A Brahma, por sua vez, tem
utilizado isso muito bem ao seu favor. Na figura a seguir & possivel visualizar a
captura de tela de uma destas postagens em que a marca utiliza o layout da rede

social como efeito ilusorio para dar a sensacédo de efeito 3d em quem visualiza.

Figura 10 — Brahma
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BEBA COM MODERAGAO

brahmacerveja y
Vem ver transbordar a brahmosidade que s6
a Brahma tem.

#TransbordouBrahmosidade #BebaComModeragég

Qv W

8.048 visualizagdes
brahmacerveja #AprecieComModeragao
Ver todos os 50 comentarios

9 de outubro - Ver traducao

Fonte: Instagram (2021).

Apesar de ser disputada desde os primérdios da publicidade, a atencéo do
receptor se intensificou na Era da lIconofagia, e hoje é considerada o ouro dos
publicitarios. Fica cada dia mais evidente que produzir uma boa imagem € o primeiro

passo para que seja possivel garimpar novos consumidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A visdo € um dos principais sentidos do ser humano, a partir dos estudos
feitos no presente artigo fica ainda mais evidente a importancia do seu estimulo na
publicidade. Com base no avanco tecnologico e social observado, é facil prever que
conforme 0s anos passarem, mais as técnicas visuais se desenvolverdo, atingindo
niveis ainda mais eficazes de persuasdo e proporcionando aos receptores uma

experiéncia cada vez mais satisfatoria.
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Neste trabalho foi analisado o progresso do uso das imagens nas campanhas
publicitarias desde a Revolucdo Industrial até o apice da atual Era da Iconofagia.
Apesar de, historicamente falando, a distancia entre os dois pontos ndo ser tédo
grande, as mudancas encontradas foram enormes. A comunicacao teve um grande
avanco neste periodo, fazendo com que a sociedade se tornasse cada vez mais
dependente das figuras visuais.

Estes acontecimentos resultaram numa maior exigéncia de quem consome
imagens na sociedade, por isso, analisamos diferentes formas de utilizacbes das
imagens em trés midias diferentes: outdoors, televisédo e redes sociais, bem como o
impacto visual causado por elas.

A partir dessa pesquisa, observamos que o uso de técnicas publicitarias em
2021 tem o foco, cada vez maior, na producdo de boas imagens. Numa sociedade
onde tudo é pra ontem, a semiética tem se aproveitado desta dependéncia social
para desenvolver novos icones, basta algo existir para ser facilmente representado
por alguma imagem. Esta é a realidade da sociedade do século XXI, fica aqui
registrada a curiosidade para 0s avancos que nos esperam nos pProximos anos,

décadas e séculos.
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