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Abstract. Based on the Owl interventions – Super Bock – Solid Dogma publicity agency, in this study
we propose to describe and analyse the emergence of the opportunistic barrier within creative and
cultural industry. 

We adopted a qualitative methodology and use photography as a research technique. 

The  results  allow  us  to  conclude  that  the  emergence  of  opportunistic  behaviours  results  in  the
destruction  of  creativity  rather  than  the  creative  destruction  proposed  by  entrepreneurial  action
literature. 
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Resumo. Fundamentados  no  caso  Coruja  –  Super  Bock  –  agência  Solid  Dogma,  neste  estudo
propomo-nos descrever e analisar a emergência da barreira oportunista no âmbito das indústrias
criativo/culturais. 

Adotámos uma metodologia qualitativa e utilizamos a fotografia como técnica de investigação. 

Os  resultados  permitem  concluir  que  a  emergência  de  comportamentos  oportunistas  tem  como
consequência  a  destruição da criatividade  em vez  da destruição criativa preconizada pela  ação
empreendedora.
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1. Introdução

A Coruja é uma campanha de marketing desenvolvida pela agência Solid Dogma, dissimulada de street
art, que suporta o lançamento de uma nova e homónima marca de cerveja da empresa Super Bock Group –
Unicer Bebidas de Portugal, SGPS, SA [D] [F]. Baseados na análise das intervenções de street art associadas à
campanha, propomo-nos descrever e avaliar as contradições inerentes ao processo e que materializam a Barreira
Oportunista.  Este  estudo insere-se  num outro  de  âmbito  mais  alargado  com o  objetivo  de  compreender  a
interculturalidade subjacente ao movimento de street art [24] e as barreiras ao seu desenvolvimento, enquanto
processo económico criativo/cultural [25] [26].

2. Enquadramento Teórico

A designação Indústrias Culturais surgiu em 1979 [2] [17] e a designação Indústrias Criativas em 1997
[13] [23]. A distinção semântica e conceptual dos termos está marcada por questões de natureza ideológica [2]
[23] e por um intenso debate, que não cabe no âmbito deste estudo [7] [21] [33]. Por esta razão assumimos a
designação consensual criativo/cultural. 

Na literatura podemos identificar sete modelos teóricos para conceptualizar as indústrias criativo/culturais
[13] [17]. Cada um deles deriva de abordagens filosóficas alternativas e de diferentes conceções, porém, todos
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são  unânimes  em  considerar  a  importância  destas  indústrias,  enquanto  pilar  de  desenvolvimento
socioeconómico [13] [17] [33].

Para  o  estruturar  são  necessários  empreendedores  (públicos  ou  privados)  criativo/culturais
independentemente do seu propósito empresarial: (1) lucrativo, (2) não lucrativo, (3) social ou (3) cooperativo.
Genericamente, empreender é um processo de interação multidimensional que evolui ao longo do tempo dentro
de  um  contexto  específico  e  dinâmico  [3]  [10],  demonstrando-se,  ainda,  a  relação  entre  o  Indivíduo
Empreendedor, a Intenção Empreendedora e a Ação Empreendedora [11] [16] [19] [20] [22].

Assim, o crescimento da economia criativa/cultural está dependente das empresas (publicas ou privadas)
criadas e, uma vez mais, independentemente do seu propósito empresarial. “Por trás de cada empresa cultural
está  um individuo empreendedor  cuja  visão  conduziu  ao  seu  desenvolvimento.  O somatório  das  empresas
culturais  cria  a  economia  cultural  global”  [1].  Estes  empreendedores  criam novos  produtos,  serviços  e/ou
reinventam bens e produtos tradicionais acrescentado inovação à tradição, por outras palavras, mesclando de
forma particular capital cultural com capital humano e financeiro [4]. 

Todavia,  só  raramente  se  reconhecem  e  promovem  as  capacidades  empresariais  do  empreendedor
criativo/cultural  [15]  [27]  e,  também  para  nós,  só  é  possível  assegurar  o  crescimento  da  economia
criativa/cultural  global,  se  se  aumentar  o  número  de  empreendedores  assumidos [1]  [17],  capazes  de criar
estruturas empresariais viáveis. 

Ou seja, a construção de uma economia criativo/cultural competitiva e sustentada só é possível se o artista
assumir “eu sou um negócio”, sem que tal signifique (neste processo de criação), renunciar às suas crenças e
convicções [1].  Por outras palavras, o empreendedor criativo/cultural é (deve ser) simultaneamente artista e
empresário.  Enquanto  artista,  cria  a  ideia,  o  produto  ou  o  serviço,  enquanto  empresario,  cria  a  visão  que
estabelece a ponte entre as necessidades culturais do mercado e a empresa cultural [4]. Desta ação decorre a
criação valor. E foi no decurso deste processo que assistimos à emergência dos comportamentos oportunistas
que materializam a barreira: Do it Yourself (DiY) to the profit of others ou, alternativamente Do it Together
(DiT)  to  the  profit  of  a  few.  Isto  é,  o  valor  criado  reverteu  para  outros  e  pôs-se  em  causa  o  processo
empreendedor criativo/cultural. 

A  consequência  é  a  destruição  da  criatividade  em vez  da  destruição  criativa  preconizada  pela  ação
empreendedora [15] [28] [32] [38].

3. Metodologia

A  metodologia  adotada  é  qualitativa  e  baseada  na  Grounded  Theory  [14]  [31],  fundamentada  no
Construtivismo [8]  [9].  Utilizamos a fotografia como técnica de investigação [6] e a  photovoice [35]  para
garantir, por triangulação, o entendimento do problema.

As observações foram realizadas durante o primeiro semestre de 2018. 

4. Análise e Discussão

A cerveja Coruja foi lançadas no dia 28 de Fevereiro de 2018 [A] e, simultaneamente, surgiram na área
metropolitana do Porto intervenções de street art assinadas Coruja e um writer reclamava publicamente [18]
pela apropriação da sua estética e acrónimo pela empresa cervejeira Super Bock.

Estas intervenções destacaram-se no panorama da street  art  da cidade,  por duas ordens de razão: (1)
utilização maciça e geograficamente dispersa de todas [18] as diferentes técnicas de intervenção (figura 1),
sendo que,  os  writers,  normalmente,  utilizam uma ou duas  [18];  (2)  um inusitado  interesse  dos  meios  de
comunicação social [A] [B] [H], apenas comparável ao interesse manifestado pelas intervenções de limpeza e
remoção realizadas pela Brigada Anti-graffiti do Município do Porto em 2013 [22].

As intervenções e o debate continuaram durante o mês de março, até que no início do mês de abril se
admite a encenação: “Há um artista de rua chamado Coruja? Não, são nove e fazem parte da campanha de
marketing (…):  The Caver,  Contra,  Frame01,  Glam,  Gonçalo MAR, João Samina,  Kruella  d´Enfer,  Mário
Belém e Mosaik” [H] [I].

Por outras palavras, e na nossa interpretação, a empresa Super Bock Group, SGPS, SA, apropriou-se do
espaço público da cidade em benefício próprio (Figura 1). Interpretação. reforçada pela recusa de explicação por
parte de todos os verdadeiros artistas envolvidos, que, quando questionados, nos remeteram para o departamento
de marketing da empresa.
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Fonte: Fotografias dos autores

Figura 1. Intervenções Street art

A apropriação não se restringiu ao espaço público (Figura 2). De facto a cerveja Coruja surgiu no Brasil
em 2004 [C] e de acordo com os seus responsáveis nada tem a ver com o projeto homónimo português.

Fonte Esquerda: Cerveja Coruja – Brasil [C].
Disponível em: www.coruja.com.br.

Fonte Direita: Esquerda: Cerveja Coruja – Portugal [D].
Disponível em: www.superbockcoruja.pt.

Figura 2. Coruja versus Coruja

Também no Brasil estas são cervejas especiais (Figura 3), e as apropriações continuam, extravasando em
muito o âmbito deste estudo.
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Fonte Esquerda: Cerveja Coruja – Brasil [C].
Disponível em: www.coruja.com.br.

Fonte Direita: Esquerda: Cerveja Coruja – Portugal [D].
Disponível em: www.superbockcoruja.pt.

Figura 3. Slogan versus Slogan

Como referimos, a questão que nos interessa debater é a emergência de comportamentos oportunistas que
materializam a emergência da uma barreira no âmbito da economia criativa/cultural e cuja consequência é a
destruição da criatividade geradora de valor. A Figura 4 ilustra este processo, constatando-se uma quase perfeita
sobreposição estética entre o trabalho artístico e o trabalho de marketing [A] [F].

Fonte Esquerda: Trabalho de Glam aka de Catarina Monteiro 
para a Art kaleidoscope [A].
Disponível em: vsemart.com.

Trabalho de GALM aka de Catarina Monteiro proposto pela Superbock para
o XX prémio do Clube de Criativos de Portugal [F].
Disponível em: clubecriativos.com/festival/shortlist/item/2255.

Figura 4. Arte versus Marketing

Sobreposição  estética  que  se  continua  a  verificar,  quando  a  análise  se  centra  em representações  de
marketing [K] (Figura 5) não relacionadas.

Fonte Esquerda: Cerveja Coruja – Brasil [C].
Disponível em: www.coruja.com.br.

Fonte Direita: Esquerda: Cerveja Coruja – Portugal [D].
Disponível em: www.superbockcoruja.pt.

Figura 5. Marketing versus Marketing 

Quando na análise se confrontam representações de outros artistas [G] (Figura 6), e que justificava as
alegações de apropriação ocorridas em março e anteriormente descritas.
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Fonte Esquerda: Trabalho de GALM aka de Catarina Monteiro proposto
pela Super Bock para o XX prémio do Clube de Criativos de Portugal [F].
Disponível em: clubecriativos.com/festival/shortlist/item/2255.

Fonte Direita: Malt writer de Detroit aka Brown Bag [G].
Disponível em: bbandm.wordpress.com/2013/03/06/owls-and-other-creatures-by-malt/.

Figura 6. Marketing versus Arte 

Ou mesmo quando se confrontam as estéticas artísticas de artistas relacionados com a campanha [J]
(Figura 7).

Fonte: Trabalhos de Glam aka de Catarina Monteiro na Quinta do Mocho [J].
Disponível em: arcadedarwin.com/quinta-do-mocho-projecto-o-bairro-i-o-mundo.

Figura 7. Arte versus Arte 

Perante a evidência empírica anterior (Figuras 4, 5, 6 e 7) podemos concluir:

Renuncia às tuas crenças e valores.

Desenha-nos uma coruja, com olhos azuis, como os de um falcão, já agora igual
aos mochos que o Brown Bag desenha por Detroit, ou que tu executaste para
revitalização da Quinta do Mocho.

Do it Together (DiT) to the profit of me.

A apropriação é plena e a sua posse garantida e assegurada, pelo registo efetuado no INPI – Instituto
Nacional da Propriedade Industrial.

A criatividade  está  domesticada  e  a  domesticação  reforçada  pelas  relações  contratuais  estabelecidas.
Assim, o processo empreendedor criativo/cultural é posto em causa [10] [11] [27] [30]. Para além disso, abriu-
se  um precedente  de desconfiança relativamente  a  cada novo writer,  a  cada nova intervenção [37].  Ficará
sempre a expectativa de se saber qual o interesse oportunista que por trás dela se oculta [36].

O direito à liberdade de expressão que contempla a intervenção no espaço público da cidade foi posto em
causa [5] [12], emergindo, ainda, questões de criminologia visual, ética artística, ética empresarial e apropriação
do espaço público em benefício próprio [12] [36] [37], que posteriormente nos propomos estudar.

Finalmente devemos salientar que a literatura relativamente à análise, determinação e mensuração do
valor  económico e do valor social  da  street  art,  é  escassa.  Todavia,  como anteriormente referimos,  quer a
avaliação do impacto da cultura no desenvolvimento económico das cidades [7] [27] [34], quer a validação da
sua importância enquanto pilar de desenvolvimento social [18] [29] [E], são objeto de amplo e profundo debate
[21] [28] [30].
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A realidade subjacente ao movimento street art é um paradoxo entre valor público e valor privado, entre o
valor social e o valor individual [30], estando o debate a ser condicionado pelos valores (económicos) que estão
a alcançar em leilões e galerias de arte, as obras dos mais famosos writers (não poucas vezes provenientes de
roubos organizados de obras públicas) [30].

Para nós é evidente o valor económico subjacente. De outro modo, o comportamento que constatamos no
âmbito  deste  estudo,  seria  irracional  e  aprofundar  esta  evidência  é,  também,  algo  que  nos  propomos
desenvolver.

5. Conclusões

A campanha de marketing que serviu de base ao lançamento da cerveja Coruja reduziu a street art a mero
veículo publicitário, reduzindo a sua significância enquanto objeto material de uma cultura criativa.

Tendo o lucro privado como propósito, (1) apropria-se das formas pelas quais os writers se representam e
representam a sua identidade; (2) sobrepõe-se aos seus métodos e práticas e, finalmente, (3) apropria-se dos
significados e dos valores a eles associados” [39].

Uma barreira foi criada.
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