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Prefacio

Rogério Luiz Covaleski!

O pensamento epistemolégico em torno de fenémenos coti-
dianos das relacdes, das experiéncias e das narrativas de consu-
mo passa pela constituicdo de saberes cientificos dos campos da
Publicidade - objeto de estudo da area de conhecimento da Co-
municacio - e do Marketing - oriundo da Administracao -, mas
a transdisciplinaridade entre eles é indelével e inevitavel. O que
distancia a epistemologia do senso comum ¢ a cientificidade do
pensamento devidamente fundamentado na construcdo desse
saber. Nesse sentido, a producio intelectual de viés tedrico, ar-
ticulada a pratica organizacional e mercadolégica, evidencia que
o conhecimento académico-cientifico ndo pode prescindir da ob-
servacao e efetividade do que se pratica na esfera corporativa, e
vice-versa. Assim, a chegada do sétimo volume da Colecao Publi-
cidade Sem Fronteiras deve ser saudada. Nesta coletanea, Publici-
dade e Marketing na Cultura Digital, organizada pelos professores
Magno Medeiros, Thalita Sasse Froes e Rafael Franco Coelho, a

1 Docente do Programa de Pds-graduacdo em Comunicacdo da Universidade Federal de Pernambuco.



compilacdo de saberes estd estruturada em quatro eixos e con-
templa quinze capitulos, relacionando, nas respectivas partes e
textos, reflexdes acerca do planejamento estratégico, da criacao
publicitaria, da cultura digital e da cultura da convergéncia.

O transbordamento dos fenémenos e objetos publicitarios
para outros territérios tem tornado suas fronteiras movedicas e
imprecisas, quando nio indetectaveis ou, propriamente, inexis-
tentes. Neste ano de 2023, por exemplo, completam-se 70 anos
do mais emblematico festival da industria publicitaria, o Cannes
Lions - que a bem da verdade, ja ha mais de uma década deixou de
se identificar como um festival de publicidade para se redefinir
como um evento que celebra a criatividade. Atualmente, conta
com nove eixos de premiacdo (Craft, Experience, Engagement,
Strategy, Classic, Health, Good, Entertainment e Titanium) e nada
menos que 30 categorias (Brand Experience & Activation, Cre-
ative B2B, Creative Business Transformation, Creative Commerce,
Creative Data, Creative Effectiveness, Creative Strategy, Design,
Digital Craft, Direct, Entertainment, Entertainment Lions for Gam-
ing, Entertainment Lions for Music, Entertainment Lions for Sport,
Film, Film Craft, Glass: The Lion for Change, Health & Wellness,
Industry Craft, Innovation, Media, Mobile, Outdoor, Pharma, PR,
Print & Publishing, Radio & Audio, Social & Influencer, Sustainable
Development Goals, Titanium). Tal arquitetura de premiacées, que
se modifica e cresce praticamente a cada edicio do festival, tenta
abarcar a diversidade de acdes que marcas realizam para alcan-
car e engajar uma audiéncia dispersa e, por vezes, desinteressada
no conteudo publicitario, a fim de converté-la em consumidores
do que produzem e anunciam. Este contexto do ainda aclamado
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como grande palco da publicidade global se reflete também na
diversidade de abordagens nas pesquisas cientificas.

A reflexao tedrica sobre a pratica publicitaria vem se conso-
lidando no Brasil, sobretudo no contexto da cultura digital, em
grande parte gracas as pesquisas académicas empreendidas no
pais, que hoje conta com 57 programas filiados a Compos - Asso-
ciacao Nacional dos Programas de Pés-Graduacdo em Comunica-
cdo. Destes, um terco surgiu ao longo dos ultimos 10 anos, o que
ajuda a demonstrar a crescente producao intelectual abordando
tematicas e materialidades de estudo da area. No ambito da
graduacao, iniciativas de pesquisa cientifica como as postas em
pratica pelos professores e professoras do Curso de Publicidade
e Propaganda da Universidade Federal de Goias sao louvaveis e
merecedoras de aplausos - e de leitura! E o melhor incentivo a
quem produz conhecimento é saber que ele esta sendo dissemi-
nado, servindo como fundamentacio para outros estudos, como
interlocucdo com os pares de investigacdo e como retribuicio e
esclarecimento a sociedade.

O que a Colecao Publicidade Sem Fronteiras vem contribuin-
do para construir é uma epistemologia como concepcao de um
projeto educacional mais amplo, um paradigma tedrico para
o conhecimento cientifico dedicado a organizagao racional do
saber para além dos limites histéricos da publicidade estan-
dardizada. Sabemos que a dindmica e mutabilidade da praxis
publicitaria nem sempre se encaixa nessa estrutura conceitual,
e ainda persistem visoes criticas e olhares de desconfianca, in-
clusive entre investigadores da prépria area de Comunicacao,
que nio veem a publicidade como uma disciplina cientifica.
O pensamento epistemolégico que circula por esta colecao se
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preocupa em refletir, criticamente, sobre as bases tedricas e
metodolégicas que sustentam a producao do conhecimento em
torno da publicidade, buscando decifrar as implicacdes desses
fundamentos na forma como compreendemos e interpretamos
essa publicidade desfronteirizada.

Convidamos a leitura deste livro aqueles que queiram conhe-
cer regides ndo demarcadas, por onde a publicidade e o marke-
ting na cultura digital estao circulando.
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Publicidade, marketing e
cultura digital em perspectiva
interdisciplinar

Magno Medeiros?
Thalita Sasse Froes?
Rafael Franco Coelho®

Os processos de plataformizacao, dataficacdo e transmidiati-
zacao transformam o mundo profunda e velozmente. As inova-
cOes tecnoldgicas digitais, principalmente a partir das ultimas
décadas, alteram o mundo do trabalho, modificam os modos de
producao e consumo, transfiguram percepcoes e sensibilidades

1 Doutor pela USP, professor titular e ex-diretor da Faculdade de Informacdo e Comunicacido da
Universidade Federal de Goias (FIC/UFG). Docente do curso de Comunicacao Social - Publicidade
e Propaganda, do Programa de Pés-Graduacgdo em Comunicagio (PPGCOM/UFG) e do Programa de
Pés-Graduacao Interdisciplinar em Direitos Humanos (PPGIDH/UFG). E-mail: magno@ufg.br

2 Doutora em Letras e Linguistica (UFG). Mestre em Comunica¢ido (UnB). Professora do curso de
Comunicacao Social - Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Goias. E-mail: thalita_
sasse_froes@ufg.br

3 Doutor em Comunicacgado Digital pela Universidade Auténoma de Barcelona e docente do curso de
Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda da Faculdade de Informagido e Comunicacido da
UFG. E-mail: rafaelcoelho@ufg.br



espaco-temporais, enfim, afetam tudo em nossa vida: sociabili-
dade, comunicacdo, informacao, cidadania, comércio, educacao,
saude, arte, cultura, ciéncia, lazer e entretenimento. Desconstro-
em os pilares da Revolucdo Industrial, dando origem a Era Digi-
tal, com forte impacto em nossas relacdes sociais, econdémicas,
politicas e culturais.

No contexto da Era Digital, como se situam a publicidade,
a propaganda e o marketing? Independentemente da area de
atuacao - planejamento, criacdo, producao, midia -, como essas
disciplinas e praticas profissionais sdo impactadas pela cultura
digital? Até que ponto os processos de midiatizacdo e os recur-
sos automatizados em banco de dados e em plataformas digitais
afetam a comunicacao, a producao, a criacdo, o consumo € a
circulacao de bens simbdlicos? Quais as transformacoes provo-
cadas pelas tecnologias digitais no fazer publicitario? Por que as
midias tradicionais vém perdendo espaco e investimentos para
as midias digitais em face da acirrada concorréncia da economia
de dados e da atencdo? Por que profissionais, pesquisadores,
agéncias e organizacdes precisam conhecer e usar ferramentas e
estratégias digitais para alcancar metas e objetivos com eficacia e
eficiéncia? Essas perguntas sao orientadoras do escopo do dossié
Publicidade e Marketing na cultura digital.

Assim, a presente obra busca problematizar conceitos, teorias,
métodos, linguagem, plataformas, estratégias, técnicas, criacoes,
inovacOes, praticas e experiéncias de publicidade e marketing
no contexto da cultura digital. Isso implica discutir, pesquisar e
refletir sobre diversos temas correlatos: planejamento e gestao
estratégica da comunicacdo digital; marketing e o consumidor
digital; propaganda e cibercultura; web 3.0 e o sujeito multite-
leinterativo; presenca digital e inovacoes tecnoldgicas; landing
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pages e estratégias de conversao; midias sociais digitais em
contextos de crises corporativas; Comunicacdo Integrada de
Marketing e experiéncias inovadoras; marketing orientado a da-
dos; marketing digital e acOes estratégicas para marcas, produtos
e servicos; marketing de conteliido, inbound e geracao de leads;
estratégias digitais emergentes de e-commerce; criacao e design
em publicidade e marketing digital; agéncias digitais e estraté-
gias criativas; plataformizacao e datificacio da publicidade e do
marketing; publicidade display e anuncios graficos na internet;
tecnologias mobile e ambientes imersivos; inteligéncia artificial,
automacao de marketing e plataformas de busca; social media
marketing; marketing de influéncia; marketing de performance;
e-mail marketing; mensuracio e avaliacio em comunicacao e
marketing digital; entre outros.

O livro esta estruturado em quatro partes. A primeira aborda
questoes referentes ao planejamento estratégico, a publicidade
conectiva e ao marketing digital. Sio quatro capitulos: “Publi-
cidade conectiva: perspectivas conceituais”, de Rodrigo Stéfani
Correa e Janderle Rabaiolli; “Estratégias emergentes em publi-
cidade e marketing digital: inteligéncia e conectividade no con-
texto da economia de dados”, de Magno Medeiros; “Construcao
de planejamento estratégico para organizacao do Terceiro Setor:
estratégias de marketing digital do Instituto EcomAmor”, de
Isabella Szabor Machado Mustafé e Jordana Albino Oliveira; e
“Publicidade no Instagram: humanizacio e memoria afetiva”, de
Lucilene dos Santos Gonzales e Tatiana Cristina Molini.

A segunda parte trata de temas relacionados a criacio publici-
taria e astecnologiasdigitaisno Aambito das agéncias publicitarias.
S0 trés capitulos: “Um olhar sobre a praxis criativa das agéncias
de publicidade digital contemporaneas”, de Maria Cristina Dias
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Alves; “Insights sobre a relacio entre criatividade, eficiéncia da
comunicacao, tecnologia e dados no mercado de agéncias publi-
citarias goianienses”, de Felipe Fulquim, Leticia Segurado Cértes,
Marina Roriz e Yuri de Oliveira Buratto; e “O Sistema de Setas e
o Plano Comparativo: o uso das metaforas como técnica para a
criacdo publicitaria”, de Janaina Vieira de Paula Jordao.

A terceira parte trabalha a cultura digital e a industria do
imaginario, abordando temas sobre cinema, audiovisual e lite-
ratura. S3o quatro capitulos: “Cruella: as variacoes do mito do
duplo na histéria de vida da personagem que escolheu ser uma
anti-heroina”, de Thalita Sasse Froes e Ana Cecilia Faloni Borges;
“A autorrepresentacio do indigena no audiovisual: uma analise
filmica do documentario Amanajé, o mensageiro do futuro”, de
Nagila da Silva Lopes e Rafael Franco Coelho; “Correlacio de fato-
res na composicao de trailers de franquias cinematograficas”, de
Jaqueline Fischer e Rafael José Bona; e “O Fim da Eternidade, de
Asimov, a Cultura e o Tempo na Publicidade’, de Dora Carvalho.

Por fim, a quarta parte aborda a estética e a cultura da conver-
géncia, discutindo narrativas, conectividades e corporeidades.
Também ha quatro capitulos: “Kitsch, propaganda politica e a
estética do bolsonarismo”, de Rodrigo Cassio Oliveira; “Comuni-
dade kpopper e a popularizacdo do género K-pop no Brasil: como
as armys se conectam com o grupo BTS”, de Wadna da Silva
Coelho, Jessica Caetano Santos e Lara Lima Satler; “Publicidade
e multiplas possibilidades midiaticas: reflexdes sobre o didlogo
das midias na cultura da convergéncia’, de Ana Paula Mendes
Pereira de Vilhena; e “#HUGOYourWay - Corpos Vitrinicos e
Ciborgologia em uma campanha da marca Hugo Boss”, de Hélio
Ricardo Rainho.
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Este dossié é o sétimo volume da colecao Publicidade Sem Fron-
teiras. Os volumes sio organizados por professores(as) do curso
de Comunicacao Social, habilitacdo em Publicidade e Propagan-
da, da Faculdade de Informacao e Comunicacdo da Universidade
Federal de Goias (FIC/UFG). A selecdo dos artigos ocorre a partir
de chamada publica.

A colecdo vem sendo publicada regularmente desde 2012,
sempre apresentando uma coletinea de textos referentes a pro-
ducao docente do curso de Publicidade e Propaganda da UFG e
de outras instituicées, reunindo autores(as) de diversos estados
brasileiros e de outros paises. A proposta é refletir e analisar a
pratica da publicidade e do marketing na contemporaneidade.

Vale ressaltar que, hoje, é improcedente pensar a pratica dis-
sociada da teoria, e vice-versa. Pela mesma légica, é invidvel e
impertinente considerar a publicidade como uma 4area isolada.
Ao contrario, ha fértil didlogo com outras areas do conhecimento,
fazendo tensionar produtivamente temas concernentes a cida-
dania, a tecnologia, a cultura, a arte, ao cinema, a literatura, aos
direitos humanos, ao marketing, as narrativas visuais, a gestao
etc. Em outros termos: é impensavel a postura académico-cienti-
fica fragmentaria e sectaria. Portanto, a nossa vocacao é produzir,
criar, refletir e analisar em perspectiva inter e transdisciplinar -
pressuposto editorial da presente obra.
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PARTE 1
PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO,
PUBLICIDADE
CONECTIVA

E MARKETING
DIGITAL



Publicidade conectiva: perspectivas conceituais*

Rodrigo Stéfani Correa®
Janderle Rabaiolli®

Introducao

Asatividades de pesquisa que originaram este texto desempe-
nharam importante papel durante a constituicdo de nosso grupo
de pesquisa e na organizacao interna de suas acoes. No inicio dos
trabalhos, em meados de 2020, em plena pandemia de Covid-19,
com a intensificacdo das atividades de investigacdo e a contribui-
cdo académica pela insercao dos estudantes de iniciacdo cientifi-
ca, iniciamos observacoes sobre o desenvolvimento tecnolégico
e a complexidade dos processos publicitarios que permeiam o
fazer técnico-profissional e a insercdo de novos conhecimentos
profissionais, em conexao com diferentes setores da sociedade. A
partir de atividades de coleta sistematica de dados, a expectativa
foi gerar aprofundamento teérico no campo publicitario em face
a novas praticas profissionais e discussoes em curso.

1 O presente texto foi apresentado oralmente, com publicacdo de resumo, no XI Propesq PP Light
Plus - Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, realizado no CRP/ECA/USPD, de 16 a
18/06/2021.

2 Professor do Departamento de Ciéncias da Comunicagido da Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM). E-mail: rodrigo.correa@ufsm.br

3 Professor do Departamento de Ciéncias da Comunicagdo da Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM). E-mail: janderle.rabaiolli@ufsm.br
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A partir disso, apresentamos reflexées sobre os horizontes que
originaram o grupo e as pesquisas dele derivadas. De maneira pon-
tual, neste texto, introduzimos a nocao de publicidade conectiva,
conceito que aglutina transformacdes recentes na publicidade,
relacionadas com recursos tecnolégicos, especialmente digitais
e inteligentes, elementos que denotam incorporacao de saberes,
servicos profissionais e desenvolvimento criativo tensionados
para prototipar modelos de negdcios apoiados em recursos tecno-
légicos alinhados a contemporaneidade, bem como reflexdes que
cercam o assunto e produzem conhecimento cientifico.

Partimos da proximidade entre publicidade e tecnologia, que
afeta as instancias de producao e circulacdo no campo publicita-
rio. As mudancas, sob a perspectiva inicial da convergéncia mi-
diatica, inteligéncia coletiva e cultura participativa, nos levam a
explorar conhecimentos inerentes as tecnologias conectadas as
praticas publicitarias, nos niveis criativo, estratégico e de gestao.

Em um contexto complexo e de imbricacbes entre linguagens
e tecno-suportes, parece existir uma dialética marcaria que apro-
xima: consumo e entretenimento; tecnologias inteligentes (inte-
ligéncia artificial, algoritmos, aprendizado de maquina etc.) com
sistemas de monitoramento de performance de marca; estratégias
orientadas por dados relativos a comportamentos; dentre outras
nuances que envolvem tecnologias contemporaneas e 0 campo
publicitario. Diante disso, avaliamos ser importante a observacao
a partir do campo publicitario, por lentes proprias e especificas,
relativas a conceitos, metodologias, competéncias e reflexoes.

Diante do exposto, buscamos, sobretudo, encontrar evidén-
cias que possam ajudar a constituir uma espécie de consciéncia
conectada, algo que possibilite compreender nao apenas as
dinamicas de mercado configuradas pela evolucao tecnoldgica
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e pelo protagonismo da economia digital, como também de que
maneira as diferentes formas de fazer publicidade requalificam
suas disciplinas, incorporando competéncias imprescindiveis
para pensarmos a ciéncia da comunicacao e novos modelos que
envolvem a criatividade e que possam servir a sociedade, com
processos mais éticos e politicas informacionais transparentes.

A estrutura do texto a seguir parte do contexto que envolve o
campo da publicidade e propaganda para refletir e apresentar a
nocao de publicidade conectiva, as bases etimolégicas do termo
para, por fim, apresentar perspectivas que envolvem o trabalho
do grupo homoénimo ao termo e possiveis contribuicoes com es-
tudos inerentes aos temas referidos.

Contexto de reflexao

H4a muito tempo, publicidade e tecnologia mantém uma re-
lacdo intima de contato, quer seja pela proximidade atribuida
pela popularidade da internet com as relacdes comerciais, como
aconteceu no Brasil em meados de 1990, ou pelo aprimoramento
recente dos recursos programaticos desenhados para as redes
sociais digitais. Como enfatiza Dizard Jr. (1998), em sua obra A
Nova Midia, existe uma abrupta adequacao dos meios com as no-
vas tecnologias. O autor destaca, especialmente, que a inovacao
mais importante naquele momento [final do século XX] era em
relacdo a distribuicio de produtos de voz, video e impressos num
canal comum, muitas vezes em formatos interativos bidirecionais,
delegando aos consumidores maior controle sobre quais servicos
recebem, quando obté-los e sob que forma, contrariando a légica
das midias de massa tradicionais, como a televisao e o jornal.

Em perspectiva, o consumidor e suas praticas de consumo al-
teraram o modo como as novas midias configuram seus espacos
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de interacdo, requalificando outras praticas em torno de novos
habitos, o que origina a ideia do prosumer, trabalhada pelo es-
critor Alvin Toffler (1980) em seu livro A Terceira Onda. O termo
relaciona-se ao individuo em nova condicao social, que deixa de
ter um papel passivo, de receptor da informacao, interagindo e
controlando suas acdes em niveis mais elevados de experiéncia
com os meios, ganhando relativa autonomia para cooperar com
conteudo préprio e, aos poucos, inserido na programacio de
midias, em processos de cocriacio e de outros modelos vigentes
que podem ser revisitados no contexto atual em funcio de uma
comunicacao dialdgica, que circula em tempo real e possui uma
relacdo complexa de autoria.

No momento em que a internet coabita o mundo da publicida-
de, se expandindo a partir de websites exclusivos para o comércio
debenseservicos, aexemplo dasempresas como HotWired, Mer-
cury Center e Internet Shopping Network, emergem distintos
modelos comerciais de venda de antincios publicitarios, guiados
por noés de intersecao midiatica ou links de paginas arquitetadas
para o comércio, protagonizadas por empresas de grande porte,
como AT&T, IBM, Microsoft, Amazon, entre outras.

Os novos fluxos comunicacionais midiaticos e sua arquitetura
de trafego corroboraram para um processo de imersao das gran-
des marcas, vislumbradas por uma nova perspectiva de visibili-
dade e de possibilidades mercadoldgicas que deram inicio a uma
nova era de formatos publicitarios e, como sugere Pinho (1999),
inaugurando o mais novo ecossistema midiatico, denominado
como ciberpublicidade.

Desde entio, podemos observar a ampliacdo de estudos e
reflexdes de ordem cientifica em torno desse assunto e que tem
demarcado, intensamente, uma nova loégica de pensar, planejar
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e projetar publicidade, como uma espécie de amalgama de con-
figuracdo midiatica, aglutinando novos modelos criativos na
elaboracdo de produtos publicitarios e promovendo um novo
sentido para o consumo. Nesse marco histérico, as agéncias pu-
blicitarias criam departamentos especificos de midia digital, com
o propésito de integrar estratégias do mundo on-line e off-line,
uma percepcao dualista que separa componentes da operagao
de espacos publicitarios, na expectativa de compreender esse
didlogo com a tecnologia. Design de interface, bancos de dados,
sistemas de informacdes e janelas de antincios programados por
cédigos de computacdo nio apenas ressignificam os processos
midiaticos, como também redefinem novos padroes de compor-
tamento para o consumo.

Em meados do ano 2000, Pierre Lévy ja promovia reflexoes
importantes acerca do impacto das tecnologias sobre a cons-
trucdo da inteligéncia coletiva e das formas de comportamento
social pela légica de uma sociedade (cibercultura) condicionada
pela técnica e por novos dispositivos de acesso a informacao. O
autor enumera pontos importantes como resultados de uma re-
lacdo biunivoca entre sociedade e tecnologia, onde a primeira se
constitui historicamente pela segunda, formando o ciberespaco
como dimensio mediadora e essencial da inteligéncia coletiva e
de novas redes de significacdo (Lévy, 2009).

Nao se opondo ao campo cientifico, o mercado da propaganda
aumenta suas relacoes de aproximacao com as tecnologias, na
mesma medida que os smartphones imprimem uma atmosfera
de ascensido do mundo digital para o senso comum, sugerindo
um contato interacional profundo com as novas plataformas de
acesso a conteudo e, também, diminuindo as distancias entre
marcas e consumidores. As midias integradas ao aparelho telef6-
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nico parecem potencializar a experiéncia do usudrio com novas
possibilidades de consumo (comunicacido e interacdo), em que
empresas como Facebook e Google adentram por uma sistemati-
cade operacio que, a partir de interfaces multimidia de producao
coletiva, integram e convergem universos aparentemente tao
dispares entre tecnologia e publicidade. As marcas precisaram
se tornar relevantes no contexto em que o consumidor se torna
auténomo. As empresas de comunicacao publicitaria, das quais
as agéncias de publicidade sdo o maior expoente, também busca-
ram novas formas de interligar consumo com entretenimento.
Novos modelos de remuneracdo pela conquista da audiéncia
foram inseridos nesse contexto, proporcionando outros sentidos
para a relacdo comercial entre agéncias e anunciantes, condicoes
que evidenciam a ascensdo da tecnologia também como novo
operador das dindmicas na atividade.

Compreendendo um pouco mais sobre as aproximacoes do
tecno com o publico, entende-se que a dialética marcaria desta
simbiose define uma espécie de forca de atracio inerente, quan-
do dois corpos possuem carga de sinais contrarios e polos difusos,
mas que ainda se conectam formando novos contornos, uma
espécie de fisiologia que se materializa na cultura do consumo e
se expande para as logicas de producao de sentido. O fenémeno,
como explicam Trindade e Rodrigues (2019), é parte das novas
relacoes de midiatizacao:

Se pensarmos as questdes de participacdo, en-
gajamento e modos de circulacdo, para além das
estruturas, podemos avaliar pelas midiatizacoes
as questodes dos gradientes do tipo de participacdo
e colaboracdo com acbes de marcas, observando e
analisando as estratégias e taticas, mas voltando
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por meio das mediacdes culturais a um processo
em que a légica midia/marca constitui ou partici-
pa da moldagem das realidades e de seus sujeitos
(Trindade; Rodrigues, 2019, p. 11).

Com isso, a publicidade, em suas praticas de mercado e nos
seus pressupostos tedricos, encontra no consumo o resultado
de novos sentidos, expressos pelas praticas de producéo e circu-
lacdo da publicidade, em que se altera, sobretudo, a forma de criar
conteudo e a maneira como pensa o consumidor midiatizado. Na
primeira década dos anos 2000, tornou-se nitida a intensidade
com que aconteciam os relacionamentos no mundo do consumo
com a tecnologia. Publicidade algoritmica e inteligéncia artificial,
aos poucos, iam se inserindo nas praticas publicitarias, e, por mais
que essa relacido pareca complexa, na primeira década do século
XXI tornou-se inegavel a existéncia da mediacio cultural por
onde transpassa a tecnologia, reconfigurando a légica de funcio-
namento dos novos canais de audiéncias. As midias sociais digi-
tais deram ar, corpo e forma para uma nova concepcao de espaco
interacional e, com a insercio de codificacoes computacionais,
redes complexas de distribuicao da informacdo e modos proprios
de operacao, contribuem para um novo habitat publicitario, res-
significando o expediente do trabalho nas empresas de propagan-
da e, por que nio, no ensino em publicidade.

N3ao é por coincidéncia que Henry Jenkins (2009) demarca
essa colisdo de episddios como um periodo profundo e prolonga-
do de transicdo de midias, que proporcionou mudancas em todos
os niveis - econdémico, social, cultural e politico -, redefinindo
o espaco das realidades e de seus sujeitos, como assinalado an-
teriormente. Essa nova realidade, muito provavelmente, esta
fundamentada também nas proposicoes do autor, a partir de
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trés conceitos basicos: inteligéncia coletiva, cultura participativa
e convergéncia midiatica. Inteligéncia coletiva refere-se a nova
forma de consumo, que se tornou um processo conjunto ou
compartilhado e pode ser considerada uma nova fonte de poder.
Cultura participativa é compreendida pela ideia do prosumer,
quando o individuo deixa seu status de passividade diante das
midias e passa a adotar um comportamento diferente, colabora-
tivo e até autoral, tornando-se catalizador de sua propria audién-
cia. J4 a convergéncia midiatica relaciona-se ao cruzamento de
midias alternativas e de massa, que envolve multiplos suportes
e que impacta, sobretudo, na qualificacdo de novos espacos, que
atribuem um sentido maior para as expressdes de marcas e na
producdio criativa da publicidade.

Conceituacao do termo

Neste contexto, cunhamos a nocao de publicidade conectiva,
conceito atribuido ao nosso grupo de pesquisa e que tem no seu
significado a incorporacido de conhecimentos adquiridos com as
tecnologias, especialmente digitais e inteligentes, e que se jun-
tam ou se conectam com as atividades publicitarias, em todos os
niveis de operacio: criativo, estratégico e de gestao.

Inicialmente, apresentamos as origens etimoldgicas a partir de
Derrick de Kerckhove (1999), que propde a nocao de inteligéncia
conectiva - termo que parte da nocao de inteligéncia coletiva, de
Pierre Lévy -, uma inteligéncia como compartilhamento, tipica
da era dos meios que superam a unidirecionalidade, resultante
de trés grandes linhas de transformacao: interatividade, hiper-
textualidade e conectividade. Tais transformacdes acontecem ao
mesmo tempo e de forma interdependente.
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Minha esperanca de nos reunirmos sob a bandeira
da conectividade é colocar a transformacio com-
pletaem perspectiva: aconectividade ndo é apenas
o principio orientador, mas parece ser o objetivo
inerente do longo processo de auto-organizacao.
Como explicamos a complementaridade das ten-
déncias em inovacao, pesquisa e desenvolvimen-
to, manufatura, marketing e midia, organizacio
do trabalho e comportamento governamental?
(Kerckhove, 1999, p. 175, traducio nossa).*

Complementando a perspectiva, para o autor, conectivida-
de “é a tendéncia de unir entidades separadas e sem conexoes
prévias por meio de um vinculo ou relacionamento” (Kerckhove,
1999, p. 176, traducdo nossa).” A internet colabora, significativa-
mente, com essa tendéncia, facilitando a conexao de partes em
um sistema integrado, no ambito social tecnolégico, em uma
aceleracio de sinergia do conhecimento, agora descentralizado,
pela dindmica que congrega individuos a individuos e, a0 mesmo
tempo, “amplifica a inteligéncia individual através das conexoes,
criadas e geridas por cada pessoa” (Rey, 2015).

Em entrevista a Magalhaes (2018), Kerckhove reitera que a
nocao de inteligéncia conectiva se relaciona a inteligéncia das
conexoes, sendo diversa, ampliada, compartilhada e hipertextual,
tipica da internet e dos algoritmos. Trata-se da mesma inteligéncia
existente na realidade, mas classificada de maneira diferente e
que tem como protagonista o smartphone, elemento que armaze-
na informacades pessoais e permite compartilhamento constante.

4 “Miesperanzaal reunirlos bajoal estandarte dala ‘conectividad’, es situar la transformacién completa
em perspectiva: la conectividade no sélo es el principio que los rige sino que aparenta ser la meta
inherente al largo proceso de la autoorganizacién. ;Como explicamos sino la complementaridade de
tendencias em innovacién, busqueda y desarollo, manufactura, marketing y medua, organizacién
del trabajo, y comportamento gubernamental?” (Kerckhove, 1999, p. 175).

5 “Es la tendencia a juntar entidades separadas y sin conexiones previas mediante un vinculo o una
relacion” (Kerckhove, 1999, p. 176).
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Transformacdes recentes do campo publicitdrio nos fazem
pensar na nocao de conectividade como adequada a publicidade
pela proximidade com campos dispares, que agora colaboram
de maneira mais intensa com o campo em discussido e ganham
relevancia, especialmente vinculados a tecnologias e em uma
confluéncia entre espaco fisico e ambiente web. Nesse sentido,
as conexdes com outros campos, corroborando com Rey (2015),
servem para amplificar o campo publicitario, que, por sua vez,
é parte de um todo social que pode se desenvolver a partir das
contribuicées individuais (de campos distintos). Nao ha, contudo,
como ignorar a possibilidade de riscos na conectividade, uma vez
que artefatos tecnolégicos, como os algoritmos, passam a guiar
comportamentos, o gue também coaduna com possibilidades dos
estudos, especificamente relacionados a ética publicitaria.

Retomando a discussdao de abertura do tdpico, pelas légi-
cas criativas, a publicidade conectiva soma-se ao que Jenkins
(2014) preconizou, em sua obra Cultura da Conexdo, ao clamar
pela necessidade de entendermos a producio e a circulacio do
conteudo e as formas com que se espalham. Para o autor, esses
aspectos sdo relevantes porque afetam a maneira com que os
publicos interagem com a informacao e porque isso implica em
novas estratégias de circulacido na midia. Em seus textos, chama
atencdo para a rede mundial de computadores e sua relevancia
no contexto atual, tornando-se um campo complexo e desafiador
para as praticas criativas de conteudo publicitario, seja no pla-
nejamento da sua circulacdo ou nos processos criativos que se
somam a necessidade de engajamento e conquista da audiéncia.

Na amplitude das questoes estratégicas, nos parece interessan-
te investigar a experiéncia do usuario de midia com essas novas
plataformas de conteudo, em face de relacionamentos marcados
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por humanizacio, transparéncia e individualizacdo. Enxergar
esses desdobramentos consiste em entender os componentes es-
tratégicos a partir de incrementos tecnoldgicos que possibilitam
atingir maior alcance pelos usudrios das tecnologias, na pers-
pectiva de promover maior atracio e aderéncia em face de uma
verdadeira contribuicdo com a qualidade de vida das pessoas e
com a economia de recursos (tempo, trabalho, financas).

Por fim, a gestao das praticas publicitarias estd imbricada nas
necessidades da industria de midia, sendo perpassada pela or-
dem tecnoldgica, da aquisicdo de insumos e contratacio de servi-
cos ligados diretamente ao desenvolvimento de novos sistemas
computacionais e dispositivos midiaticos. Como assinala Jenkins
(2009, p. 62-63),

A circulacio de contetido de midia dentro da cul-
tura participativa pode servir a uma variedade de
interesses, alguns deles culturais (como promover
um dos sexos ou um artista), outros pessoais (como
fortalecer os lacos sociais entre amigos), ou politi-
cos (como criticar a construcio do género e da se-
xualidade dentro da midia de massa) e econdmicos
(como os que servem as necessidades imediatas de
individuos comuns, assim como aqueles que aten-
dem as necessidades das industrias de midia).

Naodistante das questoestratadas por Jenkins, temos que men-
cionar ainda o avanco da publicidade para outros temas conecta-
dos a tecnologia, como a utilizacdo da inteligéncia artificial (IA) no
contexto disruptivo das estratégias publicitarias, concomitantes
aos avancos das maquinas e algoritmos inteligentes que redimen-
sionam o campo do trabalho, em alguns casos superando os huma-
nos. Podemos falar, inclusive, dos sistemas de geolocalizacao, filtros
de buscas, chatbots, algoritmos de relevancia e reconhecimento de
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voz pelo uso do telefone celular, além de outros mecanismos que
interferem diretamente na mediacao e no nivel de experiéncia do
usudrio com a maquina. Para Kaufman e Santaella (2020), ainda
que esses recursos estejam sob a tutela quase que exclusiva dos
profissionais de ciéncias da computacao, é necessario enfrenta-los
para que nao figuemos a mercé de previsoes distépicas ou, entao,
para alertamos a sociedade sobre a importancia de uma tomada
de consciéncia acerca dos desafios envolvidos nos beneficios
oriundos da IA e como devemos enfrenta-los.

Na segunda década do século XXI, a convergéncia
de diversas tecnologias - internet das coisas (IoT),
blockchain, plataformas digitais, impressao 3D,
robética avancada, novos materiais, manipulacio
genética - permeadas pela IA, tem promovido
resultados superiores a quaisquer previsdes
precedentes (ainda que aquém da ficcio cientifi-
ca). As maquinas e os sistemas inteligentes estdo
executando tarefas que até recentemente eram
prerrogativas dos humanos, em alguns casos com
resultados mais rapidos e mais assertivos. Elas,
porém, ainda estio restritas a prever cenarios com
base em grandes conjuntos de dados e a executar
tarefas especificas, sob a supervisio direta dos es-
pecialistas em ciéncia da computacdo (Kaufman;
Santaella, 2020, p. 3).

Os vinculos que entrelacam publicidade e tecnologia
tornaram-se mais que inevitaveis, necessarios e de suma im-
portancia para que ndo fiquemos reféns de uma abordagem
dominante no campo da computacao, marginalizando a visao
publicitaria como se fosse restrita a criacdo e circulacdo de pe-
cas publicitarias. O aprendizado pds-moderno nos revela que
precisamos ampliar, sobretudo, nossa compreensdo sobre o
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que é publicidade e seus alastramentos conceituais em funcao
do atual crescimento do uso de dados, dos recursos de progra-
macao algoritmica e do desenho de sistemas de informacao ba-
seados em métricas/mecanismos de mensuracao de resultados,
que merecem uma ampla atualizacdo. Diante deste contexto,
inserimos o conceito de publicidade conectiva, de antemao,
respeitando e absorvendo outros conceitos que foram adequa-
damente inseridos neste percurso evolutivo da publicidade e
suas pesquisas.

Quando compreendemos a publicidade enquanto objeto de
analise, percebemos que sua estrutura se comporta como um
elemento catalizador e responsavel pela fusdo de competéncias
distintas, diferente da sua funcdo inicial, como sugere Rogério
Covaleski. Nasce dai o conceito de publicidade hibrida (Covaleski,
2010), que indica uma nova estrutura, transformada, que tem a
possibilidade de promover uma relacdo mais abrangente a par-
tir de elementos que se tornam unicos (transicdo e fusdo). Para
o autor, a publicidade hibrida assume algumas caracteristicas
especiais, entre elas: persuasio, entretenimento, interatividade
e compartilhamento.

Ressaltamos que a publicidade quando posta em diferentes
dimensdes nos permite explora-la de forma mais significativa
e plural, a partir de fatores que inserem novos olhares também
pela maneira como discutimos e analisamos esse conjunto da
obra. Na visdo de Lipovetsky (2015), quando o autor expde um
tipo de sociedade classificada como hipermoderna, ressalta-se a
ideia do declinio de grandes ideologias e utopias revolucionarias
que surgiram desde o século XVII. Apresentando uma visao van-
guardista dos desdobramentos publicitarios, Clotilde Perez (2007)
exalta o consumo, a moda, o bem-estar, o desejo e a vida privada
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como elementos intrinsecos ao que projeta Lipovetsky, trazendo,
também, a ideia da hiperpublicidade (Perez, 2007), remontando
as transformacoes do meio publicitario sobre a visdo de novos
comportamentos de consumo, o que possibilita a qualificacdo de
nossa compreensao sobre as producoes publicitarias. Dado o seu
alcance simbdlico, a hiperpublicidade torna possivel vislumbrar
a insercao de novas praticas profissionais por uma perspectiva
macrocultural, em que percebemos o surgimento de midias cada
vez mais diversificadas, bem como o notdério avanco da tecno-
logia e suas interfaces com o movimento do consumo cultural
materializado, como a prépria autora se refere quando discute a
estética do consumo a partir do sistema publicitario (Perez, 2018).

Para pensarmos na publicidade conectiva devemos conside-
rar as nocoes anteriores que definiram a ideia de publicidade
expandida e seu conjunto de textos definidos pelas autoras que
operam o Observatério de Publicidade Expandida na Univer-
sidade Federal do Rio de Janeiro, que qualificam a publicidade
contemporanea constituida por um novo tecido estrutural
costurado pelas dindmicas do advergaming, realidade aumen-
tada, realidade alternada, native advertising, product placement,
marketing ao vivo, marketing de influéncia e producido de
conteudo. A forma como a publicidade se conecta com diversas
modalidades emergentes da comunicacao mercadolégica nos faz
repensar a proposta de expansao para outras relacoes difusas e
mais complexas onde a tecnologia adquire certo protagonismo.

Em trabalho anterior (Burrowes; Rett, 2016) adap-
tamos essa proposta do campo expandido para re-
definir os novos modos de comunicacido de marcas
como publicidade expandida. Assim como a escul-
tura se apresentava a partir de certo momento pela
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negacao - ndo-paisagem/nao-edificado -, a publici-
dade vem se definindo negativamente como nio-
-noticia/nao-entretenimento. Mas as suas novas
formas e abordagens exigem que saiamos da pura
oposicao, para compreendé-la em sua expansio, ou
seja, em sua complexidade, acolhendo formatos in-
definidos, intermedidrios, hibridos, com elementos
tanto de noticia, quanto de entretenimento, sem
por isso perder o carater persuasivo (Burrowes;
Rett; Machado, 2017, p. 8).

Outra nocao a ser considerada € a de publicidade inteligente
(LI, 2019), definida como uma comunicacdo de marca centrada
no consumidor, orientada por dados e mediada por algoritmos.
Nessa concepcao, segundo o autor, devem ser incluidos usos mais
amplos da publicidade inteligente na pratica, como o processo
publicitario, a publicidade criativa ao consumidor e as recomen-
dacoes patrocinadas em plataformas de varejo. Além disso, devem
ser desenvolvidos mais estudos para uma teoria da publicidade
inteligente, que penetrem em mais setores e praticas da industria.

A publicidade inteligente é vista como uma nova fase da pu-
blicidade digital, a terceira, antecedida pela publicidade intera-
tiva e programatica, respectivamente. Na distincdo em relacio a
publicidade convencional, a publicidade digital era, inicialmente,
referida como publicidade interativa, justamente por sua natu-
reza de mesma denominacdo. Na segunda fase, a publicidade
programatica acrescenta a interatividade o atributo da automa-
cdo. Na terceira fase - a publicidade inteligente -, preservam-se
os dois atributos das fases iniciais, com o acréscimo de novos
atributos criativos a publicidade digital (LI, 2019), como: extracido
de dados de usuarios conectados em plataformas e, com uso de
inteligéncia artificial (IA), respostas as solicitaces (voz ou texto)
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do usudrio; avaliacdo das preferéncias de usudrios a partir das in-
teracoes com o contelido e posterior oferecimento de conteliido
personalizado; e rastreio de dados individuais sobre preferéncias
de compras, o que permite personalizacido de ofertas de promo-
cao0 aos usudrios.

Os estudos sobre inteligéncia artificial e publicidade, apresen-
tados na Conferéncia Internacional sobre Ciéncia da Inteligéncia e
o Desenvolvimento de Publicidade, realizada em 2018 em Xangai
(China), apontam caracteristicas ou atributos da publicidade inte-
ligente a partir da analise de aplicativos baseados em IA: anuincios
inteligentes personalizados a partir das necessidades e desejos
do usudrio; antecipar com precisio necessidades e desejos em
diferentes contextos, com recomendacdes especificas; confianca
como base do uso de dados, com exposicao voluntaria dos anun-
cios ao usudrio; anuncios inteligentes residentes em aplicativos ou
assistentes de voz, em vez de aparecerem, aleatoriamente, na tela
do usuério, com menor intrusio da publicidade; quanto mais inte-
racoes, maior o volume de dados para otimizar e atender o usuario,
com vistas a um relacionamento da marca em longo prazo.

O que nos instiga na perspectiva da publicidade conectiva,
além das ponderacoes ja trazidas por Li (2019), também sio as la-
cunas de pesquisa relacionadas com a publicidade, identificadas
em seus estudos, como: fatores que impulsionam a adocido de IA;
impacto da IA na industria publicitaria; novos modelos com IA
para branding e vendas; maneiras de previsido de necessidades e
desejos do individuo com IA; l6gicas da IA na criacdo de mensa-
gens de marca; privacidade de dados; entre outros.

Diante da amplificacido das relacoes publicitarias com o mun-
do do consumo, vista sob as diferentes perspectivas descritas até
o momento, e do incremento tecnolégico, tais transformacoes
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notoriamente nos revelam um conjunto de desafios e oportuni-
dades que se colocam diante de nossas pesquisas, no sentido de
aprofundar e mapear como tais relacées demarcam as praticas
publicitarias e a insercido dos profissionais em uma nova econo-
mia hiperconectada.

Em termos gerais, os novos contornos da publicidade contem-
poranea e suas reviravoltas impulsionadas pela tecnologia nos
afetam em inuimeras direcoes, provocando o inicio desta inves-
tigacao direcionada para a urgéncia de qualificarmos os prin-
cipais movimentos transitérios da publicidade e a forma como
sdo reportados nas pesquisas adjacentes ao termo publicidade
conectiva, assim como entender os fatos narrados pelas midias
especializadas, na qualidade dos desafios e avancos do mercado
publicitarios, ndo apenas como fatos transitérios, mas como uma
espécie de fusdo e dindmica de sentido da profissao.

Perspectivas que envolvem a nocao de publicidade
conectiva

A partir da conexdo entre desenvolvimento tecnolégico e
praticas publicitarias, vislumbramos perspectivas inerentes a
nocao de publicidade conectiva, que envolvem os eixos determi-
nantes no fazer publicitario - criativo, estratégico e de gestdo - e
relevantes para compreender a conjuncdo de fatores que, ine-
gavelmente, nos conduzem para novos olhares, sobretudo pela
influéncia de fenémenos tecnolégicos, politicos, econdémicos e
estéticos, e permite a producao do saber cientifico na area.

Cabe pontuar a abrangéncia das possibilidades de estudos e
desenvolvimento ao universo phygital - integracao dos mundos
fisico e digital -, permeado pela tecnologia, que pode nos forne-
cer alcance ampliado de um universo muito mais complexo e
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fluido, que se desenvolve a partir da difusao das acdes tecnolégi-
cas e suas incorporacoes nas praticas de expediente profissional
do publicitario e de tantas outras profissoes inerentes. De certa
forma, instigaram o inicio das nossas investigacoes, conforme
delineado neste texto: a proliferacio de softwares; a multipli-
cidade de plataformas; as incorporacoes de légicas de operacao
baseadas em sistemas informacionais (big data); outras (tantas)
relacoes que nos permitem prever reacdes e comportamentos
sociais, imbricadas na fabricacado industrial, e que, por sua vez,
interferem nos métodos de concepcao e de producio dos bens
culturais. E da convergéncia dessas possibilidades que emerge o
grupo de pesquisa intitulado Publicidade Conectiva, que se colo-
ca como espaco privilegiado para observacao desses fenémenos
em estudos da area e no ensino de publicidade.

As novas perspectivas do trabalho, permeadas pela ideia da
inovacao, da escassez do tempo e das necessidades no aprimo-
ramento dos fluxos produtivos, nos fazem acreditar que existe
também a renovacao no conjunto de habilidades e competéncias
do profissional publicitario, a partir do que se observam: metodo-
logias inovadoras na gestido de projetos; profissionais auténomos
(freelancers) que se conectam a outras cadeias produtivas (de-
senvolvedores de softwares); novos modelos e métricas voltados
para mensuracio de resultados; interpretacido algoritmica; e
gestdo de trafego. Apontamos algumas, entre inimeras outras
situacoes de mercado que, diante de uma nova légica de circula-
cdo industrial que se infiltra e se intensifica em nosso cotidiano,
merecem ser investigadas com maior afinco.

A partir dos trés pilares defendidos por Kerckhove (1999) - inte-
ratividade, hipertextualidade e conectividade -, em uma economia
conectada, objetivamos compreender e produzir conhecimento
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acerca das dimensdes criativa, estratégica e de gestdo da publici-
dade, permeados pela loégica da inovacao, vislumbrando capacitar
futuros profissionais, agora estudantes do curso de Publicidade e
Propaganda, para atuar na vanguarda e agregar valor a propria
area como campo do saber.

Por fim, em sintese, o que nos instiga é compreender como
essas novas tensoes tecnoldgicas amplificam o universo de atu-
acao dos profissionais da comunicacao publicitaria e nos colocam
diante da necessidade de mapear e discutir a sociedade do con-
sumo, orientada por dados e mediada por algoritmos. Como area
integrante da industria criativa, pretende-se observar como a pu-
blicidade se desenvolve a partir das novas inteligéncias inseridas
nas praticas produtivas e que sdo recomendadas nos processos
impulsionadores da economia, em todos os seus setores: varejo,
industria, comércio e producio cultural.

As perspectivas de pesquisa seguem o pressuposto de que a
concepcao metodolégica deve ser rigorosa. Nesse contexto, nos
trabalhos iniciais de pesquisa, adotamos duas perspectivas meto-
doldgicas: revisio sistematica de literatura (RSL) ou revisao siste-
matica (RS); e estudos de casos multiplos. A Revisdo Sistematica da
Literatura (RSL)é considerada “uma técnica paraidentificar, avaliar
e interpretar estudos ou pesquisas disponiveis e relevantes para
uma questio de pesquisa especifica, area tematica ou fenémeno
de interesse” (Maretti; Afonso Junior; Costa, 2016, p. 85). Ja o estu-
do de caso é uma investigacdo empirica que analisa um fenémeno
contemporaneo em seu contexto, especialmente quando os limites
entre o fenémeno e o contexto nio sio claramente definidos (Yin,
2001). A conjuncéo contribui para imersao e reflexdo no campo de
estudo, tanto em pesquisas cientificas quanto em praticas de mer-
cado disponiveis em publicacdes especializadas na area. Ambas
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as perspectivas visam responder a um questionamento principal:
como a publicidade se conecta com os temas tecnologia e inovacao?

Aspraticas do grupo, mesmo em uma fase considerada inicial,
ancoram-se a industria publicitaria (como campo de observacio
para o desenvolvimento de novos processos e competéncias) e ao
campo cientifico (principios metodoldgicos, estado da arte) para
compreensao das dindmicas de intersecao entre universidade e
mercado, que, em nossa visao, nao pode ser dissociada da com-
preensao das légicas de inovacao e transformacdo do ambiente
publicitario. Esse arcabouco tedrico-metodoldgico enfatiza a
importancia da existéncia de fortes interacoes entre as diversas
pesquisas na area da publicidade e o comportamento das empre-
sas de comunicacdo no desenvolvimento de novos conhecimen-
tos cientificos e tecnolégicos, ferramentas que proporcionam um
processo inovativo e de desenvolvimento de novos saberes.

As contribuicbes preliminares dos nossos estudos, apés uma
etapa de coleta sistematica, agora em fase de andlise de dados,
envolvem constatacdes relativas a como a area da comunicacio
publicitaria se movimenta na 6tica da evolucao tecnoldgica e, da
mesma forma, como a literatura cientifica e seus pesquisadores
se debrucam sobre o tema. Uma das principais evidéncias esta
na inclinacdo tecnolégica dos servicos de empresas de midia,
que visam aprimorar a performance de coleta e interpretacdo de
dados, com processos automatizados e ageis que visam atender
demandas em uma perspectiva social hipercompetitiva e que
exige tomadas de decisdo em tempo real.

Ao mesmo tempo, um contexto perigoso também permeia o
potencial tecnoldgico explorado, predominantemente, para di-
recionar oferta e monitorar, indiscriminadamente, a rotina das
pessoas, quase como um controle absoluto das praticas pessoais
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e interativas. Fica evidente a lacuna de estudos relativos a ética
quando relacionamos tecnologia, consumo e publicidade. Inquie-
ta-nos e causa perplexidade, principalmente, guando observamos
0 avanco tecnolédgico diante de uma sociedade que se comporta
de maneira egocéntrica e individualizada. Qual sera o subproduto
dessas evolucdes tecnoldgicas? Nesse sentido, nos questionamos
se, como sociedade, queremos maquinas interpretando ubiqua-
mente conversas, interacoes, expressdes de interesse; no sentido
mais intimo, adaptando nossas emocoes para direcionar bens e
servicos na perspectiva desenfreada do consumo.

Referéncias

BURROWES,P.C,;RETT,L.;,MACHADO, M. Para ler a publicidade
expandida: em favor da literacia midiatica para andlise dos dis-
cursos das marcas. Associacdo Nacional dos Programas de Pos-
-Graduacdaoem Comunicacdo XXVIEncontro Anual da Compds,
Faculdade Casper Libero, Sdo Paulo-SP, 06 a 09 de junhode 2017.
Link: https://www.docdroid.net/M5LvQ33/compos-machado-
burrowes-rett-pdf#page=8 Acesso em: 9 dez. 2020.

COVALESK]I, R. Publicidade hibrida. Curitiba: Maxi Editora, 2010.

KERCKHOVE, D. Inteligencias em conexion. Hacia uma sociedad
de la web. Barcelona: Gedisa, 1999.

DIZARD, W. P. A nova midia: a comunicacao de massa na era da
informacéo / Wilson Dizard Jr.; traducio [da 2° ed.], Edmond Jor-
ge; revisio técnica, Tony Queiroga - Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Ed. 1998.

JENKINS, H. Cultura da Convergéncia. Sio Paulo: Aleph, 2009.

JENKINS, H. Cultura da conexdo: criando valor e significado por
meio da midia propagdavel. Sdo Paulo, Aleph, 2014.

Sumario 38
<< N


file:///C:/Users/magno/Desktop/

KAUFMAN, D.; SANTAELLA, L. O papel dos algoritmos de in-
teligéncia artificial nas redes sociais. Revista FAMECQOS, Porto
Alegre, v. 27, p. 1-10, jan.-dez. 2020. Disponivel em: https://revis
taseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/
view/34074/19629. Acesso em: 10 dez. 2020.

LEVY, P. Cibercultura. Trad. Carlos Irineu da Costa. Sio Paulo:
Editora 34, 2009.

LI, H. Special Section Introduction: Artificial Intelligence
and Advertising. Journal of Advertising, 48:4, 333-337, DOI:
10.1080/00913367.2019.1654947. 2019.

LIPOVETSKY, G. A estetizacdo do mundo. Viver na era do capita-
lismo. Traducao: Eduardo Brandao, led. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 2015.

MAGALHAES, M. E quando todo poder emanar dos dados? Uma
entrevista sobre datacracia com Derrick de Kerchhove. Revista
Lumina. Juiz de Fora, PPGCOM - UFJF, v. 12, n. 3, p. 15-23, set./
dez. 2018.

MARETTI, V.; AFONSO JUNIOR, P; COSTA, H. Uma Revisio
Sistematica da Literatura sobre Comunicacdo no Contexto da
Geréncia de Projetos de Sistemas de Informacao. Anais do XII
Brazilian Symposium on Information Systems, Floriandpolis, SC,
May 17-20, 2016.

PEREZ, C. Estética do Consumo a partir do sistema publicitario.
Revista Observatorio, Palmas, v. 4, n. 5, p. 788-812, ago. 2018.

PEREZ, C. Universo signico do consumo: o sentido das marcas.
Tese de Livre-docéncia. Sdo Paulo: ECA/USP, 2007.

PINHO, J. B. A internet como veiculo de comunicacdo publicita-
ria. Revista Famecos. Porto Alegre, v. 1, n. 10, p. 86-93, 1999.

Sumario 39
<< N


https://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/view/34074/19629
https://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/view/34074/19629
https://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/view/34074/19629

REY, A. Inteligencia CoNectiva vs. CoLectiva: lo individual y lo co-
lectivo. 2015. Disponivel em: https://www.bloginteligenciacolec-
tiva.com/inteligencia-conectiva-vs-colectiva-lo-individual-y-
lo-colectivo/. Acesso em: 2 abr. 2021.

TOFFLER, A. A terceira onda. Trad. Joao Tavoa. 4 ed. Rio de Janei-
ro, RJ: Record, 1980.

TRINDADE, E.; RODRIGUES, M. C. P. O consumidor entre medi-
acoes e midiatizacdo. Revista FAMECOS, 26(2), €32066. https://
doi.org/10.15448/1980-3729.2019.2.32066. 2019.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

Sumario 40
<< N


https://doi.org/10.15448/1980-3729.2019.2.32066
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1. Apresentacao

O presente texto tem por objetivo discutir estratégias digitais
aplicadas a Publicidade e ao Marketing a luz de conceitos e teo-
rias contemporaneas deste ramo académico e profissional. Nao
se trata de apresentar um leque longo e exaustivo de estratégias,
uma vez que existem numerosos caminhos e desafios a seguir, de
modo que resultaria infrutifera qualquer pretensao de exaurir o
tema. A intencio, pois, é selecionar estratégias emergentes que
impactam profundamente a comunicacio organizacional, em
especial o marketing digital e o mundo publicitario.
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Dentre os temas que envolvem estratégias emergentes, abor-
daremos: anuncios graficos na internet por meio do Google Ads,
examinando formatos e funcionalidades; Publicidade Display,
E-mail marketing, site, link patrocinado, banner e rich media;
Marketing orientado por dados; Buzz Marketing; Marketing
Viral; Landing Page no contexto do marketing 3.0; Marketing de
Conteudo; Inbound Marketing e o funil estratégico de conver-
sdo. Destarte, a intencio é discutir taticas, técnicas, aspectos,
formatos, linguagens e vantagens diversas, analisando as trilhas
adequadas ao planejamento de uma dada campanha; planeja-
mento este que tensiona presenca digital, hiperconectividade e
inteligéncia estratégica no contexto da economia de dados.

2. Presenca digital e planejamento da comunicacao
em rede

Na Era da Informacao, quem nao tem presenca digital acaba se
tornando invisivel perante o mundo globalizado. As organizacoes
publicas e privadas que nao constroem visibilidade e relevancia
perdem oportunidades de crescimento e de consolidacio, conse-
quentemente, deixam de expandir a quantidade e de aprimorar
a qualidade de seus clientes, usuarios e consumidores. Portanto,
ficam excluidas do mercado e das relacées corporativas com os
diversos publicos de interesse. Enfim, uma empresa ou instituicdo
que nao tenha presenca digital é como se nao tivesse personali-
dade - endereco, sede, marca, posicionamento, canais de comuni-
cacio e relacionamento.

Ha, basicamente, trés tipos de presenca digital (Gabriel; Kiso,
2020): prépria, quando ha ativos digitais criados pela prépria
organizacao; gratuita, quando os ganhos ocorrem de forma orga-
nica; e paga, quando ha investimentos no negécio com anuncios
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pagos, links patrocinados etc. De qualquer forma, a presenca deve
estar alinhada com o posicionamento de marca. Ou seja, tem que
estar sintonizada com a identidade organizacional e a imagem
institucional. E mais: a presenca digital deve oferecer a melhor
experiéncia possivel entre publico e organizacio/marca. Afi-
nal, de que adiantaria uma empresa atuar em redes sociais, por
exemplo, se a experiéncia do publico no acesso digital for ruim
ou desagradavel? De que adiantaria ter site e blog se o internauta
nao consegue encontrar o produto ou o servico que procura, ou
se ha problemas de usabilidade? Lembrando que usabilidade im-
plica focar no usuario, ou seja, a prioridade é facilitar ao maximo
as experiéncias do internauta diante de interfaces digitais.

A presenca digital pode se concretizar a partir de diversas
possibilidades: perfis em redes sociais digitais (Instagram, Fa-
cebook, Twitter, Linkedin, Youtube, TikTok etc.), paginas web
(sites, hotsites, portais, blogs), resultados de buscas organicas,
links patrocinados, banners e antincios pagos em grandes sites
e portais, publicidade display, posts impulsionados, newsletters,
games (advergaming), conteudos de entretenimento (adver-
tainment), aplicativos em dispositivos méveis etc. Ndo importa
o canal, rede ou meio de comunicacao, a presenca digital pode
gerar oportunidades ou ameacas; pode ser positiva ou negativa.
Por isso, é preciso avaliar conteudos, midias e estratégias a serem
utilizados. Por exemplo, empresas B2C (Business to Consumer)
podem obter bons frutos no Instagram, enquanto empresas B2B
(Business to Business) podem colher resultados mais satisfatorios
no Linkedin. Sdo possibilidades a serem examinadas caso a caso,
conforme os dados, métricas e fatos que afetam o planejamento
estratégico da comunicacdo digital.
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Para planejar, é necessario pensar, refletir, escutar, interagir
e sintonizar-se com as necessidades, desejos e demandas do
consumidor, usuario, internauta. Em seguida, avaliar objetivos,
metas, publicos, estratégias, métricas e servicos on-line da orga-
nizacao e seu entorno no mercado e na sociedade. A partir dai,
buscar consciéncia e diferenciacio de marca, fomentar intencao
de compra, estimular visitas, converter para usos e consumos. O
trabalho de planejamento é sempre estratégico, pois pressupoe
metas, objetivos, valores, taticas e técnicas operacionais de curto,
médio e longo prazo (Lupetti, 2000); e induz a diversas perguntas
basicas: Quem sou? Quem sio 0s meus parceiros e concorrentes?
Quais os meus publicos de interesse? O que busco? Quais os meus
objetivos e metas? O que fazer? Como e quando fazer? Quais os
prazos? Quais os orcamentos? Enfim, sdo questdes imprescindi-
veis para se responder a outras indagacdes importantes: Quais
estratégias? Quais meios de comunicacao e redes digitais a serem
utilizados? Que contetudo publicar?

Considerando que o mundo globalizado funciona em conecti-
vidade on-line, é preciso reconhecer que as tecnologias digitais
transformam o cenario contemporaneo em uma verdadeira so-
ciedade em rede (Castells, 1999). A globalizacio e a hiperconexio
vém reconfigurando, historicamente, o sistema e o funciona-
mento das midias digitais, impactando linguagens, ambientes e
redes (Martino, 2015).

No ambito das Assessorias de Comunicacio Integrada, desen-
volver acoes articuladas e nao fragmentarias requer planejamen-
tonaperspectiva comunicacional em rede, procurando orquestrar
competéncias e habilidades que, juntas, proporcionam sinergia e
interdisciplinaridade. Isso implica em uma concepcao sistémica
em que ha uma multiplicidade de pontos, cordas e conexdes que
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atam, desatam e se entrelacam, dialeticamente. Cada acdo que
afeta um dos fios ou um dos nés impacta toda a teia. Por isso, é
preciso pensar as redes comunicacionais como comunicacao orga-
nizacional em rede (Medeiros, 2013).

3. Estratégias emergentes em Publicidade e
Marketing Digital

O termo estratégia vem sendo usado de forma genérica
como um conjunto de técnicas adotadas para se alcancar certos
resultados. No entanto, é mais do que isso: estratégia implica
planejamento, visio e acoes integradas, visando alcancar metas
e objetivos, notadamente, de longo prazo. Portanto, mais do que
técnica aplicada, estratégia é inteligéncia em acdo sustentavel.
Sendo assim, pensa o todo, e ndo apenas o fragmento. Trata-se
de um processo amplo, abrangente, que busca solucoes viaveis,
pertinentes e inovadoras para o desenvolvimento de uma gestao
racional e eficiente, que perdure e se sustente ao longo do tempo.
Por isso, todo planejamento que se preze deve primar pelo racio-
cinio estratégico, compatibilizando valores, objetivos, técnicas,
taticas, politicas, acoes, atores, publicos e responsabilidades, e
orientando a tomada de decisdes (Schultz; Barnes, 2001).

Comumente relacionado a operacoes militares, o termo estra-
tégia, neste sentido, refere-se a arte da guerra e pressupoe acoes
coordenadas em face dos cenarios projetados, visando alcancar
a vitéria almejada. De acordo com a Enciclopédia Intercom de
Comunicacao (2010, p. 483), estratégia é um conjunto de acoes e
decisoOes integradas que definem um rumo a seguir para se atin-
gir os objetivos esperados, considerando-se os meios adequados
para se concretizar tal fim.
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Segundo Whittington (2002), o conceito de estratégia possui
quatro abordagens tedricas fundamentais: 1) a classica, que é a
predominante e concebe métodos racionais de planejamento
em perspectiva tradicional; 2) a evolucionaria, que se baseia no
determinismo da evolucio bioldgica, considerando o tensiona-
mento constante entre a disciplina do mercado e a competitivi-
dade do capitalismo selvagem; 3) a processual, que pressupde a
construcao gradual e falivel das organizacoes e do mercado, fri-
sando a natureza imperfeita e pragmatica da vida humana; e 4)
a sistémica, que considera o sistema global e suas inter-relacoes
dinamicas entre os fins e os meios, entre os poderes e as culturas,
enfim, entre os diversos elementos dos sistemas sociais.

O planejamento estratégico deve partir de uma concepcio
abrangente e sistémica, que supere a visao tecnicista, pontual
e fragmentdria da comunicacao; é preciso adotar e colocar em
pratica o conceito de Comunicacao Integrada de Marketing, que
requer acoes sinergéticas e orquestradas (Ogden; Crescitelli,
2008; Pinheiro; Gullo, 2005; Rocha; Trevisan, 2018; Sa et al., 2010).
Na publicidade e no marketing, estratégia faz toda a diferenca. E
preciso agir estrategicamente, sempre. A mera aplicacdo de téc-
nicas e taticas nio é suficiente. E necessario, pois, planejamento
estratégico para se lograr éxito em quaisquer empreitadas no
contexto da Cultura Digital. Aqui, vamos sintetizar algumas
estratégias digitais importantes no exercicio profissional da Pu-
blicidade e do Marketing.

3.1. Anuncios graficos na internet por meio do Google Ads

Em 2018, o Google AdWords transforma-se em Google Ads,
transformando-se na maior plataforma de publicidade da inter-
net, com destaque para anuncios graficos e links patrocinados.
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Atualmente, é a principal fonte de receita do Google. Em 2019, a
corporacio gerou mais de US$ 134 bilhées, representando 70,9%
das rendas totais da empresa no mesmo ano. Em 2021, faturou
mais de US$ 209,49 bilhdes, segundo o site Statista.com.

Principal concorrente do Google, o grupo Meta (Facebook, Insta-
gram, WhatsApp, dentre outras) também tem a sua plataforma de
publicidade on-line: a Meta Ads. Ela vem se consolidando como gi-
gante do marketing digital. Em 2019, a Meta Ads conseguiu ampliar
em 35% as suas receitas, gerando um retorno de US$ 20,7 bilhées.

Em termos de mecanismos de pesquisa, o Google é lider abso-
luto, com 93,37% de participacdo no mercado em todo o mundo
(Statcounter, 2023). Segundo dados da Statcounter - Global Stats,
em segundo lugar figura o Bing (2,81%), seguido pelo Yahoo
(1,13%).2 Com lideranca isolada, o Google aparece como o grande
espaco da publicidade on-line e do marketing digital. Em paralelo
ao dominio dos motores de busca, o Google Ads segue liderando
no campo dos anuncios graficos da Internet.

Vale destacar os principais beneficios e vantagens dos anun-
cios graficos do Google Ads:

- Segmentacao apurada: os anuncios sdo exibidos especifica-
mente para pessoas que realizaram alguma busca no Goo-
gle, utilizando palavras-chave (keywords) ou frases sobre
produtos e servicos. Assim, os algoritmos do Google direcio-
nam esses anuncios ao publico-alvo de interesse, de forma
certeira. A plataforma identifica interesses e exibe antncios
selecionados a pessoas que estejam navegando em websites,
usando aplicativos ou mesmo assistindo a videos que este-
jam, direta ou indiretamente, relacionados a produtos e ser-

2 Statcounter - GlobalStats. Disponivel em: https://gs.statcounter.com/search-engine-market-
share. Acesso em: 20 fev. 2023.
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vicos potencialmente desejados. A segmentacao pode ocor-
rer por topicos e canais. O Google Ads possibilita selecionar
algum tépico especifico e os anuncios aparecerao em varias
paginas sobre esse tema. Com efeito, se o seu interesse é por
vinhos e cervejas, os anuiincios serao publicados em sites que
comercializam esses produtos. Portanto, escolhe-se onde a
publicidade sera exibida: em mecanismos de pesquisa, sites,
portais, blogs, canais do YouTube etc. E possivel segmentar
por idade, localizacido geografica, idioma e espaco de exi-
bicdo. Também é permitido fazer a programacio dos dias e
horarios preferenciais, bem como a frequéncia de exibicao.
Pode-se, por fim, selecionar os dispositivos: computadores
desktop, notebooks, tablets e smartphones.

- Gestao e controle: o Google Ads permite gerir com autono-
mia a publicidade on-line e o marketing digital. Com efeito,
€ possivel assumir o controle e avaliacdo das estratégias
adotadas, desde o orcamento até as métricas de retorno. O
anunciante tem total controle sobre os valores investidos,
podendo decidir o quanto sera gasto por més, por dia e por
campanha. A cobranca pode ser feita quando o antncio re-
ceber cliques (CPC); a cada 1000 impressdes (CPM); quando
for visualizado (CPV); ou quando ocorrer alguma acio ou
conversdo (CPA). Dessa forma, sabe-se com precisio o retor-
no sobre o investimento (ROI), contabilizando e avaliando
as métricas pertinentes. E possivel conhecer, por exemplo,
quem clicou em um link ou banner e realizou alguma con-
versao no site (preenchimento de formulario, solicitacio de
informacao, download de materiais, telefonema, encomen-
da, compra etc.). Com esses dados, pode-se mapear, identifi-
car e acompanhar o comportamento digital das pessoas, a
fim de exibir novos anuncios por meio de remarketing.
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Para avaliar o ROI, é preciso considerar diversas métricas. E
uma das mais importantes é o CTR (Click Through Rate),; que mede
a taxa de cliques em um dado anuncio. O calculo do CTR é simples:
numero de vezes que o anuncio foi clicado dividido pela quantida-
de de visualizacoes recebidas (impressoes). Por exemplo: um link
com 100 cliques e 10 mil visualizacées tem CTR de 1%. Quanto
maior a percentagem, maior € a eficiéncia da campanha de marke-
ting. Essa métrica tem impacto também no ranqueamento de sites
em pesquisas organicas, ou seja, uma pagina web com 6tima taxa
de cliques sera impulsionada organicamente, tendo, por consequ-
éncia, maior destaque nos motores de busca.

- Custo/beneficio: a relacdo custo/beneficio do Google Ads
€ bastante favoravel, uma vez que os custos com anuncios
on-line sao relativamente mais baratos e mais eficientes
que em canais e formas tradicionais de publicidade. Ou seja,
pode-se pagar menos e ter maior alcance e melhor retorno.

- Interatividade: os antuincios graficos oferecem maiores chan-
ces de interatividade, principalmente no formato de video
ou rich media. Ao entregar uma experiéncia digital aprazi-
vel, a taxa de cliques e o0 engajamento aumentam significati-
vamente. Com efeito, obtém-se bons indices de CTA (Call to
Action), isto é, o visitante se sente atraido e da sequéncia ao
processo de ligacio e interacdao com a marca. Isso implica em
fortalecimento e consciéncia de marca.

- Visibilidade: com formatos dindmicos e linguagens impac-
tantes, os anuncios graficos on-line tém maior visibilidade
e impactam sensivelmente a relacio entre os consumidores
e as marcas.

3 Link: https://rockcontent.com/br/blog/ctr/. Acesso em: 20 fev 2023.
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- Alcance: enquanto os anuncios impressos dependem de mi-
dias fisicas, os anuncios graficos on-line sé precisam de uma
conexdo de internet para se difundirem massivamente,
podendo até serem viralizados. Portanto, o alcance é bem
maior do que o da publicidade tradicional, notadamente, a
das midias impressas.

3.2.Formatos e estratégias de antincios
do Google Ads

E importante verificar que o Google Ads atua em trés areas:

- Rede de Pesquisa: nesta linha de atuacéo, os anuncios (links pa-
trocinados) aparecem nas plataformas de pesquisa do Google.

- Rede de Display: nesta area, os anuncios graficos sdo exibidos
em sites, portais e blogs parceiros do Google.

- Rede Discovery: aqui, os anuncios aparecem nas plataformas
do Google, a exemplo do YouTube e do Gmail.

Para cada uma dessas areas, existem formatos adequados e
estratégicos, conforme os objetivos de marketing digital estabe-
lecidos no planejamento da campanha. Os antiincios expansiveis
sdo aqueles que crescem para além de sua dimensao inicial, ge-
ralmente tomando a parte superior da tela a partir de uma acao
do usudrio - quando se clica/aperta ou quando apenas se passa o
cursor do mouse sobre a imagem (mouse over). As vezes a expan-
sao ocorre automaticamente depois do carregamento da pagina,
o0 que pode transparecer como invasivo, ja que aparece “sem
pedir licenca”, isto é, sem nenhuma acao por parte do internauta.

Ha também os formatos intersticiais (Interstitial Ads), em que o
anuncio aparece flutuando ou em tela cheia quando da transicao
entre conteudos, geralmente mudancas de paginas web ou de fa-
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ses em games ou aplicativos em dispositivos méveis. Geralmente
é usado como recurso interativo valorizando a experiéncia digi-
tal do usuario em smartphones e tablets. Neste tipo de aparelho,
uma pessoa que decide rolar uma pagina web, caso queira, pode
manter o anuncio fixo na tela.

Os anuncios no formato lightbox combinam expansividade
com criativamente luminosa. Quando expandidos, eles ocupam
uma parte importante da tela com recursos de rich media. Assim,
garante-se interatividade e ludicidade, podendo recorrer a vide-
0s, games, mapas, quizzes etc.

Existem outros formatos singulares e complementares: MDE
(Multi Direction Expandable), que é responsivo e inteligente, pos-
sibilitando expandir o antincio em multiplas direces, conforme
0 posicionamento da pagina web; Push-down, cujo anuncio
expansivel empurra o conteido do site para baixo; e o VPAID
(Video Player-Ad Interface Definition), que define interfaces para
anuncios em players de video. O YouTube, por exemplo, possui
player compativel com VPAID, permitindo que um video altere
as dimensodes de exibicdo conforme o comando dos usudrios.

De forma suscinta, seguem alguns formatos especificos do
Google Ads:

- Anuncios na Rede de Pesquisa Google (Search Ads): no for-
mato tradicional, aparecem nos resultados de busca a partir
de palavras-chave escolhidas pelo anunciante. Tém titulos
(80 caracteres), linhas de descricio (80 caracteres) e URLs. O
objetivo estratégico é gerar cliques para o website definido,
0 que acaba ocorrendo em mais de 50% dos casos. Diferen-
temente de anuncios de display, a pesquisa é baseada numa
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intencao e, por isso, é importante direcionar essa demanda
aos objetivos de marketing.

- Anuncios na Rede de Pesquisa Google de Chamada (Call
Only): neste caso, o titulo, que é gerado automaticamente,
€ o proprio numero do telefone da organizacdo. Com um
clique, obtém-se o telefone de contato, levando a conversao.
Estes anuncios também aparecem no motor de pesquisa a
partir de palavras escolhidas pelo anunciante.

- Anuncios na Rede de Pesquisa Google Dinamico (DSA): com
formato dindmico, tém frase maior (até 57 caracteres). Sur-
gem como titulo da pagina, capturando melhor o usuario
para a conversao. Adequados para e-commerce, aparecem
no motor de pesquisa a partir do contetido do site e ndo de
palavras-chave. Para tanto, basta digitar uma palavra gené-
rica do contetdo do site.

- Banners na Rede Display Google (GDN): tipo tradicional de
campanha baseado em banners flexiveis quanto a dimensao
e ao limite de texto. Sdo objetivos estratégicos: impressoes,
cliques para o website e conversio. H3, ainda, a possibilida-
de de formatos dindmicos com possibilidade de grande im-
pacto visual, além de serem relacionados com remarketing.
A plataforma disponibiliza uma ferramenta denominada de
Google Web Designer (GWD), que pode ser utilizada para
criacdo de banners em HTML5. Mas, para garantir maior
atratividade, requer o uso estratégico de promocoes e outros
estimulos para acdo imediata.

- Anuncios Caixa de Luz na Rede Display Google (GDN Light
Box): trata-se de banners com efeitos luminosos e expansi-
veis via mouse over, ou seja, quando se passa o cursor do
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mouse sobre a peca. Podem incluir videos, galerias de ima-
gens, mapas etc. Tém 6timos resultados ao impactar esteti-
camente o usuario.

- Anuncios Caixa de Luz em GDN Light Box Rich Media:
Além de luminosos e expansiveis, os banners sdo animados
e interativos e customizaveis por meio de HTML5. Podem
ser adaptados a qualquer dimensao. Sao atrativos e muito
impactantes, pois proporcionam ludicidade, interatividade
e engajamento, objetivo estratégico para 6timos resultados.

A Rede Display possui outros formatos interessantes: Ad
Gallery, que permite fazer upload de imagens, editar textos e
escolher templates; Aplicacbes (Admob), que possibilita exibir
banners em aplicativos de dispositivos moéveis; Gmail Sponsored
Promotions (GSP Ad Gallery), onde os anuncios aparecem em
caixas de e-mail na aba de promocdes; e Gmail Sponsored Promo-
tions (GSP HTML/Formulario), onde os antncios sdo exibidos na
caixa de Gmail com a permissao de se adicionar um formulario
ou um mini website.

Além das Redes de Pesquisa e Display, o Google também dis-
ponibiliza diversos formatos para a Rede Discovery. A seguir,
sintetizamos alguns desses formatos:

- Anuncios de visualizacido (YouTube In-Display): os banners
ou videos aparecem a direita do video principal, acima da
lista de sugestdes do YouTube. Em player maior, podem sur-
gir abaixo. Como na maioria dos casos, o objetivo estratégico
é gerar impressoes, visualizacoes e cliques em links de web-
site do anunciante.

- Anuncios de video em pesquisa no Youtube (YouTube In-
-Search): aparecem somente no motor de pesquisa do You-
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Tube, que é o segundo mais potente que existe (s6 perde
para os motores do proprio Google).

- Anuncios de sobreposicdo (YouTube Overlay): trata-se de
banner ou video semitransparente, que surge na parte in-
ferior da tela. Tem 6tima performance em virtude do alto
numero de visualizacées do YouTube. E considerado um
tanto invasivo, pois surge na tela sem nenhuma acio por
parte do usuario.

- Anuncios de video ignoraveis (YouTube Trueview): sdo
anuncios em video que surgem automaticamente e podem
ser ignorados apéds cinco segundos de visualizacdo. Apesar
do automatismo da transmissido, sio menos invasivos, pois
existe a opcao de serem retirados da tela apds alguns segun-
dos de exibicdo ao clicar/apertar em “pular anuncio”.

3.3.Publicidade Display e Marketing Digital

E impossivel, hoje, pensar a publicidade e o marketing
sem considerar a importancia e o impacto das plataformas
e das ferramentas digitais em todos os segmentos da vida
contemporianea. Totalmente imersos na cultura digital,
os consumidores submetem-se a uma légica que concilia
plataformizacio da vida e dataficacdo da sociedade. Ou seja: o
consumo, a venda, a informacao, o comércio, o entretenimento, a
cultura, a educacao, os servicos, as trocas simbdlicas, enfim, todas
as acoes e operacoes sociais, econdémicas, politicas, culturais e
tecnolégicas sao processadas em plataformas digitais. Se queremos
pedir um alimento, recorremos as plataformas IFood, Uber Eats,
Rapi etc. Se queremos nos deslocar fisicamente, acionamos as
plataformas Uber ou 99, e usamos o Waze ou o Google Maps. Se
precisamos fazer uma reuniao on-line, usamos o Meet, o Zoom,
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o StreamYard ou outras plataformas. Esses sdo apenas alguns
exemplos de como o nosso cotidiano é profundamente permeado
pela plataformizacao de demandas, necessidades e desejos. E tudo
isso gera dados, estruturados ou nao, que sao armazenados, orga-
nizados e sistematizados em altissima velocidade por servidores e
fontes volumosas, a exemplo do Big Data (Nascimento, 2019).

Essa economia de dados altera e transforma radicalmente
a publicidade no contexto do marketing digital. Por isso, é tao
importante conhecer e dominar as estratégias de marketing
digital e e-commerce (Turchi, 2019). Nessa ambiéncia, desponta,
estrategicamente, a publicidade display. Trata-se de publicidade
on-line, na qual o anuncio grafico (banner, video, rich media) é
exibido em uma pagina web de destino, geralmente no topo ou
na lateral direita. E muito usada em campanhas de remarketing,
possibilitando a divulgacao recorrente de produtos e/ou servicos
na internet. A publicidade display tem relacdo custo/beneficio
muito favoravel, garantindo bons resultados em comparacao
com os formatos tradicionais, notadamente os impressos.

Dentre as vantagens da publicidade display, podemos enume-
rar como principais: é atrativa, uma vez que estimula o interesse
do usuario/consumidor, superando formatos publicitarios tradi-
cionais; é segmentada, pois permite focar apenas no publico que
realmente interessa, considerando caracteristicas dos usuarios
(perfil socioecondémico e de consumo, localizacdo, idioma etc.);
é inteligente e interativa, porque estimula o conhecimento,
desperta a curiosidade e promove a interacdo; é mensuravel,
possibilitando saber quantos e quais usuarios foram convertidos
e, a partir dai, obter dados sobre interesses, demandas, receitas,
custos, eficicia de qualquer elemento do anuncio (mensagem,
animacao, imagens, audio).
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O Google domina amplamente o mercado de publicidade dis-
play com sua rede de sites e portais credenciados. O seu display
possui uma colecdo de mais de dois milhoes de sites, aplicacoes,
videos, blogs e outras paginas web disponiveis para insercao de
anuncios graficos. Para administrar essa demanda, a corporacao
criou o Google Adsense, que é uma plataforma que gerencia a
insercao de anuncios em sites parceiros, conforme as normas e
formatos em vigor.

Vale ressaltar as formas de pagamento da publicidade display,
que podem ser as seguintes: 1) Custo por clique (CPC): é o custo
meédio pago quando o usuério clica no seu antincio. Para calcular
esse valor, é preciso dividir o total que foi gasto com o anuincio
pelo quantitativo de cliques recebidos; 2) Custo por mil impres-
sdes (CPM): Estabelece-se um acordo prévio em que o anunciante
pagara o determinado valor a cada vez que o anuncio aparecer
1000 vezes na pagina web; e 3) Custo por acio (ou por aquisicao)
(CPA): 0 anunciante pagara quando ocorrer alguma a¢io por par-
te do usuario (compra, reserva, locacio etc.). Neste ultimo caso, o
pagamento sé ocorrera se o usudrio vir, clicar no anuncio e exe-
cutar alguma acao planejada. Além dessas formas, ha também a
taxa fixa, que consiste em um valor previamente acordado para
pagar por dia, por semana ou por més, independentemente dos
resultados alcancados.

3.4.E-mail Marketing, site e link patrocinado

O planejamento de uma organizacdo pode incluir diferentes
etapas e procedimentos, a comecar pela selecio de midias e ca-
nais onde se desenvolverao as acdes propostas. Cada uma delas
possuem vantagens e desvantagens, devendo a escolha basear-se
em critérios, em consonancia com o publico-alvo e com outros
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aspectos importantes pontuados no planejamento estratégico da
comunicacao digital (Yanaze, 2011).

A comunicacao digital podera compreender E-mail Marke-
ting, sites, portais, links patrocinados, banners e rich media. O
E-mail Marketing € uma das estratégias mais simples e mais
eficazes para alcancar e segmentar os publicos-alvo. O bom e
velho correio eletronico possibilita contatar rapidamente pes-
soas que tenham relacionamentos ou que manifestem interesse
no produto ou servico da organizacao. Ao recorrer a bancos de
pessoas previamente cadastradas, evita-se o spam. E recomen-
davel evitar listas de e-mails piratas, que sdo baratas, porém sao
desatualizadas, inoportunas e inconvenientes. No E-mail Marke-
ting, é indispensavel recorrer a promocodes, brindes ou prestacido
de servicos uteis, que permitam cadastramento dos usudarios e
potenciais clientes. E é obrigatério garantir a permissao para que
0s usuarios se retirem de listas de e-mails, caso as mensagens
lhes parecam inconvenientes.

Sites e portais, por exemplo, sdo a vitrine por exceléncia de
uma organizacao, pois garantem fonte de informacoes, espaco de
exposicao de produtos e servicos, sistema de comercializacido e
canal de relacionamentos com os seus stakeholders. No entan-
to, criar um site é sé o primeiro passo de qualquer projeto. Isso
pois o site requer atualizacido constante com noticias, servicos
e eventos de interesse dos publicos. Ademais, ele é importante
para a consolidacdo da marca, razio pela qual o seu design e a
sua arquitetura de informacido devem ser funcionais, Uteis e
apraziveis. Um bom site deve ser facil de acessar (URL de facil
memorizacio) e de navegar (acesso em até trés cliques), portan-
to, deve zelar pela usabilidade, cujo objetivo maior é focar no
usudrio, ou seja, facilitar ao maximo a sua experiéncia digital.
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Seguem outros elementos e caracteristicas relevantes de um site
notavel: rapido para carregar (evite excesso de imagens e polui-
cdo informativa); ferramenta de busca interna; conteiudo denso
e interessante; canal de relacionamento; interface visualmente
impactante e funcionalmente simples; e facil atualizacio (layout
e design pré-definidos). Cumpridas essas exigéncias, € necessa-
rio executar estratégias de fidelizacdo, usando cadastramento
de visitantes e abertura a relacionamentos on-line. Afinal, “um
indicativo importante da efetividade do site é o niumero de pes-
soas que o visitam, o percentual que se registra para obter mais
informacoes e o percentual de visitantes que retorna ao longo de
determinado periodo” (Yanaze, 2011, p. 482).

Os links patrocinados sdo um bom recurso para tornar pu-
blico um determinado produto ou servico em meio ao turbilhao
de informacdes on-line. Para tanto, usam-se palavras ou termos
comprados que, quando digitados, trazem como resultado o link
no topo ou em um lugar de destaque em plataformas de pesquisa,
tais como Google, Yahoo e Bing. Cada clique dado nesse link é
debitado no estoque de cliques contratado pelo anunciante. As
campanhas de links patrocinados, portanto, sdo 6timas para
promocao de vendas em motores de busca, mas sdo inadequadas
para a construcdo de marca (Yanaze, 2011).

3.5. Antuncios impactantes na internet: banner e rich media

O uso de banners é também uma opcio interessante a ser
considerada no planejamento comunicacional on-line. Para tan-
to, é necessario comprar espaco em um site ou portal com grande
numero de visitantes, de modo a ampliar a visibilidade da marca
ou do produto/servico anunciado. Com formato estatico (ima-
gem fixa) ou dindmico (audiovisual), o0 banner chama a atencio
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de olhares, mesmo dispersos, e, por isso, € muito adequado para
vendas e para a popularizacio da marca. As métricas comumen-
te usadas sdo taxa de clicks e paginas visitadas.

Se a escolha for impacto e interatividade, entdo oindicado serd o
rich media, que é considerado a evolucdo do banner (Yanaze, 2011).
Trata-se de um anuincio com recursos digitais avancados, mesclan-
do video, dudio, efeitos visuais e outros elementos que incentivam
osespectadores a interagirem e se envolverem com o contetiido. Sao
pequenos filmes, animacoes ou jogos com informacdes detalhadas
sobre o produto ou servico. Assim, é possivel ao usudrio brincar,
interagir, jogar e se encantar, passando o cursor do mouse sobre o
anuncio ou apertando/arrastando uma imagem ou objeto em um
dispositivo mével (smartphone). Mais que apenas gerar visualiza-
coes, o rich media pode transformar-se em game, porque opera com
o Iadico por meio de sofisticados efeitos visuais e sonoros. Assim,
ele busca alcancar o nivel maximo do marketing digital: impacto
estético, interacio lidica e consumo pelo sensivel.

3.6.Marketing Orientado por Dados e a LGPD

Planejamento estratégico envolve inteligéncia e analise de
meétricas, que antecedem as acoes a serem desenvolvidas na
publicidade e no marketing. O Marketing Orientado por Dados
(Data Driven Marketing) consiste no tratamento analitico e sis-
tematizado de dados, estruturados ou nao, visando a tomada de
decisbes com a devida racionalidade, inteligéncia e eficiéncia.
Segundo Nascimento (2019, p. 11), “marketing por dados procura
entender o comportamento dos usudrios para obter insigths e
tendéncias, orientando-se por dados e nimeros para entdo to-
mar melhores decisées em acoes de marketing”. Esses numeros e
informacoes (pesquisas, relatérios, estatisticas, métricas de sites,
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blogs, redes sociais) subsidiam com maior exatidio a analise dos
processos mercadolégicos e institucionais de uma dada organi-
Zacao, evitando prejuizos, erros de gestao e crises de imagem.

De acordo com o Panorama do Marketing por Dados 2022,
79% dos profissionais de marketing tem dificuldades de trabalhar
com meétricas, embora lidem com a cultura de dados. A investi-
gacao revela ainda que os maiores desafios sio: ndo saber quais
métricas usar (29%) e ndo saber interpretar as informacoes (29%).
Em relacido ao uso e dominio de tecnologias, as areas que mais
precisam desses recursos para agilizar processos e tarefas sio:
trafego pago (45%), social media (45%), geracido de leads (40%),
videos (38%), marketing de influenciadores (35%), SEO (29%) e
Inbound Marketing (27%). Realizada pela Opinion Box, Buscar ID
e Métricas Boss, a pesquisa entrevistou 601 profissionais do ramo
em todo o Brasil (Panorama, 2022).

Dominar as técnicas e os procedimentos do Marketing Orien-
tado por Dados é, portanto, um grande desafio, hoje. Afinal, sé
conhecera bem as tendéncias do mercado e o comportamento do
consumidor quem trabalha nessa perspectiva, que combina trés
pilares: tecnologia, analytics e business. “Sem tecnologia, nada é
possivel no marketing por dados. Sem analytics, nada é transfor-
mado em informacdo. Sem business, nada podemos fazer com a
informacio” (Nascimento, 2019, p. 11).

Assim, o Marketing Orientado por Dados interpreta e analisa
as meétricas coletadas em interacdes com os potenciais clientes,
possibilitando saber (quase) tudo sobre suas preferéncias, moti-
vacoes, comportamento on-line e relacionamentos sociais, eco-
noémicos, culturais e comerciais. A métrica LTV (Life Time Value),
por exemplo, indica valores referentes ao consumidor durante o
seu relacionamento de toda a vida com a marca. Tudo isso serve
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para orientar, estrategicamente, a organizacdo quanto as estra-
tégias de segmentacao dos publicos-alvo, conversao e geraciao de
leads, compra de midia e criacdo publicitaria.

E importante ressaltar que o Marketing Orientado por Dados
contribui para dois fatores complementares. Em primeiro lugar,
diminui o Custo de Aquisicao de Cliente (CAC), ao projetar uma
estratégia certeira. Afinal, uma campanha assertiva é mais efe-
tiva do que cinco genéricas. Em segundo lugar, aumenta o CTR
(Click Through Rate), que é a proporcao entre cliques sobre links e
visualizacOes de paginas. Essa métrica permite avaliar o desem-
penho de campanhas, ajudando nas eventuais alteracoes de rota
para aquisicao de melhorias.

Basicamente, ha trés tipos de dados: Primarios (First Party),
que sao dados gerados em portais, sites e blogs, captados de seus
consumidores por meio de formularios, cadastros, landing pages,
CRM e outros sistemas informacionais; Secundarios (Second Par-
ty), que sdo dados compartilhados entre organizacoes parceiras,
cujas acoes estao estrategicamente alinhadas; e Tercidrios (Third
Party), que sdo dados fornecidos por corporacdes externas, pro-
vedores, data centers e empresas que coletam informacdes on-li-
ne ou off-line. De qualquer forma, vale salientar a importancia
do CRM (Customer Relationship Management) ou “Gestdo de
Relacionamento com o Cliente”, pois o sistema permite registrar
e organizar todos os pontos de contato do consumidor com a em-
presa ou instituicio. Ha varias ferramentas e plataformas digitais
para gerenciar, organizar, analisar e automatizar o Marketing
Orientado por Dados, a exemplo do HubSpot, Google Analytics,
Buzzsumo, Salesforce, Oracle etc.

Dentre as diversas funcionalidades do marketing digital, ha
a opcao de se criar uma persona apropriada para fazer as intera-
cbes com o publico-alvo da organizacdo. Representacao ficticia
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do consumidor ideal de um dado negdcio, a persona é construida
a partir de dados reais sobre o comportamento e as caracteristi-
cas dos clientes. Dessa maneira, as pessoas tém a oportunidade
de “conversar” com a persona e estabelecer um relacionamento
segmentado, descomplicado e personalizado.

Outra funcionalidade relevante sido as campanhas de marke-
ting e remarketing digital (Faustino, 2019). O remarketing é uma
técnica de publicidade on-line que exibe anuncios para os usua-
rios que ja tiveram algum tipo de contato prévio com a marca. Esse
usudrio é exposto novamente a marca, de forma personalizada,
geralmente quando estd pesquisando algum produto ou servico
de seu interesse, ou quando o consumidor adquire um produto,
entdo sdo apresentados para ele outros itens similares, conside-
rando as suas preferéncias de compra. Com efeito, as chances de
conversao sao maiores, pois sdo mais especificas e mais assertivas
em conformidade com a estratégia de dados planejada.

A cultura de dados, contudo, requer atencido quanto a Lei
n°® 13.709, de 14/08/2018, a Lei Geral de Protecio de Dados Pes-
soais. No artigo 7° a LGPD estabelece que o tratamento de da-
dos pessoais s6 podera ser realizado nas hipéteses que seguem
resumidas: mediante o fornecimento de consentimento pelo
titular; para o cumprimento de obrigacao legal ou regulatéria
pelo controlador; pela administracao publica, para o tratamento
e uso compartilhado de dados necessarios a execucao de politicas
publicas previstas em leis e regulamentos; para a realizacdo de
estudos por érgao de pesquisa, garantido, sempre que possivel, o
anonimato dos usudrios; quando necessario para a execucao de
contrato, a pedido do titular dos dados; para o exercicio regular
de direitos em processo judicial, administrativo ou arbitral; para
a protecdo da vida; para a tutela da saude; quando necessario
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para atender aos interesses legitimos do controlador; e para a
protecdo do crédito. O consentimento devera ser fornecido por
escrito ou por meio que demonstre a manifestacao do titular.

A LGPD determina, pois, que as informacoes coletadas pelas
organizacoes sejam autorizadas pelo usudrio com base em uma
politica de uso de dados. A lei prevé protecao especialmente aos
dados pessoais sensiveis, isto €, informacodes “sobre origem racial
ou étnica, conviccao religiosa, opinido politica, filiacao a sindicato
ou a organizacao de carater religioso, filoséfico ou politico, dado
referente a satide ou a vida sexual, dado genético ou biométrico”
(BRASIL, 2018). O Marketing Orientado por Dados, portanto,
precisa observar e respeitar a LGPD, visando proteger os dados
pessoais dos usudrios, evitando fins discriminatorios, ilicitos e
abusivos. Cabe aos controladores, zelar pela qualidade dos dados
coletados e observar os principios da ética, da transparéncia, da
seguranca, da responsabilizacdo e da prestacdo de contas. No
mercado, ha Plataformas de Gestdo de Consentimento (Consent
Management Platform/CMP), que dio suporte aos procedimentos
técnicos e administrativos para garantir seguranca e respeito a
LGPD, dentre as quais podemos citar: Cookiebot, Quantcast, One-
trust, Trustarc e Crownpeak. Essas empresas gerenciam a politica
de protecio dos dados e fornecem as provas de consentimento
por parte dos usuarios.

3.7.Do Buzz Marketing ao Marketing Viral

Uma estratégia mercadoldgica estridente reside no Buzz Marke-
ting, popularmente chamado por “marketing de boca a boca”. Lite-
ralmente, o termo “buzz” significa zumbido, resultando na nocdode
multiplicidade de vozes e ecos que se espalham rapidamente e com
grande alarde. Como no efeito “bola de neve’, o conteudo é difun-
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dido exponencialmente, de pessoa a pessoa, com volume crescente
nas redes sociais digitais e com grande impacto de reverberacao.
Assim, o Buzz Marketing consiste em acoes estratégicas que indu-
zem, incentivam, incendeiam e encorajam as pessoas a repassarem
mensagens umas para as outras, gerando grande visibilidade do
produto, servico ou marca. Geralmente, carregam conteudos im-
pactantes e controversos, capazes de provocar exposicdo e influén-
cia na blogosfera midiatica. Usa técnicas que induzem as pessoas a
interagirem e a reagirem sobre conteudos polémicos, criando enga-
jamento e, consequentemente, ampliando o consumo e as vendas.

Além de conteudos polémicos, o Buzz Marketing pode ge-
rar bom engajamento em assuntos relacionados a promocoes,
concursos, experiéncias satisfatorias, servigcos uteis, negdcios
rentaveis, noticias espetaculares e impactantes, fatos inusitados
e extraordindrios, casos misteriosos e hilarios etc.

O efeito multiplicador desses contetidos pode se ampliar
intensa e velozmente, transformando-se em Marketing Viral.
Neste caso, ndo importa tanto a qualidade da repercussio, mas a
quantidade de pessoas atingidas em curto espaco de tempo. Ou
seja: o alcance gigantesco nas redes sociais digitais passa a ser o
imperativo dessa forma de acao estratégica.

Segundo Turchi (2019), a classificacdo como viral ocorre em
virtude do poder que esse tipo de marketing tem em repassar
mensagens com muita rapidez para grande nimero de pessoas,
tal como uma epidemia. Contudo, ndo se trata de spam, como

ressalva a autora:
Nem virus nem spam e muito menos técnica de
manipulacdo, o marketing viral é, na verdade,
uma estratégia empregada para tornar algum
assunto ou mensagem tao interessante, engracada
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ou instigante a ponto de levar as pessoas a, natu-
ralmente, querer compartilhar aquilo com o seu
grupo de relacionamento (Turchi, 2019, p. 91).

Mais que simples divulgacao massiva de promocoes, o0 Marke-
ting Viral caracteriza-se pelo repasse veloz, massivo e, sobretudo,
espontaneo. E, por ser espontineo, tem melhores resultados. “O
elemento que aciona o gatilho viral pode ser tudo o que estimula
sentimentos - nobres ou perversos - nas pessoas, ou ainda o hu-
mor” (Turchi, 2019, p. 98). Portanto, para trabalhar nessa perspec-
tiva de irradiacido exponencial, a mensagem potencialmente viral
precisa mexer com sentimentos profundos, estimular emocoes
sensiveis e acionar uma multiplicidade de redes sociais digitais.

3.8.Landing Page no contexto do marketing 3.0

Uma das principais estratégias de conversio do marketing
digital reside na landing page, que é uma pagina web onde o
usudrio ou consumidor aterrissa apos clicar em algum link ou
anuncio. Trata-se de uma estratégia interessante no contexto
do marketing 3.0, pois foca no consumidor, entendido como um
ser humano, portanto, sujeito ativo que busca satisfazer os seus
interesses e demandas sociais, econdmicas e culturais (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2010).

A funcio da landing page &, portanto, atrair o publico de inte-
resse, gerar leads, promover conversao de visitantes e potenciais
clientes. Ressalte-se que conversao é uma acao executada pelo
visitante na landing page: busca de informacéao sobre produto ou
servico, procura por contatos, download de material, preenchi-
mento de formulario, clique em algum anuncio, compra, venda,
pesquisa, interacao etc. Assim, os objetivos de marketing podem
ser aquisicao, conversao e retencao.
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A landing page deve seguir o padrdao do anuncio clicado/
apertado, estabelecendo um “didlogo” entre as interfaces gra-
ficas. Isso favorece a pregnancia da identidade visual da marca
e ajuda o usudrio a se manter na trilha da conversao. Afinal,
conversao implica persuadir o publico a tomar acoes previa-
mente planejadas. No caso do ramo educacional, uma meta
possivel seria o usuario se inscrever em um curso ofertado pelo
anunciante; no branding, promocao da marca; no e-commerce,
venda de produtos/servicos.

Segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 337-39), para se alcancar bons
resultados com landing page, é preciso adotar as seguintes estra-
tégias e taticas: construa e mantenha paginas simples, sem piro-
tecnia; informe onde o visitante se encontra; ofereca multiplos
calls-to-action (incentivos para agir); teste os formularios antes
de publica-los, pois 30% se perdem no meio do caminho; teste
multiplas landing pages; reanalise sua encore page; ndo presuma
que tudo esteja entendido sem obter o feedback; permaneca
sempre on-line; e esteja sempre aberto a novos aprendizados.

Por fim, o marketing 3.0 inverte a logica estrita e unilate-
ralmente vendedora, priorizando a satisfacido do consumidor,
considerando os seus desejos e valores como ser humano (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2010).

3.9. Marketing de contetido e producao de relevancia nas
plataformas digitais

No mundo digital, ndo basta ter bons recursos tecnolégicos se
vocé nao tiver contetido a ser apresentado. Nao basta ter forma,
sem substancia. Ndo basta a vitrine, sem bons produtos. Mais
que esqueleto e musculos, é preciso ter vida. E preciso ter alma.
Uma organizacao, qualquer organizacio, nido tem vida se nao
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tiver conteudo. Dai a importancia estratégica em se investir em
Marketing de Contetido.

«_n,

No Marketing de Conteudo, é preciso exercitar diversos “c”:
criar conteido com constancia, consisténcia, colaboracoes cole-
tivas e conhecimentos compartilhados. Além de dispor de bons
sites, blogs ou perfis em redes sociais, é necessario produzir con-
tetido em fluxo intenso e continuo. Isso é constancia. E deve-se
produzir pecas e campanhas de qualidade. Isso é consisténcia.
De nada adiantard o esforco se uma organizacao nao dispuser
de canais que permitam a interatividade e feedback por parte
dos publicos de interesse. Isso sdo colaboracdes coletivas. Por
fim, para que haja desenvolvimento social, econémico, cultural,
ambiental, cientifico, deve-se investir na producao de saberes e
inovacoes. Disso derivam os conhecimentos compartilhados.

Portanto, o Marketing de Contelildo implica em processos
criativos que permitam a construcao de conteidos relevantes,
consistentes, atrativos e envolventes para os publicos de interes-
se (Gabriel; Kiso, 2020). Nessa perspectiva, ele garante credibili-
dade, edifica confianca e busca autoridade em um mercado de
grande competitividade.

O planejamento do Marketing de Contelildo comeca por
responder a algumas questdes importantes: Quais as metas da
organizacdo? Quais os objetivos? Que resultados se busca? A
quem se dirigir? O que escrever/postar? Quando publicar? Onde
publicar? Quais formatos usar? Existem outras perguntas que o
planejamento havera de suscitar. Afinal, o conteiildo nao se refe-
re exclusivamente aos interesses dos gestores, mas se relaciona,
sobretudo, as demandas dos seus stakeholders. Portanto, a produ-
cao de contetuido precisa gerar valor para os seus publicos.
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Sao objetivos estratégicos do Marketing de Conteudo: fortale-
cer a identidade visual da marca; divulgar produtos, servicos e
valores da organizacao; garantir visibilidade em fluxo continuo;
atrair a atencao dos clientes para lancamentos e promocoes; abrir
canais de relacionamento, interacdo e engajamento; e construir
perspectivas de fidelizacao.

Tudo isso pode ser concretizado, gradualmente, utilizando-se
diversos tipos e formas de conteudo: publicacdo de anuncios,
campanhas e noticias em sites e blogs, postagens em redes sociais
digitais, e-books, relatérios, videos, infograficos, podcast, apre-
sentacoes, cases, e-mails, GIFs, banners, rich media, stories, reels
etc. Contudo, é importante deixar claro que producao de conteu-
do ndo equivale necessariamente a Marketing de Contetudo. To-
das as pessoas que lidam com comunicacio produzem material,
mas nem todas o fazem de forma organizada e sistematizada.
Ora, Marketing de Conteudo requer planejamento, expertise,
inteligéncia, sensibilidade e conhecimento técnico e estratégico.
Em suma, pressupde e envolve estratégias digitais para atrair e
cativar determinado publico-alvo.

Para tanto, existem canais de distribuicdo importantes, tais
como: presenca on-line visando a criacao de conteudos em di-
versos projetos web e aplicativos digitais; Social Media Marketing
(SMM) para posts e interacoes em redes sociais; Search Engine
Marketing (SEM) para mecanismos de pesquisa e técnicas de
Search Engine Optimization (SEO); Marketing de Influéncia para
atuacio de influenciadores digitais; E-mail Marketing para exe-
cucao de estratégias com uso de e-mails; e Inbound Marketing
objetivando a atracdo e a conversdo de navegantes/usudrios
(Gabriel; Kiso, 2020, p. 342-3).
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Ademais, para se ter ativos de marketing, € necessario ser pro-
prietario da base de leads, pois assim se alcanca certa autonomia
em relacido ao conteudo e a gestao das midias de divulgacao, sem
riscos de interferéncia e descontrole. O proprietario de um site
tem controle da sua base de leads. A audiéncia, neste caso, é do
site. No entanto, no caso do YouTube, por exemplo, guem contro-
la a base de dados, o alcance e os algoritmos nio é o proprietario
do canal, mas o Google. Portanto, a rigor, a audiéncia ndo é do
gestor de conteudo, mas da Big Tech.

3.10. Inbound Marketing e o funil estratégico de conversao

O Marketing de Conteudo e o Inbound Marketing tém um
ponto em comum: ambos usam estratégias de conversdo. O
primeiro busca cativar o olhar do usuario por meio da criacao
sistematizada e constante de contetudos relevantes. O segundo
procura atrair prospect, isto €, clientes em potencial.

O conceito de Inbound Marketing se popularizou a partir de
2009, nos Estados Unidos, com o lancamento do livro Inbound
Marketing: Seja encontrado usando o Google, a midia social e os blogs,
de Brian Halligan e Dharmesh Shah, fundadores da HubSpot.

Vale frisar uma diferenca basica: no marketing tradicional
(Outbound Marketing) a organizacio procura o cliente genérico;
inversamente, no Inbound Marketing, é o cliente possivel que
busca a empresa. Neste caso, desenvolve-se uma série de acoes
diretas objetivando gerar leads (contatos de possiveis consumi-
dores, tais como e-mail, nome, telefone, perfil em redes sociais
etc.). Para tanto, usam-se estratégias diversas de conversao em si-
tes, blogs, portais, redes sociais digitais, buscadores, a exemplo do
Google. Como um im4, usa seu magnetismo para atrair visitantes
e converter leads. A grande jogada é ser encontrado no turbilhao
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de informacdes on-line em ambiente mercadolégico de alta com-
petividade. A maxima do Inbound Marketing é, portanto, atrair
contatos de pessoas pré-dispostas, gerar leads e buscar relaciona-
mentos capazes de transformar visitantes em clientes. Por isso, o
Inbound também é chamado de Marketing de Atracao, ou, ainda,
Marketing Receptivo (Halligan; Shah, 2010).

Segundo Marques (2022, p. 26), o funil de conversao do Inbou-
nd Marketing possui cinco etapas fundamentais: atracdo, inte-
racao, conversao, vendas e fidelizacao. Essas fases processuais
podem ser ilustradas no grafico abaixo:

Gréfico 1 - Funil de Conversao do Inbound Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Marques (2022).

O primeiro passo ou etapa do funil de conversio consiste em
atrair a atencao dos visitantes. Para tanto, é preciso publicar ou
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postar conteudos relevantes e chamativos em sites, portais, blo-
gs, redes sociais digitais, campanhas on-line, trafego pago etc.; e,
ainda, investir em técnicas de SEO (Search Engine Optimization),
que contribuem para melhorar o trafego organico de um site ou
midia digital e a sua classificacdo nos resultados de motores de
busca, a exemplo do Google e do Bing. Na segunda etapa, busca-se
interacao, ou seja, os visitantes se relacionam nas redes sociais
e nos espacos virtuais de conversacao, emitindo comentarios
e trocando informacdes. Esse engajamento é importante para
construir interacoes consistentes e viabilizar os passos seguintes
do Inbound Marketing.

Ainda de acordo com Marques (2020, p. 26), a terceira etapa/
passo consiste em converter leads, isto &, obter contatos qualifi-
cados dos potenciais clientes. Isso é possivel por meio de landing
page, formularios, call-to-actions, follow up, e-mail marketing,
automacao de marketing, atendimento off-line e plataformas de
mensagens instantaneas. A quarta etapa é a das vendas, objetivo
prevalente do Inbound Marketing. A venda decorre do éxito
da conversio e pode ser operacionalizada por e-mail, na loja
on-line ou mesmo fisica, e-commerce, ligacoes e atendimentos
personalizados, além de ferramentas como o CRM (Customer Re-
lationship Management), cujo sistema registra e organiza os dados
dos consumidores de dada empresa. E, por fim, a ultima etapa do
funil se resume em fidelizar o cliente. Isso requer cativar e satis-
fazer o consumidor, racional e afetivamente. Se o cliente teve um
relacionamento aprazivel com a empresa e uma boa experiéncia
digital de compra, ele tende a voltar as compras. E mais: ele pode
se engajar na divulgacao da marca, do produto e/ou do servico
prestado. Esse seria o auge do funil de conversdo. Depoimentos,
indicacoes, pesquisas de satisfacdo, compartilhamento de avalia-
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cOes positivas, newsletters, monitoramento de pds-vendas, tudo
isso pode contribuir na fase final do funil de conversao.

O Inbound Marketing requer o dominio de recursos tecno-
légicos e de métodos apropriados para segmentar e organizar a
base de leads, direcionar e personalizar mensagens adequadas,
automatizar o marketing, analisar e monitorar o processo de
conversao e a jornada de compra no funil de vendas. Esse pro-
cesso a analise de métricas (lead scoring) com uso de ferramentas
diversas, dentre as quais MQL (Marketing Qualified Lead), SQL
(Sales Qualified Lead), dentre outras.

Consideracoes finais

Conforme exposto, o planejamento estratégico é a base de
éxito de qualquer acdo ou campanha de publicidade e marketing
digital. Sem um minimo de planejamento, nao é possivel alcan-
car o nivel desejado de inteligéncia hiperconectada no contexto
da economia de dados. Uma economia que pressupde conhecer,
extrair, mensurar, controlar e analisar quantitativa e qualitati-
vamente os dados estruturados ou nao. Sem dominio cientifico
sobre essas informacoes, respeitando-se a Lei Geral de Protecao
de Dados Pessoais (LGPD), ndo se consegue alcancar resultados
satisfatorios no Ambito da cultura digital.

O planejamento em publicidade e marketing envolve di-
versos caminhos tedrico-metodoldgicos, cuja inteligéncia esta
pautada no uso e aplicacdo de estratégias. Sem pretender esgotar
as trilhas existentes, procuramos discutir alguns temas que pres-
supdem estratégias emergentes: anuncios graficos na internet;
formatos e funcionalidades do Google Ads; Publicidade Display,
E-mail Marketing, site, link patrocinado, banner e rich media;
Marketing Orientado por Dados; Buzz Marketing; Marketing Vi-
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ral; Landing Page; Marketing de Conteudo; Inbound Marketing e
o funil estratégico de conversao.

Cada uma dessas estratégias possui caracteristicas, funciona-
lidades e vantagens especificas. Portanto, devem ser apropriadas
conforme as metas, os objetivos, a metodologia, o cronograma,
o orcamento, dentre outros aspectos importantes da campanha
planejada. Nao ha uma receita pronta e acabada. Cada caso in-
dicara determinados tipos de desafios, assim como implicara em
solucdes especificas e contextualizadas ao cenario prevalente.
Escolher quais as solucoes estratégicas mais adequadas a publi-
cidade e ao marketing digital é, pois, um trabalho minucioso de
planejamento e inteligéncia, que envolve um gama consideravel
de métricas e variaveis em jogo no tabuleiro dos dados.

A propdsito, vale ressaltar que estamos ingressando na tercei-
ra fase da publicidade digital: a publicidade inteligente. Segundo
Hairong Li, a publicidade digital possui trés fases: publicidade
interativa (interacées marca/consumidor), programatica (au-
tomacio de processos) e inteligente (inteligéncia artificial - IA).
Cada uma dessas fases preserva as conquistas das fases anterio-
res. Assim, a publicidade inteligente preserva a interatividade
e a automacao enquanto adiciona novos atributos inventivos a
publicidade digital com o uso de plataformas e softwares, que
permitem o uso da robética para a aprendizagem de maquina
(Machine Learning), reconhecimento de voz e visio, dentre ou-
tros recursos tecnolégicos. O autor acrescenta:

Por exemplo, o Google Assistant, lancado em 2016,
pode puxar dados de todos os aplicativos do Goo-
gle que um usudrio utiliza com um unico login,
incluindo Gmail, Pesquisa, Mapas, Compras, Fotos,
Calendario, Contatos e muito mais; e entdo usa
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tecnologias de IA como processamento de lingua-
gem natural e aprende a realizar varias tarefas em
resposta a solicitacdo de voz do usuario ou entrada
de teclado (Li, 2019, p. 334, traducio nossa).

A publicidade inteligente, portanto, aprimora os recursos de
interatividade e automacao, transformando essas tecnologias
em “maquinas humanas”. Assim, tanto a publicidade quanto o
marketing digital ganham terreno em termos de inteligéncia
estratégica no contexto da economia de dados.
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Introducao

O presente trabalho busca identificar elementos estratégicos
na construcido de um posicionamento de marca, pensados para
uma organizacido do Terceiro Setor, sobretudo para estabelecer
uma presenca digital relevante. Trata-se de uma pesquisa de
base tedrico-conceitual, um estudo bibliografico e a andlise de
um breve estudo de caso da Organizacio da Sociedade Civil (OSC)
goiana Instituto EcomAmor.

Temos como ponto de partida que a comunicacio organizacio-
nal “processa o fendmeno comunicacional dentro das organiza-
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coes e todo seu contexto politico, econdmico e social no dmbito do
sistema social global, como fenémeno inerente a natureza das or-
ganizacoOes e aos agrupamentos de pessoas que a integram” (Kuns-
ch, 2017, p. 43). A comunicacio do Terceiro Setor enfrenta desafios
e tem potencialidades diferentes da comunicacio empresarial e
daquelas vinculadas aos poderes publicos. Os principios nos quais
as organizacoes do Terceiro Setor estdo estruturadas - na resolu-
cao de problemas sociais, econdmicos e ambientais existentes - re-
querem estratégias préprias, por terem como obijetivo, sobretudo,
a promocio da cidadania (Peruzzo, 2013) e a transformacao social
(Kotler; Lee, 2010).

Na primeira parte do artigo, sdo apresentadas as bases con-
ceituais para pensar a elaboracdo de uma Comunicacdo Orga-
nizacional Integrada (Kunsch, 2013, 2017) e um planejamento
estratégico (Lupetti, 2000, 2010), com as especificidades das orga-
nizacdes do Terceiro Setor (Peruzzo, 2009; 2013). Entende-se que
a presenca digital é de extrema importancia para a visibilidade,
notoriedade e autoridade de uma organizacio, mas é um desafio
para aquelas do Terceiro Setor (Nossa Causa, 2019), sobretudo por
falta de recursos. Com a suspensao das atividades presenciais e
diante da crise sanitaria proveniente da pandemia de Covid-19,
o meio digital tornou-se a principal forma de socializacio e cons-
trucdo de redes, e, dessa forma, o planejamento estratégico vol-
tou-se, principalmente, para a formulacio baseada no marketing
digital (Faustino, 2019).

Ha vasta literatura, producoes e debates sobre as estratégias
de marketing digital vinculadas a comunicacido mercadolégica e,
por isso, deve-se ter em mente alguns cuidados ao elaborar tais
estratégias na comunicacio do Terceiro Setor. A comunicacao
rapida, fast (Terra; Prazeres, 2022), e a retorica baseada em gati-
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lhos mentais persuasivos (Amor Divino, 2020), como exemplos,
podem nao estar alinhadas ao propédsito de tais organizacoes.
Desse modo, na segunda parte do artigo, a partir de uma breve
contextualizacdo, sdo apresentadas estratégias de marketing
digital pensadas para o Instituto EcomAmor, uma Organizacao
da Sociedade Civil (OSC), onde as autoras atuaram na area de
marketing e comunica¢do durante o primeiro semestre de 2020.
Na época, no planejamento de comunicacao, optou-se pela estra-
tégia de marketing de conteudo (Rez, 2016), na qual se apresenta
a definicio dos canais de comunicacio, a elaboracido da jornada
do doador e do funil de doacao, e o storytelling, em conjunto com
algumas diretrizes de linguagem.

Conceitos basilares para pensar o planejamento
estratégico digital de uma organizacao do Terceiro Setor

Para elaborar um planejamento de comunicacdo e marketing
de uma organizacdo, parte-se da concepcao de “Comunicacdo
Organizacional Integrada”, de Margarida Kunsch (2003; 2017).
Tal base conceitual “permite ver como as organizacdes se mani-
festamn quando precisam estabelecer relacées confiantes com os
seus diversos publicos” (Kunsch, 2017, p. 47). A autora estabelece a
abrangéncia da Comunicacao Organizacional Integrada em quatro
areas: “a comunicacio administrativa, a comunicacio interna, a co-
municacdo mercadoldgica e a comunicacio institucional” (Kunsch,
2003, p. 149). Kunsch (2017, p. 47, grifos nossos) assim as descreve:

Para atingir seus objetivos institucionais e corpo-
rativos com o grande universo de publicos e com
a sociedade, elas se valem da comunicagdo institu-
cional. Quando necessitam interagir com seus em-
pregados, promovem ac¢des de comunicacdo inter-
na. Para viabilizar seus processos comunicativos e
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o funcionamento organizacional no seu dia a dia
nao podem prescindir da comunicacgdo administra-
tiva. E, para atingir seus objetivos mercadologicos,
utilizam a comunicagédo mercadoldgica.

Pensar a “Comunicacdo Organizacional Integrada” significa
pensar a construcio da imagem e apresentacao da organizacao
de forma coerente, com objetivo de que todas as relacoes a se-
rem estabelecidas, com os diversos publicos, estejam alinhadas e
calcadas nos valores que orientam a instituicido. A autora ainda
destaca a necessidade de uma visdo holistica na pratica da co-
municacio, ou seja, de uma “filosofia da comunicacdo nio-frag-
mentada” (Kunsch, 2017, p. 47). Nessa perspectiva, as diretrizes
da comunicacdo organizacional sdo divididas em duas grandes
areas fundamentais: a de relacoes publicas, que abrange as trés
primeiras (institucional, interna e administrativa); e a de marke-
ting, que responde pela comunicacdo mercadoldgica.

No caso de organizacoes do Terceiro Setor, Cicilia Peruzzo
(2013) chama atencao para a compreensao das especificidades dos
fundamentos tedricos desse tipo de comunicacao organizacional,
por se distinguirem daquelas da comunicacdo desenvolvida para
empresas e poderes publicos. Segundo Peruzzo (2013, p. 104), a
“razdo de existir é diferente daquela que rege o mercado’, uma
vez que a comunicacdo comunitaria, popular ou alternativa (rea-
lizada por organizacdes sem fins lucrativos, movimentos sociais,
segmentos populacionais organizados, e/ou de base popular) visa
“ampliar e democratizar a cidadania e favorecer o desenvolvi-
mento comunitario e da pessoa humana”.

Peruzzo (2013, p. 98) ressalta a distincdo do objetivo dos diferen-
tes setores. Enquanto a comunicacao empresarial visa o lucro,a do
Estado exerce controle social, e 0 que estd em jogo na comunicacao
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do Terceiro Setor “é a realizacdo dos interesses/ necessidades do
outro, do(s) publico(s), principalmente, do publico destinatario, ou
melhor, do publico-sujeito e razao de ser da instituicao, e ndo dela
em si”. Com a mudanca do viés e do objetivo, o relacionamento
com o publico também se altera, de forma que Peruzzo (2009), ao
se referir ao publico-destinatario, busca evitar o termo “cliente’ ou
“clientela”, pois acredita que “perde de vista a relacio de reciproci-
dade requerida na comunicacio do terceiro setor”.

Quando se trata da comunicacdo nas organizacées nao
governamentais de base popular, associacdes comunitarias e
movimentos sociais, a autora elabora outra terminologia, a de
Comunicacdao Mobilizadora, e estabelece o funcionamento da
comunicacdo em dois niveis:

a comunicacdo mobilizadora dirigida ao(s) publi-
co(s) beneficiario(s) - ou sujeito(s) - da acdo, a qual
se entrelaca as atividades concretas de promocao
da cidadania, e a comunicacio institucional, ou
seja, das organizacdes para com os demais publicos
e a sociedade, que envolve a reputacio e o concei-
to (imagem) que se quer construir ou manter, em
termos de identidade e ideario ideolégico-politico.
Sao dois ambitos bem diferentes, embora haja in-
ter-relacdo entre os mesmos (Peruzzo, 2013, p. 99).

Concorda-se com a autora em relacio a cautela da mera trans-
posicao de praticas e processos da comunicacido empresarial paraa
comunicacdo do Terceiro Setor. Contudo, observa-se a comunica-
cao mobilizadora como acréscimo de categoria, sem desconsiderar
a comunicacao mercadolégica, por notar suas potencialidades ao
pensar na divulgacao de produtos e servicos da organizacao, caso
haja, assim como sua importancia para a captacao de recursos.
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De forma semelhante, Philip Kotler e Nancy Lee (2010)
também diferem o marketing social do marketing comercial, e
o marketing sem fins lucrativos do marketing do setor publico.
Segundo os autores, o marketing social “é¢ um processo que aplica
os principios e as técnicas de marketing para criar, comunicar e
fornecer valor a fim de influenciar os comportamentos do publi-
co-alvo que beneficiem a sociedade|...], bern como o publico-alvo’
(Kotler; Lee, 2010, p. 73). Assim, o marketing social se distingue
dos outros, como apontam Kotler e Lee (2010, p. 76), por ter como
objetivo a venda nao de “produtos e servicos”, mas de “um com-
portamento desejado”, e por ter como objetivo principal o “ganho
do individuo ou da sociedade”’, ndo o “ganho financeiro”.

Neste ambito, a comunicacao digital é uma estratégia do com-
posto comunicacional da organizacdo, como aponta Elizabeth
Corréa (2005), mas deve fazer parte de um plano de comunicacido
geral, logo, integrado. A autora ressalta que “ndo podemos falar
em Comunicacdo digital organizacional sem compreender e co-
nhecer o plano estratégico de comunicacao global” (Corréa, 2005,
p. 101). Portanto, um planejamento de organizacio, sustentado
em uma visdo holistica e integrada, preveé diretrizes, estratégias e
acoes, tanto off-line quanto on-line.

Compreende-se o planejamento em trés niveis hierarquicos
principais: o estratégico, o tatico e o operacional (Kunsch, 2003;
Lupetti, 2000). Para Marcélia Lupetti (2000), um planejamento
global da organizacao é elaborado no nivel estratégico, e dele nasce
um planejamento tatico, e, assim, os planejamentos operacionais,
como ilustrado na figura 1. Desse modo, de acordo com a autora,
o planejamento de marketing situa-se somente no nivel tatico,
estando o planejamento de comunicacdo em nivel operacional, ou
seja, a area de comunicacio fica interligada e deriva do marketing.
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Figura 1 - Sistematizacao do planejamento global da
organizacao e seus planejamentos taticos e operacionais

Fonte: Lupetti (2000, p. 83).

Em todos os niveis de planejamento, sdo definidos “objetivos,
estratégias e taticas” (Lupetti, 2000, p. 84) - figura 2. Partindo das
proposicoes da autora, os objetivos de comunicacio sdo estabele-
cidos a partir dos objetivos de marketing. Com o objetivo de evitar
possiveis ambiguidades e imprecisdes conceituais, é importante
destacar que os termos objetivo, metas, estratégias e taticas podem
variar dependendo do autor e do contexto. Nesse sentido, para Lu-
petti (200, p. 85-86), o objetivo remete a uma descricio clara e pre-
cisa do que se espera alcancar a longo prazo, constituindo-se como
a finalidade que se busca atingir, enquanto a meta corresponde
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aos objetivos de forma mensuravel - abrange tempo, quantidade e
valores. A estratégia “é o caminho que a empresa devera percorrer
para atingir seu objetivo’, de maneira geral, e, para atendé-la, sdo
formuladas taticas, ou seja, um conjunto de ac6es especificas e de-

talhadas que devem ser tomadas para implementar as estratégias.

Figura 2 - Sistematizacado dos objetivos, estratégias e taticas
empresariais

Fonte: Lupetti (2000, p. 84).

Na concepcao de Lupetti (2010), o planejamento estratégico
de marketing envolve missio, objetivos corporativos, analise am-
biental (macroambiente e microambiente), analise SWOT, selecdo
de mercados-alvo, posicionamento, objetivos de marketing, estra-
tégias de marketing, resultados esperados, controle e avaliacao.
Ja em relacdo ao planejamento de comunicacdo organizacional,
a autora propde as seguintes etapas: definicio de missao; visao e
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valores voltados a comunicacio, estabelecimento de filosofias e
definicdo de politicas; determinacdo de objetivos e metas; esboco
das estratégias gerais; relacionamento de projetos e programas
especificos; montagem do orcamento geral; divulgacdo do plano
estratégico da comunicacao; implementacao; controle das acoes; e
avaliacao dos resultados.

A visido de Kunsch (2003, p. 214) difere. Segundo a autora, as
diversas areas organizacionais podem abarcar todos os niveis
hierarquicos. O primeiro nivel hierarquico refere-se as “grandes
decisbes estratégicas”, que afetam toda a organizacio e abrangem
uma visao do todo, de longo prazo e considerando tanto ambiente
interno quanto externo. O planejamento tatico, por sua vez, cor-
responde a uma dimensao mais especifica e pontual. Consiste em
um meio para implementacao do plano estratégico, levando em
conta os recursos disponiveis e os objetivos a serem alcancados
a curto prazo. Por fim, o planejamento operacional corresponde
a dimensio mais pragmatica, a “instrumentalizacio e formaliza-
cao” do processo, voltada para a execucao e controle das acoes,
bem como a documentacio do plano com cronograma de agoes.

Adota-se uma perspectiva hibrida das duas propostas. Con-
sidera-se que o planejamento estratégico global da organizacao
suscita outros, mas ndo em niveis diferentes, como Lupetti
(2000) apresenta. O planejamento estratégico da organizacido
determina o planejamento estratégico de marketing e dele nasce
o planejamento estratégico de comunicacao, no entanto, todos
no mesmo nivel (o estratégico), uma vez que todos eles afetam
a instituicido como um todo e visam implementar acées com a
mesma finalidade organizacional, porém, por caminhos especi-
ficos de cada area. Logo, como diz Kunsch (2003), cada area tem
planejamentos nos trés niveis hierarquicos. No nivel estratégico,
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sao formulados caminhos possiveis, de forma ampla, alinhados
e mais proximos da visao global. O nivel tatico visa especificar e
detalhar tais caminhos, de forma a tornar os objetivos mais tan-
giveis. J4 o nivel operacional, consiste nas acdes praticas a serem
implementadas, as operacoes concretas.

O processo de planejamento, segundo Kunsch (2003, p. 218-219),
abrange doze etapas: identificacdo da realidade situacional, levan-
tamento de informacodes, andlise dos dados e construcao de um
diagndstico, identificacdo dos publicos envolvidos, determinacao
de objetivos e metas, adocio de estratégias, previsio de formas al-
ternativas de acio, estabelecimento de acoes necessarias, definicdo
de recursos a serem alocados, fixacio de técnicas de controle, im-
plantacio do planejamento, e avaliacdo dos resultados. Destacam-
-se, neste estudo, a parte dos objetivos, da formulacio de estratégias
e das perspectivas de acoes (taticas).

No contexto do Terceiro Setor, o meio digital é utilizado como
importante canal de comunicacio e marketing, segundo a pesqui-
sa “Cenario da Comunicacio no Terceiro Setor”, do Instituto Nossa
Causa (2019). O relatério observa que 93% das organizacoes ques-
tionadas estao presentes nas redes sociais e que mais de 80% tém
um site préprio. Contudo, quanto a producao de conteudo on-line
- dentre o envio de newsletters, a atualizacdo no blog e a elabora-
cao de materiais como infograficos e ebooks -, os percentuais sao
considerados baixos, ou seja, “uma grande parcela das organiza-
cOes perde a chance de conquistar autoridade sobre assuntos de
seu dominio e o publico deixa de ter acesso a conteiidos de grande
valor” (Nossa Causa, 2019, p. 21).

Cabe ressaltar que, em relacio as tendéncias em comunicacio e
marketing para o Terceiro Setor, para o ano seguinte a pesquisa, 6em

» o«

9 respostas eram relacionadas ao meio digital - “redes sociais”, “foco
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no digital”, “producédo audiovisual’, “WhatsApp’, “Inbound Marke-
ting” e “aplicativos”. Desse modo, pode-se inferir uma mudanca na
percepcao das organizacoes entrevistadas em relacdo ao cenario® e
a transicio digital, sendo o meio digital um espaco a ser priorizado.

Durante o inicio da pandemia de Covid-19, no ano de 2020, a
construcdo de uma presenca on-line passou de necessaria para
urgente, principalmente para empresas, setores publicos e organi-
zacoes do terceiro setor que ainda ndo haviam feito tal movimento.
Marcio Telles e Luiza Santos (2021) discorrem sobre a importancia
da presenca digital neste periodo e apontam a necessidade da
construcdo de uma exposicao on-line significativa, apesar do en-
frentamento de desafios diante da dinamica das redes sociais, do
constante e direto contato entre organizacdes e publico, das in-
teracoes em larga escala, e da disputa de espaco em um mercado
saturado. Acrescentam-se aos desafios do meio digital, a producao
quantitativa exacerbada de conteudo para manipular o algoritmo
das plataformas, o baixo engajamento organico como forma de ins-
tigar o impulsionamento pago de publicacdes, e a “aceleracio social
do tempo” das redes a “velocidade e o timing impostos pela rapidez
- e ansiedade - das midias digitais” (Terra; Prazeres, 2022, p. 9).

Para construcdo de um posicionamento on-line, utiliza-se so-
bretudo o marketing digital. Nele, como aponta Paulo Faustino
(2019, p. 20), “o conteudo deve estar no epicentro de qualquer es-
tratégia de marketing digital”. Assim, a formulacdo da construcao
de uma presenca digital baseou-se no marketing de conteudo,
definido pelo Content Marketing Institute como “uma técnica
que cria e distribui conteido de valor, relevante e consistente,
para atrair e engajar uma audiéncia claramente definida, com o
objetivo de encaminhar o cliente a tomar alguma acdo que gere

3 Ainda segundo a pesquisa (Nossa Causa, 2019), muitas organiza¢des reconhecem a importancia
da area de comunicacdo e marketing. Contudo, a estruturacdo e investimento sdo pontos que
precisam ser fortalecidos nesse meio.
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lucro” (Rez, 2016, p. 16). Rafael Rez (2016) explica que é uma forma
de tornar a marca uma fonte de conhecimento relevante, cons-
truir um relacionamento confiavel, estar presente no processo
de decisdo, conhecer o publico e compreender o que ele busca.

E necessario ter em mente que, segundo Claudio Torres (2009,
p. 66), “quando falamos em marketing digital estamos falando
sobre pessoas, suas historias e seus desejos. Estamos falando
sobre relacionamentos e necessidades a serem atendidas”, logo,
com uma alta carga emocional. O marketing digital, em alguns
casos, utiliza retéricas persuasivas, como gatilhos mentais (Amor
Divino, 2020), estratégias de escassez, senso de urgéncia, vol-
tados para a venda e lucratividade em larga escala. Como esses
objetivos e taticas ndo fazem parte do escopo de atuacio de orga-
nizacoes do Terceiro Setor, como supracitado, sio apresentadas,
no tépico seguinte, estratégias possiveis do marketing digital,
tendo como estudo de caso o Instituto EcomAmor.

Construcio das estratégias e taticas utilizadas pelo
Instituto Ecom Amor

Inicialmente, o planejamento estratégico global se configura
como uma diretriz de instancia superior para as organizacoes,
uma vez que envolve a definicdo da missao, visido e valores da
empresa, geralmente estabelecidos pelo corpo diretivo. A partir
dele, o planejamento de marketing e de comunicacio, nos trés
niveis (estratégico, tatico e operacional), é criado assumindo uma
relacao direta e alinhada com as demais areas da organizacao.

Nesse sentido, com base no planejamento estratégico global
da EcomAmor, foi elaborado um plano de marketing contendo
objetivos, estratégias, taticas e operacdes, bem como um plano es-
tratégico de comunicacao organizacional integrada. O processo de
elaboracao de tais planos é complexo e extenso, e, neste capitulo,
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sera apresentado um recorte que foca no objetivo de marketing:
captacao de recursos financeiros através de doacbes de pessoas
fisicas. O marketing de conteudo foi a estratégia adotada para
estabelecer o posicionamento on-line da instituicio enquanto pro-
move visibilidade e constréi autoridade da marca. A partir dessa
estratégia de marketing, uma das taticas adotadas foi a definicao
dos canais utilizados para construir tal posicionamento, e suas res-
pectivas acoes de comunicacio - topico detalhado no item a), abai-
x0. Outra estratégia de marketing implementada foi a elaboracao
da jornada do doador e do funil de doacéo, descritos no item b). Por
fim, no item c), apresenta-se o processo de formulacio da estratégia
de storytelling, juntamente com suas respectivas taticas, como as
diretrizes de linguagem. A tabela a seguir ilustra esses passos:

Tabela 1 - Sintese dos planos de marketing e comunicacao,
estratégias e taticas do Instituto EcomAmor

Plano de Marketing Plano de Comunicacao
- Formular uma imagem de
o . . .
& | Captar recursos financeiros através marca n.o il
‘5 | de doacées de pessoas fisicas Conseguir que pessoas optem
(o) por doacdes financeiras em
vez de doacdes de tempo
(7]
:g}, - Marketing de conteudo, jornada - Campanha de doacao
+ | do doador e funil de doagao para pessoas fisicas
ﬁ - Midias sociais - Storytelling
- Definicao de canais de
= comunicacio digital - Estabelecer acoes
S |- Definicdo dos temas, canais e especificas de cada canal
ﬁ acoes, de acordo com os objetivos de | - Estabelecer diretrizes da
cada etapa da jornada dodoadore |linguagem
funil de doacao

Fonte: elaboracao propria.
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Antes de adentrar os detalhamentos, o primeiro movimento,
que abre essa secdo, contextualiza a organizacdo no dmbito geral,
abarcando sua origem, estruturacdo e campo de atuacido, bem
como a identificacdo das demandas e desafios a serem enfrenta-
dos em relacao ao marketing e a comunicacao.

Breve contextualizacio

O Instituto EcomAmor é uma Organizacdo da Sociedade
Civil (OSC) sediada em Goiania, Goids, que busca “conectar
pessoas para a promocao de cidades sustentaveis por meio da
educacio socioambiental, da alimentacio e da agroecologia a
partir do Estado de Goids”, como descrito em seu site institu-
cional.* Seu inicio data de 2016, com a criacdo de um grupo no
Facebook para desenvolver um espaco de compartilhamento e
trocas voltado para pensar solucdes de seguranca alimentar e
promover habitos alimentares mais saudaveis. No ano seguin-
te, pessoas dessa comunidade digital se uniram para criar uma
horta comunitaria em um terreno baldio na cidade. Em 2017, a
EcomAmor iniciou a atuacao junto as escolas publicas, imple-
mentando hortas escolares, e, em 2019, adotou a configuracio
mais préxima da atual, com a criacdo de um projeto anual de
formacao pedagégica em educacao socioambiental, que envol-
ve capacitacio de pessoas educadoras e oficinas com estudantes
em temas relacionados a hortas, praticas sustentaveis, alimen-
tacdo saudavel e o bioma Cerrado.

No inicio do novo projeto do ano de 2020, intitulado “Seja
Semente, Plante Amor”, a suspensao das atividades presenciais
como forma de prevencao contra a Covid-19 levou a adocao da
politica de trabalho remoto para a equipe, e adequacido do modus

4 Disponivel em: https://ecomamor.org/quem-somos/.
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operandi da organizacdo como um todo, sobretudo do uso do
seu site, redes sociais e a expansdo da presenca digital, por ser
o principal meio de contato social para divulgacdo do projeto,
engajamento com a comunidade e prestacao de contas.

Em suma, baseado no planejamento estratégico da organizacao
e analise situacional, foram observados dois problemas de marke-
ting e comunicacdo. O primeiro diagndstico foi o de que as pessoas
ainda associavam a OSC “somente” a implementacido de hortas, ou
seja, ainda a atuacdo nos anos iniciais, e nao percebiam a mudanca
da organizacao e seu foco na realizacido de projetos relacionados
a causa da educacao socioambiental de maneira mais integrada
e abrangente, relacionada com outras praticas como alimentacao
saudavel, sementes e compostagem. Desse modo, um objetivo de
comunicacido estabelecido foi criar uma imagem da organizacao,
vinculada ao projeto de formacao pedagdgica socioambiental, por
meio da divulgacao do projeto vigente.

Outro problema identificado era que a maioria das pessoas
engajadas com a causa e com a organizacao optava pela doagao de
tempo de trabalho, ou seja, a participacdo de forma voluntdria, em
vez de doacdo de recursos financeiros. Assim, delineou-se, como
um segundo objetivo: fazer com que o publico-alvo fizesse doacoes
financeiras, para que a organizacdo conseguisse manter sua estru-
tura e equipe durante a instabilidade do periodo pandémico €, a
longo prazo, tivesse como fonte de recursos recorrente a doacio de
pessoas fisicas.

a) Oscanais de comunicacido da EcomAmor

Para construcdo de uma presenca digital, € fundamental a de-
finicao dos canais de comunicacdo com o publico para distribuir o

Sumario 91
<< N



conteudo e construir relacionamento. Apresenta-se, por um lado,

como nivel estratégico, por afetar o todo da organizacio, e,ao mes-

mo tempo, como tatico, j4 que sao descritas as potencialidades do
uso como ferramenta de acordo com o objetivo e o momento da

organizacdo. Desse modo, o Instituto EcomAmor possui oito ca-

nais de contato com seu publico externo: site, blog, e-mail marke-

ting, newsletter “Semente’, perfis nas redes sociais Instagram,
Facebook, Youtube e Linkedin, e grupos no WhatsApp. Abaixo,
alguns estdo apresentados de forma resumida.

Site institucional. Importante ferramenta na construcao
de credibilidade e legitimidade ao discurso da organiza-
cao, por facilitar e centralizar informacoes institucionais.
Possibilita disponibilizar dados sobre o histérico de atu-
acao da organizacao, missao, visao, valores, os trabalhos e
projetos realizados, a composicio da equipe, e a publicacio
de artigos e noticias referentes a sua causa. O site é o local
para dispor os formularios de captacdo de contatos, com
landing pages vinculadas a materiais produzidos pela Eco-
mAmor, como cartilhas e livros, e cadastro para receber
informacoes pela newsletter. Ademais, constitui-se como
forma de marketing para captacao de recursos, por comu-
nicar a transparéncia do uso de recursos (ABCR; ESPM,; IP-
SOS, 2018), com a disponibilizacdo de prestacio de contas,
relatérios anuais, auditorias e outros materiais. Também é
no site que esta localizada a pagina de doacdo, com depoi-
mentos - estratégia de testemunho para dar credibilidade
(Lupetti, 2000, p. 108) -, sobretudo dos beneficidrios das
acoes do instituto, e o blog, descrito abaixo.
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Blog. Vinculado ao site, o blog é um “canal barato, com alto
potencial de conversao, sendo totalmente amigavel aos
mecanismos de busca, como o Google” (Rez, 2016, p. 141).
Os artigos sdo um tipo de texto comum, a serem publicados
como posts no blog, e, com as técnicas de redacdo da web
com SEO® (otimizacio para motores de pesquisa), aumen-
tam a relevancia e podem ser apresentados nas primeiras
posicoes dos mecanismos de busca, sobretudo aqueles re-
lacionados as palavras-chave da causa ou da organizacio.
Outro ponto importante é que a producido de contetido
para o blog representa a visdo da organizacido sobre de-
terminados assuntos, além de ser uma forma de registro
de experiéncias, convites, cobertura de eventos, relatos de
participantes das acoes e demonstracio de impacto social.

E-mail marketing e Newsletter. Derivado do inglés,
newsletter significa “boletim informativo”. Correspondem
as campanhas de e-mail marketing e sdo “utilizados para
construir e manter relacionamentos fortes”, podendo for-
necer “dicas uteis, informacoes relevantes e as principais
noticias” (Rez, 2016, p. 145). Na EcomAmor, a newsletter,
intitulada de Semente, foi pensada para ser encaminhada
mensalmente para o publico do Instituto - pessoas cadas-
tradas pelo site, parceiros, banco de dados de processo
seletivo, ex-voluntarios etc. E uma estratégia voltada para
automacio (Rez, 2016; Faustino, 2019), com um e-mail de
boas-vindas para novos cadastros, e contetido para nichos
especificos de acordo com formulario preenchido, por
exemplo, contetudos relacionados ao grupo de estudos ou

5 Termo em inglés que significa search engine optimization. Consiste num “‘conjunto de varias

estratégias e técnicas de otimizagdo de sites ou blogs para que estes sejam mais facilmente
entendidos pelos motores de pesquisa, como o Google, por exemplo” (Faustino, 2019, p. 52).
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e-mails especificos para os doadores. Cabe destacar que a
Semente mensal tem uma estrutura bem definida, para que
sereconheca e se familiarize com a mensagem, baseada em
um guia de comunicacio elaborado por pessoas responsa-
veis pela area e pessoas que ja haviam passado pela institu-
icdo, contendo diretrizes para sua montagem e escrita.

Redes sociais. A EcomAmor possui um perfil profissional
nas redes Instagram, Facebook, Youtube e Linkedin, sendo a
primeira a mais utilizada. No Instagram, adotou-se a estraté-
gia de mudanca de posicionamento, de meros registros para
a producao de contetido. Os objetivos eram engajamento e
alcance. Para isso, como diretrizes, iniciou-se uma criacao
voltada para posts informativos, com clareza e transparén-
cia, postagens de infograficos de resultados, dados sobre os
problemas que a OSC buscava resolver, bem como posts
interativos, com perguntas e marcacoes. As postagens eram
replicadas no Facebook, enquanto o Youtube funcionava
mais como repositério digital, de producbes audiovisuais
dos eventos realizados, informativos sobre os projetos, re-
portagens em que o Instituto participava, depoimentos de
voluntarios e beneficiarios, e conteuidos institucionais.

WhatsApp. A plataforma é utilizada como canal de co-
municacdo com o publico externo por meio de dois grupos
abertos: o grupo EcomAmor, voltado para o compartilha-
mento de contetidos e noticias diretamente relacionados a
causa da educacio socioambiental, e um grupo informativo
e dediscussao, vinculado ao grupo de estudos com os mem-
bros participantes.
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b) A jornada do doador e o funil de doacao

Carlise Borges (2020) aponta caminhos possiveis para obter
bons resultados nas midias sociais - como o posicionamento da
marca, resultado de longo prazo, e de conversido (como inscricio
ou cliques no botdo de doar), de curto prazo. A construcio de
uma presenca digital e estratégia de relacionamento obijetiva a
lembranca da marca, e, para isso, Nascimento (2020) propde uma
sistematizacdo da trajetdria (ilustrada na figura 3, abaixo) que o
usudrio - o publico - percorre, até realizar a acdo desejada, seja
cadastro, compra ou doacio.

Figura 3 - Jornada do usuario

Fonte: Captura de tela, Médulo “Gestao de Midias Sociais”.®

No primeiro momento, o objetivo é atrair o publico, ocorren-
do a exposicao do possivel usudrio a marca, o conhecimento da
existéncia da marca/organizacio. Iniciado o relacionamento
com o publico, o usuario comeca a se identificar, reconhecer
e lembrar da marca em situacdes que remetem a causa ou aos
valores compartilhados, para depois investigar a veracidade do
que a organizacao propoe. Por isso, no caso das organizacdes de
Terceiro Setor, a transparéncia e as provas sociais sio de suma
importancia para a confianca e conquista do publico. A quarta

6 Modulo ministrado pela prof? Me. Carlise Nascimento, no curso Comunicacdo e Marketing do
Terceiro Setor - Agente do Terceiro Setor, pela Fundacgéo Escola Aberta do Terceiro Setor.
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etapa é marcada pela acdo, o momento do tornar-se usuario para,
posteriormente, se tornar um embaixador da marca, quando o
engajamento e a divulgacido se tornam espontaneos e organicos.

Relacionado ao caminho do publico a “jornada do consumi-
dor”, ha o funil de marketing. Faustino (2019, p. 37) discorre sobre
o funil para vendas, estabelecendo 5 estagios (figura 4), como for-
ma de gerar trafego organico e construir um publico engajado e
leal a marca. Como as organizacdes do Terceiro Setor demandam
estratégias diferentes das mercadoldgicas, baseadas nas etapas
de decisio, a empresa Trackmob e o Instituto Nossa Causa (2019a,
2019Db) elaboraram a “jornada do doador” e o “funil de doacdes”,
que correspondem aos estagios que o possivel doador passa antes
de realizar efetivamente a acdo, demonstrado de forma compa-
rativa na figura 2, abaixo.

Figura 4 - Funil de marketing x Funil de doacao

Fonte: Funil de marketing digital para vendas (Faustino, 2019, p. 37) e sistematizacao
proépria a partir dos e-books Funil de doagées e Jornada do doador (Trackmob; Nossa
Causa, 2019a, 2019b).

Tendo como objetivo de marketing conquistar novas doagoes
de pessoas fisicas, a jornada de doacao se configura como impor-
tante estratégia para criacao de conteudos, para compreensio do
processo de decisao e desenvolvimento de taticas mais efetivas. Os
materiais produzidos pela Trackmob e Nossa Causa (2019a, 2019b)
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apresentam as 4 etapas da jornada. Na primeira, de aprendizado e
descoberta, a pessoa nao tem conhecimento da organizacio nem
esta ciente da complexidade e especificidades da causa. Correspon-
de ao topo do funil, pela abrangéncia, ao englobar diversos tipos
de pessoas. Ao se cadastrar, interagir e fornecer dados, a pessoa
visitante passa a ser um lead, demonstrando que esta interessada
no conteudo e deseja mais informacdes sobre a causa. Ou seja,
reconhece o problema para o qual a organizacao propde solucoes
e se engaja afetivamente. Pode-se chamar o lead de “sensibilizado”,
por ser uma etapa em que a sensibilizacdo é parte constituinte da
estratégia de marketing de conteliido, segundo o funil apresentado
pela BeCause e a Resultados Digitais (2019, p. 11).

No terceiro estagio, no meio do funil, o lead tem engajamento
e se relaciona com os materiais da organizacdo. Portanto, é um
momento que se constitui como oportunidade de conhecer mais
sobre o trabalho realizado pela instituicdo. A “consideracio do
engajamento” é o estagio de ponderar sobre a acdo (BeCause;
Resultados Digitais, 2019, p. 11). Neste, “o lead comeca a conside-
rar de que forma pode ajudar, procurando quais os meios que as
organizacoes mais precisam de ajuda e que ele pode fornecer, se
¢é doacdo monetaria ou voluntariado, por exemplo” (Trackmob;
Nossa Causa, 2019b, p. 11). O conteuddo apresentado foca no im-
pacto social, nos depoimentos de pessoas beneficirias e nos rela-
térios de prestacao de contas, com indicadores para demonstrar
como o apoio do doador é relevante, orientando sobre as formas
como a organizacao precisa de apoio, assim como os meios pelos
quais as contribuicoes podem ser realizadas.

Por fim, a ultima etapa se refere a tomada de decisio de doar.
Esta etapa se trata de convencer o lead a ajudar a organizacao,
logo, se tornar um doador. Nesta porcao do funil, a agéncia Be-
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Cause e a Resultados Digitais (2019, p. 12) apontam que o lead
passa de “engajado’ e se torna “mobilizado”; se estabelece uma
“relacdo de confianca” e a organizacio sabe que pode contar com
o apoio dele. “O que mais importa é a qualidade do relacionamen-
to", sendo importante estreitar e manter o vinculo com o doador,
assim como informar e nutrir esse relacionamento.

Cada estagio possui um objetivo especifico e, por isso, também
possui canais de comunicacao, temas de contetdo e taticas dese-
nhadas para estabelecer um relacionamento com o doador para
que este se engaje tanto com a causa quanto com a organizacao.
No caso do Instituto EcomAmor, almeja-se que ele se engaje com
a doacao financeira. Considera-se que cada perfil da rede social
tem uma abordagem diferente e a necessidade de diversos temas
(Faustino, 2019). Diante do exposto, na tabela abaixo sido descri-

tas as taticas elaboradas para o instituto.

Tabela 2 - Taticas elaboradas para EcomAmor, baseadas no

funil de doacao

interesse em
conhecer o que
uma OSC faze
quais os objetivos
desta. Mostrar que
é necessario lutar
para transformar
arealidade e isso
comeca a partir
de pessoas que
dividem o mesmo
objetivo e se
mobilizam para
realiza-lo.

Objetivos

Fornecer mais
informacoes sobre a
causa e a organizacao.
Demonstrar que a
doacdo impactara na
causa e nos projetos
realizados pela
organizacao.

Manter contato com
a pessoa.

Construir
autoridade

no assunto
localmente.
Mostrar que a
contribuicao sera
gratificante e os
recursos bem
aplicados.

§. Aprendizado e |[Reconhecimento | Consideracio | Decisio da
in | descoberta do problema da solucao doacao
Fornecer uma
Despertar o A .
experiencia

agradavel ao
doador, a fim de
manté-lo sempre
colaborando

e se tornando
cada vez mais
admirador da
organizacao,
para trazer
outros possiveis
doadores e
sentir orgulho
de fazer parte da
transformacao.
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Site/ plataforma

-2 Blog, e-mail " .
S . . . . de doacao, e-mail
§ Blog, site e redes sociais. marketing e marketing e
(&} redes sociais. 8¢
redes sociais.
Impacto dos
projetos; Agradecimentos;
%] ~ .
E Sobre a OSC; Sobre a causa (problemas que ggg :ggroesnaa ?lrelggcr)?)f;tr?esr?tos
9 | soluciona); cultura de doar; impacto social. ~ -
= e prestacao da doacao
de contas); (bastidores).
depoimentos.
- Blog e E-mail - Experiéncia
- Blog (artigos sobre marketing per
o napaginade
papel e objetivos da . (mostrar, em - .
0s0) -Blog (artigos sobre a nGmeros e doacdo dosite e
Landing Pages causa, dados e fatos, fatos. como a na plataforma de
18 Fag a importancia de L doacao;
de cartilhase uma doacio e como | ©r8anizacao atua | E-mail
produtos, em troca N ¢ na causa social, .
« | do cadastro das ela impacta na causa qual impacto marketing de
S pessoas; social); que realiza e agradecimento
8 | - Redes sociais - Landing nges os destinos da ¢ autc}ma(;ao
B |- contetdo - Redes sociais - doacio); dasréguasde
institucional e conteudo sobre -Redes ;ociais- relacionamento;
informativo, dados cultura do doar, dados contetido sobreo | Redes sociais
dos relatorios, € niimeros sobre o beneficio direto | . contetido com
fotos do projeto, problema que resolve da doacao, uso desdobramento
O e impactos do projeto. . dadoacidoe
apresentacdo da de depoimentos
s andamento da
OSsC. de voluntarios e
o campanha.
beneficiarios.

Fonte: elaboracao prépria.

c) O Storytelling e as diretrizes da linguagem

Ao apresentar a instituicdo, os dados e nimeros sio importan-
tes para demonstrar o impacto social, mas a énfase deve ser nas
pessoas que realizam o trabalho, como explica Marcelo Douek
(2020). Logo, as pessoas devem estar no foco da narrativa - tanto
o grupo destinatario como quem fala, as pessoas que formam a
organizacao. O uso da estrutura de narrativa cria conexoes afeti-
vas e auténticas. “Contar historias é sobre humanizar a comuni-
cacio” (Douek, 2020, s.1.).
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O storytelling consiste na utilizacdo de narrativas para expres-
sar a mensagem (Zozzoli, 2012), uma ferramenta de contar uma
boa histdria, para gerar empatia com a audiéncia, que vai além
de uma publicidade e dialoga com um contexto amplo (Carrasco-
za, 2014). As historias geram identificacio, e consequentemente,
engajamento, conexdo e mobilizacao.

Como estratégia no marketing digital, o storytelling foi utilizado
principalmente na construcio de contetido nos Stories” do Insta-
gram. A narrativa, estruturada em inicio, meio e fim, auxiliava na
producao de sentido para quem acompanha o perfil na rede social.
O inicio era marcado pela contextualizacdo, o meio por mostrar a
acao da OSC na resolucio do problema foco de sua acio, € o fim
com a call to action (CTA), cumprindo o objetivo, que era chamar as
pessoas para se engajarem na causa da educacao socioambiental
e realizarem uma doacio. Ademais, a narrativa buscou destacar a
importancia das pessoas envolvidas no trabalho da organizacido e
nas pessoas beneficiarias do projeto, logo, o foco nas personagens
dessa narrativa. A fundadora da EcomAmor, Jordana Mendonca,
foi destaque principal, contando a histéria que motivou a funda-
cdo da organizacao, e as pessoas beneficiarias (educadores e estu-
dantes) também foram centrais na narrativa, por meio de relatos
demonstrando o impacto positivo do projeto em suas comunida-
des escolares. Outro ponto de importancia foi a reflexao sobre a
pergunta de qual problema social e ambiental a OSC buscava solu-
cionar por meio de seus projetos e acoes e, a partir dessa criacdo e
consciéncia sobre sua narrativa, sua causa e impacto local, deu-se
consisténcia as estratégias de comunicacao.

7 Agradecimento especial ao Afonso, responsavel pelo grupo de trabalho de comunicagio em 2019,
que formulou a estrutura a ser realizada nos stories e estabeleceu tais diretrizes de linguagem.

Sumario 100
<< N



Cabe destacar que, na formulacio da personalidade da marca
no meio digital, algumas diretrizes de linguagem foram estabe-
lecidas, ou seja, algumas taticas de comunicacido. Para producao
de conteudo textual da EcomAmor nas redes, a preferéncia era
por uma linguagem didatica, acessivel e nio técnica, com uso de
palavras femininas (como exemplo, a opcdo por “as pessoas Vo-
luntarias”, em vez de “os voluntarios”, ou “a equipe”, no lugar de
“o grupo”), e o uso de palavras positivas, otimistas e focadas na
criacao de solucoes.

Consideracoes finais

Como exposto, o planejamento estratégico integrado busca
estabelecer uma identidade e formas de se relacionar com todos
os publicos envolvidos - fornecedores, colaboradores, equipe
de trabalho, beneficiarios e possiveis doadores, entre outros. O
marketing digital é uma dimensao estratégica na construcio de
uma presenca online relevante e coerente. Nela, o marketing
de conteudo foi um caminho possivel para atingir o objetivo de
marketing definido naquele momento, que era o alcance de doa-
coes financeiras de pessoas fisicas.

Cabe destacar alguns desafios que as OSCs enfrentam na
prospeccao de doadores pessoa fisica, como a consolidacdo de
uma cultura de doar no contexto brasileiro para organizacoes
que nao sejam diretamente assistencialistas - ja que a doacao
aumentou durante a pandemia, mas em situacdes e causas
especificas (Lourenco; Lontra, 2022), principalmente para as
organizacoes e projetos atuantes na linha de frente de combate
ao coronavirus - concomitantemente com a descredibilizacdo e
desconfianca com as organizacoes do Terceiro Setor, advindos de
um preconceito ultrapassado da sociedade. Ademais, a melhor
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estruturacdo da equipe de marketing e comunicacio depende
de um quantitativo amplo de fontes de investimento e receitas
da instituicio, gargalo das organizacdes de pequeno porte, como
€ o caso do Instituto EcomAmor.

Ao observar o custo versus beneficio das estratégias imple-
mentadas de marketing digital, o storytelling se adequava aos
objetivos de comunicacao estabelecidos, e da divulgacido do pro-
jeto “Seja Semente, Plante Amor”, por mobilizar afetos e dialogar
com a linha editorial pensada no planejamento estratégico. Cabe
mencionar que a organizacao nio dispunha de recursos financei-
ros que poderiam ser investidos nas novas estratégias propostas,
portanto, uma boa organizacao e gestdao dos recursos humanos,
da equipe da 4rea e da ajuda de voluntdrios, foi fundamental
para que o planejamento fosse realizado. A outra estratégia, de
marketing de conteudo, por ser uma estratégia robusta - com
abundante producdo de contetudo, de materiais e divulgacao -,
necessitou constantemente de reavaliacdo de sua efetividade
e eficicia, sobretudo pelo tamanho da equipe, para otimizar os
esforcos e nio haver sobrecarga. E importante apontar que, no
caso de grupos enxutos, um mesmo conteido pode ser reformu-
lado e adaptado para originar outros diferentes, para seus res-
pectivos canais de comunicacdo, com o mesmo tom de voz, sem
o fluxo de uma comunicacado e marketing mercadolégicos ou de
organizacoes de grande porte.

Apesar das distingdes estruturais, observa-se que a comunica-
cdo empresarial e as outras vertentes do marketing apresentam
potencialidades para formular um planejamento estratégico digital
de uma comunicac¢ao do Terceiro Setor e do marketing social, com
o devido cuidado para que nao ocorra a mera transferéncia dos
conceitos, mas uma adaptacao a partir de boas praticas que podem
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ser emprestadas dessas outras vertentes. Nao é o caso de descartar
ou transpor os elementos, pelo contrario, nota-se o potencial ao uti-
lizar as experiéncias mercadolégicas para compor um repertério e
um ponto de partida, como foi o caso da jornada do usuério para a
jornada do doador, e do funil de marketing para o funil de doacoes.

Nao foram apresentados dados quantitativos referentes a cam-
panha neste estudo, pois elesnio sdo osindicadores utilizados para
as métricas de efetividade. Diferentemente do meio mercadolé-
gico, no contexto do Instituto EcomAmor, a construcdo do plane-
jamento estratégico de marketing e comunicacdo voltado para a
campanha de captacao de recursos de doadores de pessoas fisicas
representa um importante passo na formalizacdo e estruturacao
da area dentro da prépria organizacdo. Todas as etapas, desde os
bastidores da campanha (como as pesquisas que subsidiaram o
diagnéstico e as estratégias, bem como as constantes reuniées com
a equipe e feedbacks coletivos), até a implementacio, o monitora-
mento e aavaliacio das estratégias, foram significativos por prover
parametros, possibilitar a redefinicio de rotas e vislumbrar novas
alternativas de marketing e comunicacdo com desdobramentos
a médio e longo prazo. A elaboracdo do planejamento estratégi-
co apresentado trata-se de um inicio de relacionamento com os
doadores, de registro e fortalecimento da area dentro do contexto
organizacional, e de construcio, que tem gerado resultados até os
dias atuais. O intuito é registrar e compartilhar o processo, para
abrir o dialogo e as trocas de experiéncias, observando formas de
lidar com os desafios e as poténcias da comunicacdo e do marke-
ting para organizacoes de diferentes portes, sobretudo no meio
digital, ditado por outro ritmo.

Sumario 103
<< N



Referéncias

ABCR - Associacao Brasileira de Captadores de Recursos; ESPM
- Escola Superior de Propaganda e Marketing; IPSOS. Prdticas de
marketing e comunicacdo para a captacdo de recursos: organizacoes
do terceiro setor brasileiro. ROCHA, I; NAKAGAWA, M. (Coord.).
Online, 2018. Disponivel em: https://sinapse.gife.org.br/download/
praticas-de-marketing-e-comunicac%CC%A7a%CC%830-para-a
-captac%CC%A7a%CC%830-de-recursos-organizac%CC%A70%C
C%83es-do-terceiro-setor-brasileiro. Acesso em: nov. 2022.

AMOR DIVINO, M. D. do. O uso dos gatilhos persuasivos no marke-
ting digital e as emog¢des como dncoras da persuasdo. 220. 266 f. Tese
(Doutorado) - Curso de Estudos Linguisticos, Faculdade de Letras,
Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2020.

BECAUSE; RESULTADOS DIGITAIS. Marketing digital para ONGS:
como o Marketing Digital pode impulsionar transformacoées so-
ciais. E-book, dez. 2019. Disponivel em: https://www.mundodo
marketing.com.br/ultimas-noticias/38482/marketing-digital-para
-alavancar-trabalho-no-terceiro-setor.html. Acesso em: nov. 2022.

CARRASCOZA, J. A. Estratégias criativas da publicidade: con-
sumo e narrativa publicitdria. Sdo Paulo: Estacdo das Letras e
Cortes, 2014.

CORREA, E. S. Comunicacio digital: uma questio de estratégia e de
relacionamento com publicos. Organicom, [S. 1], v. 2, n. 3, p. 94-111,
2005. Disponivel em: https://www.revistas.usp.br/organicom/
article/view/138900. Acesso em: nov. 2022.

DOUEK, M. Premissa das Narrativas. Curso EAD Storytelling
para Impacto Social. 22 de fev. de 2020. Notas de aula. Fundacio
Escola Aberta do Terceiro Setor. Disponivel em: https://ead.esco

Sumario 104
<< N


https://sinapse.gife.org.br/download/praticas-de-marketing-e-comunicac%CC%A7a%CC%83o-para-a-captac%CC%A7a%CC%83o-de-recursos-organizac%CC%A7o%CC%83es-do-terceiro-setor-brasileiro
https://sinapse.gife.org.br/download/praticas-de-marketing-e-comunicac%CC%A7a%CC%83o-para-a-captac%CC%A7a%CC%83o-de-recursos-organizac%CC%A7o%CC%83es-do-terceiro-setor-brasileiro
https://sinapse.gife.org.br/download/praticas-de-marketing-e-comunicac%CC%A7a%CC%83o-para-a-captac%CC%A7a%CC%83o-de-recursos-organizac%CC%A7o%CC%83es-do-terceiro-setor-brasileiro
https://sinapse.gife.org.br/download/praticas-de-marketing-e-comunicac%CC%A7a%CC%83o-para-a-captac%CC%A7a%CC%83o-de-recursos-organizac%CC%A7o%CC%83es-do-terceiro-setor-brasileiro
https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/38482/marketing-digital-para-alavancar-trabalho-no-terceiro-setor.html
https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/38482/marketing-digital-para-alavancar-trabalho-no-terceiro-setor.html
https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/38482/marketing-digital-para-alavancar-trabalho-no-terceiro-setor.html
https://ead.escolaaberta3setor.org.br/ng/student/courses/storytelling-para-impacto-social/

laaberta3setor.org.br/ng/student/courses/storytelling-para-im
pacto-social/. Acesso em: nov. de 2022.

FAUSTINO, P. Marketing digital na pratica: como criar do zero
uma estratégia de marketing digital para promover negécios ou
produtos. Sdo Paulo: DVS Editora, 2019.

KOTLER, P; LEE, N. Marketing contra a pobreza: as ferramentas
da mudanca social para formuladores de politicas, empreende-
dores, ONGs, empresas e governos. Bookman Editora, 2010.

KUNSCH, M. M. K. Comunicacdo organizacional: aportes teéri-
cos e metodoldgicos. In: MARQUES, A. et al. (org.). Comunicacdo
organizacional: vertentes conceituais e metodolégicas. 2. Vol.
Belo Horizonte: PPGCOM UFMG, 2017. P. 41-53.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento de relacées publicas na comuni-
cacao integrada. 4. Ed. Sdo Paulo: Summus, 2003.

LOURENCO, L.; LONTRA, T. Especial Cultura de Doacao #4: A
solidariedade dos brasileiros e a reconstrucao social no pés-pan-
demia. Gente, Grupo Globo, Online, 06 jan. 2022. Disponivel em:
https://gente.globo.com/especial-cultura-de-doacao-04-a-soli
dariedade-dos-brasileiros-e-a-reconstrucao-social-no-pos-pan
demia/. Acesso em: nov. 2022.

LUPETTI, M. Planejamento de Comunicacdo. Sao Paulo: Futura,
2000.

LUPETTI, M. Planejamento de Comunicacdo Organizacional: uma
releitura da estrutura, enriquecida pelos modelos de analise de
marketing. 2010. 267 £. Tese (Doutorado) - Curso de Ciéncias da
Comunicacao, Escola de Comunicacao e Artes, Universidade de
Sao Paulo, Sao Paulo, 2010.

Sumario 105
<< N


https://ead.escolaaberta3setor.org.br/ng/student/courses/storytelling-para-impacto-social/
https://ead.escolaaberta3setor.org.br/ng/student/courses/storytelling-para-impacto-social/
https://gente.globo.com/especial-cultura-de-doacao-04-a-solidariedade-dos-brasileiros-e-a-reconstrucao-social-no-pos-pandemia/
https://gente.globo.com/especial-cultura-de-doacao-04-a-solidariedade-dos-brasileiros-e-a-reconstrucao-social-no-pos-pandemia/
https://gente.globo.com/especial-cultura-de-doacao-04-a-solidariedade-dos-brasileiros-e-a-reconstrucao-social-no-pos-pandemia/

BORGES, C. N. Gestao de Midias Sociais. Curso EAD Comunicacgéo
e Marketing do Terceiro Setor - Agente do Terceiro Setor. 22 de fev.
de 2020. Notas de aula. Fundacao Escola Aberta do Terceiro Setor.
Disponivel em: https://ead.escolaaberta3setor.org.br/courses/
comunicacao-e-marketing-do-terceiro-setor-agente-do-tercei
ro-setor. Acesso em: nov. 2022.

NOSSA CAUSA. O cendrio da Comunicacdo no Terceiro Setor: pra-
ticas, desafios e perspectivas. Online, jun. 2019. Disponivel em:
https://nossacausa.com/o-cenario-da-comunicacao-no-terceiro
-setor/. Acesso em: nov. 2022.

PERUZZO, C. M. K. Comunicacao e terceiro setor. DUARTE, Jorge
(org.). Comunicacdo Publica: estado, mercado, sociedade e interes-
se publico. 2. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009. P. 154-173.

PERUZZO, C. M. K. Fundamentos tedricos das Relacoes Publicas
e da Comunicacao Organizacional no terceiro setor: perspectiva
alternativa. Revista Famecos, v. 20, n. 1, p. 89-107, 2013.

REZ, R. Marketing de contetdo: a moeda do século XXI. Sao Paulo:
DVS Editora, 2016.

TELLES, M.; SANTOS, L. Comunicacdo digital no cotidiano: a
importancia da presenca online de profissionais auténomos em
meio a pandemia. VIII Semindrio Internacional de Pesquisas em
Midia e Cotidiano, 2021, Online, Anais... Disponivel em: http://
designnaleitura.net.br/8sipmc/files/gt4_091_18133.pdf. Acesso
em: nov. 2022.

TERRA; C. F. PRAZERES, M. Aceleracio social do tempo
e comunicacdo organizacional: explorando possiveis zo-
nas de interface. ANAIS DO 31° ENCONTRO ANUAL DA
COMPOS, 2022, Imperatriz. Anais eletrénicos.. Campinas,

Sumario 106
<< N


https://ead.escolaaberta3setor.org.br/courses/comunicacao-e-marketing-do-terceiro-setor-agente-do-terceiro-setor
https://ead.escolaaberta3setor.org.br/courses/comunicacao-e-marketing-do-terceiro-setor-agente-do-terceiro-setor
https://ead.escolaaberta3setor.org.br/courses/comunicacao-e-marketing-do-terceiro-setor-agente-do-terceiro-setor
https://nossacausa.com/o-cenario-da-comunicacao-no-terceiro-setor/
https://nossacausa.com/o-cenario-da-comunicacao-no-terceiro-setor/
http://designnaleitura.net.br/8sipmc/files/gt4_091_18133.pdf
http://designnaleitura.net.br/8sipmc/files/gt4_091_18133.pdf

Galoa, 2022. Disponivel em: https://proceedings.science/
compos/compos-2022/papers/aceleracao-social-do-tempo-
e-comunicacao-organizacional--explorando-possiveis-zonas-
de-interface?lang=pt-br. Acesso em: nov. 2022.

TORRES, C. A Biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria
saber sobre marketing e publicidade na Internet e nio tinha a
quem perguntar. Sio Paulo: Novatec Editora, 2009.

TRACKMOB; NOSSA CAUSA. Funil de doacdio: guie seu doador
para a decisio correta. E-book, mar. 2019a. Disponivel em: ht-
tps://trackmob.com.br/blog/e-book-gratuito-funil-de-doacao/.
Acesso em: nov. 2022.

TRACKMOB; NOSSA CAUSA. Jornada do Doador: entenda o
caminho percorrido pelos doadores até chegarem na decisdo
de apoiar sua organizacdo. E-book, jan. 2019b. Disponivel em:
https://materiais.nossacausa.com/ebook-jornada-do-doador.
Acesso em: nov. 2022.

Z0OZZOLlI, J. C. J. Storytelling e Marca. Il Pré-Pesq PP - Encontro
Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, 2012,
Sao Paulo, Anais... Disponivel em: https://propesq.eca.usp.br/
downloads/ebook_III_Propesq_pp.pdf. Acesso em: nov. 2022.

Sumario 107
<< N


https://proceedings.science/compos/compos-2022/papers/aceleracao-social-do-tempo-e-comunicacao-organizacional--explorando-possiveis-zonas-de-interface?lang=pt-br
https://proceedings.science/compos/compos-2022/papers/aceleracao-social-do-tempo-e-comunicacao-organizacional--explorando-possiveis-zonas-de-interface?lang=pt-br
https://proceedings.science/compos/compos-2022/papers/aceleracao-social-do-tempo-e-comunicacao-organizacional--explorando-possiveis-zonas-de-interface?lang=pt-br
https://proceedings.science/compos/compos-2022/papers/aceleracao-social-do-tempo-e-comunicacao-organizacional--explorando-possiveis-zonas-de-interface?lang=pt-br
https://trackmob.com.br/blog/e-book-gratuito-funil-de-doacao/
https://trackmob.com.br/blog/e-book-gratuito-funil-de-doacao/
https://materiais.nossacausa.com/ebook-jornada-do-doador
https://propesq.eca.usp.br/downloads/ebook_III_Propesq_pp.pdf
https://propesq.eca.usp.br/downloads/ebook_III_Propesq_pp.pdf

Publicidade no Instagram:
humanizaciao e memoria afetiva

4

Lucilene dos Santos Gonzales
Tatiana Cristina Molini®

Apresentacao

No cendrio pés-massivo, a publicidade se complexifica e, mes-
mo as micro e pequenas marcas, buscam a conexao com seu pu-
blico nas midias sociais, posicionando-se e se relacionando com
os possiveis consumidores para, consequentemente, venderem,
acelerando a cauda longa e o volume do varejo hibrido, promo-
vendo o desenvolvimento local sustentavel.

Com o inicio do isolamento social proveniente da pandemia
de Covid-19, as empresas precisaram inovar para se manter nes-
sa nova realidade: as que ja possuiam presenca digital ampliaram
a sua comunicacio por meio desses canais, e algumas que nem
existiam no mundo on-line agilizaram esse processo.
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Presbiteriana Mackenzie. Bacharel e licenciada em Letras Portugués e Italiano pela Universidade
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E neste contexto que a micro marca Sr. Bacana de Bauru nasceu.
Lancada uma semana antes da pandemia, logo teve de se rein-
ventar para esse novo contexto, usando como plataforma a midia
social Instagram. Para se diferenciar no mercado de commodities,
apostou na memoria afetiva do avo acolhedor e bem-humorado,
que vende caldo de cana e 4gua de coco ha 30 anos na cidade.

O percurso metodolégico se iniciou com a fundamentacio
bibliografica sobre marca, publicidade e midia social Instagram
para uma descricao analitica da histéria e comunicacido da marca
no seu primeiro ano de existéncia, em que, na pesquisa netnogra-
fica, foram explorados todos os 131 posts, sendo 92 artes estaticas,
16 videos de IGTV, 23 videos reels e 142 stories de destaque, além
da entrevista com o idealizador e gestor da marca, Kelvin de Al-
meida, neto do Seu Waldemar - o Sr. Bacana.

A metodologia descritiva funde-se a analitica, embasada em
teorias que explicam o relato cronolégico das publicacbes no
Instagram e midias tradicionais - todas espontineas. Optou-se
por esse percurso porque explica a evolucio da estratégia de co-
municacido da marca neste periodo de um ano, de 8 de marco de
2020 a 8 de marco de 2021, em que identificamos trés fases do Sr.
Bacana: 1) lancamento da marca; 2) conexdo com a marca; e 3) a
marca como influenciadora digital e o aumento exponencial de
seguidores, chegando a quase 30.000.

Midias sociais: comunicaciao mercadolégica e
humanizacio da marca

A sociedade moderna é caracterizada pelo consumo de massa
e pela “era da marca” (Lipovetsky, 2007, p. 26). Muito mais do que
opontapé inicial para a construcio da identidade de um produto,
a marca € a conexao simbdlica entre a empresa e os seus produ-
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tos, além daquilo que oferece de intangivel: sua ideologia, seus
principios e valores, e as pessoas para as quais se destina (comu-
nidade da marca).

O discurso publicitario atua, ideologicamente, em trés dimen-
sdes que se conectam com a marca: na criacido da relacio entre
anunciante e publico; na construcao da imagem do produto; e na
concepcio do consumidor como membro de uma comunidade
(Carvalho, 2001).

A comunicacdo mercadoldgica adequada por parte do anun-
ciante esta na base da construcio e transmissao da sua identida-
de, produzindo uma imagem positiva da marca, e uma relacao
proveitosa, amistosa e humana com o publico. Principal ativo das
empresas, a marca se preocupa quanto a sua reputacdo perante os
consumidores e se empenha para a manutencao da sua imagem
positiva nas interacdes que acontecem nas redes sociais digitais.

A comunicacio publicitaria ja passou por varias
fases em seu processo de evolucio. A fase massiva
procurava uma grande abrangéncia de publico; a
comunicacdo segmentada focava os individuos
com um mesmo perfil de comportamento de con-
sumo; e a comunicacio personalizada buscava a
qualificacio total do publico-alvo. A comunicacdo
digital/virtual propicia agora a soma dos trés mo-
mentos anteriores, permitindo que se atinja, con-
comitantemente, um publico amplo, segmentado
e qualificado (Costa; Covaleski, 2014, p. 18).

As redes sociais na internet surgiram com o propésito de co-
nectar pessoas. Os usudrios estao nas midias digitais para serem
vistos, se relacionarem, se inspirarem, informarem e explorarem
novas informacoes, relacionamentos e entretenimento. O sujeito
busca fazer parte da sociedade em rede ao se representar nela
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(Recuero, 2009). No entanto, conforme o seu uso foi se popu-
larizando, as empresas também passaram a marcar presenca e
perceberam que elas poderiam ser excelentes canais de comuni-
cacao, relacionamento e vendas com os seus publicos.

A construcao de um perfil de atuaciao das marcas nas midias
sociais € apenas um dos aspectos a serem considerados na uti-
lizacdo da identidade da marca, que envolve acbes planejadas
de marketing, relacionamento com os colaboradores internos e
externos, decisdes de parcerias e produtos (Costa, 2016). A atu-
acdo das empresas nas midias sociais deve estar de acordo com
sua ideologia corporativa, e o sucesso nesse meio vai depender
da sua transparéncia e conduta ética, jA que os consumidores
tém acesso a diferentes meios de informacao para verificar sua
coeréncia entre seu discurso e acoes.

Segundo estudos da Deloitte (2010 apud Costa, 2016), a pri-
meira motivacdo para as marcas utilizarem as midias sociais é
aumentar a reputacdo da marca e, em seguida, gerar mais marke-
ting boca a boca. Por isso, as marcas demonstram interesse cen-
tral em estabelecer uma identidade a ser expressa nas diversas
interacoes nas midias sociais, o que norteia o tom e o estilo das
publicacoes, defendendo-se de acusacodes e reclamacoes e moni-
torando comentarios.

Nesse mesmo estudo, observou-se que 27% dos internautas
das midias sociais estdo nas redes para interagir com as marcas
que tendem a utiliza-las como plataformas de relacionamento, e
nao apenas como um canal de publicidade.

A publicidade, neste cenario midiatico complexo, é funda-
mental para difundir os simbolos marcarios, principalmente nas
midias sociais, onde se apela ao engajamento dos consumidores
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através dos recursos da proépria plataforma, como curtir, comen-
tar, compartilhar e o uso de hashtags. Os usudrios assumem que
sdo muito mais influenciados a comprar pela opinido de outros
usuarios do que pelo discurso das marcas.

Nas interacoes on-line, transparece o desejo de pertencer a
um grupo, seguir tendéncias e publicizar o consumo. Nas midias
sociais, 93% curtem marcas que admiram, a maioria para ma-
nifestar apoio, e 48% disseram que passaram a admirar mais as
marcas ap6s acompanha-las pela rede social. Assim, consideran-
do que os consumidores tém maior poder de emissao e producao
de contetdos, a relacdo entre as marcas e os clientes nas midias
sociais pede mais do que publicidade e propaganda, pede comu-
nicacio e relacionamento (Costa, 2016).

Para isso, segundo essa autora, é interessante manter um
relacionamento nas midias sociais baseado na credibilidade e
quebra de hierarquia, interagindo como os usudrios de igual para
igual, com uma comunicacio empatica, rapida e transparente,
havendo, em casos de falhas, um pedido de desculpas, em vez da
dissimulacao e indiferenca. Todas essas acdes de comunicacio e
didlogo humanizam a marca, que entende os afetos e sentimen-
tos do publico.

A humanizacdo do discurso das empresas nas
diversas midias emerge como uma forma de apro-
ximar corporacdes e consumidores com vistas a
manter a imagem da marca. Trata-se, portanto,
de uma estratégia mercadoldgica que vai além da
obtencao do lucro na venda dos produtos, mas que
percebe a possibilidade de valorizacdo da marca
através das relacoes (Costa, 2016, p. 304).
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Humanizar as marcas envolve adquirir a condicdo humana
de assumir a falibilidade inata ao ser humano, mostrando-se
mais afaveis, socidveis, compreensivos; humanizando-se na
maneira de informar e seduzir o publico através do humor e
da criatividade, que podem ser proporcionados pelo entreteni-
mento e pela diversao.

Publicidade e Instagram

Assim como o Facebook e o Twitter, o Instagram faz parte das
chamadas redes sociais digitais, que sdo sites e aplicativos que
permitem a conexao, interacio e compartilhamento de conteu-
do entre os usuarios (WU, 2019). Rede dedicada exclusivamente
as fotos e aos videos, o Instagram classifica-se como uma Rede
Social de Midias Visuais (WU, 2019), onde o usuario pode ter uma
conta gratuita, seguir e ser seguido por outros usuarios e postar
de modo publico ou privado, fotos e videos, além de poder reali-
zar transmissdes ao vivo.

De acordo com pesquisa da Hootsuite 2021, a plataforma pos-
sui mais de 1 bilhdo de usudrios em todo o mundo, o que permite
dizer que 1 a cada 8 pessoas possui um perfil na rede. Desses,
99 milhoes sdo brasileiros, o que coloca o Brasil em terceiro no
ranking de usudrios, perdendo apenas para os Estados Unidos
e India. Dados do Business Manager do préprio Instagram mos-
tram que em Bauru sdo 190 mil usudrios.

O Instagram, midia digital em ascensio, como comprova a
pesquisa Covid-19: O que o Brasil esta assistindo nas plataformas
digitais (2020), teve no pais o maior nimero de engajamentos
durante o isolamento social: aumento de 93% de interacdes e o
dobro de visualizacdes, quando comparado ao mesmo periodo do
ano anterior na plataforma.
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Ela também foi a primeira rede social nativamente modvel
(para smartphones e tablets) e, apesar de hoje permitir visuali-
zacao pelo desktop, seu formato continua sendo préprio para
dispositivos méveis. E a rede social das imagens, mais voltada
para fotos e videos de boa qualidade, atrativos e instantaneos,
como diz o préprio nome da plataforma. Assim que estreou, fez
bastante sucesso com o publico jovem, porém, mais de dez anos
ap6s seu inicio, possui publico bastante diversificado e é ideal
para o engajamento de marcas bem visuais e que se relacionam
com nichos, como as microempresas.

A pesquisa Instagram no Brasil 2021 aponta que, no pais, 84%
dos usuarios “logam” diariamente e mais da metade deles entram
na rede mais de uma vez ao dia. Outro dado de destaque é que
no inicio da pandemia o uso da plataforma aumentou 72%. Ja a
pesquisa As tendéncias das midias sociais para 2019 apontou que
o brasileiro gasta, em média, 53 minutos nessa rede social, cujo
engajamento das marcas € 10 vezes maior do que nas outras. Ela
também é considerada mais informal, divertida e ideal para mos-
trar o dia a dia e os bastidores.

Os stories (histodrias, na traducao livre para o portugués) per-
mitem a publicacao de fotos e videos curtos - gerados e gravados
direto no aplicativo - que desaparecem 24 horas apds a publicacao.

O recurso, conhecido como ephemeral messaging,
permite que seus usuarios compartilnem de for-
ma instantanea imagens de seu cotidiano, com a
possibilidade de aplicacdo de alguns filtros ou de
inscricoes sobre as imagens ou videos divulgados,
como caracteres de texto e rabiscos a mao livre
(Ferreira; Constantino; Lima, 2017, p. 152).
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Desde o seu surgimento, a ferramenta vem inovando em
suas propostas. Acrescentou funcdes como o zoom, boomerang,
stickers, mencao de outros usudrios, mensagens diretas e filtros.
Também virou alvo das empresas para divulgarem suas marcas
através de influenciadores e na forma de antncios pagos direta-
mente em seus proprios perfis comerciais.

OIGTV (ou TV do Instagram) € uma secdo de videos de maior
duracio, funcionalidade que é o foco dos influenciadores para
conteudos mais elaborados e também para divulgacao das mar-
cas para publicidade.

Entre as atualizacdes mais recentes, incluem a
transmissio ao vivo, a criacio do Direct, que fun-
ciona como um chat e o IGTV, lancado em 2018,
que consiste em uma plataforma nova para videos
verticais. Funciona de maneira similar ao YouTu-
be, onde se permitem publicacdes de no minimo
15 segundos e de no maximo de 10 minutos de
duracio, além da possibilidade de interacdo entre
a pessoa que publica e os demais usudrios que a
visualizam (Costa; Covaleski, 2014, p. 6).

O recurso prioriza a verticalizacido dos videos, que é o modo
como se enxerga a tela do celular, diferente do modo horizontal
das outras telas, como televisores e computadores. E essa lingua-
gem audiovisual permite a humanizacao da marca, capacidade
da marca de demonstrar que adquiriu condicdo de ser humano
(com suas qualidades e defeitos) e o quanto ela se mostra sociavel,
afavel, compreensiva, boa, empatica, generosa, humilde, flexivel,
bem-humorada, madura, com carater e humana.

O seu Instagram é a sua vitrine. Mas essa
vitrine ndo tem nada a ver com o que vocé vé
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nos corredores de um shopping. Nao é apenas
para expor os seus produtos ou servicos, e sim
para revelar a sua producio de conteudo, o seu
posicionamento, as transformacodes, os beneficios
e solucdes que o seu produto ou servico levam aos
seus clientes (Munhoz, 2020, p. 14).

Na era do marketing 4.0 (Kotler, 2017), o consumidor deman-
da facilidade e velocidade de informacdo e comunicacio, que
agora integram marketing tradicional e digital, gerando valor a
marca perante o mercado, por meio do marketing de conteudo,
da interacao, do relacionamento com o consumidor, em um pro-
cesso de compra ainda mais personalizado. Essa convergéncia
visa aumentar a conexao e o engajamento dos clientes com a
marca e a sua defesa, com a producao e divulgacao de contetido
util e relevante na internet para atrair a atencio e conquistar o
consumidor on-line.

Seu Waldemar: o rosto e a voz da micro marca Sr. Bacana

Antes de apresentar a marca Sr. Bacana, é preciso identificar
Seu Waldemar de Almeida, segundo seu neto e idealizador da
marca, Kelvin de Almeida (2021). E um senhor de 87 anos que,
ap6s 27 anos de dedicacio a antiga Estrada de Ferro Noroeste
do Brasil, se viu desempregado e com seis filhos para criar. Isso
aconteceu em 1989, ano em que decidiu comercializar caldo de
cana e agua de coco no centro de Bauru, onde ficou por 30 anos,
até o inicio da pandemia.

Em sua Kombi amarela, comercializou a bebida, faturando de
R$30,00 a R$50,00 por dia em valores atuais, até que, em marco
de 2019, Almeida, empreendedor, designer e seu neto, fez um
post em seus stories do Instagram e Facebook apresentando a
garapa do seu avo. A acdo consistiu em pedir que, na compra do
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caldo de cana, as pessoas mencionassem que haviam visto o post
na internet para ganhar um “chorinho” da bebida.

Para Seu Waldemar, a internet “era papo furado’ do neto e ndo
via possibilidades de mudar o seu negécio. Entretanto, a quan-
tidade de pessoas que apareceram e falaram que era por causa
da “internet do neto” surpreenderam o garapeiro, que passou a
acreditar no poder do meio digital.

Seu Waldemar era, até entao, apenas mais um dos vendedo-
res ambulantes de produtos commodities da cidade de Bauru.
Mas, depois desse experimento bem-sucedido, finalmente o avo
permitiu que o neto reformulasse seu modelo de negdcio, que
passaria a ter nome e embalagem personalizados, além de outras
estratégias que transformaram sua atividade de moer cana na
marca Sr. Bacana.

Para a identidade conceitual da marca, Almeida (2021) criou
um layout “premium’, que incluiu logotipo, papelaria, rétulos, em-
balagens, aventais, personalizacio da Kombi e um carrinho - loja
moével para uso em feiras de condominios e em diferentes pontos
da cidade.

Segundo o neto, a origem do nome do Sr. Bacana est4 ligada
a trés caracteristicas: referéncia a milionario, apelido carinhoso
que Seu Waldemar atribuiu ao Kelvin por trabalhar demais e
acreditar que isso o deixaria rico; referéncia a pessoa agradavel;
e insercio do nome do produto - cana.

A cor verde faz alusado aos produtos naturais comercializados
- cana e coco - e ao poder da transformacio da natureza, que
de uma semente se transforma em uma planta comestivel (Al-
meida, 2021). O desenho estilizado do Sr. Bacana, fumando um
cachimbo e segurando varias canas-de-acucar embaixo de um
portal, remete a uma parede da casa do avo.
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O perfil do Sr. Bacana traz sua marca, seu segmento, o ator
da marca Seu Waldemar como Sr. Bacana, seu diferencial, sua
localizacdo (Bauru-SP), o apelo a compra, e o link direto para o
WhatsApp da marca, facilitando as vendas.

Reapresentar essas bebidas, o caldo de cana e a
agua de coco, mas principalmente o caldo de cana
que é uma bebida muito nostalgica e muito barata
sem valor agregado e o posicionamento da marca
€ mostrar que existe sim um valor agregado, que é
intangivel, que é uma memoria afetiva, mostrar a
melhor versio que essa bebida tem, através de um
design contemporineo, uma embalagem bonita,
da qualidade, principalmente higiene, se vocé for
no centro da cidade ndo consegue encontrar um
garapeiro que apresente um padrdo de higiene,
entio a ideia é reapresentar esse produto con-
tando uma histdria, que é a histéria do meu avd
(Almeida, 2021).

A estratégia da marca Sr. Bacana é, portanto, remeter a me-
moria afetiva do publico, imaginario coletivo ou individual, que
desperta recordacoes criadas por meio de emocoes, sentimentos
tocantes e momentos que, de alguma forma, nos formam como
individuos (Rochneski, 2018). O Sr. Bacana, um avd bem-humo-
rado que moi cana e fura coco, nos transporta ao passado, ao
aconchego da familia, a nostalgia de um tempo bom.

Essa estratégia de ressignificar os modelos tradicionais de pu-
blicidade nas midias sociais, de despertar a memoria afetiva do
publico com um avd “bonachio”, oferece um produto da infancia,

facilita a conexao e a empatia com a mensagem da marca.
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O foco da marca é a figura do meu avo, nao a
comunicacdo dos produtos que sio commodities
(cana e coco), a estratégia é adicionar significado
ao produto e como ele era apresentado, trazendo
a figura do avé como elemento principal da marca,
por conta disso trazer a memoria afetiva e trans-
forma-lo em avé de todo mundo, mostra-lo como
um cara acolhedor, uma pessoa simpatica, que é
como ele é mesmo (Almeida, 2021).

A marca conta a histéria do seu avé e sua parceria com o neto,
que é grato pela sua dedicacdo a familia, neto que sente prazer
em repassar esse amor e tradicdo as futuras geracoes. Almeida,
em 2020, ndo sé lancou a marca em parceria com o avo, mas tam-
bém se inseriu na logistica do negdécio, envasando o produto nas
novas embalagens, auxiliando nas vendas on-line, e entregando
para os clientes em domicilio. Ou seja, o0 neto é também o admi-
nistrador do negécio.

Apds andlise exploratodria dos posts, stories e reels da marca Sr.
Bacana, além do aparecimento em midias espontaneas locais e
nacionais, observamos trés momentos de evolucido da marca e
suas estratégias de comunicacao e vendas.

Lancamento da marca - 08/03/2020 a 05/05/2020

A identidade visual da marca foi lancada no Instagram® em
08/03/2020, assim como seus valores, suas novas embalagens, a
Kombi envelopada e a personificacio da empresa pelo Seu Wal-
demar, Sr. Bacana, o avo garapeiro.

Com o inicio da pandemia, a marca deu uma pausa nas suas
atividades para se reinventar: lancou o servico de entrega em
casa, apresentou a sua histéria e a Sra. Bacana. A alma da marca é

3  https://www.instagram.com/senhor_bacana/
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arelacdo de amor do neto pelo avé e vice-versa, a luta didria para
manter a familia com seu trabalho honesto, valores com os quais
o publico se identifica.

Seu Waldemar, o ator da marca, aparece pela primeira vez
para protagonizar muitas histérias bem-humoradas, posts com
argumentos racionais sobre seus produtos, seu valor nutricio-
nal, os enderecos dos pontos-de-venda, cardapio com precos e
a entrega em domicilio. Além de seduzir o consumidor com ar-
gumentos emocionais, com sugestoes deliciosas de consumo dos
produtos e o brinde de palitos de cana-de-acuicar, que remete a
infancia no interior.

A marca Sr. Bacana lanca mao de funcionalidades do Instagram
para interagir com o publico, com perguntas nos stories e solicita-
cdo de marcacao de amigos para propagar a marca. Com o delivery,
os pedidos sdo pelo direct (mensagem privada do Instagram) ou
pelo WhatsApp. E como nido atender a um “pedido de v&"™?

Gradualmente, a marca se coloca em posicdo de igualdade
com seu publico, que agora também tem poder de decisdo sobre
ela, ao ser consultado, por exemplo, sobre qual modelo de unifor-
me deve adotar.

O proposito da marca Sr. Bacana é apresentado: vai além de
vender caldo de cana e 4gua de coco, é o de transferir a experién-
cia, a historia de vida desse av6 para o neto, que tanto o admira.
Nasce uma marca que vende produtos commodities de uma for-
ma afetiva, que remete a nostalgia de uma geracao passada, que
quer ser perpetuada pelo jovem neto. O primeiro story da marca
traz o Seu Waldemar, o préprio Sr. Bacana, convidando os segui-
dores a conhecerem o delivery da empresa. A marca é humana,
tem voz e rosto.
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A marca também traz contelddos sobre a histéria da maté-
ria-prima, cana de acucar, e informa os beneficios do produto,
argumentos racionais para convidar seus seguidores a mar-
carem um amigo que gosta da bebida, ou seja, a propagarem a
marca voluntariamente.

A nova “economia afetiva” incentiva as empresas a
transformar as marcas naquilo que uma pessoa do
meio da industria chama de “lovemarks” e a tornar
imprecisa a fronteira entre conteuidos de entreteni-
mento e mensagens publicitarias. Segundo a logica
da economia afetiva, o consumidor ideal é ativo,
comprometido emocionalmente e parte de uma
rede social. Ver o anuncio ou comprar o produto ja
nao basta; a empresa convida o publico para entrar
na comunidade da marca (Jenkins, 2009, p. 47).

No fim dessa primeira fase, a Sra. Bacana também é apresen-
tada ao publico, a avé que também ajuda no negdcio, explica a
estratégia da marca no Instagram, mas que, acima de tudo, forma
com o Sr. Bacana um casal feliz, simbolizando seguranca, amor e
aconchego familiar.

Conexao com a marca - 6 de maio de 2020 a 30 de
outubro de 2020

Decorridos dois meses de campanha, a marca Sr. Bacana al-
cancou 1.000 seguidores, o que indica que houve identificacdo do
publico com suas mensagens. Marcam esta fase: parcerias com
celebridades da cidade; autoridades em nutricdo explicando os
nutrientes e usos funcionais desses alimentos; presenca na midia
espontanea local na TV Tem (Revista de Sabado e Tem Noticias),
na TV Record Paulista, no Jornal da Cidade e no portal Solutudo;
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além do primeiro evento e comentarios positivos dos seguidores
sobre o produto e o propdsito da marca.

A estratégia da marca Sr. Bacana de conquistar lovemarks e
moldar a sua reputacio, constréi-se pelas interacées com o clien-
te, por meio de uma comunicacdo humanizada, sem hierarquias,
com um ator da marca que cativa o publico com suas historias.

Storytelling consiste em, como o préprio nome
indica, «contar uma histéria», ou seja, dar forma ao
conteudo seguindo um tema ou uma determinada
«voz». Pretende transportar o consumidor, criar
na sua mente uma imagem vivida sobre a marca,
produto, servico ou conteudo (Afonso; Borges,
2013, p. 188).

O Instagram é a midia social adequada para pequenas histo-
rias, rotina da atividade profissional do Sr. Bacana, os bastidores
da marca, o dia a dia dos atores, e curiosidades do passado das
personas (recurso do #tbt que permite postagens de algo que dé
saudade as quintas-feiras), como a informacdo sobre como Seu
Waldemar escolhe seus fornecedores ha 30 anos, todos peque-
nos produtores em sitios locais que permitem a visitacido e a
verificacdo da procedéncia.

A marca ganha visibilidade e conquista dois espacos de midia
espontanea na emissora de televisio lider de audiéncia, TV TEM,
afiliada da Rede Globo nas regides de Bauru e Marilia, Sorocaba e
Presidente Prudente. Ambos os programas mostram como o Seu
Waldemar reinventou seu modelo de negécio durante a pande-
mia, criando a marca Sr. Bacana.

Essa visibilidade e reputacao trazidas pela midia tradicional
TV reforcam que a revolucdo dos meios pds-massivos nido re-
presenta o fim dos meios massivos, mas a sua transformacao; a
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estrutura dos meios de comunicacio de massa é importante para
formar o publico, dando-lhes um sentido de comunidade e per-
tencimento local (Costa, 2016).

(...) as midias tradicionais mantém posicio de des-
taque em credibilidade. Ainda que em constante
mudanca e em evolucido tecnolégica, os consu-
midores se mantém fiéis a determinados habitos
e comportamentos, o que confirma a forca da TV
como um dos principais meios de comunicacao,
mesmo na era da conectividade’, explica Giova-
na. Nesse contexto, a diretora da Kantar IBOPE
Media ressalta a importancia dos veiculos de co-
municacdo produzirem conteudos que realmente
chamem a atencio de seus publicos. Destacou as
producdes locais e o jornalismo, que € ancora para
consolidar a importancia da televisdo em sua po-
sicdo destacada (SERTSC, 2019).

Ao ser divulgada em um telejornal e um programa de entre-
tenimento, ambos locais e midias espontaneas, ndao pagas pela
marca, contetidos de interesse do publico e ndo em forma de pu-
blicidade tradicional, a marca ganhou a credibilidade e o status
de que o meio TV se reveste.

A abordagem humoristica nas postagens inclui memes vira-
lizados que fazem sucesso entre o publico jovem e o Seu Walde-
mar, como a danca “os 4 caras que as minas se amarram’, trilha
sonora e coreografia que foram amplamente interpretadas na
rede social Tik Tok e que migrou para o Instagram - este video
teve 7.000 visualizacoes.

A marca sugere formas de consumo de seus produtos para o pu-
blico que busca uma alimentacdo natural e saudavel. Equilibra, por-
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tanto, argumentos légicos e emocao para persuadir o consumidor,
combinando logica e emocao, realidade e fantasia (Costa, 2016).

A razao de ser do branding é alimentar o poder das marcas e
ter um impacto significativo na sociedade, mais do que apenas
no mercado, e isso so é possivel quando é bem claro qual sen-
timento a marca desperta e quais sdo seus valores intangiveis
(Troiano, 2017). Pelos depoimentos do publico do Sr. Bacana, a
marca transmite alegria, nostalgia, dicas para uma vida saudavel
e leve, evocando momentos nostalgicos e transformando habitos
e costumes de seus clientes e consumidores, que agora conso-
mem a agua de coco e caldo de cana porque essa marca adquiriu
relevancia em suas vidas, ou seja, o Sr. Bacana compreendeu os
sentimentos de seu publico.

Marcas com alma contam histérias e geram engajamento (Te-
lles, 2010): Seu Waldemar conta como passou de empregado da
Cooperativa Noroeste a comerciante no Ceasa, até montar sua
primeira barraca de caldo de cana. Para se diferenciar de outros
vendedores desses dois produtos commodities (caldo de cana e
agua de coco), a marca Sr. Bacana apela as emocoes.

O apelo emocional é o diferencial da marca Sr. Bacana, que es-
tabelece contato com os consumidores por esse recurso ilimitado
(Jenkins, 2009). A histéria de Seu Waldemar com a sua esposa, de
um casamento feliz e duradouro, remete a mitologia moderna do
amor e do happy end (Morin, 1977), imagens concernentes a vida
pratica e imagindria do seu publico que se identifica e se projeta
nessas histérias.

Com o sistema de entrega em casa, o lucro com as vendas au-
mentou 400% em trés semanas, sendo necessario contratar um
entregador, e passando, em trés meses, a 1.200% de resultado da
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gestdo da comunicac¢do no Instagram e estratégias mercadoldgi-
cas. Eamarca Sr. Bacana revela todo esse trabalho ao seu publico,
que também ajuda a construir esse seu empreendimento.

A marca como influenciadora digital - 31 de outubro de
2020 a 8 de marco de 2021

De 3.000 seguidores, neste periodo, a marca Sr. Bacana passa
a ter cerca de 30.000, apds aparecer no programa de TV aberta
Globo, Caldeirdo do Huck, programa com audiéncia nacional, em
27 de fevereiro de 2021. Ganha status de marca influenciadora
digital (Terra, 2021), que passa a divulgar micromarcas da cidade
e regido, inseridas em histérias que mostram o lifestyle, uma ro-
tina simples, apostando sempre no bom humor.

Para se tornar referéncia é preciso ter um publico
assiduo nas midias sociais, para que os seguidores
se sintam representados e criem o sentimento
de identificacdo. Com esse poder de representa-
tividade, as marcas locais fazem parcerias com a
marca Sr. Bacana, usando-a como um meio entre o
consumidor e um porta-voz da marca, facilitando
a maneira de negociar (Freitas, 2020).

Engajamento, alcance e relevancia sdo os aspectos principais
para caracterizar um usudrio da rede ou uma marca como in-
fluenciador digital. A audiéncia, ou seja, o numero de seguidores
os categoriza. Para Piza (2016), “um individuo torna-se influen-
ciador quando consegue manter uma audiéncia cativa por um
periodo constante, ou seja, quando as variaveis alcancam rele-
vancia e ressonancia e articulam-se entre si”.

O Sr. e a Sra. Bacana, como microinfluenciadores (Kuak, 2020)
com alcance regional ou local, possuem grande confiabilidade e
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relevancia por sua proximidade com seu publico e vivéncia da
mesma realidade, o que proporciona a eles um maior engajamento.

A reputacdo da marca na midia social Instagram credencia
seus atores a recomendar marcas locais, como a empresa Mas-
sas Dona Thereza, pastificio de Macatuba, na regido de Bauru,
e Ceard Magazine, loja bauruense de enxovais, além de outros
comércios locais que presenteiam o casal com seus produtos pu-
blicizados no perfil.

Se os seguidores sdo coprodutores da divulgacio da marca,
Seu Waldemar compartilha com eles seu sucesso nesse em-
preendimento, instaurando o humor quando se posiciona como
autoridade, nio sé na arte de produzir caldo de cana, mas como
empreendedor bem-sucedido nas suas estratégias de comunica-
cdo e vendas. O video foi visualizado 5.878 vezes.

A Sra. Bacana como microinfluenciadora também divulga a
empresa Confianca Supermercados, rede bauruense de super-
mercados, que possui sete unidades em Bauru e mais cinco em
cidades do interior do estado de Sdo Paulo.

Acontecimentos familiares, como a comemoracao das bodas
de platina, 65 anos de casados, reafirmam os mitos do amor, da
felicidade e do happy end (Morin, 1977), “a prova de que a felici-
dade é possivel”, mesmo com uma vida simples, mas em familia
- 0 av0 que conta historias em uma midia social com funciona-
lidades audiovisuais; a combinacao perfeita para o arquétipo do
avo, cujas imagens sao de natureza coletiva: entre os arquétipos
junguianos, representa o inocente (natural e bondoso) e o bobo
da corte - espirito extrovertido, que ri de si mesmo (Jung, 1942,
apud Mark; Pearson, 2001, p. 18).
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Segundo seu neto (Almeida, 2021), a estratégia da marca se
ancora sobre estes dois arquétipos. A esséncia da marca relacio-
na-se ao valor de uma vida simples, mostrando a casa deles do
jeito que é ha anos, a forma como os avés se vestem, sem nenhu-
ma producio, mensagens sempre bem-humoradas, provocando
oriso e a empatia nos seus seguidores.

Os avos de 30.000 seguidores tém responsabilidade social e o
posicionamento politico claro: sdo a favor da ciéncia. Essa credi-
bilidade dos atores influencia positivamente seu publico a uma
atitude construtiva socialmente, ou seja, essa marca promove
produtos e servicos proprios e de outras empresas locais, mas
também se preocupa com o bem-estar coletivo.

Consideracoes finais

Em uma experiéncia inédita, a marca Sr. Bacana, para se desta-
car no negécio commodity bauruense de venda de caldo de cana
e agua de coco, é personificada por um avoé que ainda trabalha e
tem muita histéria para contar, sempre com bom humor, um li-
festyle simples e com um casamento longevo. Esse avo conhecido
na cidade remete a memoria afetiva do avé de todos, que sempre
aconchega e estd bem-humorado.

No contexto pds-massivo, o idealizador da marca, Kelvin de
Almeida, transformou a atividade do seu av6, Seu Waldemar,
um senhor de 87 anos, em uma marca com alma digital, tendo
como principal canal de comunicacio e vendas a midia social
Instagram. Com a vantagem de ter 30 anos de tradicado, adotou
uma estratégia para reinventar os negdécios do avo e dar conti-
nuidade a empresa.

A alma da marca é um gesto de amor e gratiddo do neto ao Seu
Waldemar por sua luta para cuidar da sobrevivéncia da familia
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e perpetuar essa tradicdo cultural para outras geracées. E uma
marca genuina, com propdsitos bem definidos, e com os quais o
publico se identifica, se diverte e se encanta.

Essa sensacdo de nostalgia, ouvir histérias de um tempo bom
em que a vida era mais tranquila, aproxima os clientes da marca,
pois o Sr. Bacana é uma pessoa simples, transparente ao dialogar
com seu publico, que informa a todos sobre a conducéo do seu
negocio, pede opinido sobre decisdes da empresa e aceita desafios
engracados propostos pelo neto.

Essas intencoes da marca Sr. Bacana convergem com o Ins-
tagram, j4 que essa midia social oferece funcionalidades como
os stories e os reels, cuja linguagem audiovisual é perfeita para
despertar sensacoes sentimentais ndo apresentadas até entio
por nenhuma rede social.

Com alma digital e produtos que remetem a nossa infancia, a
marca Sr. Bacana representa uma fusao entre o tecnolégico e o
tradicional, tem rosto, voz e histéria de vida. Sua comunicacao
mercadolédgica é humana, empatica, dialégica, fugindo aos cano-
nes tradicionais da publicidade intrusiva e apelativa. Os clientes
optam por seguir a marca, querem se relacionar e se divertir.

A pagina da marca no Instagram conseguiu tamanho desta-
que a ponto de gerar midias espontaneas, como jornais impres-
sos, telejornais locais e participacdo no programa Luciano Huck,
da TV Globo.

Tamanho alcance e engajamento contribuiram para que
a marca se tornasse promotora de varias marcas do comércio
local, alcando-se ao status de marca influenciadora digital de
produtos alinhados com sua proposta de uma alimentacao sau-
davel e natural, devido a credibilidade e reputacdo alcancada
em um ano de vida.
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Em tempos de economia afetiva, os consumidores querem
imergir no universo das marcas através de narrativas que ins-
tiguem a busca por experiéncias satisfatérias, ao mesmo tempo
que se envolvem emocionalmente com os produtos que conso-
mem. O publico busca autenticidade e verdade, como o Sr. e a Sra.
Bacana, avds como nossos avos.

Enfim, a marca Sr. Bacana na plataforma Instagram é um
exemplo da oportunidade de consolidacido das midias sociais
como ferramenta de comunicacio publicitdria, com estratégias
digitais criativas e diversificadas. Na cultura pés-massiva, o pa-
radigma € a conexdo entre marcas e pessoas, e, para se manter
sustentavel nesse cendrio, é preciso inovar e ter uma identidade,
imagem e reputacdo humana, flexivel, ética e verdadeira.
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Um olhar sobre a praxis criativa das agéncias de
publicidade digital contemporaneas?

Maria Cristina Dias Alves?®

Tempo de incertezas

Astransformacoes no trabalho das agéncias de publicidade tém
sido cada vez mais aceleradas, seja no préprio modelo de negécio,
fluxos e organogramas, seja em relacdo a indefinicdo do que é ser
publicitaria ou publicitario hoje. Exercitei um olhar atento para es-
ses movimentos, uma vez que vivenciei muitos deles no meu proé-
prio fazer como criativa publicitaria em agéncias, inquietacdo que
me levou a pesquisa de doutorado e, mais recentemente, de pos-
-doutorado. Na primeira, objeto deste texto, realizei uma pesquisa
de cunho etnogréafico em trés modelos de agéncias brasileiras: tra-

1 Texto similar foi publicado em periddico da area, revisto para esta publicacdo com atualizagdes e
novos aportes.

2 Doutora em Ciéncias da Comunicacéo pela Escola de Comunicagoes e Artes da Universidade de Sao
Paulo, onde é docente do curso de graduacdo em Publicidade e Propaganda. Publicitdria e integrante
dos grupos de pesquisa (CNPq) Comunicagdo, Consumo e Arte, da ESPM/SP, e GESC3, da ECA/USP.
E-mail: crisdias@usp.br | crisdays@gmail.com



dicional, digital e colaborativa® para acompanhar de perto os pro-
cessos criativos das duplas de criacio, além de localizar o papel dos
profissionais junto a acao dos dispositivos tecnodiscursivos no que
conformam homogeneidades, metodologias e controle. Me ative a
observacao participante, além de entrevistas em profundidade.

As observacoes e analises foram realizadas na perspectiva da
interacao, cuja gramaticalidade permite categorizacoes de pro-
cessos e distincdo de modelos de negécio a partir de um quadro
tedrico que abarca os conceitos de dispositivo (Foucault, 2000;
Deleuze, 2009; Agamben, 2011), de mediacio (Lopes, 2018; Mar-
tin-Barbero, 2009) e de midiatizacdo (Braga, 2012; Véron, 2014;
Hjarvard, 2012) nos procedimentos de trabalho. Situo a organi-
zacao agéncia de publicidade e seus processos de trabalho, como
o uso de aparatos técnicos (as maquinas e os sistemas), as divisoes
dos departamentos (fisicas e organizacionais), os processos co-
municacionais publicitarios e os procedimentos, as reunides de
briefing, enfim, o organograma e fluxo de trabalho - que ocorre
em um espaco fisico especifico -, como constituintes dos disposi-
tivos, sejam discursivos (como as nomeacoes de departamentos e
cargos), de tecnicidade, de controle, de criatividade e de produti-
vidade, cujas praticas constituem os sujeitos e a prépria organiza-
cdo. Desse modo, investiguei também a presenca dos dispositivos
nas praticas dos profissionais* de criacdo, conformando circuitos
(Braga, 2012a) a partir de diferentes suportes, sejam analégicos
ou digitais, para alcancar um contrafluxo ad infinitum por meio

3 Foram pesquisados trés modelos de agéncias, entre as 20 maiores do pais, localizadas no maior
mercado nacional, que é a cidade de Sdo Paulo: uma tradicional, originalmente voltada para
a midia off-line; uma digital, com trabalhos para as midias digitais, redes on-line e projetos de
e-commerce e, enfim, uma colaborativa, modelo hibrido de negécio publicitario que congrega varias
atividades afins. As agéncias, clientes e nomes dos profissionais ndo foram divulgados por acordo de
confidencialidade (Alves, 2016).

4 Utilizo o género masculino dada a presenca macica desses profissionais da criagao e, principalmente,
a confidencialidade exigida na pesquisa. N&o se trata de um juizo de valor.

Sumario 135
<< N



do engajamento de consumidores, um dos imperativos da publi-
cidade contemporanea.

Para (Braga, 2009), a midiatizacdo ¢ um novo processo in-
teracional de referéncia, movimento que vai das estruturas a
processos, e de instituicdes (ou grupos delas) para uma classe de
atividades, sistemas processuais e ndo estruturais: “é preciso pen-
sar que os processos geram estruturas tanto quanto as estruturas
se realizam em processos” (Braga, 2006, p. 30). Nesse sentido, os
dispositivos midiaticos sdo produtos e, ao mesmo tempo, produ-
tores de transformacodes, implicam na autonomia de emissores e
receptores, modificam e distorcem sentidos, bem como a relacao
espaco-tempo: “os fenémenos midiaticos sdo uma precondicdo
de sistemas sociais complexos, e por isso a midiatizacdo possui
tanta importancia quanto estes” (Verén, 2014, p. 14).

Veron se volta a analise da sociedade em vias de midiatizacao
desde os anos de 1990, por considera-la muito mais complexa
do que as anteriores, devido a institucionalizacdo da midia e as
consequentes mudancas sociais. Para o autor, a midiatizacio faz
parte da continuidade histérica de fenémenos midiaticos e ndo
em decorréncia da modernidade. Seria uma consequéncia, sim,
da nossa capacidade de semiose (Veron, 2014, p. 14), consideran-
do a midiatizacdo a partir de uma tradicdo social-construtivista,
como Braga (2012) e Fausto Neto (2010).

Ja Hjarvard (2012) considera a midiatizacdo um processo
macrossocial (comparada ao processo da globalizacio) instituido
por uma légica da midia: “ modus operandi institucional, estético
e tecnoldgico dos meios, incluindo as maneiras pelas quais eles
distribuem recursos materiais e simbdlicos e funcionam com a
ajuda de regras formais e informais” (Hjarvard, 2012, p. 64-5),
uma tradicao institucionalista.
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A partir dessa logica, o autor distingue midiatizagdo direta e
indireta, diferenciacdo que permite compreender modos de in-
teracdo. HA midiatizacio direta quando determinadas atividades
sao transformadas na interacdo com os meios, como acontece com
o uso de aplicativos de videoconferéncia e ainda servicos on-line
de bancos, entre outros. J4 na midiatizacao indireta, sdo os meca-
nismos midiaticos e os simbolos que influenciam as atividades,
ao criar contextos culturais. H4, ainda, a intertextualidade entre
meios e instituicdes (Hjarvard, 2012, p. 67, 68); como exemplo, te-
mos as séries criadas e produzidas em diversos paises, acessiveis
nas plataformas de streaming, que influenciam a apreensio das
praticas socioculturais de tantas e tao diferentes culturas.

Em minhas pesquisas, considero a midiatizacdo como um ins-
trumento heuristico para analisar processos, como sugere Braga
(2012), ndo a dissociando das mediacées comunicativas da cultu-
ra, de Martin-Barbero (2009), que ha anos sinaliza as transfor-
macoes culturais a partir de uma visdo contraria ao pensamento
unico que faz da tecnologia “o grande mediador” entre as pessoas
e o mundo (Lopes, 2014). “O que esta ai implicito € a recusa do
sentido instrumental de tecnologia tao sedimentada nos estudos
de comunicacdo”’ (Lopes, 2018, p. 21).

Nesse sentido, o adensamento da mediacdo da tecnologia
a torna estrutural para Martin-Barbero, resultando em novas
percepcoes, novas linguagens e sensibilidades, como se referem
Pienz e Cenci (2019). A proximidade entre ambos os conceitos
também é apontada por Barros (2012, p. 88), sendo as mediacoes
comunicativas da cultura voltadas as interacdes sociais que
ocorrem pela midia, e a midiatizacdo da cultura para as praticas
sociais decorrentes da légica da midia.
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Midiatizacdo é um conceito sensibilizante em
torno do qual varios pesquisadores se reuniram,
interessados em uma investigacdo empirica da
importancia do papel que a midia desempenha na
transformacéao da cultura e da sociedade. [...] Sob
esse ponto de vista, o termo midiatizacdo refere-se
a um discurso aberto e continuo de teorizacio
sobre transformacoes sociais e culturais em rela-
c40 a midia e as comunicacées (Hepp, 2020, p. 15,
traducdo nossa).

A escolha pela aproximacdo entre mediacio e midiatizacao
possibilita observar e classificar a interacdo em processos de tra-
balho, ou seja: os modos de fazer das duplas de criacdo compostas
por redatores, diretores de arte e, inclusive, programadores, com-
binados a outras conexoes, implicadas nas anteriores, mas nem
sempre percebidas. O excesso de informacdes fragmentadas na
rede on-line acelera processos, permite acesso a tudo por todos e
muitos profissionais nao se dao conta do carater plurissignico da
publicidade, conformado em procedimentos sistémicos.

Uma agéncia digital entre as agéncias de publicidade

Para dar conta das classificacées dos tipos de agéncias de
publicidade digitais contemporaneas, realizei uma pesquisa
exploratoéria sobre formatos e fluxos de trabalho na qual foi pos-
sivel distinguir dois tipos: agéncias prestadoras de servicos de
comunicacdo por meio de plataformas digitais, games, aplicativos
e criacdo de pecas diversas para a rede on-line; e as que execu-
tam servicos de TI (tecnologia da informacao), gestdo de dados e
marketing digital, ainda que essa terminologia ndo comporte a
abrangéncia dos possiveis servicos prestados. A revisdo biblio-
grafica permitiu compreender modelos distintos de negécio das
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agéncias digitais, sem, contudo, encontrar estudos conclusivos
do campo da comunicacao. Essa incerteza decorre das definicoes
do tipo de trabalho que essas agéncias realizam, cuja consolida-
cdo tem sido alterada com a ascensdo das empresas de tecnologia
a categoria de agéncias digitais, como ocorreu com a Accenture,
ao adquirir a New Content, no Brasil, e a Droga 5, de Nova Iorque,
entre outras empresas, se tornando a maior rede de agéncias di-
gitais do mundo (Isto E Dinheiro, 2021).

A inconclusao sobre esse modelo de agéncia fez com que meu
olhar se voltasse para o fim dos anos de 1990, quando as empre-
sas de computacao, especializadas em sistemas de automacao ou
de multimidia, realizavam a maioria dos servicos para a internet.
Apenas em 1994, as primeiras pecas publicitarias brasileiras co-
mecaram a ser criadas, com a chegada das empresas de pesquisa
on-line e os chamados buscadores, que atrairam consumidores
avidos por encontrar na web os sites de empresas e realizar com-
pras, como relata Pinho (2000, p. 192, 193). Entretanto, foi preciso
um ano para que as empresas se interessassem pela visibilidade
proporcionada pela web, por ser considerada um sinal de “mo-
dernidade” escreve o autor.

Na agéncia digital pesquisada, ha departamentos especificos do
universo digital, como os de TI, o de projetos, e, inclusive, de e-com-
merce, e, ainda, outros que sao formados a medida que os proces-
sos de trabalho requerem novas competéncias, tal como ocorreu
no departamento de midia com a chegada dos profissionais de BI
(business intelligence), de performance e os analistas de midias so-
ciais. Essas denominacoes trazem normatizacdes que, por sua vez,
remetem ao conceito de dispositivo, localizado num jogo de poder,
“as estratégias de relacoes de forca sustentando tipos de saber e
sendo sustentadas por eles” (Foucault, 2000, p. 140) - poderes e
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saberes que seriam uma terceira dimensao no espaco interno do
dispositivo, essa “maquina de fazer ver e de fazer falar”, segundo
Deleuze (1999, p. 156), que o localiza nos regimes de enunciacio, do
que é visivel e do que é enunciavel, implicando em linhas de forca.

Um exemplo singular é o uso frequente da palavra task na
agéncia digital, ao contrario de job (termo utilizado para nomear
os pedidos de trabalho de agéncias de publicidade). Na comparacio
da definicdo de ambas as palavras, verifico que task (tarefa) tem
um carater mais pratico, refere-se a realizacdo de um trabalho ou
empreitada num determinado prazo. Ja job (trabalho), traz sinéni-
mos que valorizam o fazer, tanto manual como intelectualmente.
Essa pequena distincdo de terminologia faz emergir as linhas
de visibilidade e de enunciacio sobre as quais se refere Deleuze
(1999), imanentes em cada dispositivo, e que relaciono ao fazer
técnico das agéncias digitais. Outro exemplo sido os dispositivos
de controle, como os relatérios de timesheet para medir o tempo
de trabalho dos profissionais na realizacdo das tarefas, por hora-
-homem,’ presentes também em outros modelos de agéncia, antes
preenchidos no papel e entregues uma vez por meés e, agora, con-
trolados, diariamente, por sistemas de trabalho informatizados.

H4 quatro divisdes de trabalho na criacdo desta agéncia digi-
tal, segundo o diretor de criacao: as plataformas, que sdo portais e
hubs, ou seja, as estruturas; a propaganda, como hot sites, campa-
nhas, display, banners e pop ups; e, ainda, social media, app e fer-
ramentas. Para realizar esses trabalhos, a criacido é dividida em
dois grupos, sendo um de criacio (equipe sénior), denominado
demandas da propaganda, e outro de producao criativa (demais
criativos plenos ou juniores).

5 Os custos por hora-homem constam nas tabelas de pregos de servicos fornecidas pelas associagdes
das agéncias, como ABRADI e SINAPRO (SINAPRO SP, 2022).
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E comum que a equipe de producio criativa dé andamento a
um trabalho ja iniciado, como também observei na agéncia de
modelo tradicional (Alves, 2016), na qual os assistentes ou equi-
pes de juniores tocam o trabalho idealizado pelos seniores. Algu-
mas pecas sio criadas pelos redatores seniores e diagramadas por
diretores de arte da producao criativa, como os textos para blogs
de clientes e posts, devido a um padrao preestabelecido e por ser
um trabalho recorrente. Segundo um dos redatores, sio quinze
posts por més, em média, para cada cliente, com informacoées
para a criacdo de conteudo alimentadas pelo atendimento/pla-
nejamento. Pode acontecer, ainda, de alguns trabalhos serem fei-
tos pelas duplas seniores, mesmo as devolutivas (refracdes). Isso
depende de cada caso e do peso do trabalho, como foi observado
no modelo de briefing visualizado, em que ha um valor atribui-
do a cada trabalho de acordo com o grau de importancia: ouro,
quando sdo de alta importancia para o cliente e a criacao deve ser
mais detalhada, incluindo planejamento; prata, para projetos do
dia a dia; e bronze, para criacoes simples e rapidas.

Apesar da distincdo de um trabalho mais técnico, como a
criacdo de sites e até de plataformas de e-commerce, o departa-
mento de criacdo da agéncia digital é bastante valorizado, como
também acontece na agéncia de modelo tradicional. Nao verifi-
quei, entretanto, o mesmo encantamento com programadores e
profissionais de TI, que, na agéncia tradicional, sdo considerados
génios (Alves, 2016, p. 80). Na agéncia digital, esses profissionais
ficam em uma sala separada e sob a supervisido do departamento
de projetos, uma funcao mais técnica, talvez pela origem da agén-
cia, 100% digital. Por outro lado, ha relevancia do departamento
de midia, responsavel pelas estratégias que acompanham os mo-
vimentos dos consumidores na rede on-line. Conforme o relato
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informal do diretor de criacio, “ele é o cara”, aquele que sabe das
coisas e cuja importancia é asseverada pelo préprio responsavel
do departamento.

Acrescento as observacoes da tese, alguns dos achados da pes-
quisa de pos-doutorado (Alves, 2021), em que também discuto os
novos cargos e departamentos em ascensao, devido a prolifera-
cdo da midia digital e das redes sociais. Alguns nao pertencem a
um departamento especifico nas agéncias, até mesmo em relacao
ao espaco fisico no ambiente de trabalho, como acontece com os
profissionais de conteudo (content). Uma breve pesquisa explora-
téria, nos sites das 10 maiores agéncias do Brasil em 2021, revela
as seguintes denominacoes para os departamentos de conteudo
e de dados, seja para a midia, seja para o planejamento: VMLYR:
connections; Ogilvy: PR einfluencer/data intelligence; Africa: CCC
Effectiveness (culture insights, comms plannings e content tenden-
cies); WMccann: conteudo (community manager) e influencia-
dores; Artplan: conteuddo/storytelling, inovacao e creative data/
meétricas social learning; Publicis: conteudo, social e influencer e
social intelligence; TalentMarcel: conteudo e BI e inovacéo; e, por
fim, DPZT: comunicacio, engajamento e influencer, e midia/BI.

Ha uma crescente indeterminacao, tanto nos modos de tra-
balho, quanto nos formatos de negdcio da publicidade, em que
agéncias tém incorporado novos departamentos para lidar com
os dados e as possibilidades de expansao de servicos com o uso da
tecnologia (big data e inteligéncia humana).®

6 “A Africa acaba de aumentar sua capacidade ferramental por meio de duas novas solucées
integradas ao seu portfélio. A Omni, que se coloca como uma plataforma de marketing de precisao,
auxiliando estratégias de midia, e a Q, que combina big data e inteligéncia humana para quantificar
e prever mudancas culturais”. Disponivel em: https://bit.ly/3h9EHV8. Acesso em: set. 2022.
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Um processo, as mediacées, a midiatizacao

Além das entrevistas realizadas,” a escolha pela observacio
participante em todas as agéncias possibilitou seguir de perto
alguns processos de criacio e estar presente em reunioes de brie-
fing e de brainstorming, uma vez que o investigador “acompanha
e vive (com maior ou menor intensidade) a situacio concreta que
abriga o objeto de sua investigacio. [...] Seu papel é de observador”
(Peruzzo, 2003, p. 11). A minha experiéncia em agéncias (por ser
redatora e diretora de criacdo) permitiu participar, inclusive, de
um dos trabalhos, distribuidos a todos os redatores num esforco
conjunto para resolver um problema de criacido de nomes para
um novo aplicativo de uma instituicao financeira.

Descrevo aqui o processo de criacdo de uma landing page para
portadores de cartao de crédito dessa mesma empresa, que pro-
punha a transferéncia de pontos para o programa de milhagem
de uma companhia aérea parceira e, desse modo, possibilitava
o up grade no cartao de fidelidade da companhia. O diretor de
arte selecionou algumas referéncias de imagens, que buscou
na internet e, junto ao redator, tracaram um caminho criativo
bastante grafico, que deu inicio ao rascunho da peca. Nesse fazer
da dupla, observo um caso de midiatizacdo direta, desde a pes-
quisa de referéncias na rede, intercalando a todo o momento o
processo criativo; e indireta, pela maneira pela qual discutiam o
trabalho, fazendo emergir a materialidade discursiva das repre-
sentacodes culturais, tanto do produto, quanto do target: “formas
diretas e indiretas de midiatizacdo muitas vezes operam em

7 Considerando todo o corpus, realizei vinte e cinco entrevistas (gravadas em audio) com trinta
profissionais: criacdo, atendimento, planejamento, midia, producdo, programagio, projetos e
relacdes publicas.
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combinacdo, de modo que nem sempre é facil distingui-las”
(Hjarvard, 2012, p. 67), como descrevo a seguir.

O diretor de arte rascunhou em um papel algo que conside-
rava representar visualmente o up grade de pontos. Associou-o
a pequenos circulos, muitas bolinhas, que juntas formavam um
avido, para que o correntista pudesse interagir com a imagem:
assim que passasse o mouse sobre as bolinhas poderia arrastar a
imagem, transformando-a em um avido completo. A solicitacao
de que o cliente interagisse com a peca foi sugestao do préprio
diretor de arte e ndo do cliente, o que exigiu um trabalho a mais.
Nesse caso, o diretor de arte aproveitou as possibilidades da pla-
taforma, tendo em vista chamar a atencao do correntista de uma
maneira mais ludica, sedutora e convidativa. J4 o texto da landing
page (ndo revelado devido ao acordo de confidencialidade) era
simples e informativo, referia-se apenas a troca da milhagem.
Isso porque, segundo o redator, era voltado a um cliente especial,
de maior poder aquisitivo/faixa etaria e requeria certa seriedade.

A mensagem da peca s6 se revela com a acdo do consumidor, ou
seja, além da associacdo por semelhanca - bolinhas = pontos -, a
interacdo propoe outra associacao, por causa e efeito - movimento
= avido -, remetendo a acdo do consumidor de trocar seus pon-
tos para realizar uma viagem. Esse tipo de estratégia suasodria ja
ocorria nos anuncios do inicio do século passado, cuja mensagem
se completava a partir da acdo do consumidor, como o da Casa
Mangueira, que convidava o leitor a encostar o nariz na linha
para ver o chapéu sobre a cabeca do personagem, um elemento
de persuasio a mais (Carrascoza, 1999, p. 166-167). A mudanca, na
contemporaneidade, recai sobre o suporte e o modo de abordar
o consumidor, um caso de midiatizacao que, como escreve Verén
(2014), torna os processos mais acelerados e complexos.
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Questionei se esse processo de criacio se repetia sempre e o
redator disse que considera antes o tipo de trabalho e o prazo,
como nesse caso: tinham apenas trés horas para criar a peca e,
entdo, focaram somente no que precisava ser informado. Po-
rém, devido a animacao proposta pelo diretor de arte, o layout
exigia mais tempo e o trabalho ficou pronto apenas no fim do
dia seguinte. Para conseguir adiar a entrega, a dupla chamou o
atendimento para ver o rascunho da peca antes, que gostou do
resultado e conseguiu mais prazo com o cliente.

Como pude observar em outros trabalhos, tem sido comum
a escolha dos criativos de priorizar uma direcdo de arte fun e
interativa, e um texto verbal mais informativo. Em sua maioria,
como e-mails, banners e posts, uma boa ideia conta, mas também
importa a forma de trabalhar a informacio da melhor maneira
para atingir o publico certo. A interacao é pressuposta, principal-
mente, quando sdo pecas digitais impulsionadas para um target
especifico, como os clientes de instituicdo financeira e, desse
modo, a participacdo do consumidor ja é esperada.

Odiretor de criacdo considera o trabalho de criacdo publicitaria
mais “artifice do que artistico”, como também se refere Washing-
ton Olivetto (Carrascoza, 2003), e afirma que as novas tecnologias
nado mudaram esse processo, mas, sim, a maneira de compartilhar
o trabalho, armazena-lo e altera-lo, criando uma falsa ideia de que
tudo pode ser mexido por todos, e ndo, necessariamente, pelo pro-
fissional criativo, como apontado em um dos trechos da entrevista
(Alves, 2016, p. 173): “os processos criativos sdo basicamente os
mesmos. Acontece que as coisas eram mais manufaturadas, entao,
saiam pecas unicas [..] mais arte do que aquilo, que é uma coisa
que esta dentro do computador [..] que todo mundo pode trocar,
mexer” (Diretor de Criacao [redator], agéncia digital).
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Nesse sentido, os dispositivos técnicos conformam auséncia de
controle ndo apenas na circulacio (Fausto Neto, 2010), expectativa
da légica produtiva do polo da emissao, mas que se da antes, na
propria agéncia, no percurso da enunciacio publicitaria (Trindade,
2007), especificamente, no momento de aprovacio dos trabalhos.
O fato de que “todo mundo pode trocar, mexer” resulta em um
esgarcamento das fronteiras também entre a agéncia e o cliente,
intensificados durante o periodo da pandemia, em que muitos
processos ficaram mais acessiveis (Alves, 202, p. 174). Os disposi-
tivos técnicos tornam evidentes os limites do poder, que sé pode
ser capturado por outro dispositivo e, desta feita, um novo saber,
que parece ser dominado pelas agéncias digitais: “quando 14, em
1960, no Mad Men, a agéncia tinha o cliente na méao por deter todo
conhecimento, hoje, eu acho que o digital assume um pouco esse
papel, e esse papel eu ndo sei se ele a curto prazo consegue se soltar,
porque, de novo, é muito rapido’ (Planejamento Jr., agéncia digital).

A valorizacdo do trabalho do criativo é percebida na agéncia
digital, tanto por parte do presidente, como pelos demais depar-
tamentos. O atendimento salienta a importancia do texto verbal,
que considera essencial em uma ideia. Ja o planejamento refere-
-se a um trabalho conjunto, no qual se apresenta insights para as
equipes de criacdo, que sdo o inicio das grandes ideias. Existem
ainda os casos de retroplanejamento, quando o processo comeca
na criacdo (que recebe a solicitacido do briefing, juntamente com
os demais departamentos), e se realiza toda a campanha antes,
entao, o planejamento faz o caminho inverso, elabora a defesa
para validar o conceito e as ideias da campanha, como também
observei na agéncia tradicional e nas entrevistas realizadas no
pos-doutorado (Alves, 2016; 2021).
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Essa valorizacio da criacdo decorre da capacidade de gerar
ideias, contar historias e mobilizar consumidores para curtir e
compartilhar as narrativas das marcas. Estendem essa participa-
cioparaalém do simples curtir, como salienta odiretor de criacio:
“eu sou redator, eu sei fazer historia, sei o poder do storytelling,
sei fazer e gosto de fazer. E, na oportunidade, ndo deixo de fazer
coisas como se fosse um filme de propaganda. Mas esse é um dos
recursos, ndo é nem o mais importante” (Alves, 2016, p. 174).

Os aparatos técnicos permeiam o dia a dia da criacio (nessa
e nas demais agéncias pesquisadas), seja na busca de referén-
cias, no compartilhamento de ideias ou mediando a feitura do
trabalho por meio de diferentes softwares. E a mediacio da tec-
nicidade, ndo como instrumento, mas prépria da estrutura da
cognicao e do dia a dia, como escreve Lopes (20183, p. 58) ao se
referir a atualizacdo do mapa das mediacdes de Martin-Barbero
‘conduzindo a um forte borramento das fronteiras entre razio e
imaginacao, saber e informacao, arte e ciéncia, saber especializa-
do e conhecimento comum”.

Nessa agéncia digital, as equipes se comunicam constan-
temente via chat e, quando a dupla precisa discutir o trabalho
(brainstorming), as vezes o faz na sala mesmo, em um bate papo
em que redator e diretor de arte rascunham no papel ou trocam
referéncias. Outras vezes, as equipes se apartam para conversar
em um ambiente aberto, que fica no topo da casa, um jardim
no mezanino com mesas e cadeiras. Ha interacdo presencial e
também mediada pela maquina, com profissionais de outros
departamentos. Em minha pesquisa de pds-doutorado (Alves,
2021), realizada durante o periodo de isolamento decorrente da
pandemia de Covid-19, pude observar que esses processos de
interacdo mediados se tornaram lugar-comum, tanto que, em
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muitas agéncias, o sistema home office foi mantido mesmo com
a liberacdo do uso de mascaras, ficando o trabalho presencial
reservado a poucos dias (Sacchitiello, 2022).

Outra carateristica observada no dia a dia desses profissionais
foi o uso de fones de ouvido. Um dos redatores entrevistados
relata que a trilha sonora muda dependendo do tipo de peca ou
campanha: “determinadas musicas me deixam no estado criativo
que preciso para escrever esse tipo de linguagem, de texto [...] ou,
entao, se preciso escrever dez e-mails MKT, coloco musica ele-
trénica... que acelera e vamos la. Quase como se fosse maquina”
(Alves, 2016, p. 175). Ha certa desvalorizacao do proprio trabalho,
ao ser comparado a uma maquina de fazer e-mails, naturalizando
a pressao por produtividade e eficiéncia.

Ha dois trafegos na agéncia, o da criacao e o de TI, que execu-
tam a organizacido do fluxo de trabalho, o cronograma, o controle
dos recursos e a interface com o departamento de projetos por
meio de um sistema, cujo acesso me permitiu ver alguns traba-
lhos, com apresentacdes ja criadas, e também o encaminhamento
das campanhas, até a execucdo final. Na maioria das vezes, ao
assistir as apresentacoes de planejamento e de criacio, notei que
pouco diferem, com excecio de acdes propostas para ambientes de
e-commerce. E, do mesmo modo que ocorre na agéncia tradicional,
ha solicitacoes de clientes que nao explicitam, necessariamente,
que tipo de peca/campanha deve ser criada (Alves, 2016, p. 175).

Quero divulgar um produto novo, pensem pra
mim. Entdo, aqui a gente pode pensar em qualquer
coisa pro digital. Entdo, vocé vai fazer... a gente
sugere que vocé faca um aplicativo, a gente sugere
que vocé crie um site, a gente sugere faca uma
acao nasredes sociais ... ele deixa ... existem muitos
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briefings abertos. Pode ser que venha um briefing
aberto com alguma coisa que ele queira fazer.

A concorréncia esta fazendo isso também, quero
isso... faz parte do trabalho oferecer outras coisas e
avaliar o préprio pedido dele (cliente), mesmo. As
vezes ele pode estar enganado achando que essa é
a melhor forma de resolver o problema, mas ndo é
(Diretor de Projetos, agéncia digital).

Esse posicionamento quanto ao tipo de peca a ser criada, ca-
racteristico de processos midiatizados, altera e é alterado pelos
demais processos. Na agéncia digital, a solicitacdo é aberta para
ideias que possam aflorar do briefing, na resolucao de problemas,
aproximando os criativos de profissionais de TI, com novos espa-
¢os para o programador nas equipes de criacdo, como observei
na agéncia tradicional (Alves, 2016). O que interessa ¢ a ideia:
“acho que a tendéncia é que dentro da area de criacio, de concep-
cdo, vocé comeca a envolver outros profissionais de tecnologia
também. [..] Existem programadores que ja sdo programadores
criativos, o cara é diretor de arte, mas gosta de programacao” (Di-
retor de Arte, agéncia digital).

O planejamento aponta a releviancia do departamento de
midia, como também o fez o diretor de criacio, seja por meio dos
analistas de BI (business intelligence), que conseguem traduzir da-
dos do comportamento do consumidor para orientar novas acoes,
além da possibilidade de monitoramento e métricas. Trata-se de
um dispositivo de controle no polo da recepcio: “eu consigo ter,
através de tecnologia, uma mescla do que o que o cara esta fazen-
do na loja, quando ele esta com o smartphone dele” (Planejamento
Jr., agéncia digital). Como aponta Van Dick (2017, p. 47), “as compa-
nhias de midia social monetizam os metadados ao reprocessa-los
e vendé-los para anunciantes ou companhias de dados”. Sao esses
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dados que alimentam as equipes, do planejamento a criacio, que
se relinem para tracar caminhos nos quais a mediacdo humana e
a dos meios tém uma relacao reciproca, nao excludente.

Os processos criativos tém inicio na compreensao do briefing
e do principal problema de comunicacio a ser resolvido. Depois,
buscam referéncias na arte, no cotidiano, tendo como principal
fonte a internet, onde se atualizam sobre diferentes assuntos, entre
eles a propria tecnologia. A midiatizacao direta e indireta permeia
todo o processo criativo, na relacao espaco-tempo da contempo-
raneidade em busca de referéncias, tantas e tao dispersas que os
profissionais criam arquivos pessoais on-line, um vasto arquivo de
associacoes possiveis para ser utilizado no momento certo.

Ao citar o terceiro mapa de Martin-Barbero, Lopes situa a
identidade da comunicacio, que antes “era achada nos meios €,
hoje, ela ndo se da somente nos meios. A comunicagdo ocorre
na interacdo que possibilita a interface de todos os sentidos,
portanto, é uma intermediacao, que é um conceito para pensar
a hibridizacao das linguagens e dos meios” (Lopes, 20183, p. 56).
Os conceitos criados, contudo, nem sempre dio origem a textos
verbais e visuais, como videos, antiincios ou posts, mas a acoes
que possam ser publicizadas (Casaqui 2011), com ou sem midia.
A propagacao sob diferentes impulsionamentos se reflete na
auséncia dos departamentos de midia em algumas agéncias,
como observamos na de modelo colaborativo, pertencente
a pesquisa. Essa tendéncia, que aparece agora no Brasil, ja foi
incorporada em varios paises, cujas agéncias trabalham con-
juntamente com birdés de midia ou em acoes de earned media
(midia organica), prioritariamente.

O trabalho solitario é comum, principalmente quando envol-
ve posts criados pelo redator e ilustrados por diretores de arte,
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similares a pratica jornalistica na qual matérias sdo acompanha-
das por fotos ou desenhos. Outras vezes, as imagens sugeridas
pelos diretores de arte suscitam assuntos, como no caso de posts
tematicos. Ao relatar seus processos criativos, o diretor de criacdo
diz trabalhar sozinho para ter ideias, e depois as discute com as
equipes. Esse profissional tem passagens por varias agéncias no
Brasil e no mundo e ha anos trabalha sozinho, exclusivamente
em agéncias digitais (Alves, 2016, p. 179): “Ha muitos anos que eu
nao trabalho em dupla, eu continuo acreditando que a dupla é
uma boa unidade de criacido, mas ja penso em uma dupla alar-
gada, hoje, trabalhando com o digital, penso que a dupla mais
alargada, com planejamento e tecnologia” (Diretor de Criacdo
[redator], agéncia digital).

Escrever ou desenhar as primeiras ideias a mao é uma pratica
recorrente entre os criativos e os caminhos comecam a ser
tracados ja nas reunides de briefing. E, apesar de a criacdo nio ter
metas a cumprir (como ocorre com o atendimento, por exemplo),
ha casos em que os jobs sdo propostos pela criacdo, que provoca
inputs com vistas a renovacido da comunicacio e maior produti-
vidade, pratica adotada pelo diretor de criacao.

Ha predisposicdo para um trabalho compartilhado entre os
profissionais de criacdo, de coautoria, somatoria de ideias, com
créditos divididos no caso de uma campanha de sucesso. Essa
integracido almejada contrasta com a necessidade de reconhe-
cimento individual e que permite a ascensao profissional, como
pude acompanhar pela ansiedade do diretor de criacio, a espera
pelos resultados de uma premiacdo na qual havia inscrito varias
acoes, ou no relato do redator, desanimado por saber que nio ga-
nhou nenhum troféu no Cannes Lions, uma das premiacoes mais
cobicadas por agéncias e anunciantes.
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Consideracgdes sobre o impermanente

Ao acompanhar o dia a dia dessa agéncia digital, selecionada
entre as maiores do pais, foi possivel evidenciar a emergéncia de
um dispositivo tecnocriativo, que leva em conta o controle da
midia e a capacidade de rastrear os consumidores na rede para
alimentar as ideias da criacdo. A légica algoritmica permite, pela
combinacao de dados acumulados sobre os consumidores, con-
tar boas histérias para cada perfil comportamental, em caso de
campanhas, buscando “disrupcio” e experiéncias com a marca
nos meios digitais em suas formas de contato. Essas andlises se
tornaram ainda mais consolidadas na atualizacdo da pesquisa,
no pos-doutorado (Alves, 2021), por ser condicdo sine qua non do
trabalho publicitario na atualidade.

Do mesmo modo que na agéncia tradicional pesquisada, ha
midiatizacdo direta e indireta em quase todos os processos e
departamentos - na criacao, especificamente, desde as pesquisas
de referéncias até os modos de fazer e a integracao entre depar-
tamentos e profissionais, na combinacio face a face e mediada.
Como exemplo de midiatizacio indireta, ressalto a maneira pela
qual os criativos lidam com as representacoes do target advindas
das narrativas dos media (Hjarvard, 2012, p. 68), uma vez que os
qualificam nas escolhas que fazem em pesquisas de referéncias e
os trazem nos mood boards das campanhas.

Os fluxos de trabalho ora sio lineares ora ndo, quando ha al-
teracoes no encaminhamento dos projetos a partir de insights da
criacdo (em vez de comecar pelo planejamento). A criacio é valo-
rizada e respeitada pelos profissionais de todos os departamen-
tos, por ser a responsavel pela magia, como se referiu o diretor de
criacdo. Observei, também, certa acomodacio dos criativos em
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relacdo a procedimentos de trabalho ji utilizados, por ja terem
resultados positivos na conversao de consumidores.

Realizei uma sintese das principais caracteristicas da agén-
cia digital (quadro 1) e o que sinalizam, como os procedimentos
semissistémicos gerenciados por programas informacionais e
controlados por dois trafegos, de projetos e de criacio, além de
relatérios de timesheet. Porém, algumas vezes, podem ser con-
siderados sistemas proforma, cujo controle visa simplesmente
dimensionar o volume de trabalho, prazos e custos. Ressalto que
nessa agéncia digital ficam evidentes os niveis hierarquicos, mas
alideranca pode ser compartilhada, uma vez que os fluxos sdo de
facil controle.

Quadro 1 - Pontos-chave da andlise da agéncia digital

Fonte: Elaborado pela autora.
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Asacoesdo consumidor nas midias digitais e nasredes on-line
tém promovido uma reacio das agéncias, de diferentes modelos,
para ampliar a prestacdo de servicos de comunicacdo por meio
da tecnologia, o que requer aproximar sistemas informacionais
e inovacoes técnicas da criacdo de campanhas, permeadas por
acoes que visam a interacdo com o consumidor. Nesse sentido,
0 que era evidéncia nessa primeira pesquisa se tornou procedi-
mento padriao na maioria das agéncias, como observei no pos-
-doutorado (cuja publicacido esta em processo). Esse movimento
fez surgir novos cargos com denominacao incerta - consumer
insights, data insights, behavior insights, ou ainda intelligence in-
sights -, somados as escutas da rede por meio de softwares, ou
mesmo prestadores de servico especializados, com o objetivo de
predicio de comportamentos (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

Por isso, essas sdo consideracdes inacabadas, pois muitas
transformacdes acontecem agora enquanto escrevo, o que me
move a observar os processos de trabalho com vistas a novas
andlises criticas. A relevancia desses novos departamentos nas
agéncias e nos anunciantes, por exemplo, se di ndo somente
pela questao das métricas e da segmentacio do target, mas pelo
olhar de comportamentos, ja que os dados extraidos dos milhoes
de metadados das redes sociais ndo revelam quase nada se nio
houver uma base analitica critica, que requer uma visada quali-
tativa, como aponta Van Dijck (2017, p. 46-7).

Neste texto, pude trazer algumas observacoes e andlises da
agéncia digital (recentemente incorporada por um grupo inter-
nacional), na qual o movimento por interacdo esta na origem,
intensificado com o dominio mais técnico da programacao e do
comportamento do consumidor, em um mundo cada vez mais
dataficado, cujo controle me pareceu naturalizado, inclusive dos
proprios processos de trabalho e dos trabalhadores.
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2 Universidade Federal de Goias), Mestre, leticiascortes@ufg.br

3 Universidade Federal de Goias, Doutora, marinaroriz@ufg.br

4 Universidade Federal de Goias, Graduando, yuriburatto@discente.ufg.br



Sendo assim, as agéncias de publicidade e a propaganda vém
sendo demandadas para se atualizarem, se quiserem se manter
competitivas. O espaco para o mindset da publicidade tradicio-
nal, focado em atingir enorme volume de pessoas, a partir de
contextos muitas vezes irrelevantes aos olhos da maioria, vem
diminuindo (Zeeng, 2021).

Para que essa atualizacio aconteca, muitas agéncias tém feito
movimentos de transformacéo digital (Rogers, 2017), abarcando
tanto seus processos quanto a prépria cultura organizacional. E
uma nova forma de pensar, baseada na digitalizacao de processos
e no uso de dados, fazendo uso de um mindset data driven, que se
refere ao uso de “métodos cientificos, processos e algoritmos para
extrair conhecimento deles, sejam estruturados ou ndo” (Paixao;
Siqueira, 2021, p. 6).

Dentre os procedimentos que jA comecaram a ser automa-
tizados, destacam-se as campanhas digitais, que, a partir de
processos de automacao, criam e gerenciam pecas dindmicas,
gerenciam testes sozinhas e seguem aperfeicoando, em tempo
real, interfaces; a elaboracio de relatérios e dashboards, alimen-
tados automaticamente e capazes de demonstrar, por exemplo, o
investimento do cliente versus o da concorréncia; performances
de campanhas em tempo real; o atendimento e as interacoes
em redes sociais, feitas por inteligéncia artificial; e a entrega de
analises automaticas de aspectos criativos em video, feitas frame
a frame, capazes de gerar insights valiosos para serem utilizados
nas campanhas em curso e acumuladas para mudancas nos ma-
teriais futuros (Navarro, 2021, sp). Ha também a automatizacido
de catalogos, folhetos, antincios e cartelados, cabendo a agéncia a
criacdo da campanha.
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Mas, e em relacdo ao mercado goianiense? Como os dados
transformaram as agéncias publicitarias goianienses? Como vem
acontecendo o uso de dados? Essa nova realidade leva as agéncias
areestruturarem seus papé€is? Para tentar responder a estas e ou-
tras questdes, foi desenvolvido o projeto de pesquisa “A relacido
entre criatividade, eficiéncia da comunicacao, tecnologia e dados
no mercado de agéncias publicitarias goianienses’, realizado por
docentes e estudantes bolsistas do curso de Comunicacio Social
- Publicidade e Propaganda da Faculdade de Informacao e Comu-
nicacio, da Universidade Federal de Goias.

Para desenvolver o estudo, utilizou-se a pesquisa bibliografica
atrelada a pesquisa qualitativa. Na primeira etapa de pesquisa
bibliografica, buscou-se compreender os conceitos principais
relacionados a pesquisa, como: ciéncias de dados para um mind-
set data-drive; a transformacao digital nas agéncias publicitarias
e a inteligéncia estratégica como mote de sua atuacio junto aos
clientes; as mudancas no ambiente das agéncias em um cendrio
de transformacao digital; e como os dados podem impactar os
processos criativos.

Diante dessas referéncias, foram estabelecidas as pautas ini-
ciais da coleta de dados da pesquisa, de abordagem qualitativa.
Esta foi estruturada com a realizacio de entrevistas em profun-
didade (com o aval do Comité de Etica), com seis agéncias de pu-
blicidade, dos mais diversos tamanhos e faturamentos, em Goia-
nia, no periodo entre 22 de outubro e 9 de novembro de 2021. As
entrevistas contaram com profissionais® de diferentes areas, tais
como gestdo, planejamento, criacio e estratégia, e tiveram como
objetivo descrever o momento em que se encontrava o mercado
goianiense de publicidade em relacdo ao uso de tecnologias da

5 Aqui descritos como Entrevistado Agéncia 1 a Entrevistado Agéncia 6.
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informacao. Buscou-se também compreender como as possiveis
transformacodes, advindas do uso dessas tecnologias, impacta-
vam no desenvolvimento de processos profissionais tipicos do
fazer publicitario.

Diante dos dados levantados pela pesquisa, foi possivel cons-
truir trés insights sobre como a transformacao digital tem modi-
ficado o mercado publicitario goianiense.

O primeiro deles diz respeito a compreensao de como o fazer
publicitario se estruturava antes do digital ter se tornado tado
presente no cotidiano das agéncias e como ele se alterou ao longo
do tempo. Em relacdo a isso, a pesquisa demonstrou que a pu-
blicidade é um exercicio continuo de interpretacido da sociedade
e da comunicacao. Sendo assim, ao imaginarmos as agéncias de
publicidade pré-avanco do digital, encontramos formas de se
trabalhar a comunicacdo mercadolégica em muitos aspectos
diferentes daquelas que temos hoje. Em relacido a construcio de
campanhas, por exemplo, as entrevistas demonstraram que es-
tas comumente estavam pautadas numa unica ideia central, que
era derivada para todas as pecas a serem utilizadas. A ideia era
pensada e desenvolvida em varios formatos, como roteiro para
televisao, spot, outdoor etc. Cada um carregava consigo a mesma
mensagem, no entanto, eram veiculados em locais diferentes,
direcionadas para um publico de massa. “Antes eu resolvia a mi-
nha vida com roteiro de TV de uma campanha, fazia um anuin-
cio, fazia um outdoor, fazia um spot, essa era a campanha grande
de antigamente, né?” (Entrevistado Agéncia 5).

Nesse sentido, o criar publicitario estava ligado ao desenvol-
ver um conceito central e ao derivar da peca principal para as
pecas secundarias da campanha. Uma mesma ideia replicada
para diferentes veiculos compunha a campanha publicitaria.
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Outra questao identificada era o prazo que o publicitario tinha
para a elaboracido das campanhas. Campanhas com maior peso
ou maior volume de investimento, por exemplo, entravam nas
agéncias com periodos que permitiam ao publicitario pensar e
amadurecer ideias, adaptando-as as demandas.

Quando eu comeco em propaganda, a gente ainda
tinha aquela coisa de fazer um spot, um filme para
televisdo e um anuncio, pra, pra jornal. E, e era isso
que a gente fazia, era isso que a gente criava. Fica-
va ali, as vezes, uma semana, 10 dias, até 15 dias,
um meés, fazendo isso (Entrevistado Agéncia 4).

Um outro aspecto que chama a atencdo no fazer publicitario
de outrora é quanto ao uso de dados. As pesquisas indicaram que,
em tempos analégicos, o uso de dados existia, mas de maneira
limitada. As fontes de informacao estavam ligadas, principal-
mente, aquelas repassadas pelo cliente, através do briefing, por
informacoes captadas pela prépria agéncia, e, quando havia or-
camento, desenvolviam-se pesquisas de mercado, que serviam
para balizar e reforcar os rumos das campanhas. Neste ponto,
destacou-se o fato de que nem todas as agéncias eram capazes de
contratar institutos de pesquisa, ou que nem todas as campanhas
permitiam essa aquisicao.

Antigamente a gente tinha alguns poucos insti-
tutos de pesquisa, principalmente falando aqui
de Goiania, né? E, as pessoas, os anunciantes, nio
procuravam investir muito, né, nisso porque nao
entendiam como um investimento muito im-
portante, né? Entdo a pesquisa que a gente fazia
como criativo, as vezes era uma pesquisa interna,
proépria, né? (...) Antigamente tinha muito isso (En-
trevistado Agéncia 5).
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Na tentativa de superar a limitacdo de acesso a dados, mui-
tas agéncias efetuavam sua proépria coleta de dados, através de
pesquisas de campo, como aprofundamento de briefings com
clientes, clientes-ocultos nas lojas dos clientes, entrevistas com
profissionais, coleta de dados em pesquisas ja disponiveis, dentre
outras técnicas.

E...agente estuda, é.. faz a gente usar dados secun-
darios de pesquisa mesmo de outras fontes para
fazer essas andlises e a gente usa dados que, as
vezes, a gente chama de levantamentos internos
porque a “Agéncia” nio é empresa de pesquisa,
entdo quando o cliente tem potencial e a gente
acredita que tem abertura. A gente sugere um ins-
tituto, dependendo do problema que ele tem, né? A
gente sugere um estudo de pesquisas, as vezes vai
pra frente, as vezes nao, se ele ndo faz a pesquisa, a
gente faz algumas, alguns levantamentos internos
para nos guiar para sair da minha bolha, da bolha
do atendimento e a gente escutar um.. a gente
faz um.. as vezes cliente oculto por metodologias
que a gente trouxe da propria faculdade, né, que
a gente estudou algumas abordagens de pesquisa,
entdo a gente faz um cliente oculto, a gente faz
as vezes questionarios com uma amostra menor,
a gente vai pra rua mesmo fazer questiondrio, é...
a gente faz algumas entrevistas até com interno,
colaborador, ou com a prépria, algum dos pontos
principais da empresa, né dos cabecas da empresa,
entdo a gente faz as nossas, a gente da nossos pulos
pra ter, para ajudar a fazer um diagnostico melhor
formatado (Entrevistado Agéncia 2).
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Isso nos leva a uma realidade em que nao podemos falar em
auséncia de dados, mas sim em uma limitacido de acesso aos
dados. Os processos de coleta de dados e aquisicao de pesquisas
pareciam ndo ser tio acessiveis as agéncias. Para muitas delas e
dependendo do trabalho a ser executado, restava o acesso aos
dados possiveis.

Nesse contexto de acesso limitado a dados, o departamento
que mais tinha proximidade com esse universo, segundo indi-
cam as pesquisas, era o planejamento. Se, de um lado, a maior
parte dos departamentos da agéncia tinham acesso limitado a
dados, a relacido entre dados e departamento de planejamento,
quando existente, era bem mais préxima. Cabia ao departamen-
to buscar informacoes, pesquisas, levantamentos que pudessem
contribuir no processo de construcdo da campanha, delimitan-
do aspectos como posicionamento e perfil de publicos a serem
atingidos. O planejamento era responsavel por traduzir os dados
que chegavam a agéncia em insumos para o processo criativo.
De tais dados, o planner tracava um obijetivo, o conceito geral da
campanha, o posicionamento a ser trabalhado, o publico, além
dos direcionamentos criativos a serem trabalhados. Um verda-
deiro briefing criativo. “O planejamento ja vinha com a definicao”
(Entrevistado Agéncia 2). “E ai a gente pega... ai pega todos esses
dados, toda essa parte de pesquisa, e a gente tem que materializar
desde o primeiro passo, ali, desde conceito, criar branding, desen-
volver campanha” (Entrevistado Agéncia 5).

Em consequéncia dessa realidade, as agéncias acabavam por
desenvolver uma relacido muito particular entre dados e criati-
vidade: a experiéncia do profissional de publicidade e o feeling se
tornavam instrumentos auxiliares no processo criativo. O uso de
dados existia, como visto, mas de forma limitada. Junto aos dados
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disponiveis, destacava-se o feeling criativo do publicitario, que
unia as percepcoes levantadas pelos dados acessiveis a expertise
de outros trabalhos, o know-how de outros mercados, o repertdrio
cultural da agéncia. “Antes, a gente baseava a publicidade muito
em resultados de pesquisas, quando acontecia, e muito no feeling,
né? Na experiéncia do cliente, na experiéncia do redator, por
exemplo, falando nessa parte de criacdo” (Entrevistado Agéncia 3).

Neste sentido,ascampanhaseram criadasde modo muito mais
intuitivo, dando as chamadas duplas de criacdo® liberdade para
elaborar pecas baseadas em sua prépria interpretacio do proble-
ma. Tal forma de produzir acabava por dar ao departamento de
criacdo um protagonismo nas agéncias publicitarias. As grandes
ideias, as grandes sacadas eram valorizadas e ajudavam nio sé6 a
destacar marcas/produtos/servicos no mercado, como também,
construir a fama de profissionais e agéncias.

Ah, noinicio dosanos 2000, depois dois... até 2000.
Sei 14, 2010 por ai. Os dados, eles eram um pouco
diferentes, as campanhas um pouco diferentes,
as campanhas eram mais intuitivas, a criacdo
tinha um protagonismo grande nas agéncias, era
como? Eh... os anos 90 e 80, era como os magos da
criacdo, né? As pessoas que saiam com uma ideia
que as pessoas chamavam isso de talento, vocacao,
e hoje esses grandes artistas da propaganda, eles
deixaram de existir, eles perderam protagonismo
porque hoje a criacio, a intuicdo, ela precisa ser
calcada com dados (Entrevistado Agéncia 6).

6 O departamento de criacio era formado pelas chamadas duplas de criacdo: redator, responsavel pela
criacdo de textos publicitarios, e diretor de arte, que elaborava os layouts. As duplas cabiam o bem
mais precioso da agéncia: a elaboracdo da campanha criativa. “Antes o que eu fazia com uma dupla,
né? As agéncias, antigamente, vocé tinha agéncias pequenas, assim, que eram iconicas conhecidas
nacionalmente, né?” (Entrevistado Agéncia 6).
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Um outro aspecto interessante a ser destacado esta relaciona-
do a avaliacdo das campanhas. Se a limitacao de acesso aos dados
acontecia na criacdo de campanhas, também os dados eram es-
cassos para avaliacido dos resultados.

Que era uma dor que os clientes tinham antiga-
mente: - Nossa eu vou investir aqui 28 mil num
anuncio de domingo de manha? Mas, assim na
pratica qual que é o retorno que isso vai ter para
mim, né? Qual é o ROI? Como que eu vou mensu-
rar isso? (Entrevistado Agéncia 1).

Os indicadores e métricas de avaliacdo tendiam a se limitar,
na maior parte das vezes, aos dados de vendas. Caso o fluxo
no ponto de venda ou as préprias vendas aumentassem apés a
execucao da campanha, significaria que o trabalho publicitario
havia surtido efeito. “Talvez ali vocé sente que teve um aumento
nas vendas, né? Ou num objetivo que tinha ali de marca ou de
institucional, de share of mind e tudo mais, mas especificamente
ali vocé nio tinha essas métricas, né?” (Entrevistado Agéncia 5).

Um outro marco relativo ao fazer publicitario analégico sao
os processos utilizados. Estes se caracterizavam como lineares e
unidirecionais. Um pedido de trabalho, ao dar entrada na agén-
cia, ia sendo repassado, departamento a departamento, com cada
um deles desenvolvendo unicamente as atividades que lheseram
proprias, tal qual uma linha fordiana de producio. “Era muito
confortavel, né, eu executar a minha parte, e passava pra segun-
da caixinha que executava a parte dela” (Entrevistado Agéncia 3).

A linearidade esté ligada ao fato de que o pedido do cliente
chegava a agéncia, era repassado através de um briefing pelo
Atendimento, caminhava para a area de Planejamento, respon-
savel pelo desenvolvimento da estratégia da campanha, seguia
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para o departamento de Criacdo para a elaboracao dos conceitos
criativos e pecas, ao Midia para elaboracao do plano de divulga-
cao, e retornava ao profissional de Atendimento, que se reunia
com o cliente para aprovacdo. Uma vez aprovado, voltava ao
Atendimento, que encaminhava para a Producao/Execucio. No
processo ainda é possivel encontrar o profissional do Trafego,
responsavel pelo controle dos prazos e tarefas executadas.

O trabalho publicitario dentro das agéncias era pensado de
forma que cada area executasse seu papel, €, ao final, o produto
fosse entregue ao cliente. Cada departamento era responsavel
por um pedaco da resolucdo do problema. “Sim, era a operacao,
eu sempre achei, eu ndo sei se porque eu estava na criacao, entao
quando chegava em mim, ja era assim: faca um banner, faca um
outdoor, faca sei 13, sabe, faca um spot, entao eu acho que vinha
mais pronto assim” (Entrevistado Agéncia 2).

Esse modo de fazer publicidade, no entanto, comeca a mudar
com a incorporacido do digital. Com sua chegada, os processos
sao gradativamente reestruturados dentro das agéncias. Inicial-
mente, as midias digitais e seus processos criativos sio tratados
como se a agéncia tivesse um novo produto a oferecer, especifico,
isolado do off-line. Um produto que exige uma estrutura prépria,
separada. Nesse sentido, passam a existir agéncias e equipes fo-
cadas no on ou off-line.

A gente viveu por muito tempo essa divisdo, né?
A gente ja teve o braco que era s6 o braco digital,
chamava o Jogo da Velha. E dai foi a primeira
agéncia digital da cidade, se eu ndo me engano,
primeira, segunda, daqui. E ai, sempre tinha essa
divisio (Entrevistado Agéncia 5).
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No entanto, essa forma de tratar o digital dura pouco tempo
e acaba por evoluir. O online ganha espaco no mercado, maior
relevancia e passa a ser tratado como um elemento integrado.
On + off. A escolha do ambiente se torna estratégica. A agéncia
se torna Unica, fazendo uso de diferentes meios.

A gente nido faz mais essa separacio internamen-
te, tanto que a gente evita falar off ou on, porque
hoje é uma coisa sé. Hoje a gente tem uma verba
para poder trabalhar as campanhas, o que é uma
decisdo interna. Porém o off ndo morreu, o off ndo
vai morrer, eu acredito que sdo alternativas e acho
que cada dia que passa o profissional de comunica-
cdo que se especializa e que tem experiéncia nisso
vai ter mais condicbes para dizer assim. Vamos
atacar no digital, vamos atacar 30% no digital ou
70% off porque cada problema é um problema. Por
isso que tem estratégia, eu acho que é estratégia
definir isso (Entrevistado Agéncia 6).

Outro ponto que se destaca é que a estrutura digital, grada-
tivamente, se transforma, em muitas agéncias, na midia cen-
tral para qual sdo criadas as pecas, ndo em termos de custo de
producio e veiculacdo, mas em relacdo ao volume de pecas e
atividades desenvolvidas.

Mudou a perspectiva tanto na agéncia quanto a
perspectiva do cliente em relacio ao digital, antes
era s6 um social media pequenininho, né, numa
agéncia que era ele que tomava conta do digital.
Hoje, a gente tem uma equipe de 57 pessoas para
cuidar do digital (Entrevistado Agéncia 6).

Novos profissionais sdo contratados, inclusive novos perfis pro-
fissionais sdo assimilados a area. “Entao, a gente tem departamento
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de areas mais voltadas para o digital, é... quanto em perfis de pro-
fissionais, a gente esta indo... eu acho que a gente esta esbarrando
um pouquinho na T1I, j4 sabe trazendo um perfil de profissionais de
TI hoje” (Entrevistado Agéncia 2).

Nesse movimento em que o digital ganha espaco, credibili-
dade e volume nas agéncias, os processos publicitarios sofreram
transformacoes. Um dos aspectos que se destaca é o ligado as
performances de campanhas. Feedbacks e resultados, que antes
levavam dias, semanas ou mesmo meses para serem registrados,
quando verificados, sio examinados, na condicido atual, em tem-
po real, levando a reestruturacao imediata de campanhas. Existe
um dinamico real time, alterado minuto a minuto, que precisa
ser acompanhado pelos publicitarios. “Essa mensuracdo é em
real time assim... acontecem ajustes da campanha com a maior
velocidade possivel. Nossa agéncia trabalha com esse timing, traz
solucoes e agrega no departamento de midia. Hoje temos outro
modelo de mindset” (Entrevistado Agéncia 6).

Como consequéncia dessa nova dindmica, hd uma mudanca de
foco na comunicacdo. De um retorno concentrado em prazos mais
longos, devido ao feedback imediato atual, a comunicacao passa a
ser analisada sob a dimensao do curtissimo prazo. A todo momento
podem surgir novas oportunidades de contetido a serem produzi-
dos. “Hoje a gente tem um departamento dentro da nossa agéncia
que é praticamente de criacdo organica, ou seja, pessoas que ficam
focadas no que ta rolando nesse exato momento na internet, para
propor ao cliente acées em tempo real” (Entrevistado Agéncia 1).

Paraacompanhar tal dindmica, ha a necessidade de se ampliar
a quantidade de profissionais dentro da agéncia. Departamentos
ligados a comunicacao digital passam a ser maiores e mais robus-
tos devido a quantidade de materiais que o meio exige.
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Vamos combinar aqui que um post € um anuincio,
entio tem cinco anuincios dentro de um carrossel,
dentro da estratégia da (agéncia) para um lanca-
mento de um.. de um empreendimento, né? Mas
vai ter carrossel demais gente, entdo assim, é
carrossel, é post, é video animado, é muita coisa.
Entdo, hoje a quantidade de designer, diretor de
arte, dentro da agéncia, de redator, é infinitamente
maior. Entdo, hoje, as agéncias, elas estio com uma
estrutura muito inchada (Entrevistado Agéncia 6).

Para além de exigir uma maior demanda de trabalho, a che-
gada do digital requerera que os profissionais se atualizem cons-
tantemente, para conseguirem se manter atuais no mercado. Por
possuir um timing de atualizacido muito rapido, devido a chegada
de novas tecnologias, ferramentas e modos de atuacao, o digital
exigird dos publicitarios uma nova dinimica de aperfeicoamen-
to profissional: tudo muda, o tempo todo. Cabe ao profissional
acompanhar, acessando as mais diferentes fontes de informacao.

A gente da algunsinputsde cursos... principalmente
nodigital, né, que tem uma coisa muito de formacao
que nio é uma formacio de faculdade, né? E uma
formacao que vai desde cursos curtos até estudar
tutoriais, até um fazer mesmo na pratica, fazer cur-
sos de ferramentas (Entrevistado Agéncia 2).

Outra grande transformacado que o digital trara é a decadéncia
da “Unica grande campanha’”. Pelo que a pesquisa demonstrou, a
campanha unica de ontem serd destrinchada em varias campa-
nhas menores, direcionadas a objetivos, publicos e canais especifi-
cos. As entregas sio escalonadas e o volume de materiais maior. “E
ai sim, eu vivia essa época, e fazer um... aquele anuincio de um puta
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valor para o cliente, tipo, muda valor pra gente e tudo mais. Hoje,
vocé tem que fazer 45 posts num dia” (Entrevistado Agéncia 1).

Como consequéncia, o processo criativo parece ter sido afe-
tado. Nao existe mais a grande peca, da qual derivam todos os
demais conteudos. Pecas sdo criadas em volume, atendendo a
demandas especificas. “Entéo (..) como exigir criatividade em
todo o post e exigir que um negdcio, que tem um valor de horas
maior, tem o mesmo valor de um negécio que a gente tinha valor
de més. E uma luta” (Entrevistado Agéncia 1).

Para dar conta de todo esse volume a ser criado, o elemento
direcionador das campanhas serao os insights. Com a chegada do
digital e a incorporacio das métricas trazidas pelas ferramentas,
aliadas a maior facilidade de coleta e andlise de dados, parece ter
sido reduzido o peso da experiéncia do cliente, da agéncia e do
feeling, como elementos exclusivos e determinantes para elabo-
racido de campanhas. Dados vém se mostrando como o centro
da tomada de decisdo. Sao eles que parecem permitir a agéncia
conhecer os habitos de publicos consumidores, direcionar motes
criativos e indicar temas a serem tratados pelas campanhas.

Entdo dentro do nosso negécio a gente tem 14 um
departamento, sdo trés pessoas que a gente cha-
ma, é integrado ao departamento de inteligéncia
de planejamento, que ficam pesquisando o tempo
todo ali para entender o que esta rolando. Entao,
o papel das pessoas é ver de fato quais sdo os tren-
ding topics do momento, o tempo todo, para poder
saber o que a gente pode propor para os clientes
que faz sentido (Entrevistado Agéncia 1).
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Nesse ponto, a criatividade muda de significado. Criativida-
de passa a ser tratada como uma forma de gerar resultado para
o cliente.

Eu faco portfélio ou eu dou resultado para o clien-
te? Euma luta constante isso. Ainda mais do ponto
de vista do criativo, que é aqui a minha area. E, e ai
vocé tem que entender que a criatividade é trazer
resultado, né? A criatividade ndo é produto final.
A criatividade é processo. Quando a gente comeca
a entender isso numa agéncia, que criatividade é
processo, ndo é produto final, ai vocé é, contami-
na a agéncia como um todo de uma forma mais
criativa, né? Como que esse dado aqui pode trazer
uma acao legal e estratégica para essa situacdo?
(Entrevistado Agéncia 3).

Sob essa nova concepcao, as ideias, que antes estavam con-
centradas, prioritariamente, na dupla de criacdo, passam, com
a chegada do digital, a ser uma responsabilidade conjunta com
outros profissionais da agéncia.

A gente diz que a criacao, ela, hoje, divide o pro-
tagonismo com o profissional de estratégia. Entao,
nao é mais aqueles grandes astros da criacdo que
sdo os grandes nomes das agéncias. Hoje, eles di-
videm a criacdo, divide com a estratégia isso, né?
(Entrevistado Agéncia 5).

Essa nova concepcao impactara diretamente na remodelacio
de processos internos nas agéncias. Se nas agéncias tradicionais
a producdo publicitaria é estruturada a partir de um modelo
tradicional, linear, e que cada membro da equipe desenvolve seu
trabalho em etapas subsequentes, a mentalidade data-driven
transforma o processo de producao de acdes publicitarias em um
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modelo colaborativo, ativo e integrado, que envolve ndo apenas os
profissionais da agéncia, mas também o cliente. Para além disso,
ha a integracao do cliente ao processo. Nao cabe a ele apenas o
repassar de informacoes para confeccao do briefing pelo Atendi-
mento. “Hoje vocé tem que viver o negdcio do seu cliente. Tem que
estar 14 todo dia, vocé tem que conversar com vocé, ndo da mais
para vocé fazer reunido mensal de correcdo de rota, nio. Vive todo
dia. Entra todo dia, conversa direto” (Entrevistado Agéncia 1).

Internamente, toda a equipe da agéncia passa a trabalhar de
forma integrada para solucionar a “dor’ do cliente. Os dados ndo es-
tdo mais restritos ou nao sio prioridade de uma determinada area.

Existia, é, um ciclo, né: atendimento, trafego, dire-
tor de criacdo, definicdo de midia, tudo mais. Hoje
quando entra uma demanda, né, que vai envolver
a agéncia como todo, ela no fica mais, é presa na
situacdo, na relacdo atendimento, é criacio, neste
primeiro momento. Ela ja é aberta para agéncia
como um todo. Entdo, chegou um cliente, chegou
uma demanda nova, uma, um projeto de projeto
diferente, a gente convoca toda a agéncia tanto
midia on, quanto midia off, quanto o social midia,
quanto o redator off, o diretor de criacio, e a gente
consegue contar um pouco desse processo pra, pra
que aquela campanha, ela saia mais plural possi-
vel, né? (Entrevistado Agéncia 3).

Nessa mesma direcido, em termos de relacoes entre os depar-
tamentos de uma agéncia, estes passam a atuar de modo mais
integrado e horizontal entre si. Deixa de existir a sensacao de que
ha departamentos e profissionais mais ou menos importantes
dentro da agéncia.
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Entao, ndo tem essa coisa de um é astro e o outro
ndo né, sé na “ralacdo”. A gente é uma equipe, as
coisas s6 funcionam porque a equipe trabalha jun-
to, eu acho que isso ja melhorou também. Entao,
assim, mudou desde a dindmica interna dos depar-
tamentos de uma agéncia até os papéis dos meios
em que a gente pensa na definicdo da estratégia
em si né [..] (Entrevistado Agéncia 2).

Essa mudanca parece levar a relac6es mais colaborativas den-
tro do universo publicitario. Agéncias mais préximas ao digital
tendem a levar seus profissionais a trabalharem mais integrados

na execucao de projetos, além de valorizarem e buscarem a hu-

manizacio das equipes.
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Na (nome da Agéncia) é, uma coisa que eu falo isso
ha muito tempo, que a ideia é, eu sempre fui contra
essa coisa de quem € o dono da ideia. A ideia é de
quem? Né, entdo, eu gosto muito desse movimento
coletivo e a gente sempre foi uma agéncia muito
horizontal, né? Entao, portas abertas todo mundo
fala com todos. Eu percebo ai que uma coisa se
conecta a outra, para que esse mundo matematico,
que esses caras funcionem, tem que trazer também
o lado das Humanas. E mais do que nunca a gente
tem que saber trabalhar em equipe. Isso é verdade.
Isso ndo é cliché. Isso ndo é balela. A gente precisa
saber trabalhar em equipe mais do que nunca. As
nossas melhores campanhas tém fichas gigantescas
com pessoas de todos os departamentos trabalhan-
do junto. E esse, esse, esse podcast, vocés vio ver
ele falando sobre isso. E o jeito que a gente trabalha.
Se eu faco reunido aqui no Teams {Microsoft} com
10 pessoas, 8 pessoas, para falar de uma campanha.
Cada um d4, cada um na sua area e todo mundo
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contribuindo. Entido essa, essa, a0 mesmo tempo
que a gente tem é a programacio chegando forte
racional, a humanizacdo se faz muito presente. E
sai na frente quem humaniza. Quem, quem tem
esse relacionamento melhor. Quem trabalha me-
lhor as pessoas (Entrevistado Agéncia 4).

Um outro ponto que merece atencao especial em relacao as
transformacodes é a remuneracao das agéncias. Ao olharmos para
o passado, é possivel identificar que a incorporacao do digital,
do ponto de vista da remuneracao, foi conturbada, uma vez que,
durante muito tempo, as entregas digitais foram oferecidas aos
clientes como “brindes” extras das campanhas off-line. Como
consequéncia, os produtos digitais das agéncias tendem a ser
vistos como produtos menores e desvalorizados.

Olha, quantos e quantos clientes durante muitos,
muitos anos a (nome da agéncia) deu o digital...
é... como se fosse assim, né? Vocé sabe muito bem
disso. “Olha, nés vamos cobrar tanto pelas cam-
panhas off e o digital a gente vai dar para vocés”.
Um grande erro que a (nome da agéncia) e uma
infinidade de outras agéncias por inteiro, porque
o valor sobre o digital hoje ele é mal percebido
(Entrevistado Agéncia 6).

Para além da cobranca em relacdo aos materiais digitais, a
inclusao do digital dentro da publicidade alterou também as
formas de remuneracio: fees e BVs - Bonificacdo sobre Volume
de midia. Por muitos anos, uma parcela significativa dos clientes
remunerou suas agéncias a partir de um pagamento mensal, co-
nhecido no meio publicitirio como fee. Trata-se de um valor de
remuneracao, acordado entre agéncia e cliente, que define uma
taxa fixa, um preco unico, cobrado pelos servicos de publicidade.
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Esse valor é flexivel, variando conforme o montante de servicos
prestados ao cliente e sendo acordado via contrato.

Para os clientes, o fee mensal foi, durante muito tempo, uma
das principais formas de remuneracio das agéncias. Diante do
crescimento dos modelos digitais de comunicacao, percebe-se que
vem ganhando espaco no mercado uma outra dindmica de remu-
neracao, atrelada a projetos. Os fees existem, sdo praticados pelos
clientes/agéncias, mas vém sendo cada vez menores, vinculados as
atividades basicas. Atividades extras sao contratadas por projetos.

Eu sinto que antigamente, e o que é um contrato,
né? Uma definicdo prévia que vai acontecer no
periodo. Como que eu faco contratos hoje com o
mercado mudando dia apds dia, né? Entdo isso é um
complicador. Entio, hoje, a agéncia, a (Agéncia 03) a
maioria de seus clientes trabalha com fee especifico.
Clientes que tem a veiculacdo em midia existe aque-
la remuneracio, né? Aquela... aquela porcentagem.
S6 que a grande maioria dos clientes trabalha com
o fee reduzido e paga por projetos separados, para
que a partir dai a gente comece a dar valor para o
que vai além do basico (Entrevistado Agéncia 3).

Outra forma de remuneracao comumente utilizada na publi-
cidade é o BV - bénus de veiculacdo. O BV de midia refere-se a
um beneficio cobrado por agéncias de comunicacio, referente
a 20% dos investimentos realizados em midia numa campanha
publicitaria. Trata-se de uma comissdo paga as agéncias, pelo
veiculo, pela comercializacdo de espacos publicitarios, numa de-
terminada midia. Essa pratica de mercado se destacou por anos
como forma de remuneracao.
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Na atualidade, o BV de midia ainda é considerado uma forma
de remuneracio das agéncias. No entanto, vem perdendo espaco.
Com a chegada do digital e com a possibilidade de diversificacao
de midias cada vez maior, o BV deixa de ter potencial para ser
uma grande forma de remuneracio das agéncias. Outro aspecto
que justifica sua perda de valor para as agéncias é que as decisoes
de midia sdo tomadas cada vez menos referenciadas nos indices
de audiéncia (grandes geradores de fee), e mais ligadas aos obje-
tivos esperados e a forma como os meios on e off fardo parte de
uma dada campanha.

Diante da perda de espaco dos formatos tradicionais de remu-
neracao, emerge, no contexto digital, cada vez mais, a remunera-
cao por projetos.

A gente ndoatende governo. Entdo...agentetem, a
gente trabalha muito por projeto, nem fee. A gente
tem alguns, tem cliente de fee mas é um formato
que eu acho que ta... ndo ta.. nio.. é um formato
que ta muito, ja foi muito mais pesado dentro da
carteira daquele cliente de fee, mas hoje realmente
por projetos (Entrevistado Agéncia 2).

Para além das novas formas de remuneracdo, um outro as-
pecto que sofrerd o impacto da chegada do digital é o salario dos
publicitarios. Com o passar dos anos, demonstra a pesquisa, vém
ocorrendo um achatamento da remuneracido dos profissionais.
Tal fato vem acontecendo tendo em vista a necessidade de maior
contratacao de pessoal para atuacdo nos meios digitais. Com um
maior volume de pessoas dentro da agéncia, ha mais profissionais
para dividir os lucros, tornando, consequentemente, os salarios
mais baixos.
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Hoje, as agéncias, elas remuneram conforme os
contratos. Como eu disse para vocés, as agéncias,
elas ndo conseguem ser pequenas mais. As agén-
cias tdo grandes. O que antes era dividido com
10-15 pessoas, hoje é dividido por 40. Os salarios
estio achatados. Hoje as pessoas que entram nas
agéncias até elas construirem a sua carreira, co-
mecaram a falar com propriedade, entenderem,
ficarem, passarem por todo esse processo que esse
processo de inicio de formacao, elas ganham pou-
co (Entrevistado Agéncia 6).

Como consequéncia dos baixos salarios pagos, ha uma tendén-
cia nas agéncias de alto turn over.” “A rotatividade das agéncias
aumentou demais da época que eu entrei no mercado. Muito, mui-
to, muito (Entrevistado Agéncia 3). O alto turn over, por sua vez,
impacta a partir de dois movimentos contrarios: de um lado, ha a
valorizacao dos profissionais que ja estio estabelecidos nas agén-
cias, que passam a receber mais como forma de reté-los no local de
trabalho; e, de outro, cresce a dificuldade de contratacdo de novos
profissionais, tendo em vista que muitos optam por atuarem como
freelancers, ja que a renda, nestes casos, tende a ser maior.

Vocé tem muito mais renda complementada, é
mais facil ter ainda... complementar como free-
lancer do que antigamente. O que a dificuldade da
nossa contratacdo muitas vezes, a gente tem que
contratar alguém, o salario é x. Com freelancer eu
faco duas vezes. E ai eu ndo tenho condicio de...
de... concorrer com isso (Entrevistado Agéncia 1).

Outroinsight interessante trazido pela pesquisa é em relacao a
como vem acontecendo o uso de dados pelas agéncias de publici-

7 Rotatividade; mudanca de emprego.
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dade locais. Com a chegada de novas tecnologias, que facilitaram
e baratearam o acesso aos dados, a pratica de uso de dados pelas
agéncias vem sendo incrementada. O que se percebe em relacao
a mentalidade data-driven e as agéncias publicitarias é que, ao
longo dos anos, gradativamente, as agéncias vém fazendo cada
vez mais uso de dados e a sua incorporacio vem afetando os pro-
cessos publicitarios. Se, anteriormente, os dados se limitavam aos
dados fornecidos pelos clientes, como dados de venda, de mer-
cado e de pesquisas, hoje as agéncias contam cada vez mais com
dados gerados pelas tecnologias de informacdo e comunicacao,
sejam no cliente, sejam na prépria agéncia.

De um lado, as agéncias vém acessando, com muito mais pre-
senca, os indicadores que antes eram exclusivos dos clientes. De
outro, se, anteriormente, os dados estavam limitados as estatisti-
cas de vendas, por exemplo, hoje diversas novas fontes de infor-
macoes sdo incorporadas ao processo. Redes sociais, e-commerce
e softwares de gestao sdo cada vez mais utilizados pelas agéncias.

Temos uma super integracdo com nossos clientes
de onde capturamos os insights em um processo
identificando, por exemplo, os produtos que ele
tem no estoque, ou com os lancamentos, em um
processo continuo de criacdo de leads. Um exem-
plo seria de um cliente de imobilidria que temos.
Existe um processo de tratamento de dados que
saem de um departamento que foi criado dentro
da empresa onde os dados sio tratados e encami-
nhados para um setor de corretores para que eles
possam transformar isso em vendas. E, assim, no
retorno para nés dentro do funil, sabemos quanto
entrou e quanto saiu, e assim nossos criativos tra-
balham para melhorar ou ndo as estratégias. Entdo
€ muito louco isso, né? (Entrevistado Agéncia 5).
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Osdados nao sao mais restritos aqueles disponibilizados pelos
clientes. As préprias agéncias tém investido na producao de seus
dados e insights. Agéncias tém buscado tecnologias, como sof-
twares de captacio de dados, de gestdo de leads, de performance,
dentre outros, que permitem gerar insights, por exemplo, sobre as
campanhas em desenvolvimento.

A gente tem também ferramentas do Analytics
mesmo pra gente tirar relatério de midia digital,
né? Tipo de.. para mais a andlise estratégica, né?
E pdés campanha, que ajuda a gente, que sdo da-
dos que a gente usa pra campanhas futuras para
continuidade, para mudanca de estratégia, né?
(Entrevistado Agéncia 2).

Os dados coletados auxiliam no conhecimento de habitos de
publicos consumidores, direcionam motes criativos e indicam
temas a serem tratados pelas campanhas. Sdo, também, consi-
derados fundamentais para a elaboracio de planejamentos e es-
tratégias de comunicacio. “Hoje, a gente tem um departamento
dentro da nossa agéncia que é praticamente de criacdo organica,
ou seja, pessoas que ficam focadas no que ta rolando nesse exato
momento na internet para propor, ao cliente, acées em tempo
real” (Entrevistado Agéncia 1).

Entdo, dentro do nosso negdcio a gente tem 14 um
departamento, sdo trés pessoas que a gente cha-
ma, é integrado ao departamento de inteligéncia
de planejamento, que ficam pesquisando o tempo
todo ali para entender o que esta rolando. Entéao,
o papel das pessoas é ver de fato quais sdo os tren-
ding topics do momento, o tempo todo, para poder
saber o que a gente pode propor para os clientes
que faz sentido (Entrevistado Agéncia 1).
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Dados de performance de campanhas, por sua vez, servem
para dimensionar e reorientar campanhas publicitarias. Obser-
var o desenvolvimento das campanhas publicitarias permite
analisar o que funcionou e o que ndo funcionou numa acio

publicitaria, quais aspectos foram mais favoraveis/desfavoraveis
a realidade de uma marca, possibilitando ajustes tanto na rota
estratégica quanto na criativa, ao longo do caminho.

E.. hoje, por exemplo, a nossa equipe de
planejamento, ela.. ela ganhou uma.. uma nova
cadeira que chama performance. Entdo, esse
profissional de performance ele, além de ajudar o
planejamento a ter esse, esse briefing, do reason to
believe, de cacgar, essa..esse.. na raiz, esse insight para
criacdo, ela também d4, mune a gente de dado mes-
mo do que que aconteceu com a nossa campanha.
Entio essa foi uma das grandes mudancas pra gen-
te, é ter essa nova cadeira que chama performance
(Entrevistado Agéncia 6).

Neste ponto, o foco esta em consertar desvios, visando melho-
rar os resultados a serem alcancados.
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Entdo, se alguma coisa ndo t4 performando, a
gente cancela, suspende, 14 na programacao. E os
que estdo dando certo a gente faz outras coisas
parecidas. Opa, entdo vamos tentar abordagens
semelhantes para melhorar a performance. E, no
final, é... passa régua, é feito esse relatorio e é com-
partilhado com a criacio, e a gente discute sobre
titulo, sobre composicio, sobre direcio de arte, so-
bre argumento. Oh, isso aqui pode ser melhor. Isso
aqui foi legal. Isso aqui foi bacana. Vamos manter.
Num processo de muito mais envolvimento, assim,
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e que tem, eu acho assim, é bem mais, eu acho que,
gasta mais energia da criacdo e exige areas que a
gente nio usava antes (Entrevistado Agéncia 4).

Os dados de performance também permitem a mensuracao
dos retornos alcancados.

E, hoje a quantidade de dados que a gente tem das
redes é absurda, e a gente precisa levar isso em
consideracdo. Nio so, é, o dado da rede, né, mas
o dado da nossa peca, né, que eu acho que é uma
coisa muito louca. Que isso é muito interessante
(Entrevistado Agéncia 4).

Em decorréncia da incorporacio desses novos dados a rotina
publicitdria, e da natureza do dado digital, que consegue ser ve-
rificado em tempo real, campanhas que antes levavam dias, se-
manas ou mesmo meses para serem avaliadas, tém suas perfor-
mances acompanhadas minuto a minuto. Essa realidade acaba
por exigir, por um lado, a disponibilizacdo de equipes dirigidas a
reestruturacio imediata de campanhas, mas, acima de tudo, por
outro lado, uma mudanca de mindset.

Essa mensuracao é em real time assim, acontecem
ajustes da campanha com a maior velocidade
possivel. Nossa agéncia trabalha com esse timing,
traz solucdes e agrega no departamento de midia.
Hoje temos outro modelo de mindset (Entrevistado
Agéncia 3).

Porém, vale a pena ressaltar que a incorporacdo dessa nova
pratica, de uso mais frequente e aprofundado de dados, para a
construcao das propostas de comunicacdo, ndo € um movimento
pronto, consolidado. Pelo contrario, estd acontecendo, sofrendo vai
e vem constante, dependendo do cliente, dos dados disponiveis, e
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variando de agéncia para agéncia. “Ah eu acredito que a gente esta
em transito com isso ai” (Entrevistado Agéncia 2). E encontrada
também em diferentes graus de maturidade. Independentemente
do tamanho da agéncia, existem estdgios mais ou menos avan-
cados em relacdo ao uso de dados. E, neste processo, muitas ndo
tiveram escolhas, precisaram se adaptar a qualquer custo.

O que eu te falo, Marina, é que eu tenho uma hi-
poétese, eu acho, e as outras agéncias também estao
trabalhando com dados em niveis... é... é... diferen-
tes do da (nome da agéncia), eu acho que hoje a
(nome da agéncia) por ser uma agéncia grande, né,
com grandes clientes, a gente tem contas que ndo
sdo sé de Goias, né, que elas alcancam o pais, entdo
a gente nio teve escolha (Entrevistado Agéncia 6).

Outras tantas sao afetadas pelo nivel de maturidade data-dri-
ven que o cliente se encontra. Clientes com maior maturidade em
relacdo a uma cultura de dados, acabam direcionando as agéncias
a adentrarem mais rapido e intensamente neste universo.

A gente cresceu meio que junto, né, junto com..
com a mudanca de digital. O cliente comecou a
abrir as suas portas por digital, a gente foi junto
querendo também participar sobre isso. Entio
eu acho que de maos dadas a gente tem muita
abertura com os nossos clientes, entdo a gente
que mudou a perspectiva, tanto na agéncia, tanto
a perspectiva do cliente em relacio ao digital (En-
trevistado Agéncia 6).

Uma vez que a mentalidade data-driven esteja instalada, os fe-
elings, tao valiosos e estimados no passado, vao gradativamente
dando espaco para os insights, ideias resultantes da andlise e do
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monitoramento dos dados coletados pelas agéncias. “Entao, hoje
a novidade que os dados trouxeram pra gente, foi, é (...) também
foi uma novidade para o anunciante, pro cliente. Entado o cliente
aos poucos foi entendendo que a gente sai do layout, tinha que
sair do... do Indesign e ir para o Excel” (Entrevistado Agéncia 6).

Diante de todas essas transformacdes no ambiente, nas es-
truturas e nas relacées das agéncias publicitarias goianienses, é
possivel observar um terceiro insight: as agéncias que estao con-
seguindo se adaptar a uma realidade digital tendem a reestrutu-
rar seu papel diante dos players do mercado. Agéncias que pas-
sam a fazer uso mais estratégico de dados, e, gradualmente, vao
se reestruturando, tendem a, gradativamente, irem ganhando
mais autoridade no processo publicitario, porque deixam de ser
percebidas como “criadoras de antincio” para serem compreendi-
das como parceiras estratégicas de negdcio.

A agéncia vira uma consultoria porque vocé co-
meca a ter muita inteligéncia de dados e do negé-
cio do cliente. O cliente nio me chama mais: “faz
esse layout, pde amarelo., pde verde, aumenta isso,
aqui pbe estrelinha’... tem essa parte também, mas
hoje o negoécio quando chama, (entrevistado), a
estratégia € para a gente discutir isso. Nesse nivel
(Entrevistado Agéncia 6).

Se, durante muito tempo, o valor da publicidade esteve asso-
ciado a criatividade entregue nas campanhas, se cabia as agén-
cias produzirem ideias e agenciarem meios de comunicacio para
a veiculacdo das pecas e anuncios, esse ndo parece mais ser a
forma exclusiva pela qual o valor se constrdi, atualmente.

O nome “agéncia” jA ndo faz mais sentido, mas
ja ndo faz um tempo e agora cada vez faz menos

Sumario 185
<< N



a gente ndo agencia nada. E. Nés vamos sim
rabiscar estratégias e criativos para cliente, entdo
a gente precisa entender de levar estratégias. As
agéncias precisam levar cada vez mais para os
seus clientes estratégias e ideias criativas para que
eles tenham algum resultado no momento muito
mais competitivo (Entrevistado Agéncia 1).

Ha um movimento de repensar o valor da publicidade, de
modo que cada vez mais as ideias criativas tendem a estar ali-
nhadas a estratégia. A agéncia comeca a caminhar para ser mais
estratégica e integrada, em todas as suas areas.
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O sistema de setas e o plano comparativo: o
uso de metaforas como técnica para a criacao
publicitaria

Janaina Vieira de Paula Jordao!

Introducao

Existe uma quantidade razoavel de publicacbes que tratam da
criacdo publicitaria, que ajudam os professores a trabalharem com
os seus alunos os mais diferentes desafios durante a disciplina.
Muitos dos professores desta area sdo contratados justamente por
ja terem trabalhado no mercado, e Petermann, Hansen e Correa
(2015) ja alertaram para a possibilidade de um processo de dupli-
cacao do mercado em sala de aula, inibindo a maximizacao da ca-
pacidade inovadora que o trabalho mais livre dentro do ambiente
universitario poderia ter. Notei também que diversos livros que
falam sobre criacdo publicitaria fazem uma espécie de mapea-
mento de diferentes pecas publicitarias e as categorizam por estilo,
mostrando aos criativos “como” se pode criar: com humor, emocao,
argumentacao, uso de testemunhais, escolha de um inimigo etc.

1 Doutora em Sociologia pela Faculdade de Ciéncias Sociais da Universidade Federal de Goids, Mestre
em Comunicacédo pela Faculdade de Informagio e Comunicacdo da UFG e professora de Redacao
Publicitaria no curso de Comunicagido Social - Publicidade e Propaganda da FIC/UFG. E-mail:
janainajordao@ufg.br.



E como sdo incontaveis os exemplos, muitas vezes ficamos nave-
gando entre uma infinidade de aniincios, sem ter a menor ideia de
como comecar um. Ou seja, muitas vezes a literatura traz um viés
institucionalizado do que é considerado bom, e ndo exercicios que
busquem o lado ludico da criacio, para citar a diferenciacio feita
por Petermann, Hansen e Correa (2015).

Ao longo dos anos, como professora de Redacdo Publicitaria,
também observei que muitas vezes, ao fazer o brainstorming, os
estudantes tendiam a pensar em um conceito, e a quantidade de
ideias era, em grande medida, variacbes daquele mesmo conceito,
0 que me instigou a pensar em uma técnica de brainstorming que
tirasse os estudantes da zona de conforto das ideias mais ébvias e
os estimulasse a forcar o pensamento em sentidos diversos, nas
oposicoes, nos exageros e nas metaforas. Foi assim que comecei a
elaborar o Sistema de Setas, que, apesar do nome, ndo tem nada de
fechado, pois é mais uma técnica para geracdo de ideias, e ndo para
enquadra-las, ou seja, ndo é um manual de criacio publicitaria. Na
hora de criar, tudo é valido, e quanto mais habilidades, melhor e
mais versatil serd ocriativo. Estou tio somente propondomaisuma
técnica para ajudar o estudante ou profissional a sair da folha em
branco, com uma técnica para estimular a criacdo de uma maior
quantidade de ideias. Obviamente nao sai do zero. Levo sempre
em consideracdo o que disseram os autores que buscaram enten-
der a criatividade em geral, como Ostrower (2008), e a criatividade
aplicada a publicidade, como Barreto (2004) e Carrascoza (2008),
que iluminou um tanto mais o processo criativo na publicidade ao
falar sobre associacdo de ideias. O autor apoiou a sua argumenta-
cdo em Aristoteles e em David Hume para pensar nas associacoes,
que podem ser feitas por semelhanca, contiguidade e contraste
(posteriormente substituido pela associacdo por causa e efeito,
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por Hume). Assim, ainda segundo o autor, quando olhamos para
uma tela em que ha uma paisagem, associamos por semelhanca
a uma paisagem real; quando pensamos em um apartamento de
um determinado edificio, podemos pensar em outros existentes, o
que se da por contiguidade; e se pensamos em um ferimento, po-
demos pensar na dor que ele causa. Mas um pensamento comum
amaioria dos autores é: criar é associar ideias, relacionar impulsos
da intuicdo e conhecimentos, diferentes fenémenos de modo
novo, e so é possivel fazer isso quando ha repertoério, experiéncias
e referéncias a priori ndo relacionadas para serem associadas.

De um ponto de vista tedrico mais associado a formacao de
conceitos e associacoes na vida cotidiana, utilizarei a teoria de
Moscovici (2011) sobre representacdes sociais, com énfase no
processo de ancoragem, e também o uso das metaforas, a partir
de Lackoff e Johnson (2003), e também de Ricoeur (2015).

Como resultado, mostrarei trabalhos de alunos da disciplina
de Redacio Publicitaria 1, que utilizaram o Sistema de Setas como
uma técnica de brainstorming.

As teorias do cotidiano

As representacoes sociais sdo um conceito desenvolvido por
Moscovici (2011), que dizem respeito as teorias do cotidiano, que
vamos formulando e reformulando ao longo da vida. E como uma
organizacdo mental em que categorizamos os fendmenos que nos
aparecem, no sentido de tornar familiar o que nao nos é familiar.
Tais representacdes sdo um sistema de valores, ideias, crencas, ide-
ologias, conhecimentos e praticas, que estabelece uma ordem que
possibilita a orientacdo das pessoas no mundo, e a comunicacao
entre elas, fornecendo-lhes um cddigo para nomear e classificar
os varios aspectos da vida. As representacoes sao formadas diante
dos nossos olhos, pela midia, nos locais publicos e nos processos
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de comunicacdo, que nunca ocorrem sem uma transformacao. Por
isso, as praticas na vida cotidiana que se tornam senso comum sao
o material prototipico para o entendimento das representacoes
sociais, pois 0 senso comum, assim como a ciéncia, € uma forma de
compreender o mundo e de se relacionar com ele.

Segundo o autor, existem dois processos geradores das re-
presentacoes sociais: a ancoragem e a objetivacdo. Darei mais
atencao aos processos da ancoragem, uma vez que o intuito deste
artigo é propor o uso de ideias que estao “ao redor” de um deter-
minado atributo de uma marca, servico ou produto. A ancora-
gem € a lenta assimilacdo de conteddos e a influéncia sobre eles
dos valores de referéncia para a criacao de novas percepcoes/
conhecimentos. “E quase como que ancorar um bote perdido em
um dos boxes” (Moscovici, 2011, p. 61) da nossa memoaria, ou seja,
escolhemos um paradigma preexistente para estabelecer umare-
lacdo positiva ou negativa com algo que esta sendo categorizado
no momento. Fazemos isso o tempo todo, seja com pessoas, seja
com estilos de musica, arquitetura etc. Ao ouvirmos uma musica
com sonoridade “estranha”, por exemplo, tentamos encaixa-la
em alguma das categorias musicais que fomos conhecendo com
o tempo, como forma de compreender a realidade e saber como
lidar com ela, como agir. Nomeamos e somos nomeados. A anco-
ragem, portanto, diz respeito a rede de significacoes que envolve
o que estd sendo observado, o que vai mediar as relacées entre
grupos com valores similares ou distintos (Moscovici, 2011).

Ja a objetivacdo é o momento da materializacio das represen-
tacoes, pois se transmuta o que estd na mente em algo que existe
no mundo fisico, ou seja, se torna real um esquema conceitual. A
ancoragem, assim, é voltada para dentro, relacionada a memoria,
e nela estd sempre se colocando e se tirando as coisas/pessoas/
grupos classificados e rotulados, enquanto a objetivacio é volta-
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da para fora, para os outros, para reproduzir as representacoes
no mundo exterior (Moscovici, 2011).

Trazendo este raciocinio para a criacdo publicitaria, podemos
pensar nas ancoragens e nas categorias que ja temos criadas como
forma de brainstorming. Por exemplo, se formos pensar na palavra
“belo’, é possivel, conscientemente, mapear na nossa memaoria em
quais categorias ela estd inscrita: na arte, em pessoas, em atitudes,
em paisagens, na moda etc. Ou seja, abre-se um universo (indi-
vidual, mas construido socialmente) de possiveis associac6es de
ideias que podem se tornar conceitos de campanhas, uma vez que
estd posta a relacio entre elas. Pensamos, assim, que as ancoragens
podem ou nao ser metaféricas. No ultimo caso, a ancoragem se
da pela aproximacao de caracteristicas em comum pertencentes a
dominios diferentes para a compreensao de um deles.

As metaforas

A esséncia da metafora, segundo Lakoff e Johnson (2003), é
entender e experienciar um conceito em termos de outro e que,
para além de ser uma questio de linguagem, a metafora é perva-
siva na vida cotidiana, tanto em pensamentos quanto em acoes.
As categorizacoes, por assim dizer, sio uma das mais importan-
tes ferramentas para tentarmos compreender o que ainda nao
conseguimos entender na totalidade, como nossos sentimentos,
experiéncias estéticas e praticas morais, ou seja, uma forma de
compreender o mundo. Ou, como pensa Moscovici (2011), a partir
da abordagem das representacdes sociais, as ancoragens, como
dissemos, sio uma maneira de fazer o ndo familiar se tornar fa-
miliar. Para Lakoff e Johnson (2003), nosso sistema conceitual é
metaférico por natureza, ou seja, ele estrutura como nods perce-
bemos, pensamos e fazemos dentro de uma determinada cultura.
O autor cita o exemplo de como conceituamos, metaforicamente,
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tempo como dinheiro (tempo é dinheiro), ou uma discussdo como
guerra, batalha: isso implica que a discussao € pensada em termos
de ganhar ou perder, deixando de lado o aspecto de cooperacao
para o entendimento de ambas as partes na discussdo. Ou seja, a
metafora é mais que a escolha de palavras, mas também estrutu-
racao, entendimento e performance.

Contudo, a metafora nao é somente utilizada de acordo com
0 nosso sistema conceitual ja estabelecido (as ancoragens ja ob-
jetivadas e legitimadas), mas também como uma nova maneira
de entender nossas experiéncias. Ou seja, é possivel que criemos
uma nova metafora, como no caso de dizermos, por exemplo, que
as teorias classicas sdo pais de varias criancas, a maioria delas
brigando entre si incessantemente (Lakoff; Johnson, 2003).

Quanto a questido da similitude entre dois dominios, fator
fundamental para a ocorréncia da metafora e, por conseguinte,
da comparacio, Lakoff e Johnson (2003) afirmam que se escolhe
um atributo que faz a relacdo entre os dois dominios, deixando
outros de fora. Categorizamos com foco em certas propriedades
que satisfazem nossos objetivos. Podemos dizer que o amor é arte
ou é guerra, a depender do que estamos querendo dizer ou como
conceituamos o amor, de acordo com as nossas experiéncias.

Assim, para haver uma metafora, sempre utilizamos duas
ideias: a de origem e a de outro dominio, ligadas por alguma simi-
laridade preexistente (Ricoeur, 2015; Lakoff; Johnson, 2003). Em
outras palavras, a metafora é uma figura de substituicao, em que
um termo substitui o outro por analogia (Vanoye, 2007).

Quando dizemos que “Maria é uma onca’, transferimos uma
caracteristica do animal (braveza, por exemplo) para Maria, de-
finindo-a. Ha, pois, uma representacao social ja consagrada pelo
processo de ancoragem que liga o animal a caracteristica de bra-
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veza. E, depois, pelo processo metaférico, que liga a caracteristica
de braveza a Maria. Onca e Maria, portanto, compartilham uma
semelhanca. A dindmica da metafora, segundo Ricoeur (2015),
repousa, assim, na percepcao da similitude entre as duas relacoes.

Entretanto, se dissermos que “Maria é comouma onca’, faremos,
explicitamente, uma comparacio. As comparacdes sdo “em certo
sentido (..) metaforas, pois sdo sempre formadas por dois termos”
(Ricoeur, 2015, p. 44). Segundo o autor, comparacio e metafora

apenas diferem uma da outra pela presenca ou au-
séncia de um termo de comparacio (...). Aos olhos
de Aristoteles, a auséncia do termo de comparacédo
na metafora, ndo implica que a metafora seja uma
comparacdo abreviada (..), mas, ao contrario, que
a comparacido € uma metafora desenvolvida. A
comparacdo diz “isto é como aquilo’, a metafora diz
“isto é aquilo” (Ricoeur, 2015, p. 46).

Sendo assim, a Unica coisa que difere a metafora da compara-
cao é a forma com que as apresentamos. Ambas expressam uma
semelhanca entre dois dominios distintos, porém, a comparacao
é um desdobramento expresso da metafora e a ela é subordinada.
Dizendo de outra forma, na metafora, hd uma comparacéao, sé
que nao enunciada. Para o objetivo deste capitulo, a comparacao
serd tomada como método de criacido publicitaria, ora associando
dominios que ja estdo ancorados no conhecimento e na cultura,
ora forjando comparacées com outros dominios que, a priori, nao
tenham relacdo com o objeto da criacao.

O Sistema de Setas

Sao inumeros os caminhos que os criativos tém para seguir
na hora de criar uma peca publicitaria. Segundo Hansen (2015), o
brainstorming é o momento em que proliferam inumeras ideias,
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na busca da descoberta de dizer uma mesma coisa de diferentes
maneiras, ou seja, parafraseando o briefing. Em Jordao (2017),
propus o uso do que chamo de Sistema de Setas, como uma
técnica a mais para fazermos esta parafrase de forma criativa.
No Sistema, ha dois planos: o Consumo (abaixo, em amarelo) e o
Comparativo (em azul), ambos seguindo as quatro direcoes pro-
postas. Para o propésito deste capitulo, vou apenas citar o Plano
Consumo, me aprofundando no Plano Comparativo, em que as
analogias e metaforas sao utilizadas.

Figura 1 - o Sistema de Setas

Fonte: elaboracao da autora.

O primeiro passo para a utilizacao do Sistema de Setas é a esco-
lha de um atributo a ser trabalhado, uma qualidade do produto ou
servico; extrair a informacao principal do servico ou produto ou o
seu principal beneficio. Tentar colocar muitas qualidades em um
sé anuncio faz com que ele perca forca ou clareza (Barry, 2012).
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Isso geralmente vai ser definido no briefing. Por exemplo, uma
marca de cola pode querer vender o atributo da forca, da durabi-
lidade, da versatilidade etc. Cada um desses atributos vai gerar
um sistema diferente e, por isso, é importante escolher um sé e
expandir o raciocinio criativo para as diferentes direcoes.

Como dissemos, ha dois planos no Sistema: o relacionado ao
consumo e outro comparativo. No Plano Consumo, o uso do pro-
duto ou servico é literal na ideia (ainda que nela haja exagero). Por
exemplo, uma pessoa entra em combustao por ingerir uma pimen-
ta. Ainda que estejamos exagerando no efeito (combustio), ha o
consumo (ingestdo) do produto. Ja o outro plano é o Comparativo,
foco deste capitulo, em que ndo vemos o consumo em si, mas utili-
zamos de analogias, metaforas e comparacdes com outros univer-
sos ndo relacionados com o uso do produto, mas com o seu atributo.
No caso da pimenta, podemos pensar que ela seja tao quente como
a paixao ou mesmo como o inferno. Estimula-se, neste momento,
a abstracdo sobre o atributo, tanto no sentido denotativo quanto
conotativo, e o questionamento: o que mais é quente?

No que se refere as direcdes do Sistema, continuemos com o
exemplo da pimenta, cujo atributo principal seja ser “quente”. Em
ambos os planos, nos dirigimos para quatro direcoes: acima - o
exagero do atributo que queremos anunciar do produto (quente);
abaixo - o exagero do anténimo do atributo (frio); esquerda - au-
séncia do uso do produto e, consequentemente, do seu atributo
(sem graca); direita - presenca do uso do produto (temperado). Ou
seja, acima e abaixo contamos com o exagero. A esquerda e a direi-
ta, fazemos uma relacio de antes e depois. Quente, frio, sem graca e
temperado podem ser trabalhados tanto relacionados diretamente
com comida (Plano Consumo) quanto podemos levar essas carac-
teristicas para universos metaforicamente relacionados (Plano
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Comparativo). E neste ponto que lancamos mio das comparacées:
é quente como o inferno. E frio como um ditador. E sem graca como
uma piada de mau gosto. E temperado como um flerte. Se pensar-
mos que para cada direcio do sistema podemos fazer um brainstor-
ming especifico, teremos no minimo oito ideias para comecar.

Para ilustrar essa diferenca entre o Plano Consumo e o Plano
Comparativo, trouxemos o anuncio abaixo da Volkswagen, cujo
objetivo é vender a tecnologia de assistente de estacionamento. A
ideia consiste na mudanca de lugar do motorista para o porta-ma-
las do carro, evidenciando que ele tem muito mais controle sobre a
manobra. O consumo do produto ¢ literal na ideia (ainda que nela
haja exagero). O uso ou nido uso do produto, portanto, é explicito.

Figura 2 - VW Park Distance Control

Fonte:

Jano exemplo abaixo, da mesma marca, o objetivo é similar ao
do primeiro anuincio: ajudar o motorista a estacionar. Sé que, nes-
se caso, nao ha sequer a presenca de um carro. H4 a comparacio
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com o universo da construcdo, em que se mostra o perigo de nao
ter conhecimento do que esta logo atras. Nao vemos o consumo
em si, mas utilizamos de analogias, metaforas e comparacdes com
outros universos nao relacionados com o uso do produto, mas
somente com o seu atributo. O uso ou nao uso aqui é implicito.

Figura 3 - VW Rear Assist

Fonte:

A grande diferenca, portanto, entre os dois planos - Consumo
e Comparativo - é que a ideia criativa estara mais proxima do
uso/nao uso do produto ou servigo no primeiro caso, e mais proé-
xima do dominio metafdrico ao qual ancoraremos a nossa ideia,
no segundo caso.
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Figura 4 - Os dominios dos Planos Consumo e Comparativo

Fonte: Elaboracéo da autora.

Segundo Sullivan (2008), as metaforas sio um poderoso meio
de comunicacio na publicidade. O autor cita o exemplo de um
anuncio para o jornal The Economist em que ha somente um bu-
raco de fechadura e a assinatura. Ou seja, passa de forma simples
a imagem de que é possivel, com o jornal, enxergar de perto os
segredos do mundo corporativo. A forca disso esta no fato de que
“buraco de fechadura” ja € um conceito que existe na cabeca do
leitor (ancoragem ja existente) e é ele quem vai fazer a ligacao
entre este conceito e a marca.

Como ja foi dito, nosso foco neste capitulo é trabalhar a parte
comparativa/metaférica do Sistema de Setas.2 Retomando o racio-
cinio, depois de escolhido o atributo com o qual queremos traba-
lhar, podemos navegar no Sistema de Setas em diferentes direcoes:
vertical (exagero) e horizontal (antes e depois). Assim, temos:

- Seta Comparativa para cima: mantendo a ideia do exagero,
agora o criativo poderd avancar em analogias e metaforas
para representar a qualidade escolhida (0 que mais no mun-
do, na vida, tem essa qualidade?). Para facilitar, pode-se usar
como gatilho a expressdo da comparacao: “é como”.

2 Para a leitura sobre o Plano Consumo, ver Jordao (2017).
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- Seta Comparativa para baixo: novamente, utilizamos a técni-
ca “é como”. A diferenca é que vamos pensar aqui numa carac-
teristica que é oposta ao atributo escolhido e exageraremos.

Percorremos as direcoes na vertical - a do exagero. Agora é
hora de pensar nas direcées da horizontal. Apesar de muitas
vezes uma ideia poder ser localizada nos eixos vertical e hori-
zontal, idealizamos este ultimo para nos incentivar a pensar em
situacoes de antes/depois, ou seja, sem e com o uso do produto.
E basicamente pensar nos efeitos da auséncia ou da presenca
do produto. Quando utilizamos o termo “situacbes” é porque
também estamos buscando estimular ideias para materiais au-
diovisuais. Uma pergunta que pode estimular o raciocinio no
eixo horizontal é: o que acontece quando nao se usa / se usa o
produto ou servico? O produto é tao (qualidade) que sem ele/com
ele acontece determinada coisa.

- Seta Comparativa para a esquerda: aqui estamos pensando em
situacdes em que ainda nao ha o uso do produto ou servico.
Nesse caso, vamos pensar em situacdes ndo relacionadas ao
produto em si, mas em situacdes de outros dominios semanti-
cos em que a auséncia do atributo se faz percebida.

- Seta Comparativa para a direita: aqui vamos representar
situacoes em que ha o efeito do uso do produto ou servico. Fa-
remos a comparacao entre o atributo com o qual estamos tra-
balhando e semelhantes consequéncias em outros dominios.
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Em sala de aula

Uma vez ministrado o conteudo em sala de aula, os estudantes
receberam briefings a partir dos quais teriam que criar pecas uti-
lizando as metaforas como caminho criativo no brainstorming. A
ideia era sempre pegar o atributo do produto e relaciona-lo com
universos diferentes do universo literal do consumo deste produ-
to. Por exemplo, no caso de uma supercola, se o atributo definido
é forca, a abstracio deveria ser feita para além de anuncios que
trabalhassem objetos de casa quebrados (Plano Consumo), mas fa-
zendo associacdes com universos semanticos distintos (Plano Com-
parativo) em todas as direcdes do Sistema de Setas. O brainstorming,
portanto, comecaria com a pergunta: o que é absurdamente forte?
(cima); o que é o oposto de forca e como podemos exagerar? (baixo);
o que acontece quando nio temos forca? (esquerda); o que acontece
quando a temos? (direita). H4 uma grande quantidade de ideias de-
senvolvidas pelos estudantes, mas utilizei como critério antncios
com layout para facilitar a visualizacao e a compreensao das ideias.

Para cima, em que exageramos o atributo do produto, destaca-
mos os seguintes anuncios. No exemplo abaixo, o atributo traba-
lhado foi a forca do produto, em que a estudante fez a associacao
forte como um tubarao.
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Figura 5 - Black + Decker

Fonte: elaboracao de estudante.®

J4 no anuncio abaixo, para marca de absorvente intimo, o
atributo trabalhado foi a questao do bloqueio. A época, um na-
vio havia encalhado no Canal de Suez e as estudantes usaram o
acontecimento para ilustrar o conceito, como uma comparacio
ao atributo do produto.

3 Estudante: Graziela Gondim de Carvalho

Sumario 202
<< N



Figura 6 - O.B.

Fonte: elaboracao de estudantes.*

Em um outro exagero para a Super Bonder, as estudantes
utilizaram a referéncia da Pangeia para retratar o atributo - a
forca da cola.

4 Estudantes: Isabela Holanda e Barbara Martins
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Figura 7 - Super Bonder

Fonte: elaboracao de estudantes.®

Ainda na vertical, mas agora para baixo, exageramos no opos-
to do atributo do produto. Nos dois exemplos abaixo, o atributo
utilizado para a supercola foi a forca. Pensando no oposto do atri-
buto, temos a fragilidade, de forma que a casa pode ser levantada
por baloes.

5 Estudantes: Natdlia Lis de Araujo Pereira, Veronika Lucia Vieira de Almeida e Vitéria Lais Almeida
Magalhaes.
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Figura 8 - Super Bonder UP

Fonte: elaboracao de estudantes.®

Da mesma forma, o exagero abaixo foi feito ao associar a fragi-
lidade (oposto do atributo) ao nariz “descolado” da Esfinge de Gizé.

6 Estudantes: Natalia Aguiar dos Santos e Ana Beatriz Caldeira Pitta Lima.
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Figura 9 - Super Bonder Esfinge

Fonte: elaboracao de estudantes.”

Focando agora nas direcdes horizontais, comecando pela direi-
ta (presenca do atributo), o conceito para a supercola no anuncio
abaixo foi trabalhado a partir da préopria denominacao do produto:
uma cola que cola mais que as outras, uma supercola. No exemplo
abaixo, cola até marcas rivais. Outros exemplos surgiram na sala,
como politicos inimigos unidos, como Bolsonaro e Lula, e a asso-
ciacio entre a cola e o amor de mae, que nao desgruda.

7 Estudantes: Natalia Aguiar dos Santos e Ana Beatriz Caldeira Pitta Lima.
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Figura 10 - Pepsi-Coca

Fonte: elaboracao de estudantes.®

Ja para um ventilador, as estudantes escolheram o atributo
de diferentes velocidades e utilizaram o famoso penteado do
Donald Trump, que vivia as voltas com as ventanias. Nao ha o
uso do ventilador, mas a relacdo criativa é feita com o vento e o
atributo do produto, que sdo as diferentes velocidades.

8 Estudantes: Giuliano Dalla Mutta Martins, Rafaella Sousa dos Passos e Ana Livia Bueno Ribeiro.
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Figura 11 - Britania 3 velocidades

Fonte: elaboracao de estudantes.’

Indo para a esquerda, em que hé a auséncia do atributo, a es-
tudante criou um anuncio para um detergente, cuja qualidade
é proporcionar limpeza. Na auséncia da limpeza, ha a sujeira e
a comparacado desta com uma assombracdo deu o tom criativo
para o anuncio.

9 Estudantes: Isabela Holanda e Barbara Martins
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Figura 12 - Minuano

Fonte: elaboracao de estudantes.’®

Ja no exemplo abaixo, o atributo cola (aqui, sua auséncia) foi
utilizado pelos estudantes no sentido figurado: o que nao cola, o
que nao é convincente.

10 Estudante: Graziela Gondim de Carvalho.
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Figura 13 - Super Bonder cantada

Fonte: elaboracao de estudantes.™

Ainda no mesmo sentido, os estudantes trabalharam abaixo
o conceito a partir de um pedaco da obra A Criacdo de Addo, de
Michelangelo.

11 Nicole Aguirre Calazans, Sandy Silva Brito, Jodo Henrique Alves do Nascimento.
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Figura 14 - Super Bonder Pieces.

Fonte: elaboracao de estudantes.'?

12 Estudantes: Lucas Oliveira Serra Pinto Soares e Ketlyn Lins.
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Como dito antes, o objetivo deste exercicio ndo é encaixar
pecas publicitarias nas diferentes direcoes do Sistema de Setas.
Alguns alunos sentem dificuldade em saber se determinada peca
estaria para baixo ou para a esquerda. E isto é uma questdo que
considero muito importante: a utilidade do sistema é somente
para gerar uma boa quantidade de diferentes ideias, e ndo as
enquadrar em alguma direcdo. Em outras palavras, a técnica é
o ponto de partida, e ndo o objetivo a ser alcancado. Se assim o
fosse, estariamos colocando mais uma dificuldade para a criacao,
em vez de torna-la mais versatil e livre.

Conclusao

O objetivo deste artigo foi apresentar o Plano Comparativo do
Sistema de Setas e sua aplicacdo em sala de aula. Parto da premissa
de que a qualidade na criacio publicitaria somente serd alcancada
por meio da quantidade de ideias no brainstorming. Vivemos em
uma época de intensa troca de informacodes e temos a publicidade
muito presente nas nossas vidas. Parece, portanto, um desafio
para o criativo criar algo inovador. Mas a criatividade do dia a dia
nao estd em inventar a roda, mas sim, dentro dessa miriade de
informacoes, fazer associacdo entre elas para a criacdo de pecas
inusitadas e criativas. Quanto menos repertério tem o criativo,
menos associacoes vai conseguir fazer. A criacio publicitdria nao
€ um processo passivo, como muitos costumam pensar, por exem-
plo, ao se dizer no cotidiano da criacio a frase “me veio uma ideia”.
Pelo contrario, a criatividade é um processo ativo e treinavel. Por
isso, a importancia que atribuo ao brainstorming.

Pensando nisso, desenvolvi o Sistema de Setas ndo como um
manual ou um circuito fechado. Ele é tdo somente um gerador
de ideias em diferentes planos (Plano Consumo e Plano Compa-
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rativo) e em quatro direcoes distintas. No plano Consumo, o uso
do produto acontece; ja no Plano Comparativo, a associacido de
ideias é feita a partir do atributo do produto em comparacao a
outros dominios semanticos. Quanto as direcdes, navegamos na
vertical (exageros do atributo e de seu anténimo) e na horizontal
(auséncia x presenca).

Alguns alunos, como dito anteriormente, sentem alguma difi-
culdade de diferenciar a direcio da esquerda com a de baixo, mas
tal dificuldade néao se torna relevante para o processo, porque o
Sistema ndo é um jogo de encaixar as pecas nas diferentes dire-
coes ou planos, mas sim uma etapa inicial da criacdo publicitaria,
para a geracao de ideias diferentes, e ndo variacdes do mesmo
conceito. Um brainstorming rico de ideias tem mais chance de
ser criativo. E o uso consciente das metaforas, com a ancoragem
do atributo do produto com outros dominios semanticos, tem
me ajudado em sala de aula a estimular uma maior liberdade e
criatividade dos estudantes na hora de sair do papel em branco.
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PARTE 3:

CULTURA DIGITAL

E INDUSTRIA DO
IMAGINARIO: CINEMA,
AUDIOVISUAL E
LITERATURA



Cruella: as variacoes do mito do duplo na historia
de vida da personagem que escolheu ser uma
anti-heroina

Thalita Sasse Froes!
Ana Cecilia Faloni Borges?

1. Estella x Cruella: a dupla face de uma anti-heroina

Lancado em 2021, simultaneamente nos cinemas e no canal
de streaming Disney+, o filme em live-action - Cruella - narra a
histéria de uma jovem criativa, inteligente e determinada, capaz
de assumir riscos e transgredir regras para realizar o sonho de se
tornar estilista. A trama, que se desenrola em Londres, em meio a
atmosfera Punk Rock dos anos 1970, foi apresentada originalmen-
te no livro The Hundred and One Dalmatians (Smith, 1956), em se-
guida, nas animacdes 101 Ddlmatas (Geronimi; Luske; Reitherman,
1961) e 101 Ddlmatas: a aventura de Patch em Londres (Kammerud;
Smith, 2003), e, posteriormente, nas adaptacées em live-action 101
Dalmatas (Herek, 1996) e 102 Dalmatas (Lima, 2000).

1 Doutora em Letras e Linguistica (UFG). Mestre em Comunicacdo (UnB). Professora do Curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Goias. E-mail: thalita_sasse_froes@ufg.br
2 Graduada em Publicidade e Propaganda (UFG). E-mail: ceciliafaloni@egresso.ufg.br
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Sob a direcdo de Craig Gillespie, roteiro de Jez Butterworth e
Dodie Smith, e interpretado por Emma Stone, Emma Thompson
e Joel Fry, o filme destaca o conflito entre as duas personalidades
opostas - Estella x Cruella. Substituindo a vila unidimensional
das versoes anteriores, a personagem, considerada cruel e vinga-
tiva, descobre-se marcada por tracos que a aproximam tanto do
bem quanto do mal - seu carater dual transita constantemente
entre os aspectos socialmente aceitos e ndo socialmente aceitos.

Semelhante a tendéncia identificada, no século XXI, em
varias producdes cinematogréaficas, quadrinhos, desenhos ani-
mados e séries, Cruella recebe destaque ao assumir o papel da
protagonista representando uma anti-heroina. Segundo Baranta
(2015), o anti-herdi é uma categoria de personagem que perturba
e, ao mesmo tempo, cria empatia, conciliando defeitos e quali-
dades, que podem ou nao ser equivalentes aos do publico. Nesse
sentido, Vogler (2006) acrescenta que o anti-heréi ndo deve ser
compreendido como o oposto do herdi, mas como um tipo espe-
cializado dele. Para o autor, existem dois tipos de anti-herdis:

O Anti-herdéi ferido pode ser um cavaleiro heroico
numa armadura enferrujada, um solitdrio que
rejeitou a sociedade ou foi rejeitado por ela. Esses
personagens podem acabar vencendo, e podem
ter, o tempo todo, a solidariedade total da platéia,
mas aos olhos da sociedade sio foras-da-lei [....]
Com frequéncia, trata-se de homens honrados,
que se retiraram da corrupcdo da sociedade e ago-
ra operam na sombra da lei, como detetives par-
ticulares, contrabandistas e jogadores. Amamos
esses personagens porque sdo rebeldes e torcem
o nariz a sociedade, como gostariamos de fazer.
O segundo tipo de Anti-herdi se aproxima mais
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da ideia classica do heréi tragico. Sdo herdis com
defeitos, que nunca conseguem ultrapassar seus
demonios intimos, e sio derrotados e destruidos
por eles. Podem ser encantadores, alguns podem
ter qualidades admiraveis, mas o defeito ganha no
final (Vogler, 2006, p. 58).

A empatia pelo anti-heréi pode surgir porque, ao contrario do
heréi comum, ele ndo é uma versao melhorada do ser humano.
De acordo com Gonzalez (1994), o anti-herdi permite que o publico
conheca a sua verdadeira personalidade, cuja imagem contrasta
e confronta com aquela que ele préprio tenta construir e masca-
rar diante das pessoas. Ao tentar equilibrar suas possibilidades
perante uma sociedade que conta com poderosos recursos para
manté-lo marginalizado, o autor observa que o anti-heréi é ins-
tavel e incapaz de amar ou de sentir emocoes fortes, bem como
de vincular sua personalidade a alguma ideia ou ideal de conduta.

O anti-herdi é uma figura ndo convencional, que erra e acerta,
independentemente das suas vontades. Nessa perspectiva, Gon-
zalez (1994) compreende a figura do anti-heréi como um produto
das condicbes sociais e seus crimes como uma forma de critica
social; isso porque, ao negar os valores consagrados pela socie-
dade, o anti-herdi demonstra seu ressentimento e pessimismo
em relacdo ao mundo. A agressio e a vinganca, contudo, ndo tem
como obijetivo destruir o outro, e sim criticar e satirizar a socie-
dade contemporanea.

No livro Em louvor de anti-herdis: figuras e temas da moderna
literatura europeia, Brombert (2002) ressalta que, no periodo entre
1830 e 1980, surgiu na Europa um novo tipo de herdi com o in-
tuito de recuperar ou reinventar o significado da tradicao heroica.
O autor identifica que, em uma época marcada pela desordem,
a natureza moral do herdi ndo apenas se tornou objeto de muita
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discussao, bem como os antigos modelos heroicos deixaram de
ser considerados relevantes. O esforco para ajustar o novo tipo de
herdi aos contextos vigentes transformou-se em uma tendéncia
complexa e muito difundida.

O herdi negativo, mais vividamente talvez do que o
herdi tradicional, contesta as nossas pressuposicoes,
suscitando mais uma vez a questdo de como nés
nos vemos ou queremos ver. O anti-herdi é amiude
um agitador e um perturbador. A concomitante
critica de conceitos heroicos subtende estratégias
de desestabilizacio e, em muitas obras [...] comporta
implicaces éticas e politicas (Brombert, 2002, p. 15).

Ao estabelecer novos valores, o anti-heréi rejeita os modelos
heroicos anteriores, transmitindo, portanto, uma mensagem de
rebelido contra a autoridade ou a ideologia estabelecida. Sob esse
prisma, é possivel observar a dificuldade do anti-heréi em viver
de acordo com as expectativas convencionais, o que, por sua vez,
nao significa que esse tipo de personagem deva ser identificado
necessariamente como fracassado. De outro modo, ao desafiar os
preconceitos vigentes, o anti-herdi apresenta coragem suficiente
para criticar o status quo, examinando e denunciando questoes
morais, sociais, politicas e culturais. Em consequéncia, a coragem
do fracasso passa a ser experimentada como uma forma de afir-
macdo da honestidade,; isso porque,

inconsciente de sua propria coragem e totalmente
inabilitada para se ver em qualquer “papel”, menos
ainda no papel heroico [...] a consciéncia de sua
fraqueza é sua verdadeira forca [...] a tocante acei-
tacdo do insucesso e dos limites humanos, o valor
da prisao da vida interior, o amor a fragilidade hu-
mana, a desesperada vontade e bravura de aceitar
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a vida [...] a fraqueza pode ser transformada em
forca, como a negacio pode ser convertida em
afirmacio (Brombert, 2002, p. 22-23).

A evidente natureza perturbadora da figura do anti-heréi, entre-
tanto, ndo é capaz de suprimir suas potencialidades. Nessa perspec-
tiva, Vogler (2006) afirma que é devido a sua teimosia e a sua recusa
de amoldar-se aos valores do mundo, que o anti-heréi reconhece
suas fraquezas e, em vez de ignora-las ou escondé-las, assume sua
condicdo humana, sua fragilidade e vacilacbes, seus medos e angus-
tias. Nesse sentido, apenas a aceitacdo de si mesmo pode libertar o
individuo para alcancar um novo nivel de consciéncia.

2. Cruella de Vil: “eu sou mulher, me ou¢cam rugir”

As mulheres que se recusam a viver os modelos socialmente
pré-estabelecidos sdo sempre questionadas pelos seus atos e, mui-
tas vezes, independentemente do que fazem, sio culpabilizadas e
julgadas pela sociedade. Segundo Castellano e Meimaridis (2018),
a figura da anti-heroina simboliza caracteristicas opostas aquelas
esperadas, como por exemplo, a delicadeza e a submissio. A an-
ti-heroina é representada, geralmente, como uma figura a frente
do seu tempo, marginalizada, insensivel, agressiva e falsa, capaz
de neutralizar os valores morais e satisfazer seus impulsos senti-
mentais e sexuais. Desse modo, a imagem da mulher ddcil e fragil
é substituida por uma personalidade forte e intensa e a anti-he-
roina se transforma em uma mulher dificil de ser compreendida.

Todavia, a tendéncia em associar o feminino ao lado sombirio,
negativo e imperfeito ndo é exclusividade dos tempos atuais.
Desde o periodo medieval, na Europa, a mulher estava em uma
posicao de sobredeterminacao, sendo considerada, por natureza,
enganadora, mentirosa, trapaceira e sedutora. E possivel notar
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que, nessa época, as imagens de santidade e bruxaria estavam re-
lacionadas, principalmente, as mulheres. Nas mais diversas for-
mas narrativas, elas representavam, com frequéncia, feiticeiras,
bruxas ou fadas malvadas. Sob esse prisma, o discurso miségino

étiopersistentenaldadeMédiaqueauniformidade
de seus termos fornece uma ligacdo importante
entre este periodo e o presente, impondo ainda
mais o assunto porque, como veremos, tais termos
ainda governam (conscientemente ou nio) as
formas pelas quais é concebida a questio da
mulher - tanto por mulheres como por homens
(Bloch, 1995, p. 14).

Segundo Novaes (2003), atualmente, a valorizacido da obedi-
éncia, da pureza e da submissao, por exemplo, como virtudes ba-
sicas de todas as mulheres, confirma o ideal feminino consagrado
pela tradicao da dupla natureza atribuida a mulher ao longo da
Histéria. Isso porque, de acordo com a autora, no tempo presente,
ainda é possivel encontrar a imagem dual da mulher represen-
tada como a mae/madrasta, a fada/bruxa ou a mocinha/vila.
Torna-se pertinente ressaltar que, esta ultima

carrega em sua representacdo o estereétipo da
mulher carnal, imoral, futil, inconfidvel. O mo-
tivo disso, é o fato de carregar as caracteristicas
sociais consideradas reprovaveis para a mulher
na sociedade da dominagdo masculina, patriarcal,
tais como liberdade sexual, ambicdo, autonomia
e vaidade adulta. Como um reflexo no espelho, a
vila é o desvio da luz. Ela representa a sombra, o
erro, o vicio, o mal que deve ser subjugado, punido
e exorcizado [..] enfim, ela € a outra face da mulher
idealizada e personifica os maiores temores da
sociedade patriarcal (Oliveira, 2007, p. 68).
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Cruella de Vil aparece pela primeira vez no livro infantil 101
Dalmatas (1956), da escritora inglesa Doddie Smith. Egoista, ex-
travagante, egocéntrica, malvada, impiedosa, perversa e, por fim,
cruel, a vila deseja matar 99 filhotes de ddlmatas com o intuito de
confeccionar um casaco de pele. Apds as diferentes adaptacoes
realizadas em quase meio século, os Studios Disney apresen-
taram, em 2021, um filme em live-action contando a origem da
personagem. Cruella de Vil surge como protagonista e, de modo
surpreendente, a narrativa sobre a sua histéria de vida transfor-
ma a vild em uma anti-heroina:

Cruella apresenta a juventude rebelde de uma
das vilds mais sofisticadas do cinema, a lendaria
Cruella de Vil. Ambientado na Londres dos anos
1970, em plena revolucio punk rock, o filme acom-
panha uma jovem trapaceira chamada Estella, uma
garota esperta e criativa determinada a alcancar o
sucesso no mundo da moda. Ela se torna amiga de
uma dupla de ladrées que apreciam a sua malicia, e
juntos eles constroem a vida nas ruas de Londres.
Um dia, o talento de Estella chama a atencdo da
baronesa von Hellman, uma lenda da alta-costura
chique e esnobe [..] Mas esse relacionamento da
inicio a uma série de acontecimentos e revelaces
que levam Estella a abracar seu lado perverso e se
tornar a maligna e vingativa Cruella.’

Forte e ndo convencional - apaixonada por moda, inteligente e
amavel, e, ao mesmo tempo, rebelde, agressiva e vingativa -, a per-
sonagem, desde a infancia, mostra-se dotada de uma personalida-
de paradoxal, resultante da combinacao de duas naturezas opos-
tas, as quais estdo representadas nas cores do seu cabelo, metade

3 Sinopse oficial do filme em live-action - Cruella (2021). Disponivel em: www.disneyplus.com/pt-br/
movies/cruella. Acesso em: 1 set. 2022.
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preto/metade branco. Ao transitar por suas duas personalidades
distintas, a protagonista apresenta-se claramente cindida, o que,
por consequéncia, instaura na narrativa filmica a manifestacao
do mito do duplo.* Sob esse prisma, Nicole Bravo ressalta que,

desde a Antiguidade até o final do século XVI,
esse mito simboliza o homogéneo, o idéntico: a
semelhanca fisica entre duas criaturas é usada
para efeitos de substituicdo, de usurpacido de
identidade, o sésia, o gémeo é confundido com o
herdi e vice-versa, cada um com sua identidade de
propria. A tendéncia a unidade prevalece também
quando um personagem desempenha dois papéis.

A partir do término do século XVI, o duplo come-
ca a representar o heterogéneo, com a divisdo do
eu chegando a quebra da unidade (século XIX) e
permitindo até mesmo um fracionamento infinito
(século XX) (Bravo, 1997, p. 263-264).

Dos gémeos descritos pelas narrativas miticas e literarias ao
duplo do século XX, significativas foram as mudancas na concep-
cdo do duplo como forma de atender as demandas e inquietacoes
do ser humano. Ao longo dos séculos, foi possivel encontrar
diversas vertentes do mito do duplo, contudo, coube ao escritor
romantico alemao Jean-Paul Richter, em 1796, cunhar o termo
Doppelginger. De acordo com Nicole Bravo (1997), o termo pode
ser traduzido por “duplo” ou “segundo eu”,com o sentido de “com-

n «

panheiro de estrada’, “aquele que caminha ao lado”. Nessa pers-

4 Em seu verbete publicado no Diciondrio de Mitos Literdrios, Nicole Bravo esclarece que sua “analise
leva em consideracédo tdo-somente obras do Ocidente, das quais este € um dos grandes mitos. Mito que
demonstra uma afinidade particular com um género literario - a ficcio fantastica - e se prolonga na
ficcio cientifica. Mas o mito do duplo é também muito bem representado nas artes plasticas (a arte
medieval som seus seres de duas cabecas, 0 maneirismo, o surrealismo) e na arte cinematografica.
Estamos diante de uma figura ancestral que na literatura tera sua apoteose no século XIX, na esteira do
movimento romantico, embora o mito ainda seja bastante produtivo no século XX" (Bravo, 1997, p. 261).
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pectiva, a autora considera o alter ego como uma das primeiras
manifestacoes da figura do duplo.

A dualidade que marca a identidade da garota pode ser niti-
damente observada por meio da relacdo mae/filha. Catherine,
com frequéncia, incentivava a filha a escolher a personalidade
Estella em detrimento da personalidade Cruella. No entanto,
desde crianca, a personagem nao demonstrava preocupacao em
agradar a opinido alheia. Ao ver uma peca de roupa costurada
de modo pouco convencional, Catherine reprova a atitude da
garota: “Que cruel! Seu nome ¢é Estela, ndo Cruella” Diante da
excéntrica criacao, Catherine carinhosamente se esforca para
orientar a filha de acordo com os padroes socialmente aceitos e
compartilhados: “Olha! Esse nio é o padrdo. Vocé tem que seguir
o padrao, amor. O jeito certo”.

Na escola, a garota apresentava grande dificuldade no convi-
vio com as outras criancas. Em funcio desses problemas, Cathe-
rine decide leva-la para Londres com o objetivo de recomecar a
vida, permitindo que a filha cresca em um ambiente mais criati-
vo. Durante o percurso, Estella, inquieta e curiosa, desobedece as
ordens da mae e acaba presenciando o assassinato de Catherine.
Embora as circunstancias e os detalhes do crime nio figuem
evidentes, Estella sente-se responsavel e culpada. Isso porque, de
acordo com as suas proprias palavras, “a garota génio vira uma
garota tonta, que causa a morte da mae e acaba sozinha”. Desam-
parada, Estella ndo tem outra opcao além de seguir adiante.

Em Londres, a personagem conhece dois garotos érfaos - Jasper
e Horace - e nessa amizade encontra o apoio que precisava para se
adaptar a nova realidade. O trio passa a viver de pequenos golpes e
furtos, mas a protagonista ndo se esquece do seu sonho de se tornar
uma estilista de sucesso. Estella, entdo, comeca a trabalhar na Li-
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berty, uma renomada loja de roupas. Ela realmente tenta se ajustar
ao novo trabalho, mas, insatisfeita com as ordens do chefe e acredi-
tando que seu valor nao estava sendo reconhecido, da vazao a sua
natureza transgressora, desrespeitando as orientacoes recebidas.

O comportamento rebelde da personagem permite que a Ba-
ronesa von Hellman - importante referéncia no mundo da moda
- perceba a qualidade do seu trabalho. Reconhecida tanto por
seu talento quanto por sua personalidade extremamente rigida,
a baronesa é uma grande inspiracao para Estella. A personagem
comeca a trabalhar com Von Hellman e, paulatinamente, conse-
gue conquistar sua confianca. O talento de Estella e a dedicacao
ao trabalho, em pouco tempo, transformam a jovem no braco
direito da grande estilista londrina. Entretanto, o esforco para
atender as extravagancias da baronesa nao é suficiente para que
Estella consiga ser reconhecida por seu talento. Mesmo diante
de varios acertos, Von Hellman se mostra cada vez mais rigorosa,
inflexivel e controladora:

Vocé ndo deve se importar com ninguém. Porque as
pessoas sdo obstdculos. Se ligar para o que o obstd-
culo quer, seu fim chegou. Se eu ligasse para qualquer
pessoa ou coisa, eu poderia ter morrido igual a tantas
mulheres brilhantes, com uma gaveta cheia de genia-
lidades e com o coracdo repleto de amargura e dor.

A decepcdo com a baronesa, somada a grande insatisfacido
com as condicdes de trabalho, parecem sufocar o talento de Es-
tella. Contudo, ambas nao sdo suficientes para fazer emergir o
6dio contra Von Hellman; tal sentimento eclode apenas quando
a jovem descobre que a baronesa estd de posse do colar de sua
mae. Estella, entao, questiona a baronesa sobre a origem da joia e
recebe uma resposta nada agradavel. Isso porque, von Hellman,
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de certa forma, acusa Catherine de roubo ao afirmar que a sua
joia havia sido finalmente recuperada.

Estella reconstréi as lembrancas da noite em que sua mae
morreu e conclui que a baronesa é a verdadeira responsavel pela
morte de Catherine. A raiva e o édio transformam-se em um
combustivel para o desejo de retaliacdo que passa a dominar a
vida da jovem estilista: “Dizem que existem cinco estagios do luto.
Negacdo, raiva, negociacdo, depressdo e aceitacdo. Eu gostaria de
acrescentar mais um. Vinganca”. Nesse momento, as duas nature-
zas opostas que coexistem na figura da protagonista desdobram-
-se em duas personalidades distintas Estella/Cruella.

A jovem estilista opta por viver uma vida dupla: de um lado,
Estella, vitima das circunstancias; de outro lado, Cruella, obceca-
da pela vinganca. Ao contrario da manifestacdo do eu em que Es-
tella e Cruella coexistem como faces meramente opostas, a partir
desse momento, Estella e Cruella se desdobram em personalida-
des distintas, instaurando a manifestacdo do mito do duplo.

Cindida e fragmentada, a protagonista inicia um constante
movimento de substituicdo de uma personalidade em detrimento
da outra. Isso porque, a rotina diurna de Estella em seu trabalho ao
lado da baronesa, se sobrepoe a rotina noturna de Cruella, dedica-
da ao impiedoso plano elaborado para destruir a reputacao de Von
Hellman. De acordo com a jovem estilista: “Cruella ficou muito
tempo escondida. Agora é a Estella que fard aparicoes especiais”

Cruella transforma-se em Cruella de Vil - um trocadilho,
relacionado ao termo “cruel” e a palavra “devil’, extraida do car-
ro Panther de Ville, roubado por Horacio. Avida por vinganca,
Cruella de Vil inicia uma frenética batalha contra Von Hellman.
Disposta nao apenas a chamar a atencao para o seu trabalho,
mas, principalmente, a destruir a reputacio de sua, agora, maior
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adversaria, Cruella provoca grande perturbacio nos desfiles da
consagrada estilista londrina. De modo surpreendente, Cruella
de Vil se torna o novo nome no mundo da moda.

Decidida a aniquilar o ego de Von Hellman, a jovem estilista
desejava “pegar as coisas que ela mais amava: seu negocio, seu
status, sua confianca”. Contudo, seu maior trunfo esta diretamen-
te relacionado ao desaparecimento dos ddlmatas de estimacido da
baronesa - o que se justifica tanto pelo apreco de Von Hellman
por seus caes quanto pelo fato de eles estarem, indiscutivelmen-
te, envolvidos no assassinato de Catherine. Diferentemente das
razoes da conhecida vila Cruella de Vil, presente na histoéria de
101 Dalmatas, essa foi a justificativa encontrada no filme para
excluir por completo o tema relacionado aos maus-tratos dos
animais, uma vez que a atual perspectiva dos Studios Disney esta
alinhada as discussoes politicamente corretas.

Com a ajuda de seus amigos, Cruella consegue raptar os dal-
matas e, como parte da sua vinganca, faz a baronesa acreditar
que os caes foram sacrificados para a fabricacdo de um casaco.
Isso pois, os dalmatas foram utilizados como fonte de inspiracao
para a criacio mais importante da jovem estilista. Furiosa com
o estratagema de Cruella de Vil para arruinar seu desfile, Von
Hellman é obrigada a assistir a sua derrota.

Ao voltar para casa para comemorar seu sucesso, Cruella
descobre que a baronesa mandou capturar seus amigos, Jasper e
Horario, como forma de retaliacdo. Nao satisfeita, Von Hellman
decidiu incendiar o local em que o trio vivia. Cruella, no entanto,
consegue escapar da emboscada com a ajuda de John - o mordo-
mo da baronesa, que se revela um grande aliado da jovem estilista.
John é o responsavel por entregar a Cruella o colar de Catherine
que ela tanto procurou em meio aos pertences da baronesa. A joia
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guardava um importante segredo: Catherine é a mae adotiva de
Estella, enquanto Von Hellman é sua verdadeira mae bioldgica.

John confessa a Cruella que salvou sua vida quando ela nas-
ceu, pois a baronesa ordenara ao mordomo que matasse a crianca.
A grande estilista londrina tinha receio de que sua carreira de
sucesso pudesse ser comprometida pelo exercicio da maternidade.
Sensibilizado, John é incapaz de cumprir a ordem da baronesa e
decide entregar Estella aos cuidados da amorosa Catherine. Ao
conhecer sua verdadeira histéria, a jovem estilista - ressentida
e furiosa - decide dar continuidade a sua vinganca contra Von
Hellman. Ao encerrar sua conversa com John, Cruella afirma que:

Hoje foi um dia confuso. A minha inimiga é a minha
verdadeira mde. E ela assassinou a minha outra mde.
Vocé devia ter receio. Ndo tinha? De que eu acabasse
igual a ela. Uma psicopata. Isso explica todos os “nédo
faca isso”, “tente se encaixar” e tal. “Ame-a até que ela
mude”. Imagino que fosse um plano. E eu tentei. Eu juro
que eu tentei porque eu amava vocé. O problema é que
eu ndo sou a doce Estella. E eu tentei muito. Eu nunca
fui. Meu nome é Cruella. Muito brilhante, um pouco
md e s6 um pouquinho maluca. Ndao pareco com ela.
Eu sou melhor. Enfim, eu vou nessa. Ha muito o que
vingar, retalhar e destruir. Mas eu teamo. Para sempre.

Nesse sentido, McKee (2013) afirma que uma protagonista so se
torna fascinante e convincente se possuir um antagonista capaz
de manter o enfrentamento constante. E justamente por meio
da relacio conflituosa com a baronesa e dos traumas resultantes
dessa relacao que a jovem estilista se humaniza. Suas atitudes,
entretanto, ndo sio romantizadas, uma vez que os episédios trau-
maticos de sua vida nao sdo apresentados com intuito de justificar
suas intencoes e seus comportamentos nao socialmente aceitos.
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Ciente das consequéncias de todo seu estratagema, Cruella as-
sume a repercussao de seus atos, pois, segundo a jovem estilista:
“o bom das pessoas mas € que vocé sempre esperar que elas facam
algo.... Bem mal”. Sua estratégia cruel consiste em desestabilizar
a baronesa Von Hellman, ndo apenas tomando o seu consagrado
lugar no mundo da moda, mas também assistindo a sua prisao
e se apropriando de tudo o que lhe era mais valoroso - como a
mansao e os dalmatas de estimacao.

Cruella de Vil consegue resgatar seus amigos Jasper e Hora-
rio, ambos presos sob a acusacdo de matar os ddlmatas da ba-
ronesa. Em seguida, a jovem estilista se reencontra com Anita,
sua amiga de infancia, e Artie, um amigo com incrivel senso
para moda, e os convence a participar de seu novo plano para
se vingar da baronesa de modo ainda mais impiedoso. A genia-
lidade de Cruella parece ndo impor limites para a conquista de
seu objetivo - destruir Von Hellman.

A jovem estilista chega ao ponto de simular a sua prépria morte
- de modo nitidamente semelhante ao assassinato de Catherine -
com o intuito de incriminar a baronesa. Seu ardil serve também
como uma oportunidade para que Cruella possa matar simbolica-
mente Estella - uma personalidade se impde em detrimento da
outra. O eu aniquila uma parte de si mesmo e o desdobramento
nitidamente identificado na figura do duplo é suprimido em defi-
nitivo, jA que uma personalidade determina o fim da manifestacao
da outra. Isso pois a libertacdo do duplo, conforme as palavras de
Bravo (1997), € um acontecimento capaz de anunciar ou prever a
morte do individuo, seja real ou de modo simbdlico.

Filha legitima da baronesa, Cruella de Vil toma posse de sua
heranca apds a prisdo de Von Hellman. Tal fato torna-se eviden-
te quando a jovem estilista se muda com seus amigos - Jasper e
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Horacio - para a mansio Hellman Hall e retira as letras M A N da
palavra Hellman no portdo da entrada principal, onde agora se pode
ler: Hell Hall - expressao traduzida para o portugués como Mansao
do Inferno. Repleto de aspectos simbdlicos, 0 novo nome da mansao
nao apenas realca os atributos da personalidade da jovem estilista
Cruella de Vil, mas, especialmente, sugere suas intencoes futuras:

Desde muito cedo eu percebi que via o mundo
diferente dos outros. Incluindo a minha mae. Nao
era ela quem eu desafiava, era o mundo. Mas claro
que ela sabia disso. Era o que a preocupava. Como
é que dizem? Eu sou mulher, me oucam rugir.

Sob esse prisma, torna-se pertinente ressaltar que a expressao
escolhida por Cruella de Vil para se autorrepresentar - “eu sou
mulher, me oucam rugir’ - sugere importantes aspectos simbé-
licos. A expressao tem origem na cancao I Am Woman, escrita
pelos musicos australianos Helen Reddy e Ray Burton, no inicio
da década de 1970. Em pouco tempo, a musica se transformou
em uma grande referéncia para o movimento de libertacio das
mulheres, provocando reflexdes sobre a desigualdade de géne-
ros, os direitos das mulheres, o empoderamento feminino, dentre
outros temas relevantes.

Nesse sentido, a discussdo sobre o carater psicopata da per-
sonagem encontra um efervescente contexto cultural capaz de
sustentar as escolhas de Cruella de Vil. O constante paradoxo en-
tre os aspectos socialmente aceitos e os aspectos ndo socialmente
aceitos - que caracterizam a figura do duplo Estella/Cruella -
instaura um notavel embate contra os valores estabelecidos pela
sociedade da época.

Embora a jovem estilista revele tracos compativeis com um
transtorno de personalidade como a Psicopatia - identificada
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por alteracdes no comportamento como falta de empatia, afeto
e/ou remorso além do gerenciamento inadequado da raiva -
Cruella de Vil é a voz contestadora, nitidamente ambientada no
cendrio da cultura Punk Rock, que invade a cena londrina por
volta dos anos 1970.

Provocativa, Cruella costuma dizer que “normal’ é o mais
cruel dos insultos”. Sua personalidade - menos perturbada que
perturbadora - tem o claro propdsito de abalar as sélidas estru-
turas, rompendo as regras vigentes e ultrapassando os limites
predeterminados. Sempre disposta a desafiar as convencoes so-
ciais, a jovem estilista € uma personagem avessa aos padroes, aos
modelos e aos esteredtipos.

3. Cruella de Vil: uma mulher marcada pelas

vicissitudes da vida

Cruella de Vil pouco se assemelha a imagem das grandes heroi-
nas representadas nas narrativas produzidas pelos Studios Disney.
Distante das referéncias das heroinas capazes de feitos extraordi-
narios transcendendo a bravura, a nobreza, a forca ou a coragem
das pessoas comuns, a jovem estilista ndo possui atributos para
superar de forma excepcional um problema com dimensao épica.
Cruella de Vil é uma personagem forte e intensa, no entanto, suas
realizac6es ndo sdo necessariamente memoraveis. Suas intencoes,
suas motivacoes, suas acoes e seus sentimentos parecem aproxi-
ma-la das questdes que assolam a condicido humana.

Imersa no cotidiano londrino da década de 1970, Cruella,
entretanto, carrega em si a marca de um ser humano dividido.
Desde o nascimento, seu cabelo metade branco/metade preto
evidencia a cisdo do eu. Sua personalidade é resultado da com-
binacdo de duas naturezas opostas: uma socialmente aceita e
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outra ndo socialmente aceita. Tal divisdo pode ser justificada em
funcio da dificuldade do individuo em “assumir a responsabili-
dade de certos atos do seu ego, transferindo-a a um outro Eu, um
duplo, que personifique o préprio diabo ou que seja criado por
um pacto diabdlico” (Rank, 2014, p. 57).

Desse modo, a protagonista transita entre a sua personalidade
Estella - socialmente aceita e adaptada as convencoes - e a sua
personalidade Cruella - questionadora das regras, dos padroes e
dos modelos socialmente compartilhados. A solucdo para esse
conflito interno emerge quando a jovem estilista decide sacrifi-
car Estella em detrimento da ascensao de Cruella. Isso porque, a
fim de se proteger das perseguicoes do seu outro “‘eu”, o individuo
assassina a figura do duplo, consumando o que Rank chama de
suicidio indolor. De acordo com o autor, a dificuldade do indivi-
duo em enfrentar o medo da morte cria uma ilusao inconsciente
de separacio, a qual torna possivel a libertacao, sem causar dor
no seu verdadeiro “eu”.

A medida que o paradoxo Estella/Cruella se dilui em funcio da
supressao da primeira pela segunda, Cruella consegue tomar posse
da manifestacdo do eu assassinando Estella simbolicamente. Rosset
(2008) acredita que, ao tentar matar o duplo, o sujeito esta matando
a si préprio ou aquele que ele tentava e queria ser, porque quem
morre é o eu original, ndo a copia. Para o autor, a maior angustia
nao parece diretamente relacionada ao medo da morte, mas sim ao
medo da ndo existéncia, ao medo de saber que nio se viveu.

Diferentemente de outras possibilidades de manifestacao do
fenémeno do duplo, a protagonista ndo se desdobra em um outro
eu - ela ja nasce marcada pela cisdo Estella/Cruella -, o que torna
complexa a distincdo entre o eu original e o outro eu. Entretanto,
ao eliminar a figura do duplo, a jovem estilista, a um s6 tempo, re-
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cusa a imagem da heroina Estella e se transforma na anti-heroina
Cruella. Embora seja movida pelo sentimento de ddio e pela ne-
cessidade de vinganca, Cruella de Vil é nitidamente reconhecida
como uma mulher marcada pelas dores e vicissitudes da vida.

A personagem vivéncia o dilema do anti-heréi, que, segundo
Brombert (2002), vive dividido entre a liberdade e a necessidade,
ao se responsabilizar por transmitir uma mensagem de rebelido
contra as autoridades ou as ideologias estabelecidas. A principal
causa da inquietude que caracteriza a jovem estilista é justamen-
te o conflito entre a liberdade de uma nova visao de mundo e a
necessidade de acomodacao aos costumes e as tradicoes vigentes.

Forjada pelo confronto entre os desejos internos e as expecta-
tivas externas, Cruella de Vil consubstancia, por meio da figura
do duplo, as transformacoes e os questionamentos do mundo em
que vive. Em consonancia com as reflexdes de Nicole Bravo (1997,
p. 281) sobre o mito do duplo, é possivel perceber que o problema
que entdo se coloca é: “como consegue a pessoa aceitar-se e ser
ela mesma na sociedade”.

Nessa perspectiva, a cisdo da protagonista, menos patoldgica
que pedagodgica, tem como obijetivo reverberar tanto o dilema
entre a liberdade e a necessidade que assolam a anti-heroina,
quanto o conflito entre os desejos internos e as necessidades
externas que configuram o tempo e a sociedade em que ela vive.
O duelo entre as duas naturezas opostas Estella/Cruella, na ver-
dade, atua como um importante catalisador da discussao sobre
o papel da mulher na efervescéncia da cena londrina dos anos
1970. Desse modo, Cruella de Vil se afasta da vila e, ao mesmo
tempo, se transforma na anti-heroina que escolhe o caminho
nao socialmente aceito como forma de denuncia das feridas das
mulheres do seu tempo.
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A autorrepresentacao do indigena
no audiovisual: uma analise filmica
do documentario Amanajé, o

mensageiro do futuro

Nagila da Silva Lopes’
Rafael Franco Coelho?

Introducao

A atual pesquisa é o estudo da formacao dos estereétipos a
respeito da imagem dos indigenas, com énfase no Aldeamento
Tapuio,® abordando também a contribuicdo do audiovisual para
a permanéncia ou quebra de esteredtipos, partindo da analise do
documentario Amanajé, o mensageiro do futuro.

O objetivo central deste trabalho é a desconstrucao dos este-
redtipos presentes no imagindrio nacional a respeito da imagem
do indigena e de sua cultura no audiovisual. Para atingir o objeti-
vo da pesquisa, perpassaremos pelos objetivos especificos, sendo
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(UFG).
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inicio e ndo flexionam nem em nuimero e nem em género. Usa-se as letras K, Y e W do alfabeto Inglés
e também um conjunto de sons: TS, TX, SH etc.



eles a discussao tedrica da formacao dos esteredtipos no imagi-
nario nacional, o estudo da formacao do aldeamento Tapuio, e a
analise do documentario produzido pelos indigenas Tapuio com
auxilio da diretora Flavia Neves e equipe.

Trata-se de um filme-carta, que foi produzido inteiramente
pelos indigenas Tapuio, com o apoio da produtora Kam Filmes,
no interior do estado de Goias. Esta producao colaborou com a
quebra de estereétipos presentes no imagindrio nacional, inseri-
dos desde o mito de fundacao do Brasil, que difamam a imagem
dos povos origindrios.

Um dos principais motivos que levaram a escolha do presente
recorte foi a necessidade de um maior estudo a respeito das nar-
rativas cinematograficas produzidas pelos povos indigenas que,
quase sempre, ndo sao porta-vozes de sua prépria histéria, caso
do povo Tapuio, que, desde a fundacio de seu aldeamento, teve
sua cultura e identidade usurpados pelos ndo indigenas. Porém, o
que mais moveu a busca pela desconstrucao de todos os estereé-
tipos presentes no imagindrio foi a procura pela minha aceitacao
em ser uma Tapuio miscigenada que, mesmo nio carregando
caracteristicas tradicionais e tendo, desde o meu nascimento,
contato com a sociedade externa, travei uma batalha constante
em me reconectar com meus antepassados para assim contribuir
com as futuras geracoes.

Autores como Ivania dos Santos Neves discorrem a respeito
da construcio dos esteredtipos na imagem do indigena, assim
como Rosa Bernardo, que estuda a relacido entre a representati-
vidade e a representacdo do indigena no audiovisual. Durante a
pesquisa, percorremos o caminho de construcio, perpetuamen-
to e desconstrucao dos esteredtipos indigenas por meio da fer-
ramenta do audiovisual, apoiando-nos em autores relacionados,
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para realizar uma analise filmica com interesse de determinar
fatores como a reafirmacao da identidade, origem do aldeamento
e conservacao da cultura, associando aos estereétipos presentes
no imaginario nacional.

O principal método de estudo aplicado no desenvolvimento
da pesquisa foi a andlise filmica, recurso adotado para que um
reconhecimento fosse realizado sobre o documentario Amanaje,
omensageiro do futuro. Segundo Mombelli e Tomain (2014, p. 3),a
andlise “equivale a descricido dos planos, das sequéncias, dos en-
quadramentos, das cenas, dos angulos, dos sons, da composicao
de quadro, para depois ser reconstruido por meio da compre-
ensao dos elementos decompostos- isto €, a interpretacao”. Para
haver um maior embasamento de toda a andlise, foi necessario
um vasto levantamento bibliografico.

A série documental Amanajé, o mensageiro do futuro foi di-
vidida em 13 episddios, sendo cada um de uma etnia especifica.
Por questbes de identificacdo, o quarto episédio da série foi o
escolhido, e este passara por uma anadlise detalhada, seguindo
o pensamento de Penafria (2004) a respeito dos conceitos e me-
todologias da analise filmica, abordado aqui o entendimento de
andlise interna ou externa. Seguindo o segundo conceito, o filme
¢é considerado pela analista como “o resultado de um conjunto de
relacoes e constrangimentos nos quais decorreu a sua producao
erealizacio, como sejam os seus contextos sociais, culturais, poli-
tico, econdmico, estético e tecnoloégico” (Penafria, 2014, p. 4 apud
Mombelli; Tomaim, 2014, p. 4).

1. Estereotipo e Representatividade

As caracteristicas fenotipicas ou culturais nos distinguem. O
estereotipo estaria diretamente ligado a distincio entre etnias “in-
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feriores” ou “superiores”. O pensamento em questdo esta completa-
mente equivocado. Porém, o estereétipo é algo que ja esta enraiza-
do em nosso ser desde a nossa formacao e, com o passar dos anos,
continua sendo reforcado, mesmo que de forma inconsciente.

1.1. A construcao do estereétipo no imagindrio nacional

A comunicacao tem se modificado de diversas formas para
tentar englobar as varias representacdes cobradas pela socieda-
de. Porém, alguns povos sempre foram mal retratados ou expos-
tos de forma imprecisa pelos meios de comunicacao, tais como
os povos indigenas, que fazem parte da parcela da sociedade que
sempre foi traduzida de uma forma “inveridica’, ndo somente no
ambito comunicacional, mas também histoérico.

As cartas e as imagens resultantes das expedices
marinhas, as principais midias do inicio do século
XVI, deram inicio ao agenciamento das formas sim-
bdlicas sobre estes povos. A nudez e a antropofagia
ganharam muito destaque, pois era necessario
inventar um indigena selvagem, desprovido de ra-
cionalidade, a fim de que toda a sorte de desrespeito
aos direitos humanos fosse justificada (Neves, 2009
apud Neves, Corréa, Tocantins, 2013, p. 5).

Em pleno século XXI, os estereétipos criados pelos conquista-
dores ainda permanecem em nossa sociedade, porém, presentes
em outros meios de comunicacao. Para alguns, o estereétipo é uma
forma de valorizacio de sua cultura, ou seja, por ter determinada
cultura, um povo se torna “melhor” do que o outro. Esse pensa-
mento foi aplicado durante anos a civilizacdes, como as dos povos
origindrios, que sao vistos como “selvagens ou desprovidos de in-
telecto” somente por terem costumes distintos dos “tradicionais”.

Sumario 239
<< N



Os estereétipos sao um reflexo do nosso corpo social e, como
exposto, a autorrepresentacio e a representatividade sempre
impactaram grupos especificos, como os indigenas, justamente
por serem retratados de forma inveridica por meios literarios,
cinematograficos, entre outros. Apesar do crescente debate acer-
ca dos esteredtipos e representacoes, os indigenas ainda se en-
contram na posicio de objeto de estudo cientifico ou selvagem,
e ndo como pesquisadores e cidadaos, e, como tal, tém direito a
terem acesso a vestimentas, tecnologias e a quaisquer progressos
adquiridos pela sociedade externa.

Segundo Bosi (1977, p. 95 apud Bacegga, 1977. p. 98), existe “um
processo de facilitacao e de inércia. Isto é, colhem-se aspectos do
real ja recortados e confeccionados pela cultura. O processo de
estereotipia se apodera da nossa vida mental”. Como discorrido
anteriormente, o perpetuamento dos esteredtipos em nossa
sociedade é uma escolha inconsciente ou consciente, como um
mecanismo de diferenciacio e hierarquia entre povos.

O “processo facilitador” (BOSI, 1977) age diretamente na for-
macdo do imaginario nacional, utilizando-se da desinformacao
da populacao a respeito dos povos originarios. Sendo assim, o es-
teredtipo nao se dissocia do imagindrio nacional. Suas definicoes
ou estudos estdo sempre em sintonia.

As sociedades definem suas identidades e ob-
jetivos, definem seus inimigos, organizam seu
passado, presente e futuro...O imaginario social é
constituido e se expressa por ideologias e utopias...
[e]...por simbolos, alegorias, rituais, mitos (Carva-
lho, 1987, p. 11 apud Serbena, 2003, p. 5).

Na sociedade brasileira, a formacio dos estereédtipos estaria
ligada a dois principais fatores: o fator social e o fator colonizador.
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O fator social é distintivo entre povos e o fator colonizador é res-
ponsavel pela insercdo de pensamentos preconceituosos. Um dos
pilares da construcao e perpetuamento dos esteredtipos em nosso
imaginario estd ligado diretamente as retratacdes do passado.
Porém, um dos fatores que prolongam a permanéncia dos estere-
6tipos em nosso imagindario seria a representacao inveridica do
indigena no audiovisual.

Mesmo com o decorrer dos anos, e com diversos mitos do
descobrimento sendo desconstruidos, observa-se a permanén-
cia de pensamentos inseridos no contexto do século XVI. Um
dos agentes que atuam no perpetuamento desses esteredtipos é o
audiovisual, mais especificamente no estilo documentario.

A representacio do indio brasileiro nos suportes
iconograficos, literarios, fotograficos e cinemato-
graficos, desde o descobrimento do Brasil até a atu-
alidade, incorre, algumas vezes, nos mesmos erros:
idealizacoes da imagem do outro ou reproducido de
esteredtipos (Berardo, 2002, p. 61).

Em seu artigo, Berardo (2002) apresenta algumas imagens do
classico filme brasileiro Iracema, a virgem dos labios de mel. Desde
o inicio de sua analise, a autora deixa claro que a imagem do in-
digena sempre esteve representada de forma inveridica. Muitas
vezes, por falta de conhecimento ou mesmo de pesquisa por
parte dos cineastas, “os cineastas reproduzem os mesmos erros
dos primeiros etndgrafos e constroem uma ideia genérica sobre o
indio brasileiro” (Berardo, 2002, p. 64).

Além da imagem romantizada da mulher indigena, o filme re-
produz a imagem idealizada do indigena. Sendo individuos que
ainda detém um fenétipo padrao, como labios de mel e cabelos
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Negros; povos que nascem e se criam em locais paradisiacos e que
nao progridem com o decorrer dos séculos.

O imaginario das sociedades que produzem esses
filmes, assumindo um carater pejorativo, de uma
autorreflexao através do outro. Assim, o indio no
cinema aparece como um elemento “bom para
pensar”, ou melhor, como um elemento que tem
funcionado como repositério de imagens que
dizem respeito mais a nossa prépria sociedade,
daqueles que olham e reconstroem esse passado
indigena, do que propriamente as sociedades que
aparecem imaginadas na tela (Cunha, 1999, p. 2
apud Souza, 2016, p. 30).

Outro elemento que esteve presente nas retratacoes realiza-
das pelos nao indigenas é a nudez. Ela esta ligada diretamente a
sexualizacdo nio somente do corpo feminino, mas também mas-
culino. Carvalho e Neves (2015) estudam a retratacdo de embran-

quecimento do corpo indigena nas telenovelas brasileiras. Em seu

estudo, houve uma andlise de dois personagens marcantes no

audiovisual brasileiro. Porém, traremos o exemplo mais recente, o
personagem Tatuapu, da novela “UGA UGA”, do ano de 2000.
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Figura 1 - Personagem Tatuapu: Novela UGA UGA

Fonte: https://fotografia.folha.uol.com.br/galerias/1675659526276146-cenas-da-
novela-uga-uga

Em um primeiro momento, diversos fatores na construcio do
personagem podem ser explorados. Inicialmente, a escolha por
um ator ndo indigena e que nio carrega nenhum fendtipo ou
ascendéncia indigena, reforca ainda mais os padroes impostos
pela sociedade. “Os cineastas reproduzem os mesmos erros dos
pintores etnégrafos e constroem uma ideia genérica sobre o in-
dio brasileiro” (Berardo, 2002, p. 64).

Esse mesmo fato ocorre quando se trata da escolha e retra-
tacdo das mulheres indigenas, que, além de terem os corpos se-
xualizados, geralmente, sdo interpretadas por atrizes brancas. O
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exemplo que Carvalho e Neves (2015) traz em seu texto é a perso-
nagem Serena, da novela “Alma Gémea”, do ano de 2005, onde a
atriz Priscila Fantin, que também nao carrega nenhum traco ou
ascendéncia indigena, protagonizou uma mulher indigena, doce
e sem muito conhecimento da sociedade externa.

Figura 2 - Personagem Serena: Novela Alma Gémea

Fonte: https://emais.estadao.com.br/galerias/tv,8-vezes-em-que-atores-brancos-
interpretaram-personagens- de-outras-etnias,26934

O fato de ser um ator ou atriz que nao representa os indigenas
contribui para ironizar o personagem e descredibilizar a imagem
do indigena, pois as vestimentas, a fala e os comportamentos,
como dito anteriormente, reafirmam a retratacdo inveridica do
indigena. Esta representacao, feita pelo ndo indigena, implica
diretamente na perpetuacio do ideal do “bom selvagem”. Obser-
va-se a ironia em algumas cenas, quando retratada a fala do per-
sonagem. Como descrito por Neves (2013, p. 14), “A dificuldade
com a lingua é uma recorréncia entre os personagens indigenas
e ao mesmo tempo em que representa a ingenuidade, também
reforca um discurso de limitacido cognitiva”

Sumario 244
<< N


https://emais.estadao.com.br/galerias/tv,8-vezes-em-que-atores-brancos-interpretaram-personagens-
https://emais.estadao.com.br/galerias/tv,8-vezes-em-que-atores-brancos-interpretaram-personagens-
https://emais.estadao.com.br/galerias/tv%2C8-vezes-em-que-atores-brancos-interpretaram-personagens-de-outras-etnias%2C26934

Além das caracteristicas fisicas, vestimentas e fala nada coe-
rentes com os povos indigenas brasileiros, as mulheres sio retra-
tadas a partir da visao do colonizador, que via a nudez indigena
como um “convite’ a sexualidade. Os corpos nus eram vistos como
algo escandaloso, como escreveu Pero Vaz de Caminha em sua
carta: “eram pardos, todos nus, sem coisa alguma que lhes cobrisse
suas vergonhas” (Terra, 2002 apud Carvalho; Neves, 2015, p. 89).

A imagem do indigena passa por uma total descaracteriza-
cdo e comeca a ser uma reproducio constante dos estereétipos,
tendo como resultado a ideia de estar a favor das transgressoes
perpetradas contra o povo indigena. Os casos citados anterior-
mente ndo detinham um estudo prévio a respeito das diferentes
culturas que englobam os povos indigenas brasileiros. Muitas
vezes, os indigenas brasileiros sio representados como os indios
norte-americanos. Como afirma Berardo (2002), que analisa a
obra Iracema, a virgem dos labios de mel, existe uma reafirmacao
dos esteredtipos ja presentes em nosso imaginario e um compa-
rativo com outros indigenas.

O filme tenta passar a imagem do indio que o pu-
blico estd acostumado a ver nas producoes norte-
-americanas que sempre invadiram o mercado bra-
sileiro, numa generalizacdo “universal”’ da figura
indigena. As diferencas culturais sdo desprezadas
e ndo apenas entre as diferentes etnias das comu-
nidades indigenas brasileiras, mas também em
nivel internacional, como se Apaches e Sioux nor-
te-americanos fossem clonados em série (Berardo,
2002, p. 65).

A generalizacdo do indigena brasileiro, transmitida através
do audiovisual nos ultimos anos, € um forte mecanismo para a
perpetuacao dos esteredtipos. O despreparo de muitos cineastas
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ao realizarem uma representacdo inveridica, recai nos mesmos
erros cometidos pelos primeiros responsaveis por retratar a ima-
gem do indigena, uma reproducao constante de estereétipos. As-
sim como exposto, o processo facilitador descrito por Bosi (1977)
também recairia sobre os diretores e idealizadores de diversas
tramas brasileiras, justamente por ndo realizarem uma pesquisa
a respeito da etnia retratada.

uma vez que os cineastas, baseados em dados so-
ciais, especificam a etnia ou grupo representado
em sua ficcdo, ha a necessidade de o diretor do fil-
me fazer uma pesquisa histérica e antropolégica,
para que ndo haja descaracterizacio da identidade
do retrato. (Berardo, 2002, p. 64)

Situacbes como as citadas anteriormente servem somente
como um reforco de que “esse discurso ideoldgico vem camuflar
e inverter a violéncia dos contatos étnicos no processo coloni-
zador e civilizatério que foi responsavel pelas transformacoes
étnicas indigenas” (Berardo, 2002, p. 71).

2. Osindigenas do Carretio - Aldeia Tapuio

Segundo Neto (2005), o povo Tapuio é originario e residente
no estado de Goias. Surgiu a partir do aldeamento construido
em meados de 1755 para abrigar os 27 povos Xavantes, Carajas,
Javaés, Kaiapds e Xerentes, tendo sido uma tentativa de trans-
formar as aldeias em povoados. A mistura dos povos citados, com
negros e nao indigenas, resultou no atual aldeamento, chama-
do Carretao, que se encontra a 243km de distincia de Goiania,
capital do estado de Goias, com populaciao aproximada de 200
pessoas, habitando um territério de 2 mil hectares.
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O aldeamento Carretdo foi construido a partir da mistura de
diversos povos indigenas. Ao longo dos anos, com a interferén-
cia de fatores externos, houve uma mistura com negros e nao
indigenas, resultando em poucos integrantes com caracteristicas
presentes no imaginario coletivo estereotipado a respeito dos in-
digenas. A seguir, apresentaremos a histéria da luta de um povo,
e como ela transp6s os séculos. E abordaremos como a resisténcia
do povo Tapuio se perpetua até hoje.

2.1.Luta e resisténcia

Apds uma primeira tentativa sem sucesso dos colonizadores
em pacificar e conquistar os povos indigenas, almejando utiliza-los
como mao-de-obra ou para a exploracdo de suas terras pelo Estado,
a forma encontrada para retirar os indigenas de suas terras foi a
criacido de aldeamentos. “Os aldeamentos foram congregacoes de
indios em locais, na maioria das vezes longinquos de suas aldeias
primitivas” (Neto, 2005, p. 47 apud Jordao, 1993, p. 77). Este cena-
rio se repetia por todo o territério nacional, como uma tentativa
dos governantes de aproximarem os indigenas da civilizacao, pois,
como escreve Neto (2005), eles eram vistos como selvagens e fero-
zes, além de um grande obstaculo para a colonizacao.

Os principais intuitos dos aldeamentos foram: a exploracio
da mao-de-obra indigena para a agricultura e a civilizacdo dos
indigenas. Através disto, possibilitava-se a construcao de povoa-
mentos e o crescimento dos centros urbanos.

A formacao dos aldeamentos indigenas construidos
em Goias deu-se entre 1741 a 1872. Seus objetivos
eram: desocupar as terras indigenas para a expan-
sdo da exploracdo mineral e das atividades agropas-
toris; a sedentarizacao, cristianizacéo e a civilizacio
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dos indigenas para uma melhor integracdo a socie-
dade colonial e a implementacio de nucleos popu-
lacionais, visando sua transformacio em centros
urbanos (Moura, 2002, p. 11 apud. Neto, 2005, p. 48)

O povo Xavante esta entre os primeiros povos a serem alvo
do governo estadual do século XVIIIL. Esta perseguicao ocorreu
em decorréncia de o povo Xavante sempre mostrar resisténcia
durante diversos conflitos com os colonizadores. Apds diversas
tentativas de captura, “no dia 13 de janeiro de 1788: um grupo
capturado em Amaro Leite e outro em Pontal, totalizando 3.500
pessoas” (Moura, 1996. p. 26 apud Neto, 2005, p. 49) foi levado ao
aldeamento Carretdo. Apds a captura dos Xavantes, segundo Neto
(2005, p. 49), a populacio do aldeamento “logo alcancou o numero
surpreendente (talvez irreal) de cinco mil individuos”. Porém, por
alguns fatores, muitos indigenas faleceram, como pelo contato
com novas doencas e, principalmente, por tentativas de fuga.

Para repor as perdas, o governo do estado comecou a trans-
ferir diversos indigenas de multiplas aldeias para o Carretao.
O primeiro povo a ser levado ao aldeamento foram os Kaiapés.
Segundo Neto (2005), em relatérios provinciais também se en-
contra a transferéncia de indigenas das etnias Javaés, Xerentes e
Carajas para o referido aldeamento. Além de todos os povos que
foram transferidos ao aldeamento, diversos negros refugiados
encontraram abrigo no Carretao.

A populacio do Carretao logo cresceu, formando
um povoado, no qual foram construidas a capela,
uma casa espacosa reservada ao diretor, as 29
casas dos indios, as oficinas de trabalho, como o
moinho de milho, o engenho de acucar e paiol,
além da canalizacdo de 4gua, as vias de acesso e as
plantacées (Neto, 2005, p. 50).
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Mesmo sem ter relatos de grandes conflitos envolvendo indi-
genas e os administradores dos aldeamentos, Neto (2005) relata
que diversos conflitos entre as aldeias eram comuns no aldea-
mento, sendo este um dos fatores responsaveis pelas constantes
trocas de indigenas de aldeamentos e do declinio da populacao
do Carretao.

Na segunda metade do século XIX, os governantes
das provincias, para atender a interesses da elite
rural, passaram a declarar, por decreto, a extincdo
dos aldeamentos indigenas, para que os respecti-
vos terrenos pudessem ser revertidos ao patrimo-
nio das mesmas provincias, as cimaras municipais
e a particulares (Neto, 2005, p. 53).

Apbs o abandono do aldeamento pelo governo e a revolta
dos nio indigenas com os indigenas, a populacao foi “drastica-
mente reduzida apds sofrer sérios reveses como fome, doencas,
tratamento ofensivo, e até perseguicao dos funciondrios do alde-
amento” (Neto, 2005, p. 54). Os Tapuio, que atualmente residem
na aldeia Carretio, sdo claramente vitimas de um ataque aos
povos originarios por meio de uma politica de aldeamentos mal-
sucedida. Os poucos sobreviventes do aldeamento, por questdes
como “os maus-tratos, somados as doencas, levaram os que nio se
miscigenaram a fugir e voltar para suas terras de origem, ou se
dirigiram a alguma regiao, possivelmente ainda sem a presenca
dos brancos” (Neto, 2005, p. 54).

Os maus-tratos, abusos contra mulheres indigenas e a escra-
vizacdo ainda continuaram, mesmo com o fim do aldeamento.
Os indigenas, cansados de sofrerem, iniciaram uma revolta si-
lenciosa. Porém, “os aventureiros um dia envenenaram as suas
cacimbas com cianureto de potassio, causando-lhes s6 em uma
noite, 500 mortes!” (Neto, 2005, p. 54).
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Jaem 1819 Pohl (1976, p.180) em visita ao carretao,
afirma que viviam na aldeia apenas 227 pessoas
e tudo ja se encontrava em estado de decadéncia.
Os indios desse aldeamento ja eram pacificos,
aculturados e cristianizados, pois ja haviam
abandonado todos os seus costumes do estado sel-
vagem, inclusive a prépria lingua, falando apenas
o portugués. Em 1824 Cunha Mattos (1979, p.43),
em visita ao Carretdo, encontrou uma populacao
de 199 pessoas. Segundo ele, um surto de sarampo
que acometera os colonos, tinha matado quase
todos os indios. Os poucos que escaparam a esta
doenca fugiram para as matas (Moura, 2002, p.17
apud Neto, 2005, p. 54)

Apo6s enfrentarem estes fatores diversos, o aldeamento Carre-
tao passou por um longo periodo de invisibilidade. Nao constam
expedicdes até a regido, somente relatos de que descendentes dos
primeiros indigenas residentes no aldeamento permaneciam no
local. Porém, os habitantes ou suas terras nao tinham protecao
alguma do Estado. Havia uma negacao por parte do governo e
de muitos moradores da presenca de indigenas no Carretao, pois
acreditavam que, por serem um povo miscigenado, nio eram mais
indigenas. Para Moura (2009, p. 19 apud Neto, 2005, p. 55) essa in-
visibilidade estaria ligada a “um processo nacional de negacao de
identidades indigenas”, que se iniciou na tentativa de evangeliza-
cdo e integracdo dos povos indigenas, assim como ocorreu com a
fundacao dos aldeamentos. Em 1880, houve um ultimo registro na
Assembleia Legislativa de Goias a respeito do aldeamento. Poste-
riormente, o local passaria por um momento de total silenciamen-
to histérico, onde nio se tem registros do aldeamento.
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Porém, este momento de silenciamento nio significou que a
luta dos Tapuio havia enfrentado uma pausa. Durante este tem-
po de silenciamento, os colonos invadiram as terras indigenas
e iniciaram a implementacao de lavouras e pastagens. Segundo
Moura (2008, p. 139), “em 1822, promulgada a Resolucio Imperial
que suspendeu o regime de sesmaria e instituiu uma nova forma
de aquisicido de terra- a posse por ocupacao”. Iniciou-se, assim,
a segunda luta dos indigenas Tapuio. Os indigenas habitavam
terras que no século XIX eram consideradas como “terras gerais”.

Os Tapuio nao tinham protecdo do estado, nem de érgaos que
eram responsaveis pela luta de direitos indigenas, ja que o Servi-
co de Protecio aos Indios (SPI) seria criado somente em 1910. Se-
gundo Moura (2008), as primeiras familias comecaram a chegar
no territério do Carretao no inicio do século XX, inicialmente,
visando terras para producao agropastoril, com longas extensoes
de terras para a criacdo de gado e plantacdes de lavouras sub-
sistentes. Com o tempo e crescimento de posses, a mio de obra
indigena comecou a ser utilizada nas fazendas.

O poder dos Caiado comecou a se firmar em Goias,
em 1912, quando Anténio Ramos Caiado (conhe-
cido como Totd Caiado), aliou-se a seu cunhado, o
coronel Eugénio Jardim, dando origem ao chama-
do “Caiadismo” formado pela elite dominante dos
Jardim- Caiado. [..] Donos de varios latifundios,
muitos deles improdutivos, ficaram conhecidos
pelas violéncias cometidas contra trabalhadores
rurais, de modo que o nome Caiado tornou-se,
em Goids, um sinénimo de latifundios violentos
(Moura, 2008, p. 141).
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Segundo Moura (2008), os primeiros descendentes habitantes
do Carretao ainda permaneciam no local, ndo precisando traba-
lhar como pedes para terceiros, pois encontravam ali tudo que
precisavam para garantir seu sustento. Com o avanco dos anos
e do aumento em posses de terras, os Tapuio se viram apertados.
Com um misto de medo e dependéncia, tiveram de prestar servi-
cos a familia Caiado.

Em 1936, o fazendeiro Torquato de Barros Ramos se apossou
da antiga sede do Carretdao. O fazendeiro havia comprado um
titulo provisério de Benedito Pimentel. Rumores da época conta-
vam que Torquato teria parentescos com a familia Caiado, e que
“percorreu varios cartorios de Goias, Itapaci e Crixas, em busca de
documentos histéricos referentes as terras do Carretdo, com obje-
tivo de comprovar a inexisténcia de indios no local” (Lazarin, 1985,
p. 70 apud Moura, 2008, p. 147). A auséncia dos Tapuio na regido
foi um convite para que diversos outros fazendeiros realizassem
a mesma busca por documentacdes para comprovar a auséncia
do grupo indigena, para que houvesse a legalizacao de suas terras.

Essa situacdo se manteve até 1942, quando o indigena Simao
Borges decidiu ir ao Rio de Janeiro realizar uma denuncia de in-
vasao das terras indigenas ao SPI. Simao foi acompanhado por sua
irma Catarina, seu sobrinho Bento e a prima Maria do Rosario.
Porém, ao chegarem em Andapolis, o delegado de policia os enviou
diretamente ao governador do estado da época, Pedro Ludovico.

Os fatos mostram que, apods as denuncias de Simao
Borges a Pedro Ludovico, o SPI fora acionado, pois
existem documentos desse 6rgdo designando um
funciondrio para averiguar a situacdo da terra
dos tapuios. Nada, porém, fora encaminhado, pois
existem outros documentos, desse funciondrio,
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justificando, em 1944, o cancelamento de sua ida
ao carretio, devido as dificuldades de acesso a re-
gido (Lazarin, 1985, p. 73 apud Moura, 2008, p. 150).

Um longo periodo se estendeu entre a denuncia de Siméao Bor-
ges, em 1942, e a concessdo de terras aos indigenas Tapuio, em
1948. Segundo Moura (2008), tanto o governo do estado quando
o SPI fizeram pouco ou quase nada pelos indigenas, alegando
sempre uma dificuldade no acesso. Mesmo entregando as terras,
o SPI nao realizou nenhuma manutencio ou apoio aos indige-
nas. O grupo foi abandonado por um periodo de 30 anos, sem
nenhum registro oficial. Esta falta de manutencao levou a mais
uma luta para o povo indigena.

Inicialmente, era alugada a terra aos fazendeiros para o plantio
de mantimentos. Os fazendeiros as transformavam em pastagens,
porém, todos estes servicos de melhorias realizados no territério
indigena custavam algum preco. “No final do contrato de aluguel,
os Tapuio ndo tinham condicio de pagar as benfeitorias, eram coa-
gidos a realugar ou vender as terras em troca de comida ou por um
preco irrisério, estipulado arbitrariamente pelo ocupante” (Moura,
2008, p. 154). Até que, em 1980, o delegado da cidade de Rubiataba,
em conjunto com os Tapuio, apés longos dias de Iuta, redigiu um ofi-
cio dirigido ao secretario de seguranca publica do estado de Goias.

Oterritérioindigena chegou a ser 80% invadido por posseiros.
Em 1970, a situacado do aldeamento chegou ao estado de calami-
dade, pois os indigenas se viram obrigados a trabalharem, sazo-
nalmente, nas fazendas que rodeavam o restante de suas terras.
“A maior parte dos Tapuio se viram sem-terra para cultivar e, em
alguns casos, sem ao menos ter recebido o pagamento da venda
do lote. Isso forcou algumas familias & migracio para as cidades
vizinhas ou fazendas da regiao”’ (Moura, 2008, p. 162).
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O povo Tapuio enfrentou adversidades durante esse periodo.
Fome, miséria, falta de assisténcia médica, desemprego e ma nu-
tricao levaram a Tapuia Olimpia Martins e seu filho a procurarem
ajuda da Funai, em 1979. Em 1980, foi realizado um levantamento
da situacao dos indigenas. Todos os contratos de aluguel e compra
foram declarados nulos e os fazendeiros intimados a se retirarem
do territorio. Somente em 1984, os indigenas do Carretdo conse-
guiram que sua terra de origem fosse inicialmente demarcada.
Diversas violéncias foram vividas pelos indigenas até a retirada
total de todos os fazendeiros. Mulheres indigenas foram violen-
tadas sexualmente, membros da aldeia foram mortos, e a Funai,
6rgao responsavel pelos indigenas, pouco interferiu no conflito.

Somente em 1987, a Funai instalou no aldeamento agentes
que atuavam na protecao dos indigenas do Carretdo. Com as ins-
talacoes, os indigenas passaram a ter acesso a uma alimentacao
de qualidade, acompanhamento médico, maiores oportunidades
de estudo e, principalmente, a garantia de permaneceram em
seu territério origindrio em seguranca.

Durante toda esta trajetéria de luta, os Tapuio passaram por
diversos momentos de rupturas de sua identidade étnica, assim
como a perda de sua cultura. Desde a fundacio do aldeamento
Carretdo, os Tapuio tiveram suas religioes substituidas por cos-
tumes cristaos, assim como a insercao de costumes nao tradicio-
nais. Tudo ocorreu de forma muito violenta a cultura indigena. O
povo era ensinado que ser indigena era errado e era apenas uma
condicao transitdria.

O mesmo ocorreu com a miscigenacao fenotipica do povo. Os
Tapuio por muito tempo ndo foram considerados indigenas por
nao carregarem tracos, como dito por Moura (2008), do indigena
“padrio” - tracos presentes no nosso imaginario e, principalmen-
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te, como exposto anteriormente, tracos retratados pelos meios de
comunicacdo, em especial, o audiovisual.

Muitos integrantes mais antigos do aldeamento ainda nio com-
preendem todos estes estigmas sociais que o povo Tapuio carrega.
Porém, alguns jovens ja tém plena consciéncia do que é ser Tapuio.

Ser Tapuio significa que nés somos miscigenados.
A gente vem do cruzamento de varias tribos. E
isso que eu entendo por ser Tapuio. Ser Tapuio é
nao ser um indio puro, mas resultado da mistura
de varias tribos. No nosso caso além das tribos
tem os negros escravos também misturados (Irecé
apud Neto, 2005, p. 107).

Existe dentro de cada individuo do aldeamento um dilema
entre a certeza de pertencimento ao povo indigena e a duvida
acerca de sua origem. “Sua identidade indigena foi manipulada
conforme suas necessidades nas interacoes com as instituicoes
que estiveram presentes em sua histdria, com a comunidade en-
volvente e com outras pessoas” (Nazario, 2016, p. 56).

Segundo a autora Nazario (2016), existe um sentimento de in-
ferioridade por parte dos Tapuio, mas esse sentimento nio teria
muita explicacdo, pois, segundo a fala dos mais velhos, o povo
Tapuio é reconhecido pela sua luta. Sempre estiveram em uma
constante busca pela identidade do povo Tapuio.

A maioria dos integrantes da comunidade ja entendem que o
ser indigena nao é um estado transitério, ou que se deixa de ser
indigena por nao carregar tracos, costumes ou por ter acesso a
tecnologias do mundo moderno.

Atualmente, a aldeia Tapuio conta com aproximadamente
200 moradores, uma escola publica, um posto de satide, energia e
internet. Diversos estudos sdo realizados para a implementacao
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de politicas de reafirmacio da identidade Tapuio, assim como o
filme-carta que analisaremos a seguir. O filme nao foi somente
uma peca audiovisual que revelou a imagem do povo Tapuio, mas
é, principalmente, uma materializacio de toda a luta travada ha
décadas e por diversas geracoes.

Os atuais Tapuio reconhecem e se orgulham de sua origem.
Toda a histdria do surgimento da aldeia é passada de geracdo em
geracao, assim como indicado no depoimento de Irecé ao autor
Neto (2005). Percebe-se que o povo Tapuio nido carrega tracos
utilizados como definices estereotipadas dos indigenas. Atual-
mente, a aldeia encontra-se totalmente integrada com as cidades
mais préximas, utilizando recursos do mundo contemporaneo,
sem perder sua origem ou seus costumes.

3. Filme-Carta

O documentario Amanajé, o mensageiro do futuro, produzido
inteiramente pelo povo Tapuio, residente no estado de Goias,
com auxilio de pesquisadores e produtores nio indigenas, busca
retratar, através do género filme-carta, a sua histéria. Buscando
a desconstrucio de estereétipos e retratando a sua cultura por
meio da sua vivéncia, o filme se torna uma carta aberta nao
somente as novas geracoes de Tapuio, mas também a todas as
geracoOes de nio indigenas.

Mais do que uma forma de expressao, o filme-carta é um gé-
nero presente no audiovisual. E um género que quebra a quarta
parede, pois o narrador tem um contato direto com o especta-
dor. Neste caso, o escritor da obra direciona a carta diretamente
aqueles que assistirdo ao filme.

O género filme-carta, segundo Migliorin (2014), ¢ um caminho
tedrico a ser percorrido em oficinas ministradas a grupos com
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pouca ou nenhuma experiéncia em produzir audiovisual, é um
facilitador para a maior democracia na producao de audiovisuais,
além de uma quebra na barreira entre a falta de equipamentos
e a producio de documentarios. “Com filme carta ndo ha filme
mal-acabado, pelo menos ndo por caréncias técnicas, o que é li-
bertador quando estamos em oficinas ou no inicio de um curso
de cinema” (Migliorin 2004, p. 9).

3.1. Andlise filmica do documentario Amanajé, o

mensageiro do futuro

O documentario* Amanajé, o mensageiro do futuro foi reali-
zado pela Kam filmes no ano de 2019, tendo como principal pro-
posta a realizacdo de um filme-carta produzido inteiramente por
indigenas. Cada episddio da série consiste no processo anterior a
producao do filme-carta e o produto final, que foi apresentado a
todos da comunidade local.

A série de documental Amanajé, o mensageiro do futuro pro-
duziu 13 episdédios em 13 aldeias diferentes, sendo uma delas o
povo Tapuio do Carretio. O episddio quatro, realizado na aldeia,
originou o filme-carta Voz, siléncio e resisténcia, produzido intei-
ramente pelos indigenas do Carretdo. O episddio final tem dura-
cdo de 26 minutos, sendo 16 minutos de imagens da producao do
filme-carta, e o filme-carta, com duracio final de 10 minutos.

O conteudo do filme-carta é uma mensagem dos cineastas
indigenas as futuras geragoes, um relato emocionante dos ante-
passados aos Tapuio do futuro.

O filme-carta, assim como as cartas literarias, traz
como premissa o desejo de correspondéncia a al-

4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=5EfM11qGDcw. Acesso em: 15 out. 2021
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guém, que geralmente, encontra-se distante, seja
pelo tempo ou seja cartograficamente. Trazendo
assim consigo certa natureza de impossibilidade,
por nio poder voltar no tempo para se comunicar
e nio poder ir para préximo do destinatario (Fon-
seca, 2017, p. 4).

Processos como os utilizados pelos produtores da série na rea-
lizacao do filme-carta possibilitam a autorrepresentacio do indi-
gena, pois eles ficam responsaveis por apresentarem sua cultura
pela sua propria 6tica. Até mesmo durante todo o processo que
antecede o produto final, podemos analisar que o filme-carta ndo
é somente um produto, mas sim uma reafirmacao do que é ser Ta-
puio, assim como dito pelo integrante da aldeia, Cleiton Tapuio.

O povo Tapuio ele passa por um processo de resga-
tamento e revitalizacdo da cultura, muito grande,
a verdadeira intencio nossa com esse filme é fazer
uma...introducdo do contexto histdrico do nosso
povo né, processo de formacdo do nosso povo, né,
onde nds mesmos, vamo ser protagonista desse fil-
me. E importante pra nés ta fazendo esse filme pra
divulgar nossa cultura, né, mostrar quem é o povo
Tapuio de verdade, né, a origem do povo Tapuio,
né, isso é um processo que ajuda na autoafirmacio
do ser Tapuio, né, isso que o povo tem vergonha
de se assumir, denominar como Tapuio. Porque?
Por causa do preconceito, talvez de um branco
que nao sabe da nossa histéria, da nossa origem,
do nosso processo de formacéo, 14 fora (Amanajé, o
mensageiro do futuro, 2019, Om.46s)

Para o povo Tapuio, a realizacao do filme envolve todos aque-
les que vieram antes e aqueles que ainda estdo por vir. E uma
afirmacao e resgate de toda a sua histéria como povo Tapuio. A
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principal discussdo estendida nos primeiros minutos do episédio
é como se deu a formacao do povo Tapuio. Wellingthon Vieira,
vice cacique da aldeia, afirma que, diante da formacao miscige-
nada do povo Tapuio, muitos integrantes ndo carregam tracos
tradicionalmente indigenas.

uns tem caracteristica indigena mesmo, tem bem
os tracos tradicionais, mesmo, outros ja sdo bem
mais puxado pro lado do branco, e assim nio tem a
fisionomia indigena, mas nio deixa de ser Tapuio.
Até porque hoje, a gente defende a ideia de que nés
somos descendentes de Xavante, Caraja, Caiapd,
e... os negros também faz parte desse processo, de
formacao do povo Tapuio” (Amanajé, o mensageiro
do futuro, 2019, 2m.14s).

Figura 3 - Wellington Vieira conta a histéria do povo Tapuio

Fonte: Frame do documentario Amanajé, o mensageiro do futuro (2019)

Muitos integrantes do povo carregam tracos fortes de negros,
pois, como ja descrito, a aldeia enfrentou longos processos de mis-
cigenacio desde a sua fundacao. Outro elemento presente desde a
fundacao do aldeamento é a existéncia de igrejas catdlicas. Como

Sumario 259
<< N



o principal objetivo do aldeamento era a insercao do indigena na
sociedade, em todos os aldeamentos existia a presenca de igrejas.

Figura 4 - Igreja Catdlica, Aldeia Tapuio

Fonte: Frame do documentdrio Amanajé, o mensageiro do futuro (2019)

Nocasodaaldeia, aigreja também atuou em prol da demarcacao
das terras indigenas. Além de testemunhar em prol dos Tapuios, a
diocese ofereceu seu apoio a advogados e funcionarios da Funai e
colocou sua estrutura a servico da causa (Neto, 2005, p. 66).

Amplamente falando, o filme-carta é uma correspondéncia
trocada entre o personagem e algum destinatario, sendo ele do
presente, futuro ou passado, assim como trabalhado pelo primei-
ro cineasta a utilizar o género, Chris Marker, cuja obra permite
identificar “o inicio de uma tradicdo da correspondéncia cine-
matografica, ndo apenas como troca, mas como leitura de cartas
no proprio filme que por vezes esta direcionada ao espectador”
(Medeiros, 2012, p.48). No documentario, hd uma troca entre
uma das integrantes da aldeia com os descendentes do futuro.
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Figura 5 - Vilma Helena Tapuia, escritora da carta

—EE L TS

Fonte: Frame do documentario Amanajé, o mensageiro do futuro (2019)

Com uma narracdo em Off, a protagonista Vilma Helena
comeca a contar que ela e Sebastiana Vieira escrevem algumas
poucas linhas para contar a histéria do aldeamento Carretao.
“Viemos através dessas poucas linhas falar um pouco sobre
nosso antepassado e também do nosso cotidiano” (Amanajé, o
mensageiro do futuro, 2019,16m.08s).

Algumas cenas vao passando enquanto a narracdo em Off
continua, e um apelo é realizado por Sebastiana: “Eu gostaria
muito que as criancas se aprende a respeitar e gostar da nossa
histéria, fazer os artesanatos como a cesta, tap3, jiboia e peneira.
Para manter nossa cultura, e a pintura e a danca, costume de
nosso povo e a medicina tradicional” (Amanajé, o mensageiro do
futuro, 2019,17m.18s).

Os jovens do Carretdo tém concepcdes diferentes sobre a
nocao de pertencimento ao grupo, o que indica nao terem rece-
bido muitas informacdes a respeito. No depoimento de Curumin,
aparece o processo de inclusdo que vem ocorrendo: “eu tinha até
medo de ser Tapuio, hoje tenho orgulho” (Neto, 2005, p. 114).
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O filme dos Tapuio utiliza ferramentas importantes para os
filmes-cartas, como as “montagens plurais, em que a voz do reali-
zador nos guia por entre imagens semiolégicas e de diversos for-
matos, podendo ter fotografias, filmes que inseridos numa outra
narrativa sao ressignificados a fim de contribuir para o discurso
filmico” (Fonseca, 2017, p. 5).

Mesmo sendo unicos, todos fazem parte de um grupo que
detém a mesma origem miscigenada. Para o povo Tapuio, a sua
miscigenacao ndo é um elemento divisor. A identidade Tapuio é
unica, proveniente de uma mistura de tribos, assim como a des-
crita em locucao Off no documentario,

minha avo era Caiapd, né, aqui eram quatro etnias,
né, da parte Caiapd, tem os Xavantes e Xerentes
e Javaé, né, sdo quatro etnias junto, ai s6 que as
pessoas foi se misturando com os brancos, tinha
os negro que quando vinha fugido, se refugiava, se
escondia ai com essa mistura, os negro foi casando
com os indio, foi misturando, ai foi essa mistura
que hoje tem né..muita gente fala “ha, vocés num
€ Tapuio nao, vocés é preto, vocés tem 50 o cabelo
ruim”. Por qué? Por causa da mistura dos indio
(Amanajé, o mensageiro do futuro, 2019,19m.13s).

Assim como afirma Neto (2005, p. 123), os Tapuio tém a “con-
viccao de que sdo resultado da miscigenacao de etnias diferentes,
que eles ndo sio Xavantes, nem Carajas, nem Caiapés, nem Ja-
vaés, mas seus descendentes”.

Durante o depoimento feito pelo cacique e pelo vice-cacique
da aldeia, os dois relataram a dificuldade da sociedade externa
em aceitar os Tapuios, tanto como indigenas, quanto indigenas
que mantém um contato com a sociedade externa.
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a sociedade envolvente precisa reconhecer e sa-
ber, quem é o indio, precisa saber que o indio, tem
autonomia de estudar, tem direito de estudar, que
o indio pode ser um advogado, pode ser um dou-
tor, pode ser um vereador, pode ser tudo...é preciso
quebrar essas barreiras (Amanajé, o mensageiro do
futuro, 2019, 23m.35s).

A falta de conhecimento a respeito da cultura indigena é um
dos principais fatores para que os estereétipos ainda se perpe-
tuem em nossa sociedade. Como dito por Bosi (1977), se torna
mais simples seguir pelo caminho onde existe um processo facili-
tador, onde é mais facil o julgamento, sem conhecer uma cultura.

A luta pela desconstrucio da imagem estereotipada do indige-
na se torna a principal ferramenta da narrativa. A reafirmacao de
que um povo, mesmo tendo a sua origem miscigenada, consegue
permanecer com a sua cultura. E que o ser indigena ndo é uma
condicdo transitéria, mas sim permanente, demonstrando que,
mesmo distante de suas origens, ndo ha uma perda de identidade.

Consideracoes Finais

A producado de audiovisuais por indigenas contribui para
uma representacdo mais fiel da realidade vivenciada por cada
aldeia. Cada povo tem a sua especificidade em sua formacao ou
luta. Toda cultura passa por modificacdes e desenvolvimentos.
Mesmo que um povo passe por modificagdes ou tenha contato
com novas tecnologias, isso ndo modifica seu passado ou altera
sua origem. Até mesmo as sociedades mais tradicionais passa-
ram por mudancas, € o povo indigena ndo poderia ser diferente.

Os povos origindrios ndo deixam de ser indigenas por quebra-
rem com esteredtipos presentes no imaginario nacional. A mu-
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danca ndo pode ser vista como algo negativo aos povos, pois eles
nao abandonaram o seu passado ou sua etnia por terem contato
com a sociedade contemporanea.

Ao fim da nossa pesquisa, podemos concluir que o audiovisual
é uma ferramenta de disseminacio de ideias. Somente através da
sua democratizacio e o uso consciente poderemos alterar a atual
imagem do indigena presente no imaginario nacional. Porém,
somente com a pesquisa e busca de conhecimento por parte da
sociedade o processo de quebra de esteredtipos podera ocorrer.

E somente com projetos como Amanajé, o mensageiro do futu-
ro, onde o indigena é o portador da sua voz, pesquisador e conta-
dor da sua prépria historia, vamos conseguir demonstrar que a
imagem deixada por Pedro Alvares Cabral em 1500 e perpetuada
até a atualidade esta ultrapassada.

Dessa forma, a presente pesquisa conclui que o audiovisual é
uma ferramenta de mudanca, sendo somente um reflexo do que
a sociedade pressupde. Ao mesmo tempo, atua como agente per-
petuador de ideias, podendo também ser um agente de mudanca.
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Correlacao de fatores na composicao de trailers
de franquias cinematograficas

Jaqueline Fischer!
Rafael José Bona?

Introducao

A industria cinematografica enfrenta os mesmos desafios dos
mercados competitivos, que é o de atrair os consumidores para
assistir aos filmes no cinema e obter lucratividade. Mesmo com a
pandemia de Covid-19 e as limitacdes para a entrada nas salas de
cinema, ainda ha grande investimento na produc¢ao audiovisual
no mundo todo.

O trailer caracteriza-se por ser uma peca audiovisual publici-
taria que resume o longa-metragem, sugerindo o seu tema e es-
tilo, nunca revelando o final da obra, para que o consumidor seja
instigado a assistir ao filme (IUVA, 2007). Sua principal funcio é
despertar o interesse e, por isso, trabalha com diversos elementos
para chamar a atencao do publico-alvo. O trailer é uma das acoes

1 Graduada em Publicidade e Propaganda pela Universidade Regional de Blumenau (Furb).

2 Doutor em Comunicacio e Linguagens (UTP). Docente permanente do Programa de Pés-Graduacio
em Educacio (PPGE/Furb) e do curso de Publicidade e Propaganda da Furb, e do curso de Producdo
Audiovisual da Univali. Lider do grupo de pesquisa Comunicacgio e Educacio Midiatica (Furb/CNPq).



de publicidade que ganha maior evidéncia, por apresentar um
conteudo impactante com imagens relevantes do préprio filme,
tentando persuadir o espectador.

Entre os destaques na producéo de trailers estdo aqueles pro-
duzidos para as franquias de cinema que, geralmente, sdo gran-
des producodes hollywoodianas com varias sequéncias, podendo
ser uma continuacao da histéria anterior ou entido ter um enredo
diferente em cada producao, mas usando os mesmos persona-
gens. Esses filmes também sido conhecidos como blockbusters e
boa parte deles sdo produzidos com a estética high concept, que
sdo aqueles nos quais se encontram cinco elementos essenciais:
“aparéncia visual, a performance das estrelas, a musica, o per-
sonagem e o género cinematografico” (Mascarello, 2006, p. 350).

As franquias cinematograficas englobam filmes épicos, pro-
duzidos com altos orcamentos e grande investimento em divul-
gacao, compensados por meio da comercializacdo de produtos
relacionados ao filme (Gomes, 2012). Esses filmes, conforme
Mascarello (2006), possuem um enredo simples, de facil comer-
cializacdo, com imagens impactantes e que atraem o espectador.
As franquias de cinema se utilizam dos métodos estratégicos, que
englobam a comunicacao publicitdria, e objetivos de marketing,
como a sinergia dos blockbusters.

O presente capitulo tem o objetivo de analisar as correlacoes
existentes entre fatores que compdem os trailers, a caracteris-
tica filmica das franquias e a bilheteria gerada pelos filmes. Em
concreto, a pesquisa apresenta uma analise quantitativa a partir
das relacoes de sete dimensodes tedricas identificadas como in-
fluenciadoras do trailer (que levam o publico a assistir ao filme),
integrada com cinco dimensoes extraidas da teoria das franquias
cinematograficas e a bilheteria gerada. Os objetivos especificos
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sdo: analisar as correlacdes dos fatores de composicdo dos trai-
lers com as caracteristicas das franquias de cinema e a bilheteria;
identificar as relacbes entre as dimensoes observadas no modelo
tedrico de trailers e franquias; e identificar de que forma as ca-
racteristicas das franquias influenciam a composicao do trailer.

Procedimentos Metodologicos

Dentro da perspectiva da metodologia cientifica, o presente
trabalho se classifica como uma pesquisa basica (quanto a natu-
reza do estudo), quantitativa (quanto a abordagem do problema)
e exploratdria e descritiva (quanto aos objetivos).

Selecionou-se, para compor a amostra, um grupo de juizes,
considerados especialistas no tema em estudo. Por meio da amos-
tragem bola de neve, foi possivel selecionar seis especialistas. Em
relacdo a selecdo, considerou-se a experiéncia e a qualificacao
dos membros indicados. Os critérios de selecao dos especialistas
respondentes da pesquisa foram: ter conhecimento e experién-
cia sobre comunicacio audiovisual; publicar ou pesquisar sobre o
tema; ser perito na estrutura conceitual envolvida e ter conheci-
mento comprovado acerca das tematicas das dimensoées do cons-
truto desenvolvido. A atividade dos especialistas consistiu em
responder os critérios avaliativos apresentados no instrumento.

A etapa de campo foi dividida em dois momentos. Primeira-
mente, os especialistas assistiram aos trailers e, posteriormente,
preencheram um formulario de avaliacdo. O tempo médio de
resposta de cada especialista foi de 2h35min. Foram observados
por eles um total de 20 trailers das franquias de maior sucessoem
numero de espectadores, lancados a partir de julho de 2012 até
julho 2015. Os trailers analisados sdo pertencentes as franquias
Jurassic World, O Hobbit, Missdo impossivel, Velozes e furiosos,
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Universo Marvel, X-Men, saga Crepusculo, Batman, Transformers,
Homem-Aranha e 007.

O primeiro construto de analise foi desenvolvido a partir da
base tedrica de Finsterwalder, Kuppelwieser e Villiers (2012), e
abordou sete dimensdes: experiéncia de visualizacio do trailer;
formacao e expectativa do consumidor; enredo e intriga; tipos de
trailers, preferéncia de género; efeitos e adequacio da musica; e
efeitos de atores, roteiristas e diretores em trailers de filmes.

O segundo construto foi baseado na teoria de Mascarello
(2006), que indica cinco elementos essenciais pelos quais se
apresentam as franquias, sendo estas com as caracteristicas blo-
ckbuster high concept. Sao elas: aparéncia visual, performance
das estrelas, musica, personagens e género cinematografico. A
partir das varidveis compostas de cada dimensao, apresentou-se
como opcao de resposta uma escala do tipo likert ordinal, com
grau de variancia de 1 a 5 (muito fraco ao muito forte).

A digitacao dos resultados foi feita no Excel e, em seguida, os
dados foram transferidos para o software SPSS, apontado como
um dos mais confidveis para tratamentos e analise de pesquisas,
permitindo a tabulacao de dados de todos os tipos e também ou-
tros processos de uma pesquisa.

Analise dos Dados

A primeira etapa da analise consiste, de modo geral, na carac-
terizacdo dos filmes, nimeros de indicacdes ao Oscar (Academy
Awards), nota geral do IMDD (Internet Movie Database) em outu-
bro de 2015, e verba estimada.

Na tabela 1 sdo apresentados os valores minimo, maximo, média
e desvio padrao da primeira parte da pesquisa relativa ao perfil dos
filmes e franquias dos trailers analisados. E possivel observar o des-
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vio padrio da amostra analisada, que, de acordo com Hair Jr. et al.
(2005, p. 273), é considerado o indice mais valioso da dispersao, pois
“descreve a variabilidade dos valores de distribuicao da amostra a
partir da média”. O valor do desvio padrao significa o quanto ha de

concordancia entre os respondentes de acordo com cada questao.
Pode-se dizer que, se o desvio padrao for pequeno (< 1,0), ha pouca
variabilidade de respostas, a maioria das respostas foi coerente.
Caso o desvio padrio seja grande (>3,0), significa que houve bastan-
te variabilidade de respostas (Hair Jr. et al., 2005).

Tabela 1 - Caracterizacao dos filmes/franquias

Questoes N
Contmua(;qes das 120
franquias

Indicacoes ao Oscar | 120

Nimerodeoar | 1o
Nota geraldoIMDb | 120
Adaptacoes 120
Teaser 120
Regular trailer 120

Verba estimada 120

Bilheteria da semana
de estreia

Bilheteria total 120

120

Fonte: dados da pesquisa.

Minimo
0,00
0,00
0,00

5,60
0,00
0,00
1,00
120,00

55,52

414,80

Maximo
9,00
1,00
5,00

8,50
1,00
0,00
1,00
250,00

606,09

1665,50

Meédia
4,2500
,8000

,6500

7,4000
,8000
0,0000
1,0000
184,7500

134,6959

938,2450

Desvio
Padriao

2,45720
,40168
1,46471

,72204
,40168
0,00000
0,00000
39,58211

117,89709

319,90445

Ao analisar a tabela 1 sobre o perfil dos filmes/franquias, é
possivel notar que a média de continuacoées dos filmes é de 4,2.
Isso demostra que, em geral, as franquias de cinema estendem
em numeros altos os seus filmes. As produtoras tentam arrancar
o maximo possivel do sucesso do filme e criam variadas sequén-
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cias para as histérias. Vale ressaltar que os trailers analisados sdo
de 2012 a 2015 e, apesar de algumas dessas franquias existirem
ha bastante tempo, estas podem ter muitas continuacoées ainda.

Outro fator interessante é que, apesar de serem franquias re-
conhecidas no cendario cinematografico, com altos investimentos
(média de verba de 184,75 milhdes de ddlares por filme) e grandes
retornos (média de 938,2450 milhdes de ddlares em bilheteria total
do filme), a média de prémios Oscar recebidos é baixa (0,6500). Sen-
do assim, pode-se dizer que, mesmo sendo filmes caros e rentaveis,
nao significa que sdo encantadores o suficiente perante a Acade-
mia de Artes e Ciéncias Cinematograficas de Hollywood, ou seja, os
filmes analisados (blockbuster high concept) sdo feitos para agradar
ao publico e gerar renda, sem intencdes de ganhar prémios.

Na tabela 2, a seguir, é apresentado o minimo, maximo, média
e desvio padrao das dimensodes e variaveis da pesquisa. A média
de cada dimensio foi nomeada da seguinte forma: “Média F”
equivale a dimensio “formacio e expectativa do consumidor”;

», o«

“média E” a “enredo e intriga”; “média P” a “preferéncia de género
audiovisual”; “média A” a “efeitos e adequacio da musica”; “mé-
dia D” a “efeitos dos atores, roteiristas e diretores em trailers de

», o« n, o«

filmes”; “média V” a “aparéncia visual”; “média S” a “performance
», « n, «

dos astros”; “média M” a “musica”; “média N” a “personagens”; e,
por fim, “média G” a géneros audiovisuais.

Na tabela abaixo, pode-se analisar que, de todas as variaveis
apresentadas, a que tem maior média é o item G1 (o trailer expoe
fielmente o género que representa), com 4,5833, seguido pelo P3 (o
trailer inspira ao género acao), com 4,5667. Entre os trailers ana-
lisados, de acordo com o conhecimento dos juizes, grande parte
pertence ao género acao e eles retratam exatamente o género no
qual o filme é enquadrado, segundo dados do IMDb (2015).
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Tabela 2 - Minimo, maximo, média e desvio padrao

Dimensées

Formacaoe
expectativa do
consumidor

Enredoe
intriga

Sumario
<<

Variaveis

F1.0O
conhecimento
prévio que eu

tenho sobre
este filme, além
do trailer, gera
expectativa de
visualizacao.
F2. O trailer gera
necessidade de
visualizacio do
filme.

F3. Pelo trailer, eu
consigo avaliar a
qualidade do filme.
Meédia F
El. Geralmente, a
sequéncia de cenas
€ coesa e coerente.

E2. O trailer possui
narracdes/textos
com indicacoes de
prémios.

E3. O trailer possui
cortes de cenas
e efeitos visuais
envolventes.

E4. As primeiras
cenas do trailer
introduzem as
personagens e 0
ambiente em que
se passa a histéria
do filme.

N |Minimo
120 | 1,00
120 | 2,00
120 | 3,00
120 | 2,00
120 | 2,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
273
AN

Maximo

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Média

4,1500

4,0417

4,1833

41247

4,0583

1,0500

4,2750

3,9583

Desvio
Padrao

,99283

,84412

,68579

,66281

,78103

,40687

,86929

1,19801



Dimensées

Enredoe
intriga

Preferéncia
de género
audiovisual
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Variaveis

E5. As cenas finais
aumentam o
ritmo do trailer,
mostrando que esta
chegando ao final.
Eé6. O trailer é
adequado para o
seu publico-alvo.
Média E
P1. O trailer aspira
ao género comédia.
P2. O trailer
aspira ao género
aventura.

P3. O trailer aspira
ao género acao
P4. O trailer aspira
ao género drama.
P5. O trailer
aspira ao género
suspense.

Pé. O trailer aspira
ao género romance.
P7. O trailer
aspira ao género
animacao.

P8. O trailer aspira
ao género fantasia.
P9. O trailer aspira
ao género crime.
P10. O trailer aspira
ao género terror.
P11. O trailer
aspira ao género
documentario.
P12. O trailer aspira
ao género musical.

N |Minimo
120 | 1,00
120 | 2,00
120 | 250
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
274
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Maximo

5,00

5,00

4,67

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

1,00

5,00

5,00

2,00

1,00

2,00

Média

4,4167

4,5583

3,7193

1,4583

4,3333

4,5667

1,6167

1,9417

1,2083

1,0000

2,1833

1,4917

1,0417

1,0000

1,0167

Desvio
Padrao

,86562

,60524

,46353

,93392

1,06379

,88625

1,08607

1,41597

,59261

0,00000

1,57172

1,02076

,20066

0,00000

,12856



Dimensées

Preferéncia
de género
audiovisual

Efeitos e
adequacio da
musica

Efeitos
de atores,
roteiristas e
diretores em
trailers de
filmes
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Variaveis

P13. O trailer aspira
ao género ficcao
cientifica
P14. E percebido
mais de um género
no trailer.
Média P
Al. A musica no
trailer expressa
emocao.

A2. A trilha sonora
tem o papel de
fazer a ligacao
entre as cenas.
A3. O trailer possui
trilha sonora
conhecida do
publico em geral.

A4, O trailer possui
didlogo em alguma
parte.

A5, O trailer
possui narracao
masculina.

Ab6. A musica é
condizente ao
género do filme.
Média A
D1. Pela atuacio
dos atores no
trailer, eu consigo
avaliar a qualidade
do filme.

D2. A popularidade
dos atores
presentes no
trailer cria maior
expectativa de
visualizacdo do
filme.

N |Minimo
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,21
120 | 2,00
120 | 2,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 2,00
120 | 2,33
120 | 2,00
120 | 1,00
275
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Maximo

5,00

5,00

293

5,00

5,00

11,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Média

1,8583

4,3583

2,0770

4,1750

4,0667

1,9000

4,4167

2,6167

4,5250

3,6165

4,0000

4,1417

Desvio
Padrao

1,39805

1,01083

,34941

84677

,83750

1,65717

,78412

1,73536

64772

,60224

,89818

1,04757



Dimensées

Efeitos
de atores,
roteiristas e
diretores em
trailers de
filmes
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Variaveis

D1. Pela atuacéo
dos atores no
trailer, eu consigo
avaliar a qualidade
do filme.

D2. A popularidade
dos atores
presentes no
trailer cria maior
expectativa de
visualizacdo do
filme.

D3. O ator principal
é 0 que mais
aparece no trailer.
D4. O trailer possui
referéncia ao ator,
mencionando
outros filmes em
que atuou.

D5. O nome
do diretor esta
presente no
trailer de maneira
evidenciada.

Dé. O trailer
possui referéncia
ao diretor,
mencionando
outros filmes que
dirigiu.

D7. O trailer
possui referéncia
ao roteirista ou
autores da historia.

MédiaD

N |Minimo
120 | 2,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,57
276
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Maximo

5,00

5,00

5,00

3,00

5,00

5,00

4,00

3,57

Média

4,0000

4,1417

3,8750

1,0833

1,6833

1,5500

1,1167

2,4924

Desvio
Padrao

,89818

1,04757

1,03358

,37981

1,44933

1,33379

,43354

,45373



Dimensées

Aparéncia
visual

Performance
dos astros
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Variaveis

V1. O trailer
apresenta
iluminacao
baseada na
contraluz na
maioria das cenas
(evidencia o rosto
dos personagens e
a distancia que se
encontra do fundo).
V2.0 esquema de
cores é minimo e
tende ao preto e
branco na maioria
das cenas do trailer.

V3. Asimagens
se aproximam da
estética publicitaria
(transforma
cenas simples
em espetaculos
impactantes).

Média V
S1. O ator/atriz é

um astro conhecido
de Hollywood.

S2. A atuacao
do ator/atriz é
evidenciada.

S3. A interpretacao
do ator/atriz é
exagerada (tem
mais expressoes)
comparada ao
restante do elenco.

Média S

N |Minimo
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,33
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 2,00
277
AN

Maximo

5,00

3,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Média

2,6500

1,4250

4,2000

2,7586

4,4917

3,7250

2,8250

3,6808

Desvio
Padrao

1,38812

,64381

96667

,65294

,78853

1,20198

1,41814

,89761



Dimensées

Musica

Personagens

Géneros
audiovisuais

Variaveis

M1. A musica
chama mais
atencdodo que a
imagem.

M2. Possui
“explosoes
musicais”
momentaneas
(aumento musical
que provoca
perturbacio).
M3. O ator/atriz
protagonista canta
a musica.
Média M
N1. E possivel
avaliar o
aspecto fisico
da personagem
principal (altura,

aparéncia, porte, ...).

N2. E possivel
avaliar o
aspecto social
da personagem
principal (forma
como se relaciona
com os demais,
convivio em
sociedade).

N3. E possivel
avaliar o aspecto
psicoldgico da
personagem
principal (emocoes,
personalidade).
Média N
G1. O trailer expoe
fielmente o género
que representa.

Fonte: dados da pesquisa.
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N |Minimo
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 1,00
120 | 2,00
120 | 2,00
120 | 2,00
120 | 2,00
120 | 3,00
278
AN

Maximo

5,00

5,00

11,00

533

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Média

1,9000

3,4917

1,2167

2,2017

4,3500

3,9917

3,9583

4,1001

4,5833

Desvio
Padrao

1,01584

1,52842

1,10144

74126

,76312

,89345

,93840

,73040

,61608



As menores médias também se referem a géneros, sendo o
item P7 (o trailer inspira ao género animacao) com média 1,0000
e o P11 (o trailer inspira a um documentario) também com 1,000,
garantindo que todos os trailers pertenciam ou nao de forma
muito fraca a esses dois géneros. Seus minimos e maximos com-
provam essa afirmacido com 1,0 em ambos. E importante destacar
também outros dois itens com médias baixas, sendo os itens E2 e
D4 referentes as variaveis “O trailer possui narragdes/textos com
indicacdes de prémios” (1,0500) e “O trailer possui referéncia ao
ator, mencionando outros filmes em que atuou” (1,0833), respecti-
vamente. Conforme demonstrado na tabela 1, poucos filmes dos
trailers analisados foram indicados ao Oscar (média de 0,8000) e
receberam o prémio (média de 0,6500), o que acarretou a baixa
demonstracio desses prémios nos trailers em forma de textos e
narracoes. Também é evidente que o nome dos atores ndo esteve
muito presente nesses trailers.

E possivel observar que a dimensao com maior média se refere
a formacio e expectativa do consumidor (4,1247). Suas variaveis,
consequentemente, também possuem médias altas, sendo elas:
“O conhecimento prévio que eu tenho sobre este filme, além do
trailer, gera expectativa de visualizacdo” (4,1500); “O trailer gera
necessidade de visualizacdo do filme” (4,0417); “Pelo trailer eu
consigo avaliar a qualidade do filme” (4,1833). Isso demostra que,
por serem filmes de franquias famosas, a popularidade deles ga-
rante a visualizacdo e o trailer cumpre sua funcao de gerar curio-
sidade, instigar a assistir ao filme e demonstrar sua esséncia.

A segunda maior média de dimensao pertence aos persona-
gens (4,1001), sendo possivel avaliar o aspecto fisico, social e psi-
coldgico dos protagonistas. E evidente que, por serem persona-
gens principais da trama, suas emocoes e aparéncia ficam mais
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evidenciadas nos trailers, como é possivel perceber na variavel
S2 da dimenséo performance dos astros (atuacdo do ator/atriz é
evidenciada), com média 3,7250, até por serem, em sua maioria,
astros de Hollywood (média de 4,4917 na dimens&o performance
dos astros), o que aumenta a expectativa de visualizacdo do filme
(variavel D2 com média 4,1417 na dimensao efeito de atores, ro-
teiristas e diretores em trailers de filmes) e qualifica ainda mais
(varidvel D1 com média 4,000 na dimensao efeito de atores, ro-
teiristas e diretores em trailers de filmes).

Outra dimensio com média relativamente alta é a enredo e
intriga, com 3,7193. Pode-se perceber que a construcio dos trai-
lers, no geral, é coesa e coerente (média de 4,0583). Sua estrutura,
seus efeitos especiais e cortes de cenas cativam o espectador
(média de 4,275), sendo também adequado ao seu publico-alvo
(média de 4,5583).

Ao observar o desvio padrao da pesquisa, pode-se destacar
que as variaveis tiveram desvio de 0,000 a 1,7353, considerados
baixos, ou seja, houve uma homogeneidade nas respostas dos
juizes e ndo houve tanta divergéncia entre os resultados. Porém,
os itens que tiveram os maiores desvios padrdo foram o A5 (o
trailer possui narracdo masculina), com 1,73536, e o A3 (o trailer
possui trilha sonora conhecida do publico em geral), com 1,65717,
ambos da dimensao efeitos e adequacado da musica. Isso significa
que essas variaveis mudam conforme o trailer.

Analise Cluster

Com base na analise Cluster, pode-se notar quatro grupos dis-
tintos. As maiores médias em todos os grupos estdo nas dimen-
sdes género audiovisual, formacéio e expectativa do consumidor,
ressaltando a importancia dessas dimensbes para o estudo e
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confirmando a funcionalidade do trailer, que é o de gerar expec-
tativa de visualizacao.

No primeiro grupo, percebe-se escores relativamente baixos,
mas médios e altos em pontos que, ao serem ligados, reproduzem a
maneira como o filme é criado, levando em consideracao o género.
Ou seja, nesse grupo estdo os trailers com enredos estruturados,
com cenas coesas e coerentes, montados de uma maneira que
seduz o espectador e que expoe fidedignamente o género no qual
é representado. Percebe-se também escore baixo na dimensao
“Musica’”. A esse grupo da-se o nome de Estruturados e Leais.

Jano segundo grupo, percebe-se maior tendéncia por escores
altos nas dimensodes “Performance dos astros” e “Personagens”.
Esses trailers exploram mais o protagonista, evidenciando a
forma como ele interage com a cena e com o restante do elenco,
assim como seus aspectos fisicos. Ha também grande evidéncia
nas estrelas de Hollywood. Essas duas dimensoes estdo direta-
mente ligadas. Se um trailer explora seu principal personagem,
seguramente o astro do filme também estad sendo explorado, €,
quanto maior for a popularidade desse astro, mais altas sdo as
expectativas de visualizacdo. Portanto, podemos identificar esse
grupo como Estrelas.

No terceiro grupo, caracterizam-se os trailers que falharam
de alguma forma. Identifica-se esse grupo como “fragilizados”.
Pode-se perceber que, entre todos os grupos, esse € o que tem a
menor média em formacao e expectativa do consumidor, apesar
de ainda ser alta. Sao os trailers que ndo souberam usar de forma
correta os elementos que seduzem os espectadores, cujos atores
nido chamam tanto atencdo quanto necessario e nos quais se ob-
serva escore baixo na dimensao de aparéncia visual.
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Por fim, no quarto grupo, fica evidente que, de todos os trailers
analisados, esses sdo 0s que usam muito bem os seus elementos.
Sao os blockbusters, que de fato geram 6timas expectativas para
a visualizacdo do filme, sendo trailers que exploram seus com-
ponentes de forma que agrade ao publico, usando fatores muito
bem-posicionados, como os grandes artistas. Nomeia-se esse
grupo como Mega Hollywoodianos.

Correlacao de Spearman

Foi utilizado o método de correlacao de Spearman, que usa
escalas ordinais para medir a associacio linear entre duas varia-
veis. O interesse nesse método é descobrir se um fator interfere
em outro de maneira positiva ou negativa. Caso o coeficiente de
relacao for alto e significativo, diz-se que existe uma boa relacao
entre as variaveis (Hair Jr. et al., 2010). A correlacio de Spearman
utiliza classificacdes no lugar de valores absoluto, variando de
-1,0 a +1,0 (Malhotra, 2012).

Por meio da Correlacdo de Spearman, pode-se analisar que hou-
ve uma correlacdo positiva e significante entre a dimensao “Efeitos
de adequacido da musica” e “Enredo e intriga” (0,526), o que significa
que esses dois elementos em conjunto criam no trailer uma espécie
de conexao. Enquanto o enredo faz o seu papel de contar a histé-
ria de forma sintetizada com cortes, efeitos visuais envolventes e,
acima de tudo, coesio e coeréncia, a musica desempenha a funcio
de criar uma ligacido entre essas cenas, gerando um ambiente har-
monioso e expressando a emocao que o trailer precisa passar para
provocar no espectador a necessidade de assistir ao filme.

A dimensao “Efeitos e adequacio da musica” também se corre-
laciona positivamente com “Enredo e intriga” por meio de didlogos
e narracoes que constroem a intriga da histéria. Os didlogos, em
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sua maioria, agem como incentivadores e geram curiosidade em
relacio ao que vai acontecer na historia.

A dimensao “Personagens” também tem correlacio positiva
com “Enredo e intriga” (0,564). E evidente que isso aconteca, pois
os personagens sdo a histéria. Mesmo que haja narracoes, sao
eles que fazem a histéria acontecer e, principalmente, geram a
intriga no contexto. Quanto mais os personagens e seus aspectos
fisicos, sociais e psicoldgicos aparecem nos trailers, mais altas sdo
as chances de o enredo contar bem a trama.

No que se refere ao género Aventura, observa-se uma relacio
significante e positiva com “Fidelidade ao género” (0,559), pois a
maioria dos trailers analisados, por serem de grandes franquias,
eram filmes de acdo e aventura. Entao, pode-se dizer que os trai-
lers de aventura conseguiram retratar mais fielmente o género.
E possivel perceber ainda que a variavel “é percebido mais de um
género no trailer” tem boa correlacio com os trailers de aventura
(0,685), assegurando que, quando o trailer aspirava a categoria
aventura, outro género também era percebido em sua formacao.

Outro importante dado extraido desse método é que o géne-
ro acio se correlaciona positivamente com a aparéncia visual
(0,414), que é considerada um dos elementos pelos quais se apre-
senta o estilo blockbuster high concept. Isto é, os trailers de filmes
de acdo mostraram-se mais aproximados da estética publicitaria,
com cenas simples transformadas em espetaculos radiantes ca-
pazes de impressionar e surpreender os espectadores. Isso fica
claro quando extraimos o conceito desse estilo, que sdo filmes
feitos para chamar a atencao.

Pode-se perceber ainda que o género suspense tem correlacio
positiva com a dimensio “Musica” (0,488) pelo fato de que, nesse
tipo de trailer, a musica desempenha a funcio de provocar efeitos
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de ameaca e assustar o espectador, tornando-se, assim, de extrema
importancia para o propésito desses filmes. E notavel que em trai-
lers de suspense ha um certo aumento musical em algumas cenas
para captar a atencao do espectador, chamando mais atencdo do
que a propria cena.

E evidente que a dimens&o “Personagens’ esta correlacionada
significantemente e positivamente com “Efeitos de atores, ro-
teiristas e diretores” (0,518), pois sdo os atores que compdem 0s
personagens, e, se o ator for popular e conhecido no ramo cine-
matografico, os personagens que ele interpreta irdo aparecer
mais. “Efeitos de adequacdo da musica” é outra dimensio que se
relaciona com “Personagens” (0,532), sendo o didlogo o principal
componente. E perceptivel que, quando ha didlogo, o persona-
gem ird aparecer, confirmando a confiabilidade da escala.

Modelagem de Equacio Estrutural (MEE)

A modelagem de equacio estrutural é uma técnica multiva-
riada que analisa as relacdes de dependéncia entre construtos
e varidveis, estabelecendo relacdes graficas entre varidveis
mensuraveis e variaveis latentes (Bilich; Silva; Ramos, 2006). De
acordo com Hair Jr. et al. (2005), o objetivo dessa técnica é aliar
os aspectos na andlise fatorial e da regressao linear, verificando
estatisticamente as relacoes entre os construtos.

Na modelagem de equacio estrutural, “as variaveis latentes
sao construtos hipotéticos que ndo podem ser mensurados di-
retamente” e esses construtos sdo representados por variaveis
mensuraveis, que sdo os indicadores dos construtos. Ou seja, a
MEE é um “padrao de relacionamentos lineares entre conjuntos
de variaveis mensuraveis e variaveis latentes”, indicando fun-
cOes e caracteristicas em comum (Brei; Neto 2006, p. 135).
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Assim sendo, para compreensio dos resultados, foi utilizado o
modelo de equacio estruturada PLS (Partial Least Square). O mo-
delo PLS é “composto por um conjunto de procedimentos base-
ados em métodos de Minimos Quadrados Ordinarios” (Mendes,
2006, p. 42). Esse modelo foi desenvolvido para estimar modelos
recursivos e estabelece relacoes lineares entre variaveis latentes.
A relacdo entre as variaveis observadas no PLS e as variaveis la-
tentes pode ser percebida da seguinte forma: “como indicadores
Reflexivos, significando que as ligacdes (setas) apontam da vari-
avel latente para a observada, ou como indicadores Formativos,
as ligacoes (setas) apontam da variavel observada para a latente”
(Mendes, 2006, p. 48).

A figura a seguir revela os resultados da modelagem de equa-
cdo estrutural do estudo, obtidos a partir do modelo PSL.

Figura 1 - Modelagem de equacao estrutural - PSL

Fonte: elaborado pelos autores.

Sumario 285
<< N



Por meio da figura 1, pode-se constatar que foram relaciona-
dos os aspectos do trailer e a franquia com a bilheteria gerada do
filme. Percebe-se que a principal dimensao que influencia a bilhe-
teria sio os atores e diretores, apresentando um indice de 0,483;
seguido de género (0,338) e a expectativa do consumidor (0,144).
Ou seja, o importante no trailer é que ele tenha atores e diretores
conhecidos e que esses sejam evidenciados nos trailers para que o
consumidor tenha conhecimento e, assim, gere uma expectativa
de visualizacdo. E importante também que o género do filme seja
representado de maneira integra. Logo, com base nos dados des-
critos, o que determina a bilheteria do trailer é o género do filme, a
expectativa gerada e principalmente seus atores e diretores.

Observa-se indices baixos e negativos relacionados a bilhe-
teria, como verba (-0,085), enredo e intriga (-0,043), visualidade
(-0,019) e efeitos e adequacao da musica (-0,017). Isso quer dizer
que esses fatores presentes nos trailers nao influenciam na bi-
lheteria e, consequentemente, no sucesso do filme.

Apesar de a verba apresentar indice baixo relacionado a bi-
lheteria, esta apresenta indice significante quando relacionada a
franquia (0,108), e a franquia correlaciona-se com continuacées
(1,000). Logo, pode-se constatar que a verba sempre sera alta quan-
do for um filme de franquia e notoriamente tera continuacoes.

Consideracoes Finais

Os trailers podem ser considerados obras cinematograficas de
grande importancia para a industria do audiovisual. Seu objeti-
vo ndo é somente informar os espectadores que um filme esta
chegando, mas, também, persuadir, gerar curiosidade, induzir ao
consumo. Em sua concepcao, os trailers possuem elementos que
fomentam a atencio, sendo considerados uma peca publicitaria
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audiovisual. Em contrapartida, as franquias cinematograficas
também possuem fundamentos nas quais se sustentam essa
organizacao, principalmente, quando envolvem os filmes blo-
ckbuster com estética high concept.

Estes métodos sdo definidos como filmes comerciais, feitos
para agradar o espectador, com orcamentos altos, grande divul-
gacao e cujo maior objetivo é gerar lucro. Esse lucro geralmente é
compensado durante anos pela venda de produtos agregados. As
franquias fornecem um conhecimento prévio dos espectadores
mais assiduos, levando a uma legido de fas que buscam sempre
adquirir itens relativos aos filmes ou personagens, movimentan-
do o mercado. Sendo assim, buscou-se descobrir, neste estudo,
quais informacdes sdo necessarias nos trailers e franquias e quais
fatores criam expectativas de visualizacio do filme.

A partir da pesquisa quantitativa realizada e dos resultados
apresentados, constata-se que, ao estudar o trailer e sua forma
de divulgacao, pode-se extrair sete dimensdes capazes de in-
fluenciar o publico a assistir ao filme. Ao ligar essas dimensoes
do trailer com cinco dimensoées extraidas da teoria das franquias
cinematograficas, verifica-se que esses elementos somados fa-
zem com que o trailer gere necessidade de visualizacao do filme
retratado, tornando-o, assim, um sucesso de bilheteria.

Outrossim, contatou-se que os trailers de franquias ndo podem
ser considerados apenas como uma versao reduzida do filme. Eles
possuem elementos iconicos e publicitarios que passam ao especta-
dor certa credibilidade do que ele ird assistir, incentivando-o a vi-
sualizacao, por isso, pode-se considerar que o trailer faz uma 6tima
publicidade de seu produto. Dessa forma, cada dimensao estudada
no presente trabalho representa esses elementos capazes de atrair
a atencdo do espectador, combinando-os de forma inovadora e
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testando novas sensacoes para, assim, comprovar a sua eficacia. O
contexto corrobora os estudos de Langie (2006) e Santos (2010).

Constatou-se entdo, que a maior correlacio existente entre as
dimensodes desses construtos é com os personagens e os efeitos de
atores, roteiristas e diretores. Isso fica evidente quando analisamos
a importancia do personagem dentro do filme, ja que ele conta a
histéria. Consequentemente, os atores/artistas é que dao vida
aos personagens e aparecem mais. Field (2001) alega que a forma
como o personagem € exibido cria um conceito de familiaridade
com o espectador. E importante que os aspectos fisicos e sociais
sejam demonstrados para atingir esse objetivo e criar esséncia
para a histéria. No entanto, a popularidade dos atores, dos rotei-
ristas e dos diretores dao ao trailer uma certa evidéncia, para que
o espectador possa ter um conceito positivo da obra - funciona
como elemento atrativo. Quanto mais conhecidos forem, mais alta
a probabilidade dos espectadores se identificarem e qualificarem o
trailer. Os atores e diretores sdo considerados o rosto para o publi-
€O, 0u seja, a primeira identificacdo do espectador com o filme. Eles
possuem histérico de outros trabalhos ja realizados, possuem fas e
admiradores, o que faz com que aumente o desejo de visualizacdo
(Flinsterwalder; Kupperwieser; Villiers, 2012). Com isso, pode-se
constatar que tanto os personagens quanto os atores e diretores
sao pecas substanciais para a construcao do trailer.

Outra correlacdo entre as dimensoes pode ser observada pelo
género aventura e a percepcao de mais de um género na con-
cepcao do trailer. Isso significa que, quando o trailer aspirava ao
género aventura, era percebido também mais de um género au-
diovisual em sua concepcéo. Kerrigan (2010), afirma que ha uma
variada lista de géneros que servem para indicar tipos semelhan-
tes de filmes, e que esses podem ter mais de uma classificacao.
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A pesquisa destacou ainda que o género acao se correlaciona
positivamente com a aparéncia visual, mostrando que os filmes
desse género estdo mais préoximos da estética publicitaria, ao
transformar cenas simples em espetaculos impressionantes e
que impactam melhor os espectadores. Mascarello (2006), confir-
ma que a aparéncia visual se destaca no trailer, com cenografias
constituidas com tecnologia de ponta, criando acdes que se apro-
ximam da estética publicitaria, capazes de provocar deslumbra-
mento no espectador.

Ao identificar de que forma as caracteristicas das franquias
influenciam a composicao do trailer, é possivel perceber que cada
dimensao retratada representa um elemento que pode afetar a
atitude do publico em relacio a visualizacdo do filme. Os elemen-
tos que compdem tanto os trailers quanto as franquias cinemato-
graficas se complementam, ou seja, um esta ligado ao outro.

A formacao da expectativa tem inicio no conhecimento pré-
vio que existe sobre o filme. Constatou-se que a média geral dessa
dimensao foi uma das mais altas (4,1247), o que confirma a hipé-
tese de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993), que afirmaram que
o conhecimento antecipado faz com que o espectador adquira
confianca naquilo que ja conhece, estabelecendo uma relacao de
seguranca com o que ja experimentou. Kerrigan (2010), também
certifica essa hipétese com filmes de franquias e adaptacoes, que
geram uma expectativa maior, pois, além do sucesso inicial, ja
atendem a um publico existente.

O género também se caracteriza como importante elemento
de formacao de expectativa, principalmente quando o trailer
retrata fielmente o género no qual se enquadra o filme (média de
4,5833). Essa importancia destaca que o género constroi visibili-
dade, notoriedade e cria expectativa mais fidedigna do filme. Na
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dimensao preferéncia de género audiovisual, observa-se que os
trailers avaliados aspiram ao género acio e aventura.

Ao analisar a dimensio de efeitos de atores, roteiristas e dire-
tores em trailers, pode-se perceber que a popularidade dos atores
presentes no trailer cria mais expectativa de visualizacdo do filme.
De acordo com Finsterwalder, Kupperwieser e Villiers (2012), a
escolha dos atores presentes no trailer é importante para gerar
conhecimento prévio de qualificacdo e elevar a referéncia da obra.
HA certos diretores e roteiristas mais conhecidos, e esses geram
uma expectativa, porém, comparado aos atores, os diretores e
roteiristas ndo chamam tanta atencdo. A dimensao performance
dos astros também apresentou média relativamente alta (3,6808).
Pode-se perceber que o ator/atriz geralmente é um astro conhecido
de Hollywood (4,4917), sendo assim, fica evidente que sio os astros
que aparecem mais. Santos (2010) aponta algumas evidéncias de
que os atores sdo considerados marcas e sio de fundamental im-
portancia no momento da decisao do espectador e, a partir do mo-
mento em que eles se transformam em personagens, a expectativa
se da pela construcio e desempenho que o artista demonstra.

E relevante também destacar as médias por variavel, pois, em
uma mesma dimensao, é possivel apresentar variaveis contradito-
rias, fazendo com que as médias gerais indiqguem escores medianos,
como € o caso da dimensao enredo e intriga (3,7193). Nessa dimen-
sdo, pode-se perceber que a montagem no trailer é, em geral, coesa
e coerente, com cortes e efeitos visuais envolventes e sendo ade-
quada ao seu publico-alvo, mas os trailers analisados nao possuem
narracdes ou textos com indicacoes de prémios, até porque a média
de prémios Oscar recebidos, até o ano de 2015, foi baixa. Essas infor-
macoes se confirmam nos trabalhos de Langie (2006) e Quintana
(2003), que afirmam que o trailer possui uma estrutura particular
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com cenas do préprio produto para criar uma mensagem publi-
citaria, e que se deve ter conhecimento de quem vai receber essa
mensagem, para entao construi-la de maneira correta.

Janadimensao efeitos e adequacao da musica, percebe-se que
geralmente a musica é condizente ao género do filme, expressan-
do emocdo. Em sua maioria, os trailers apresentam didlogos. De
acordo com a correlacdo de Spearman, foi possivel observar uma
relacdo significante da musica com o enredo por meio de didlogos
e narracoes, que constroem a intriga da histéria, gerando curiosi-
dade em relacdo ao que vai acontecer. Langie (2006) confirma que
a trilha sonora num trailer reproduz ritmo e proporciona conti-
nuidade, além de ser uma das principais formas de expressar os
sentimentos gerados pelo filme. Porém, nos trailers analisados,
a média das variaveis ‘o trailer possui trilha sonora conhecida
do publico em geral” e “o trailer possui narracdo masculina” foi
baixa, reconhecendo que essas caracteristicas estabelecidas por
Langie (2006) e Kerrigan (2010), ndo foram empregadas nesses
trailers ou, entdo, foram usadas de maneira pouco envolvente e
que varia de trailer para trailer.

Como principal resultado desta pesquisa, percebeu-se que os
elementos presentes nos trailers de franquias e que evidenciam
0 seu sucesso nas bilheterias sdo, em sua maior parte: o género,
a expectativa gerada pelo trailer, o fato de ser uma franquia e,
principalmente, a mencao aos atores, diretores e roteiristas na
narrativa da peca.

Observou-se entdo, neste trabalho, a importancia da analise
dos trailers a partir da ética publicitaria, conceituando este como
a principal ferramenta de comunicacio das industrias cinemato-
graficas a fim de divulgar sua obra. Os elementos fundamentais
que constituem o trailer e a franquia garantem que eles cum-
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pram seus principais objetivos, convencendo e persuadindo os
espectadores e levando-os a compra. Mesmo em filmes de grande
sucesso, como as franquias de cinema, em que o publico ja é con-
ceituado, pode-se notar que o trailer é a peca fundamental para
a campanha publicitaria do filme, gerando grandes expectativas
nos espectadores e atraindo o publico para as salas de cinema, e
também para a comercializacdo de produtos referentes a obra,
fomentando, assim, o mercado cinematografico.

O estudo limitou-se ao numero minimo de juizes para reali-
zacao da pesquisa e ao local no qual assistiram. Cada juiz assistiu
aos trailers em um local propicio a eles. O ideal seria reunir todos
em um Unico ambiente que remetesse a sala de cinema e ter um
numero maior de juizes. A pesquisa foi limitada também quanto
ao numero minimo de trailers, podendo ter sido analisados todos
os trailers lancados dos filmes que foram examinados.

Portanto, como sugestio para futuros estudos, propoe-se
analisar mais do que vinte trailers, explorando também filmes
que ainda ndo foram lancados, comparando-os com os trailers de
filmes que ja foram assistidos pelos avaliadores, e aumentando
também o numero de juizes, para obter resultados ainda mais
satisfatorios. Sugere-se também aplicar a pesquisa com consu-
midores que ndo tem conhecimento em comunicacdo audio-
visual para medir com distincao quais elementos dos trailers e
franquias cumprem suas funcées, mensurando a expectativa de
visualizacdo de consumidores comuns.
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O fim da eternidade, de Asimov, a cultura e o
tempo na publicidade

Dora Carvalho!
Jodo Anzanello Carrascoza?

O enredo e as instincias do tempo na Publicidade

Dentre as variadas, multiplas e, por vezes, contrapostas li-
nhagens textuais que constituem a imensa rede de discursos cir-
culante nos mais diversos espacos mididticos contemporaneos,
esta a publicidade - em especial aquela que se materializa por
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Como os meios eletrénicos (o radio, a televisio e o cinema) sio,
por natureza, afeitos as narrativas, neles é que navega a nume-
rosa producao de publicidade que conta histérias - no formato
de storytelling - para difundir produtos, servicos, marcas, causas
sociais, enfim, seja qual for o objeto de sua promocionalidade
(Carrascoza, 2014).

Como em qualquer histéria ficcional, os elementos narrativos
que a constituem, como o narrador, os personagens, o enredo
(que avanca por meio do conflito entre personagens), o espaco e
o tempo (cronolégico ou psicoldgico), sdo mobilizados em funcio
dos objetivos da demanda publicitaria. Interessam-nos, neste ar-
tigo, as imbricacdes entre o enredo, que emerge de uma cultura
e para ela é direcionado, e o tempo, que, embora possa ser pre-
sentificado no ato do consumo discursivo, a cada vez que alguém
se pOe a assistir a uma publicidade audiovisual, mantém-se fiel e
represado a(s) instancia(as) que foram escolhidas para a concreti-
zacao da histéria - passado, atualidade e porvir.

Na tessitura do enredo e do tempo que o rege, a publicidade pro-
cura dar conta dos elementos culturais vigentes em uma determi-
nada sociedade e, quando nao é possivel fazé-lo, lanca mao de arti-
ficios para construir “visdes de mundo”’ (Rocha, 1995, p. 24), o mais
proximo possivel do imaginario da época. Para Berger, “asimagens
publicitarias também pertencem ao instante que passa, no sentido
em que necessitam ser constantemente renovadas e atualizadas.
No entanto, elas nunca remetem ao presente. Referem-se muitas
vezes ao passado e falam sempre do futuro” (Berger, 1972, p. 134).
E preciso ressaltar que a publicidade por vezes é responsavel pela
criacdo de novos mundos ou olhares sobre a realidade.

“Pode-se, através da publicidade, levantar os olhos para um
universo de significacdes bastante insdlito (...) onde feitos magicos
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sdo constantes” (Rocha, 1995, p. 25) e ainda, demonstrar, por meio
das estratégias visuais e discursivas das pecas publicitarias, “uma
série de representacoes sociais que sacralizam o cotidiano” (p. 26).

Pretendemos proceder aqui a uma retextualizacio, na acepcao
de Bettetini (1996), ou seja, tomar o texto de um dominio - no caso,
o literario, com a obra de ficcdo cientifica O fim da eternidade, de
Isaac Asimov (2015, edicdo mais recente publicada no Brasil) - e,
com ele, abrir didlogo com texto(s) de outro dominio, especifica-
mente, o publicitario, definindo, assim, o nosso protocolo metodo-
l6gico. Move-nos o interesse por destacar os aspectos que deno-
tam habitos de consumo, caracteristicas sociais de uma época e
estratégias publicitarias apresentadas nessa obra do escritor rus-
so, demonstrando em nosso estudo como a publicidade “costura
uma outra realidade, com base nas relacées concretas de vida dos
atores sociais e produz um mundo idealizado” (Rocha, 1995).

A narrativa de O fim da eternidade, de Asimov, esta permeada
de elementos que contribuem para a nossa abordagem, com re-
presentacdes muito evidentes de como a poética publicitaria se
apropria dos costumes e habitos da época em que foi produzida.

Porém, antes de seguirmos, é necessario contextualizarmos o
romance O fim da eternidade, publicado originalmente em 1955,
e o porqué de nossa escolha. Asimov nasceu na Russia e sua obra
ficou conhecida por meio do género ficcao cientifica. Sdo atribu-
idos a ele cerca de 500 manuscritos, entre romances e contos,
além de obras de divulgacio da ciéncia (Freedman, 2005, p. XXI).
Uma das principais caracteristicas do escritor era a de explicar a
ciéncia em seus primeiros estagios e lancar para um futuro, mui-
tas vezes absolutamente distante de sua prépria época, as varia-
das possibilidades cientificas as quais a humanidade poderia al-
cancar. A sua visao, no entanto, ndo era otimista. Muitas de suas
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ideias e supostas invencoes do racionalismo, que povoariam o
nosso futuro, descritas em dois textos de sua autoria, um de 1964
e outro de 1983, foram confirmadas com o tempo, como a comida
congelada em nossa vida cotidiana, as conversas em video entre
pessoas em qualquer canto do planeta, o aumento da desigual-
dade, mesmo com o avanco tecnolégico, a computadorizacio e a
irresponsabilidade humana face as questdes ambientais.

A engenhosidade da trama de O fim da eternidade nasceu de
um anuncio publicitario. Asimov teria visto em uma revista algo
em formato de cogumelo (era o desenho do géiser Old Faithful,
que fica no Parque Yellowstone, Wyoming, Estados Unidos), o
que o fez pensar no efeito explosivo de uma bomba atémica. Li-
teralmente, essa foi a “explosio” para mais uma das ideias recor-
rentes do autor, que sempre questionou os percursos utilizados
pelo homem em suas descobertas cientificas.

O livro trata dos seres humanos que fazem parte de uma or-
ganizacao responsavel por cuidar da “Eternidade”. Personagens
cujos atributos vao de “Técnicos”, “Computadores”, “Observado-
res”, e o mais sofisticado de todos, os “Eternos”, designados para
garantir que, em qualquer século (seja de 0 a 150.000), a huma-
nidade seja capaz de cuidar de si mesma e evitar a propria extin-
cdo. Mas até que ponto essa inferéncia é positiva ou prejudicial?
Questiona o enredo, em uma vastidao que abrange 50 bilhoes de

pessoas, em “realidades” paralelas e analogas.

Talvez pelo fato de a ideia do romance ter surgido a partir
de um imagem de publicidade, Asimov nos da pistas ao longo
do romance sobre os “séculos” retratados na obra, por meio da
visdo dos personagens a respeito das vestimentas e dos anuncios
publicitarios de determinadas épocas:
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Harlan passou o dedo pela pagina da revista. Fixou
o olhar na reproducio, em vermelho vivo, de um
veiculo terrestre, similar aos veiculos caracteristi-
cos dos Séculos 45, 182, 590 e 984, assim como da
fase final dos tempos Primitivos. Era um negocio
muito comum, com um motor de combustio inter-
na. Na era Primitiva, fracoes de petrdleo natural
eram a fonte de energia, e borracha natural revestia
as rodas. Obviamente, nio foi assim em nenhum
dos Séculos posteriores (Asimov, 2015, p. 95).

Esse trecho do livro de Asimov situa o leitor a respeito das ca-
racteristicas do tempo vivido pelo personagem Harlan. Fazendo
contraposicdo de habitos e costumes de locomocao por meio de
veiculos, o escritor oferece uma alegoria dos nossos tempos e de
que somos dependentes de automodveis movidos a combustiveis
fosseis. Os carros e o petrdleo, em sua descricdo, ganham conota-
cOes signicas, com atributos simbdlicos, referentes a uma época e
sociedade, como quando ele se refere aos “Primitivos”, em alusao
implicita ao século XX. Augé (2010) nos lembra que, em razdo da
dificuldade em nos situarmos em nosso proprio tempo, existe
a tendéncia a dar formas caricaturais a sociedade. O obijetivo é
definir “condicdes de representatividade” e “individualizacdo das
referéncias”, como podemos ver no trecho abaixo, no qual Harlan
toma contato com a publicidade:

Esses anuincios (...) nos falam mais sobre os tempos
Primitivos do que os chamados artigos noticiosos,
na mesma revista. Os artigos noticiosos pressu-
pdem um conhecimento basico do mundo sobre o
qual estdo tratando. Usam termos que ndo sentem
necessidade de explicar. O que é uma ‘bola de gol-
fe), por exemplo? (Asimov, 2015, p. 95).

Sumario 299
<< N



Para Baudrillard (2007, p. 120-127), a légica de consumo do
nosso tempo “define-se como manipulacido de signos. O objeto
perde a finalidade objetiva (...) e a TV, radio e publicidade cons-
tituem uma descontinuidade de signos e de mensagens, em que
todas as ordens se equivalem”. O discurso sobre o mundo nao
pretende nos dizer respeito e assume certa neutralidade, explica
o socidlogo e filésofo francés. Em seu ponto de vista, a publicida-
de nio estd voltada para objetos reais e mundo concreto; opera
em uma dindmica de “signo para signo’, “objeto para objeto”, “con-
sumidor para consumidor” (p. 131). Na citacio a seguir, € possivel

perceber como Asimov define a publicidade no romance:

Publicidade! Um artificio para persuadir os re-
lutantes. Importava ao fabricante de veiculos
terrestres se um determinado individuo sentia
desejo original ou espontaneo por seu produto? Se
o cliente em potencial (era essa a expressao) pode-
ria ser artificialmente induzido ou engambelado a
sentir aquele desejo e agir de acordo com ele, ndo
seria bom? (Asimov, 2015, p. 96).

Dessa forma, o escritor nos lembra que a publicidade costuma
operar na esfera de dominio do consumo e cala a fase da pro-
ducéo. “O produto calado em sua histodria social se transforma
em um objeto imerso em fabulas e imagens” e sdo objetos que
falam da “presenca/auséncia de identidades, visdes de mundo e
estilos de vida” (Rocha, 1995, p. 67). O produto em si ora perde ora
ganha identidades, ganhando conformacodes sociais de acordo
com novos contextos criados pela publicidade. A obra nos reme-
te a ideia de “totemismo”, termo da Antropologia que determina
a crenca em determinadas entidades ou ritos nas sociedades.
Os ritos estdo presentes em nosso cotidiano e sido articulados,
sobretudo, pela publicidade, que trabalha como um “operador
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totémico”’, como nos explica Rocha: classificando, sistematizando
produtos, colocando-os em lugares privilegiados de observacao e
contemplacao e, por que ndo, demarcando temporalidades, como
podemos pressupor na obra que estamos retextualizando.

Asimov e os paralelos com a sociedade

Para Eco, ao lidar com textos, sejam eles literarios ou nao, es-
tamos abertos a interpretacdes anteriores de mundo. “Toda des-
cricdo do mundo (seja uma lei cientifica, um romance) é um livro
em si mesmo, aberto a outras interpretacoes, sendo ele apenas um
piquenique onde o autor entra com as palavras e os leitores com o
sentido” (Eco, 2005, p. 29, 177). Segundo ele, a tentativa de encon-
trar significados nos textos nos leva a uma interminavel “oscilacio
e deslocamento dos significados” (p. 37). Ou, em outras palavras,

um texto é um universo aberto em que o intérprete
pode descobrir infinitas interconexdes. A lingua-
gem € incapaz de apreender um significado Unico e
preexistente: o dever da linguagem é, ao contrario,
mostrar que aquilo de que podemos falar é apenas
coincidéncia dos opostos (Eco, 2005, p. 45).

Ainda de acordo com Eco (1992), as obras literarias tém uma es-
pécie de assinatura em uma retérica de semelhanca (p. 71). No que
serefere aos textos de Asimov e a luz dessa definicio do autor italia-
no, podemos dizer que a assinatura do escritor russo é nos mostrar
as vicissitudes das sociedades. Asimov sempre faz, em suas tramas,
um paralelo com a contemporaneidade e o desenvolvimento tec-
nolégico, nem sempre passivel de aprovacao, independentemente
de o tempo narrativo se passar em um futuro préximo ou distante,
como mencionamos. Sempre € possivel encontrar na obra do autor
russo comportamentos, habitos e elementos culturais com os quais
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podemos nos identificar. Vale ressaltar que essa caracteristica tam-
bém é uma das assinaturas da publicidade.

O romance O fim da eternidade revela certa economia de infor-
macoes psicoldgicas dos personagens, mas € por meio das carac-
teristicas das ferramentas utilizadas, objetos de trabalho, deslo-
camento entre um lugar e outro e, principalmente, por meio das
vestimentas dos personagens e sugestdo de habitos de consumo,
que percebemos de quais universos e ambientacdes sociais o autor
esta falando. A publicidade serviu de lente, que se destaca no texto
de Asimov, para percebermos que icones da época em que o livro
foi produzido estavam sendo ressaltados pelo escritor, que ironiza
os atributos de persuasao utilizados pelos criativos publicitarios
para atrair a atencio dos consumidores dos tempos “primitivos”.

O relato de Asimov deixa claro que, para as sociedades que
absorviam aquele tipo de anuncio publicitario, existia um certo
repertério de informacoes que tornavam as ideias explicitas e ob-
jetivas para todos, mas nao para aqueles dos “séculos avancados”,
ja que ndo compartilhavam da mesma memoria discursiva, loca-
lizada em um certo extrato temporal, como podemos demonstrar
no trecho a seguir:

Logo abaixo, em letras menores, lia-se: “Boletim
Informativo de Investimentos”, Caixa Postal 14,
Denver, Colorado. Twissell ouviu atentamente a
traducédo de Harlan e ficou novamente decepcio-
nado. - O que é mercado? - perguntou. - O que
significa para eles?

- O mercado de acées - disse Harlan, com impa-
ciéncia. - Um sistema pelo qual o capital privado
era investido em negdcios. Mas nio é esse o ponto
importante. O senhor nio esta vendo o desenho
no fundo do anuncio?
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- Sim. A nuvem-cogumelo da explosdo de uma
bomba atémica. Algo para chamar a atencédo. O
que tem isso?

Harlan explodiu:

- Grande Tempo, Computador, qual é o problema
com o senhor? Veja a data da edicido da revista.

Apontou o cabecalho, bem a esquerda do namero
da pagina. Lia-se 28 de marco de 1932.

- Isso nem precisa de traducdo - disse Harlan - Os
numeros sdo quase os mesmos usados em Inter-
temporal Padrio e o senhor pode ver é o Século
19,32. O senhor nio sabe que, naquela época, ne-
nhum ser humano jamais tinha visto um nuvem-
-cogumelo? Ninguém poderia reproduzi-la com
tanta precisao, exceto...

- Espere um pouco. E s6 um desenho - disse
Twissel, tentando manter o equilibrio. - Talvez a
semelhanca com uma nuvem-cogumelo seja ape-
nas coincidéncia.

- Sera? Olhe as palavras de novo - os dedos de Har-
lan bateram nas linhas curtas. - Aprenda - Tudo
- sobre - o - Mercado - e - Invista - Certo - Agora.
As iniciais formam a palavra ATOMICA. Isso é
coincidéncia também? De jeito nenhum.

- O senhor nao vé, Computador, que esse anuncio
se encaixa nas condicdes que o senhor mesmo
estipulou? Ele chamou a minha atencio imediata-
mente. Cooper sabia que chamaria a minha aten-
cdo pelo mero anacronismo. Ao mesmo tempo, ndo
tem outro significado, absolutamente nenhum
outro significado, para o homem do 19,32, a ndo ser
0 que esta escrito (Asimov, 2015, p. 215-216).
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A mencao a imagem de uma nuvem-cogumelo que resulta da
explosdao de uma bomba atémica para ocupar a esfera visual de
um anuncio, e sua impossibilidade de ser compreendida por um
“publico” que ndo tinha conhecimento dessa figuracao, nos conduz
ao proéprio nucleo do conteliido publicitario, que, se, por um lado,
se nutre do manancial de signos de uma sociedade, por outro, sé se
concretiza se o consumidor, a quem foi enderecada a mensagem,
compartilhar desse conhecimento cultural. Rocha (1995) e
Carrascoza (2008) definem, apoiados na ideia de bricolagem de
Lévi-Strauss, que os profissionais da publicidade atuam como
bricoleurs, cortando e editando textos, valendo-se da intertextua-
lidade para construir, discursivamente, espacos ficcionais identi-
tarios, como o Pais de Marlboro, o Lado Coca-Cola da Musica, o
Sorriso Colgate, o Mundo das Maravilhas de Leite Moca etc.

Asimov ratifica esse ponto de vista em outra passagem da
obra em estudo:

Cooper, vindo de uma época em que a publicidade
nao era tdo largamente proliferada como nos ulti-
mos Séculos dos tempos Primitivos, achou dificil
apreciar tudo aquilo. “N&do é meio desagradavel”,
ele disse, “o jeito como essas pessoas se promovia
e se vangloriava? Quem seria bobo de acreditar
no alarde de uma pessoa sobre seus proprios
produtos? Ela admitia os defeitos? Sera que evi-
tava os exageros? Harlan, cujo tempo-natal era
fértil em publicidade, levantou as sobrancelhas,
tolerantemente e disse: “Vocé vai ter que aceitar
isso. E o costume deles, e nés nunca brigamos com
os costumes de nenhuma cultura, enquanto nio
prejudicarem seriamente a humanidade como um
todo (Asimov, 2015, p. 96).
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Podemos também subentender no inicio do paragrafo, que,
“nos ultimos Séculos dos tempos Primitivos”, a publicidade tinha
nao sé presenca como lugar de destaque naquela sociedade,
0 que ja nao ocorreria no tempo futuro no qual decorre a acido
diegética envolvendo o personagem Cooper, nascido em outra
época, quando tal atividade ndo tinha mais tanta relevancia ou
talvez nem mesmo existéncia. Para ele, tanto o produtor de um
anuncio quanto o seu consumidor (o consumidor de seu discur-
S0, que promove o produto, ndo o consumo do produto propria-
mente dito), participariam de um “costume” tolo de tal sociedade
- o alarde das vantagens de suas préprias mercadorias. Pois essa
vangléria da publicidade, a que Carrascoza (2004) denomina de
vetor apolineo - aquele que alicerca a peca publicitaria com ar-
gumentos, enfatizando as suas qualidades e virtudes -, ganhou a
alternancia do vetor dionisiaco - quando a publicidade passou a
incorporar o formato de narrativa, ou storytelling, associando o
produto, de forma indireta, a histdria que ela conta, ilustrativa,
em geral, de sua mais expressiva qualidade (Carrascoza, 2004).

Assim, desde os anos 1960, guando Asimov faz seus primeiros
exercicios de futurologia, a “vanguarda publicitaria’, capitaneada
pelas agéncias de propaganda norte-americanas, ja encontrara
uma maneira, mais sutil e menos exagerada, portanto, de tornar
o mais agradavel possivel o seu objetivo - demonstrar o diferen-
cial do produto sem autoexaltacdo. Ainda nesse trecho da obra
analisada, em contraposicdao a concepcao de mundo de Cooper,
temos a de Harlan, que, vindo de um tempo-natal em que a pu-
blicidade se fazia ndo sé presente, mas era fértil, se poe a favor,
para o bem de todos, de que as culturas, em que pesem as suas
diferencas, sejam tolerantes umas com as outras, aceitando seus
costumes e evitando conflitos. Em suma: Cooper e Harlen, em
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funcio de seus passados geracionais distintos, tém postura igual-
mente distinta em relacido a publicidade no presente do tempo
diegético. Mas e quanto ao futuro?

De volta ao futuro do passado

Seguimos, agora, buscando por meio de O fim da eternidade,
investigar as temporalidades acionadas em campanhas publicita-
rias. Selecionamos cinco exemplos com os quais pretendemos de-
monstrar como a publicidade se apropria ndo apenas do repertério
contemporaneo, mas também de um imaginario e expectativa de
futuro. Os filmes publicitarios, sobretudo, e um e outro antincio de
midia impressa dessas campanhas, compdem aqui 0 Nosso corpus.

Iniciamos com a campanha da fabricante norte-americana de
underwear Jockey, que partiu da seguinte premissa para arregi-
mentar a sua criacio, assinada pela agéncia Droga5: “O que Buzz
Aldrin pode fazer? Depende de sua underwear. Se o homem foi
capaz no ultimo século de atingir grandes feitos usando a marca
Jockey, imagine agora com um produto que detém atributos de
conforto e tecnologia”. Vejamos o texto padrao da campanha:

Jockey apoiou lendas como o General Patton, Babe
Ruth e Buzz Aldrin, que foi para a Lua. Mas ima-
gine se Buzz tivesse usado a Jockey underwear
de hoje. Ele teria colocado a bandeira em todos os
planetas, conquistando para a América toda a Via
Lactea (traducdo nossa).

A proposta da campanha era homenagear os 138 anos de
existéncia da fabricante, mas, ao mesmo tempo, mostrar para o
publico contemporaneo que a marca é jovem e descolada. Por
essa razdo, foi intitulada “Supporting Greatness”, com trés per-
sonagens importantes da histéria estadunidense: Buzz Aldrin,

Sumario 306
<< N



astronauta que pisou na Lua; General George Patton, que coman-
dou o exército norte-americano na Segunda Guerra Mundial; e o
jogador de beisebol Babe Ruth, considerado o melhor de todos os
tempos por dominar bem as técnicas de arremesso e rebatida do
esporte (figuras 1, 2 e 3).

Figuras 1, 2 e 3 - Campanha “Supporting Greatness”, da Jockey
International Inc. (2014)

Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=BPcPQGluwéc. Acesso
em: 4 abr. 2023.

O principal filme da campanha faz uma espécie de viagem
temporal, apresentando uma mescla do produto no passado,
como uma reconstrucao histérica. Em uma rapida viagem visual,
chega aos nossos tempos e indica uma tendéncia para o futuro,
demonstrando que, agora, € a vez do consumidor da marca con-
quistar o mundo com grandes feitos. O comercial é narrado em
tom patriotico, no estilo da TV dos anos de 1960.

Nas pecas de midia impressa, a marca reforca os outros dois
personagens escolhidos. No texto que explora a trajetéria do
General Patton, a narrativa diz o seguinte: “Enquanto Patton
estava ganhando no front ocidental, Jockey assegurava o front
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Sul” (traducéo nossa). J4 o anuncio que destaca o jogador Babe
Ruth traz o seguinte argumento de qualidade: “A resistente
Jockey underwear de Babe Ruth suportou sua grandeza. A re-
batida também ajudou. Mas ndo vendemos rebatidas (traducio
nossa). Os materiais publicitarios apresentam ainda os atributos
tecnolodgicos de conforto, resisténcia e durabilidade dos produtos
por meio de graficos que indicam o processo de fabricacao e tece-
lagem dos fios. Podemos afirmar que sio “antncios viajantes no
tempo’, fundindo o esforco de divulgacio do produto atual, com
vistas a vendas futuras, por meio de personalidades histdricas do
passado norte-americano.

No segundo caso, da campanha “Puma:L.ILFT”, temos uma
mescla temporal materializada nas imagens. A agéncia Droga5
a criou para o lancamento do ténis com “Lite Injected Foam
Technology”, elemento de seu processo de producdo que torna
o calcado ultraleve. As pecas contemplam um comercial de TV
e uma série de anuncios impressos que reproduzem cenas do
filme, como podemos ver nas figuras 4 e 5, a seguir:

Figuras 4 e 5 - Campanha da Puma para promover o modelo
L.ILET (2009)

Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TM8DA830xng. Acesso
em: 4 abr. 2023.
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Os atributos de leveza do calcado sdo demonstrados por meio
de uma espécie de viagem veloz entre lugares, feita em um simples
salto. O filme mostra essa trajetéria com mudancas rapidas de ce-
narios, projetados em uma sala branca e neutra. Presente, passado
e futuro se mesclam nas cenas, demonstrando as diversas possibili-
dades de vida de quem usa o ténis, ndo importando a época.

E essencial ressaltar que o filme utiliza uma tecnologia em que
as roupas dos atores sio feitas de luzes; entao, hd uma imensa
variacao de estilos e épocas. Eles estdo usando roupas de baixo
de cores neutras e as projecoes sao sincronizadas de tal forma
nos corpos dos modelos que sido modificadas quase que de for-
ma imperceptivel. A Unica peca real é o ténis, que pesa apenas
173 gramas, caracteristica destacada no texto do anuincio, assim
como o nome da tecnologia de fabricacio empregada.

O terceiro exemplo que selecionamos é The Boy and the Piano,
comercial de Natal de John Lewis & Partners, cadeia de lojas de
varejo fundada em Londres, cuja publicidade nessa época do ano
-nao por acaso o Natal € a data promocional mais importante do
calendario de vendas desse segmento - se tornou célebre pelo
seu investimento em histérias comoventes.

O filme em questio tangibiliza a ideia de que um presente (im-
plicitamente, um presente comprado nessa loja) pode ser mais que
um presente, mudando para sempre a vida de uma pessoa, ao apre-
sentar o musico inglés Elton John, icone da musica pop mundial,
tocando seu piano e cantando um de seus mais famosos hits, Your
Song, em tempo reverso. Inicialmente, ele mesmo, com mais de 70
anos, aparece em cena em um de seus ultimos shows em estadios
grandiosos, e, em seguida, representado evidentemente por varios
atores, em momentos distintos de sua carreira, interpretando a
mesma cancdo em espacos abertos, pequenos pubs (figura 6) e até
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em show de calouros em escola quando adolescente, culminando,
no final da narrativa, com ele, entdo menino, ganhando de Natal
de seus pais o primeiro piano de sua vida (figura 7).

Figuras 6 e 7 - Comercial The Boy and the Piano, da John Lewis
& Partners (2018)

Disponivel em: Watch the 2018 John Lewis Christmas advert based on Elton John's
life story | The Sun. Acesso em: 4 abr. 2023.

Para contar a trajetéria do musico, o filme publicitario, criado
pela agéncia Adamé&eveDDB, volta no tempo, como se o rebo-
binasse, partindo da condicao do artista na contemporaneidade,
ja consagrado, e retornando ao seu ponto inicial, quando a pai-
x40 pelo piano, que lhe é dado de presente numa noite de Natal
de sua distante infancia, irrompe. Embora Elton John tenha
reconhecimento mundial, o comercial, conforme os executivos
envolvidos na inciativa, ¢ uma homenagem da loja inglesa para
um artista inglés. E uma storytelling enderecada primeiramente
ao publico britanico, para o qual as unidades das lojas John Lewis
& Partners oferecem grande variedade de produtos para o seu
dia a dia, ou para o ato de presentear, e cuja progressao do tempo
se da do futuro para o pretérito. Nao por coincidéncia, semanas
depois da veiculacio dessa “homenagem”, uma biografia filmada
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de Elton John, Rocketman, produzida pela Paramount Pictures,
foi lancada mundialmente nos cinemas.

Nosso quarto exemplo € o classico filme publicitario A Sema-
na, da revista Epoca, criado pela agéncia W/Brasil e vencedor do
Grand Prix do Clio, prémio inédito, e uma unica vez, até o mo-
mento, angariado pela publicidade brasileira. Nele, temos uma
sequéncia de imagens de seres viventes em geral e os seus per-
tences (figuras 8 e 9), e um letreiro definindo o que é uma semana
em sua existéncia - posto que a Epoca consistia em um veiculo
informativo com periodicidade semanal, ponto diferencial enfa-
tizado no comercial.

Figuras 8 e 9 - Comercial A Semana, da Revista Epoca (2000)

Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DzEQteFCcQM. Acesso
em: 4 abr. 2023.
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O texto enunciado em off que acompanha, quase como uma
legenda, a sucessao de fotos em preto e branco do filme, esclarece a
medida do tempo para cada “personagem’” presente no comercial:

Para um preso, menos 7 dias
Para um doente, mais 7 dias
Para os felizes, 7 motivos

Para os tristes, 7 remédios

Para os ricos, 7 jantares

Para os pobres, 7 fomes

Para a esperanca, 7 novas manhas
Para a ins6nia, 7 longas noites
Para os sozinhos, 7 chances

Para os ausentes, 7 culpas

Para um cachorro, 49 dias

Para uma mosca, 7 geragoes
Para os empresarios, 25% do més
Para os economistas, 0,019 do ano
Para o pessimista, 7 riscos

Para o otimista, 7 oportunidades
Para a terra, 7 voltas

Para o pescador, 7 partidas

Para cumprir o prazo, pouco
Para criar o mundo, o suficiente
Para uma gripe, a cura

Para uma rosa, a morte

Para a historia, nada

Para Epoca, tudo

O tempo (uma semana), na “tese” assumida nessa criacio
publicitaria, e para ficarmos apenas em algumas de suas formu-
lacoes apresentadas, € uma progressao a favor do futuro (menos
7 dias, para o preso; 7 chances para os sozinhos etc.), ou um peso
a mais de passado (mais 7 dias, para o doente; 25% do més para
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0s empresarios etc.), ou mesmo a certeza do presente (para os
pobres, 7 fomes; 7 culpas para os ausentes etc.).

Em consonancia com a trama de O fim da eternidade, ha uma
concepcio de mundo e expectativa de dias vindouros dos per-
sonagens do comercial A Semana distintas entre si, em funcao
de sua condicdo existencial, assim como ocorre no livro com os
“eternos” e os “primitivos”, estes ultimos associados a humani-
dade do século XX, como ja dito, uma era na qual a publicidade
tinha o seu modo de ser, diferente do atual.

Por fim, o quinto exemplo, e o mais distante no passado para
nos, é o célebre comercial Archaeology, da Pepsi Cola, no qual um
professor de arqueologia do século XXI leva um grupo de alunos
para um campo de escavacao onde foi achada uma casa do século
XX (figura 10). Numa espécie de aula, ele mostra os objetos ali en-
contrados, entre os quais uma guitarra (figura 11) e o mais relevan-
te da histéria: uma lata de Coca-Cola. Indagado por um estudante
sobre o que era aquele objeto, o professor responde que era algo
existente no século anterior e que se extinguiu do mundo.

Esse filme publicitario da sequéncia a uma estratégia comuni-
cacional da Pepsi Cola que se tornou tradicdo da marca - comer-
ciais de natureza comparativa nos quais, em oposicio a publici-
dade de autoelogio de suas vantagens, como apontada na ficcdo
de Asimov, a empresa aponta as desvantagens de seu principal
concorrente: a Coca-Cola. Temos, portanto, um posicionamento
de um produto, pressagiando um porvir no qual nao haveria
outro capaz de ombrea-lo em relacido ao dominio do mercado,
sequer mesmo, nesse caso, com condicoes de existir.
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Figuras 10 e 11 - Comercial Archaeology, da Pepsi Cola (1986)

Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=hyA-bQlzDé4. Acesso
em: 4 abr. 2023.

O video é caudatario do inicio do processo da globalizacdo
econdmica e cultural, em que as empresas multinacionais passa-
ram a disputar market share nao de forma local ou regional, mas
pelos paises mundo afora.

A Publicidade: o eterno no efémero

Em 2020, foram feitas diversas homenagens a Isaac Asimov
por conta do centendrio de seu nascimento. Como enfatizado,
aproveitamos o enredo de seu livro O fim da eternidade, no qual
a publicidade foi ponto de partida para a escrita da obra e que,
também, se espraiou em seu enredo, sendo criticada por um dos
personagens, para abordar, neste capitulo, questdes relacionadas
ao repertério cultural, posto em didlogo pelos criadores das pecas
publicitarias e o publico para a qual sdo direcionadas, além da
visdo de futuro como temporalidade que carrega em seu ventre
o modo de ver da época em que foram elaboradas.

Curiosamente, a imagem do cogumelo atémico, determinante
para a escrita da histéria de Asimov, avulta numa campanha do
produto Post-it, da marca 3M, como lembrete do que os homens
podem fazer de mal para si mesmos (figura 12), ou mesmo em prol,
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sendo de todos, ao menos de alguns, como no caso do trabalho de
Madre Teresa de Calcuta (figura 13).

Figuras 12 e 13 - Anuncios da Campanha de Post-it, 3M

Fonte: Imagens extraidas do livro Do caos a criacao publicitaria (Ver referéncias).

Se Asimov, em seus livros e nas propostas que, nos anos 1960
e 1980, antevia para o porvir - o nosso atual momento, ano 2023
-, chegou a inimeros acertos com exatiddo, como frisamos ante-
riormente, também colecionou erros, como usinas elétricas base-
adas em fusao nuclear, automéveis flutuantes por meio de jatos
de ar e a colonizacido do espaco sideral no qual se instalariam
industrias terrestres, entre outras previsdes ndo concretizadas.®

Em especial, para nds, a concepcao da narrativa publicitaria
como um ardil explicito, autopromocional das marcas, que se
encontra na obra de Asimov por nés retextualizada, manifesta,
precisamente, o seu entendimento de décadas atras, ja que, na
contemporaneidade, a publicidade ganhou discursividade mais
sutil com novas configuracdes, como o branded content por meio
de storytelling, a live experience, o product placement e demais
“inovacoes’, assentadas ndo na pratica de “engambelar”, como
afirma Cooper, personagem de O fim da eternidade, mas na de

3 Conferir: Folha de S. Paulo, quinta-feira, 2 de janeiro de 2020, p. A15.
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seduzir - e, como aponta Lipovetsky (2000), ndo ha seducio se
nao houver quem deseje ser seduzido.

A dtica do escritor russo expressa na obra em questio com-
prova, mais uma vez, como, ao longo do tempo, a publicidade
vem encontrando novas formas de se espalhar e manter a sua
vitalidade, sempre com vistas no futuro - imediato ou remoto -,
onde se concretizardo as vendas daquilo que divulga, driblando
as previsoes dos estudiosos que, com ideias primitivas a respeito
dela e de seu porvir, desconsideram que o intuito publicitario
almeja sendo a eternidade, estar o maior tempo possivel na vida
dos consumidores.
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PARTE 4:

ESTETICA E
CULTURA DA
CONVERGENCIA:
NARRATIVAS,
CONECTIVIDADES E
CORPOREIDADES



Kitsch, propaganda politica e a
estética do bolsonarismo

Rodrigo Cassio Oliveira’

A relacao de regimes de governo, partidos ou ideologias politi-
cas com uma estética particular é algo que pode ser verificado na
historia da cultura, persistindo como uma caracteristica da nossa
época. Desde o século XX, essa é uma discussao que perpassa
tépicos tao diversos como o realismo socialista na Unido Sovi-
ética (Dobrenko; Jonsson-Skradol, 2018), o carater espetaculoso
da comunicacio visual no fascismo italiano (Falasca-Zamponi,
1997), ou o brutalismo arquiteténico na China contemporanea
(Bologna, 2019).

A relevancia de tais associacbes entre estética e politica parece
ser cada vez maior nas sociedades modernas, uma vez que a co-
municacao de ideias e a persuasao da opinido publica tornaram-se
intensamente visuais e sensitivas, tendendo a um alto grau de en-
gajamento emocional em detrimento da racionalidade discursiva.

1 Professor do curso de Comunicacio Social - Publicidade e Propaganda da Universidade Federal
de Goias (UFG). Doutor em Estética e Filosofia da Arte pela Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG,). E-mail: rodrigocassio@ufg.br
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Se é bem verdade que o pathos sempre teve papel importante
na experiéncia politica das democracias, como o mostra a tradi-
cao dos estudos de retérica desde a Antiguidade Greco-Romana,
também ¢é verdade que o carater retérico dos discursos que se
confrontam no debate publico tem se amplificado em paises como
o Brasil, onde o antagonismo politico e a crise das instituicoes de-
mocraticas caminham juntos (Avelar, 2020; Castro; Rocha, 2021).
Essa retdrica tem sido marcada pela onipresenca das imagens e
por seu predominio sobre os textos, evidenciando que a atencao
individual esta cada vez mais fragmentada e excitada, como se
as relacoes sociais dependessem de uma producao incessante de
estimulos e sensac¢des a serem consumidos em rede (Tiircke, 2010).

No contexto da comunicacao de massa, ja era conhecido o limi-
te do componente légico-racional desde que Harold Lasswell teo-
rizou a propaganda politica de guerra e concluiu que um dos seus
momentos mais importantes, para promover a aceitacio de uma
ideia, era sedimentar o ddio dos cidaddos ao inimigo (Lasswell,
1971). Entretanto, o século XXI aportou em um nivel tdo reduzido
de demanda por racionalidade no debate puiblico que os novos
termos “pos-verdade” e “fake news” passaram a substituir a nocdo
mais simples e objetiva de “mentira” - em que pese o alerta sobre
o carater problematico de tal vocabulario (Habgood-Coote, 2018).

Neste cendrio, propomos a hipétese de que a chegada de Jair
Messias Bolsonaro a Presidéncia do Brasil, em 2018, acompanhou
uma transformacao significativa das referéncias estéticas que
estdo na base da producao de conteudos que animam o debate
politico no pais. Essa transformacio, como vamos argumentar,
foi responsavel por trazer a tona o kitsch como elemento-chave
para aquilo que se habitou chamar de “estética do bolsonarismo”.
O kitsch se manifesta no entorno do presidente, inclusive em sua
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propaganda politica - seja aquela produzida oficialmente, seja
aquela que circula nas redes de apoiadores. Nesse texto, vamos
comentar o sentido e as consequéncias dessa revalorizacdo do
kitsch para a compreensao da realidade politica do Brasil atual.

A estética do bolsonarismo: inicio do debate

Desde o primeiro dia como presidente eleito, Jair Bolsonaro
chamou atencio da critica cultural pela maneira como despre-
zou a liturgia do cargo, adotando um estilo informal e orgulho-
samente tosco. Essa dimensio “estética” da sua imagem pessoal o
aproximou idealmente ao homem simples, de habitos populares
e gostos comuns, avesso a sofisticacbes e ao cosmopolitismo.
Curiosamente, no entanto, nao faltaram interpretacées dedica-
das a ver no estilo de Bolsonaro algo de original, que o aproxima-
ria a performers ou a artistas.

Para entrar nesse debate, nos reportamos a dois textos publi-
cados no jornal Folha de Sdo Paulo nos primeiros meses de 2020.
Ao comentarem a maneira de Bolsonaro construir sua imagem
pessoal, esses textos expuseram ideias provocativas sobre o que
poderia ser a “estética do bolsonarismo”.

No primeiro desses textos, em janeiro de 2020, Pollyana Quin-
tella afirmou que “ninguém supera o préprio presidente quando
o assunto € construir uma estética prépria” (Quintella, 2020). A
autora destaca a primeira entrevista coletiva do candidato eleito,
em 2018, na qual os microfones dos jornalistas foram colocados
em cima de uma prancha de surfe improvisada como mesa. So-
mada ao uso frequente de chinelos e as fotografias oficiais que
mostram uma fatia de pao sendo regada com leite condensado,
essa postura de Bolsonaro justificaria entendé-lo como um pro-
dutor de imagens por exceléncia: “O governo institui assim uma
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nova categoria, a de politico como Artista com A maiutsculo”
(Quintella, 2020). A diferenca é que, em vez de oferecer novas
possibilidades de mundo, como faz a arte, o presidente ofereceria
apenas pastiche e perversao.

Asideias de Quintella evoluiram com certa gravidade quando
o artista Pedro Franca publicou, em fevereiro de 2020, um artigo
intitulado “Intelectuais reagem com vicio de classe a estética
bolsonarista”. Em resposta direta ao texto de Quintella, Franca
sustentou a tese de que “a estética bolsonarista ecoa o grande
projeto das vanguardas modernas: dissolver as hierarquias entre
coisas comuns e obras de arte e liberar os objetos da tirania do
uso’ (Franca, 2020).

Para Pedro Franca, as acoes de Jair Bolsonaro na presidéncia
remeteriam ao urinol de Marcel Duchamp: um homem comum
elevado a condicio de presidente, assim como um objeto comum
havia sido transformado em obra de arte pelo artista de vanguarda.

Naturalmente, hd ironia nessa comparacao. Mas ela é também
pretensiosa, na medida em que Franca a utiliza, em seu texto,
para desenvolver uma critica séria do modernismo no Brasil. Em
sua perspectiva, Bolsonaro seria capaz de expressar a complexi-
dade da cultura popular brasileira. Essa complexidade foi desde
sempre almejada pela nossa arte moderna, que procurou assimi-
14-1a e incorpora-la aos principios inventivos da vanguarda - sdo
os leitmotive do samba, do cangaco, da favela etc. Para horror
dos intelectuais a quem Pedro Franca se volta com sarcasmo,
Bolsonaro seria o povo real que os modernistas edulcoravam.
Se a imagem desse povo incomoda é porque os intelectuais a
estariam observando desde os seus vicios aristocraticos, dos seus
privilégios de classe, da sua condicdo de elite. O ponto central da
provocacao de Pedro Franca é que nio existiria, propriamente,
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uma estética bolsonarista, pois esta seria apenas a continuidade
do projeto modernista. O Brasil de Jair Bolsonaro seria uma espé-
cie de versao realista do que significa o povo no poder.

Ha quase um século, a critica ao modernismo acusa os artistas
modernos de terem imposto uma arte e um gosto exigentes ao
publico, restrita aos iniciados nas vanguardas europeias, €, por
isso, de ndo terem sido capazes de se dirigirem ao povo brasileiro
realmente existente. Ao trazer de volta essa critica ha muito co-
nhecida, Pedro Franca conclui que o destino dos aristocratas que
se opdem ao neopopulismo de Bolsonaro é “perecerem elegantes
e mofados” (Franca, 2020).

Nosso ponto de vista neste artigo diverge da perspectiva de
Pedro Franca e a vé como reflexo de uma campanha antimoder-
nista empreendida hoje tanto pela arte contemporanea como
pelas direitas populistas que estio em voga no mundo - uma
curiosa identificacio entre grupos que parecem ser, em princi-
pio, antipodas e inconcilidveis. Por um lado, a nova direita ataca
omodernismo em nome de uma necessidade retérica de resgatar
e preservar o ideal classico de beleza estética como principio cria-
tivo absoluto.? Por outro lado, as politicas identitarias da nova
esquerda expelem o modernismo dos espacos culturais que elas
passaram a dominar, acusando os artistas modernos de terem
sido cumplices ou até mesmo agentes de injusticas sociais con-
tra as minorias que suas obras representaram.® Assim, estamos
cada vez mais distantes de ideias como a devoracido de Oswald
de Andrade ou o tropical-surrealismo de Glauber Rocha, pois as

2 Pode ser visto, por exemplo, no documentario O Fim da Beleza, da produtora Brasil Paralelo, que é
idelogicamente alinhada ao bolsonarismo. Disponivel em: https://youtu.be/Blvpg-QKJ_o. Acesso
em: 8 ago. 2022.

3 Sobre o sentido antimoderno da politica identitaria, vale a pena conferir o 6timo trabalho do
politélogo Mark Lilla, que tem analisado com profundidade a atuagio dessa vertente da esquerda
nas democracias atuais (Lilla, 2017, 2018).

Sumario 323
<< N



misturas e mesticagens modernistas nao interessam a nenhum
dos protagonistas da grande intriga politica do presente, sendo
combatidas tanto pelo tradicionalismo da nova direita como pelo
puritanismo moral da esquerda identitaria.*

Além disso, ha tracos ideoldgicos elementares em Jair Bolso-
naro que evidenciam a inadequacao de considera-lo um herdeiro
do modernismo. A relacdo fixa e subserviente com os EUA (mais
particularmente com Donald Trump), a énfase em temas morais
a partir do enlace rigido com grupos conservadores religiosos, o
aceno a movimentos politicos ha pouco tidos por suplantados
(como monarquistas e integralistas), a revisdo histérica do signi-
ficado da ditadura militar, a exaltacdo do militarismo, a afronta
a liberdade de imprensa e a liberdade de catedra nas universi-
dades - nada disso tem relacdo com as ideias que alimentaram o
modernismo brasileiro. Pelo contrario, como fenémeno kitsch, o
bolsonarismo segue uma via alternativa a do modernismo, assim
como, no século passado, o consumo popular de arte kitsch foi
um fenémeno concorrente ao das vanguardas, instalando-se por
meio de um conflito com a arte moderna - € sobre essa tese que
argumentaremos a seguir.

O kitsch como conceito-chave para entender o
bolsonarismo

Para dar conta da chamada “estética bolsonarista” de maneira
propositiva, acreditamos que é preciso revisitar o conceito de
kitsch. Para além de tratarem da dimensio estética de objetos
sensiveis, as teorias do kitsch costumam abordar as dimensoes

4 Pode ser visto, por exemplo, na afirmacio de Rodney William sobre como a Bossa Nova teria sido
uma forma de violéncia que se apropriou, de maneira elitista, dos elementos culturais fundantes
do samba. O antropdlogo considera Antonio Carlos Jobim racista e eugenista por ter adaptado as
caracteristicas ritmicas do samba auténtico a leveza das gravacdes da bossa em estudio (William,
2019). Ver capitulo “Pode ou nio Pode’, secdo “Samba e Bossa Nova” do livro citado.
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sociologica e epistemoldgica do conceito, e estas também devem
ser revisitadas para abordarmos o bolsonarismo. A dimensao
sociolégica trata do que ocorre na relacao entre os objetos Kkits-
ch, com seu aparecimento tardio na histéria da arte, e os grupos
sociais que os desejam, consomem e exibem. A dimensao epis-
temolédgica, por sua vez, articula o conhecimento teérico sobre
o kitsch as nocoes de verdade e autenticidade, sendo motivada
pela prépria origem etimoldgica do termo na lingua alema.®

O conceito de kitsch nos permite mostrar que, ao contrario do
que afirmou Pollyana Quintella, a estética do bolsonarismo nao
tem grandes novidades. Ao mesmo tempo, ao contrario do que
afirmou Pedro Franca, o conceito de kitsch mostra que a estética
do bolsonarismo ni3o remonta a arte moderna, mas sim a uma
forma estética que historicamente rivalizou com a sensibilidade
dos modernistas.

Essa rivalidade é muito bem explicada por José Guilherme
Merquior em um ensaio sobre o kitsch escrito em 1973, em que a
“vida dupla” das vanguardas é comentada pelo autor. O kitsch e
as vanguardas seriam, no final das contas, irmaos inimigos: “por
um lado, a vanguarda é plena combatividade, firme oposicao ao
kitsch e seus clichés; por outro lado, o seu esteticismo degenera
com frequéncia em solucdes digestivas, dominadas pelos valores
do bonito ou do sentimental” (Merquior, 2015, p. 81).

Para analisar as propriedades do kitsch nas performances de
Jair Bolsonaro, comecamos por um dos exemplos apontados por
Pedro Franca em seu texto na Folha, e que talvez seja um marco
inaugural da discussdo que estamos fazendo: a primeira entre-
vista do presidente eleito, com a prancha de surfe improvisada

5 Com efeito, o termo aleméo verkitschen remete a falsidade, ao engano, a fraude, a falsificagao.
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como mesa (figura 1). Franca comenta a cena do seguinte modo:
“Rejeito tudo neste governo, mas gostei da escultura. Eu e outros
artistas poderiamos té-la feito” (Franca, 2020).

Figura 1 - Bolsonaro eleito, em sua primeira entrevista

Fonte: Twitter/Veja SP (reproducéo).

Nao ha duvidas de que varios artistas atuais poderiam seguir
um principio semelhante de composicdo escultural, colocando
pranchas de surfe no lugar de pedestais e arruinando com a ex-
pectativa de solenidade do pronunciamento de um presidente.
Nao ha duvidas, tammbém, de que este seria um procedimento
tipico do kitsch, que tem seu lugar na arte contemporanea - ndo
apenas nos muito conhecidos Jeff Koons ou Vladimir Tretchikoff,
mas também, no Brasil, em Nelson Leirner, com as divertidas assi-
milacoes de icones da cultura de massa, ou Aldemir Martins, que
transformou os alegres gatinhos das versoes populares do kitsch
em um motivo exuberante de arte naif. No decorrer das ultimas
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décadas, o kitsch foi muito além das miniaturas colecionaveis de
gatos coloridos ou dos famosos andes de jardim, tendo penetrado
na arte séria e influenciando os artistas contemporaneos.

O que queremos dizer é que, para completar a hipétese de que
um verdadeiro artista poderia responder por aquela prancha de
surfeimprovisada, seria preciso vé-la como um exemplo especifico
do kitsch, em vez de um procedimento genérico da arte moderna.
O ajuste da interpretacao é indispensavel, pois nos ajuda a sermos
rigorosos na aplicacdo dos conceitos - e, assim, a imaginarmos
corretamente quem poderia ser este hipotético artista.

Seria ele um Duchamp? Nao é qualquer ready-made ducham-
piano que poderia ser nomeado kitsch, e a obra Fonte, citada por
Franca em seu texto, ndo esta entre as primeiras da lista para
isso. Intervencoes como L.HO.0.Q.,, de 1919, caracterizam me-
lhor a ocorréncia do kitsch no artista francés, pela insercao de
elementos inadequados na composicao de um cartdo-postal que
representa a Gioconda, de Leonardo da Vinci. Nada mais tipico
do kitsch que a reproducao de obras classicas ultrafamosas nos
mais diversos suportes, de travesseiros a camisetas, passando
por chaveiros e porta-objetos, e dai ao infinito que caiba em uma
loja de souvenirs. Estamos falando, aqui, da regra de composicao
que Abraham Moles definiu, em seu excelente livro O Kitsch: a
arte da felicidade, como o principio de inadequacao:

O kitsch pega sempre um pouco pela rama, subs-
titui o puro pelo impuro, mesmo quando descreve
a pureza. [..] Gigantismo ou miniaturizacio do
objeto: efigie de politico sobre rolhas de garrafas,
banho de ouro nos ultimos metros de uma estacao
de ferro, cabeca de Jesus em formato Afnor A7
como marcador de livro de oracdes etc. O objeto
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esta sempre, e a0 mesmo tempo, bem e mal situado:
“bem”, ao nivel da realizacido cuidada e acabada,
“mal” no sentido de que a concepcio esta sempre
amplamente distorcida (Moles, 1972, p. 71).

Embora semelhante a certos procedimentos da vanguarda,
portanto, o principio kitsch de inadequacio tem uma razio par-
ticular no conjunto de elementos que formam o estilo. Diferente
do humour noir ou do nonsense surrealista, que cria associacoes
absurdas de objetos para estimular o riso, a inadequacao do kits-
ch amortece o poder provocativo das composices e zela pela
permanéncia de um estado de coisas supostamente natural, em
que os homens vivem mergulhados na vida cotidiana, sem ne-
nhuma grande exigéncia para demové-los dali.

Por isso, a afronta inerente ao gesto duchampiano de colocar
uma peca de banheiro dentro da galeria (antes que isso se tor-
nasse banal, gracas a ele mesmo) ndo tem correspondéncia no
kitsch, cuja opcao pelo inadequado ocorre em nome do conforto
preguicoso, da espontaneidade rotineira, da predilecio pelas
experiéncias comezinhas - ou seja, pelo feijdo com arroz, ou
pao com leite condensado, de todos os dias. O kitsch se mantém
sempre longe dos rituais circunspectos da politica tradicional ou
da diplomacia, e é precisamente isso que observamos nas ence-
nacoes publicas do presidente Jair Bolsonaro.

O compromisso do kitsch com a celebracdo do cotidiano, de
fato, é ressaltado por estudos mais recentes que se esforcaram
por reenquadra-lo como um estilo normal da histéria da arte, em
confronto com autores classicos que o compreendiam como uma
espécie de falso estilo, ja que nio interessado em ser sério. E o que
encontramos, por exemplo, na pesquisa de Sam Binkley sobre o
kitsch como um sistema repetitivo:
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E precisamente a debilidade humana, a aderéncia
a codigos repetitivos, exposta na nossa conduta
diaria, o que nos une a todos; e é precisamente
essa imagem da vida cotidiana, como algo que
perdoa eternamente a estupidez humana, que faz
o triunfo do kitsch sobre a comédia, a tragédia e
a aspiracdo césmica: tudo retorna para a fabrica
repetitiva da vida de todos os dias (Binkley, 2000,
p. 144, traducio nossa).

Essa cotidianidade é notdria na construcdo da imagem publi-
ca de Jair Bolsonaro como lider populista, sendo também um dos
elementos kitsch mais marcantes da sua estética. Ela se articula
ao uso intensivo das midias sociais para a manutencao daredede
apoiadores que estd sempre em conflito com a midia profissional,
assim como reforca a identidade do presidente como um homem
rude por ser simples, e grosseiro por ser sincero. Nesse passo, o
kitsch bolsonarista acaba sendo responsavel por abrandar o peso
das trapalhadas governamentais e das mentiras que jornalistas e
empresas de fact check revelam sobre os discursos presidenciais.
O kitsch aclimata junto aos eleitores, em um ambiente permissi-
vo e de grande cumplicidade, os conflitos vividos externamente
pelo presidente.

Quando Bolsonaro estabeleceu as suas lives semanais como o
canal preferido de comunicacdo com os eleitores, uma mise en scéne
kitsch se organizou a partir do principio de inadequacao. Tudo nas
lives foge aos protocolos de comunicacao profissional das autorida-
des de alto nivel, ao mesmo tempo que tudo soa familiar e imper-
turbavel na rotina de transmissées no Facebook. Em uma live de
junho de 2020, em resposta as cobrancas de empatia para com as
vitimas de Covid-19 no pais, Bolsonaro convidou Gilson Machado,
presidente da Embratur e sanfoneiro ocasional, para interpretar
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Ave Maria no fundo do plano (figura 2). Nao faz sentido ver a mesa
torta, a iluminacao ruim e a indelicadeza dessa homenagem como
algum tipo de amadorismo. Elas representam o bom acabamento
de um espetaculo com propositado mau gosto, que revestiu com o
kitsch a comocado nacional pelos mortos da pandemia.

Figura 2 - Live com homenagem de sanfoneiro as vitimas de
Covid-19 no Brasil

Fonte: Facebook (print).

O kitsch pode ser visto também como uma estrutura mental,
uma forma de imaginar a realidade. Nesse sentido, a adocao do es-
tilo predispde os apoiadores de Bolsonaro a confiarem nele. Como
explica Hermann Broch, em sua tipologia do Kitsch-Mensch, o
kitsch é um assunto diretamente relacionado ao comportamento
humano, e, mais ainda, a um tipo particular de disposicao de espi-
rito (Broch, 1973). Essa perspectiva vé no kitsch um fundamental
desejo de mentira, que legitima e irradia as falsificacoes dos seus
objetos em um estilo enganador.

E nessa ideia de falsificacdo formal que se funda a dimensio
epistemolégicaquetornaokitschtaoafeitoaummundoconstruido
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por mentiras - ou, como batizado contemporaneamente, de fake
news. Essa epistemologia do kitsch pode ser aprofundada quando
investimos na sua comparacio com a tragédia, tema igualmente
abordado por Sam Binkley.

Na tragédia, a jornada do herdi conduz a revelacido de uma
verdade inevitavel que assinala a complexidade da existéncia
humana, ao mesmo tempo que demonstra o controle limitado
que os seres humanos tém sobre o préprio destino. O kitsch
funciona de modo muito diferente. Por que deveriamos lidar
com questdes universais e tdo dificeis se podemos ver tudo de
maneira mais simples? De modo semelhante ao que ocorre no
melodrama, o kitsch institui uma representacao da realidade so-
brecarregada de sentimentalismo. Nessa representacdo, os con-
flitos sdo desativados com solucdes faceis, por vezes alcancadas
com a intervencao divina.

Nao ha lugar para as tragédias no bolsonarismo. A morte de
400 mil brasileiros em decorréncia da Covid-19 (na data de reda-
cao deste texto) nao foi suficiente para mudar a postura omissa do
presidente frente a crise de satide publica. Pelo contrario, como
é amplamente sabido, Bolsonaro continuou a mentir sobre o uso
da hidroxicloroquina como um remédio milagroso, ainda quando
a ciéncia mostrava resultados incompativeis com o seu discurso.

O sentimentalismo kitsch d4 acesso a outro elemento mar-
cante da estética bolsonarista, que evidencia o seu carater kitsch:
a degeneracio do nacionalismo romantico em um tipo caricato e
lacrimejante de patriotismo. Com efeito, o sentimento de amor a

6 A relacdo com o melodrama reforca a compreensdo do kitsch como uma forma de imagindrio,
adotada por Peter Brooks (1996) em seu notavel trabalho sobre o discurso melodramatico em
teoria da literatura. No Brasil, por influéncia da obra de Ismail Xavier, o conceito de melodrama foi
bastante divulgado nos estudos de cinema, sendo diferenciado de outros géneros, como o realismo e
a tragédia (Xavier, 2003).
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patria sempre esteve conectado a arte kitsch, manifestando-se
no uso regular de bandeiras ou outros simbolos nacionais nos
produtos de consumo de massa. Hermann Broch contribuiu para
a percepcao desse sentimento como uma das influéncias do ro-
mantismo popular do século XIX sobre a formacao do kitsch. Para
o autor austriaco, o kitsch pode até ser definido como um produ-
to especifico do movimento romantico que havia chegado ao seu
esgotamento criativo: “nés poderiamos dizer que o Romantismo
€ a mae do kitsch, e que hd momentos em que a crianca se torna
tdo parecida com a mie que ndo sabemos diferencia-los” (Broch,
1973, p. 62, traducio nossa).

A natureza, o amor e a patria sao trés conceitos fundamentais
que os romanticos exploravam em suas investigaces da interio-
ridade humana, sondando questdes universais sobre a identidade
dos individuos e das nagoes. Na versao kitsch da estética romanti-
ca, encontramos uma espécie de pratica consolatéria sobre os trés
conceitos. Essa pratica descarta o elemento-chave da inquietacido
interior, que motivava o romantismo original a se aprofundar so-
bre tais conceitos em uma viagem interior marcada pela reflexdo
e a duvida. Andrea Mecacci observou atentamente este processo
em seu 6timo livro sobre o kitsch: “o Romantismo forneceu uma
linguagem formal que o kitsch transformou e, ao cristaliza-la, fez
dos arquétipos da sensibilidade romantica um estereétipo, um
lugar-comum” (Mecacci, 2014, p. 30, traducio nossa).

O eixo conceitual do patriotismo, evidentemente, é o mais
notdrio nas incursoes do bolsonarismo pela estética kitsch. Nao
faltam exemplos sobre isso na propaganda politica de apoio ao
presidente Bolsonaro que circula nas redes sociais. Uma das fon-
tes mais interessantes de material, nesse sentido, sio os memes e
flyers de propaganda em grupos fechados de bolsonaristas. Esses
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grupos tiveram um papel essencial na disputa eleitoral de 2018,
operando como centros irradiadores de contetido para o encora-
jamento do voto em Jair Bolsonaro (Resende et al., 2019).

Figuras 3, 4, 5 e 6 - Propaganda difundida em grupos de
apoiadores de Bolsonaro em 7 de setembro de 2019 (Dia da
Independéncia do Brasil)

Fonte: Monitor de WhatsApp.
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Na selecdo das figuras de 3 a 6, observamos o tratamento
kitsch do tema do amor a patria, em associacdo direta com mo-
tivos religiosos e politicos. As figuras foram extraidas de grupos
de apoiadores de Bolsonaro que continuaram ativos depois das
eleicoes de 2018, por meio da ferramenta Monitor de Whatsapp,
desenvolvida pela Universidade Federal de Minas Gerais. As fi-
guras estdo entre as mais compartilhadas nesses grupos em 7 de
setembro de 2019, o Dia da Independéncia do Brasil.” A percepcao
de que alguma coisa estd fora de lugar, como explicado por Mo-
les, é responsavel pela atribuicido de mau gosto as composicoes
visuais do kitsch. O objeto esta sempre “bem e mal situado”’, como
o botao de rosa que decora uma mensagem com a bandeira do
Brasil ao fundo (figura 6), ou uma montagem artificial que mostra
o Cristo Redentor tomando uma bandeira nas maos (figura 4).

O nacionalismo kitsch da estética bolsonarista ndo se limita
ao material de propaganda do WhatsApp. Ele se expressa tam-
bém nas performances do préprio presidente e de membros
superiores do seu governo, bem como de liderancas empresariais
e politicas que estdo na base de apoio a Jair Bolsonaro. Essa irra-
diacdo do kitsch é certamente uma das principais evidéncias a
favor da tese de que o bolsonarismo se associa a forma estética
do kitsch, de modo semelhante ao que ocorre entre outras ide-
ologias politicas e formas estéticas citadas no inicio deste texto.

Um casonotavel é odoempresario bolsonarista Luciano Hang,
proprietario das Lojas Havan, que incorporou o patriotismo na
publicidade da sua rede de varejo e passou a definir-se como um
empresario-ativista (figura 7). As campanhas da Havan dialo-
gam frequentemente com os eleitores de Jair Bolsonaro e fazem

7 Agradecemos ao pesquisador Fabricio Benevenuto por ter facultado o acesso ao sistema de
monitoramento, coordenado por ele no Departamento de Ciéncias da Computacdo da UFMG, de
modo a viabilizar a elaboracdo deste capitulo.
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mencodes diretas ao cenario politico brasileiro. Quando subiu ao
pulpito da Camara para discursar com um paleté que reproduzia
a bandeira do Brasil, o deputado federal Bibo Nunes também
deu um bom exemplo de como o kitsch pode ser assimilado pelos
apoiadores de Jair Bolsonaro (figura 8).

Figuras 7 e 8 - O empresario Luciano Hang e o deputado
Bibo Nunes

Fonte: Google Imagens (reproducéo).

A publicidade das Lojas Havan é um objeto de estudo formida-
vel para o tema de que estamos tratando, e poderia ser analisada
a parte. Trata-se de uma marca cuja identidade visual é explicita-
mente kitsch. Aslojas fisicas da rede possuem uma arquitetura que
remete a Casa Branca, sede do governo americano em Washington,
e os estacionamentos sdo decorados com gigantescas estatuas que
reproduzem a Estatua da Liberdade de Nova York. A identidade
da marca, portanto, é fortemente marcada pela falsificacao formal
e pela tendéncia a reproduzir objetos icénicos de uma cultura na-
cional com dimensoes distorcidas. Por imitar simbolos dos EUA,
e, especialmente, por fazer isso de maneira kitsch, a Havan expli-
cita a sua associacio ao governo Bolsonaro, o que é explorado na
publicidade da empresa, como demonstramos em artigo recente
apresentado no encontro anual da Compds (Oliveira, 2020).
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Umberto Eco (2006, p. 71) afirmava que o kitsch é uma “comu-
nicacdo que tende a provocacio do efeito”. Isso significa que o fal-
seamento kitsch tem em vista a conservacao do sentido original
da experiéncia estética, de modo que o objeto ja vem “sentido’,
isto &, ele instrui o consumidor sobre o modo certo pelo qual
este deve senti-lo. O efeito estético pré-definido, assim, facilita
as imitacoes burlescas de estilos consagrados da histéria da arte,
porque os imitadores precisam reter apenas o padrao ja conheci-
do da comunicacao estética desses estilos, e assim os reproduzem
sem grandes dificuldades. O resultado dessas operacdes € Kitsch.
Elas vinculam os criadores e os receptores dos objetos estéticos
em torno do sentimento original imitado, sem que haja na expe-
riéncia com o objeto qualquer originalidade.

O bolsonarismo produziu alguns exemplos muito impressio-
nantes do que descrevemos acima. Um deles, de janeiro de 2020,
€ o video com parafrases do nazista Joseph Goebbels, que culmi-
nou ha demissdo do secretario de cultura Roberto Alvim (Poder
360, 2020). Outro exemplo é o video floreado de nacionalismo
romantico que o secretdrio sucessor Mario Frias protagonizou em
setembro do mesmo ano (SECOMVC, 2020). Ambos os videos sdo
exemplos flagrantes do kitsch bolsonarista e podem ser assistidos
como ilustracoes de parte relevante do que discutimos neste texto.

Consideracoes finais

O debate violento nas redes sociais, em posts publicos e pri-
vados ou em grupos tematicos de interacdo - como no aplicativo
WhatsApp - intensificou a dimensao nao verbal da comunicacio
politica no Brasil contemporaneo. A prépria associacdo de uma
estética particular a identidade de um grupo politico estabelece
valores compartilhados, visdes de mundo e vinculos emocionais
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que orientam a disposicdo dos individuos frente as questdes po-
liticas reais. Por isso, a dimensao estética da comunicacio politica
do governo Jair Bolsonaro, sendo ndo verbal e ndo racional, é tao
importante. A partir da sua andlise, podemos refletir sobre a dete-
rioracio da racionalidade na politica brasileira. Ela fortalece anta-
gonismos, polarizacoes e extremismos, transferindo para o campo
dos sentimentos as tomadas de decisio politica dos eleitores.

Quando nos referimos a uma sociologia e a uma epistemolo-
gia do kitsch, o fizemos para sublinhar que a chamada estética
bolsonarista pode ser analisada epistemologicamente e sociolo-
gicamente ao mesmo tempo que suas caracteristicas estéticas sao
explicadas. Na secio anterior, ressaltamos a dimensao epistemolé-
gica. A seguir, a titulo de conclusao, tratamos melhor da dimensao
sociolégica do assunto. Para tanto, recorremos a contribuicao fun-
damental de Clement Greenberg para os estudos sobre o kitsch,
exposta no famoso ensaio Vanguarda e Kitsch, de 1939.

Nesse texto, o critico norte-americano comenta a oposicao
das duas tendéncias proeminentes da producdo cultural de
meados do século XX. Para Greenberg, o kitsch é a retaguarda
que se apresenta como alternativa ao apuramento da sensibili-
dade estética promovido pelas vanguardas. A arte moderna se
empenhou em imitar o préprio ato de imitar, caminhando para
graus de abstracdo cada vez maiores. Assim, os artistas modernos
passaram a criar arte da propria arte, tomando o préprio fazer
artistico como tema geral de suas obras.

Esse passo categdrico para a arte do século passado foi um ris-
co assumido pelos artistas, que mantinham relacdo ambigua com
os representantes do poder econémico, cujos valores estéticos
eram demasiado conservadores para as inovacoes pretendidas
pela arte moderna. Por um lado, os artistas se esforcavam para
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romper com tais valores. Por outro lado, a dependéncia finan-
ceira dos patrocinadores endinheirados impunha aos artistas o
risco de perder as condicbes ideais para criar as obras de arte.

Segundo Greenberg, o kitsch teria surgido de dentro dessa
contradicdo, como uma mercadoria alheia ao cultivo do gosto
e ao aprimoramento estético. A industrializacdo intensiva e
o éxodo rural que formaram as grandes metropoles criaram a
realidade sociolégica que viu o kitsch despontar como objeto de
consumo. O kitsch foi a solucao encontrada pelas sociedades in-
dustriais para lidar com as novas demandas de um tipo de classe
média atraida pela modernidade urbana e desejosa de distincao
social, mas que era incapaz de acessar as vanguardas por ndo ter
a formacao cultural necessaria para isso:

A precondicio para o kitsch, uma condicdo sem
a qual ele seria impossivel, é a completa dispo-
nibilidade de uma tradicido cultural plenamente
amadurecida, de cujas descobertas, aquisicoes
e autocomplacéncia aperfeicoada o kitsch pode
tirar vantagem para seus proprios fins. Ele em-
presta dela mecanismos, truques, estratagemas,
praticas, temas, converte-os em um sistema e des-
carta o resto. Ele extrai seu sangue vital, por assim
dizer, dessa reserva de experiéncia acumulada
(Greenberg, 2013, p. 34).

Greenberg expbe acima que a falsificacio e o engano do kitsch
tém origem certa e finalidade conhecida: satisfazer, na aparéncia
do consumo, o interesse de uma camada social em elevar-se cul-
turalmente. Podemos notar esse mecanismo em pleno vigor nos
condominios de luxo brasileiros batizados com nomes de cidades
europeias, ou no estrelato comercial de Romero Britto, artista
que dissolve o antirrealismo figurativo das vanguardas, parti-
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cularmente da pop art, em uma infinidade de pecas decorativas
kitsch com alto valor comercial e baixo valor artistico.

A experiéncia acumulada que Greenberg vé como necessaria
para que o kitsch realize as suas fraudes é o patriménio cultural
pelo qual os individuos podem se identificar e firmar pertenci-
mento a grupos especificos. Este € um processo sociolégico que
Pierre Bourdieu (2008) estudou em seu famoso livro sobre a
distincdo social, em que pese a sua orientacio sociolédgica rela-
tivamente conflitante com as teorias estéticas que estao na base
da argumentacido grenberguiana (em particular, refiro-me aqui
ao kantianismo de Greenberg).

O desejo de distincao social € uma das facetas mais exuberan-
tes do bolsonarismo, o que talvez se explique pela singular difi-
culdade de ser conservador no Brasil, um pais que é ex-colénia
europeia e tem a cultura fortemente sincrética e miscigenada. O
desejo de distincao dos bolsonaristas esta presente nas promes-
sas de resgate do classicismo e da beleza estética. O seu fracasso
revela-se no resultado real das agitacoes culturais que Bolsonaro
estimula: ndo qualquer coisa semelhante a arte classica, mas sim
as performances da militante Sara Winter (Jornal O Globo, 2020);
nao o resgate heroico da alta cultura, mas sim os tweets repletos
de palavrdes do polemista Olavo de Carvalho. Durante a maior
parte do governo Bolsonaro, o nucleo ideoldgico da extrema-
direita propods o resgate de um ideal de beleza e alta cultura para
o Brasil, mas o que realmente conseguiu foi aprofundar a cultura
de massas que recai no kitsch.®

8 A discussio sobre o kitsch realizada pelo filésofo conservador Roger Scruton (2009) pode ajudar
os bolsonaristas a se perceberem melhor no universo da estética. Ver capitulo “The Flight from
Beauty” da obra referenciada.
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Esse é um tema que ainda pode ser muito mais desenvolvi-
do quando contextualizamos o bolsonarismo no nosso tempo.
As expectativas frustradas sobre o potencial das democracias
liberais no século XXI vém motivando perguntas sobre a razao
de elas ndo conseguirem suprimir as tendéncias autoritarias e
irracionais que ainda estdo presentes nas sociedades contempo-
raneas. As praticas de comunicacio essencialmente imagéticas,
que estdo na matriz da estética bolsonarista, corroboram as ex-
pectativas mais negativas enunciadas ao final do século passado
pelos intérpretes pessimistas das tecnologias de comunicacio.”
Esses autores ja percebiam, naquele momento, uma ruptura com
a perspectiva letrada, racionalista e cientifica do [luminismo.

Vilém Flusser (2002), por exemplo, antecipou que essa mu-
danca traria um enigmatico retorno de condutas sociais basea-
das em imagens, rituais e explicacdes magicas da realidade - e
foi justamente o que vimos nos episédios de desinformacao mas-
siva ocorridos durante a pandemia de Covid-19 no Brasil, com
a propaganda em rede do bolsonarismo trabalhando a favor da
irracionalidade, como abordamos em outro texto (Oliveira; Chris-
tino; Nogueira, 2021). Atuando como um revestimento estético
que faz o conteudo da propaganda bolsonarista circular mais, o
kitsch demonstra toda a sua forca imagética e o seu poder de acli-
matacéo, fortalecendo o vinculo entre os eleitores do presidente.

Nao parece exagero afirmar que, em uma condicdo civiliza-
téria regressiva, a impossibilidade de elevar o nivel cultural da
populacdo restaurou o kitsch para rebaixar a cultura ao nivel
daquela. Segundo Greenberg, “o encorajamento do kitsch é me-

9 Cf. o capitulo sobre teoria midioldgica no 6timo livro de Francisco Rudiger (2011), que tem a
qualidade de sistematizar com clareza e objetividade as diferentes interpretacoes e expetativas dos
tedricos da comunicacao sobre as transformagoes tecnolégicas desde meados do século XX.
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ramente uma das formas nio onerosas pelas quais os regimes
totalitarios buscam ganhar a simpatia de seus subordinados”
(Greenberg, 2013, p. 42). Esse topico parece se impor desde a
sociologia do kitsch para fazer sentido no Brasil dos anos 2018-
2022, e suas consequéncias a médio e longo prazo ainda estdo por
ser conhecidas.
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Comunidade kpopper e a popularizacao do
género k-pop no Brasil: como as armys se

conectam com o grupo BTS

Wadna da Silva Coelho'
Jessica Caetano Santos?
Lara Lima Satler®

O K-pop é um dos elementos da chamada Hallyu, que pode ser
compreendida como Onda Coreana, um processo de expansao
cultural da Coreia do Sul que alcancou o Brasil e o mundo, a par-
tir da década de 1990, com a presenca cada vez mais populariza-
da da internet e o desenvolvimento tecnoldgico do pais. Assim,
a internet torna-se um dos principais meios pelo qual a cultura
sul-coreana, principalmente o K-pop, passa a ser conhecida
internacionalmente, incluindo as terras brasileiras. Esta popula-
rizacdo do K-pop tem gerado também interesse do publico nos
demais elementos culturais deste pais, como entretenimento,
moda, idioma e tecnologia.
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Enquanto género musical, o K-pop teve origem a partir dos
anos 1990 quando a Coreia do Sul passava por mudancas in-
ternas relativas a cultura, a educacao, relacdes internacionais,
tecnologia e principalmente a economia. Depois de periodos de
guerra e sob o jugo de paises invasores, o governo buscava for-
mas de se afirmar como uma economia sélida e como um pais
forte também culturalmente.

O K-pop origina-se de um plano do governo que visava for-
talecer o pais por meio de trés pilares: educacao, tecnologia e
cultura. Era um plano de longo prazo, que comeca a colher seus
frutos com o progresso na area de educacao e profissionalizacao
de seus cidadaos. J4 na area tecnoldgica, algumas das principais
empresas reconhecidas mundialmente pela tecnologia sao co-
reanas, como € o caso de Samsung, LG, KIA e Hyundai. Por fim,
o investimento na cultura, mais especificamente na criacio do
K-pop, com apoio e fomento as empresas de entretenimento por
meio de incentivos fiscais, estabelece o terceiro pilar que vemos
dar frutos trés décadas depois.

Pensado para ser a unido de caracteristicas culturais sul-co-
reanas com o pop mundial, o K-pop é um produto desenvolvido
desde o principio com o intuito de propagar a cultura sul-corea-
na pelo mundo. Com o desenvolvimento da internet, este feito
passou a se dar de forma mais acelerada, j4 que a conexao com
fas de varias partes do globo foi facilitada e estes passaram a
compartilhar seu processo enquanto tornavam-se fas de K-pop
e integravam este género musical e suas caracteristicas ao seu
estilo de vida.

Desde entdo, vemos cada vez mais a circulacio do K-pop em
diferentes midias, saindo apenas do digital e passando a fazer
parte das sociedades ocidentais e orientais além da Coreia do Sul.
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Como exemplo temos a ultima turné do grupo BTS no Brasil, a
BTS World Tour Love Yourself: Speak Yourself, que conquistou um
publico de mais de 40 mil pessoas sé no primeiro dia de show,
lotando o estadio Allianz Parque.* O Brasil foi o Uinico pais da
Ameérica Latina incluido na tour, o que demonstra o grande cres-
cimento e participacao dos fas brasileiros.

O K-pop, além do digital, também circula com seus produtos
fisicos, sejam eles derivados diretamente do K-pop, como lights-
ticks,> dlbuns e photocards,® ou associados a imagem dos idol-
s’sul-coreanos, variando desde produtos ligados a imagem do
grupo como um todo (como colecées de maquiagens e roupas),
até a contratacdo de um dos membros como garoto(a) propagan-
da ou embaixador(a) de marcas por um determinado periodo.
Marcas como Louis Vuitton, Dior e Chanel sdo algumas delas.
Ha ainda os dramas sul-coreanos que também contam com idols
como parte do elenco de atores e atrizes. Alguns exemplos sdo Do
Kyung-soo (D.O), do E.X.O, Lee Ji Eun (IU), cantora solista, Cha
Eun-woo, do ASTRO, e Choi Min-ho, do SHINee.

Todos esses exemplos sido formas de divulgacdo que sdo usadas
para alavancar, simultaneamente, o K-pop e os produtos e mar-
cas associados a ele. Porém, trata-se também de uma estratégia
que vai além da simples divulgacao, fazendo parte do processo de
transnacionalizacdo dessas expressoes culturais, pois as levam
para outras sociedades, ja que varias caracteristicas exteriores a

4 NOGUEIRA, Renata. BTS impressiona Sio Paulo com show de tecnologia, samba e “juntos e shallow
now”. UOL, 2019. Disponivel em: https://www.google.com/amp/s/entretenimento.uol.com.br/
noticias/redacao/2019/05/25/bts-impressiona-sao-paulo-com-show-de-tecnologia-samba-e-
juntos-e-shallow-now.amp.htm. Acesso em: 31 ago. 2022.

5 Bastao de luz que representa o grupo de K-pop através do seu design, utilizado pelos f4s em shows
e eventos.

6 Cartoes colecionaveis com fotos dos idols de K-pop.

7 E uma celebridade popular de K-pop, que passou por um longo treinamento em uma agéncia para
fazer parte de um grupo.
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cultura sul-coreana sio associadas aos produtos. Mas, acima de
tudo, o K-pop em si é a juncao de diferentes géneros musicais oci-
dentais, como: pop, rap e rock, incorporados a elementos tradi-
cionais sul-coreanos. Como afirma Ortiz (2007, p. 159), as expres-
soes culturais transnacionais sao ligadas as novas tecnologias e
permitem maior flexibilidade na escolha do publico, tornando-o
mais independente e o consumo mais democratico.

Essa descentralizacdo de elementos intrinsecamente sul-co-
reanos para elementos globalizados faz com que os conteudos
sobre K-pop possam fazer parte do cotidiano de outras nacdes,
pois estas passam a contar com mais uma possibilidade de con-
sumo desvinculada do eixo americano-europeu e que, por seu
exotismo asiatico, ainda causa curiosidade no publico.

Segundo Ortiz (2007, p. 160), “como o processo de fragilizacdo
das centralidades promove as autonomias, os individuos ganha-
riam em ‘liberdade’ no seio das sociedades pds-informatizadas-
-globais”, o que implica que o “o individuo que, na sua integra-
lidade, teria a todo o momento uma capacidade de escolha”.
Aliada as caracteristicas de exportacao do género musical, esta
a necessidade dos individuos em descobrir o novo e a busca
por uma identidade cultural, somada também a uma comuni-
dade da qual facam parte. Fas de K-pop podem fazer parte da
comunidade kpopper, e observa- se que dela derivam diversas
comunidades de fas de grupos especificos, cada uma com seu
nome (dado pela empresa do grupo) e caracteristicas proprias.

Entender como se dao essas conexoes dos fas com o K-pop de
uma maneira mais assertiva, buscando compreender os possi-
veis motivos que captam a atencado do publico brasileiro, se torna
uma necessidade para conseguir acompanhar as mudancas de
consumo e interesse do publico neste contexto contemporaneo.
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Para isso, este texto objetiva: discutir como os fas experienciam o
K-pop; entender as formas de circulacdo deste género musical e a
importancia do digital para o seu crescimento; e, por fim, analisar
as formas de conexao dos fas com o K-pop a partir das armys, que
sao constituidas por fas do grupo BTS. Por isso, todo este cami-
nho foi trilhado a fim de responder a seguinte questio: “De que
modo a comunidade kpopper brasileira se conecta com o K-pop?”.
Assim, no préoximo item discute-se sobre os pressupostos do mé-
todo, para, a seguir, apresentar a discussao sobre os resultados.

Aspectos metodolégicos para entender o K-pop por meio
do olhar das armys

Os mapas das mediacdes de Martin-Barbero (2019) sdo os
pressupostos tedrico-metodoldgicos que possibilitam enxergar
uma complexa relacido entre a comunicacio e o consumo da cul-
tura no contexto do digital. Uma vez que as “mediacdes seriam
estratégias de comunicacdo em que, ao participar, o ser humano
se representa a si proprio e o seu entorno, proporcionando uma
significativa producéo e troca de sentidos” (Dantas, 2008, p. 4),
observa-las no contexto do consumo cultural diz muito sobre as
relacdes interativas entre sujeitos e o género K-pop.

As mediacdes integram o processo comunicacional “como con-
texto no qual os fenémenos midiaticos sdo vivenciados pelas pes-
soas e grupos que produzem e reproduzem sentidos”, sendo que “as
mediacoes, nesse caso, nao se configuram como antitese da midia,
mas como contexto no qual os ‘textos’ midiaticos ganham sentido”
por parte da comunidade de fas (Barros, 2009, p. 9). As mediacbes
neste texto servem para recortar como o fenémeno da interacao
das armys ocorre em relacido ao BTS, observando porque contri-
buem com o grupo, como interagem entre si e como se constituem
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identitariamente enquanto pertencentes a uma comunidade. As-
sim, interessou-nos observar aspectos das mediacbes socialidade
e identidade, uma vez que a socializacado na comunidade por meio
de interacdes digitais contribui para a constituicio identitaria de
seus membros enquanto fas.

A comunidade de fas de K-pop analisada neste texto sio as
armys, o fandom® do grupo BTS (em coreano Bangtam Sonye-
ondan), que estreou em 13 de junho de 2013 e, ao longo de sua
carreira, construiu uma base sélida de fas. Com o significado de
seu nome sendo “garotos a prova de balas’, derivado dele surge
o nome dado ao fandom: A.R.MY,, sigla para Adorable Repre-
sentative M.C of Youth, representando a luta desses fas contra o
sistema de regras e imposicoes ao qual os jovens devem resistir
buscando manter sua juventude, que podemos interpretar como
suas crencas e ideias. Mas, o termo deriva também da palavra
inglesa “army”, ou “exército” em portugués, expressio utilizada
pelos fas que se denominavam um exército de armaduras que
protegeriam os membros do grupo, e adotada, posteriormente,
pela agéncia responsavel pelo grupo (Big Hit Entertainment) nas
comunicacoes e narrativas futuras.

Desde o seu debut,” uma narrativa era iniciada e, ao longo dos
anos, passaria a ser desenvolvida. E comum, em cada lancamento,
surgirem novos elementos e narrativas a serem incorporados a
imagem do grupo e testados junto as armys quanto a aceitacao,
medida em nuimero de vendas (fisicas e digitais) e, principalmente,
de visualizacoes. Apesar de nao fazer parte das grandes empresas

8 Segundo o site Significados, o termo fandom é o diminutivo da expressiao em inglés de “fan kingdom”,
que, traduzindo literalmente para o portugués, significa “reino dos fas”. Um fandom é composto por
um grupo de pessoas que sao fas de algo em comum que pode ser um artista, um filme, um livro etc.
Disponivel em: https://www.significados.com.br/fandom/. Acesso em: 10 jul. 2022.

9 Estreia de um grupo, ou seja, quando ele é lancado no meio comercial.
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consolidadas do mercado, pelo contrario, vindo de uma empresa
pouco conhecida no cendrio, o grupo foi se destacando e conquis-
tando cada vez mais espaco, se tornando, atualmente, um dos
principais grupos de K-pop que impulsionam o género no mercado
internacional. Esse feito pode ter relacdo com o fato de que, apesar
de o grupo ser hoje popularmente conhecido, tanto nacional como
internacionalmente, seu crescimento se deu, inicialmente, fora de
seu pais, o que atraiu a atencdo dos proprios conterraneos. A uniao
da estética, sonoridade, narrativa e a cultura digital partilhada
pelos jovens, onde um novo territério de trocas é formulado, foi
essencial nessa empreitada do grupo rumo ao sucesso.

Buscando compreender o K-pop por meio do olhar dos fas e a
fim de aprofundar novas possibilidades de debate e andlises, para
este artigo, contou-se com os resultados derivados de um questio-
nario aplicado entre maio e junho de 2020. O questiondrio foi o ins-
trumento de coleta de dados e foi estruturado e direcionado para
as armys, fas do grupo BTS, com o obijetivo de compreender o seu
perfil, assim como outras questdes mais especificas. O questiona-
rio foi aplicado por meio de um formulario do Google e divulgado
através de uma conta pessoal de uma das autoras, por meio da rede
social Twitter, obtendo, ao final do periodo citado, 690 respostas.

Foram feitas, no total, 21 perguntas direcionadas as armys,
sendo que parte das questoes buscavam descobrir o perfil socio-
cultural e demografico das fas, habitos de consumo e colaboracao
com as campanhas de divulgacdo do BTS. Neste capitulo, em
especial, iremos analisar a ultima questao, que inquiria sobre o
principal motivo que levou as fas a se interessarem pelo grupo a
ponto de destinarem seu tempo para contribuir com o comparti-
lhamento e divulgacdo dos seus contetidos nas redes sociais. Essa
questao foi feita possibilitando que as participantes escrevessem
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de forma discursiva e no formato de texto longo sobre suas im-
pressdes e opinides acerca do grupo em questao.

Posteriormente, foi feita uma filtragem nas respostas recebi-
das, a fim de construir quatro eixos de destaque, e, em seguida,
foram categorizadas em grupos de semelhanca entre todas as
respostas discursivas. As quatro categorias sido trabalhadas na
tabela a seguir, as quais serdo tratadas nos itens de discussao de
modo articulado. A fim de preservar o anonimato das participan-
tes do formulario, optou-se por usar um primeiro nome ficticio,
seguido do ano da coleta, quando utilizados os depoimentos dos
respondentes. Assim, os depoimentos sdo apresentados no texto
entre aspas, seguidos da referéncia (Nome, 2020, online).

Quadro 1 - Quatro eixos de analise

Identidade de fas e a musica do BTS

Identidade de fas e a contribuicido que o grupo promove em relacao
a saude mental

A socialidade e a relacdo construida dentro do préprio fandom (army)

Identidade de fas e sua relacdo com os integrantes do grupo BTS

Fonte: Autoria prépria (2022)

Em relacdo ao perfil sociodemografico, o questionario aponta
que cerca de 96,2% das respondentes se reconhecem como per-
tencentes do sexo feminino. Por esse motivo, ao se referir aos
fas do grupo, optamos por usar “as fas”, ja que as respondentes se
reconhecem como tal. Cerca de 44,8% dos respondentes relatam
ser da regido sudeste, 39,7% possuem entre 16 e 18 anos, e 31%
entre 13 e 15 anos, sendo, dessa forma, um publico considerado

majoritariamente adolescente-jovem.X°

10 Segundo o site ANDI, no Brasil, o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) considera que
adolescente é oindividuo entre 12 e 18 anos incompletos. Ja o termo “jovem” é usado para classificar
uma pessoa entre 15 e 29 anos, seguindo a tendéncia internacional. Disponivel em: https://andi.
org.br/dicasparacobertura/qual-a-diferenca-entre-adolescente-e-jovem/. Acesso em: 25 ago. 2022.
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O K-pop como experiéncia estética e o receptor
emancipado

O género K-pop &, com certeza, um 6timo exemplo do uso da
estética na construcio de seus elementos e narrativas, caracte-
rizando-o como um elemento estético em si. A unido da estética
visual junto as producdes sonoras, cria uma obra audiovisual
cheia de elementos e caracteristicas que tornam o género singular
€, a0 mesmo tempo, palatavel para o maior niimero de receptores.
Alguns exemplos sdo as coreografias sincronizadas, os cabelos
coloridos e as roupas diferentes e estilosas. E como se a presenca
de tantos elementos garantisse que, pelo menos um deles, vai cap-
turar a atencio do receptor, atraindo, assim, o maior nimero pos-
sivel de publico para o género, tornando-o cada vez mais popular.

Ha ainda o fato de a complexidade caracteristica do género
ter sido abracada pela comunidade de fas, sendo ja esperada a
cada novo lancamento para que novas teorias sejam somadas
as anteriores, garantindo, assim, que o mesmo lancamento seja
apreciado vezes seguidas em busca de pistas. Ranciére define
essa ligacdo da estética ao sensivel da seguinte forma:

A palavra ‘estética’ ndo remete a uma teoria da
sensibilidade, do gosto ou do prazer dos amadores
de arte. Remete, propriamente, ao modo de ser es-
pecifico daquilo que pertence a arte, ao modo de ser
de seus objetos. No regime estético das artes, as coi-
sas da arte sdo identificadas por pertencerem a um
regime especifico do sensivel (Ranciére, 2005, p. 32).

Essa estética presente nas narrativas passa a ser apreciada e
esperada também pela forma de producio prépria do K-pop, que
conta com lancamentos, conhecidos como comebacks, inicos em
termos de conceitos. Uma linha narrativa é mantida, associada a
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prépria storyline do grupo, que é estabelecida junto aos fas em seu
debut e desenvolvida ao longo do tempo. Mas a cada comeback,
um conceito diferente é apresentado, mudando elementos como
forma, sonoridade, estética, performances e estilos. Diferentes
sensibilidades sao trabalhadas pelas obras, que podem represen-
tar de diferentes formas temas e sentimentos partilhados também
pelos fas, sendo assim necessaria a participacdo do espectador na
producio de sentido, que, segundo Ranciére, da-se quando:

O espectador deve ser retirado da posicdo de ob-
servador que examina calmamente o espetaculo
que lhe é oferecido. Deve ser despossado desse
controle ilusério, arrastado para o circulo ma-
gico da acdo teatral, onde trocara o privilégio de
observador racional pelo do ser na posse de suas
energias vitais integrais (Ranciére, 2012, p. 10).

Geralmente, sdo deixados em aberto significados e
representacoes usados nos videoclipes, chamados também de
MVs, principal producio e também a primeira a entrar em con-
tato com os fas. Pela forma de lancamento do K-pop, o MV é o
carro-chefe de um novo comeback. E nele que é trabalhada a parte
visual do novo conceito e é no MV que a coreografia, parte extre-
mamente importante e caracteristica do K-pop, é apresentada pela
primeira vez. As pistas deixadas cabem, portanto, a interpretacao
dos proéprios receptores. Como afirma Ranciére (2012, p. 17), cada
receptor compde o seu poema de acordo com os elementos que
tem disponivel diante de si, variando, assim, as interpretacoes.

Deacordo com o questiondrio realizado, alguns dos fatores que
sao destacados pelas fas em relacdo ao BTS como motivos que as
fazem se interessar pelo grupo sao: as coreografias, a sonoridade
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das musicas e a “estética’ dos MVs.!! Para Santana e Santos (2019),
o grupo BTS foi construido com o objetivo de atingir o publico
jovem através de seu repertério musical, em conjunto com uma
estética moderna. O grupo possui projetos com conceitos elabo-
rados, que apresentam enredos complexos e organizados, que se
conectam em diferentes producodes e sdo divulgados de forma a
despertarem a curiosidade das fas.

Quando se trata da musica, especificamente, grande parte das
respondentes relatam que um dos motivos que as fazem se iden-
tificarem com as cancdes do grupo sao as letras e as mensagens
transmitidas. Muitas fas descrevem como as musicas as ajuda-
ram em momentos dificeis e possibilitaram reflexées em torno
de questdes pessoais. Uma das respondentes inclusive destaca
que o motivo principal que a fez gostar do grupo foi:

O fato de nido ser apenas um grupo de Kpop com
musicas comuns, eles passam mensagens através
da sua arte, mensagens que inspiram, ajudam e
ensinam milhares de pessoas, desde a amar a si
mesmo, a acreditar em si, a nunca desistir mesmo
que dificil e a ter esperanca de realizar um sonho!
Euamoelespor todo esse amor que elesdistribuem
em forma de musica, por todo esse sentimento que
eles nos entregam tdo verdadeiramente e mais
ainda por saber que todo esse amor é reciproco.
E sou extremamente grata por tudo isso, por eles
existirem e fazerem diferenca ndo sé na minha
vida, mas na de milhares de fas que os amam e os
apoiam! @ (FLAVIA, 2020, online).

11 Segundo o site Dicionario Informal, MV é o significado de “music video”, que em inglés significa video

musical. Disponivel em: https://www.dicionarioinformal.com.br/mv/. Acesso em: 10 jul. 2022.
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Desde o inicio de suas carreiras, o grupo esteve envolvido no
processo criativo de suas producoes, em especial em relacio a com-
posicio de suas proprias cancoes, sendo essas encabecadas prin-
cipalmente pelo trio de rappers: RM (Kim Nam-Joon), Suga (Min
Yoon-Gi) e J-Hope (Jung Ho-Seok), apesar de os outros integrantes
também participarem e auxiliarem nesse processo ativamente.

Segundo matéria da Rolling Stone,*? o grupo BTS desafia as nor-
mas do género K-pop ao trazer temas profundos e complexos com
o objetivo de serem mais préximos de seus fas e de transmitir uma
mensagem positiva. De acordo com a mesma matéria, as mensa-
gens das cangdes giram em torno de “problemas que atingem a
geracao jovem” e que abrangem diversas tematicas, como: saude
mental, as altas expectativas da sociedade e a inseguranca finan-
ceira. Além disso, o grupo respeita a diversidade e os direitos dos
jovens e dos marginalizados, segundo o que foi afirmado a Revista
Time pelo ex-CEO da Hybe,” empresa do BTS, Bang Si-Hyuk.

O tépicode saiide mental é, por muitas vezes, destacado entre as
respostas. As respondentes relatam que, além das letras das musi-
cas, o fato de acompanhar o grupo e os membros sio fatores que as
ajudam a lidar com seus préprios problemas pessoais. Durante os
anos de 2017 e 2018, o grupo investiu no conceito de Love Yourself
(“ame vocé mesmo’, em traducdo para o portugués) em suas produ-
coes, trazendo a importancia de amar a si mesmo e abordando te-
maticas mais introspectivas. Nesta era foram lancados trés albuns:
Love Yourself 74 ‘Her’ (2017), Love Yourself ## ‘Tear’ (2018) e Love
Yourself f# ‘Answer’ (2018), que juntos carregavam esse conceito

12 Rolling Stone. UOL, 2021. Disponivel em: https://rollingstone.uol.com.br/musica/bts-desafia-
norma-do-k-pop-com-letras-de-musica-entenda/. Acesso em: 10 jul. 2022.

13 Segundo matéria do site Extra Globo, em 19 de marco de 2021, a BigHit anunciou a mudanca de
nome do conglomerado, que passaria a ser Hybe devido a sua expansdo, representando agora
valores como “conexdo, expansio e relacionamentos.’. Disponivel em: https://extra.globo.com/
tv-e-lazer/k-pop/k-pop-conglomerado-do-entretenimento-bighit-anuncia-mudanca-de-nome-
para-hybe-24932878 html. Acesso em: 10 jul. 2022.
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central e conseguiram atrair a atencao e o reconhecimento nao sé
das fas, mas também do publico em geral.

Como dito por Rancieére (2012), todo espectador € ja autor de
sua histdria; todo ator, todo homem de acao, espectador da mes-
ma histéria. Ou seja, cada receptor é emancipado para fazer suas
escolhas interpretativas e tomar para si o que toca o sensivel,
compartilhado também por ele naquela narrativa. A experiéncia
estética que cada um vai tomar para si ndo pode ser prevista, e,
ao deixar elementos em aberto, as chances de associacdo do pu-
blico com aquela producao audiovisual sdo aumentadas.

O receptor emancipado, apesar de ter um papel individual
na interpretacio, busca na comunidade da qual faz parte outras
opinides e explicacdes que ndo conseguiu por conta proépria,
tornando, assim, a comunidade kpopper um lugar de debate e de
busca por um senso comum.

Notamos isso no fato de as armys afirmarem se sentirem per-
tencentes a um grupo em comum. Além deste fator, o relaciona-
mento que o grupo mantém com seus fas também foi um motivo
citado entre as respostas. Algumas respondentes relataram que
gostam da forma como os membros do grupo se relacionam entre
si e com as fas como se todos fossem parte de uma grande fami-
lia, em que ambos dao apoio um para o outro, compartilhando
suas experiéncias e vivéncias. Em uma das respostas, uma das
participantes destaca que “um dos principais motivos que me le-
vou a gostar de bts foi sua paixdo pela musica e o jeito como eles
tratavam os fas (Army)’, afinal, “eles sempre se dedicaram a tudo
que eles faziam, entdo decidi me juntar a essa enorme familia”
(Patricia, 2020, online). A partir dessa resposta, notamos o quanto
a identidade de fa se constitui com friccido com a socialidade, ou
seja, a possibilidade de pertencer a um grupo de fa (e ao mesmo
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tempo familia) é mediada pelo préprio grupo ou familia. Nesse
sentido, a socialidade (Martin-Barbero, 2019) medeia a constitui-
cdo de uma identidade, que também é mediadora da socialidade.
Assim, a mediacdo da identidade retroalimenta a mediacio da
socialidade em contextos da cultura digital.

Ja em outras as respostas, as fas relatam sobre seu envolvi-
mento com o grupo e como esse sentimento de pertencimento
é algo que acrescenta em suas experiéncias individuais. Os
integrantes do BTS, por outro lado, constantemente se referem
ao fandom, destacando a importancia que ele tem para as suas
conquistas. Em agradecimentos em premiacdes, por exemplo, é
possivel perceber a retribuicao que o grupo tenta transmitir para
seus fas, enquanto estas, por sua vez, se esforcam e se comprome-
tem dando o seu apoio, a fim de que o grupo alcance novos feitos.

Todas as producdes do BTS tém como foco seus
fas, pois sdo estes os responsaveis pelo seu sucesso.
Percebendo o empenho de seus seguidores, o gru-
po tem buscado cada vez mais produzir contetidos
e posicionar-se a partir da perspectiva destes,
tendo como foco as armys. O grupo reconhece
que é gracas ao seu publico que eles tém conse-
guido chegar tdo longe, conquistando o mercado
mundial, e por isto o BTS e a BIG HIT possuem
preocupacio redobrada nos interesses das armys
e em como estas enxergam os “garotos a prova de
balas” (Santana; Santos, 2019, p. 10).

Por fim, uma outra questio de relevancia levantada nas res-
postas foi direcionada a personalidade que os integrantes pos-
suem e transmitem. Suas personalidades extrovertidas e alegres,
seu esforco e empenho, tanto em grupo quanto individualmen-
te, e a manutencido de um didlogo aberto e direto com suas fas,
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sdo fatores também destacados. O grupo constantemente busca
manter uma comunicacao com suas fas, seja pelo uso de redes
sociais seja pela realizacao de lives,”* em grupo ou solo, onde ha
interacdo direta dos integrantes com o seu publico. Essa apro-
ximacdo gera ainda mais engajamento e compartilhamento de
ideias por parte das fas, que encontram na sua comunidade um
lugar de senso comum para partilhar ideias, aflicbes e sonhos.
Em uma outra resposta, uma fa disserta sobre suas percepcoes
em relacdo ao grupo, o que, de certa forma, resume de forma ge-
ral os pontos levantados ao longo dessa discussao:

A maneira como eles transmitem conforto para as
Armys nas letras das musicas faz com que as mes-
mas se sintam amadas, fazendo assim que seus fas
fiquem mais fortes para poder enfrentar qualquer
fase ruim. A forma como eles se importam conos-
co querendo sempre nos ver felizes, mesmo nio
podendo estar perto. A grande maioria das Armys
procuram no BTS um refiigio, um abrigo onde en-
contram amor, carinho mesmo sendo de tio longe
mas ao mesmo tempo de tdo perto, os meninos
sdo tio atenciosos com seus fas querendo sempre
nos agradar eles sempre querem dar o melhor de
si, mesmo estando cansados pela agenda lotada
eles querem estar bem para nés e a gente sabe e
reconhece tudo que os meninos fazem para a gen-
te e tentamos retribuir isso em views nos MV's,
votando em premiacdes e enviando mensagens de
carinhos no app Weverse - aplicativo de interacao
entre os membros do grupo e as Armys - para os
mesmos saberem que tudo que estdo fazendo esta
valendo a pena e ndo é em vio (Ana, 2020, online).

14 Segundo o diciondrio virtual, Dicio (Diciondrio Online de Portugués), live é um termo usado para
se referir a eventos gravados ao-vivo e transmitidos de forma remota virtualmente. Disponivel
em: https://www.dicio.com.br/lives/. Acesso em: 10 jul. 2022.
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Pelos comentdrios, podemos notar que as armys recepcionam
e interpretam o contetido produzido pelo grupo, cada uma a sua
maneira, com diferentes pontos de interesse e significados pesso-
ais que auxiliam na sua conexao com o grupo.

O sensus communis e a comunidade kpopper: aspectos da
socialidade e identidade

Segundo Parret, o sensus communis € o sensus de uma comu-
nidade que, como ja foi dito e se dird novamente, ndo é nem ar-
gumentativa e nem consensual: é afetiva (1997, p. 197). A prépria
nocao de senso comum indica a formacio de uma comunidade,
onde o social e o sensivel sdo debatidos em busca de um ponto
em comum. A comunidade kpopper nos da, perfeitamente, uma
exemplificacdo desse conceito, j4 que é por meio dela que seus
individuos partilham seus pontos de vista, conclusoes sobre as
narrativas, e também discutem suas aflicoes, opinides e até mes-
mo partilham seus modos de vida. Parret define o conceito da
seguinte forma:

O sensus communis é constituido por uma tensio
entre o sensivel e o social - essa tensido tem
uma dupla direcionalidade e resolve-se por um
duplo movimento: a socializacdo do sensivel e
a sensibilizacdo do social. Consequentemente,
podemos dizer que, de um lado, o sensus commu-
nis é uma sinestesia (¢ o movimento de socializar
o sensivel) e, de outro, é intercorporeidade (o
movimento de sensibilizacio do social). E somente
nesse duplo movimento e por meio dele que
conseguimos resolver a tensdo entre o social e
o sensivel e pensar a fusdo, modo pelo qual a co-
munidade afetiva se realiza. A eufonia de vozes e
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sentimentos depende de sua fusdo. Essa fusio é
melddica, ja que ela é essencialmente temporalizada
(Parret, 1997, p. 198).

Essa comunidade se torna essencial para os fas de K-pop pela
caracteristica do género, ainda estranho aos olhos ocidentais; é
uma evolucdo que vem ocorrendo. Até pouco tempo atras, era
uma cultura alheia a nds, sendo necessario que seja entendida
aos poucos. E na comunidade que novos e antigos fas partilham
seus conhecimentos culturais e especificos sobre os grupos de
K-pop com os demais. E uma fusio de afetividades, como discu-
tido por Parret:

A ideia social é, em consequéncia, o fruto do
estar-em-comunidade na experiéncia fusional.
O sensus communis, tal como a ele fez referéncia
Kant na Critica do juizo, € a sensibilidade, univer-
sal e comunicavel, dessa comunidade afetiva que
s6 podemos conceber no modo de fusio (Parret,
1997, p. 200).

A comunidade kpopper passa a ser uma comunidade onde o
sensivel também é compartilhado, seja pela experiéncia estéti-
ca com as obras, ou pela troca entre os individuos que passam
a cultivar um sentimento de pertencimento e amizade com o
grupo e, até mesmo, com os produtores de contetido sobre K-pop
(youtubers, perfis do Instagram etc.), que criam em seus canais e
perfis lugares de partilha.

As narrativas transmidiaticas e a partilha do sensivel

E comum no K-pop que diferentes midias sejam usadas na
construcido e distribuicdo das narrativas, diferentes midias
se complementam no lancamento de um comeback. Teasers
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sdo lancados no YouTube para aumentar a expectativa para
a chegada do MV, fotos conceituais sdo postadas no Instagram
dando um indicio do que esperar da estética e figurino, e o lanca-
mento do MV é feito no YouTube, juntamente com o lancamento
do adlbum nas plataformas de streaming como o Spotify. Lives sdo
feitas pelo grupo para assistir ao MV finalizado ou conversar
com os fas (no YouTube, Vlive® e Instagram), videos da coreo-
grafia sdo lancados e viralizam no TikTok, e performances sdo
apresentadas nos programas musicais sul-coreanos transmitidos
na TV, que depois sio repostados nos canais do YouTube dessas
emissoras. Tudo isso é apenas uma parte de todas as narrativas
transmidiaticas (Jenkins, 2006) presentes no K-pop.

E no meio desse complexo emaranhado que se encontra a
comunidade kpopper, que busca, por meio dos lugares de par-
tilha, aprender, acompanhar e discutir sobre essas producoes e
narrativas. Surge, portanto, um lugar de partilha sensivel, e os
individuos usam desse lugar comum para trocar experiéncias e
gostos. Ranciére define a partilha do sensivel como

O sistema de evidéncias sensiveis que revela, ao
mesmo tempo, a existéncia de um comum e dos
recortes que nele definem lugares e pares respec-
tivas. Uma partilha do sensivel fixa, portanto, ao
mesmo tempo, um comum compartilhado e partes
exclusivas. Essa reparticdo das partes e dos luga-
res se funda numa partilha de espacos, tempos e
tipos de atividades que determina propriamente a
maneira como um comum se presta a participaciao
€ como uns e outros tomam parte nessa partilha
(Rancieére, 2005, p. 15).

15 Eum servico de streaming de video ao vivo da Coreia do Sul que permite que celebridades do pais
transmitam videos ao vivo na internet e conversem ao vivo com seus fas.
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Os produtos de K-pop sao trabalhados tanto materialmente
quanto imaterialmente, toda uma narrativa é construida como
embasamento para a criacdo de um novo grupo e todos os pro-
dutos fisicos sdo descendentes da imagem e simbolos criados
durante essa narrativa, seja a estética do grupo de forma geral
ou as imagens dos idols. Por outro lado, é o receptor que permeia
esses produtos de significado e afeto, fazendo com que os produ-
tos adquiram um novo significado e valor estético e emocional,
como discutido por Sodré:

Esta ai implicada uma mutacio capitalista, uma
espécie de “nova economia”, em que a dimensio
imaterial da mercadoria prevalece sobre a sua
materialidade, tornando o valor social ou estético
maior do que o valor de uso e o valor de troca. Va-
lores simbdlicos e afetos ganham o primeiro plano
tanto na economia quanto na cultura codificada
(Sodré, 2006, p. 56).

Sodré (2006, p. 69) define que o comum ¢€ a sintonia sensivel
das singularidades, capaz de produzir uma similitude harmo-
nizada do diverso. E por meio dessa partilha permeada de sig-
nificados Uinicos que o comum é criado em meio ao diverso. O
lugar comum a todos é o de que significados e valores emocionais
foram acrescidos as narrativas e producoées de K-pop, sejam elas
com carater material ou ndo. Nao se trata, pois, do sentimento
que acompanha o sujeito, mas de uma poténcia do sensivel, inse-
paravel do pensamento e da acio no interior de um comum que,
para além da dicotomia sujeito/objeto, preside a originalidade da
compreensao (Sodré, 2006, p. 68).
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A socialidade digitalizada como lugar de troca

Em meio a esse entrelacamento tedrico e conceitual, cabe
aliar também a teoria barberiana das mediacées (Martin-Barbe-
ro, 1997), ja que estamos tratando da recepcio dessas narrativas
e como elas sdo incorporadas as praticas sociais dos receptores.

Um género pode ser mutavel, adaptando-se a configuracio da
sociedade na qual esté inserido, reconfigurando-se de acordo com
o pais e cultura onde se encontra. Pensando nesse aspecto, o géne-
ro K-pop, apesar de bem delineado a partir de seus publicos-alvo,
contém em suas narrativas a possibilidade da transnacionalidade,
articulando caracteristicas distintas presentes em outras nacoes.

E é por meio dessas articulacoes que os fas surgem, fomentan-
do a criacdo de uma comunidade para troca sobre essa cultura
antes distinta, criando, assim, uma hibridizacdo cultural entre a
cultura vivida socialmente (cultura da qual faz parte) e a nova
cultura, fomentada pela onda hallyu, estando em contato com a
comunidade da qual se tornou um integrante.

Tal interacio destes jovens com a hallyu desenca-
deia um processo de hibridizacio, pois o contato
entre estas culturas distintas (a brasileira e a sul-
-coreana) leva o jovem a vivenciar uma reconver-
sdo cultural, na medida em que busca adaptar a
hallyu a sua cultura de origem inserindo em seu
cotidiano elementos caracteristicos da cultura
oriental (Santana; Santos, 2018, p. 34).

A partilha do sensivel e 0 sensus communis antes discutidos po-
dem-se caracterizar na mediacdo da socialidade que estd inserida
no contexto digital, tanto pela atualidade da discussdo quanto pelo
publico receptor de K-pop estar inserido e consumir os contetidos
pelos meios digitais. Essa socialidade gerada a partir da cultura
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digital gera uma nova forma de socializacdo, possibilitada pelos
meios digitais que fazem parte da comunicacdo contemporanea,
principalmente se tratando dos jovens, que sao também o maior
publico receptor desse género musical. A globalizacdo, como con-
sequéncia do avanco tecnoldgico permite a formacao de novos
territérios de debates e formas de identificacao, também relacio-
nadas ao afeto. Sodré também discute essa relacio:

E o afeto, territério proprio da estesia, revela-se
um mecanismo de compreensao irredutivel as ve-
rificacdes racionalistas da verdade. Por meio dele,
divisa-se uma teoria compreensiva da comunica-
cdo, presumidamente capaz de trazer mais luz ou
hipdéteses mais fecundas sobre as transformacoes
das identidades pessoais e coletivas, as modula-
cbes da politica e as ambivaléncias do pluralismo
cultural no ambito da globalizacdo contempora-
nea (Sodré, 2006, p. 70).

E por meio dessa socialidade digitalizada que a comunidade
kpopper constrdi suas identidades, troca afetos e constréi novos
significados, tornando-se receptores emancipados, que criam no-
vas praticas sociais. Em resumo, reconfiguram as formas de parti-
lha para a sociedade contemporanea da qual fazem parte, fazendo
uso dos novos meios para ampliar os modos de comunicacao.

Conclusao

Por meio das respostas dadas pelas fas brasileiras do grupo
BTS, podemos entender quais sao as formas de conexao delas com
o grupo e o conteudo produzido por ele, dando-nos, assim, uma
pista do que cativa os fas do género K-Pop no Brasil, considerando
que a producao deste grupo e suas fas sio uma amostra do extenso
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universo narrativo e comunicacional do qual fazem parte a comu-
nidade kpopper e este género musical, ainda tdo pouco explorado.

A partir das respostas das armys, quatro eixos de conexao
foram estabelecidos: identidade de fas e a musica do BTS; iden-
tidade de fas e a contribuicdo que o grupo promove em relacio a
saude mental; socialidade e a relacdo construida dentro do pro-
prio fandom (armyy); e, por fim, identidade de fas e sua relacido com
os integrantes do grupo BTS. Todos estado ligados as mediacoes
da sociabilidade e identidade (Martin-Barbero, 1997), ou seja, os
pontos de conexao sdo diversos e até mesmo subjetivos, variando
de acordo com a recepcao de cada fa.

Porém, todos tém em comum que a troca de informacoes,
duvidas e interesses por meio de uma socialidade é parte funda-
mental para a formacio das comunidades de fas e para fomentar
a circulacdo deste género musical. E nestas comunidades digitais
que os individuos encontram um lugar de troca e partilha do
sensivel. Ao achar um lugar de senso comum, se sentem in-
cluidos e, portanto, parte de algo maior e mais significativo. No
caso das armys, algumas citam se sentirem parte de uma familia
(constituida pelo grupo e pelas fas).

Portanto, temos que o K-Pop se conecta com a comunidade
kpopper primeiramente gracas ao avanco tecnolégico e a narra-
tiva transmididtica, tio bem elaborada que atravessa barreiras
culturais e territoriais. E, posteriormente, por meio de seus
inumeros elementos visuais, narrativos e, principalmente, por
meios subjetivos, que variam de acordo com cada receptor e in-
terpretacdo. Ou seja, sua forma de producio proporciona maio-
res chances deste género ser disseminado e conquistar ainda
mais fas, ampliando, consequentemente, também o seu nimero
de vendas e relevancia no cendrio mundial. A sua raiz popular e
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narrativas tio bem elaboradas sdo o que mantém o interesse do
publico, ao mesmo tempo que captam cada vez mais atencao e
conexao onde quer que cheguem.

Dessa forma, concluimos que os kpoppers podem ser enten-
didos como receptores emancipados, que fazem uso da liberdade
trazida pela unido do digital com a transnacionalidade para con-
sumir o K-Pop, e, através do género e da formacao de comuni-
dades de fas, descobrem e reforcam suas identidades, através de
uma comunidade em que partilham suas experiéncias estéticas e
sociais, sensibilidades e discussoes, seja acerca do K-Pop ou sobre
os altos e baixos da vida jovem-adulta.
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Publicidade e multiplas possibilidades
midiaticas: reflexoes sobre o dialogo das midias
na cultura da convergéncia

Ana Paula Mendes Pereira de Vilhena'

Asnovas formas de circulacao das producées midiaticas con-
temporaneas sugerem uma compreensao dos aspectos culturais
que decorrem das aproximacoes entre sujeitos e conteidos a
cada época.

O posicionamento da cultura midiatica hipermoderna (re)
nasce a partir das novas linguagens de producao propiciadas
pela convergéncia dos meios de comunicacio. As linguagens im-
pressas, audiovisuais e digitais experimentadas pela publicidade
contribuem para uma reorganizacao do consumo na sociedade
contemporanea. As midias, aliadas asnovas tecnologias, assumem
papel fundamental no armazenamento e consumo de informacao
da atualidade. Elas estao transformando todas as esferas da socie-
dade e formando sujeitos sociais mais interativos e participativos.
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Este capitulo tem como objetivo oferecer uma reflexao episte-
mologica acerca da cultura midiatica atual, por meio da analise
de como as midias tradicionais, alternativas e sociais se referen-
ciam, se confrontam e dialogam na cultura da convergéncia,
para entender como a producao de conteido publicitario vem
acompanhando as nuances da cibercultura.

De acordo com Santaella (2003, p. 25), “midias sdo meios, e
meios, como o préprio nome diz, sio simplesmente meios, isto é,
suportes materiais, canais fisicos, nos quais as linguagens se cor-
porificam e através dos quais transitam”. Dessa forma, a cultura
midiatica atual passa pelo entendimento de que o meio é apenas
uma das formas que a mensagem assume: a atencao do receptor
concentra-se na maneira como ele assimila a mensagem, nas
suas formas de recepcao.

Negroponte (1995), ao prever o futuro das novas midias antes
mesmo da era digital, afirmava que meios e mensagens seriam,
no futuro, uma mistura de conquistas técnicas e artisticas, cuja
forca evolutiva estaria no comportamento do consumidor.

A andlise das midias tradicionais, alternativas e sociais, den-
tro do panorama midiatico da atualidade, requer o entendimento
de todo um percurso de mudancas ocorridas na sociedade com a
chegada da cibercultura.

Os meios existentes em determinado periodo, assim como
as mensagens que veiculam e a linguagem que utilizam, con-
dicionam a sociedade em muitos aspectos. Assim, as mudancas
ocorridas nesses meios geram mudancas culturais na sociedade.
De acordo com Santaella (2003), a sociedade experimentou tais
transicoes culturais a partir de eras que a autora divide de acordo
com os meios de comunicacdo predominantes em cada uma delas.
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Da cultural oral, passando pela cultura escrita e pela cultura
impressa, a sociedade experimentou a era da cultura de massas,
caracterizada pela expansio dos meios de comunicacido como
o jornal, o radio e a televisao, cujos conteidos eram produzidos
para uma massa de espectadores, dentro de uma dindmica “de
um para muitos”. Foi a era do empobrecimento intelectual, de
acordo com as criticas da Escola de Frankfurt, dos contetidos
superficiais, do consumo desenfreado impulsionado pela pro-
paganda centrada no produto e na criacao de necessidades para
o publico consumidor. O conceito de industria cultural, funda-
mental para a andlise da midia de massa, apontava que havia um
processo de mercantilizacdo da cultura, a qual era transformada
em mercadoria padronizada, de carater homogeneizante.

A cultura virtual, de acordo com Santaella (2003, p. 24), “nao
brotou diretamente da cultura de massas, mas foi sendo semeada
por processos de producao, distribuicdo e consumo comunicacio-
nais”. Tal processo é chamado pela autora de “cultura das midias”
Da passagem da cultura de massas para a cibercultura, deu-se en-
tao essa fase de transformacodes, em que a internet passou a fazer
parte da vida das pessoas gradativamente, num movimento de
hibridismo midiatico marcado pela fusido de diferentes midias. A
difusao de novos dispositivos de armazenamento e de reproducio
- como o videocassete, o controle remoto, as fotocopiadoras, o
walkman, bem como o desenvolvimento da industria dos vide-
oclipes e videogames, foram preparando a sensibilidade humana
para as novas linguagens emergentes e os mecanismos de busca
individualizada, dispersa, alinear e fragmentada da informacao.

A comunicacdo foi passando de massiva para individual. As
mensagens da midia de massa, no entanto, ndo deixaram de exis-
tir, mas foram sendo reelaboradas, refeitas e ressignificadas por
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receptores localizados e localizdveis no ambito de um espaco e
tempo determinado. Vale ressalvar que a pretensa igualdade que
se instaurou entre emissores e receptores na sociedade em rede es-
conde, no entanto, os dominios de uma economia de mercado onde
existem ainda muitas desigualdades. Sendo assim, mesmo que re-
ceptores sejam festejados como produtores de contetido, ha ainda
as barreiras nas plataformas dominadas e projetadas por poucos,
colocando em duvida se hd, de fato, uma liberdade comunicativa,
ja que o acesso ainda ndo é irrestrito (Martino; Marques, 2014).

Com a ascensao das novas tecnologias e midias, a estrutura
légica e linear das narrativas historicas, literarias, jornalisticas e
publicitdrias tradicionais foi invertida, dando origem a uma nova
realidade. Com isso, cabe uma indagacao: os meios tradicionais
vao acabar?

Ainda em busca de um novo caminho, midias acrescentam
formatos online aos pacotes comerciais of fline, numa tentativa de
torna-los mais contemporaneos e atrativos. A televisao, por exem-
plo, caminha cada vez mais para um modelo em que os dois mun-
dos (TV e internet) andam juntos. Emissoras de televisao buscam,
desenfreadamente, inserir seu contetiddo em um nuimero cada vez
maior de plataformas, aproveitando ao maximo seu potencial de
distribuicio. Isso se reflete nos formatos televisivos que sao foco
dos maiores indvestimentos publicitarios atuais, como os reality
shows, 0s programas ao vivo e os contetidos como séries e novelas
que transitam entre TV aberta, TV fechada, streaming e midias
sociais, lancando mao de estratégias transmidiaticas de exibicao.

O radio vem buscando novas formas de se reinventar, fortale-
cendo sua presenca online, criando conteudos de entretenimen-
to e informacao, como os podcasts, formato que ganhou novo
significado na era digital.
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O jornal, ainda que em baixa, e cujo fim é eventualmente
declarado por tedricos, leitores e novos meios, tem se adaptado
ao formato digital, buscando produzir conteudo para nichos de
mercado. Assim como a revista, que busca investir em contetidos
com maior tempo de apuracao e abordagens mais detalhadas,
para “sobreviver” ao impacto das novas tecnologias digitais.

De todo modo, os meios tradicionais, neste ambiente de multi-
plas possibilidades midiaticas, vivem diante do desafio de continu-
ar “falando” com seus consumidores, hoje multiconectados. As lin-
guagens e as possibilidades comunicativas foram se multiplicando
a partir da invencao de novos meios e da convergéncia entre eles.
E as tecnologias digitais alargam as possibilidades de crescimento
das linguagens, gerando novas formas de pensar, agir e sentir. As
linguagens se tornam hibridas, pois tém sua origem no cruzamen-
to de outras matrizes linguisticas pré-existentes e prevalecem em
um mundo cujas dimensodes culturais nos colocam em multiplos
espacos e tempos de vivéncia (Covaleski, 2015).

De acordo com Canclini (2000), o ambiente midiatico que vi-
vemos hoje se vé diante de paradigmas comunicacionais que ndo
mais se encaixam nos conceitos de midia de massa, tampouco nos
conceitos voltados para o consumo popular ou erudito. A publici-
dade se adapta a esse ambiente, adotando multiplos estilos da fusdo
entre o popular e o erudito, usando objetos do cotidiano como meio.
Ela passa por um processo chamado de hibridizacdo (Covaleski,
2015), que une trés entidades midiaticas: o mercado publicitario, a
industria do entretenimento e as tecnologias interativas.

A hibridizacio trata da mistura entre aspectos culturais, artis-
ticos e comunicativos. Se antes ja havia hibridizacdo na publici-
dade nos meios tradicionais, com o suporte dos recursos intera-
tivos, as hibridizacoes alcancaram uma constituicdo intrinseca.
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Na cibercultura, a publicidade hibridizada é um novo produto
mididtico que proporciona entretenimento e interatividade.
Utilizam-se elementos do discurso publicitario e das narrativas
cinematograficas, proporcionando multilinearidade e contetdos
transmidiaticos. A hibridizacdo estd incorporada a esséncia da
linguagem hipermidiatica da atualidade.

Diante de sujeitos cada vez mais plurais, hibridos, com identi-
dades que transitam em contextos igualmente fluidos, surge um
“multividuo’ (Perez; Barbosa, 2009) para o qual a publicidade e
suas formas convencionais ja ndo mais dariam conta de olhar. Para
captar tais transformacdes, a publicidade necessitou se conectar
com estes tempos hipermodernos, focando mais em comunicar
a subjetividade, o simbélico. E a hiperpublicidade, um processo
necessario diante da era do hiperconsumo e da hipertrofia das
experiéncias. Os meios de comunicacdo, assim, se inserem em
espacos audiovisuais multiplos que geram conexdes com os teles-
pectadores em todos os meios possiveis: redes sociais, plataformas
de video como Youtube, transmissao via streaming ou TV por as-
sinatura. A narratividade é um dos mais significativos elementos
constituintes da hibridizacdo em meios comunicativos.

Recuero (2009) afirma que midias sociais sdo dindmicas de
criacio de conteudo, difusido de informacao e trocas dentro dos
grupos sociais que se estabelecem nos sites de redes sociais. Mi-
dias sociais, portanto, sdo acoes nas plataformas online.

No espaco virtual, a imagem ganhou uma nova dimensao,
recriando formas de relacdo do sujeito com o mundo concreto
- agora simulado em espacos virtuais. Passamos de consumido-
res a experimentadores de imagens. Jogos virtuais permitem
a interacdo do usudrio com o ambiente urbano simulado por
meio da confeccdo de um avatar (personalizacido do usuario no
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espaco virtual); plataformas como o street view do Google Maps
conferem um sentido de ubiquidade da imagem; narrativas cine-
matograficas, como a trilogia Matrix, ganham suportes virtuais
produzindo narrativas transmidiaticas; jogos multimidia pro-
porcionam entretenimento e imersao em niveis incomparaveis,
usando velhas e novas midias para disseminar conteuido; objetos
agora passam a ter conectividade e a geladeira passa a avisar
quando os ovos estdo para terminar (internet das coisas). Surge
uma cultura hibrida e “cibrida” (hibridismo signico e midiatico
proéprio do ciberespaco), que é também conectada, ubiqua, néma-
de, liquida, fluida, volatil e, por fim, mutante.

A medida que novos aparatos técnicos possibilitam formas di-
ferentes de produzir linguagem, os aparatos cognitivos humanos
também se transformam, e outros signos surgem. A midiatizacao
intensifica as mediacoes sociais em um espaco proéprio e relativa-
mente autéonomo. Ela opera articulando, de modo hibridizante,
instituicoes sociais e organizacdes midiaticas.

A tecnologia faz parte da vida das pessoas cada vez mais, e
estamos conectados de formas cada vez mais amplas. No fim dos
anos 1990, ja éramos virtualmente conectados, ja acessdvamos a
internet para nosinformar. Porém, a partir da conexido bandalarga,
no inicio dos anos 2000, é que passamos a ser conectados o tempo
inteiro. Para além da banda larga, a chegada da banda larga mével
fez com que levassemos a conexdo conosco para todos os lugares.
Isso muda radicalmente a forma como consumimos informacao.

2 O conceitode “cibrido” foi proposto por Peter Anders (2003) e procura explicar o hibridismo existente
entre os campos virtual e fisico. O hardware (algo que é palpavel) e o software (algo que nio vemos
e que sé opera a partir do hardware e da intervencdo humana) constituem uma simbiose em que as
concepgoes fisicas e 0 espago virtual mudam as nossas relagées com o mundo. Cibridismo, portanto,
é a condicao de sermos on e off, simultaneamente, potencializada pela hiperconexao.
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A mobilidade fez com que as pessoas acelerassem seus ritmos de
vida. A capacidade de atencao e de concentracio diminuiram e os
consumidores passaram a buscar fontes mais confidveis de infor-
macao, pelo fato de serem bombardeados por mensagens publicita-
rias a todo instante. As empresas estao comecando a entender que
precisam se conectar de forma mais significativa com os consumi-
dores, e ndo necessariamente em varias frentes de contato.

Na era do marketing 4.0 (Kotler et al., 2017), os profissionais de
marketing devem entender que o percurso do consumidor desde
o momento de assimilacao do produto ou servico até o momento
de fazer a apologia da marca, percorre trés niveis de influéncia:
a propria (quando consumidores sio mais experientes e tém suas
préprias opinides e decisoes), a dos outros (talvez a mais relevan-
te, por inspirar confianca) e a externa (consumidores estreantes
costumam contar com a influéncia externa, da propaganda por
exemplo, nas suas decisdes). Isso é fundamental para otimizar os
esforcos de marketing.

Dessa forma, a tecnologia faz crescer, exponencialmente, nao
apenas as capacidades tecnolégicas, mas a vida das pessoas. E
os profissionais de marketing devem reconhecer tais mudancas
para obter o engajamento dos consumidores com a marca, inte-
grando o marketing tradicional com o marketing digital.

Se o paradigma da revolucido digital presumia que as novas
midias substituiriam as antigas, o emergente paradigma da con-
vergéncia presume que novas e antigas midias irdo interagir de
formas cada vez mais complexas. Em outras palavras, a chegada
de um novo suporte tecnolégico nao substitui, mas refuncionali-
za o meio. A internet mudou os meios de comunicacio de massa
através de presencas online e offline e a forma como nos apro-
priamos da midia. Os meios de comunicacio de massa tentaram
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e ainda tentam mudar a internet através do controle das opcoes
individuais sobre os contetidos acessados e interatividade dimi-
nuida. Mas a convergéncia é marcada pela mudanca deste para-
digma e pela necessidade de cooperacido de multiplos mercados
midiaticos face ao comportamento migratério dos publicos nos
meios de comunicacao, que vao a quase qualquer parte em bus-
ca das informacdes e entretenimento que desejam. De acordo
com Castells (2015), em razido desta convergéncia tecnoldgica,
inaugurou-se uma fase de profundas mudancas culturais de in-
teracdo e organizacio social, o que transformou a maneira como
os sujeitos consomem contetidos e sdo impactados, influenciados
ou atingidos por eles.

Quaisquer que sejam as motivacdes, a convergéncia estd mu-
dando o modo como os setores da midia operam e o modo como a
média das pessoas pensam sobre sua relacdo com os meios de co-
municacdo. De acordo com Jenkins (2008), estamos diante de uma
cultura midiatica participativa, na qual a circulacido de conteido
depende das estratégias empresariais e das taticas de apropriacao
popular. Tal cultura participativa contrasta com a passividade
outrora promulgada sobre o consumo dos meios de comunicacao.
Nao podemos descartar, porém, que sempre havera niveis de par-
ticipacdo, e as corporacoes ainda exercem maior poder.

Na cultura da convergéncia, ha um novo consumo coletivo de
informacoes e de midia, utilizado, hoje, para fins recreativos, mas
que comeca a operar para causas mais sérias. E a inteligéncia co-
letiva, termo do autor Pierre Lévy (2007), em que cada individuo
tem o potencial de ser um produtor e disseminador de saberes,
estabelecendo, com outros, sinergia entre competéncias, recur-
sos e projetos, ativando modos de cooperacao flexiveis e trans-
versais. A inteligéncia coletiva é o motor da cibercultura.
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A convergéncia também ocorre quando as pessoas assumem
o controle das midias. Em posse dos aparatos tecnoldgicos e dos
softwares, os consumidores produzem seus proprios conteidos
e os compartilham em rede, lembrando o conceito de prosumer,
apresentado por Alvin Toffler, em A terceira onda (1980), em que
o publico se torna corresponsavel pelo processo de “espetaculari-
zacao’ que nos é proposto pela midia, sujeito participante de um
processo de transmissdes simbdlicas, com o “poder” de ressigni-
ficar o que recebe a partir de suas experiéncias socioculturais.
E a comunicacio mediada, que, de acordo com Martin-Barbero
(2003), trata das articulacées entre praticas de comunicacio, so-
ciedade e cultura.

Ao lado da convergéncia corporativa, temos uma convergén-
cia alternativa, cujo protagonismo é dos consumidores - duas
forcas que, as vezes, complementam-se e que, em outras, geram
batalhas. Por isso, empresas de midia comecam a repensar suas
estratégias de marketing e de programacido para atender aos
consumidores ativos. Este ambiente virtual mais participativo
e interativo propicia que ferramentas e sistemas de informacéao
sejam mais amigaveis.

Produtores de midia estdao tendo que se ajustar as exigéncias
de participacdo do consumidor, ou correrdo o risco de perder
seus consumidores mais ativos e entusiasmados para alguma
outra atracio de midia mais tolerante.

Interatividade é a palavra-chave para pensarmos nos pro-
cessos de criacdo de linguagem e de significacdo permitidos pela
hipermidia. Diferente dos meios de comunicacdo massivos, que
tratavam a comunicacdo como um processo unidirecional, os
meios digitais possibilitamn uma relacdo dupla entre emissores e
receptores na producio de signos.
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Os métodos criativos empregados na atividade publicitaria,
entre os recursos persuasivos, os tratamentos de seducio e a
linguagem emocional, traduzem-se em um emaranhado de re-
lacoes intertextuais. Nesse jogo intertextual, pensa-se o especta-
dor como um ser que participa e faz parte do sistema da cultura.
Intertexto é o conjunto de discursos a que um discurso remete e
no interior do qual ele ganha seu significado pleno.

Hoje é comum a presenca das duas telas: o sujeito assiste a TV
e interage com outros consumidores pelas redes, sites, Youtube,
produzindo e consumindo outros contetudos ligados aquele.
Hoje nado temos mais midias tnicas, temos midias convergen-
tes, diferentes canais oferecendo e produzindo contetidos que
se complementam para o usudrio. Sujeitos acessam a internet,
buscam informacoes técnicas, opinides, e passam a confiar em
pessoas que ainda nem conhecem, as que produzem conteido de
relevancia relacionado ao produto que querem consumir. Assim,
surge a figura do influenciador, que vai ocupar uma posicao de-
terminante na decisdo de compra.

O consumidor quer ir além do conteido de uma midia em si,
ele quer buscar contetildos que contam uma mesma histéria sob
outras oticas, quer se sentir parte daquela histéria. O mundo se
tornou intolerante a discursos, pois precisa se sentir parte de algo
maior. Envolvimento emocional sé se consegue quando se troca
o discurso pelo didlogo. O consumidor estd interessado em histé-
rias, entretenimento, narrativas transmidiaticas, que permitem a
cada meio explorar um lado especifico de uma narrativa principal,
construindo marcas que o seduzem em todos os lugares. A narra-
tiva transmidia € a arte da criacdo de um universo, é um velho/
novo conceito, que ganhou vigor com a cultura da convergéncia.
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E como reconquistar as audiéncias perdidas em virtude de
tamanha fragmentacdo midiatica e atomizacdo do consumo?
Através do storytelling, da criacdo de comunidades virtuais ao
redor das marcas, do estabelecimento de novas aliancas e novos
formatos midiaticos.

De acordo com Rez (2016), o marketing de contetido consiste
em transformar a marca numa fonte de conhecimento relevan-
te; estar onde o publico est3; ajudar as pessoas a encontrar o que
elas precisam; estar presente em todo o processo de compra do
consumidor e construir um relacionamento de confianca com o
cliente apés a compra. A abordagem do marketing de contetido
envolve criacdo, manutencao e distribuicdo de conteudo inte-
ressante, relevante e util, com o objetivo de gerar conhecimento
sobre a marca sem fazer propaganda direta (Kotler et al., 2017).

Keller e Machado (2006) afirmam que o branding é dotar os
produtos/servicos de brand equity, ou seja, atribuir valores
agregados a um produto ou servico, de forma que sua marca
seja identificada por tais atributos. Kotler e Keller (2012, p. 260)
acrescentam que “esse valor pode se refletir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relacao a marca, bem
como nos precos, na participacio de mercado e na lucratividade
gerada pela marca”. Assim, a gestdo da imagem de uma empresa
por meio do branding cuida de como ela deve se instalar na men-
te do consumidor e produzir nele uma sensacao positiva.

De acordo com Cobra e Franceschini (2012), o classico modelo
AIDA (atencéo, interesse, desejo e acdo) ainda é muito esquecido
pelomarketing dasempresas, ao buscar engajamento comoclien-
te nas midias, sejam elas tradicionais, alternativas ou sociais. A
comunicacdo precisa chamar atencao, gerar interesse, provocar
desejo e levar o cliente a acdo de compra. Para se comunicar de
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maneira eficaz, a empresa precisa planejar a comunicacao bus-
cando unificar sua mensagem e envolver todos os colaboradores,
transformando-os em multiplicadores da cultura da empresa.

Estamos na era da midia infinita, como bem classifica Marcon-
des (2020); temos inumeras possibilidades de contato com nossos
publicos, e infinitas sdo as maneiras de fazermos chegar até eles
nossas ideias e conceitos de marketing, comunicacao e criacao.
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#Hugoyourway - corpos vitrinicos e ciborgologia
em uma campanha da marca Hugo Boss

Heélio Ricardo Rainho'

Introducao

Uma plataforma de autoexpressido, a HUGO continua a incen-
tivar e capacitar cada individuo a ser quem &, criar seu proprio
visual e permanecer fiel a si mesmo. A marca rebelde abraca
ainda mais essa atitude ousada com sua campanha Outono/
Inverno 2022. Mantendo a energia da atualizacdo da marca no
inicio do ano, a HUGO esta indo um passo além com esta campa-
nha. O mantra agora instantaneamente reconhecivel da marca,
#HUGOYourWay, é impressionantemente apresentado em telas
massivas, criando uma cena hipnotizante que prepara o terreno
para que os criativos se expressem. (Hugo Boss News, 2022, p. 1).

Como parte de suas acoes estratégicas para lancamento de uma
colecao de moda no ano 98 de sua existéncia, a empresa alema de
varejo de moda Hugo Boss? apresentou, em 2022, uma reinvencio

1 Doutorando (bolsista CAPES) e mestre no Programa de Pds-Graduacio em Histdria, Politica e Bens
Culturais da Escola de Ciéncias Sociais da Fundagao Getulio Vargas - FGV-CPDOC-RJ.

2 Esclareco, a priori, a escolha da brand Hugo Boss para o presente estudo por minha proximidade a
esta marca, a qual estudo desde 2012, que foi também objeto de minha pesquisa de mestrado (2017-
2018) sobre o dandismo contemporaneo e o consumo de moda masculina, com uma etnografia
realizada no Brasil (RJ) e na Alemanha (Berlim), cujos registros estio presentes em minha dissertagio
Pintores da vida moderna: uma perspectiva critica sobre o homem contemporaneo e o consumo de moda
masculina, disponivel em: https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace;/handle/10438/27358. Acesso em:
28 ago. 2022.


https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace;/handle/10438/27358

de sua identidade de marca - consolidando sua comunicacdo em
duas labels: HUGO e BOSS,? pautando-se por uma comunicacido
digital ostensiva, ligada, sobretudo, a forca das redes sociais e dos
canais digitais. Para tanto, difundiu, por meio do press release em
que apresentou seu ambicioso projeto vinculado ao excerto citado,
um conceito de seus perfis de rede social como “plataformas de
autoexpressao” (Hugo Boss News, 2022, p. 1), numa reversao do
conceito de moda como algo pré-concebido ou impositivo; uma
espécie de convite a uma interacao horizontal, na qual o consu-
midor também revela a si mesmo ao dialogar com as imagens dos
corpos exibidos nas pecas publicitarias divulgadas.

Assumindo, em 2021, o cargo de CEO da empresa posicionada
como uma das mais bem-sucedidas marcas de moda do mundo,
o executivo Daniel Grieder projetou uma colecio com design e
comunicacao voltados para as geracdes Y € Z, o publico mais co-
nectado da chamada era dos millenials. Um plano de crescimento
estratégico denominado “Claim 5 Strategy”™ foi desenvolvido
para melhor direcionar e posicionar a comunicacdo de suas
labels: a HUGO, voltada para a geracdo Z abaixo de 25 anos, e a
BOSS, direcionada para millennials de 25 a 40 anos.

A estratégia proposta pela Hugo Boss adequa-se a uma recen-
te, e cada vez mais recorrente, visao estratégica e comunicacio-
nal das marcas de moda que subverte, de certa forma, o padrao
impositivo convencional dos modelos/manequins de agéncias
- aqueles rostos/corpos “perfeitos” que sempre povoaram a pu-
blicidade e serviram como protétipo ou referéncia (“modelo”) de

3 A grafia em caixa alta, adotada neste capitulo para “HUGO" e “BOSS”, reproduz a semantica que a
propria grife tem usado para tipificar as duas labels dentro da marca-méae, a Hugo Boss.

4 A empresa publicou em seu site oficial um release apresentando seu projeto estratégico. Disponivel
em: https://group.hugoboss.com/fileadmin/media/hbnews/user_upload/Investor_Relations/Events
/20210804_HUGO_BOSS_Investor_Day_2021_CEO_Claim_5_Strategy.pdf. Acesso em: 28 ago. 2022.
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beleza ou de expressio: o novo mote é lancar mao de personagens
com protagonismo consolidado nas midias sociais.

O advento da era digital tornou a comunicacdo de moda um
ato também dominado pela légica dos algoritmos:® as grifes abra-
cam os chamados digital influencers (figura 1), que sido os donos
de perfis de rede social com alto niimero de seguidores e elevado
engajamento no universo web, aproveitando esse fluxo de audi-
éncia consolidada para circularem suas mensagens e produtos.

Figura 1 - Digital influencer Big Matthew na campanha
#HUGOYourWay

Fonte: Site Hugo Boss

5Um case considerado pioneiro na relevancia desse tipo de estratégia global para marcas dos
segmentos luxo e premium é da brand britanica Burberry, que pode ser melhor compreendido
acessando: Yousef Khan, “How Burberry embraced digital and transformed into a leading luxury
brand’, Centric Digital blog, November 9, 2015. Disponivel em: https://centricdigital.com/blog/
digital-strategy/digital-transformation-in-traditional-fashion-burberry/. Acesso em 29 ago. 2022.
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Na campanha, os influencers escolhidos sdo apresentados
como personagens que tipificam consumidores criticos livres, no
sentido em que sugerem construir seus proprios estilos de autoe-
xpressdo e identidade pessoal.® Estdo ligados a musica, a moda, a
expressoes de arte, o que sempre sugere liberdade, criatividade e
expressao pessoal. Embora sem discursar objetivamente sobre a
questao, o conceito de diversidade étnica também esta presente
na campanha: Big Matthew é asiatico e advém do fenémeno mu-
sical K-pop, género musical contemporaneo de grande impacto
entre adolescentes e jovens pelo mundo; e Adut Akech (modelo
sudanesa-australiana) e Saint Jhn (rapper americano-guianés)
sao, respectivamente, uma mulher e um homem negros.

Parece inteligivel que, ao absorver esses protagonistas digitais
para suas campanhas (figura 2), as marcas dialogam com os segui-
dores e trafegam no fluxo de comunicacao desses personagens.

A HUGO parece sinalizar a seus consumidores que, nio obs-
tante esteja criando sua colecdo com exclusividade e qualidade,
num contexto autoral, ainda assim concede a seus usuarios uma
ascese de autonomia e afirmacao pessoal, uma légica sobre a qual
sao incutidos os discursos que tentam diferir ou mesmo desfazer
a visdo critica do consumo conspicuo (Veblen, 1974) ou imposi-
tivo (Lipovetsky, 2007), muito presente nos estudos conceituais
mais recorrentes sobre a moda.

6 A légica de autoexpressao € reforcada no perfil de Instagram por varios videos em que influencers
aparecem customizando pecas, pintando murais ou, de alguma forma, customizando produtos
e simbolos da label HUGO em novas pecas ou criacdes absolutamente inéditas e personalizadas,
subjetivando, de forma autoral, o conceito da marca e da prépria campanha.
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Figura 2 - Influencers Adut Akech e Saint Jhn na campanha
#HUGOYourWay

Fonte: Perfil HUGO na rede social Facebook

Desenquadrados por essa abordagem comunicacional da
ideia de que sejam manipulados ou condicionados, esses consu-
midores recebem uma proposicio/promessa de “autoexpressio”.
Recorrendo a duplicidade do signo, recurso muito comumente
utilizado na linguagem publicitdria, a hashtag #HUGOYourWay
tem sentido polissémico: ha uma dicotomia no termo “HUGO” a
partir de sua pronuncia em inglés, que é, ambiguamente, <nome
da marca> + <"You Go">, sugerindo que a marca (HUGO) é “seu
caminho”, mas, paralelamente, utilizando a silaba <HU> como um
cacofato de <YOU>, sugerindo “vocé (YOU) segue seu caminho”.

Muito embora tenhamos destacado aqui elementos textuais
presentes na campanha, adentremos a sua correlacio com a
textualidade simbélico-visual exposta na narrativa dos corpos
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que aparecem em movimento, em contexto dinimico de deslo-
camento espacial, vestindo as roupas da colecdo nas imagens de
campanha nas redes sociais da marca.

Nossa proposicao neste capitulo é associar os corpos atuantes
virtualizados em imagens de videos ou fotos das plataformas di-
gitais, primeiramente, aos corpos dos manequins, convencional-
mente apresentados nas vitrines ou no interior das lojas fisicas
- concebendo-os como “corpos vitrinicos”. Por essa analogia, con-
cebemos as campanhas nas plataformas digitais como simulacées
da experiéncia vitrinica, uma vez que, por meio dessas circulacoes
midiaticas, os dispositivos tecnolégicos (tablets, smartphones, no-
tebooks) tornam-se vitrines virtuais moéveis, dialogando com seus
usuarios-consumidores. O que nio seria uma novidade, no sentido
em que a moda ja trabalhava com essa presenca imagética através
da fotografia (revista, outdoor) e das telas (comercial em video),
ou mesmo das vitrines das lojas (manequins vestindo as roupas).
Entretanto, a experiéncia da projecdo de imagens publicitarias nas
redes sociais apresenta uma facanha interativa diferente da con-
templacdo visual (impressa) da revista ou do outdoor, e mesmo da
contemplacao televisiva (audiovisual), onde apenas o olhar € per-
mitido, sem uma interacio interferente (curtir, comentar, compar-
tilhar, reportar, repetir a execucio livremente) que caracterize uma
acdo mais objetiva do sujeito (consumidor) com o objeto (a marca).

Uma vez compreendida dessa forma tal experiéncia, preten-
demos, entdo, num segundo momento, analisar, epistemologi-
camente, o fenémeno dos corpos humanos dos consumidores/
seguidores, projetando-se sobre os corpos virtualizados na meta-
fora/figura retdérica dos ciborgues, que, objetificados, podem ser
compreendidos em uma leitura materialista como fenémenos
fora do humano, em uma ontologia prépria ou independente,
das “coisas” ou dos objetos.
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Afinal, esses corposdas imagens publicitarias encerram-se em
si mesmos como construtos discursivos determinados a um fim
predito como signos da comunicacao, ou possuem uma ontologia,
uma agéncia e uma trajetéria existencial imanente e intrinseca?

Corpos vitrinicos, corpos virtuais ou ciborgues digitais?

Um padrao ébvio do atual comércio, as vitrines surgem de for-
ma rudimentar no século XVIII, mas, apenas por volta de 1850,
vidros de grandes dimensoes comecam a ser fabricados, permi-
tindo sua crescente adocao. As vitrines constituem, desde entao,
um palco fundamental para a exibicdo da, cada vez mais ampla,
variedade de mercadorias (Rocha; Frid; Corbo, 2016, p.131).
Elemento iconico dos bulevares parisienses expandidos nas
reformas de Haussman e da vida moderna pautada pelos ideais
de consumo advindos da revolucdo industrial (Harvey, 2015), as
lojas de departamentos tinham nas vitrines suas janelas para
o novo mundo da beleza e da felicidade prometidos pela era do
desenvolvimentismo. Everardo Rocha, Marina Frid e William
Corbo (2016) tracam um percurso dissertativo, que vai dos qua-
dros do pintor realista Edward Hopper ao escritor Emile Zola,
para mostrar como esses artistas tiveram por referéncia as
vitrines em seus processos criativos, ante seu uso abundante e
muito presente a partir do século XIX nas lojas de departamen-
tos, concluindo, a seguir, que “as vitrines estao entre os principais
gatilhos para as aspiracdes cotidianas de mulheres e homens que,
diante delas, sonham com novas experiéncias” (Rocha; Frid; Cor-
bo, 2016, p. 183).

Quando Michel Maffesoli (1996) cunhou o conceito de homo
aestheticus para tipificar o sujeito da modernidade como fruto de
um periodo em que a vida social caracterizava-se por uma exacer-
bacao dos sentimentos individuais, dos desejos e de uma sensoria-
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lidade latente a partir do fin-de-siecle, estendeu seu conceito até um
recorte temporal mais avancado - a dita “pés-modernidade” - para
concluir que “tudo o que se chama pds-moderno &, pura e simples-
mente, um modo de distinguir a ligacio existente entre a ética e a
estética” (Maffesoli, 1996, p. 26), algo que seria chamado mais adian-
te por Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2015) de uma “estetizacdo do
mundo”’ decorrente de uma “era do capitalismo artista”.

Ha vitrines que apenas apresentam produtos ou objetos para
consumo. Consideremos, porém, para este estudo, a presenca do
corpo do manequim na vitrine, uma vez que a campanha digital
#HUGOYourWay também é pautada pela presenca de corpos. O
corpo é objeto fundamental de estudo nas relacdes entre os usos
de moda. Toda estetizacdo do ente humano é dada pelo corpo,
que se transforma ou se relaciona com promessas do belo para
ressignificar a si préprio. A moda seria, afinal, o pano que veste, a
veste que cobre, o acessorio que enfeita, o envoltorio estético que
adorna as formas fisicas e propoe ressignificacées do construto
natural (o corpo humano) para que este atinja uma dimensao
cultural (o corpo simbdlico). O corpo que fisicamente € denotacio
empresta a si mesmo elementos estéticos que o tornam conotati-
Vo, como reitera o antropélogo norte-americano Ted Polhemus:

A decoracio do corpo, longe de ser um gasto fri-
volo e insignificante de tempo e recursos, pode ser
uma atividade altamente pratica, eficaz e necessa-
ria. Sem isso, teriamos grandes problemas, talvez
insuperaveis, criando e mantendo aquelas redes
de relacdes sociais e culturais que sempre foram
e sempre serdo os fundamentos da realizacdo hu-
mana (Polhemus, 1994, traducio nossa).
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Compreende-se, assim, que ha sentidos de autoconstrucao e
representacdo na projecido em outros corpos para fazer valer o
sentido dos usos da moda. Sejam corpos vivos desfilando em uma
passarela, corpos moveis filmados para video, os corpos estaticos
da fotografia ou os dispostos como manequins (“bonecos”) em
lojas, todos expressam sua funcdo “vitrinica” de expor o produto

P«

e se exporem, numa promessa de troca imediata: “seja eu!”, “vista
0 que eu visto!”, “expresse o que eu estou expressando!”.

Na chamada Era Digital, caracterizada por uma sequéncia de
eventos onde as tecnologias se tornaram onipresentes no coti-
diano, parece-nos cada vez mais corroborada a ideia de que as
pessoas se tornaram sujeitos existencialmente duais - presentes
fisicamente em suas existéncias naturais, e virtualmente em
seus perfis/avatares de redes sociais. Dessa forma, é possivel
compreender a existéncia de um corpo virtual - a imagem cons-
truida ou constituida nos perfis de rede social - que nos espelha
ou representa dentro do ciberespaco.

O escritor e biofisico Gregory Stock apresentou, na década de
1990, uma interessante (profética?) constatacdo sobre o advento
maquinico-tecnolégico e sua relacio com a humanidade. Ao
cunhar o conceito do “metaman” (Stock, 1993), vislumbrou um
sistema mundial onde pessoas, maquinas e coisas passaram a
integrar uma espécie de corpo uno, indivisivel e cosmolégico por
meio do qual todas as tarefas se interligariam em esfera universal
(globalizada). Stock tensionou uma certa dialética ontolégica refe-
rente ao binémio homem-maquina constituinte desse Metaman:

7 Aquiadotaremos, entio, os sentidos desse “corpo vitrinico” como um termo genérico para designar
os corpos midiaticos veiculados nas campanhas digitais, cuja exposicio nas telas de dispositivos
eletrénicos assemelha-se a dos corpos dos manequins de vitrines fisicas, que convidam e apelam
ao consumo.
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Uma compreensido de Metaman esclarece a dina-
mica fundamental que molda a sociedade humana.
Algumas mudancas sociais sdo a consequéncia
inevitavel dessas forcas maiores e estio efetiva-
mente além do nosso controle, outras sio o produto
de influéncias humanas modificaveis. Distinguir
entre esses dois tipos de fenémenos é fundamental
tanto na definicdo de prioridades governamentais
quanto na defini¢do de diregdes em nossas proprias
vidas (Stock, 1993, p. 22, traducédo nossa).

O pensamento de Stock sobre discutir a agéncia do humano
e do maquinico - quem comanda quem? - quando ambos estido
hibridizados envolve o tecnoldgico e o politico, algo que, de cer-
ta forma, a moda também propde. Ao evocar “autoexpressio’, a
moda convoca o individuo a uma fusao daquilo que ela oferece
aquilo que o sujeito é, identificando-se com um grupo/tribo a
partir de algum contexto autoral. Nessa leitura de Stock sobre
conectividade - conexao entre homens e gadgets, pode-se pensar
um didlogo com um conceito ja proposto por outra pensadora,
Donna Haraway, em seu Manifesto Ciborgue (2009), onde corpos
ligados a préteses constituem uma nova forma de existéncia
simbdlica. O ciborgue de Haraway é um hibrido, um humano
que se amplia por meio de recursos tecnolégicos, o que o torna
“um elemento gerador de instabilidade politica, um questiona-
dor de identidades [..] ontologicamente construidas em funcio
de contextos politicos assimétricos” (Dutra, 2011, p. 8). Na mesma
proporcao, outro tedrico, James Hughes, ira contemplar o seu “ci-
dadéio ciborgue’ como um ser tecnopolitico que transcendera as
alteracOes do corpo pela técnica, inserindo-se também em uma
(co)existéncia “dentro da maquina’, se reclassificando para uma
nova e (talvez) ainda indefinida categoria social:
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No século XXI, as tecnologias transumanas nio
apenas nos permitirdo viver mais, ser mais inte-
ligentes e ter mais controle sobre nossas emocoes
e nossos corpos. Eles também nos permitirdo clo-
nar, misturar DNA humano e animal e modificar
geneticamente nossos corpos por razdes estéticas.
Vamos incorporar computadores em nossos cor-
pos e cérebros, e simular cérebros humanos em
computadores. Dia apés dia, nossos concidadaos
se tornardo rapidamente mais estranhos, e preci-
saremos de novas categorias e uma nova compre-
ensio da democracia para dar um novo sentido ao
mundo (Hughes, 2004, p. 77).

Se as questdes do binarismo humano-tecnolégico propostas
por Stock, Haraway e Hughes até aqui nos ajudam na compreen-
sao de corpos fisicos projetados em aparatos mecanizados, é Jean
Baudrillard, ao teorizar sobre a clonagem humana, quem atribui
ao corpo tecnoldgico um sentido informativo/comunicativo:

0 que nos acontece ja nio s6 ao nivel das mensa-
gens mas ao nivel dos individuos com a clonagem
[..] € o que acontece ao corpo quando ja nio é ele
proprio concebido sendo como mensagem, como
estoque de informacdo e de mensagens, como
substancia informatica. Nada se opde entdo a sua
reprodutibilidade serial nos mesmos termos que
emprega Benjamin para os objectos industriais e as
imagens mass-mediaticas (Baudrillard, 1991, p. 129).

A proposicdo baudrillariana do corpo técnico como “estoque
de informacido” denuncia uma nova prétese - na ordem simboli-
ca do discursivo, do comunicacional. Nao apenas estendido pelo
técnico, mas igualmente capaz de ser reproduzido serialmente
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e circular como um corpo que comunica midiaticamente, na
esfera do informativo.

Quando a campanha publicitaria da HUGO sinaliza “o seu ca-
minho” (Your Way), ela indica uma légica de identificacdo entre
os personagens (influencers) que se movem, autoralmente, no
ambiente do ciberespaco como projecdes de quem os contempla,
0 que nos permite compreender, por analogia, que esses seres
ali virtualizados seriam a continuacio de nés mesmos revelada
de forma performatica (espetacular e também especular) nos
limites da tela. A minha possibilidade de me conectar de forma
direta com aquele personagem que ali aparece e que ndo sou eu
esta na mediacio que a roupa oferece: vestir o que aquele corpo
virtual veste literalmente me “uniformiza”, me “transforma”, me
faz “assumir a forma” do corpo que me convida a ser eu mesmo
através daquilo que aquele personagem é. Isso faz dele, de certa
forma, uma protese de mim, uma extensao minha.

Uma vez entendidos os sentidos de identificacdo e projecao,
resta-nos buscar um outro caminho possivel para problematizar a
questao: se essa imagem de um corpo da publicidade onde se pode
projetar o préprio corpo, ao ponto de considera-la uma extensao
que a torna um ciborgue digital, € um construto advindo de uma
alteridade - seja,em nosso caso,do CEO da HUGO que criou a estra-
tégia, do diretor de fotografia que concebeu a peca publicitaria ou
do digital influencer que efetivamente emprestou seu corpo para
se tornar imagem -, que tipo de agéncia esse objeto final possui,
uma vez que, apos inserido para circular na rede, “lancado a sua
prépria sorte’, estara sujeito a uma circulacido que, embora possa
ser mensurada por dados, nunca estara sob controle absoluto nem
de quem o lancou, nem de quem nele se espelha?
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“#HugoYourObjects”: uma nova proposiciao ontolégica

Os pontos até aqui apresentados parecem nortear de forma
satisfatéria a compreensao dos usos do corpo como elemento por
meio do qual alguém pode se projetar e, numa relacao de consumo,
idealizar a prépria identidade espelhada em um simulacro. Entre-
tanto, independente de retoricamente o chamarmos de “corpo
digital”, “corpo vitrinico’, “ciborgue’, “metaman” ou mesmo “corpo
informativo’, qualquer que possa ser o termo que o descreva, uma

questdo nos parece aberta, a qual agora tentaremos equacionar.

Existem dois olhares distintos que até aqui concebemos, per-
meados pela relacio classica da comunicacdo que é a polaridade
emissor-destinatario. No caso da campanha que estudamos, a
marca HUGO - o emissor - veicula sua mensagem publicitaria
e faz circular os corpos dos digital influencers oferecendo um
modelo especular no qual os seus consumidores se refletem
e se identificam. Os consumidores - enquanto destinatarios -,
por uma légica de identificacdo, projetam-se nesses corpos dos
digital influencers, constituindo neles extensdes de si mesmos, e
chegarao até os produtos que desejardo consumir ndo antes de
consumirem em ato simbdlico os préprios corpos, reconhecidos
como espelhos de si. Uma vez equacionada essa relacao entre
“quem vende” (a marca HUGO) e “quem compra” (o consumidor),
resta um elemento “perdido” ou “incompreendido” no campo de
nossas analises, que € quem os medeia.

Ao que nos parece, esses corpos vitrinicos - que na relacao tri-
adica da comunicacio representariam a “mensagem’”, elemento
mediador entre “emissor” e “destinatario” - parecem observados
como que desprovidos de alguma autonomia: a marca HUGO
tem um discurso préprio, o consumidor tem uma proposicio de
uso, e quanto aos corpos? Como se da sua existéncia?
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E nesse ponto que nos parece necessario contemplar um olhar
diferenciado, como nos propode a corrente do pensamento dos
realistas especulativos, um campo mais recente da filosofia con-
temporanea que adota em suas andlises fenomenolégicas aquilo
que fora idealizado como uma Ontologia Orientada aos Objetos
(O00). Embora sigam linhas diversificadas entre seus autores
fundamentais, os realistas especulativos tém por elemento co-
mum a descentralizacido hierarquica do homem ante os objetos,
uma perspectiva nao antropocéntrica do mundo que nega o que
eles chamam de “correlacionismo’, termo cunhado por Quentin
Meillassoux, em sua obra After finitude: an essay to the necessity
of contingency, para tipificar a visdo cartesiana e kantiana de
que as coisas s6 existem como experiéncia da mente humana ou
da linguagem.

Em outras palavras, o correlacionismo subordina a existéncia
das coisas - que podem ser chamadas de “objetos” (conforme
Graham Harman em Tool being: Heidegger and the metaphysics
of objects, de 2002), “maquinas” (conforme Levi Bryant em On-
to-Cartography: an ontology of machines and media, de 2014) ou
“coisas” (Ian Bogost em Alien Phenomenology, or What it’s like to
be a thing, de 2012) - as interacdes humanas, enquanto a OO0
volta-se para os objetos, atribuindo-lhes uma existéncia prépria,
independente da percepcao humana.

Tendo este texto uma proposicdo de natureza mais ensaistica,
para a qual adotamos outros pressupostos tedricos com os quais
até aqui desenvolvemos as analises, e considerando ainda que uma
andlise mais aprofundada sobre a campanha #HugoYourWay sob
uma metodologia da OOO excederia o limite de texto previsto
para a publicacdo deste livro, optamos por uma breve incursio na
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aplicacdo da OOO que nos permitiria algumas reflexoes diferen-
ciadas, a principio como uma invocacao desse olhar filoséfico.

A légica de compreensdo da circulacdo das imagens de rede
social, por exemplo, sofreria algumas alteracoes se desconsi-
derassemos os olhares da agéncia humana. Até aqui, todas as
consideracoes tecidas giraram em torno de um encadeamento
da experiéncia humana: comecamos com o CEO da Hugo crian-
do uma estratégia, as imagens dos corpos dos influencers sendo
midiatizadas e os consumidores interagindo. A OOO procuraria
resgatar um sentido intrinseco a existéncia peculiar desses obje-
tos - assim compreendendo-se os videos ou imagens dos corpos
vitrinicos das campanhas; ndo seriam eles “livres” para circularem
aleatoriamente a partir do automatismo dos algoritmos, que foge
ao controle de quem publica alguma coisa em uma rede social?
Existem estratégias para engajamento, estudos e mapeamentos
de métricas no analytics, mas nunca se sabe, por exemplo, quando
um conteudo pode ou nio “viralizar”. Essa simples constatacido
evidencia que um conteudo digital é um objeto que circula so-
zinho, navega com uma autonomia que subverte os sentidos de
subordinacio a uma agéncia humana: “dentro” do ciberespaco ele
tem seu movimento préprio, sua circulacio autébnoma.

Se falamos da circulacao e do alcance, agora também podemos
falar do controle. Ao contrario de um plano de midia convencio-
nal, que é um objeto controldvel por uma regra de insercoes e
repeticoes tabeladas, um conteudo digital é um objeto também
mensuravel, mas nao controlavel: aquilo que eu disponibilizo
pode estar sendo acessado sem que eu saiba exatamente quan-
do. Um perfil de rede social, por exemplo, representa, em tese,
alguém, mas esse alguém pode estar dormindo enquanto outrem
estd interagindo com esse perfil. Isso significa que meu login,
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minhas atualizacées e minha gestido de rede social ndo impedem
que esse perfil tenha uma ontologia prépria enquanto obijeto,
sendo capaz até mesmo de “ser comunicavel” quando eu mesmo
nao me comunico. Dessa forma, os corpos vitrinicos - das vitri-
nes fisicas e das vitrines digitais dos dispositivos que midiatizam
campanhas de moda como a #HUGOYourWay, tema deste estu-
do, podem ser observados sob essa légica de uma materialidade
que implica em uma vida prépria, ndo apenas midiatizada, mas
que também se medeia.

Consideracoes finais

Os olhares do contemporaneo e os campos do saber tém se de-
dicado, em escala cada vez mais frequente, a estudos sobre os usos
de moda por uma compreensao sistematica de representacoes
simbdlicas que transcendem sua mera funcionalidade enquanto
vestudrio, considerando-se a complexidade de suas manifestacoes
e a possibilidade que ela oferece de reconfiguracao e reposiciona-
mento do individuo nas esferas social, econémica e politica.

O carater mercadolégico da producio da “roupa” - elemento
gerador da moda e de suas multiplas intertextualidades - vem
sendo igualmente estudado para a compreensio de como o su-
jeito moderno constitui e afirma a sua identidade e as suas rela-
c¢bes com o mundo. A publicidade, como técnica utilizada para
difundir conceitos e vender produtos, tem feito, historicamente,
o uso das tecnologias para potencializar seu alcance e eficicia,
razao pela qual estd presente também na era de transformacoes
digitais em que vivemos.

Pode-se conceber a atracio provocada pelos corpos vitrinicos,
em um escopo quase filoséfico, como um redesenho por uma “ci-
borgologia virtual”,onde ocorre uma extensao protética de quem
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contempla a imagem publicitaria; uma légica clara do sujeito que
se espelha em um corpo virtual e, por meio dele, se projeta em
um meio digital. Dessa forma, a “prétese” desse corpo, no sentido
da “ciborgologia” de Donna Haraway e James Hughes, ndo é um
artefato técnico-fisico; é antes um artefato digital - uma imagem!
Que, como o metaman de Gregory Stock, conecta-se a um con-
junto total, e, como na clonagem proposta por Jean Baudrillard,
€ um “outro de mim mesmo” que circula e informa serialmente.

Embora a moda seja um fenémeno social que envolve pessoas,
a leitura diferenciada da circulacio de contetdos digitais entendi-
dos como objetos dotados de uma existéncia prépria, independen-
te da prépria comunicacao que esses conteudos estabelecem com
pessoas, como pudemos problematizar estudando a campanha
#HUGOYourWay, nos possibilita uma reflexao mais atenta sobre
oslimites da era digital e do sentido da experiéncia de se “conectar”.

“Estar conectado” pode ser algo além de um simples uso de
uma tecnologia de rede: é uma experiéncia de projecado e ressigni-
ficacdo da propria existéncia corporea, compreendida como uma
reflexao entre os limites que as tecnologias vao rompendo entre
o humano e o maquinico, as coisas e os objetos, o real e o virtual.
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