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INTRODUCAO A UMA VIDA DESACELERADA

A sociedade midiatizada urge movimentos denominados por
Zygmunt Bauman (2017), em sua obra pdstuma, como retrotopicos.
Para o autor, em sua obra postuma, ¢ necessaria uma revisao do mundo
contemporaneo, observando o que abandonamos com o objetivo de voltar
a caminhar adiante. Ainda, segundo o autor, nao se trata de uma nostalgia
sem sentido, mas a oportunidade de recuperar algumas caracteristicas
essenciais que sustentam a vida, dentre elas o tempo. Tal ideia esta
conectada diretamente a algumas das propostas do portugués Anténio
Fidalgo (2013), que defende a necessidade de uma ética minima para
a sociedade contemporanea, especialmente no tratamento a saude e a
necessidade de desacelerar, num movimento Slow Living que ja esta
presente em outros setores da sociedade contemporanea.

Diante disso, o tema que mais podemos absorver das ideias do
portugués quando pensamos na ecologia dos meios esta na ética do
descanso. O descanso ¢ parte da vida, mas parece ter se transformado
em privilégio. E a falta do descanso esta diretamente conectado a obra
Retrotopia, que oferece ao leitor a ultima grande reflexao do polonés
Zygmunt Bauman. O livro, publicado pela primeira vez em fevereiro
de 2017, um més apds o falecimento do pensador, traz a tona reflexdes
sobre a humanidade, com olhares (topia) para o passado (retro) em
busca dos pontos pelos quais ela se perdeu. A introdug¢ao da obra e o
primeiro capitulo dedicam-se a debater sobre o que € nostalgia para, em
seguida, apontar os caminhos aparentemente equivocados. Neste espectro

de erros direcionais, Bauman nos apresenta exatamente a velocidade
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pela qual a sociedade passa pela vida, apesar da crescente expectativa
de vida. Uma busca pela rapidez, que ndo ¢ exclusivo da fotografia, e
que, de fato, precisa de uma revisdo. Para o autor, “A nostalgia - como
sugere Svetlana Boym, professora de literatura eslava comparada em
Harvard — ‘¢ um sentimento de perda e de deslocamento, mas também ¢
um romance da pessoa com sua propria fantasia’” (Bauman, 2017, p. 8).
Neste cenario, encontramos um ecossistema midiatico contemporaneo
que resulta de transformagdes tecnoldgicas marcantes, somadas as alte-
racdes comportamentais no uso destas novas tecnologias. De fato, essa
ndo ¢ uma caracteristica somente da contemporaneidade, mas da propria
ecologia dos meios (Postman, 2015). Porém, parece-nos ser obrigatorio
o reconhecimento de que a tecnologia digital nos levou a alteragdes mais
rapidas e expressivas (Reno & Flores, 2018). Uma sociedade acelerada,
portatil, movel, multiplataformizada, cada vez mais dependente das
tecnologias e com a instantaneidade como caracteristica bésica.

No panorama desta aceleragdo, propomos o debate desta obra,
que reine textos que se relacionam ao olhar retrotopico sobre a ecologia
dos meios e os temas do livro. A partir de uma selecdo rigorosa e rea-
lizada as cegas pelas coordenagdes, chegou-se a composicao capitular.
Espero, com este conteudo, que pensamentos sobre o ecossistema em
que vivemos sejam alavancados e solu¢des para um cotidiano eticamente

saudavel sejam encontradas. Boa leitura.

Denis Reno
Diretor Geral
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PARTE 1 - ESTUDOS



DEL VERSO AL MERCADO: LA PRESENCIA DE
MARCAS EN LETRAS DE CANCIONES COMO
ESTRATEGIA DE MARKETING CULTURAL

José Patricio Pérez-Rufi’
Andrés Navarro-Garrido’
~ Jorge Sanchez-Carrion’
Agueda Maria Valverde-Maestre*
Maria Isabel Pérez-Rufi’

La integracion de marcas en letras de canciones populares ha

pasado de ser una rareza anecddtica para consolidarse como una estrategia
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comunicativa significativa en el contexto del marketing contempora-
neo. Esta practica, que puede entenderse como una forma especifica de
brand placement, se inscribe en la logica de la publicidad encubierta o
nativa, donde el mensaje promocional se diluye en una narrativa cultu-
ral, emocional o estética (Balasubramanian et al., 2006; Russell, 2002).
Aunque historicamente el product placement ha estado mas asociado al
ciney la television, la misica ha emergido como un vehiculo altamente
eficaz para insertar simbolos comerciales de forma simbidtica y para
apelar a una audiencia cada vez mas expuesta y receptiva a las logicas
del consumo (Keller, 2013).

Friedman (1986) fue uno de los primeros autores en explorar las
menciones de productos en canciones populares y destaca que incluso en
la musica de la posguerra existian alusiones a marcas comerciales que
funcionaban como parte del entorno cultural del oyente. Sin embargo, el
fendmeno ha adquirido una visibilidad sin precedentes en el siglo XXI,
especialmente en géneros como el hiphop, el pop y el regueton. Un estu-
dio de Gloor (2014) sobre las 30 canciones mas populares de cada afio
entre 1960 y 2013 revela que mas de la mitad de todas las menciones de
productos se concentraron entre los aflos 2000y 2010, lo que evidencia
un cambio estructural en las estrategias de comunicacion de las marcas.

De Gregorio y Sung (2010) analizan cémo el product placement
ha evolucionado hacia una herramienta estratégica en la planificacion
publicitaria contemporanea, especialmente por su capacidad para generar
respuestas afectivas y conductuales en distintos segmentos demograficos.
Las empresas encuentran en la musica un canal para generar asociaciones

emocionales y culturales que trascienden el mensaje comercial directo.
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Siegel et al. (2013) constatan que entre 2009 y 2011 un nimero
significativo de canciones populares —especialmente del género
urbano— incluye menciones a nombres comerciales de bebidas alco-
holicas, concentradas en unos pocos productos de alto prestigio, lo cual
refleja una tendencia intensiva de asociacion alegdrica entre consumo
de alcohol y précticas culturales juveniles. Este fendmeno no responde
exclusivamente a acuerdos comerciales, sino también a una apropiacion
connotativa del lenguaje del consumo por parte de los propios artistas
(Arvidsson, 20006).

Desde los estudios culturales, la marca mencionada en una
cancion se convierte en un significante cargado de valores que el artista
pone en circulacion dentro de su discurso. Ferguson y Burkhalter (2014)
sostienen que en el caso del hiphop, por ejemplo, las menciones a firmas
como Gucci, Mercedes o Hennessy tienen una funcion narrativa que
articula temas de movilidad social, reconocimiento y exclusividad. Estas
referencias, antes que ser percibidas como publicidad encubierta, funcio-
nan como elementos legitimadores de un estilo de vida aspiracional que
el artista comparte con su audiencia. Metcalfe y Ruth (2020) confirman
que las menciones de productos en canciones de hiphop y R&B entre
1990 y 2017 se asocian de manera significativa con tematicas de lujo,
éxito y estatus, lo que refuerza su funcion emblematica.

Desde el punto de vista de la comunicacion persuasiva, las
marcas han encontrado en la musica un espacio idoéneo para establecer
vinculos emocionales sin recurrir a formatos publicitarios intrusivos.
Delattre y Colovic (2009) analizan el impacto del brand placement
musical sobre las percepciones del consumidor y concluyen que este

tipo de inserciones gozan de mayor aceptacion y credibilidad cuando
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se perciben como parte natural del universo artistico del intérprete.
En esta linea, Gloor (2014) argumenta que la evolucion de la industria
musical hacia modelos de negocio basados en la imagen del artista
como marca personal ha favorecido la integracion de productos en las
letras. Més que una imposicion externa, muchas menciones responden
a decisiones expresivas que refuerzan la coherencia alegorica del relato
(Holt, 2004).

La eficacia del brand placement musical radica en su sutileza
comunicativa y en su capacidad de generar una memoria afectiva en el
oyente. Ciertas denominaciones comerciales aparecen recurrentemente
en canciones populares, especialmente en géneros urbanos, y estas men-
ciones se vinculan a contextos mayoritariamente positivos, asociados al
disfrute, la fiesta o la sexualidad, lo cual refuerza su impacto simbdlico
y emocional (Siegel et al., 2013). A este fenémeno se suma el hecho de
que los oyentes tienden a recordar con mayor facilidad las marcas que
se mencionan con claridad, lentitud o en estribillos, sobre todo si ya
sienten afinidad por el artista o el estilo musical (Delattre & Colovic,
2009). En consecuencia, el brand placement en canciones no actlia
simplemente como una técnica de visibilidad, sino como una forma de
inscripcion cultural y emocional que puede influir en la percepcion, la
actitud y hasta en las decisiones de consumo del publico.

De esta forma, la eficacia de esta estrategia reside en la natura-
lizacion del discurso publicitario. A diferencia del spot televisivo o del
banner digital, la marca inserta en una cancién no irrumpe, sino que
fluye dentro de una estructura narrativa cargada de afecto, identificacion
y deseo (Hackley & Hackley, 2015). Esta caracteristica ha llevado a

Gloor a sefialar que la musica constituye un canal privilegiado para el
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marketing contemporaneo, en la medida en que permite establecer una
red de significados referentes a la firma sin comprometer la experiencia
cultural del consumidor (Gloor, 2014). Sin embargo, esta operacion no
estd exenta de tensiones. La autenticidad del discurso artistico puede
verse amenazada si la audiencia percibe la referencia a firmas como
forzada o motivada exclusivamente por intereses comerciales. En tales
casos, la estrategia puede resultar contraproducente tanto para el artista
como para la marca (Zwick et al., 2008).

La literatura reciente insiste en que el brand placement musical
debe entenderse como un proceso de construccidon connotativa mas
que como una técnica de visibilidad inmediata. La alusion a nombres
comerciales en canciones configura una red de significados que se
articulan en torno a la identidad del artista, los valores del publico y
el imaginario de la marca. Por ello, su eficacia no puede medirse en
términos de retorno directo, sino de resonancia cultural. El caso de
canciones como “My Adidas” de Run-D.M.C., que elevo a la firma al
estatus de icono urbano, o la mas reciente “BZRP Music Sessions #53”
de Shakira y Bizarrap, que resignifica compafiias como Rolex o Ferrari
en clave emocional y autobiografica, muestran que una referencia puede
convertirse en acontecimiento cultural cuando logra conectar con los
afectos y expectativas de la audiencia (Klein, 2000).

En este sentido, ¢l estudio de los identificadores comerciales en
las canciones exige una mirada transdisciplinar que integre teorias de la
comunicacion, el marketing y los estudios culturales. El brand placement
lirico no puede analizarse en términos meramente cuantitativos ni
exclusivamente funcionales. Desde esta perspectiva, las menciones de

firmas en canciones deben ser leidas como textos culturales en los que
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se condensan procesos de mediacion ideoldgica, construccion de iden-
tidades y articulacién de imaginarios de consumo. La marca no opera
unicamente como un significante referencial, sino que se transforma
en un vector de sentido capaz de activar asociaciones afectivas, de
clase, género o generacion, en funcion de su insercidon en una narrativa
musical especifica. En este marco, su inclusion puede actuar como un
marcador estilistico, un signo de estatus, una forma de codificacion
cultural compartida o, incluso, un dispositivo de disrupcion estética.

Desde esta perspectiva, la musica popular funciona como espacio
de construccion compartida de sentido, donde los significantes comer-
ciales solo adquieren eficacia simbolica si son reconocidos y validados
por una comunidad interpretativa. Como sostiene Habermas (1999),
es en el marco del entendimiento intersubjetivo donde los enunciados
—o0, en este caso, las referencias comerciales— logran objetividad y
resonancia cultural. Ademas, segiin Peirce (1960), un signo es algo que
representa algo para alguien, en alglin aspecto o capacidad. Se dirige a
alguien, es decir, crea en la mente de esa persona un signo equivalente,
0 quizé un signo mas desarrollado. La mencion de la marca, por tanto,
activa procesos de interpretacion que dependen del marco cultural del
oyente y de la relacion entre el universo simbdlico de la marca y el
discurso del artista.

Solo desde este enfoque ampliado es posible captar la densi-
dad semantica y estratégica que adquiere la presencia de marcas en la
musica contemporanea. Comprender este fendmeno implica reconocer
que las canciones son, al mismo tiempo, productos mediaticos, objetos

culturales y espacios de negociacion representativa, donde aquellas

19



denominaciones comerciales operan como signos polisémicos inscritos

en dindmicas de poder, creatividad y consumo.

Objetivos y metodologia

Esta investigacion tiene como objetivo general comprender la
funcion simbolica y estratégica que adquiere la mencion de marcas en
canciones populares contemporaneas. Se analiza como estas insercio-
nes contribuyen a la construccidén de universos de sentido compartidos
entre artistas, audiencias y compaiiias, asi como las condiciones que
legitiman o desactivan su eficacia comunicativa. El trabajo parte de la
premisa de que el brand placement lirico opera en un espacio hibrido
entre lo comercial y lo artistico y articula discursos que requieren una
lectura situada, culturalmente informada y estéticamente contextualizada
(Holt, 2004; Russell, 2002).

Entre los objetivos especificos se encuentra: a) analizar los
mecanismos de integracion metaforica de las marcas en el discurso
narrativo musical; b) determinar como la congruencia entre el artista, la
marca y la comunidad de oyentes influye en la recepcion y valoracion
de estas menciones; ¢) examinar los riesgos de deslegitimacion cuando
se percibe un desajuste entre identidad artistica y funcion comercial; y
d) valorar las dindmicas de naturalizacion del discurso publicitario en
el entorno musical actual.

El estudio adopta una perspectiva cualitativa, de corte hermenéu-
tico y discursivo. En lugar de una medicion cuantitativa de menciones,
se realiza una lectura analitica del fenomeno desde el enfoque de los
estudios culturales, la teoria del consumo connotativo y la comunicacion

estratégica. Este enfoque permite abordar la musica no como un canal
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neutro de difusion, sino como un espacio de construccion de identidad,
afiliacion y relato (Arvidsson, 2006; Hackley & Hackley, 2015).

La metodologia se fundamenta en el andlisis de casos represen-
tativos (Hernandez Sampieri et al., 2014), seleccionados por su capaci-
dad para visibilizar los diferentes modos en que las marcas se integran,
transforman y resignifican en el discurso musical. Se han considerado
canciones populares de las tltimas dos décadas, con atencion especial
a los géneros urbanos como el regueton, el hiphop y el trap, pero tam-
bién a casos notorios de pop global. La seleccion responde a criterios
de relevancia cultural, alcance mediatico y densidad alegorica, mas que
a una sistematicidad estadistica.

La interpretacion del corpus se articula en una estructura ensayis-
tica que permite abordar los resultados de manera transversal y explora
tensiones como autenticidad frente a instrumentalizacion, coherencia
simbolica frente a disonancia narrativa o visibilidad frente a saturacion.
Esta eleccion metodologica esté alineada con los enfoques propuestos
por Herndndez Sampieri et al. (2014) sobre estudios cualitativos inter-
pretativos, asi como con la tradicién critica de Naomi Klein (2000) en
torno a la colonizacion alegodrica de la cultura por parte de las marcas.

Por ultimo, se ha incorporado una revision bibliografica espe-
cializada que incluye investigaciones sobre el encaje emocional entre
artista y producto (Hudders et al., 2016), la funcion mediadora del
intérprete (Ferguson & Burkhalter, 2014) y la eficacia de las inserciones
musicales cuando se perciben como organicas y congruentes con el
universo artistico (Delattre & Colovic, 2009; Schramm & Kraft, 2024).
Este marco tedrico ha permitido leer el fendmeno desde una logica de

resonancia connotativa, en lugar de impacto directo, y ha priorizado las
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interpretaciones construidas por las comunidades de oyentes. De este
modo, la metodologia adoptada pretende interpretar la complejidad del
fenomeno mediante herramientas criticas, teoricas y contextuales que
profundicen en su naturaleza ambigua y culturalmente situada. Esta
mirada situada se alinea con la nocién de racionalidad comunicativa
propuesta por Habermas, segun la cual el mundo cobra sentido en tanto
es compartido por una comunidad interpretativa que reconoce intersub-

jetivamente los significados puestos en circulacion (Habermas, 1999).

Marcas en canciones: entre la autenticidad simbdlica y la
mercantilizacion de la obra musical

La inclusion de marcas en letras de canciones, especialmente
dentro del universo de la musica popular contemporanea, aunque no es
un fenomeno nuevo (Friedman, 1986), si ha adquirido un protagonismo
creciente en la era del consumo cultural acelerado (Hudders et al., 2016).
En particular, el uso de brand placement —una estrategia originalmente
asociada al cine y la television— ha migrado hacia el &mbito musical
y se ha adaptado a sus codigos narrativos, estéticos y emocionales
(Schramm & Kraft, 2024). En este sentido, la cancidon deja de ser un
objeto puramente artistico para convertirse también en un canal de
comunicacion comercial, no siempre evidente ni explicito, pero si al
servicio de la construccion simbolica de las marcas (Delattre & Colovic,
2009; Russell, 2002).

Ahora bien, jpuede interpretarse la presencia de estas marcas
como una estrategia publicitaria en sentido clasico? La respuesta no es
univoca. A diferencia de los anuncios tradicionales, donde el mensaje

esta disenado para destacar y persuadir, la mencion de una compafiia
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comercial dentro de una cancidn suele diluirse en el discurso del artista y
forma parte del universo semantico que construye con su voz, sus rimas,
sus silencios. La marca, por tanto, no se impone al oyente, sino que se
sugiere como parte del paisaje narrativo. Esta integracion permite una
forma de publicidad nativa, mas sutil y eficaz en términos de impacto
emocional (Balasubramanian et al., 2006).

En muchos casos, no se trata de que la marca pague por aparecer,
sino de que el artista elige voluntariamente mencionarla como simbolo
de un estilo de vida, de un estatus o de una aspiracion. Asi, la presencia
de la firma se convierte en un acto de identificacion cultural mas que en
un acuerdo comercial explicito (Arvidsson, 2006; Holt, 2004). En este
sentido, no estamos necesariamente ante un fenomeno de marketing
directo, sino ante una logica de branded content simbolico, donde el
valor de la marca no reside tanto en su promocion sino en su pertenencia
a un imaginario compartido. Es ahi donde radica la verdadera fuerza
de esta estrategia: en que las marcas dejan de ser entidades externas
para convertirse en significantes culturales integrados en la narrativa
emocional de la cancion.

A pesar de la naturalidad con la que muchas veces se insertan los
nombres de productos y servicios en la lirica musical, existe un riesgo
siempre latente: que la operacion resulte artificial, impostada o incluso
invasiva. Cuando la intencion comercial se percibe como demasiado
evidente, la referencia a la marca rompe la continuidad del relato y
adquiere un caracter publicitario que genera rechazo (Schemer et al.,
2008). En estos casos, el brand placement fracasa como estrategia de
marketing y como gesto artistico, porque vulnera la autenticidad del

discurso del artista.
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Esta tension no es menor, especialmente en géneros construi-
dos sobre una identidad alternativa, callejera, rebelde o critica con el
sistema. En estos contextos, la inclusion de marcas comerciales puede
percibirse como una traicion a los valores fundacionales del género,
0 como una concesion al mercado que pone en duda la autenticidad
del intérprete (Hudders et al., 2016). Si la audiencia interpreta que el
artista actlla movido por intereses econdémicos o bajo presion externa,
la operacion puede leerse como una renuncia a su coherencia creativa.
Por el contrario, cuando la marca se incorpora de forma orgéanica al
universo simbdlico del creador, el publico puede aceptarla como parte
de su estilo, su narrativa personal o su propuesta estética.

Ademas, no es solo el artista quien arriesga su capital alegorico.
También la marca puede salir perjudicada si el piblico percibe su inclu-
sion como forzada o ajena al relato. En una época donde las audiencias
son mas criticas y conscientes de los mecanismos del marketing, la
eficacia de estas estrategias se juega en el plano de la percepcion, no
de la intencion (Hackley & Hackley, 2015). La visibilidad sin auten-
ticidad puede volverse contraproducente. En lugar de generar valor,
puede provocar rechazo, desconfianza o incluso ridiculizacion en redes
sociales. De ahi que el reto para las marcas no sea solo aparecer, sino
saber como aparecer y respetar la logica del relato, el tono del artista
y, sobre todo, las expectativas del publico.

La relacion entre artistas, marcas y audiencia forma un trian-
gulo dindmico donde cada vértice influye en la eficacia de la estrategia
comunicativa (Ferguson & Burkhalter, 2014). La figura del artista
funciona como mediador simbolico entre la firma y el consumidor.

Estudios empiricos confirman que el nivel de afinidad entre el oyente
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y el artista determina la recepcion del mensaje comercial (Delattre &
Colovic, 2009; Ferguson & Burkhalter, 2014; Schramm & Kraft, 2024).

Esta credibilidad no es estatica ni universal, sino que depende
del tipo de vinculo que el artista mantiene con su comunidad. Para los
seguidores mas fieles, el intérprete representa una figura de confianza
y, por tanto, la cita de una marca puede considerarse como una reco-
mendacion implicita, como una validacion que fortalece la imagen de
ese producto. Para el oyente ocasional o indiferente, en cambio, esa
misma presencia puede pasar desapercibida, o no generar ningtn tipo
de resonancia.

En este contexto, la firma necesita visibilidad y alineacion
emocional con el artista y su comunidad. No basta con asociarse a una
figura popular o viral: se requiere coherencia entre los valores del artista,
los significados que proyecta la marca y las expectativas del publico
(Schramm & Kraft, 2024). Cuando esta coherencia se logra, la cancion
puede convertirse en un canal de transmision simbdlica tremendamente
eficaz. Pero si hay disonancia entre los elementos —si la marca no encaja
en el universo del artista o si el publico detecta una incongruencia—,
el resultado podria ser perjudicial.

La mencioén de una denominacién comercial en una cancion no
es neutra: siempre activa un proceso de lectura por parte del oyente, que
puede interpretarla de multiples maneras. En algunos casos, como en
el tema de Shakira con Bizarrap, la presencia de marcas como Rolex,
Casio o Ferrari se integra en un discurso autobiografico y emocional
que le da sentido y potencia simbdlica. En otros casos, puede ser esté-
tica, irdnica o aspiracional. Todo depende del contexto, del tono y del

lugar que ocupa la marca dentro del relato (Siegel et al., 2013). Como
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afirman Sperber y Wilson (1995, p. 158), “todo acto de comunicacion
ostensiva comunica la presuncioén de su propia relevancia 6ptima”.
En este sentido, la mencion de una marca en el discurso musical activa
una expectativa de sentido en el oyente, que interpretara esa presencia
en funcion del contexto lirico, del género musical, de la figura del artista
y de sus propias competencias culturales.

Lo que parece innegable es que la presencia de nombres comer-
ciales en canciones no desaparecera. Tal como ha ocurrido en el cine o
las series, donde el uso de productos reales ya no se percibe como una
estrategia comercial sino como una forma de realismo narrativo: en la
serie Stranger Things (Matt Duffer & Ross Duffer, 2016-) la mencion
a la marca de los gofres favoritos de la protagonista dota de credibili-
dad la obra. En lo que respecta a la industria musical, es posible que el
brand placement se vuelva cada vez més visible, pero, al mismo tiempo,
menos significativo (Zwick et al., 2008). Esta sobreexposicion puede
provocar una forma de “invisibilidad simbolica: la marca esta presente,
pero ya no impacta, no sorprende, no afiade valor. Simplemente forma
parte del paisaje.

Esta evolucion plantea un desafio importante para las marcas que
quieran utilizar la misica como canal de comunicacion. Ya no bastara
con ser mencionadas: deberan construir un relato sélido, coherente y
sostenido en el tiempo. De este modo, no les queda otra que elegir con
precision a los artistas con los que se asocian, analizar el perfil de su
audiencia, entender los codigos del género y respetar la creatividad del
intérprete. Porque, en ultima instancia, la eficacia del brand placement
reside en la relacion simbdlica que el publico construye entre ambas
entidades (Klein, 2000).
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En este escenario, las recomendaciones para las marcas no son
tanto operativas como estratégicas y éticas. La primera es confiar en el
artista: permitirle libertad creativa, no forzar la inclusion del nombre
comercial ni condicionar el contenido de la cancion a los intereses de las
empresas. La segunda es asumir los riesgos: toda asociacién connotativa
tiene consecuencias y no siempre son predecibles ni controlables. La ter-
cera es pensar en el largo plazo: el valor de una marca no se construye
con una mencion puntual, sino con una narrativa coherente y sostenida.

La musica no es, ni debe ser, un espacio publicitario disfrazado.
Es un territorio emocional, simbdlico, colectivo. Las marcas que com-
prendan esta logica y actiien con inteligencia, sensibilidad y respeto,
podran encontrar en la lirica musical un canal privilegiado para conectar
con las emociones, las aspiraciones y las identidades de las audiencias

contemporaneas.

Discusion y conclusiones

El discurso ensayistico y reflexivo desarrollado en este trabajo
permite establecer una serie de consideraciones clave sobre la natura-
leza, la evolucion y el potencial estratégico de la presencia de firmas en
letras de canciones. En primer lugar, puede afirmarse que el fenomeno
del brand placement musical no puede entenderse unicamente desde
la logica del marketing tradicional, basado en la busqueda directa de
visibilidad o rendimiento econémico. Al insertarse en un producto
cultural, la marca no se comunica de forma aislada, sino que queda
inmersa en un complejo entramado de simbolos, emociones, valores y

significaciones que condicionan tanto su recepcion como su impacto.
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Desde esta perspectiva, la cancidn se convierte en un espacio
de negociacion entre el discurso del artista, la identidad de la marca y
la mirada del publico. La eficacia de la estrategia —cuando existe— no
reside en la mera presencia, sino en la forma en la que dicha presencia
es percibida, interpretada y resignificada por la audiencia. Por ello, la
autenticidad actiia como el eje articulador de todo el proceso: una marca
puede ser eficaz si su inclusion no rompe la 16gica del relato ni la estética
del intérprete. Sin embargo, puede generar rechazo si se percibe como
un cuerpo extraio, como una imposicién comercial dentro de un espacio
que deberia estar regido por la creatividad y la coherencia narrativa.

A esta exigencia de autenticidad se suma la necesidad de
comprender que la eficacia simbolica de la inclusion de la marca no
es generalizable ni inmediata. En multiples casos, el impacto de una
marca en una cancion puede ser nulo o meramente anecddtico, mientras
que en otros casos puede generar consecuencias imprevisibles, tanto
para el artista como para la empresa. Pueden servir como ejemplos
los casos de “Thang For You (Shishiplugg Remix)” de Yung Beef &
Pablo Chill-E, “Ropa cara” de Camilo, “La Combi Versace” de Rosalia
o “Work Bitch” de Britney Spears. Estos muestran que una referencia
puede convertirse en un fendmeno cultural y multiplicar la presencia de
la marca en el imaginario colectivo. Pero estos casos son mas la excep-
cion que la norma, y no responden a formulas replicables ni a campafias
planificadas al detalle. Son, més bien, expresiones de una oportunidad
bien aprovechada, muchas veces mas por parte de la audiencia que de
la firma en si.

En este sentido, la marca no actiia sola ni controla el relato:

depende de la figura mediadora del artista, que aporta legitimidad o
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la resta segln el tipo de vinculo que tenga con su comunidad. De ahi
que la figura del intérprete cobre una importancia decisiva. Ya no se
trata solo de quién canta, sino de quién valida simbolicamente lo que
se canta. Un artista cuya trayectoria ha sido coherente, cuya estética
es reconocida y cuya comunidad es fiel, puede ofrecer a una marca un
espacio de significacion valioso, siempre y cuando la referencia no
comprometa su credibilidad. En cambio, un artista que ya haya sido
percibido como excesivamente comercial o que incurra en menciones
forzadas, puede convertir esa misma operacion en un acto fallido, tanto
para él como para la empresa.

Otro aspecto para destacar es la progresiva normalizacion
del fendomeno. Tal como ocurre con otros dispositivos de marketing
integrados en el entretenimiento, el brand placement musical tiende a
pasar de lo anecdoético a lo estructural. En un escenario mediético en el
que la audiencia filtra, ignora o rechaza los anuncios convencionales,
las marcas han encontrado en la musica un canal mas sutil, mas envol-
vente, mas emocional. Sin embargo, esta misma normalizacion puede
derivar en una pérdida de eficacia. Cuando la mencidn se convierte
en una rutina, en una practica constante y visible, el efecto diferencial
que inicialmente ofrecia tiende a diluirse. La inclusion de marcas ya no
sorprende ni afiade valor, sino que se incorpora al fondo de una escucha
cada vez mas fragmentada y menos atenta.

En este punto es necesario sefalar que esta reflexion ha puesto
también en evidencia una cuestion metodologica relevante: la dificultad
para establecer una tipologia definitiva del fenomeno. La diversidad de
géneros musicales, de estilos artisticos, de audiencias y de culturas impide

ofrecer una categorizacion cerrada de como, por qué y con qué efectos se
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mencionan marcas en las canciones. Si bien algunos patrones —como la
vinculacion con productos de lujo en el trap o la estética working-class
en el country— parecen repetirse, la interpretacion final siempre estara
mediada por variables contextuales, culturales y emocionales. Esto refuerza
lanecesidad de abordar el fendmeno desde una logica cualitativa, flexible
y situada, como la que se ha adoptado en el presente trabajo.

Desde el punto de vista estratégico, las marcas que pretendan
insertarse en el &mbito musical deben asumir una doble exigencia: por
un lado, tienen que conocer a fondo la identidad de sus publicos, sus
valores culturales, sus sensibilidades estéticas; por otro, es preciso que
sean capaces de renunciar a cierto grado de control sobre el mensaje.
En la musica, mas que en otros medios, el contenido no es propiedad de
quien paga por ¢l, sino de quien lo interpreta y lo transforma en sentido.
Por tanto, imponer un mensaje literal o intervenir excesivamente en el
proceso creativo puede acabar resultando contraproducente. El respeto
por la libertad del artista, por su capacidad para integrar la marca de
forma genuina y creativa, es condicion imprescindible para que la
operacion no sea leida como una forma de colonizacion del discurso
artistico por parte de la logica comercial.

En cuanto a la perspectiva futura del fenémeno, todo parece
indicar que su evolucion no sera lineal, sino paradojica. En primer lugar,
es probable que la mencion de marcas en canciones se vuelva mas fre-
cuente, mas explicita, incluso mas sofisticada en términos de integracion
narrativa. De igual modo, esta misma visibilidad puede convertirse en
invisibilidad simbdlica: lo que antes era una estrategia de diferenciacion
podria terminar siendo un ruido de fondo que ya no despierta interés ni

refuerza la identidad de la marca. Ante este escenario, las estrategias
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deberan sofisticarse, abandonar el enfoque funcional a corto plazo y
adoptar una ldgica de construccion connotativa sostenida y coherente.
No se trata solo de estar presente, sino de ser significativo, de establecer
un lazo emocional con el publico a través de una narracion compartida.

Este trabajo permite concluir que el brand placement en can-
ciones populares no es una técnica publicitaria mas, sino una estra-
tegia simbolica de alta complejidad. Su eficacia no se puede medir
unicamente en términos de ventas o de recuerdo de marca, sino en su
capacidad para articular valores, identidades y emociones en el marco
de una experiencia cultural compartida. Como ocurre con cualquier
dispositivo de comunicacion integrada, su potencia reside en su suti-
leza, en su capacidad para formar parte del relato sin interrumpirlo y
en la posibilidad de construir significados compartidos entre marcas,
artistas y audiencias. En tiempos de saturacion mediatica, precisamente
dicha sutileza puede ser la clave para una comunicacion significativa y

emocionalmente duradera.
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ENTRE INCLUSAO E EXPLORACAO
FINANCEIRA: LITERACIA MEDIATICA E
VULNERABILIDADES SOCIOECONOMICAS
NA ERA DIGITAL EM MOCAMBIQUE

Nisio Antonio Banda'

A rapida digitalizacdo de atividades financeiras e populariza-
cdo das midias sociais estdo moldando novos héabitos de comprar por
todo o mundo, criando efeitos especialmente complexos em paises em
desenvolvimento como Mocambique. Como dizem Van Dijck et al.
(2018, p. 32), essa mudanga digital «ndo ¢ s6 um progresso técnico,
mas um grande reposicionamento das relagdes sociais, economicas e
culturais”. Mesmo que essa transformacao tornem mais facil o acesso

a produtos e servigos, elas também podem levar ao consumo rapido e
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ao endividamento, especialmente em situagdes de fraqueza econdomica
e baixa alfabetizacgao digital.

A infraestrutura publicitaria digital atual, que gira em torno de
algoritmos, big data e microtargeting, personaliza contetidos e induz
o que Zuboft (2019, p. 87) chama de “desejos artificiais”, refor¢ando
comportamentos de consumo que muitas vezes nao correspondem as
reais possibilidades financeiras das pessoas. Nesse sentido, Noble (2018)
mostra como os sistemas algoritmicos tendem a intensificar vulnerabi-
lidades j4 existentes, especialmente entre populagdes marginalizadas.

Pensadores como Bauman (2008) e Moretti e Lopes (2017)
argumentam que a sociedade liquida transforma desejos em obrigacdes
sociais. Como Bauman (2008, p. 41) explica: A sociedade de consumi-
dores talvez seja a Gnica na historia humana a prometer felicidade na
vida terrena, aqui e agora, a cada ‘agora’ sucessivo. Em resumo, uma
felicidade instantanea e perpétua.

Ao mesmo tempo, Jenkins (2009) e Scolari (2015) ressaltam a
importancia das narrativas digitais e transmidia na formagao de ecos-
sistemas de consumo simbdlico. Esses mecanismos sdo intensificados
por uma logica algoritmica que reduz drasticamente o espago para
decisdes racionais e reflexivas, especialmente em contextos onde a
literacia digital e financeira ¢ baixa.

Este artigo tem como objetivo explorar o impacto da publicidade
digital do contexto de Mocambique, considerando particularidades
socioculturais, econdmicas e tecnologicas da regido. Por outro lado,
identificar os processos de consumo e endividamento dos internautas,

e estabelecer uma andlise entre mecanismos de persuasdo da medidtica
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no contexto de big data e das mediac¢des culturais que estdo situadas

no contexto local.

Revisio bibliografica e contribuigdes tedricas

O arcabougo tedrico para analisar a intersecao entre midia, con-
sumo ¢ literacia no contexto mogambicano beneficia-se de contribui¢des
complementares. Partindo da critica estrutural, Zuboff (2019) concep-
tualiza o ‘capitalismo de vigilancia’ como um sistema que transforma a
experiéncia humana em dados comportamentais, uma dindmica obser-
vavel na personalizagdo de anuncios para plataformas como M-Pesa.
Esta perspetiva econdmica ¢ complementada pela analise sociocultural
de Bauman (2008), cujo conceito de ‘modernidade liquida’ ajuda a
compreender a pressdo para o consumo como formador de identidade,
evidente na busca por status entre jovens urbanos em Mocambique.

Para além da critica, € crucial entender os processos de recepgao
e reapropria¢do. Neste sentido, a abordagem das ‘mediacdes culturais’
de Martin-Barbero (2003) desloca o foco dos meios para as articulagdes
culturais, oferecendo uma lente para analisar como as comunidades
mocambicanas reinterpretam mensagens globais - por exemplo, inte-
grando servigos digitais como o M-Pesa a sistemas tradicionais como o
xitique. Esta ecologia miditica complexa ¢ ainda ilustrada por Jenkins
(2009) e Scolari (2015), que destacam o papel da ‘cultura da conver-
géncia’ e das ‘narrativas transmidia’ na construcdo de ecossistemas
de consumo, onde influenciadores digitais locais atuam como novos
intermediarios.

Face a estas dindmicas, a questdo do letramento midiatico tor-

na-se central. Livingstone (2004, 2018) argumenta que a literacia vai
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além do acesso técnico, envolvendo a capacidade de analisar e criar
mensagens. Esta visdo ¢ ampliada criticamente por Buckingham (2019),
que advoga por uma pedagogia que reconhega o prazer do engagement
digital mas também ensine a questionar as relagdes de poder subjacen-
tes. Finalmente, Bonacho & Versuti (2023) integram dimensoes éticas
e estéticas, propondo uma literacia midiatica critica como ferramenta
fundamental para navegar a economia da atengao.

Zuboff (2019) conceptualiza o capitalismo de vigilancia como
“a transformacao dos dados pessoais em matéria-prima para a previsao
e mudanga de comportamento” que “define um novo sentido e forma
ao capitalismo hiper-rentavel e predatorio”. Em Mogambique, ¢ obser-
vado nas praticas de personalizac¢do algoritmica de publicidade para
plataformas de carteiras digitais moveis M-Pesa e e-Mola, fiadores de
créditos ao consumo para cidadaos em sua maioria pobres, com baixo
nivel de literacia digital e financeira. De acordo com Couldry e Mejias
(2019, p. 53), esse processo representa uma forma de “colonialismo
de dados”, que reproduz ldgicas coloniais de extragdo de valor e con-

centracdo de poder:

O colonialismo de dados ¢ um novo sistema de dominagao que,
por meio da extracdo e apropria¢ao de dados humanos, reproduz
padrdes historicos de expropriacdo e centraliza¢do de recursos
econdmicos.

Esse “colonialismo de dados” se manifesta de maneira concreta
no contexto mogambicano com a Companhias de telefonia moveis coleta
seus dados pessoais ¢ sao comercializados a outras corporagdes para

campanhas de marketing.
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A estratégia de colheita de dados e geracdo de receita nessas redes
reflete, como empresas multinacionais dominantes, como a vodacom
capitalizam o valor informativo de comunidades economicamente
desfavorecidas.

Bauman (2008) propde modernidade liquida como um regime
de eterna fluidez das relacdes humanas e de consumo, no qual as pes-
soas sdo constantemente pressionadas a consumir para construir sua
identidade social. O autor argumenta que “no mundo liquido-moderno,
a lealdade ¢ motivo de vergonha, ndo de orgulho” (Bauman, 2008,
p. 111). No ambito urbano mogambicano, em particular entre os jovens
de Maputo e Matola, a busca por status simbolico através da aquisi¢cao
de bens tecnoldgicos e produtos de moda de marca reflete tal fendmeno,
mesmo em frente a condi¢cOes econOmicas adversas.

Martin-Barbero (2003, 2018) oferece valiosa contribui¢ao tedrica
ao fazer proposicao do conceito de mediagdes culturais, que transfere o
foco para os processos de recepgao, apropriacao e resisténcia, em lugar
dos meios de comunicagdo. Esta abordagem ¢ especialmente util para
se compreender como as comunidades mocambicanas reinterpretam,
adaptam e frequentemente subvertem mensagens mididticas globais.

Como explica o autor:

O eixo do debate deve se deslocar dos meios para as mediagdes,
isto ¢é, para as articulagdes entre praticas de comunicacdo e
movimentos sociais, para as diferentes temporalidades e para a
pluralidade de matrizes culturais. (Martin-Barbero, 2003, p. 258)

Esta perspectiva mediacional oferece uma chave interpreta-

tiva para compreender fenOmenos como integram praticas financeiras
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digitais a sistemas tradicionais de poupanga coletiva (Xitique) onde
sdo reinterpretadas narrativas publicitarias do M-Pesa, adaptando-as
a logicas comunitarias preexistentes. Por conseguinte, isso evidencia
as multiplas temporalidades e matrizes culturais que Martin-Barbero
teoriza, manifestando-se em apropriagdes tecnoldgicas heterogéneas
entre contextos urbanos e rurais mogambicanos.

Por sua vez, Henry Jenkins (2009), ao conceber a ideia de cul-
tura da convergéncia, mostra como os consumidores tomam, cada vez
mais, papéis de producdo e disseminadores de contetido, aumentando
muitissimo o alcance e a forca das campanhas publicitarias digitais.

Em Mocambique, percebe-se o crescimento de influenciadores
digitais locais que ajudam bastante na multiplicag@o viral de mensagens
de consumo e ostentag@o entre seus seguidores. Por seu turno, Scolari
(2015, 2018) amplia esse entendimento ao discutir a transmidiagdo e
0s ecossistemas narrativos nos quais marcas e instituigdes constroem
multiplos pontos de contato com os usuérios. O autor argumenta que
“as narrativas transmidia sdo uma forma particular de narrativa que se
expande através de diferentes sistemas de significag¢do (verbal, iconico,
audiovisual, interativo) e midias (cinema, quadrinhos, televisdo, vide-
ogames)” (Scolari, 2015, p. 8).

Essa logica transmidiatica € perceptivel nas estratégias de marke-
ting utilizadas por fintechs mogambicanas que disseminam conteudos sobre
finangas pessoais através de diversos canais. No entanto, Ren6 e Flores
(2012, p. 16) complementam esta visdo ao afirmarem que: “A narrativa
transmidia ndo é apenas uma adaptacdo de uma linguagem para outra
[...] mas sim uma nova linguagem que surge a partir da convergéncia de

linguagens existentes em distintos suportes e espagos midiaticos”.
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As estratégias transmidiaticas em Mogambique tém contribuido
para a inclusdo financeira em contextos urbanos e rurais, evidenciando
que a convergéncia mididtica, quando aplicada com sensibilidade aos
contextos culturais e linguisticos locais, materializa o conceito de trans-
midia como nova linguagem emergente, ndo como simples adaptagao
de conteudos entre plataformas. J4 o relatério do Banco Mundial (2023)
aprofunda esta observagao ao destacar como institui¢des financeiras em
Mogambique comecaram a adotar abordagens multi-canal combinando
radio comunitaria, SMS e plataformas digitais para alcangar populagdes
em diferentes niveis de acesso tecnologico.

Por seu turno, Van Dijck et al. (2018) introduzem o conceito de
sociedade da plataforma para descrever como as infraestruturas digitais
transformam setores economicos inteiros através da dataficacdo e da
comodificagdo da socialidade. No contexto mogambicano, esse processo
se manifesta na rapida plataformizacdo dos servigos financeiros por
meio de aplicativos de pagamento mével, que simultaneamente promo-
vem inclusdo financeira e estabelecem novas formas de dependéncia
econdmica e vigilancia.

Entretanto, Beck et al. (2004, p. 21) definem inclusdo financeira
como “0 acesso equitativo a servigos financeiros uteis e acessiveis [...]
de maneira responsavel e sustentavel”. Entretanto, Bateman e Chang
(2012) e Mader (2018) tém criticado as limitagdes do modelo dominante
de inclusdo financeira global. Como argumentam Bateman e Chang
(2012, p. 15):

A simples expansdo do acesso a servicos financeiros, sem
transformagdes estruturais nas condi¢des socioeconomicas, pode
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resultar em “inclusdo adversa” -- situagdo em que os supostos
beneficiarios acabam em posi¢do mais vulneravel do que antes.

Em todos os campos do letramento mediatico, Livingstone (2004,
2018) avisa que os problemas da era digital passam pelo simples acesso
a tecnologia. Para o autor, a literacia de midias fala sobre a “habilidade
de entrar, olhar, julgar e fazer mensagens em uma grande variedade de
modos” (Livingstone, 2004, p 109). E uma maneira miiltipla que é chave
para entender as fragilidades das audiéncias mogambicanas para ofertas
de crédito em ambientes digitais. Ampliando essa discussdo, Bonacho
& Versuti (2023) argumenta que:

O letramento midiatico deve necessariamente integrar dimensoes
éticas, estéticas e praticas, promovendo nao apenas habilidades técnicas,
mas uma postura criticamente engajada com o universo informacional
contemporaneo. As autoras acrescentam ainda, a proposta da literacia
midiatica critica ultrapassa a simples aprendizagem de como funcionam
os meios: trata-se de construir capacidades para analisar, questionar e
agir diante de contetdos e estruturas comunicacionais.

Buckingham (2019) avisa contra a maneira de diminuir a edu-

cacdo da midia s6 a um modelo Util ou cuidadoso, afirmando que:

Precisamos de um pedagogia mais critica da midia que reconheca
o prazer ¢ o envolvimento dos jovens com as midias digitais,
ao mesmo tempo em que cria habilidades para questionar as
relagdes de poder que formam essas vivéncias. (Buckingham,
2019, p. 72)

Por outro lado, Pierre Lévy (1999) apresenta outra visao, ao

abordar o conceito de inteligéncia colectiva com fundamentos para uma
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aprendizagem em rede. Segundo o autor, “ninguém sabe tudo, todos
sabem algo, todo o saber estd na humanidade” (Lévy 1999, p. 29).

A perspectiva de Pierre Lévy (1999) sobre inteligéncia coletiva
oferece importantes caminhos de resisténcia baseados em colaboracio
em rede e comunidades de pratica. Esta abordagem ¢ observavel em
iniciativas locais informais, nas quais jovens compartilham entre si con-
tetidos sobre educacao financeira em grupos no WhatsApp e Facebook,
promovendo praticas colaborativas de autodefesa informacional.

Autores do campo do letramento midiatico, como Livingstone
(2018), Bonacho & Versuti (2023) Buckingham (2019), defendem
enfaticamente a insercdo sistematica da educagdo critica para midias
como estratégia fundamental para enfrentar as armadilhas da economia

da atencao.

Metodologia

Esta pesquisa usa uma forma qualitativa exploratdria e interpre-
tativa, alinhada com as tradi¢des de investigagdo critica em comunicacao
e midia. O embasamento metodologico predominante € a analise docu-
mental sistematica com base em fontes primarias e secundarias como
relatdrios estatisticos do Banco de Mogambique publicagdes do Instituto
Nacional de Estatistica documentos INCM e pegas publicitarias digitais
das empresas financeiras atuantes no pais. A escolha por esse método
¢ apoiada por Flick (2009) e Yin (2011) que énfatizam a habilidade da
pesquisa qualitativa em entender situagdes complicadas e sociais.

A opg¢do por essa metodologia ¢ respaldada por Flick (2009)
e Yin (2011), que enfatizam a capacidade da pesquisa qualitativa em

compreender fenomenos complexos e situados socialmente. Segundo
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Flick (2009, p. 20) defende: A investigagao qualitativa € particularmente
pertinente para a analise das relagdes sociais, em virtude da diversidade
das esferas de vida. Esta pluralidade requer uma nova percepg¢ao para
a analise das questdes. A avaliagdo documental permitiu reconhecer
tendéncias emergentes nas praticas de consumo e endividamento digital,
além de ilustrar como os discursos da midia em circulagdo influenciam
o dia a dia das comunidades urbanas e rurais em Mogambique. Para tal,
realizaram-se andlises dos relatorios estatisticos sobre crédito ao consumo
e inclusdo financeira (2022-2025), campanhas publicitarias digitais de
institui¢des financeiras e operadoras de telefone, documentos oficiais
sobre estratégias nacionais de inclusdo financeira e educagao financeira.

Todavia, reconhece-se como limitagdo metodologica a falta das
entrevistas em profundidade ou grupos focais que poderiam ajudar na
entender os processos da recepgao e interpretacao dos contetidos digitais

pelos sujeitos pesquisados.

Resultados e discussao

Inclusdo Financeira, Consumo e Mediacoes Culturais em
Mogambique

A analise dos dados e campanhas publicitarias no contexto
mogambicano revela uma tensdo concreta entre a promessa de inclu-
sdo financeira e a realidade de praticas potencialmente exploratorias,
fortemente mediada por fatores socioculturais. Este cenario pode ser
examinado através de trés eixos interligados: a plataformizagdo dos
servicos financeiros, os impactos no endividamento e a construgao de

identidades através do consumo.
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No pais, a Estratégia Nacional de Inclusdo Financeira (2016-
2022, com uma extensdo até 2025) se fundamenta em quatro pilares
essenciais: acesso aos servigos financeiros, uso eficaz, qualidade dos
servigos e educacao financeira. O Banco de Mogambique tem desem-
penhado um papel crucial como principal articulador institucional
desta politica, colaborando com entidades governamentais, privadas e
organizagdes civis.

Ao examinar estes fendmenos a luz do capitalismo de vigilan-
cia (Zuboff, 2019), observa-se que as informag¢des comportamentais
dos utilizadores mogambicanos sdo sistematicamente utilizadas para
influenciar escolhas de consumo. Esta dinamica torna-se particularmente
complexa face as disparidades educacionais existentes. Como alertam
Noble (2018) e Eubanks (2018), os algoritmos tendem a reproduzir e
intensificar desigualdades estruturais.

O servigo Txuna M-Pesa, concebido pela Vodacom em parceria
com o Access Bank, tornou-se uma das principais formas de microcrédito
digital em Mogambique, atingindo mais de 2,5 milhdes de utilizadores.
Apesar de promover inclusao financeira, a sua ampla difusdo insere-se
num cenario de crescente endividamento das familias.

Informagdes atualizadas do Resumo Mensal de Informacgao
Estatistica do Banco de Mogambique (2025) destacam o aumento sig-
nificativo do endividamento pessoal no pais. Em dezembro de 2024, “a
concessao de crédito a individuos em Mogambique alcangou 92,1 mil
milhdes de meticais, um crescimento de 18,3% em comparag@o ao ano
anterior” (Banco de Mocambique, 2025, p. 7).

Simultaneamente, mais de 39 mil fraudes eletronicas foram

registradas em 2023, impactando principalmente usuérios com baixo
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conhecimento tecnologico. O capitalismo de vigilancia unilateralmente
reivindica a experiéncia humana como matéria-prima gratuita para
traducdo em dados comportamentais que sao declarados como um
rendimento proprietario. (Zuboft, 2019, p. 12).

Esta dindmica se torna especialmente complexa quando levamos
em conta as disparidades informacionais e educacionais existentes na
sociedade de Mogambique. Segundo Noble (2018) e Eubanks (2018),
os algoritmos tendem a reproduzir e intensificar as desigualdades estru-

turais ja existentes.

Imagem 1
Promocgado de “crédito facil” a consumo da plataforma
digital M-pesa
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O servi¢o Txuna M-Pesa, concebido pela Vodacom em parceria
com o Access Bank desde 2020, firmou-se como uma das melhores
formas de pequeno crédito digital em Mogambique, chegando a mais
de 2,5 milhdes de usuarios e dando um acesso quase rapido para cré-

dito pela carteira mével M-Pesa (Empresas, 2025). Mesmo que ajude
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na inclusao financeira, sua vasta difusao faz parte de um cenario maior
de dividas crescentes das familias mogambicanas: segundo o Banco
de Mocambique o crédito ao consumo teve um aumento de 10,8% em
2023 chegando 131,7 milhares de milhdes de meticais (Forbes Africa
Lusoéfona, 204). Esse crescimento mostra uma necessidade maior dos
recursos financeiros digitais para cobrir despesas essenciais como pro-
pinas, satde e pequenos negocios. Mas, a facilidade de pegar dinheiro
rapido pode piorar a situagdo das familias pobres, pois a falta de saber
lidar com dinheiro e o uso regular de crédito podem fazer ciclos de
dividas dificeis de desfazer.

A publicidade digital personalizada, baseada em algoritmos
que segmentam consumidores mediante os seus dados comportamen-
tais, levanta preocupagoes éticas ao expor consumidores vulneraveis a
produtos financeiros potencialmente predatorios. Tal como advertido
por Eubanks (2018), sistemas automatizados de concessdo de crédito
tendem a intensificar desigualdades sociais, promovendo um modelo
crediticio que recai desproporcionalmente sobre os menos favorecidos.

Nesse cendrio, a atuagdo de institui¢cdes reguladoras torna-se
urgente para garantir transparéncia algoritmica, educagado financeira e
protecdo do consumidor, diante de uma nova ecologia digital marcada
por desigualdade, vigilancia e crédito direcionado.

Esta necessidade de compreensdo critica das infraestruturas
digitais ¢ particularmente urgente quando confrontada com dados da
INCM (2024) revelando que 83% dos jovens mogambicanos entre
16-24 anos em 4reas urbanas utilizam regularmente plataformas digi-
tais financeiras, enquanto apenas 12% compreendem conceitos basicos

como juros compostos e termos de servico. A assimetria ¢ ainda mais
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acentuada nas provincias do norte, onde a Pesquisa Nacional de Lite-
racia Financeira (Banco de Mogambique, 2024) identificou que 91%
dos usudrios de servicos financeiros digitais em Cabo Delgado, Niassa
e Nampula tém conhecimento “muito limitado”.

A “inclusdo adversa” manifesta-se claramente nos distritos da
provincia de Gaza, onde pesquisas de inclusdo financeira contrasta
com a realidade: o Relatorio de Estabilidade Financeira do Banco de
Mogambique (2024) citado por Mucavel (2024) revela que 64% dos
novos usuarios de servicos financeiros digitais em areas rurais toma-
ram empréstimos para consumo nao-produtivo, com taxas de juros que
variaram entre 12% e 25% ao més.

Este ambiente de facil acesso ao crédito digital intersecta-se
com dindmicas socioculturais profundas. A visdo de Bauman (2008)
sobre a modernidade liquida e o consumo como formador de identidade
ajuda a compreender o aspecto sociocultural da divida em Mogambi-
que. Nas areas urbanas e periurbanas, especialmente entre os jovens,
observa-se o predominio do consumo simbdlico através da ostentagao de
bens como smartphones novos e roupas de marca, mesmo em cenarios
de grande inseguranca financeira.

Jenkins (2009) e Scolari (2015) fornecem ferramentas para
entender como os contetidos publicitarios contemporaneos se desdobram
em narrativas envolventes e interativas. A convergéncia, como nota
Jenkins (2009), ocorre na mente dos consumidores € nas suas interagdes
sociais. Ao mesmo tempo, emergem novos intermedidrios culturais no
ecossistema digital mocambicano. Influenciadores digitais com alcance
local, particularmente em linguas nacionais como changana, macua e

sena, assumem o papel de tradutores culturais e conselheiros informais.
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Através da lente das mediagdes culturais de Martin-Barbero
(2003, 2018), esta dindmica revela tanto riscos quanto oportunidades.
Os influenciadores digitais mogambicanos ndo apenas reproduzem
discursos, mas reconfiguram sentidos a partir das suas vivéncias, comu-
nidades e linguas, podendo ditar praticas que colocam em risco a saude
financeira dos seus seguidores.

Este cenario evidencia como a plataformizagdo dos servicos
financeiros, sem adequadas salvaguardas estruturais, pode intensificar
vulnerabilidades socioecondmicas preexistentes. Face ao acima descrito,
o Banco de Mogambique atua como “ctimplice passivo” do colonialismo
de dados (Couldry & Mejias, 2019). Enquanto produz videos educativos,
permite que plataformas como M-Pesa e bancos comerciais (Millennium
BIM) explorem vulnerabilidades via algoritmos (juros de 25% ao més).
A omissao em regulamentar SMS marketing para empréstimos (Imagens
3-4) ndo apenas expde uma tendéncia de negligéncia institucional, mas
revela um modelo de governanga financeira que prioriza os interesses
do capital financeiro transnacional sobre a protegao efetiva dos cidadaos
mogambicanos.

Esta postura ambigua do regulador central perpetua um ciclo
perverso onde a “educag¢do financeira” serve como alibi para praticas
exploratdrias, transformando a suposta inclusao financeira num meca-
nismo sofisticado de extragdo de valor e reproducdo de desigualdades.
A auséncia de limites regulatorios claros para o uso de dados com-
portamentais na concessdo de crédito constitui, portanto, uma forma
contemporanea de violéncia estrutural que instrumentaliza a pobreza e

a baixa literacia digital como fontes de lucro institucional.
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Imagens 2 e 3
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Nota. Imagem 2: Recorte de tela de uma campanha mobile marketing de adesao ao
credito funcionario publico de um Banco Comercial; Imagem 3: recorte de tela de
uma campanha mobile marketing de adesao ao credito funcionario publico de um

Desconhecido. (Arquivo pessoal, 2025).

Essas ofertas chegam via SMS personalizados, baseados em
dados cadastrais e historicos de crédito dos trabalhadores, com pro-
messas de rapidez e conveniéncia que ocultam clausulas pouco claras
e juros elevados. No entanto, essa ldgica de inclusdo digital encobre
praticas altamente predatorias, com juros mensais que chegam a 40% e
clausulas pouco claras, alimentando um ciclo de endividamento cronico.

A estratégia de direcionar esses créditos aos funcionarios publicos
apoia-se na garantia de desconto automatico na folha de pagamento,
o que reduz o risco para as instituicdes e aumenta a exposi¢ao dos

trabalhadores ao endividamento compulsivo. Essa pratica configura o
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que alguns estudiosos t€ém denominado como colonialismo financeiro
digital, em que a “inclusdo” ocorre sem capacitagdo critica nem regu-
lacdo adequada (Lapavitsas, 2013; Zuboft, 2018).

Essa realidade se agrava diante da baixa literacia financeira e
digital da maioria dos funcionarios publicos, particularmente fora dos
grandes centros urbanos. Conforme indica Martin-Barbero (2003), a
mediagdo da tecnologia ndo ¢ isenta: ela ¢ afetada por relagdo de poder,
desigualdades sociais e costumes culturais. Entdo o que ¢ mostrado como
poder individual por meio do empréstimo pela internet, mostra-se como
ferramenta de controle econdmico e subjetivagdo do funcionario estatal
que passa a organizar sua vida em redor da divida ndo da autonomia.

A visdo de Bauman (2008) sobre a modernidade liquida e o
consumo como parte da identidade traz ideias importantes para entender
o aspecto sociocultural da divida em Mogambique. Nas areas urbanas
e periurbanas, especialmente entre os jovens, vé-se o dominio do con-
sumo simbolico mostrado pela ostentagdo no qual uso de bens como
smartphones novos, roupas de marca e mesmo em cenarios de grande
inseguranca financeira. ja Jenkins (2009) e Scolari (2015, 2018) trazem
bases de analises para entender como os contetidos publicitérios atuais
se abrem em historias interessantes e interativas. Jenkins (2009, p. 29)
também oferece um modo de analisar esses contetdos.

A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais
sofisticados que sejam. Ela se d4 na mente dos consumidores e em
suas interacdes sociais. Ao mesmo tempo, observa-se a emergéncia de
novos intermedidrios culturais no ecossistema digital mocambicano.
Influenciadores digitais com alcance local significativo, particular-

mente em linguas nacionais como Changana, Macua e Sena, assumem
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crescentemente o papel de tradutores culturais e conselheiros informais.
Esta dinamica, analisada através da lente das mediacdes culturais
proposta por Martin-Barbero (2003, 2018), revela tanto riscos quanto
oportunidades. Como observa o autor:

O campo daquilo que denominamos mediacdes ¢ constituido
pelos dispositivos através dos quais a hegemonia transforma por dentro
o sentido do trabalho e da vida da comunidade. (Barbero, 2003, p. 274).

Assim, os influenciadores digitais mogambicanos ndo apenas
reproduzem discursos: eles reconfiguram sentidos a partir de suas vivén-
cias, das suas comunidades e das suas linguas podem ditar praticas que

prejudicam a vida financeira dos seus seguidores.

Consideracoes finais

A ecologia digital mogambicana contemporanea, especialmente
nas zonas periurbanas e rurais anteriormente excluidas dos circuitos
tradicionais de consumo, ¢ caracterizada por uma crescente media¢ao
cultural que transforma influenciadores locais em novos e poderosos
lideres de opinido digital. Em regides com acesso historicamente limitado
a infraestrutura convencional de informacao e servigos financeiros, estes
micro-influenciadores assumem progressivamente o papel de referéncias
interpretativas para contetidos financeiros e de consumo.

O papel destes influenciadores digitais deve, portanto, ser
compreendido a luz das teorias de mediagdo cultural, como proposto
por Martin-Barbero (2003, 2018), que entende a comunicagdo como
fundamentalmente atravessada por matrizes culturais e dindmicas locais

de significagdo. Esta perspectiva implica necessariamente repensar
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as estratégias de letramento financeiro e mediatico em Mogambique,
adaptando-as aos contextos socioculturais especificos.

Neste cendrio, torna-se essencial transcender abordagens mera-
mente instrumentais ou tecnicistas de alfabetizacao digital, avangando
em dire¢do a um modelo multidimensional de formacao critica, par-
ticipativa e contextualmente situada. A proposta teorica de Bonacho
& Versuti (2023), ao integrar organicamente aspetos éticos, técnicos
e estéticos na educa¢do medidtica, oferece importantes diretrizes para
tal transformacao.

A articulagdo entre letramento mediatico critico e educagao
financeira deve ser substantivamente fortalecida através de politicas
publicas integradas, programas escolares reformulados e agdes comu-
nitarias estratégicas, com particular énfase nas zonas rurais e periurba-
nas onde a vulnerabilidade econdmica e os baixos niveis de literacia
convencional favorecem a disseminacdo desenfreada de discursos de
consumo potencialmente enganosos ou predatorios. Como sugerido por
Reno e Flores (2012, p. 53), estratégias transmidia podem potencializar
iniciativas educativas: A narrativa transmidia ndo se trata apenas de uma
adaptagdo de linguagem [...], mas de uma estratégia de comunicacao
que pode oferecer uma experiéncia narrativa complexa, diversificada
e potencialmente enriquecedora.

Por fim, ¢ fundamental reconhecer que as transformacgdes
necessarias transcendem o campo educacional, demandando reformas
regulatorias substantivas que estabelecam limites éticos claros para
as praticas de persuasdo algoritmica e exploragdo de dados compor-
tamentais, particularmente em contextos de vulnerabilidade socioeco-

ndmica. A prote¢ao efetiva dos consumidores na nova ecologia digital
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mocambicana requer uma governanga digital inclusiva e participativa,
que equilibre os beneficios da inovacdo tecnologica com imperativos de

justica social, soberania digital e desenvolvimento humano sustentavel.
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Fiocruz), deparamo-nos com um produto inusitado: Beer Protein, “a
primeira cerveja com 10g de proteina do Brasil” (Beer Protein, 2025).
Considerando que todas as demandas socioculturais contemporaneas
(como ¢ o caso da busca por produtos saudaveis) sdo capturadas pela
logica do consumo (Lipovetsky, 2007) e que as marcas comerciais tam-
bém podem ser importantes agentes da producao dos sentidos circulantes
sobre a saude (Azevedo, 2023), nosso intuito nesse trabalho ¢é assinalar
os potenciais problemas inerentes a publicidade que divulga atributos
salutiferos - e fazemo-lo a partir de método indutivo (Gil, 2008), isto
¢, nos focamos na observagdo de um objeto empirico especifico: um
conjunto de elementos do ecossistema publicitario (Perez, 2016) da
cerveja Beer Protein.

Entendemos que ndo ¢ possivel que qualquer produto possa
indiscriminadamente se apropriar de narrativas de saude e bem-estar
como diferencial mercadoldgico, transformando-as em argumentos
de venda, dado que essa disposi¢do insere tais premissas no conjunto
dos sentidos circulantes sobre a saude e, eventualmente, a depender da
forma como ¢ feita, tem potencial para subverter o direito dos cidaddos
a saude, tal qual ¢ previsto na Constitui¢do da Republica Federativa do
Brasil (Brasil, 2024), especialmente por indugdo ao erro. Da mesma
sorte, a carta magna também determina que ¢ dever do Estado promover
a prevengdo, a protecao e a recuperacao da saiude - assim, na medida
em que o governo nao regulamenta, regula, fiscaliza e coibe praticas de
divulgagdo publicitaria sobrecarregadas de maus usos de apelos a saude
(ounado o faz de maneira adequada e completa), inevitavelmente age com

cumplicidade diante dos riscos e danos decorrentes deste expediente.
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Para além das questdes éticas, nosso problema de pesquisa con-
siste na observagdo holistica de como marcas de produtos e servigos
falseiam a saudabilidade com interesses meramente comerciais €, com
isso, expdem os cidaddos a ameagas e prejuizos, seja apenas no campo
simbolico, acerca daquilo que se sabe ou se entende sobre saude, seja
na pratica, pelo consumo inapropriado ocasionado por influéncia per-
niciosa. E se nosso objetivo geral se traduz no exame do ecossistema
publicitario (Perez, 2016) de marcas que desvirtuam de alguma forma o
apelo a satide e relacionar isso com eventuais agruras a promoc¢ao social
da satde, nossos objetivos especificos se detém nos componentes do
circuito comunicativo, sondando as manifesta¢des de marca (Semprini,
2006) que integram seu composto de comunicacdo (Corréa, 2006),
tentando analisar como as minucias interferem no todo.

Como aludido, fazemos uso de metodologia indutiva (Gil, 2008)
porque parece-nos rendoso entabular observagdes particulares e dados
singulares, que se desprendem diretamente da realidade concreta vivida,
para, a partir disso, al¢ar entendimentos mais amplos e gerais, perce-
bendo os fenomenos investigados em face das problematicas sentidas
no cotidiano dos sujeitos e da sociedade.

Destarte, a selecdo do objeto empirico de analise, a cerveja
Beer Protein, surgiu-nos de forma casual, do modo como qualquer
marca anunciante eclode em uma navegacao aleatoria no ambiente das
midias socias digitais, obedecendo a parametrizagdo propria da siste-
matica de venda de midia programatica - ou seja, a partir de critérios
que consideram a eficiéncia na entrega de publicidade direcionada a
individuos segundo a interpretagao algoritmica de seus comportamentos

de navegacao (Souza et al., 2024). Dado que as negociagdes de midia
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programatica em plataformas digitais, bem como a l6gica que organiza
os dados a serem explorados nelas, sdo nebulosas (para dizermos o
minimo), supomos que, dentre as infinitas possibilidades, ¢ crivel que
o surgimento do antincio da Beer Protein tenha relacdo com inputs
da ordem de interesses ligados a combinacao de ‘sociabilidade’ com
‘saudabilidade’. Dai em diante, da situacdo passamos a coleta de dados,
em escrutinio pelos canais oficiais da marca, notadamente na sequéncia
que vai da embalagem do produto, passando pelos conteudos postados
em redes sociais digitais e finalizando com o site da Beer Protein, que,
enfim, funciona como plataforma de marketplace para aquisicdo do
produto. Operamos analises a partir de aportes tedricos especialmente
vinculados aos campos da Comunicacdo e Satde e da Publicidade e
Saude, eventualmente articulando ideias da Saude Coletiva, das Ciéncias
Humanas e Sociais Aplicadas. Dada a exploragdo do objeto, ensaiamos
assercOes acerca da problematica evidenciada, as quais apontam para a
necessidade de maior cuidado do Estado em relagao ao monitoramento
e atuacdo sobre a publicidade de produtos com apelos a saude, espe-
cialmente diante dos desafios impostos aos consumidores, normalmente
incautos frente a retorica do consumo.

A titulo de contextualizacdo, ¢ preciso adiantar que a analise
critica da Beer Protein permite compreender como a industria de bebidas
explora demandas culturais e lacunas regulatorias para normalizar o
consumo de alcool sob a aparéncia de beneficio funcional. A crescente
popularidade de produtos proteicos, antes restritos ao universo esportivo,
exemplifica um deslocamento de significados. Daniela Gomes, nutréloga
do Hospital Albert Sabin, em entrevista concedida a CNN (Maraccini,

2025), afirma que barras, iogurtes e bebidas com proteina passaram de
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suplementos de nicho para bens de consumo massificados, frequente-
mente vendidos como alternativas ‘saudaveis’, embora permanecam
ultraprocessados e ricos em sddio, gordura ou aditivos quimicos.

Em outro contetdo jornalistico (Minha Vida, 2025), a nutricio-
nista Amanda Jhessy reforca a critica ao comparar rotulos, considerando
que a ‘cerveja proteica’ tem a mesma graduagao alcodlica de uma cerveja
comum e, muitas vezes, mais calorias e carboidratos. A profissional de
nutricdo enfatiza que, além da auséncia de micronutrientes relevantes,
o teor alcodlico elimina qualquer potencial em ser considerada ‘mais
saudavel’. E matéria do Guia do Supermercado (Fontana, 2024) vai além:
a Beer Protein mistura glaten e glutamina, combinacao de baixo valor
bioldgico que ndo oferece os vinte aminoacidos necessarios a sintese
proteica completa, a0 mesmo tempo em que contém quase o dobro de
carboidratos de muitas cervejas tradicionais. Quando a publicidade
sugere consumo pos-treino, apoiada em imagens de bragcos musculosos e
slogans como ‘nada mais apropriado’, ndo apenas minimiza os riscos do
alcool como potencializa o consumo precoce entre publicos vulneraveis.

Dessa forma, passamos a verificacdo do objeto apresentado,
ndo sem antes nos posicionarmos em condi¢do detrativa em relagao
ao uso de artificios publicitarios para valorizagdo de atributos falsos,
especialmente quando a saide em seu sentido mais amplo ¢ colocada
em circunstancia de ameaca. E assim o fazemos por reconhecer que o
locus da ciéncia tem o dever de enfocar, criticar e fornecer subsidios
para coibi¢do dessa pratica, principalmente quando constatamos que
os dispositivos existentes para essa finalidade (como ¢ o caso do Con-
selho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria, pelo angulo do
setor da publicidade, e da Coordenacdo de Propaganda e Publicidade
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da Geréncia-Geral de Alimentos da Anvisa, ou ainda do Programa de
Protecao de Defesa do Consumidor, pela perspectiva do Estado, nas
suas trés esferas) ndo t€ém dado conta de proteger a populagdo desse

tipo de apelo insidioso.

A embalagem como campo de disputa simbdlica

Nos ultimos anos, o mercado global tem sido atravessado por uma
tendéncia crescente de valorizagdo da saude e do bem-estar, que deixa
de ser apenas uma preocupagao individual para se consolidar como um
campo de consumo em ascensdo. A Euromonitor International (2024)
nomeou esse publico como os “pragmaticos do bem-estar”: consumidores
que orientam suas escolhas para solugdes rapidas e convenientes com
beneficios imediatos, rejeitando rotinas longas ou tratamentos invasivos.
Esse pragmatismo ajuda a explicar o sucesso de produtos como barras
proteicas, bebidas funcionais e suplementos prontos para consumo,
que se encaixam facilmente nas rotinas aceleradas contemporaneas e
oferecem a promessa de satde sem grandes sacrificios.

Nesse contexto, emerge o fenomeno da chamada ‘proteinifica-
¢do’, isto ¢, a expansdo do uso de proteina como diferencial simbdlico e
mercadologico em categorias diversas de alimentos e bebidas. Segundo
texto veiculado na Forbes (Simonetti, 2025), a proteina ¢ convertida
em valor cultural, associada ao bem-estar, ao estilo de vida ativo e ao
cuidado cotidiano. Assim, ela deixa de ser apenas um nutriente e passa
a operar como signo de satde, modernidade e distingdo social.

Porém, esse cenario também revela contradigdes. O Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec) alertou recentemente que “a

maioria das informacdes sobre quantidade de proteina em alimentos e
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bebidas vendidos nos supermercados pode induzir o consumidor ao erro”
(Maraccini, 2025). Além disso, produtos antes minimamente processa-
dos passaram a ser ultraprocessados apenas para atender a tendéncia da
fortificagdo proteica. Em outras palavras, enquanto a retorica da sauda-
bilidade ganha forca nos rotulos e campanhas publicitarias, praticas de
mercado podem fragilizar a autonomia do consumidor, transformando a
satide em mais um diferencial simbolico frequentemente desconectado
de evidéncias nutricionais consistentes.

Neste sentido, a Beer Protein atua como um objeto semidtico
hibrido: mistura o imaginario festivo da cerveja - associado ao lazer e a
sociabilidade - com o do desempenho atlético e da disciplina corporal.
Lipovetsky (2007) descreve esse fendmeno como parte da felicidade
paradoxal: o consumo se apropria de demandas legitimas (bem-estar,
saude) para vendé-las como mercadorias. Azevedo (2023) observa
que marcas comerciais ndo sdo apenas mediadoras de sentidos, mas
produtoras de discursos que moldam comportamentos. Nesse sentido,
a Beer Protein ndo apenas vende cerveja: ela redefine os limites sim-
bolicos entre prazer e saude, transformando uma substancia nociva em
um suposto aliado da performance.

Assim, nosso primeiro passo analitico se da no préprio reci-
piente do produto, que opera como um campo de batalha simbdlico
entre a industria e a autonomia do consumidor. O rétulo nao se limita
a funcdo de transmitir dados objetivos: ele € também um recurso estra-
tégico de comunicagdo, capaz de mobilizar cores, imagens, tipografias
e narrativas para despertar emogdes e construir sentidos (Scatolim,

2008). Nesse processo, elabora um discurso persuasivo que influencia
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praticas de consumo, refor¢a ideologias e pode induzir a interpretagdes
equivocadas sobre a saudabilidade dos alimentos.

Como observa Eco (1976, citado em Scatolim, 2008), toda
mensagem publicitaria carrega uma ideologia do consumo. No caso da
rotulagem alimentar, isso se materializa em estratégias de design que
buscam diferenciar produtos em meio a homogeneidade das gondolas
e a competicao acirrada do mercado. O rétulo, portanto, assume uma
dupla fung¢do: a0 mesmo tempo em que oferece informagdes, atua como
instrumento de seducdo, disputando a aten¢do do consumidor por meio
de promessas de qualidade, inovagdo ou bem-estar. Nesse sentido, a
embalagem evidencia a tensdo entre a obrigagdo de comunicar de forma
clara e o interesse da industria em persuadir e fidelizar, frequentemente
em prejuizo da autonomia critica do consumidor.

De acordo com a Anvisa (2008), cerca de 70% dos consumidores
costumam consultar os rétulos dos alimentos no momento da compra
- contudo, mais da metade relata dificuldades para compreender adequa-
damente as informagdes apresentadas. Um estudo de base populacional
realizado em Campinas/SP confirmou esse quadro: a prevaléncia de leitura
dos rétulos foi ainda menor e se concentrou em aspectos imediatos de
seguranc¢a e composi¢ao (validade, calorias, s6dio), em detrimento de
uma andlise nutricional mais ampla (Nobre et al., 2021).

No Brasil, o consumidor esta legalmente respaldado quanto a
veracidade das informagdes presentes nos rotulos e nas propagandas
alimenticias. O Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078/90),
em seu Artigo 37 (Casa Civil, 1990b), proibe expressamente a publici-
dade enganosa, especialmente aquela capaz de induzir o consumidor a

erro quanto as caracteristicas do produto. E justamente ancorado nessa

65



confianga regulatdria que o consumidor tende a considerar as declaragdes
veiculadas nas embalagens como veridicas e confiaveis.

Ainda assim, uma pesquisa sobre a percep¢ao dos brasileiros
em relagdo a rotulagem nutricional revelou que o modelo tradicional
de tabela tende a gerar interpretagdes equivocadas acerca da saudabi-
lidade dos produtos (Bastos, 2020). Essa limitagdo estrutural, aliada a
confianca presumida nas estratégias publicitarias, contribui para um
descompasso entre a informagao técnica disponivel e a decisdo de com-
pra do consumidor. Nesse sentido, torna-se urgente revisar os modelos
de rotulagem para recuperar a autonomia do consumidor por meio de

sinaliza¢des mais claras, acessiveis e intuitivas.

Figura 1

Tabela nutricional Beer Protein

AT° cervejacom
10g de proteina
do Brasil.

lNFDRMAgﬁO NUTRICIONAL

Porcao: 355 ml (1 embalagem)

Toom 3] o+

5 [ 1

i ads

Site oficial Beer Protein (s.d. - a).

O caso da Beer Protein (Figura 1) ilustra bem esse processo.

Seu rétulo enfatiza os 10g de proteina como diferencial, induzindo

66



o consumidor a associa-la a um alimento funcional ou adequado ao
pos-treino. Contudo, como discutido anteriormente a partir de Fontana
(2024), trata-se de um produto cuja composi¢do e valor nutricional
ndo sustentam essa associagdo. O destaque conferido a informacao
nutricional, especialmente ao numero ‘10g’, apresentado de forma
técnica, evidencia o uso do sistema perito da ciéncia como estratégia
de legitimac¢ao (Giddens, 1991), mobilizando a credibilidade da lingua-
gem cientifica da tabela nutricional para reforcar a percepcao de que
se trata de uma cerveja ‘saudavel’. Essa roupagem que a comunicagao
da marca emprega ao produto denota uma operagdo de healthwashing

(Heiss et al., 2020), o que abordamos no préoximo item.

O healthwashing no caso da Beer Protein

O fendmeno por tréas da estratégia da Beer Protein que subverte
os sentidos relacionados a saudabilidade do seu produto ndo ¢ inédito.
Na Austria, Heiss et al. (2020) realizaram observagio semelhante, voltada
para empresas alimenticias que também recorriam a uma comunicagao
enganosa como subterfiigio para mascarar o alto teor de agiicar presente
na composi¢ao dos seus produtos, o que denominaram de healthwashing
(Heiss et al., 2020).

Em todos os casos, ha semelhangas e diferencgas claras, o que nos
exige recorrer ao conceito de ‘fixos e fluxos’, apresentado por Milton
Santos (2006), para ajudar a compreender as dindmicas sociogeogra-
ficas que se estabelecem em cada contexto e auxiliar no processo de
aplicacdo da ideia de healthwashing para além da concepgao inicial de

seus autores.
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Assim, os fixos sdo aqueles elementos ‘firmados’ no espago ou
sociedade e que tornam possiveis as agdes transformadoras, seja no
proprio lugar como também na criagao de fluxos novos. Os fluxos, por
sua vez, surgem de maneira mais ou menos direta pelas acdes, estabe-
lecendo-se nos fixos e “modificando a sua significag@o e o seu valor, ao
mesmo tempo em que, também, se modificam” (Santos, 2006, p. 38).
Dessa forma, concentramos nossos esfor¢os na investiga¢ao da estratégia
de comunicacao com uma ideia falseada de saude e seus efeitos - tomada
aqui como nosso fluxo, ou seja, uma agao transformadora do ambiente
socioespacial - porém, em um fixo diferente do recorte delimitado as
companhias austriacas de alimentos com alta concentragdo de actcares.

Também seguimos na mesma linha de estudo do campo da
Comunicacdo e Saude proposta por Wilson Borges (2024), partindo de
um pensamento latino-americano que leva em conta o contexto historico
atravessado pelo autoritarismo, a violéncia, a agenda neoliberal, entre
outras particularidades, que formam o imaginario social e identitario da
sociedade brasileira em especial, mas, passivel de extrapola¢do a demais
paises na América Latina. Contudo, no caso brasileiro ndo € possivel
uma analise da sua conjuntura sem levar em consideracao fatores inicos:
o entendimento da Comunicagao ¢ da Saude como direitos constitucio-
nalmente garantidos e centralizados no Sistema Unico de Satde, o SUS,
que apesar das suas inumeras reformas ainda ¢ ameacado por politicas
de desmonte e entrega de seus servicos a iniciativa privada, além da
propria percep¢ao da Comunicagdo como mercadoria, € ndo como um
direito basico e garantidor do exercicio pleno da cidadania em tantos

outros aspectos, conforme apontado por Borges et al. (2021).
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Tomamos entdo como ‘objeto fixo’ a propria concepcdo de
Satde e o fenomeno da sua apropriagao para investigar como se dao as
acdes, ou fluxos, em um contexto diferente, entendendo que, enfim, sdo
“resultado direto ou indireto das agdes ¢ atravessam ou se instalam nos
fixos, modificando a sua significacdo e o seu valor, a0 mesmo tempo
em que, também, se modificam” (Santos, 2006, p. 38). Nesse caso, o
produto Beer Protein se configura como um claro exemplo da pratica
de healthwashing na medida em que a marca, produtora e distribuidora
de bebida alcoodlica e cujo consumo ¢ comprovadamente prejudicial a
saude - ndo s no contexto proposto, mas em qualquer ‘fixo’ assumido
- apresenta uma estratégia de comunicagdo ardilosa, que intenciona
desviar a ateng@o das problematicas e temas mais sensiveis relacionados
ao seu modelo de negocio quando associa ao seu produto, e consequen-
temente a si propria como marca, ideais de satde e bem-estar, praticas
esportivas e de um estilo de vida fitness.

Como ja mencionado, o contraditorio surgimento da Beer Pro-
tein ndo se apresenta como uma iniciativa isolada, sendo necessaria
uma analise do panorama geral para entender o objeto tomado aqui
como o exemplo de uma tendéncia cultural e de consumo ja apontada
em matéria do Valor Economico: ha uma “conscientiza¢ao crescente
sobre dieta e saude, sensibilidades alimentares e a necessidade dos
consumidores por refei¢des rapidas e faceis” (Dino, 2024). Acompa-
nhando esse movimento estd um aumento progressivo na procura por
alimentos ricos em proteinas, furando a ‘bolha’ dos grupos de atletas e
de adeptos da musculacdo para ganhar relevancia entre o consumidor
médio, como apontado em reportagem da Folha de Sao Paulo (2025).

Alimentos como carnes, laticinios, ovos e oleaginosos j4 ndo sido o
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suficiente e empresas do ramo ja estdo agregando aos seus portifolios
de produtos opgdes ‘enriquecidas’ com proteina (The News, 2025) - e
cobrando a mais por isso.

Uma rapida busca na internet e no site oficial da empresa ilus-
tra essa estratégia, uma vez que os primeiros termos para qualificar os
produtos sdo “Cerveja Ultra Premium” (Beer Protein, 2025). Com um
discurso simples, focado na quantidade de proteinas e na versao sem
alcool, hd pouca variedade nas comunicagdes da Beer Protein acerca do
produto. Além de mais algumas mensagens para descontos na compra
de pacotes e de entrega gratuita, hd também uma discreta sinalizagdo
sobre a tabela nutricional do produto no rodapé do site oficial, acompa-
nhada de uma mensagem publicitaria em destaque, enaltecendo a Beer
Protein como a primeira cerveja no Brasil com 10 gramas de proteina.

Por mais que as escolhas de rotulagem da Beer Protein por si
sO j& correspondam a concepcao inicial de Heiss, Naderer e Matthes
(2020), buscamos considerar ‘novos fluxos’ e investigar mais a fundo
as estratégias comunicativas da marca, com apoio da perspectiva mais
ampliada do healthwashing (Azevedo et al., 2024) como forma de ludi-
briar o consumidor, destacando determinados aspectos eventualmente
‘saudaveis’ dos seus produtos com dupla finalidade: o acobertamento
de composi¢ao deletéria e a apresentacdo de uma roupagem mais asso-
ciada ao bem-estar - sendo assim, passivel de ser caracterizada como
desinformacdo com finalidade de estimulo ao consumo. Isso porque
¢ na comunicacdo com influenciadores digitais em redes sociais que
a empresa possui maior atividade, com um perfil seguido por mais de
11 mil contas até o momento (Beer protein, nd.) e diversos contetidos

produzidos em parcerias com variados influenciadores, desde cervejeiros,
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nutricionistas, profissionais de educacao fisica, halterofilistas, musicos
e até mesmo eventos. Encontramos aqui elementos de uma publicidade
pervasiva (Carrera & Oliveira, 2014), que busca ganhar consideragao
no imagindrio de seus potenciais consumidores, recorrendo a uma
infiltracdo nos mais diversos meios e situagdes para constru¢cdo de uma
narrativa da Beer Protein como uma alternativa de cerveja supostamente
melhor e mais saudavel do que as suas concorrentes, sem, no entanto,
ter a preocupacao de sé-lo legitimamente.

Nosso intuito com esse exercicio investigativo € ir além de
apontar apenas o elemento da desinformacdo que constitui a comu-
nicacdo da Beer Protein para constru¢do de marca, ainda que seja de
suma importancia apontar a grande contradi¢ao existente quando uma
marca de bebida alcoolica busca se associar a valores e sentidos como
performance, saudabilidade, qualidade e naturalidade na composi¢ao
de seus ingredientes. E importante reforcar que a Organizagdo Mundial
de Saude (OMS) e a Organizacdo Pan-Americana de Saude (OPAS)
apontam que ndo ha uma quantidade segura de consumo de 4lcool, sendo
uma das principais causas de doengas cardiovasculares e de doengas
cronicas nao transmissiveis, inclusive o cancer.

Ainda assim, € necessario entender que hd toda uma conjuntura
que viabiliza o surgimento e populariza¢do ndo s6 da Beer Protein, mas
de tantas outras marcas que ressignificam e produzem novos sentidos
deturpados sobre Satide e Bem-Estar, recaindo no que classificamos
por healthwashing. E isso se d& especialmente a partir do conjunto
significativo resultante do circuito publicitario da marca, como ¢ visto

a seguir.
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Experiéncia e narrativa como instrumentos publicitarios

Uma parte importante do sucesso de ‘lavagem da imagem’ da
Beer Protein a partir dos seus alegados atributos saudaveis pode ser
explicada, em nossa percepgao, a partir da intersecao de duas diferentes
perspectivas contemporaneas sobre comunicacao: o conceito de “publi-
cidade de experiéncia’, cunhado por Monteiro (2020), e o estudo das
construcdes narrativas em midias sociais no ambito da Comunicagao e
Satde, a partir de Borges e Borges (2023).

Essa intersecdo comega a mostrar-se para nos quando obser-
vamos a ja mencionada atuacdo da Beer Protein enquanto canal na
plataforma Instagram (Beer Protein, nd.). Ao analisarmos a atividade
do perfil em 2025, constatamos que foram realizadas 25 publicagdes
ao longo do ano até o dia 26 de setembro, sendo 11 delas (44%) em
colaboragdo com perfis de influenciadores digitais, incluindo - mas
ndo se restringindo a - representantes do universo fitness. Sao pessoas
comuns que, ao produzirem contetidos de forma recorrente no ambiente
digital, constroem reputag@o por meio da interacdo com suas audiéncias
e criam condigdes para monetizar suas atuagdes a partir de diferentes
formas de publicidade (Primo et al., 2021).

Embora a tomada de empréstimo do prestigio de personalidades
por marcas ndo seja essencialmente novo na publicidade, o ambiente
digital favoreceu a emersdo de novas taticas ciberpublicitdrias carac-
teristicas de uma comunicagao que se da a partir da liberagao do polo
emissor (Azevedo, 2012). Em uma dindmica que exige das marcas
esforcos que fomentem, junto aos consumidores/interlocutores, mais
do que somente a atengdo, a publicidade de experiéncia surge como

alternativa chave, como destaca Monteiro (2020). Segundo descreve a
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autora, essa modalidade de discurso publicitario opera um “embagamento
da publicidade com o entretenimento” (Monteiro, 2020, p. 5), a partir
da camuflagem da retorica de marcas pelos contetidos corriqueiros dos
influenciadores. Ao invés de se mostrarem como publicidade, as men-
sagens de marca sao enunciadas como entretenimento, assumindo uma
estética de transparéncia (Atem et al., 2015, Atem, 2016) que encontra
o interlocutor de ‘guarda baixa’.

Essa operacao fica evidente quando avaliamos o video publicado
por Diego Rosa (2025), em 18 de janeiro, no seu perfil do Instagram, em
colaboragdo com o perfil oficial da Beer Protein (s.d. -b), cujo autor se
apresenta como ex-atleta de fisiculturismo e produz contetdos audio-
visuais com essa tematica. Nos primeiros segundos do filme em que
experimenta a Beer Protein, Diego Rosa afirma para os espectadores que
“isso aqui ndo ¢ publi”, antes de esclarecer que ndo ¢ um suplemento
nem complemento ‘pos-treino’, mas ¢ uma boa op¢ao para quem tem
uma dieta flexivel e ndo abre mao da cerveja na rotina.

Se tomarmos como referéncia a publicidade tradicional, de
fato, € possivel que sequer tenha sido firmado um contrato ou acordo
entre a marca e o influenciador para a produgdo e veiculagdo do video
em questdo. Entretanto, considerando as praticas ciberpublicitarias
(Azevedo, 2012) e, em especial, a ideia de publicidade de experiéncia
(Monteiro, 2020), percebemos que hd um discurso mercadologico de
promogao da Beer Protein que, ao mesmo tempo: a) € chancelado pela
marca, que ndo apenas ¢ mencionada como também vinculada como
colaboradora do contetido publicado, e b) coproduzido com a audiéncia
de Diego Rosa, que afirma serem os pedidos de opinido por parte de

seus seguidores a real motivacao para a producdo do video.

73



Nos parece também que esse fendmeno ¢ um exemplo do que
destacam Borges e Borges (2023) quando afirmam que as construgdes
narrativas em circulacdo em rede - neste caso que analisamos, os discursos
sobre a Beer Protein - ndo podem ser reduzidas a uma simples oposi¢ao
entre frue e fake news, ou em discurso cientificamente correto e incorreto.
Para nos, essa perspectiva ajuda a explicar a eficacia do healthwashing,
bem como levanta questdes sobre as formas de combate a essa pratica.

E importante refor¢ar, como ja mencionamos, que a Beer
Protein se insere em uma conjuntura maior, na qual o universo fitness
emerge no imagindrio social atrelado a ideais de satde, inclusive a
partir da leitura de seu conceito ampliado: € recorrente que a pratica
de atividades fisicas - tais como a musculacdo - e o olhar mais atento
a nutri¢do, enquanto aliada de atletas profissionais e amadores, sejam
relacionadas ndo s6 a prevengao de doengas cronicas ndo transmissiveis,
como também ao bem-estar emocional, a autoestima ¢ a convivéncia
social em comunidade. Além disso, entre os influenciadores digitais
que produziram conteudo sobre a Beer Protein estdo desde atletas até
profissionais de medicina, como € o caso do video feito em colaboracao
com a Dra Bruna Giovannoni (2025a), sendo que a influenciadora se
identifica como médica especialista em obesidade e emagrecimento e
afirma, em publicagao fixada no topo de seu perfil: “te ajudo a conquistar
mais autoestima e saude” (Giovannoni, 2025b).

O discurso favoravel a Beer Protein, neste cenario, se escora
em uma ‘verossimilhanga cientifica’, uma vez que ndo existe, como
nos lembram Borges e Borges (2023), uma Unica narrativa cientifica
universal, mas varias delas em circulag¢do. Ainda, ganha legitimidade

porque se inserem num fluxo de pequenas narrativas autobiograficas dos
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influenciadores, cujas experiéncias pessoais acionam “‘sentidos de ser
e estar no mundo” (Castellanos, 2014, citado em Ceccon et al., 2023,
p. 32) que sdo, por consequéncia, mais alcangaveis aos seguidores do
que a retorica comercial. H4, portanto, o que Borges e Borges descrevem
como “complexo jogo de disputas entre narrativas” (Borges & Borges,
2023, p. 3) sobre saude, que ativa uma rede de sentidos ja estabelecidas
a priori no imaginario dos interlocutores e torna ainda mais desafiador
o apontamento de um ou mais antidotos para o fenomeno.

Tanto no campo da Comunicagao e Satide, quanto no campo da
Publicidade e Propaganda, a nocdo de literacia vem ganhando forga,
denotando um conjunto de habilidades sobre as quais os individuos
podem se dotar a fim de reconhecer, compreender, interpretar e agir
perante situacdes de saude (Peres, 2023) ou comunicagdes publicitarias
(Machado et al., 2017). Esse nos parece um caminho muito promissor,
entretanto, tende a se configurar num longo processo de disputas nar-
rativas, o que ndo sugere a obtencao de resultados praticos e efetivos
imediatos ou num curto prazo.

Quando incluimos na discuss@o os perigos decorrentes das
lacunas regulatérias, especialmente sobre a performance das plata-
formas de vendas na internet, entendemos que o caminho mais rapido
para algum alento diante das problematicas expostas se daria por forca
das vias institucionais de legislagdo e controle, conforme passaremos

a refletir a seguir.

Sobre plataformas digitais, marketplace e regulacoes

No campo das tendéncias de mercado, a cerveja com proteina é

identificada como parte de um segmento funcional que deve movimentar
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353,4 bilhdes de dolares até 2030 (Food Connection, 2025). Assim,
marcas como a Beer Protein perceberam o apelo de unir prazer e fun-
cionalidade em um so6 produto, isto ¢, com a promessa de integracdo
de nutri¢do e lazer, buscam publicos que valorizam inovacao e estilo
de vida ativo. Contudo, mesmo apresentada como inovacao, essa ten-
déncia revela as contradigdes j4 assinaladas aqui: a presenca do alcool
inexoravelmente renega os supostos beneficios a satide e transfere aos
consumidores a tarefa de discernir sobre riscos que deveriam ser mais
claramente comunicados e conhecidos.

Essa configuragdo ¢ particularmente perigosa para os jovens,
dado que, como aponta o Global Status Report on Alcohol and Health
(World Health Organization, 2024), o comércio eletronico e as redes
sociais ja sdo canais-chave para a exposi¢do precoce ao marketing de
bebidas alcodlicas. No Brasil, inclusive, plataformas de e-commerce de
bebidas carecem de mecanismos consistentes de verificacao de idade,
permitindo que menores acessem produtos como a Beer Protein.

Assim, como partes do ecossistema publicitario (Perez, 2016) da
cerveja Beer Protein, os canais em plataformas de redes sociais digitais
(tanto o perfil oficial quanto os parceiros, incluindo os de influenciadores
digitais) se somam as mensagens circulantes via publicidade progra-
matica e sempre direcionam os internautas impactados ao site oficial
da empresa, que enfim atua no circuito comunicativo como ‘parada
final’, na qual ¢ possivel adquirir os produtos por meio do marketplace
digital proprio.

A despeito de um pop-up com a vaga adverténcia “esta loja pode
possuir contetido improprio para menores de 18 anos”, seguindo das

opcdes ‘sim’ ou ‘ndo’ para o comando “deseja prosseguir?” (figura 2),
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absolutamente nada na experiéncia de aquisi¢cao dos produtos ofertados
no sitio da internet interrompe o processo de consumo, ndo obstante a
Lein®8.069, que institui o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA),
em especifico em seu Art. 243, que dispde que ¢ proibido “vender,
fornecer, servir, ministrar ou entregar, ainda que gratuitamente, de
qualquer forma, a crianca ou a adolescente, bebida alcoolica ou, sem
justa causa, outros produtos cujos componentes possam causar depen-
déncia fisica ou psiquica” (Casa Civil, 1990a, Art. 243) - mais que isso,
a Lein® 13.106 emenda a anterior e torna crime o disposto no referido

artigo (Secretaria-Geral, 2015).

Figura 2

Adverténcia de entrada no site da Beer Protein

J,  Estoloia viual pode possui conteddo
e

impréprio para menores de 18 anos

Site oficial Beer Protein (s.d. -a).

Ou seja, a marca que ora observamos ndo apenas associa o
consumo de alcool a desempenho atlético ou recuperagdo pos-treino,
reforcando a ideia enganosa de que seu consumo pode ser benéfico ou
inofensivo, mas, além disso, atua sem filtros para refrear a aquisi¢ao por

menores de idade. Desse jeito, percorrendo vacuos de regulamentacao,
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regulagdo e fiscaliza¢do, a Beer Protein age intempestivamente para
reduzir barreiras culturais ao inicio precoce do habito de ingerir bebida
alcoodlica, além de normalizar a presenca de substancias etilicas em
ambientes tradicionalmente relacionados ao cuidado com o corpo,
minando décadas de campanhas de satde publica.

E a vulnerabilidade regulatoria ndo € apenas juridica, mas também
politica e econdmica. A tentativa da Associagdo Brasileira de Emissoras
de Radio e Televisdo (Abert) de questionar a constitucionalidade da
Resolucdo da Diretoria Colegiada (RDC) n°® 24/2010 (Anvisa, 2020)
ilustra o embate entre interesses comerciais e saide publica, ou seja,
limitar o poder regulatorio da Anvisa, como desejam setores economi-
cos, enfraqueceria a protecdo de consumidores e dificultaria avancos
na regulagdo do marketing digital de bebidas alcoolicas. Como dito, o
caso da Beer Protein evidencia que, na auséncia de regras robustas, as
marcas exploram ambiguidades para posicionar seus produtos como
compativeis com um estilo de vida saudavel e desimpedidos de cumprir
com restri¢cdes legais impostas ao setor.

Ademais, a recente decisdo do Supremo Tribunal Federal em
face do Recurso Extraordinario com Agravo (ARE) n° 1.480.888,
confirmando a constitucionalidade da RDC 24/2010 e reconhecendo
a competéncia regulatoria da Anvisa sobre a publicidade de alimen-
tos e bebidas ndo saudaveis (STF, 2025), oferece um pano de fundo
relevante. Apesar de ainda caber recurso, o voto do ministro Cristiano
Zanin atenta para os alertas de risco e para a limitagao das praticas de
marketing nocivas, alinhando-se tanto as conjecturas que apresentamos
neste trabalho, quanto as recomendagdes da Organizacdo Mundial da

Saide e da Organizagao Pan-Americana da Saude para reduzir doencas
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cronicas ndo transmissiveis. Dessa maneira, o entendimento decidido
estabelece paralelo entre o controle de aditivos do tabaco e a regulacdo
da publicidade de alimentos e bebidas, reforcando a necessidade de
tratar o marketing alcoolico com seriedade semelhante.
Comparativamente, outros paises tém adotado medidas mais
rigidas para controlar o marketing de bebidas alcodlicas, inclusive
em ambientes digitais. A OMS recomenda restrigdes especificas para
publicidade dirigida a menores e alerta para a eficdcia limitada de
autorregulacao voluntéria (World Health Organization, 2023). O Brasil,
ao manter e fortalecer a RDC 24/2010, pode alinhar-se a boas praticas
internacionais, refor¢ando o direito a saude e a alimentagdo adequada
- iss0, € claro, no caso da Anvisa conseguir desenvolver mecanismos
eficazes e eficientes para monitoramento das praticas abusivas e de

impedimento da sua continuidade.

Consideracoes finais

A literatura do campo da Saude ¢ farta em referéncias que alertam
para o consumo de ultraprocessados, bem como também de hiperpro-
teicos. Tanto quanto, sabe-se que a hipertrofia depende principalmente
de estimulo muscular, e ndo de proteina isolada, além de que o excesso
proteico pode elevar o colesterol e alterar a microbiota intestinal, gerando
efeitos sistémicos negativos (Menon & Santos, 2012). De toda forma, a
critica contida neste trabalho nao significa ignorar a agéncia dos consu-
midores, mas reconhecer as assimetrias de informacao e poder. Quando
influenciadores, rotulos e anuncios convergem para apresentar o alcool

como suplemento esportivo, mesmo consumidores conscientes podem
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subestimar riscos, dado que o contexto de hiperconsumo digitalizado
torna ainda mais dificil a avalia¢ao individual.

Campanhas educativas, enquanto proposi¢des do Estado, podem
explorar o contraste entre a promessa publicitaria e a realidade nutri-
cional, desmistificando a nogdo de ‘cerveja funcional’, e experiéncias
intersetoriais entre o6rgdos reguladores, sociedade civil e plataformas
digitais sdo potenciais caminhos para o estabelecimento de protocolos
para limitar a promocao enganosa de bebidas alcodlicas. A inclusao
de alertas claros nos rétulos, restricdes ao uso de imagens esportivas e
exigéncias de adverténcias sanitarias nos antincios digitais também sdo
potenciais medidas coerentes com as recomendacdes da OMS (2024)
e OPAS (2024). O fortalecimento da educacao midiatica pode ajudar a
desenvolver pensamento critico frente ao healthwashing e as estratégias
de persuasdo indireta.

Assim, politicas publicas e a¢des regulatorias robustas sdo
necessarias para nivelar o campo e proteger populagdes vulneraveis,
especialmente os jovens, bem como mapear como os marketplaces
de bebidas operam mecanismos de verificagdo etaria e quais lacunas
permitem a exposi¢ao precoce.

Em ultima instancia, a Beer Protein funciona como metafora
para um fendmeno mais amplo: a mercantilizagdo do bem-estar e a
apropriacdo de valores de saude por setores econdmicos cujo produto
central, o dlcool, é reconhecidamente prejudicial. Permitir que tais pra-
ticas se disseminem sem contestagdo equivale a naturalizar a exposi¢ao
a sociedade de riscos evitaveis.

Enfim, uma eventual ‘ressaca do pos-treino’ pelo consumo de

Beer Protein, ou de produtos com apelo semelhante, ndo s6 pode ser
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desagradavel, como potencialmente danosa, ao induzir comportamen-
tos prejudiciais com base em informagdes parciais ou falsas. Assim,
decisdes judiciais como a do Ministro do STF Cristiano Zanin, citada
mais acima, tém forca para consolidar um corpo jurisprudencial que
proteja o interesse publico, preserve e estimule o arcabouco regulatorio
e responsabilize empresas por praticas enganosas. Ao situar a regulagdo
de bebidas no cruzamento entre cultura de consumo, satide publica e
direitos humanos, € possivel evidenciarmos que o marketing de bebidas
alcoolicas precisa ser tratado como questdo de saude coletiva. Tanto
quanto, a fiscalizacdo rigorosa e a producdo de contranarrativas infor-
madas sdo passos decisivos para evitar que a ‘ressaca do pds-treino’
deixe de ser apenas uma ironia e se torne um problema de saude publica

de grandes proporgdes.
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El Indice Tortoise Global Al referenciado por las Naciones
Unidas (2024) que mide capacidad de los paises en el ambito de la
Inteligencia Artificial (IA), incluye a varias naciones latinoamericanas
entre los 60 primeros lugares, especificamente: Brasil, Chile, Colombia,
Argentina, México y Uruguay. También en el informe del Centro Nacio-
nal de Inteligencia Artificial (https://indicelatam.cl) coincide en esta
lista de paises en el puntaje de formacion profesional, destacando en

primer lugar a Costa Rica (68,52%). De acuerdo al informe, Venezuela
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(32,12%), Bolivia (27,50%), Republica Dominicana (25,68%) y Jamaica
(25,50%) aparecen en las Gltimas posiciones.

En este contexto de cambios, las medidas para enfrentar la des-
igualdad son importantes, implican no sélo politicas ptblicas y alian-
zas publico-privadas, sino planes de carrera y formacion. No hay que
olvidar que, en el caso de la educacion, esta nueva tecnologia demanda
recientes tareas y habilidades que no existian en el pasado, una transfor-
macion del futuro del trabajo que ofrece oportunidades que dependen
de las acciones de sus actores, entre ellos el Estado, los ciudadanos,
los docentes, como bien sucede en los paises mas desarrollados (Banco
Interamericano de Desarrollo, 2020).

El sector educacion en América Latina y el Caribe (ALC), se
ubica en la proporcion 8 y el 12 por ciento de empleos que se benefician
con la GenAl. Pero, con posibles excepciones en los paises de ingresos
mas bajos, como Guatemala, Honduras y Nicaragua, donde la mayoria
de los profesionales de la ensefianza se encuentran en la categoria de
aumento potencial, pero sin acceso a un ordenador en el trabajo. Esto
sugiere que las diferencias en el desarrollo digital podrian imponer
importantes limitaciones a los beneficios de la GenAl para los sistemas
educativos de los paises mas pobres (Gmyrek et al., 2024).

Estadisticas que coincide con la expuesta en el informe The
Global Human Capital Report 2017, donde el Indice Global de Capital
Humano, clasifica a Venezuela, Honduras y Guatemala, en los puestos
94,101y 100 respectivamente, es decir, los tltimos lugares de la region
de América Latina y el Caribe de un total de 130 paises, mientras México
ocupa el lugar 69, en la mitad media y baja del indice general (World

Economic Forum, 2017).
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Ahora bien, al considerar los pilares fundamentales de la Inteli-
gencia Artificial (Inversion, Innovacion e Implementacion), paises como
Venezuela carece de un ecosistema nacional robusto que le permita
equipararse con el progreso de otros paises de la region sudamericana.
Mas cuando la brecha se relaciona con aquellas naciones que ofrecen
empleos urbanos que requieren educacion superior, ubicados en el sector
formal y ocupados por personas con mayores ingresos y probabilidades
de interactuar con esta tecnologia, como lo sefialan Gmyrek et al. (2024).

Por otra parte, el Indice de Exposicion Ocupacional Generada por
IA (GENOE), segtin Benitez & Parrado (2024), evidencia un impacto
extensivo de la inteligencia artificial sobre el mercado laboral, particu-
larmente en los Estados Unidos, donde aproximadamente 43 millones de
empleos se ven afectados. En el contexto latinoamericano, el 30 y el 40
por ciento del empleo en ALC esta expuesto de alguna manera a la GenAl:
automatizacion, a la mejora y al “gran desconocido” (Gmyrek et al.,
2024). En el caso de México, el informe de Benitez-Rueda y Parrado
(2024) destaca que este pais enfrenta una exposicion de 16 millones
de empleos a corto plazo, proyectandose un aumento a 26 millones en
una década.

Un reciente analisis de PwC (2024) subraya la vertiginosa
expansion del mercado laboral para roles que demandan competen-
cias especificas en inteligencia artificial (IA). En este sentido, se ha
constatado que los empleos vinculados con el aprendizaje automatico,
las redes neuronales y el procesamiento de lenguaje natural han cre-
cido 3.5 veces mas rapido que el conjunto de las ocupaciones desde
2016, presentando hoy una demanda siete veces superior a la de 2012.

Son datos que evidencian el sindrome de la impaciencia aplicado al
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mercado laboral donde el sistema econdmico-tecnologico demanda
un nuevo producto (el docente con habilidades en IA) y lo hace con
una urgencia que desestabiliza el ritmo tradicional de la formacién y
contratacion docente. Esta tendencia es particularmente pronunciada
en segmentos de la economia basados en el conocimiento, como los
servicios profesionales, el sector de informacidon y comunicacion, y la
esfera de los servicios financieros.

Sin embargo, entre las ocupaciones menos expuestas segin
el indice GENOE figuran los empleos en educaciéon como maestros y
profesores, pues se encuentran entre los menos expuestos al reemplazo
por inteligencia artificial, con niveles de exposicion notablemente
bajos: los maestros de jardin de infancia presentan una exposicion del
7% en un afio, 12% a cinco afios y 15% a diez afios; los de primaria y
secundaria oscilan entre 8% y 10% en el corto plazo, incrementandose
al 13-18% en una década; mientras que los profesores universitarios,
como los instructores de enfermeria, registran un 9% de exposicion
inicial, alcanzando un 20% a largo plazo (Benitez & Parrado, 2024).

La situacion anterior parece indicar la resistencia de la labor
educativa a la automatizacion, atribuible a su naturaleza esencialmente
humana, no rutinaria y contextual, cuyas tareas no son facilmente
codificables. En este sentido, la sustitucion de docentes por sistemas
de inteligencia artificial resulta improbable a corto y mediano plazo
desde las tres dimensiones criticas: (1) la exigencia de competencias
socioemocionales irremplazables como la empatia, la adaptacioén
pedagogica individualizada y la capacidad de motivacion; (2) el valor
social atribuido a la interaccion humana en los procesos de ensenan-

za-aprendizaje; y (3) los persistentes desafios técnicos que representa
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para la IA la integracion de conocimiento pedagogico especializado,
la gestion de dindmicas grupales complejas y la evaluacion cualitativa
del aprendizaje. Estos factores confluyen para posicionar a la docencia
entre las ocupaciones con menor vulnerabilidad a la disrupcion tecno-
logica, seglin los hallazgos del estudio. Segiin el modelo de Bauman
(2007b), son un conjunto de rasgos dificiles de empaquetar, consumir
y descartar, que representan un valor que se resiste a la aceleracion y
a la légica del consumo répido, percibidos como una desaceleracion
inherente a la propia profesion.

Aun asi, la integracion de la inteligencia artificial (IA) en la
educacion primaria y basica esta impulsando una demanda de docentes
con habilidades especificas desde algunos paises de Latinoamérica, pues

esta tecnologia apoya a los docentes en varias funciones (Ver Figura 1).

Figura 1

Porcentajes en las actividades de los docentes

Technology can help teachers reallocate 20 to 30 percent of their time toward
activities that support student learning.
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Kopp & Star Thomsen (2023).

Frente a esta necesidad, los sistemas de intermediacion labo-

ral, tales como sitios web de empleo emergen en el mejoramiento
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del encuentro entre quienes buscan empleo y los puestos vacantes.
Sin embargo, en América Latina, los métodos de busqueda de empleo
tradicionales no pasan de moda ni algunas de las estrategias empleadas
como la recomendacion (BID, 2016; Urquidi & Ortega, 2020) la cual es
una forma de resistencia a la aceleracion impersonal y masiva, ademas,
del uso del periddico, este ultimo segun los nueve marcos identificados
en los periddicos donde los impactos de la IA en las empresas, la eco-
nomiay los empleos representan hasta un 37,40 % (Ittefaq et al., 2025).

Los portales de empleo y los articulos periodisticos reflejan la
necesidad de maestros y profesores capaces de incorporar herramientas
de IA en el aula, olvidandose en algunos casos del uso critico y crea-
tivo de estas tecnologias. En este sentido, la BID recata a través de la

investigacion de Benitez-Rueda & Parrado (2024):

Las instituciones educativas y los programas de capacitacion
deberian poner énfasis en las habilidades que son menos
susceptibles a la automatizacion, como el pensamiento creativo,
la creatividad y la inteligencia emocional. La alineacion de los
programas de estudio con las demandas cambiantes del mercado
laboral es esencial para preparar a la fuerza laboral para los
desafios del futuro. (p. 2)

Es una llamada explicita a la desaceleracion donde se reconoce
que las habilidades més duraderas y valiosas son precisamente aquellas
que no estan sujetas a los ciclos rapidos de la moda tecnoldgica. En otras
palabras, es una estrategia para cultivar la solidez en un mundo liquido
(Bauman, 2007b).

Ante estas consideraciones, la presente investigacion se propone
explorar la oferta laboral de docentes (maestros y profesores) con perfil
en inteligencia artificial (IA) en Latinoamérica. Por consiguiente, se
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priorizara la identificacion de portales digitales clave y el andlisis de
la situacion a través de los anuncios de empleo publicados en ellos.

Metodologia

Este estudio exploratorio y descriptivo se basé en un analisis
de anuncios de empleo publicados en plataformas digitales como
Computrabajo, LinkedIn e Indeed, que en el modelo de Bauman (2007b),
estos no son intermediarios neutrales; son los medios que imponen
el ritmo. Al publicar y destacar estas vacantes, animan (aceleran la
adopcidn) y disuaden (marcan como obsoletos a quienes no cumplen el
perfil), creando y modelando la demanda a gran velocidad, permitiendo
ademas identificar tendencias, requisitos, caracteristicas de las vacantes,
modalidades contractuales, funciones docentes y perfiles académicos
solicitados, con un enfoque en la integracion de IA y tecnologias emer-
gentes en la educacion primaria y secundaria.

Sin embargo, el estudio también utilizé una revision documental
que permiti6 analizar el contenido de las ofertas laborales disponibles
en dichas plataformas digitales, para detectar patrones y caracteristicas
en la demanda laboral docente vinculada a la TIA. Se clasificaron las
vacantes segin cargos, funciones, modalidades de trabajo, y perfiles
académicos, construyendo ademads representaciones graficas (figuras)
para visualizar la distribucion y tendencias identificadas por medio de

la estadistica descriptiva.

Resultados

Las habilidades en el marco de la cuarta revolucion industrial,

comprende no solo las habilidades digitales son importantes sino también
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aquellas que permiten diferenciarnos de los robots, adoptarnos, viviry
trabajar como personas, entre ellas, la creatividad, la comunicacion, el
trabajo en equipo, la resolucion de problemas, el pensamiento critico,
aprender a aprender, desaprender y emprender (Banco Interamericano
de Desarrollo, 2019)

Sin embargo, en Latinoamérica, la demanda de docentes con
habilidades en inteligencia artificial (IA) para los niveles de primaria y
secundaria esta creciendo, y varias plataformas de empleo ya publican
vacantes relacionadas con esta especialidad, entre ellas, las més utiliza-
das para publicar estos anuncios son Computrabajo, LinkedIn y Indeed.

En Indeed México existen vacantes para profesores en linea y
facilitadores de cursos donde se valoran las habilidades en A y alfa-
betizacion digital. Hay que recordar que en el Norte Global, las plata-
formas como Indeed y LinkedIn se han convertido en los principales
mecanismos para la bisqueda y la publicacion de empleos llegando a
millones de personas para animar o disuadir (Hangartner et al., 2019).

También en Computrabajo México se publican ofertas para
docentes de secundaria y primaria, incluyendo vacantes para profesores
de tecnologias de la informacion, programacion y materias STEM, que
frecuentemente requieren conocimientos en A o su integracion en el aula.

En cuanto al Sistema Maestro gestionado por el Ministerio de
Educacion Nacional de Colombia, es una plataforma oficial para la
provision de vacantes docentes. Si bien, las vacantes varian, el sistema
permite filtrar y postularse a posiciones que requieren formacion en
tecnologias emergentes (incluyendo IA) especialmente en areas de
informatica, tecnologia y ciencias. Dicha situacién muestra un mayor

nivel de confianza desde Colombia en comparacion con algunos paises
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europeos. En este caso, las ciencias, ingenieria y arquitectura son areas
que mas importancia le dan al uso de herramientas de inteligencia arti-

ficial, seguido por las ciencias sociales (Ver Figura 2).

Figura 2

Nivel de confianza para trabajar con 14
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Tomado de Planeta Formacion y Universidades (2023).

Ahora bien, a partir de la informacion sobre anuncios de empleo publicados en
portales digitales, se realizd un analisis exhaustivo para identificar tendencias,
requisitos y caracteristicas de las vacantes para docentes (maestros y profesores)
en escuelas de primaria y bachillerato con funciones vinculadas a la inteligencia
artificial (IA) y nuevas tecnologias emergentes

Los sectores contratantes incluyen colegios privados, tecnolo-
gicos, instituciones educativas ejecutivas y escuelas con orientacion
STEM, cuyas vacantes se concentran principalmente en México, con una
presencia significativa en ciudades como Ciudad de México, Querétaro,
Jalisco, Irapuato y Chihuahua. Sin embargo, ciudades venezolanas
como Caracas y Maracaibo, también entran en las ofertas de trabajo.
Esto muestra que ya existe demanda en paises latinoamericanos por
docentes capacitados en [A y tecnologias emergentes, especialmente

en centros educativos privados y tecnolégicos (Ver Figura 3). Situacion
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nada extrafa pues la sociedad contemporanea se caracteriza por una
velocidad vertiginosa y cambios constantes, inmersa en lo que Bauman
(2011, 2007b) denomina modernidad liquida y un tiempo puntillista o
cultura acelerada. En este contexto, la informacion sobre anuncios de

empleo se vuelven fendmenos particularmente reveladores.

Figura 3

Proporcion de empleos desde plataformas
digitales de empleos

® Venezuela o México

Construccion de las investigadoras.

La existencia de un 75% de ofertas de empleo en México y un
25% en Venezuela, publicadas en plataformas digitales, es un claro
ejemplo de la aceleracion mediatica que define la modernidad liquida.
Estas plataformas permiten una difusion rapida y globalizada de oportu-
nidades, reflejando el espacio de flujos donde el capital y la informacion
se mueven sin restricciones territoriales (Bauman, 2011).

En este sentido, la demanda por docentes en A y nuevas tec-
nologias se inscribe en la l6gica de las novedades tentadoras que pasan
una detras de la otra vertiginosamente. El mercado de consumo, ahora

también el mercado laboral, se nutre de la constante aparicion de nuevas
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necesidades y productos nuevos (Bauman, 2007b), en este caso, nuevas
habilidades y nuevos perfiles profesionales.

Hay que destacar que las ocupaciones STEM impulsan la inno-
vacion y las oportunidades laborales que por lo general suelen ofrecer
salarios mas altos y mejores condiciones laborales. Esto encaja con la
idea de la sociedad de consumidores, donde el objetivo es incrementar
su valor de mercado y ganarse el aprecio de potenciales compradores.
Quienes tienen estas habilidades se posicionan como productos muy
demandados (Bauman, 2007b).

Por consiguiente, es probable que el impacto de la IA genera-
tiva siga las estructuras existentes del mercado laboral acentuando la
desigualdad general de ingresos. Por ello, la importancia de incorporar
en las estadisticas de la Organizacion Internacional del Trabajo, a los
docentes de educacion relacionados con STEM (International Labour
Organization -ILO, s.f.) con la finalidad de dar seguimiento y respuestas
oportunas. Ya que probablemente, aquellos que no pueden adquirir las
habilidades demandadas o no logran estar a la altura de los estandares
cambiantes de las nuevas tecnologias pueden ser relegados a la infraclase,
una categoria de consumidores fallidos o personas no comercializables
(Bauman, 2007b).

La mayoria de los anuncios dirigidos a docentes ofrecen pues-
tos presenciales, aunque también existen oportunidades en modalidad
hibrida o remota, especialmente para roles de educacion corporativa.
Esto refleja una tendencia hacia la presencialidad en la ensefianza bésica
y media, pero con apertura a modelos flexibles en areas de innovacioén

educativa (Ver Figura 4).
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Figura 4

Anuncios por modalidad docente 14 en México
y Venezuela

@® Presencial @ Hibrido

Construccion de las investigadoras.

Bajo esta situacion, la ensefianza tradicional puede verse como un
remanente de la sociedad de productores que apostaba a la durabilidad
y seguridad, y donde los patrones de comportamiento se inculcaban
a través de la disciplina y la sumision a la rutina (Bauman, 2007b).
La presencialidad en la educacion basica y media podria reflejar esta
persistencia de estructuras mas solidas o arraigadas.

Por otro lado, la flexibilidad en la educacion corporativa o inno-
vadora se alinea con la preferencia de los empleadores por empleados
flotantes, desapegados, flexibles y sin ataduras como afirma Bauman
(2007b). En este sentido, la movilidad, la capacidad de cambiar de
direccion, adaptarse a circunstancias variables, y la ausencia de lazos
duraderos son valoradas en este mundo multiple, complejo y en veloz
movimiento (Bauman, 2008). De esta forma, los roles remotos o hibridos
son ideales para este tipo de trabajador, llamado por Bauman (2007b)

cero lastres.
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Sin embargo, esta adaptabilidad, no es una eleccion libre para
todos, sino una obligacion impuesta por el mercado donde los modelos
flexibles de empleo son una manifestacion de esta necesidad de cambio
constante y desapego. En este sentido, el contexto de la (des)aceleracion
mediatica, la facilidad de conexion/desconexion de las plataformas
digitales permite estas modalidades flexibles, promoviendo la idea de
que la libertad se encuentra en la capacidad de hacer y deshacer nues-

tras propias elecciones (Bauman, 2007b), incluso en el ambito laboral.

Figura 5

Anuncios por tipo de tiempo en México y Venezuela

@® Medio tiempo @ Timepo completo

Construccion de las investigadoras.

A pesar de la existencia de diversas modalidades contractuales,
la jornada a tiempo completo se erige como la predominante en este
ambito laboral. En comparacion con las oportunidades de medio tiempo
y por obra especifica se observan principalmente en roles que requie-
ren alta especializacion o para la imparticion de cursos especificos.
Este panorama sugiere que la estabilidad en el empleo constituye un

factor de considerable atraccion en el sector (Ver Figura 5).
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La observacion de la jornada a tiempo completo se erige como
predominante podria parecer, a primera vista, una contradiccion con la
liquidez y la precariedad de la modernidad donde podria interpretarse
como una busqueda de desaceleracion o estabilidad en la forma con-
tractual, un intento de protegerse de la volatilidad extrema del mercado.
Sin embargo, en un mundo donde la inestabilidad de los deseos y la
insaciabilidad de las necesidades son constantes, la estabilidad en el
empleo se convierte en un bien preciado, aunque fragil, que podria
ofrecer una ilusion de control en un entorno de incertidumbre incurable
y permanente como afirma Bauman (2007b). En cambio, la modalidad
de medio tiempo es un reflejo mas directo de la aceleracion medidtica
y la naturaleza liquida del mercado laboral donde se alinean con la
preferencia por empleados flexibles.

En cuanto a las funciones mas comunes identificadas en las
ofertas laborales, estas abarcan el disefio y la imparticién de cursos en
areas como inteligencia artificial (IA), robotica, programacion, STEAM
y tecnologias digitales, ejemplos de las novedades tentadoras que pasan
una detras de la otra vertiginosamente como lo explica Bauman (2007b).
Asimismo, incluyen la elaboracion de materiales didacticos innovadores
(como presentaciones, proyectos y casos practicos), la evaluacion y
retroalimentacion del desempefio estudiantil, y la actualizacion constante
en tendencias tecnoldgicas y educativas. En el primer caso, subraya la
insistencia en la novedad y el descarte de la rutina, un rasgo distintivo
de la sociedad de consumo.

Distribucion de cargos vinculados a 1A

Un analisis detallado de las ofertas revela que el 18% de los car-

gos incluyen explicitamente la inteligencia artificial en su denominacion
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representando la novedad en su forma mas pura y visible donde hay una
degradacion de la rutina, pero la rapida adopcion de lo que es de moda.
Por otro lado, el 36% de las vacantes integran la IA en las funciones
o en el perfil requerido, aunque no en el titulo principal, una forma de
como laIA, se integra progresivamente en los roles ya existentes, trans-
formando lo que antes era suficiente en algo incompleto sin las nuevas
competencias de esta nueva tecnologia. El 46% restante corresponde
a puestos en tecnologia, robotica o STEAM, donde la TA forma parte
de un conjunto mas amplio de competencias tecnoldgicas emergentes,
donde se consolida como un elemento esencial dentro de un campo

tecnoldgico mas amplio.

Figura 6

Distribucion de cargos vinculados a 14 en México
v Venezuela
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Construccion de las investigadoras.

Estos datos sugieren que, si bien la mencion directa de la IA en
el titulo del cargo es todavia restringida, se evidencia una integracion
progresiva de esta en las responsabilidades y perfiles docentes, particu-

larmente en las areas de robotica, tecnologia y STEAM para los niveles
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de educacion primaria y bachillerato. En este sentido, se ilustra como
lanovedad donde se integra progresivamente, haciendo que los perfiles

sin ella parezcan incompletos. (Ver Figura 6).

Cargos mas frecuentes en las ofertas laborales de IA

La mayoria de las ofertas laborales se concentran en cargos
de Docente/Profesor de Tecnologia y Robdtica, donde la IA es parte
de un conjunto mas amplio de competencias tecnologicas. Los cargos
especificamente enfocados en IA pura son menos frecuentes, pero su
presencia estd en aumento, reflejando la integracion progresiva de la

inteligencia artificial en la educacion basica y media (Figura 7).

Figura 7

Distribucion de cargos en las ofertas laborales 14 en
Meéxico y Venezuela
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Construccion de las investigadoras.

Estos datos sugieren, que la evolucion de los cargos en [A, desde
roles mas amplios en tecnologia y robdtica hasta especializaciones

puras en aumento, refleja la légica de la aceleracion, la fugacidad y

—_
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la obsolescencia inherente a la sociedad de consumo y la modernidad
liquida como bien denomina Bauman (2007b). Por ello, 1a educacion en
este contexto no puede centrarse en la acumulacién de un conocimiento
duradero, sino en la capacidad de navegar un entorno de cambio cons-
tante, adaptarse rapidamente y estar dispuesto a descartar lo aprendido

para integrar lo nuevo.

Perfiles académicos

El perfil académico més solicitado es el de Ingeniero o Ingeniera
en areas tecnologicas (sistemas, mecatrdnica, robdtica, informatica,
cibernética). Le siguen las licenciaturas en tecnologia y ciencias aplica-
das, y en menor medida, incluso posgrados (maestrias, especializacion)
para cargos de docentes.

Las competencias técnicas (programacion, robdtica, [A) y peda-
gbgicas, asi como la experiencia docente (minimo 1 a 5 afios, seglin el
cargo), son requisitos transversales en casi todas las vacantes. Ademas,
de algunas habilidades blandas como la creatividad, liderazgo, trabajo en
equipo, comunicacion efectiva y capacidad de adaptacion. Sin olvidar,
en algunos casos el inglés avanzado (Ver Figura 8). En este sentido, el
docente se convierte en un producto con una lista de caracteristicas que
deben ser constantemente actualizadas para no ser descartadas. Aunque
existe una alta demanda de perfiles técnicos en la actualidad, muchos
empleos expuestos a la IA no requieren conocimientos profundos en
IA. Por ejemplo, los maestros y profesores pueden beneficiarse de
herramientas de IA sin ser expertos técnicos, pero deben ser capaces de

utilizar estas tecnologias. Y, aun asi, el mercado laboral esta acelerando
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la oferta de perfiles mas técnicos en cuanto a docentes se refiere frente

al fendmeno IA en Latinoamérica.

Figura 8

Perfiles académicos solicitados en cargos de 14 en
Meéxico y Venezuela

@ Ingenierfas tecnoldgicas
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Construccion de las investigadoras.

Reflexiones Finales

Existe una demanda creciente y diversificada de docentes con com-
petencias en [A y nuevas tecnologias en Latinoamérica, principalmente en
México. Las vacantes se orientan tanto a la educacion basica como media,
con énfasis en la integracion de metodologias innovadoras y herramientas
tecnoldgicas. Tendencia que refleja el inicio de una transformacion de
la educacion en la region y la necesidad de que los docentes de todos
los niveles adquieran y apliquen competencias en inteligencia artificial.
En consecuencia, las instituciones educativas se enmarcan en la busqueda

por la novedad dentro de una tension con estructuras tradicionales.
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Los perfiles buscados combinan formacion técnica, experiencia
docente y habilidades de actualizacion constante, reflejando la rapida
evolucion del sector educativo frente a la transformacion digital. Situa-
cion que evidencia la importancia estratégica de la formacion docente
continua en IA y tecnologias emergentes para responder a las necesi-
dades del mercado educativo actual y futuro. Pero, al mismo tiempo,
la necesidad de actualizacidon constante en tendencias tecnologicas y
educativas pueden no ser suficientes mafiana. Esto genera una precarie-
dad y una ansiedad constantes: el profesional debe seguir consumiendo
formacion para mantenerse vigente y no ser desechado del mercado.
Si bien, “Hoy el conocimiento es una mercancia. Hoy es posible patentar
pequeiias porciones de conocimiento con el propdsito de impedir las
réplicas, al tiempo que otras porciones” (Bauman, 2007a, p. 30), los
docentes también estan llamados a ofrecer lo que conocen en espacios
asociados a su rol profesional: escuelas y redes dentro de la logica de
un ajuste rapido y en tono de insaciabilidad.

Por otra parte, las universidades se ajustan a modelos educativos
donde la oferta de productos efimeros (programas de estudio) se devaltian
de manera rapida ante el comportamiento del mercado. En consecuencia,
los profesionales deben entender desde su preparacion al ejercicio, que
no se trata de repetir sino “Lo que mejor se vende es la diferencia y no
la semejanza” (Bauman, 2007a, pp. 39-40)

Se captura un momento de tension fundamental: la lucha entre la
acelerada demanda del mercado por perfiles técnicos y mercantilizables,
y la necesidad perenne de una educacion “lenta”, humana y centrada
en competencias que no pueden ser fAcilmente automatizadas ni con-

sumidas. Por ello, el llamado a los empleadores a la hora de contratar a
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los docentes, a no olvidar aquellas habilidades que no son especificas a
un sector u ocupacion, trasversales a todos los &mbitos de la vida y no

solo al trabajo, en otras palabras, habilidades humanas.
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“O QUE FAZ UM HOMEM
MAIS OU MENOS HOMEM?”:
REPRESENTACOES GENERIFICADAS E
SENTIDOS SOBRE MASCULINIDADES NOS
COMERCIAIS DE DESODORANTE DA MARCA
DOVE MEN+CARE NO BRASIL

Mauricio Jodo Vieira Filho'

Vivemos em um contexto cultural instituido por reiteragdes nor-
mativas constantes que tentam estabelecer distingdes entre dois polos:
masculino e feminino. Desde a escolha de uma pega de roupa, de um
produto de higiene pessoal até as relagdes afetivas e sexuais ou os chds
de revelagdo do sexo de um bebé em gestacao, todos os individuos sdo
impelidos por regulamentacdes e configuragdes que dividem marcas de

género nas experiéncias do cotidiano. Tal como Butler (2019) assinala,
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género € o primeiro marcador social da diferenca que recai sobre os
corpos antes mesmo do nascimento e, a partir dessa inauguracao, um
caminho normativo comega a ser tracado para aquela vida seguir e estar
em correspondéncia com as fabulac¢des discursivas da cisgeneridade e,
consecutivamente, da heterossexualidade. Por outras palavras, se, no
nascimento, a pessoa ¢ identificada com uma conformacao genital de
um pénis, devera corresponder ao género masculino e agir durante toda
a vida, assim como manter relacionamentos sexuais e afetivos com o
sexo oposto. Essa sequéncia sexo-género-sexualidade foi explicada
por Louro (2020) que nos evidenciou como caminhos sdo interpostos a
serem seguidos, mas que a propria viagem da vida de cada individuo ¢é
Unica e permite continuar por rotas que fujam dos esquemas normativos.

Na cultura ocidental, os corpos se desenvolvem por meio de
procedimentos de ordem pedagogica que tentam significé-los e inscre-
vé-los, ao passo que definem subjetividades e acdes. Trata-se de um
conjunto de investidas frequentes aos corpos que se da tanto em espa-
cos institucionalmente marcados pela pedagogia, como as escolas, as
creches e as familias, quanto no cotidiano pelas diferentes midias, por
exemplo (Louro, 2020). Sobre estas, vale proceder a uma leitura critica
dos processos de representacdo e de construcao da realidade que se da
por formas simbolicas que estabelecem conhecimentos sobre as coisas do
mundo (Silverstone, 2002). Lembra-nos Fischer (2002), sobretudo com
énfase na televisdo, que as midias formam espagos de formagao continua
dos individuos, passando pela constitui¢ao das subjetividades, o que a

autora conceitualiza como “dispositivo pedagogico da midia”, isto ¢é:

um aparato discursivo (ja que nele se produzem saberes, discursos)
e a0 mesmo tempo ndo discursivo (uma vez que esta em jogo
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nesse aparato uma complexa trama de praticas, de produzir,
veicular e consumir TV, radio, revistas, jornais, numa determinada
sociedade e num certo cenario social e politico), a partir do qual
haveria uma incitagao ao discurso sobre ‘si mesmo’, a revelagao
permanente de si; tais praticas vém acompanhadas de uma
producdo e veiculagdo de saberes sobre os proprios sujeitos e
seus modos confessados e aprendidos de ser e estar na cultura
em que vivem. (Fischer, 2002, p. 155)

As midias, em suas mais diferentes linguagens, estdo em jogos
de poder nos quais participamos ativamente e estabelecemos a¢des que
funcionam na socializa¢do humana. A proposi¢ao de Fischer (2002) traz
uma dimensdo que possibilita apreender questdes culturais e sociais
que envolvem diretamente 0 modo como vivemos no mundo, relacio-
namo-nos e investimos continuamente nos espagos publicos e privados.
Especificamente, respaldados por essa argumentagao, um tipo de midia
importante de ser apreendido € a publicidade, cujo fim ¢ estabelecer
vendas, gerar consumo e conseguir lucratividade a partir da exibi¢ao
de produtos e servigos. Diferentemente das propagandas que podem
ter uma finalidade de desenvolvimento e apresentacdo para atrair as
pessoas e desenvolver opinides publicas e coletivas, as publicidades tém
fins mercadologicos e estdo relacionadas aos processos capitalistas da
sociedade contemporanea. Para tanto, as publicidades mobilizam um
conjunto de estratégias a partir da imitacdo, da sugestao, da persuasao,
da pressao moral e da percepgao subliminar (Guareschi, 2018).

Na seara dos produtos fArmacos e quimicos, uma série de ele-
mentos ¢ colocada em voga para atra¢do dos publicos. Em especifico,
atentamo-nos aos desodorantes por serem produtos desenvolvidos ndo s6

com a finalidade de uso na higiene pessoal e diaria, mas com discursos
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midiaticos que tentam atribuir sentidos ao cotidiano, as experiéncias e
aos corpos que fazem uso. A diferenga entre comerciais de desodorantes
destinados aos homens e as mulheres evidenciam o fortalecimento do
binarismo de género por meio de caracteristicas opostas, como forga,
para eles, e delicadeza, para elas. Um caso publicitario com significativo
destaque no mercado brasileiro envolve a marca estadunidense Old Spice,
cujos comerciais transmitidos na televisdo e nas plataformas digitais, em
sua maioria com o protagonismo do ator Terry Crews, visam mostrar
musculos, flria, agressividade e um ideal de “macheza” a ser atingido.
Essa marca mobiliza o slogan “cabra macho”, alusdo ao imaginario de
homem destemido, corajoso e forte que associa diretamente a quem
a marca deseja que consuma seu produto. As nomeagdes das fragran-
cias também seguem esse projeto de masculinidade com atribui¢des
ao cheiro de “lenha”, “matador”, “pegador”, “mar profundo” e “vip”
(André¢ et al., 2018).

Embora esse caso seja emblematico para esforcos analiticos
como fizeram André et al. (2018), neste artigo, debrucaremos sobre
outra campanha de produtos, Dove Men+Care, publicada na plataforma
digital YouTube e circulada por diferentes midias em 2021. Nosso inte-
resse por essa campanha publicitaria tem relacdo com a construgao
dos comerciais a partir de indagacdes sobre o que tornaria uma pessoa
“mais ou menos homem”. Dessa forma, o objetivo deste artigo ¢ analisar
quais sdo as representagdes generificadas e os sentidos sobre masculi-
nidades projetados pela campanha “Se importe menos, se cuide mais”
langada pela marca Dove Men+Care. A partir de oito videos oficiais
publicados no YouTube, mobilizamos o repertdrio tedrico-conceitual

dos dispositivos discursivos das masculinidades (Kolinski Machado,
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2018; Mendonca & Kolinski Machado, 2021) para compreender as
configuracdes pedagogizantes que ocorrem nas produgdes linguageiras
da sociedade e, como aporte metodoldgico, a categoria dos imaginarios

sociodiscursivos (Charaudeau, 2017) para analisar os comerciais.

Figura 1
Perfil Dove Men+Care BR no YouTube

Dove Men +Care BR
OVe (@dovemencarebr2464 - 6,9 mil inscritos - 12 videos .
MCEA‘IR?' I S T :
[ e ]

Inicio Videos

) Emata  Maisantigo

" ecare " scare

2,6 milvieualizagdes - hd 3 anos 993 mil visualzagdes - 1 3 anos 53 mide visualzagdes - ha 3 anos 14 mi devisualzagbes « i 3 anos

Nota. Captura de tela do YouTube (Dove Men +Care BR, s.d.).

A estrutura do artigo est4 organizada em trés segdes. A primeira
estd direcionada para os debates tedrico-conceituais sobre as mascu-
linidades (Connell, 1995; Connell & Messerschmidt, 2013; Kolinski
Machado, 2018; Louro, 2013; Mendon¢a & Kolinski Machado, 2021;
Vieira Filho, 2022), entendendo-as como constructos discursivos e

performativos capazes de orientar corpos, experiéncias e subjetividades
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em chaves bindrias. Na segunda, apresentamos a categoria tedrica-
-metodologica dos imaginarios sociodiscursivos (Charaudeau, 2017)
proposta no ambito da andlise do discurso como forma de construgao
de caminhos metodologicos que possibilitem entender os sentidos
emergentes nas produ¢des comunicacionais. A terceira secao tem um
carater analitico cujo intuito € perscrutar a campanha Dove Men+Care
e compreender os sentidos em disputa pelos imaginarios promovidos

no desenvolvimento publicitario.

Sentidos de masculinidades na cultura contemporanea

Sabemos que as normas sao partes de processos de socializacao
que envolvem continuamente a vida dos individuos (Berger & Luckmann,
2003), exigindo, além da internalizagdo, repeti¢ao e compartilhamento
para se estabelecerem como conhecimentos. Butler (2019) aprofunda
essa no¢ao ao observar que as normas de género se cunham em discur-
sos que precisam ser replicados continuamente para fazerem sentido
na sociedade e serem absorvidos nas praticas cotidianas de modo
naturalizado. Esse processo constitui o que a filosofa denomina por
performatividade de género, sem o qual as normas ndo existiriam tal
como conseguimos apreender. Na cultura ocidental, padrdes binarios
se estabeleceram com polos ambivalentes e intransponiveis que tendem
a separar os individuos e aloca-los em dimensdes que circunscrevem
as experiéncias, as relagdes e os modos como devem se comportar no
cotidiano (Silva, 2000).

Entre os binarismos, destacamos o masculino e o feminino como
uma forma de dividir os sujeitos e assinalar as estruturas de poder. Pode-

mos entender que essa segmentagao tenta estabelecer divisdes que visam
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ser assimiladas como naturais, biologicas e proprias da natureza humana,
com a finalidade de ndo serem colocadas em questdo pelos proprios
sujeitos. Entretanto, como Silva (2000) assinala, devemos considerar
os constructos das identidades de uma forma aberta e heterogénea, em
permanente atualizacdo e tensao nas culturas, com transitos das pessoas e
dos grupos sociais dos quais sdo parte e das articulagdes que estabelecem
ao longo da vida. Nesse par binario, o polo masculino sempre adquiriu
énfase e dominio nas relacdes de poder, estabelecendo desigualdades e
violéncias continuas. Connell (1995) explica que as masculinidades sdo
corporificadas e sociais e podem ser definidas como “uma configuracao
de pratica em torno das posi¢des dos homens nas estruturas das relagdes
de género” (Connell, 1995, p. 188). Em vista disso,

Deve-se compreender masculinidades cujas maneiras de
estruturar as praticas do que € tratado como homem/masculino sdo
multiplas e seguem ordenamentos temporais e espaciais distintos,
por exemplo, o que ¢ tido como homem na cultura ocidental
varia, se contradiz, se transforma. Fugir dos essencialismos
biologizantes ¢ entender como fendmeno histdrico carregado
de significagdes, assim como atravessado por violéncias sobre
os corpos. (Vieira Filho, 2022, p. 42)

Connell e Messerschmidt (2013) auxiliam nessa compreensao,
ao passo que demarcam que as masculinidades estdo em transformagao,
embora exista uma hegemonia em torno de certas praticas, agdes e carac-
teristicas assumidas como essenciais para “ser” homem na sociedade
ocidental. Mesmo que esses elementos sejam assumidos como basilares
para definir padroes normativos, eles nao sao estaticos ou perenes, pas-

sando por continuas articulagcdes para manter privilégios e dominios.
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Quem escapa a essas normas, torna-se o alvo preferencial de tentativas
de ajustes, violéncias e regimes de precarizagdo social (Louro, 2020).

Por masculinidade hegemonica, Connell e Messerschmidt (2013)
explicam que se refere a estruturas que tornam esse polo binario privi-
legiado na ordem patriarcal. Para tanto, o corpo cisgénero masculino,
branco, heterossexual, com poder aquisitivo e econdmico, musculos
aparentes, viril, dominante e tantas outras caracteristicas admiradas na
cultura se tornam alvo de cobica social e, assim, tendem a ser repro-
duzidos como mecanismo de manutencdo de poder. H4, assim, uma
articulacdo entre marcadores sociais da diferenca para essa constitui¢ao

e manutencao social. Os pesquisadores nos recordam ainda que:

Relagdes de género sdo sempre arenas de tensdo. Um dado
padrao de masculinidade ¢ hegemonico enquanto fornece uma
solucdo a essas tensoes, tendendo a estabilizar o poder patriarcal
ou reconstitui-lo em novas condi¢des. Um padrao de praticas
(isto ¢, uma versdo de masculinidade) que forneceu solugdes
em condi¢des anteriores, mas nao em novas situagdes, ¢ aberto
ao questionamento — ele, de fato, serd contestado. (Connell &
Messerschmidt, 2013, p. 272)

Dessa maneira, estabelece um processo pedagdgico, tal como
suscita Louro (2017), que, de modo direto e indireto, indica aos sujei-
tos como podem ser e seguir em suas vidas, aprendendo e corrigindo
continuamente suas relagdes e relacionamentos. Essas consideragoes
se aproximam da nog¢ao de “dispositivos discursivos de masculinidade”
trabalhada por Kolinski Machado (2018) inspirada em Fischer (2002) e
as pedagogias das midias. Trata-se de perceber que as masculinidades
estao envoltas por discursos que direcionam, visibilizando e invisibili-

zando, o que ¢ ser e estar no mundo como homem, em processos diretos
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de contraposicao e rechacamento a tudo aquilo que possa se configurar
como homossexual ou correspondente ao polo binario oposto. Muitos
desses discursos sdo produzidos nas e com as midias como tentativas
de formar defini¢cdes para os corpos e insistir em normas de género e
sexualidade. Logo, sdo discursos que dizem como se deve ser e delimi-
tam, em contraponto, como nao se pode ser ou viver (Kolinski Machado
& Mendonga, 2021).

Assim, os dispositivos discursivos das masculinidades se armam
continuamente em diferentes espacos e intera¢des dos sujeitos, convo-
cando a adesdo normativa no préprio corpo e na vida. Nesta pesquisa,
direcionamos a publicidade, que pode ser entendida como parte desses
dispositivos, uma vez que seus discursos, ao sugerirem compras ou
estabelecerem desejos de consumo, instauram também como corpos
devem se apresentar e se portar, o que podem ou devem usar para serem
completos e que sentidos podem fazer parte ao entrar nessa economia.
Os produtos cosméticos, como € o caso da marca Dove, sdo pensados
para, além de aumentar o consumo, criar um senso de pertencimento e
de alcance a certas caracteristicas a partir do uso, como explicaremos

mais adiante neste artigo.

Imaginarios sociodiscursivos, uma categoria analitica para as
representagoes

Mobilizar um olhar pela linguagem com Patrick Charaudeau
(2011) nos evidencia um movimento de apreender os sentidos para
além da dimensao das palavras, tendo o poder de participar de questdes
subjetivas, coletivas e identitarias. Para tanto, os imaginarios sociodis-

cursivos permitem entender uma apreensao das circulagdes de sentidos
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no social e do envolvimento de aspectos que demarcam significagdes ao
mundo, aos grupos sociais e aos objetos. Na compreensao da teoria de
Patrick Charaudeau (2017), os imagindrios se desenvolvem no ambito
social por meio dos processos de enunciagdo que ocorrem na linguagem.

Outro ponto importante sobre os imaginarios sociodiscursivos ¢
sua localiza¢do, o que evidencia diferentes significacdes dadas as coisas
do mundo a partir dos individuos e dos grupos dos quais sao parte. Como
forma de entender esse fendmeno, devemos compreender os saberes que
o conformam. Eles podem ser saberes de conhecimento, isto ¢, aque-
les que envolvem verificacdo e objetividade, ou saberes de crenca, ou
seja, envolvem avaliagdes e valoragdes sobre o mundo, passando pelo
crivo dos sujeitos e suas interpretagdes. Com relagdo aos saberes de
conhecimento, eles podem se desdobrar em saberes cientificos — que
partem de procedimentos tedrico-metodologicos validados e objetiva-
veis — e saberes de experiéncia — formas de entender o mundo a partir
das proprias vivéncias do sujeito, mas sem meios para comprovagao,
embora seja necessario que outras pessoas experienciem nas mesmas
circunstancias. Ja os saberes de crenca se dividem em saberes de revela-
cdo — aqueles que requerem anuéncia coletiva e sejam testemunhados
como verdade — e saberes de opinido — avaliagdes empreendidas com
base em perspectivas e interesses proprios, que podem ser uma opiniao
comum, relativo ou coletivo (Charaudeau, 2017).

Por meio dos saberes que os imaginarios se constituem e sao
compartilhados. Logo, envolve um conjunto de enuncia¢des que cir-
culam e se estruturam por meio da linguagem. Importante pontuar que
os imaginarios sociodiscursivos podem adquirir valoragdes distintas

que ndo se referem somente a quem enuncia, mas envolve todos os

121



interlocutores que participam desse ato de linguagem, assim como o

conjunto de valores e normas que participam do processo.

Masculinidades e projecoes em uma campanha de desodorantes

Nesta pesquisa, direcionamo-nos aos comerciais da marca
Dove Men+Care circulados no Brasil. Segundo os discursos organi-
zacionais da marca, os produtos — divididos em categorias: cabelo;
desodorante; banho e barba — sdo desenvolvidos para um processo de

autocuidado que deve envolver o corpo. O texto afirma:

Acreditamos que cuidar dos outros comega cuidando de si
mesmo. E isso ndo significa apenas cuidar do corpo e da mente
- significa cuidar também da sua pele. Por isso, quer esteja a
procura de um desodorizante para se sentir fresco e confiante
durante todo o dia, ou de um gel de banho que deixe a sua pele
saudavel e hidratada, temos todos os produtos de cuidado da
pele masculina e conselhos de que necessita. Comece hoje
mesmo a sua rotina de cuidados com a pele masculina. Porque
quando os homens cuidam de si proprios, todos na sociedade
[se] beneficiam. (Dove, 2025)

Trata-se de uma mensagem de marketing cujo propdsito €
atrair homens consumidores de Dove e desenvolver uma necessidade
de consumo. Dove ¢ uma marca da empresa Unilever que, de modo
geral, ¢ voltada para as mulheres como potenciais consumidoras que
desejam comprar produtos de beleza, cosméticos e higiene. Para tanto,
como forma de atingir outros publicos, tenta-se alinhar a importancia
dos produtos a outros significados sobre masculinidades que se dis-
tanciam de uma visada que abdica do cuidado de si. De certa forma, a

tentativa ¢ enfatizar que a busca pela aparéncia e pelo bem-estar nao
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sdo somente atributos almejados para mulheres, visada que demarca
normas amplamente difundidas na sociedade ocidental. O site também
traz uma fala de uma especialista em psicologia atuante na 4rea da saude
sobre autoestima com vistas a consolidar o discurso organizacional: “a
adesdo rigida as normas masculinas estereotipadas pode comprometer
o bem-estar mental entre os homens porque limita toda a sua gama de
emocodes e humanidade” (Dove, 2025). Esse trecho evidencia, por meio
de uma profissional legitimada a falar sobre o impacto de tais questdes
na saude, sobre reordenagdes normativas sobre as masculinidades na
contemporaneidade.

E vélido ainda se atentar aos produtos de Dove Men+Care e o
modo como eles sdo apresentados. Todos os 17 produtos da linha pos-
suem embalagens em cor cinza-escuro e alguns com rétulos em azul,
sem grande variagao estética, voltados para pele seca, cabelo com caspa
ou com promessa de protecdo duradoura. Nao ha mencao de fragran-
cias, exceto em alguns desodorantes de limdo e salvia ou de eucalipto e
menta, cheiros que remetem a frescor (Dove, 2025). Em um compara-
tivo com os produtos vendidos para mulheres consumidoras da marca
Dove, notamos a presenca de cores e fragrancias de frutas ou flores,
bem como possuem uma gama de variedade de cremes, desodorantes,
xampus, condicionadores, sabonetes, 0leos corporais etc. Nesse sentido,
parece-nos necessario apontar que as cores nao sao elementos simbolicos
aleatdrios e suas escolhas envolvem diferentes interesses e finalidades.
Conforme a pesquisa de Heller (2013), as cores mais associadas a virtu-
des intelectuais e masculinas sdo: azul, branco e prata (nesta ordem para
vincular a ideia de inteligéncia) e azul, preto, marrom, cinza e vermelho

(nesta ordem para masculino). Essas considera¢des assinalam que as
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cores permitem desenvolver determinados sentidos em cada contexto
e, assim, segundo Heller (2013, p. 25), “a cor ¢ mais do um fendmeno

otico, mais do que um instrumento técnico”.

Figura 2

Alguns produtos Dove Men+Care
comercializados no Brasil

Dove SROOUTOS . NOSAMESIO v DCASEGUAS . Diedgons a

Compre Dove Men+Care Produtos .

Dove
[
YT

Nota. Produtos disponiveis no site da marca (Dove, 2025).

Quando nos atentamos a campanha “Se importe menos, se cuide
mais”, temos oito videos com expressiva quantidade de visualizagdes,
ambientados em cendrios abertos e internos como banheiros. No qua-
dro a seguir, estdo descritos o texto da narracao de cada comercial e os
dados quantitativos referentes as visualizagdes, a data de postagem no
YouTube e a duragdo em segundos.

124



Tabela 1

Descri¢do dos comerciais da campanha

, Duracio . L s
N.° Titulo Data i Visualizacoes Transcricio
(segundos)
E o que faz um homem mais ou
menos homem? A resposta ¢ nada.
Seu cabelo ndo te faz mais, nem
. seus pelos te fazem menos. O jeito
Se importe A - ~ .
menos. se cuide 8 jul que vocé se cuida ou ndo se cuida.
1 . ’ 30" 14.354.040 | Pode ficar tranquilo porque nada
mais | Dove Men 2021 . quiio porq
te faz mais ou menos homem, mas
+ Care .
um toque a mais cuidado pode te
fazer um homem melhor. Dove
Men Care. Se importe menos, se
cuide mais.
E vocé acha que ele ¢ menos
. homens por isso? E esse mais? Ou
Se importe .
. . menos homem? Nada te faz mais
menos, se cuide 8 jul. N
2 . 15 5.310.089 ou menos homem, mas um toque
mais | Dove Men 2021 L. .
+ Care ¢ mais de cuidado pode fazer um
homem melhor. Dove Men Care.
Se importe menos, se cuide.
Sera que isso faz de mim menos
homens? Nada me faz mais ou
Se importe menos, menos homem, mas com uma
se cuide mais 20 iul melhor protegdo eu me sinto um
3 | - Desodorantes ) 0J21' 15" 994.607 homem melhor. Antitranspirante
Antitranspirantes | Dove Men Care, protecao
Dove Men + Care poderosa, mais cuidado para sua
pele. Se importe menos, se cuide
mais.
Se importe menos,
se cuide mais 20 iul Dove Men Care, prote¢ao
4 | - Desodorantes N 0'121' 6" 3.070 poderosa, mais cuidado para sua
Antitranspirantes | pele.
Dove Men + Care
Se importe
menos, se cuide . , . .
. 22 jul. . * Video igual ao nimero 1 com
5 | mais | Dove Men 30 2.713 L . .
2021 acréscimo de audiodescrigdo.

+ Care | Video
Acessivel
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Se importe menos,
se cuide mais
- Desodorantes 22 jul. N * Video igual ao nimero 3 com
6 . . 15 10.998 o . .
Antitranspirantes | | 2021 acréscimo de audiodescri¢ao.
Dove Men + Care
| Video Acessivel
Sera que ele ¢ menos homem por
. causa disso? E ele mais homem?
Se importe .
menos. se cuide 2 il Nada te faz mais ou menos homem,
7 L Ju 15" 706.292 mas um toque a mais de cuidado
mais | Dove Men 2021
pode te fazer um homem melhor.
+ Care .
Dove Men Care. Se importe
menos, se cuide mais.
E ai? Sera que ele parece mais
Se importe homem agora? E ele? Menos
menos, se cuide 22 iul homem. Nada eu te fago mais ou
8 | mais | Dove Men Ju 15" 636.602 menos homem, mas um toque a
2021 . .
+ Care mais de cuidado pode fazer um
homem melhor. Dove Men Care.
Se importe menos, se cuide mais.

Notas. Elaboragdo propria a partir dos videos publicados no YouTube
(Dove Men +Care BR, s.d.).

A campanha se desenvolve a partir de questionamentos sobre
o que faz alguém ser considerado mais ou menos homem. Por meio de
imagens de atos que, culturalmente, seriam associados ao feminino,
Dove provoca que nenhuma acdo de autocuidado deve ser associada
a ser mais ou menos homem e, por isso, os consumidores devem se
importar menos com julgamentos. Nos videos, ha homens usando més-
caras de tratamento facial, secando os cabelos com secador, fazendo
uma tatuagem de rosa no pescoco e brincando com o filho de passar
esmalte nas unhas. Embora sejam atos comuns para as pessoas, inde-
pendentemente de uma marcacao de género, trata-se de uma tentativa
de reiterar praticas ndo condizentes com determinadas construgdes

normativas de masculinidade.
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A demarcacdo de valores axioldgicos que oscilam entre ser mais
ou menos homem funciona como um meio para levantar questionamentos
sobre os motivos pelos quais determinadas praticas sdo associadas a
um ou outro polo binério. As cenas que compdem a campanha sugerem
atos de autocuidado consigo que deveriam ser generalizados para todas
as pessoas, sem distin¢do de binarismos ou tentativas de atrelar deter-
minados significados as performances. Em um primeiro momento, as
provocagdes se aproximam de tentativas de desestabilizar normas que
orientam a vida humana, principalmente ligadas a género.

Figura 3

Frames de comerciais da campanha

T

Nota. Material disponivel nos videos publicados no YouTube
(Dove Men +Care BR, n.d.).

Entretanto, como um dispositivo pedagdgico de masculinidade
(Kolinski Machado, 2018), os videos da campanha, que objetivam
projetar discursos que tentam envolver outros sentidos as experién-
cias, acabam por construir outras normas na tentativa de dizer que o

autocuidado promovido pelos produtos da marca traria melhorias para
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esse homem e ao explorar a imagem dos corpos em tela. Parece-nos,
de certo modo, que os comerciais, mesmo imbuidos pela tentativa de
romper com convencdes hegemonicas e desconstruir normatividades,
reiteram certos sentidos as experiéncias € aos corpos, sobretudo com
a necessidade de demarcar uma posi¢ao de reafirmagdo desse polo
binario (homem). Sao atos performativos que, além de enunciar, deli-
neiam agdes. Ainda no que concerne aos corpos em cena, observamos
que, majoritariamente, sdo corpos condizentes com padroes estéticos
normativizados cujas performances sobre aparéncia fisica permanecem
ligadas a atributos generificados socialmente esperados.

E valido perceber a repeticdo dos produtos em tela ao longo de
todos os videos: um sabonete em barra, um xampu e um desodorante.
Apesar de dois videos (3 e 6) serem voltados especificamente a pro-
mog¢ao do desodorante antitranspirante, todos eles apresentam cenas
de homens usando o produto como forma de demarcar um ato a ser
considerado pelos potenciais consumidores, pratica que ndo ocorre
com outros produtos da marca alocados estaticamente no canto inferior
esquerdo da tela.

Tendo em vista a dimensdo textual e imagética da campanha
que formam o discurso sobre masculinidade, notamos uma mobilizagdo
de saberes de crenga, mais especificamente de opinido comum, isto &,
um entendimento que parte de uma ideia mais ampla e que visa ser
compartilhada por todos os individuos a respeito do que ¢ ser homem
(Charaudeau, 2017). Notamos uma mobilizacdo discursiva de atos
cotidianos na constru¢do dos comerciais que nao estdo diretamente
ligados a masculinidade hegemonica, mas que se baseiam em dimen-

sOes normativas para se sustentar como praticas socialmente aceitaveis.
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Estes atos sdo frequentemente compreendidos como saberes de crenga
para reiteracao dos polos bindrios de género, o que levanta questiona-
mentos. Estabelece, por conseguinte, um imaginario sociodiscursivo de
melhoria, que se consolida com os discursos sobre se tornar um homem
melhor quando se cuida de si e ignora pressdes sociais sobre o que se faz.

No entanto, esse imagindrio ¢ atravessado por tensdes dos
publicos consumidores dos comerciais. Ao observar os comentarios
publicos de internautas nos videos, identificamos oscilagdes entre con-
cordar e discordar da proposta de Dove Men+Care. H4 quem diga que
a campanha segue por um caminho certo de ndo estabelecer limitagdes
as experiéncias e propor um gesto de repensar as masculinidades junto
ao autocuidado, como escreveu @4ifoxx: “Eu estou muito nessa vibe.
Parar de me importar tanto com o que vao pensar, e fazer o que ¢ melhor
para mim. Otima propaganda” [sic]. Ou ainda @MatheusRibeiro-et2qw:
“Excelente propaganda. Entendi a mensagem que foi repassada. Quando
a gente para de se preocupar com a opinido alheia e comecamos a
nos preocupar com nds mesmo, a coisas comegam a da super certo.
Os produtos da Dove sdo excelentes & & %% [sic]. Por outro lado,
houve quem definiu a campanha como uma tentativa de trazer temas
considerados desnecessarios socialmente por serem vistos como poli-
ticamente corretos: @poisonicecream4916: “Motivo n°® 198763 para
deixar de usar dove e usar old spice :)” [sic]; e @clovyzx1: “Lacration
nao precisava disso, mostrando so o produto e beneficios mais do que
suficiente, somando Santander, Burguer , agora Dove nao uso nem quero
contato que bom que o mercado ¢ vasto” [sic].

Especificamente sobre os comentdrios negativos a proposta,

devemos enfatizar a tentativa de invalidar mudancas e reforgar visadas
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ontoldgicas e binarias ou também estabelecer como uma perspectiva
insuflada na esfera publica que ndo deve ser considerada pelas pessoas.
Questdes que envolvem a tematizacdo de género, muitas vezes, sdo
invalidadas e colocadas em xeque quando partem por tentativas de
romper com certas apreensdes e valores, apelando para moralidades e
naturalizacdes como forma de consolida-las. Quando um usuério diz
que vai passar a usar a marca Old Spice, cujos comerciais reiteram
o imaginario de “cabra macho”, percebemos como os interesses em
reforcar visadas de masculinidade hegemonica, atreladas a forga, viri-
lidade e musculos, se fazem presentes. Como estudaram André et al.
(2018, pp. 132-133), “para a Old Spice, o homem ¢ um ser criado pela
natureza, que possui suas caracteristicas proprias e imutaveis, que nao
pode ser extinto, pressupondo que exista uma batalha entre os “homens
de verdades’ e outros tipos de homens”. Portanto, trata-se de uma forma
dos dispositivos discursivos das masculinidades se estruturarem nas

relagdes de poder com rigidez e reforgo a perspectivas machistas.

Consideracoes finais

Neste texto, analisamos uma campanha de desodorantes a partir
de videos publicitarios publicados no YouTube e circulados por outros
meios comunicacionais. Partimos as discussdes a partir do entendimento
de que as incitacdes aos reforgos binarios das expressodes de género sao
produzidas em processos discursivos cotidianos, entre os quais podemos
destacar as publicidades e os comerciais de produtos destinados para
homens e mulheres. Os desodorantes sdo produtos produzidos com
notoria distingdo entre géneros a partir das cores das embalagens, das

fragrancias e dos comerciais.
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Com o objetivo de analisar quais s3o as representagdes generi-
ficadas e os sentidos sobre masculinidades projetados pela campanha
“Se importe menos, se cuide mais” langada pela marca Dove Men+Care,
coletamos oito videos oficiais publicados no YouTube e mobilizamos o
repertdrio teodrico-conceitual dos dispositivos discursivos das masculi-
nidades (Kolinski Machado, 2018) para compreender as configuragdes
pedagogizantes que ocorrem nas producdes linguageiras da sociedade e,
como aporte metodologico, a categoria dos imaginarios sociodiscursivos
(Charaudeau, 2017) para analisar os comerciais.

Observamos, entre os resultados, uma tentativa discursiva da
marca em querer se esquivar de representacdes de uma masculinidade
hegemonica, mas refor¢a elementos estereotipados e atrelados a certas
caracteristicas corporais, fisicas e simbolicas do que ¢ considerado ser
homem na cultura ocidental, em especifico, brasileira. O imaginario de
melhoria acaba, por sua vez, construindo outras normatividades, mas

estabelece tensdes entre os potenciais consumidores da marca.
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ESG COMO ESTRATEGIA DE
RELACOES PUBLICAS: UM PANORAMA
SOBRE A ADOCAO DE PRATICAS NAS
ORGANIZACOES BRASILEIRAS

Barbara Calixto Mimura’
Celia Maria Retz Godoy dos Santos’

As organizagdes sdo, por natureza, dindmicas e exigem trans-
formacdes constantes para manter sua relevancia e eficacia. Segundo
Peter Senge (1990), elas constituem sistemas vivos que dependem da
aprendizagem continua e da capacidade de adaptagdo para enfrentar
as mudancas internas e externas. Em uma sociedade hiperconectada,
marcada por rapidas evolugdes tecnoldgicas, sociais e regulatorias, a
teoria do capital social de Putnam (2000) destaca o papel das redes de

relacionamento e da colaboracdo como fundamentos para a inovagao
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e a resiliéncia organizacional. Nesse mesmo cendrio, as praticas de
Environmental, Social and Governance (ESG) integram-se as estraté-
gias corporativas como parte essencial dos processos de transformacao
voltados a sustentabilidade e a responsabilidade social.

A integracdo de praticas ESG ndo se limita a uma questdo de
responsabilidade social, mas configura uma estratégia de negocios
capaz de impulsionar o desempenho financeiro e fomentar a inovagao,
conforme apontam Eccles e Klimenko (2019). Diante desse cendrio, as
organiza¢des demandam profissionais multifacetados, aptos a transitar
entre diferentes setores e a compreender as interconexdes que sustentam
sua complexidade. No contexto da integragdo entre praticas ESG e ati-
vidades comunicacionais, destaca-se o papel estratégico do profissional
de Relagdes Publicas, cuja atuac@o ¢ fundamental para a sustentabilidade
organizacional, sobretudo por promover uma comunicagao transparente,
coerente e eficaz com os diversos publicos de interesse.

Diante deste cenario, pressupde-se que, praticas de ESG alia-
das as agdes de Relacdes Publicas, aplicadas de maneira sistémica e
inter-relacionando com os setores e colaboradores das organizagoes,
sdo capazes de promover mudangas na sociedade, além de contribuir
com a reputagdes organizacional. A partir disso surgiu a ideia deste
estudo, com o objetivo de investigar como as organizagdes trabalham
a comunicacdo de suas praticas de ESG, com os diferentes publicos
e quais as motivagdes declaradas para isso - se sdo mobilizadas pela
responsabilidade social, se consideram uma vantagem competitiva, se
respeitam por ser uma exigéncia regulatoria ou se estao alinhadas a seus
valores corporativos. Portanto, analisou-se cinco grandes empresas de

diferentes setores, de acordo com ranking do Anuario Integridade ESG
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(2024), sendo elas: Banco do Brasil - setor financeiro, Embraer - setor
de veiculos e autopegas, Natura (https://www.natura.com.br) - setor
de cosmético, Suzano - setor de papel e celulosa e Ambev - setor de

agricultura, alimentos e bebidas.

ESG: definiciao e ado¢ao

O termo ESG (Environment, Social and Governance) - ¢ tra-
duzido para “ambiental, social e governanga” - surgiu em 2004 no
relatorio ‘Who cares wins’ da Organizacao das Na¢des Unidas (ONU).
Ele descreve o quao propenso uma empresa, organiza¢do ou institui-
cdo esta em utilizar alternativas para minimizar os impactos no meio
ambiente, colaborando para uma sociedade mais justa e responsavel,
com seus respectivos processos de governancga estabelecidos.

Este termo ¢ comumente utilizado intercambiavel com “susten-
tabilidade” e, embora um seja complementar ao outro, eles possuem
um significado diferente. Portanto, torna-se necessario exemplificar o
que cada letra da sigla ESG significa, uma vez que compdem pilares
diferentes. De acordo com o relatorio “Future proof?: embedding
environmental, social and governance issues in investment markets:
outcomes of the Who Cares Wins Initiative, 2004-2008”, da ONU, os

seguintes significados e podem ser considerados:

Aletra ‘E’ de ‘Environment’, é traduzida para ‘Ambiental’,
abordando questdes de sustentabilidades ambientais, como:
mudangas climaticas, escassez de dgua, poluicdo, descarte
de residuos, emissao de carbono etc.

Aletra ‘S’, de ‘Social’, é traduzida para ‘Social’ e se refere
ao tipo de relacionamento que as empresas e organizagdes

137


https://www.natura.com.br

possuem com a gestdo dos seus colaboradores, prezando
pela seguranga e espago da empresa, direitos humanos e
demais relagdes estabelecidas com a cadeia de produgao,
assim como com o governo € as comunidades do local em
que estdo inseridas.

Aletra ‘G’, de ‘Governance’, é traduzida para a ‘Governanga’
que as organizagdes e empresas realizam, levando em con-
sideracdo o seu corpo administrativo do conselho, praticas
e processos, bem como transparéncia e controles de gestao.

A partir do surgimento do termo em 2004, diversas outras
regulamentagdes - de forma complementar - surgiram para fortalecer
e direcionar as agoes, conceitos, indicadores ¢ determinar diretrizes.
Aqui no Brasil, por exemplo, Associacdo de Normas Técnicas (ABNT),
desenvolveu um documento normativo, a ABNT PR 2030, que com-
preende ESG como um “conjunto de critérios ambientais, sociais e de
governanga, a serem considerados, na avaliagao de riscos, oportunidades
e respectivos impactos, com objetivo de nortear atividades, negocios e
investimentos sustentaveis” (ABNT, 2024, p. 4). Sendo assim, ESG ¢
uma composicao de agdes, comportamentos e atividades inter-relacio-
nadas que promovem determina¢des organizacionais, relacionando-se
diretamente com seus colaboradores, conferindo-lhes seguranga por meio
de normas e processos, para, em conjunto, estabelecer relacionamento

com a sociedade em que estd inserida.

A visdo ampliada do ESG permite entender que a sustentabilidade
¢ fundamental para o sucesso e perenidade dos negocios das
organizacoes, ¢ fundamental, também, para seus clientes,
comunidades vizinhas, partes interessadas mais amplas e o
meio ambiente. Considera ainda, uma nova visao holistica
onde os negdcios estdo inseridos em um cendrio econdmico
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que serve a sociedade, onde estdo suas partes interessadas, que
por sua vez estd inserida dentro dos limites do meio ambiente.
(ABNT PR 2030, p. 18)

Cita-se também outros principios e regulamentagdes, como o
Pacto Global da ONU e a Agenda 2030 - Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS). Os ODS sdo 17 objetivos gerais, entendidos como
um “apelo global a acdo para acabar com a pobreza, proteger o meio
ambiente e o clima e garantir que as pessoas, em todos os lugares, pos-
sam desfrutar de paz e de prosperidade”, de acordo com a declaragdo
no site institucional®. Outra regulamentagdo ¢ a Taxonomia da Unido
Européia, aprovado em 2020 pela Comissao Européia®, sendo comple-
mentares as condutas ESG e composto por seis objetivos que estipulam
quais atividades podem ser consideradas ambientalmente sustentavel,
dentre eles, cita-se: transicdo para uma economia circular e mitigagdo
das alteracoes climaticas.

Apesar de o termo ESG ter surgido hd mais de duas décadas,
ele ganhou evidéncia nos ultimos anos no Brasil e, de acordo com o
Anuario Integridade ESG (2024, p. 39) “as empresas de todos os seto-
res estdo reconhecendo a importancia de integrar praticas sustentaveis
em suas operagdes, ndo apenas como uma forma de responsabilidade
social, mas como uma estratégia de negdcios eficaz.”. Em uma busca
realizada na ferramenta Google Trends - que mostra graficos e quanti-
dades de vezes que uma palavra ou termo foi pesquisada no Google -,

nota-se um aumento expressivo no volume de pesquisas sobre o termo

3. Verificar mais detalhes no site institucional da ONU Brasil
4.  Verificas demais objetivos no artigo publicado citado nas referéncias, da Taxonomia
da Unido Europeia

139



‘Environment, Social and Governance’ no Brasil, reforcando a percepgao
de ser um tema atual, de interesse de determinada parcela da sociedade
e correlato com a conduta das organizagdes.

A captura de tela que aparece na Figura 1 evidencia-se os dados
dos tltimos cinco anos, sendo visivel o crescimento na procura do termo

no Google, a partir de 2022:

Figura 1

Procura pelo termo Environment, Social and Governance
na ferramenta Google Trends

A

GoogleTrends ~ Home  Explors Trending Now

Environmental, social, and governance
et L + Compare

Dzl ~ PastS yeers ~ Alcategories ~ Wb Seerch =

Interest over time @ &0 Q

MW

Jan2020 Janzoz2 jan2023 Jan2025

Nota. Captura de tela de pesquisa no Google Trends, realizada em julho 2025

Ainda com o uso da mesma ferramenta do Google, realizou-se
uma nova pesquisa utilizando a sigla “ESG”, cujos resultados se mos-
traram semelhantes aos obtidos com o termo completo “Environmental,
Social and Governance”. Observa-se que, nos ultimos cinco anos, o
interesse pelo tema apresentou crescimento significativo a partir de

2022, conforme ilustrado na captura de tela apresentada na Figura 2.
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Figura 2

Procura pelo termo Environment, Social and Governance
na ferramenta Google Trends

Soogle Trends Home Explore  Trending Now < |

Lo + Compare

Brazil + Past S years v Al categories ~ Web Search +

Interest over time @ & O

st

Jan 2020 J6n'2022 Jar 2023 1an 2025

Nota. Captura de tela de pesquisa no Google Trends, realizada em julho 2025

Complementando essas informacdes, o estudo da Aberje deno-
minado ‘Tendéncias da Comunicagao Organizacional 2024°, apresenta
um panorama dos principais topicos para a area de Comunicagdo de
acordo com 161 empresas que participaram deste levantamento. Dentre as
diversas nuances descobertas na pesquisa, a seguir destaca-se os quatro
0s pontos em resposta a pergunta sobre quais as tendéncias relacionadas

a ESG eram mais importantes para a area de Comunicagao:

62% responderam que € “comunicar as pautas ESG sempre
baseadas em evidéncias, com autenticidade e ética”;

56% responderam que “abordar e simplificar as narrativas
ESG, considerando que tanto consumidores quanto cola-
boradores buscam diversidade, inclusdo, boa governanca,
saude integral, e um planeta mais sustentavel”;

52% responderam que “promover uma maior clareza de
proposito da empresa, marca ou campanha, nos seus com-
promissos com pautas ESG”;
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37% responderam que “aprofundar a associacdo da marca da
empresa com os projetos ESG, alinhando-os aos atributos,
valores e propdsitos da marca, de forma cada vez mais clara”

Diante deste cenario atual, em que as praticas de ESG e o interesse
pelo tema estdo em constante expansdo, percebe-se que a integragao
dessas a¢des vai além da responsabilidade social, e as acdes de relagdes
publicas assumem uma atuagao fundamental na sustentabilidade orga-
nizacional, ao contribuir para a comunicacao transparente, consistente
e eficaz dos esforcos da organiza¢do nas dimensdes ambiental, social
e de governancga. Segundo Kunsch (2003), esse profissional ¢ encarre-
gado de planejar, implementar e coordenar a gestdo da comunicacdo
institucional, os relacionamentos estratégicos por diversos canais de
comunicagdo, de eventos a midias sociais, com o objetivo de efetuar a

manutencdo de uma imagem organizacional positiva.

Pesquisa aplicada - metodologia

A metodologia utilizada para essa pesquisa foi investigagao
netnografica, que segundo definicdo de Kozinets (2014), ¢ um tipo
de pesquisa etnografica, que adota o computador/internet como fonte
de dados, permitindo o uso de diversos recursos de comunicagao - tal
como audios, textos e videos -, que enriquecem o estudo. Para a analise
e compreensdo dos dados coletados, um roteiro foi construido, para
ajudar na categorizagdo sistemadtica dos textos, graficos e capturas de

telas, conforme exemplificado no Quadro 1.
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Quadro 1

Netnografia: atividades, tipo de coleta e objetivos

Atividade Tipo de coleta Dados Objetivos
~ . . Identificar como as
Observacgéo online, Sites . .
Coleta de e e organizagdes comunicam
capturas de tela, analise | institucionais -
dados ) . sua marca e praticas de
de textos, imagens e e LinkedIn das . .
Netnografia , . ESG Curitiba seus sites
videos organizagdes R .
institucionais e LinkedIn
Organizagio em tabela Dados Classificar informagdes
comparativa segundo critérios como porte
. N coletados na S
Sistematiza¢ao - da empresa, presenca digital,
. observagao L .
Planilhas para a ; relatorios ESG, manuais de
L netnografica T
organizagao de dados marca, principais publicos

Autoria das autoras.

Para a sequéncia e analise das organizagdes reconhecidas com
maior destaque ESG, utilizou-se o Anudrio Integridade ESG 2024,
produzido pela Fundagdo Getulio Vargas, em parceria com a Insight
Comunicac¢ao e o Bradesco. As empresas foram selecionadas conside-
rando setores diferentes, sendo elas: Banco do Brasil - setor financeiro,
Embraer - setor de veiculos e autopecas, Natura - setor de cosmético,
Suzano - setor de papel e celulosa e Ambev - setor de agricultura, ali-

mentos e bebidas.

ESG e comunicacio nas empresas

Ap0s a escolha das empresas - que foram analisadas - iniciou-se
a observagao em seus sites institucionais e, também, do LinkedIn, no
periodo de julho a outubro de 2025. Para isso, seguindo o apontamento
de Kozinets (2014), que considera sensato o netnografo utilizar filtros
para selecionar os dados que realmente sdo pertinentes para a pesquisa,
um quadro para registros dos dados foi elaborado - Quadro 2 - seguindo
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alguns dos critérios de analise pré-estabelecidos e, outros, adicionados

conforme o andamento do levantamento netnografico.

Quadro 2

Categorias utilizadas no levantamento netnogrdfico e
respectivos dados

Banco do

Categorias de analise . Ambev Suzano Natura Embraer
Brasil
. . Agrlcultura, Papel e . Veiculos e
Setor Financeiro alimento e celulose Cosmético Autopecas
bebida pee
Classificagdo no
Ranking (Anuario 2° 3° 14° 1° 41°
ESG 2024)
Ano de fundagdo das 1808 1999 1924 1969 1969
organizagdes
Mais de Mais de 30 Mais de 56 Maisde 19 Mais de 23
Colaboradores . . . . .
86mil mil mil mil mil
Site:
Autorrl.dade d§ 9 66 68 68 64
dominio do site
Trafego orgéanico no Mais Mais de 223 Mais de Mais Mais de
. de 3,2 . . de 6,9 .
site . mil 146 mil . 282 mil
milhGes milhdes
Sec¢do especifica . . . . .
sobre ESG 10 site Sim Sim Sim Sim Sim
Divulgacdo de . . . . .
relatorio anual ESG Sim Sim Sim Sim Sim
Pacto Global da ONU
ou ODS divulgadas Sim Sim Sim Sim Sim
no site?
Redes sociais:
LinkedIn Sim Sim Sim Sim Sim
Instagram Sim Sim Sim Sim Sim
Facebook Sim Sim Sim Sim Sim
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Youtube Sim Sim Sim Sim Sim

X Sim Sim - Sim Sim
Spotify Sim - - Sim -
Tiktok Sim - - Sim -
Outras Twitch - - Pinterest -

Autoria das autoras.

A maior parte das analises foram efetuadas por acesso as informa-
¢oes publicadas nas paginas das empresas, ou seja, sdo dados publicos.
Utilizou-se como critérios avaliativos da comunicacao divulgada em seus
canais digitais, a regulamentacdo da Taxonomia da Unido Europeia que
orienta as organizagdes que cooperam com o0s objetivos ambientais e
sociais. Todas as empresas analisadas possuem site institucional atualizado
e outras plataformas de midias sociais, sendo que independentemente
do setor de atuacao, as cinco possuem perfis nas seguintes redes sociais:
Instagram, Facebook, Youtube e LinkedIn, demonstrando que as empresas
possuem interesse no seu posicionamento digital, bem como com seus
publicos-alvo. Outras plataformas também apareceram, como o ‘X", Tiktok,
Spotify, Pinterest e Twitch, a depender das acdes e posicionamento de
cada segmento e respectivos relacionamento com stakeholders.

De acordo com a pesquisa realizada pela Beon, Aberje e Nexus,
denominada ‘A Maturidade ESG nas Empresas Brasileiras - Avangos
e desafios 2024°, cuja analise contemplou empresas que intencionam
incorporar quesitos ambientais, sociais e de governanga, que levam em
consideragdo o engajamento dos publicos, sustentabilidade do proprio
negocio, impacto positivo na sociedade, bem como as praticas reco-
nhecidas internacionalmente, 64% das empresas pesquisadas priorizam
ESG em suas estratégias, mostrando como essa agenda se alia, cada vez
mais, com o negdcio e se tornando mais relevante. Dessas, 51% estao
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preocupadas em incorporar estratégia de sustentabilidade, 39% possuem
uma estrutura formal responsavel pela gestao de ESG:

Qualquer organizacao que busca implementar uma estratégia
de sustentabilidade robusta e eficaz precisa mapear seus riscos
e oportunidades socioambientais. Esse processo permite que
a empresa compreenda melhor os impactos potenciais de suas
atividades, prevendo mudangas regulatorias, impacto sobre
as operacoes, identificagdo de novos mercados e capacidade
de ter acdes inovadoras, além da melhoria da reputacao e
relacionamento com stakeholders. (Beon et al., 2024, p. 14)

A pesquisa também aborda a importancia de publicar relatorios
ESG, visto que e apenas 20% das empresas analisadas o fazem. E por
meio desses documentos que se divulgam as iniciativas e resultados
alcancados por elas, disponibilizando-as para os stakeholders e checa-
gem de quaisquer publicos. Adotar critérios ESG nao s6 atrai investi-
dores, mas também torna as organizagdes mais resilientes, reduz riscos,
aumenta a eficiéncia operacional e melhora a satisfagao dos funciona-
rios. De acordo com a ABNT PR 2030 (2024, p. 15), “as organizagdes
precisam expandir o alcance, deixando de focar apenas nos acionistas e
passando a considerar as partes interessadas de uma forma mais ampla,
como trabalhadores, clientes, fornecedores e as comunidades em que
operam”, ou seja, integrar estrategicamente praticas ESG. Isso se con-
figura como uma forma de posicionamento no mercado e ao absorver
um olhar de longo prazo. E uma contribuig¢@o para o desenvolvimento
sustentavel, mantendo-se relevante em um cenario de constante evolugao
e competicdo. Esse olhar sistémico e holistico para os diversos publicos
¢ também uma das habilidades das Relagdes Publicas.

Seguindo com a pesquisa netnografica e respectivas analises,
identificou-se que as cincos empresas estdo comprometidas de forma
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positiva com o tema ESG e buscam meios de divulgar essas praticas em
seus sites e redes sociais. A Suzano e Ambev possuem em seus sites, no
menu superior, um topico especifico para o tema, denominado ‘susten-
tabilidade’, o que facilita o acesso e identificagdo ao tema. A Embraer
também possui um topico no menu superior de seu site, porém utiliza
anomenclatura ‘ESG’, facilmente identificavel. Ja o Banco do Brasil e
a Natura, usam o nome ‘sustentabilidade’, porém em menor destaque,
sendo que no primeiro esta na aba de um submenu e, o segundo, esta
no rodapé da pagina. Mas independentemente do destaque inicial ao
tema, em todos 0s casos, ao acessar 0 menu, as acoes relacionadas as
praticas de ESG estao descritas, demonstrando os esforcos para integrar
as praticas de sustentabilidade, responsabilidade social e governanga
corporativa incorporadas em suas estratégias organizacionais. A seguir, as
Figuras de 3 a 7 sdo as capturas das telas dos sites, da forma como estao

exibidos os menus supramencionados e evidenciados na cor vermelha:

Figura 3

Banco do Brasil: Acesso ao topico de
ESG/Sustentabilidade - submenu

<« C @ % bbcombifsite/

=& | Pravoce v ProSeuNegécio v Agronegécios v Setor Piblico v

A Seguranca

F& Atendimento Sobre nés
i Solugdes Digitais Privacidade
Open Finance Imprensa
RelagBes com investidores

oBB

Fornecedores
Blog BB

Sustentabilidade
BB nas redes sociais

Anilises econdmicas
Coligadas

Acesso a informago

Transparéncia

Nota. Captura de tela do Site institucional Banco do Brasil,
realizada em agosto 2025
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Figura 4

Natura: Acesso ao topico de ESG/Sustentabilidade
- rodapé

C @ % natracombr

< aproveite até 60% OFF no mega outlet >

Mhatura 0 que esté buscando hoje? Q O favorites @

‘s.\{’:’f\()thO

anatura atendimento suporte

bem estar bem encontre a natura aviso de privacidade

iniciativas ouvidoria aviso de privacidade - consultoras

trabalhe conosco aviso de privacidade - candidatas a vagas
sequranga da informagao aviso de privacidade - funciondrias de formecedores

politicas de cookies
trocas e devolugdes
politicas de compra

imprensa

Nota. Captura de tela do Site Natura, realizada em agosto 2025

Figura 5

Ambev: Acesso ao topico de ESG/Sustentabilidade -
menu superior

C M % ambev.combr

~ N Nossa venda
qmbev R (orermaioh) tceos IR e s S

Nota. Captura de tela do Site Ambeyv, realizada em agosto 2025

Figura 6

Embraer: Acesso ao topico de ESG/Sustentabilidade -
menu superior

<« C @ = embraercom/pt/

Sobrends Cameiras ESG | Investidores

AVIACAO COMERCIAL ~ DEFESA & SEGURANCA  AVIACAO EXECUTIVA  SERVICOS & SUPORTE

Nota. Captura de tela do Site Embraer, realizada em agosto 2025
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Figura 7

Suzano. Acesso ao topico de ESG/Sustentabilidade -
menu superior

2 C @ 2% suzanocombr

Blog

’} suzano ASuzano Produtos e Marcas | Sustentabilidade | Inovagdo Trabalhe Conosco

Nota. Captura de tela do Site Embraer, realizada em agosto 2025

Como mencionado, em cada um dos menus ha mais informagdes
sobre as praticas de ESG, bem como a descri¢ao dos projetos e compro-
missos que possuem relacionados a Agenda 2030, uma vez que essas
empresas sao participantes do Pacto Global da ONU. O Banco do Brasil
possui a ‘Agenda 30 BB’, dividida em quatro verticais - Crédito Sus-
tentavel, Investimento Responsavel, Gestao ASG e Climatica, Impactos
positivos na cadeia de valor - contemplando 12 compromissos, que sao
atrelados a Agenda 2030. A Natura possui o ‘Compromisso com a Vida
| Visao 2030°, que compde diversos compromissos nos trés principais
eixos decretados: ‘enfrentar a crise climatica e proteger a Amazonia;
defender os direitos humanos e sermos mais humanos; abragar a cir-
cularidade e a regeneragdo’. A Suzano possui os ‘Compromissos para
renovar a vida’, divididos em duas dimensdes - pessoas ¢ planeta - que
contemplam 15 metas de longo prazo atreladas as ODS. A Ambev
possui trés pilares declarados em seu site, sendo a ‘inclusao produtiva,
sustentabilidade e ética’, em de cada um deles, outras diversas agoes
sdo evidenciadas e descritas. E, ao final dessa sessao da pagina, as ODS
2,3,4,6,7,8,9, 11, 12, 13, 14 e 15 estdo relacionadas. A Embraer,

possui trés principais desafios, sendo ‘Solugdes para sustentabilidade;
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Reducdo de Footprint de carbono; Investindo no futuro sustentavel’,
todos também relacionados a sustentabilidade e ao Pacto Global da ONU.

Nesta mesma sessao do site - de sustentabilidade / ESG - estao
disponibilizados os Relatorios Anuais de ESG e, todos eles sdo de
acordo com as Normas Global Report Iniciative (GRI), que representa
um direcionamento das melhores praticas globais para elaboracdo de
relatorio de publico, abordando os diferentes impactos econdmicos,
ambientais e sociais, sendo o mais usado no mundo.

A transparéncia na agenda ESG estabelece credibilidade entre as
partes interessadas. Para tanto, ¢ fundamental a divulgacgao clara e pre-
cisa das iniciativas e resultados ESG por meio de relatorios detalhados,
auditorias independentes e o engajamento continuo com stakeholders,
garantindo que as informagdes sejam acessiveis, comparaveis e verifi-
caveis. (Beon et al., 2024, p. 24)

Apresentar dados e informagdes, comunicar sobre as agdes que
a empresa defende e executa em prol da sociedade e meio ambiente, sdo
formas de se aproximar e manter um relacionamento com os seus publi-
cos. De acordo com a pesquisa ‘ESG: uma jornada para transformacao
com o Google’, realizada pelo Google, MindMiners e Sistema B, feita
com uma amostragem de trés mil pessoas, evidenciou que quatro em
cada cinco brasileiros consideram importante a atua¢ao das empresas
em agoes voltadas a ESG. Ou seja, as pessoas esperam que as empre-
sas se posicionem e fagam algo sobre o tema. Nesta mesma pesquisa,
demonstrou-se que 53% dos consumidores esperam que as empresas/
marcas sejam transparentes quanto ao impacto de suas agdes por meio
das redes sociais e outros canais comunica¢ao. Portanto, observa-se que

elaborar esses relatorios e comunicar as agdes que estdo acontecendo
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nas organizagdes tém sido uma acdo positiva, além de ser uma excelente
estratégia de posicionamento diante dos stakeholders, acionista e demais
publicos de interesse. De todos esses pontos destacados, reforga-se
que essas atividades também fazem parte da atuagdo e habilidade de
Relagdes Publicas que possui uma visdo sistémica e dinamica sobre as
organizagdes e seus stakeholders, encontrando meios de interagir com

eles, conforme afirma Roberto Porto Simoes:

Relagdes Publicas ¢, antes de tudo, um processo intrinseco entre
a organizagao, publica ou privada, e os grupos aos quais esta
direta ou indiretamente ligada por questdes de interesses. Esses
grupos [...] recebem a designacao de publicos. [...] Caracteriza-se
por ser multidimensional, dindmico e histérico, das vérias formas
de interagdo das organizagdes em um sistema social, segundo
estruturas politicas, econdmicas, sociais, éticas, psicologicas e
culturais. (1979, p. 4)

Seguindo com as analises propostas, realizou-se também o
levantamento netnografico observacional no LinkedIn, com o objetivo
de verificar se as empresas fazem publicacdes sobre as suas a¢des de
ESG e, todas elas fazem, desde a¢des pontuais até a divulgagao de seus
relatorios. Esse tipo de atividade ¢ fundamental para estabelecer uma
identificagdo com a empresa/marca, na tentativa de gerar uma percep-
¢do positiva e relacionamento com seus stakeholders. De acordo com
Kotler (2018, p. 340), “um contato de marca pode ser definido como
qualquer experiéncia geradora de informacodes, positivas ou negativas,
que um cliente real ou potencial tem com a marca, sua categoria de
produto ou seu mercado”, ou seja, uma postagem em rede social sobre
determinado assunto, gera uma impressao e, portanto, uma percepgao

de como ela pode ser lida com determinado tema. No que tange agdes
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de ESG, dado que ¢ um assunto em evidéncia, a configura¢do que as
empresas mencionam suas agdes publicamente, representam a forma

como lidam com a transparéncia - ou ndo - com essa causa.

Conclusao

De acordo com o levantamento bibliografico e analises realiza-
das das cinco empresas, em que elas possuem mais de cinco décadas
de existéncia, milhares de funciondrios € um incontavel impacto na
sociedade, evidenciou-se o comprometimento que apresentam em
relacdo as praticas de ESG, sendo que todas possuem agdes descritas
e estruturadas nas diferentes dimensdes verticais - ambiental, social
e governanca. A forma como suas agdes sdo apresentadas, tanto nos
relatorios, como nas descri¢cdes dentro dos seus sites institucionais e
redes sociais, demonstram um cuidado em divulga-las, principalmente
para se posicionarem de maneira estratégica diante de seus publicos de
interesse. A Suzano e Ambev possuem em seus sites, no menu superior,
um destaque para ‘sustentabilidade’, facilitando o acesso a informagao;
j& a Embraer utiliza a nomenclatura ‘ESG’, facilmente identificavel.
Enquanto o Banco do Brasil e a Natura, possuem o mesmo menu ‘sus-
tentabilidade’, porém em menor destaque.

Entende-se que, por serem grandes empresas e com décadas de
fundacdo, milhares de funcionarios em seu quadro, elas possuem acesso
a diversos tipos de recursos e, portanto, € esperado que elas contribuam
ativamente com a sociedade e ambiente em que estdo inseridas. Apenas
em numeros de funcionarios, somando todas elas, sdo mais de 210 mil
colaboradores impactados, ou seja, praticas de governanga, ambientais

e sociais sdo fundamentais. Também, infere-se que, por possuirem uma
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forte presenga nacional e fazerem parte do Pacto Global da ONU, suas
condutas estejam a contento das ODS, assim como a apresentagdo de
suas acdes nos relatorios estejam de acordo com as Nomas GRI.
Portanto, por ESG ser um conceito abrangente e que compoe
diversas acdes, as estratégias de profissionais de Relacdes Publicas
podem atuar em diversas frentes, como: disseminar praticas adotadas
para fortalecer o posicionamento da marca, compartilhar atividades
por meio da assessoria de imprensa, apoiar na elaboragdo do relatorio
de ESG para apresentacdo a acionistas e instituicdes financeiras, além
de cuidar da imagem e reputagdo organizacional. Com isso, torna-se
indispensavel a performance de profissionais multifacetados, capazes
de transitar por diferentes setores e compreender as interconexoes entre
eles, promovendo estratégias integradas que fortalegam a reputacdo
organizacional e consolidem relagdes de confianca com os publicos

de interesse.
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imaginarios de cada época e agendando temadticas sociais. Desta forma,
cada telenovela acaba se tornando um documento da época em que foi
produzida (Thomé, 2005) e também atua como mediadora, por apre-
sentar produtos para consumo, mas também pautar temas sociais, em
uma ‘narrativa sobre a na¢do’ (Lopes, 2003), ja que a telenovela pode
ser considerada um veiculo conector de multiplas dimensdes temporais,
criando uma “memoria midiatica” (Lopes, 2003, 2004).

Tomando como base estudos sobre a teledramaturgia e conside-
rando também as reconfigura¢des advindas de novos contextos midiati-
cos, em um ecossistema em que a televisdo se transforma e configura o
que a professora Immacolata Lopes conceitua como TransTV (2024), o
presente trabalho apresenta uma andlise que foca no design de produtos
para evidenciar tais reconfiguracdes e a presenca de elementos que
constroem a narrativa ficcional e ddo pistas sobre questdes culturais e
sociais de cada época. A cenografia geral ¢ vista como um ambiente
construido de forma integrada e artistica, onde os produtos, enquanto
objetos de design, ndo sdo analisados isoladamente, mas considerados
como componentes de um conjunto no espago visual e narrativo.

O foco do estudo ¢ entender como ¢ feita a utilizagdo do Design
de Produto em cena na construcao de ambientes da telenovela Vale Tudo,
da Rede Globo, comparando a versao original de 1988 com seu remake
de 2025, e como esse ambiente que ele ajuda a construir faz parte da
narrativa Busca-se analisar como os objetos, desde acessorios para
o corpo até veiculos automotores, podem ser e sdo utilizados como
ferramentas estratégicas para a constru¢do da narrativa, servindo de
suporte para critica social sobre ética e ambi¢do no Brasil. E ainda

examinar se o processo de ‘pensar o produto em cena’ passou por uma
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transformacao, refletindo as novas dinamicas de midia, consumo ¢
cultura material. A pergunta central ¢: De que maneira a curadoria de
itens e o uso do design de produto nas telenovelas Vale Tudo (1988) e
Vale Tudo (2025) assumem papel como componentes narrativos e de
critica social? O presente trabalho analisa 03 cenas da novela original,
de 1988, veiculada no mesmo ano e em 2010, de autoria de Gilberto
Braga, Aguinaldo Silva e Leonor Basseres, e seu remake, veiculado em
2025, escrito por Manuela Dias, seguindo a Andlise da Materialidade
Audiovisual (Coutinho, 2016), de forma articulada a metodologia de

principios de Design Centrado no Usudrio, de Norman (2006).

A Telenovela Vale Tudo

Actelenovela Vale Tudo foi escrita por Gilberto Braga, Aguinaldo
Silva e Leonor Basseres, tendo sua versao original exibida pela TV Globo
de 16 de maio de 1988 a 7 de janeiro de 1989 (Memoria Globo, 2021).
A trama carregava a maxima definida pelo autor principal, Gilberto
Braga, em entrevista posterior: “Vale a pena vocé ser honesto num
pais onde todo mundo ¢ desonesto?”” (Veja, 2025). Nessa entrevista, ele
conta que a ideia da novela surgiu de uma discussao familiar, em que
seu padrinho foi ofendido por ndo ser um policial corrupto (Veja, 2025).
A versdo original pode ser considerada, ainda que com certas cenas
“datadas”, atemporal e, por isso, muito atual, uma vez que a mesma
pergunta talvez ainda nao tenha sido respondida. A obra levantou pontos
importantes e deu passos em relagdo a sociedade da época, como por
exemplo a representa¢ao na teledramaturgia brasileira do primeiro casal
homossexual (1ésbico), composto por Lais Amorin (Cristina Prochaska) e

Cecilia Catanhede (Lala Deheinzelin), ainda que a novela ndo mostrasse
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de fato o relacionamento explicitamente como tal (Braga, 2010), pois
poderia ultrapassar limites dentro do que era aceitavel para o ptblico
naquele momento.

A trama principal propde agendamentos sociais e traz para o
centro da cena o debate sobre a corrupcao e a falta de ética, como destaca
0 Memoria Globo (2021). De acordo com o site da emissora, a novela
“ denunciava a inversao de valores no Brasil no final dos anos 1980.
Os autores centraram a discussao sobre honestidade e desonestidade no
antagonismo entre mae e filha: a integra Raquel Accioli (Regina Duarte)
¢ o oposto da filha Maria de Fatima (Gloria Pires), jovem inescrupulosa

e com horror a pobreza”. A trama pode ser resumida da seguinte forma:

Vale Tudo parava o pais diariamente, que acompanhou o drama
de Raquel (Regina Duarte), uma mulher batalhadora, integra e
honesta (ao extremo), roubada pela filha ingrata e carreirista,
Maria de Fatima (Gléria Pires), que, mancomunada com o mau
carater César Ribeiro (Carlos Alberto Riccelli), tentava dar um
golpe na miliondria familia Roitman, comandada pela megera
Odete (Beatriz Segall), que acabou assassinada, rendendo um
dos ‘quem matou?’ mais emblematicos de nossa TV. (Xavier,
2012, par. 1)

Vale Tudo foi exibida novamente em 1992, no “Vale a Pena
Ver de Novo”, que faz parte da programacao da TV Globo e reexibe
telenovelas nas tardes da programagao nos dias uteis. Foi exibida mais
uma vez, em 2010, as 00h45 e as 12h pelo entdo recém criado Canal
Viva (atual Globoplay Novelas), que propunha a reexibi¢ao de classi-
cos da teledramaturgia brasileira, o que contribuiu para que antes de
completar dois anos, o canal se tornasse o 9° canal mais visto da TV

paga (Padiglione em Fernandes, 2012).
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A relevancia de Vale Tudo como objeto de estudo académico
reside em sua capacidade de dialogar com diferentes geragdes e contex-
tos historicos, funcionando como documento social e cultural do Brasil
(Lopes, 2003). Como destaca Lopes (2003), a telenovela ¢ um “agente
central do debate sobre a cultura brasileira e a identidade do pais”.

A obra ¢ frequentemente analisada como um marco da tele-
dramaturgia nacional, fundamental para compreender a formacao da
identidade brasileira, a critica social e o papel da telenovela como prin-
cipal produto de entretenimento e debate ptblico no Brasil (Hamburger,
2011; Lopes, 2003).

Teledramaturgia e Narrativa Audiovisual Brasileira

A teledramaturgia brasileira constitui um importante campo
cultural que reflete e constroi narrativas sobre a identidade nacional.
As telenovelas atuam como documentos sociais, carregando e cons-
truindo o imaginario coletivo e registrando transformagdes historicas,
desde elementos da cultura pop até debates sociais relevantes, conforme
destacado por Lopes (2003, 2004). Essa produgao televisiva ¢ descrita
como uma “narrativa sobre a nagdo”, na qual se articulam multiplas
dimensdes temporais, criando o que se denomina “memdoria midiatica”
(Lopes, 2003).

Entre a novela Vale Tudo original, de 1988, e seu remake, em
2025, a comunicagao passou por multiplas transformagdes, assim como
a sociedade como um todo. Mais de trés décadas separam as duas
versdes da novela, periodo em que o ecossistema mididtico brasileiro
se reconfigurou profundamente. Para compreender essas mudangas, ¢

fundamental adotar a perspectiva da TransTV, conceito desenvolvido
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por Maria Immacolata Vassallo de Lopes (2024), que define a televisao
contemporanea como um ecossistema digital-narrativo, no qual praticas
de produgao, distribuicao e consumo de fic¢do televisiva se reconfiguram
continuamente, integrando plataformas digitais, streaming, multiplas
telas e novas formas de interag@o e recepgao (Lopes, 2024).

Segundo Lopes (2024), a TransTV nao se limita a mudancas
tecnologicas, mas envolve também transformagdes estéticas, narrativas
e de experiéncia do publico. A autora enfatiza que, para compreender a

televisdo atual, € preciso adotar uma abordagem transdisciplinar:

a complexidade do fendmeno televisivo exige ser investigada de
modo transdisciplinar e multimetodologica. Como costuma se
afirmar, um objeto complexo exige metodologia complexa. [...]
Sempre a partlr do ‘ponto de vista comunicacional’ em didlogo
com diferentes areas do saber que convergem na fic¢do televisiva,
tais como: memoria social, narrativizagao, transmidiacao,
criatividade e inovagao nas narrativas; competéncias midiaticas
darecepc¢do, identidades e representagdes, entre outros. (Lopes,
2024, p.5)

Nesse cenario, as mudangas observadas entre as versdes de
Vale Tudo refletem ndo apenas avangos nas dinamicas de consumo e
cultura material, mas também o impacto das novas midias e plataformas
digitais, que resultam em diferentes estratégias narrativas, estéticas e
de circulagdo dos produtos audiovisuais. A atualizagdo conceitual sobre
consumo e cultura material em contextos midiaticos contemporaneos
torna-se, portanto, essencial para analisar as diferengas e permanén-
cias entre as duas versoes da novela, bem como para compreender o
papel do design de produto e da cenografia na construcao da narrativa

ficcional e na critica social, uma vez que a telenovela ¢ um produto
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multidisciplinar, com diversas instancias, permitindo ser estudada por
varios campos (Lopes, 2003, 2004, 2024).

Design de Produto e Cenografia no Contexto Audiovisual

No contexto audiovisual, os objetos e elementos de design em
cena desempenham fungdes narrativas fundamentais, servindo como
simbolos que enriquecem a construcao ficcional e ajudam a expressar
os contextos culturais e sociais. Esses objetos ndo sdo meros aderecos
ou ferramentas, mas partes vivas da narrativa que influenciam a expe-
riéncia do espectador e a recepcdo do texto audiovisual (Laughutte,
2016, pp. 36-42). No contexto audiovisual, os objetos e elementos de
design em cena desempenham fungdes narrativas fundamentais, servindo
como signos visuais que enriquecem a construcao ficcional e ajudam a
expressar os contextos culturais e sociais.

O design de produto dialoga estreitamente com a cenografia, que
¢ concebida como um ambiente construido de forma integrada, artistica e
funcional. Diferentemente do design de produto tradicional, que foca no
objeto isolado, a cenografia considera esses objetos como componentes
essenciais de um ambiente visual construido e narrativamente carregado de
simbologias gerais e representacdes (Berzoini & Lima, 2020; Rebougas,
2024). O design cenografico contemporaneo envolve a articulagdo de
materialidades, precariedades e performatividades, tornando o objeto em
cena um agente ativo na construcao de sentido (Berzoini & Lima, 2020).

A partir de uma perspectiva do design industrial, ¢ possivel
relacionar a légica da cenografia a abordagem sistémica do design
de produto. Mike Baxter (2011) enfatiza que o desenvolvimento de

um produto envolve integrar aspectos visuais, funcionais, produtivos
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e mercadologicos, de modo que cada elemento do projeto contribua
para o desempenho e a experiéncia do usuario (Baxter, 2011). Embora
Baxter ndo trate de cenografia audiovisual, seus principios podem ser
aplicados por analogia: assim como no design industrial, onde cada
parte do produto ¢ pensada para formar um todo coerente e funcional,
na cenografia cada objeto selecionado ou projetado deve dialogar com
o conjunto, contribuindo para a expressividade, coeréncia e funciona-
lidade do ambiente cénico (Baxter, 2011).

Nesse sentido, o personagem pode ser compreendido como o
usudario dos objetos de design presentes em cena. De acordo com Norman
(2006), o Design Centrado no Usuario (DCU) propde que o projeto de
produtos deve considerar as necessidades, expectativas e experiéncias
do usudrio. Ao aplicar esse conceito por analogia a cenografia audio-
visual, cada objeto em cena pode ser pensado para facilitar a interagao
do personagem, reforcar sua identidade e contribuir para a narrativa.
O modo como o personagem utiliza, manipula ou se relaciona com os
objetos revela tragos de sua personalidade, contexto social e trajetoria
na historia, tornando o design de produto uma ferramenta estratégica
para a constru¢cdo de sentido e autenticidade na fic¢do (interpretacao
fundamentada em Norman, 2006).

Portanto, o design de produto em cena ndo € apenas suporte
para a a¢do, mas parte ativa da narrativa visual, contribuindo para a

construcdo de universos ficcionais ricos, coerentes € expressivos.

Metodologia

Este estudo utiliza um método de andlise comparativa focado

nas cenas e objetos das versdes da telenovela Vale Tudo (1988 e 2025),
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com énfase na investigacdo da materialidade audiovisual (Coutinho,
2016) dos elementos cenograficos como produtos de design. O escopo
foi definido a partir da disponibilidade das duas versdes da telenovela
na plataforma Globoplay, considerando cenas de alta audiéncia e rele-
vancia narrativa, para garantir representatividade do cendrio na cena e
riqueza de informagdes presentes nela.

A andlise desenvolveu-se por meio da aplicagdo do procedimento
da “entrevista aos objetos”, baseado na metodologia de Iluska Coutinho
(2016), que consiste na observagao sistematica e detalhada dos objetos,
neste caso de design, presentes na constru¢dao audiovisual. Para isso,
foi elaborado uma ficha de entrevista contendo campos direcionadas a
captar atributos contextuais, fisicos, funcionais, simbodlicos e culturais
dos objetos, de acordo com a metodologia do Donald Norman, que neste
contexto pode fornecer um olhar sistematico sobre como os elementos
de design de produto participam da constru¢do narrativa e sensivel das
telenovelas. Aplicados a esse contexto, seus principios e conceitos aju-
dam a estruturar avaliacdes detalhadas ndo s6 das propriedades fisicas
dos objetos, mas, sobretudo, da experiéncia do espectador diante deles,
seja pela clareza das informagdes transmitidas, pela fungao pratica e
simbolica ou pelo potencial de interagao.

Para Norman (2006), um produto é qualquer artefato criado para
ser usado por pessoas, desde objetos cotidianos até sistemas e interfaces
digitais. A analise de um produto, segundo o autor, deve considerar
ndo apenas o objeto fisico, mas também a interface, que permite a
interagcdo do usudrio, e o sistema, que envolve o artefato, o usuario, as
fungdes e o contexto de uso. Essa abordagem integrada se apoia em trés

conceitos centrais: affordances, signifiers e feedback. As affordances
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sdo as propriedades do objeto que sugerem suas possiveis utilizagoes,
ou seja, aquilo que o objeto oferece ao usudrio em termos de agdo.
Os signifiers sdo os elementos perceptiveis, como aspectos visuais,
tateis ou sonoros, que indicam ao usudrio como agir, funcionando como
pistas para a interacdo. O feedback, por sua vez, ¢ a resposta clara e
imediata do sistema ou objeto apds uma agao do usuario, informando
sobre o resultado dessa a¢do, seja por meio de um som, uma luz, uma
mudanca visual ou outra resposta perceptivel.

Ao aplicar esses conceitos a analise de objetos em cena,
affordances e signifiers orientam tanto o personagem (usudrio em cena)
quanto o espectador, tornando a interagdo compreensivel e natural.
O feedback garante que as agdes realizadas pelos personagens sejam
percebidas e interpretadas, reforcando a narrativa e a autenticidade da
cena. Dessa forma, os objetos podem assumir fungdes ativas ou pas-
sivas na construcao narrativa e na critica social, dependendo de como
suas affordances, signifiers e feedbacks sdo explorados no contexto
audiovisual.

Para definir as cenas, foi adotado como parametro inicial uma
matéria do portal GShow (2021)° que elenca dez cenas marcantes da
versao original da novela e propde uma votagdo para que o publico
escolha sua favorita. As duas cenas mais votadas e Unicas que tive-
ram realmente um nimero expressivo de votos, foram “Solange da

um tampa na cara de Maria de Fatima” e “Raquel rasga o vestido de

5. A matéria apresenta uma enquete para que o publico vote nas 10 cenas mais
marcantes da novela, de curadoria da propria emissora (Globo). Apesar de ndo
citar a data de publicacdo, trata-se de uma matéria comemorativa de 33 anos
da telenovela de 1988, indicando portanto que foi publicada em 2021 e vem
recebendo votos desde entdo.
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noiva de Maria de Fatima e d4 um tapa na cara dela”. Inicialmente foi
idealizado analisar de cinco a dez cenas (logo, de cinco a dez objetos),
entretanto se tornou inviavel, dado o fluxo informacional da analise.
Com a exibi¢ao da repercussdo de uma cena considerada iconica desde
a versdo original (GShow, 2025)°, optou-se por inclui-la como uma
das analisadas, sendo “a cena da maionese envenenada”. Apesar do
ambiente cotidiano ser construido por objetos que foram concebidos em
um projeto de Design, analisar momentos singulares, neste contexto,
contribui para ver como o design se torna ator de momentos cruciais
de uma trama. Dada a curadoria e grande quantidade de informacao

analisada, foram mantidas as analises de apenas trés cenas.

Tabela 1

Cenas escolhidas para andlise e sua justificativa

Nuamero o
da ficha Cena Critério de escolha
01 SQIan%e da tapa na cara de Maria de Votagdo do piblico no GShow
Fatima
02 Raquel rasga o vestido de noiva de Maria Votago do publico no GShow

de Fatima e dd um tapa na cara dela”

Exibi¢ao recente no remake,
03 “Cena da maionese” exibicdo e repercussdo, seguida de
matéria no GShow

Nota. Todas as cenas estdo presentes em ambas as versoes.

Apesar da analise ter um nimero menor de cenas/produtos anali-
sados em relacdo ao estudo inicial, houve uma diversidade de nichos de

design de produto que puderam ser analisados, uma vez que a Ficha 01

6. Segundo a referida matéria da Globo no portal GShow.
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analisa o design de acessorio, a 02 design de mobiliario e a 03 design
automotivo. Mesmo cada um deles ndo se relacionando diretamente
entre si, apresentando suas proprias caracteristicas e singularidades,
mostram que Design ¢ uma coisa sO, permitindo olhar como nosso
corpo, nosso espaco privado € nosso espaco publico sdo um ambiente

construido com participagdo essencial desse campo do saber e fazer.

Figura 1

Modelo de ficha de entrevista ao objeto

ANALISE DE OBIETO EM CENANOVELA VALE TUDO [ Faa |

Personagem: Personagem:

Atorfatriz: Atorfatriz:

o e P [P P

Localizadores: ‘ |

Preco: Preco:

Corfes) e texturas: Corfes) e exturas:

o | Material(ais): Material(sis):

abjetor

Forma: Forma:

do objeto:

De autoria propria.

Para tanto, o critério utilizado para a escolha do produto da cena

foi o seu nivel de relevancia para o desenrolar da trama e/ou seu tempo
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de tela, como comunicador visual de uma mensagem. Portanto, antes
mesmo de preencher a ficha, foi necessario julgar se aquele objeto tem
relevancia para ser analisado.

O procedimento ¢ caracterizado pela objetividade e rigor técnico,
com registros detalhados de cada objeto analisado, incluindo descrig¢des
visuais e contextuais, para garantir uma interpretacao fundamentada e
replicavel. Baseando-se na entrevista ao objeto integrada da AMA e
analise funcional apresentada de acordo com a metodologia do Design

Centrado no Usudrio (DCU), foi desenvolvida ficha na figura 1.

Analise

A ficha modelo foi replicada e preenchida. Os resultados foram
analisados e transformados nos textos corridos que vém a seguir. As fichas
utilizadas para analise e desenvolvimento do estudo estdo disponiveis

para consulta (Paula, 2025).

Anadlise do lago de cabelo de Solange na cena do tapa em Maria
de Fatima em Vale Tudo (1988/2025)

A cena em que Solange agride Maria de Fatima, presente tanto
na versao original de 1988 quanto no remake de 2025 da telenovela Vale
Tudo, ocorre em contexto de tensdo dramatica, logo apds o casamento de
Fatima com Afonso. Na versao original, a cena vai ao ar no capitulo 83,
exibido em 1988, com duragdo de 3 minutos e 43 segundos, enquanto
no remake de 2025, a cena estd situada no capitulo 88, transmitido
em 10 de julho de 2025, com duragdo de 4 minutos e 10 segundos.
Em ambas as versdes, Solange, sentindo-se traida pelas armacgdes da

rival, confronta Maria de Fatima no quarto, culminando em uma frase
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iconica que marca o apice do conflito entre as personagens, seguida
pelo tapa que se tornou um dos momentos mais lembrados da novela.
O objeto central desta analise € o lago de cabelo utilizado por
Solange, que, em ambas as versdes, refor¢a sua identidade visual e
funciona como assinatura estética recorrente ao longo da narrativa.
Em 1988, interpretada por Lidia Brondi, Solange utiliza, conforme se
observa em imagens e registros audiovisuais da novela, um lago preto
acetinado, aparentemente composto por multiplas camadas sobrepostas e
presilhas metalicas, resultando em um acessorio volumoso, tridimensional
e horizontalizado. O lago apresenta excelente estado de conservacgao,
com tecido integro e cor uniforme, refletindo o padrdo esperado para
acessorios de moda em eventos importantes da época. Ressalta-se que
parte das descri¢des sobre materiais e construcao do lago sdo baseadas
em observagao dos episodios e imagens publicas, o que ¢ fundamental
para a transparéncia académica em estudos de figurino. No remake, Alice
Wegmann interpreta Solange com diferentes modelos de lago, entre eles
um marrom oliva e dourado, confeccionado em veludo e metal, com
design mais simples e contemporaneo, formado por uma Unica volta
ampla central e abas estruturadas, igualmente em estado impecavel.
Do ponto de vista funcional, ambas as versdes do objeto cum-
prem a affordance de prender e adornar o cabelo, proporcionando
fixacdo segura e destaque visual ao penteado, além de sugerirem status
e sofisticacdo pelo material e acabamento. Esta andlise baseia-se nos
conceitos de affordance desenvolvidos por Norman (2013), aqui apli-
cados de modo interpretativo. O brilho do tecido, as presilhas metalicas
e o volume destacado do laco de 1988 comunicam ao usuario onde e

como o acessorio deve ser posicionado, além de indicar sua func¢do de
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adornar e prender. No remake, a textura aveludada, o formato amplo e
a presilha visivel do lago de 2025 indicam ao usudrio a area de fixacao,
o modo de uso ¢ a versatilidade do acessorio, comunicando sua func¢ao
de prender e adornar o cabelo com elegancia (Norman, 2013).

Narrativamente, ao ser utilizado, o lago transmite luxo e sofis-
ticacdo, adequado a formalidade e glamour da ocasido do casamento,
evidenciando status social e cuidado com a aparéncia. O acessorio
potencializa o impacto das movimentagdes de cabega da personagem,
ampliando visualmente sua indignacdo e expressividade durante o con-
fronto, tornando-se elemento narrativo que intensifica a performance
dramatica. No remake, o laco mantém a tradi¢ao da personagem, mas é
reinterpretado com materiais e propor¢des contemporaneas, diminuindo
o impacto das movimentacdes de cabeca em comparacdo a primeira
versdo, devido a densidade e estrutura do veludo (Clancy, 2014).

O lago interage com Solange como um acessorio que compoe
e refor¢a sua identidade visual, integrando-se ao figurino e ao gestual
da personagem. Ele funciona como extensdo de sua personalidade,
marcando presenga em momentos de destaque e contribuindo para a
expressividade dramadtica nas cenas, especialmente nas situagdes de
confronto e emogao intensa (Clancy, 2014). No contexto da histdria, o
lago contribui para a manutencao da coeréncia visual da personagem,
alinhando-se ao seu estilo marcante e a narrativa da novela. Em 1988,
adequa-se perfeitamente a solenidade do casamento, transmitindo luxo
e sofisticacdo, mas também carrega uma dimensao simbolica de luto e
melancolia, refletindo o sofrimento de Solange diante do casamento de
Féatima com seu grande amor. Em 2025, o objeto atua como elemento
de destaque visual, reforcando a assinatura estilistica de Solange e
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transmitindo sofisticacdo e personalidade, mantendo a integridade visual
da personagem diante do contexto dramaético e social do casamento.

O lago pode causar impressoes de elegancia, luxo, riqueza, tris-
teza e poder, pois seu design marcante e materiais sofisticados reforcam
tanto o status quanto a carga emocional da personagem diante do casa-
mento. No remake, o acessorio transmite distanciamento, sobriedade e
certa apatia, devido ao seu formato mais rigido, material denso e visual
minimalista, sugerindo uma postura contida e reservada da personagem
no contexto da cena. Culturalmente, o laco de 1988 simboliza o uso
de adornos luxuosos em casamentos, reforcando status e tradigao, e,
pela cor escura, pode remeter ao luto e a tristeza da personagem. Ja o
laco de 2025 faz referéncia ao minimalismo contemporaneo, refletindo
tendéncias atuais de moda e design, e simboliza uma abordagem mais
sobria e racional para acessorios em eventos formais.

Esta andlise do lago considera, portanto, tanto observagdes
visuais quanto principios da literatura de design de figurino para fun-
damentar a singularidade e transformacdo do acessorio entre as duas
épocas. Reconhece-se que parte das descrigdes sobre materiais e cons-
tru¢do sdo baseadas na observacdo dos episddios e imagens publicas,
com referéncias tedricas empregadas de modo interpretativo, conforme

recomenda a bibliografia especializada (Clancy, 2014).

Transformagoes no Design e Fungdo dos Moveis em Vale Tudo:
1988 e 2025

A analise dos objetos cenograficos presentes na cena emblema-
tica de Vale Tudo, em que Raquel rasga o vestido de noiva de Maria
de Fatima, ocorre no capitulo 80 da versdo original de 1988, durando

aproximadamente 10 minutos e 55 segundos, € no capitulo 86 do
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remake de 2025, com cerca de 12 minutos e 37 segundos. Essa cena ¢
um momento de grande tensdo dramatica, em que a relagdo conflituosa
entre mae e filha é expressa de forma intensa, e os objetos cenograficos
contribuem para a constru¢ao do clima e da narrativa.

No original de 1988, o conjunto de poltronas Luis XVI, com
madeira nobre, acabamento dourado e referéncias historicas europeias,
representava o luxo classico e reforcava a distingdo social e a tradi¢ao
nos ambientes da elite brasileira. O moével funcionava como marcador de
status e elemento dramético, dialogando com o contexto de valorizagdo
estética e simbolica do periodo, em consonancia com a pratica da alta
sociedade brasileira de incorporar estilos estrangeiros para legitima-
¢do social (Galvao, 2025). Ja no remake de 2025, o conjunto de sofa
branco e poltrona cinza fosca reflete uma transformac¢ao marcada pela
globalizacdo e pela padronizagdo dos ambientes residenciais de alto
padrdo. O design contemporaneo prioriza funcionalidade, linhas sim-
ples e neutralidade visual, caracteristicas associadas ao luxo moderno,
mas que também evidenciam uma homogeneizac¢ao dos espagos € uma
diminui¢do do valor simbdlico e historico dos objetos (Doreto, 2022).
Essa mudanca acompanha tendéncias internacionais e a busca por
ambientes mais praticos e versateis, promovendo uma padronizacio
estética que atravessa classes sociais, embora ainda permita escolhas
alternativas para quem dispde de maior poder aquisitivo.

A diferenca central esta na transicdo do movel como simbolo de
distingao e tradi¢do para um produto funcional e globalizado, alinhado
ao minimalismo e a estética contemporanea. O papel do objeto na cena
também se altera: de elemento de destaque e referéncia cultural, passa

a ser suporte cenografico e funcional, acompanhando a evolucdo das
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dinamicas sociais e do design de interiores brasileiro. Assim, em Vale
Tudo, os méveis deixam de ser marcadores de identidade e tradigao
para se tornarem produtos funcionais e globalizados, refletindo tanto
avancos quanto desafios para a preservacao da diversidade cultural no
design de interiores nacional. Ressalta-se que parte das descri¢des sobre
os méveis e sua fungdo na cena sdo baseadas em observacao visual dos
episodios e imagens publicas, complementadas pela apostila de Galvao
(2025), que apresenta os estilos historicos e as tendéncias do design

de mobiliario.

O automovel como elemento narrativo e cultural em Vale Tudo

A ‘cena da maionese envenenada’ na novela Vale Tudo, que
ocorre no capitulo 132 da versao original de 1988 e tem duragao de
3 minutos e 17 segundos, ¢ um marco de tensdo narrativa em que Celina
e Jarbas precisam chegar urgentemente a um restaurante para impedir
um envenenamento em massa, usando o carro como elemento central
da acdo. No remake de 2025, a situagdo ¢ atualizada no capitulo 116,
mantendo o automovel como eixo dramatico, agora com 54 segundos.
Em ambas as versoes, o veiculo deixa de ser mero meio de transporte €
se torna pega-chave para a construc¢ao do clima situacional, da relacao
entre personagens e da representacdo de valores socioculturais.

Na versao de 1988, 0 Mercedes-Benz W116 surge como simbolo
maximo de status e exclusividade no Brasil, pais que vivia restri¢des
de importacao automobilistica. Seu design exibe volumes bem defini-
dos, linhas horizontais, superficies com curvatura sutil e acabamento
robusto. O W116 utilizava monobloco em ag¢o e chassi com zonas de

deformacdo programada, destacando-se pela segurancga estrutural,
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estabilidade e racionalidade construtiva. Detalhes como a estrela na
grade, fardis horizontais, painéis acolchoados e acabamento em couro
e painéis de madeira reforcavam a tradicdo e o luxo, além de sinalizar
protecdo, robustez e exclusividade.

No remake de 2025, o Volvo XC90 Ultimate 2024 representa
uma nova concepg¢ao de luxo, tecnologia e sustentabilidade. O utilitario
esportivo exibe linhas fluidas, volumes integrados, transicdes suaves
e elementos visuais de alta tecnologia, como faréis LED em forma
de “Martelo de Thor” e lanternas traseiras continuas. Sua constru¢ao
monobloco utiliza aluminio e agos de altissima resisténcia, promovendo
leveza, resisténcia e vantagens ambientais. O interior emprega couro
ventilado, téxteis sustentaveis, madeira de reflorestamento e iluminagao
ambiente digital. Sistemas autdbnomos, suspensao pneumatica adaptativa
e interface multimidia por voz elevam o conforto, a conectividade e a
seguranca. Ergonomia e personalizacdo foram aprimoradas por meio
de estudos antropométricos e solucdes avancadas de design, tornando
0 XC90 referéncia contemporanea em luxo ecologicamente responsa-
vel e experiéncia do usudrio (Carros na Web, 2024; InstaCarro, 2024;
ShopCar, 2024; Volvo Cars, 2024).

Comparando os dois modelos e contextos, percebe-se a trans-
formacao nos valores culturais e automotivos. O Mercedes-Benz W116,
como veiculo iconico dos anos 1980, comunicava poder, tradigdo e
prestigio, sendo desejado por sua robustez técnica e simbologia social.
Seu papel narrativo era reforgar status e seguranca, dialogando com
uma época marcada pela ostentagdo automobilistica. Ja o Volvo XC90
Ultimate 2024 transita para a valorizac¢ao do conforto, da tecnologia de

ponta, do design sustentavel e da experiéncia sensorial personalizada.
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A cena permanece com a mesma fung@o: garantir acdo, urgéncia e
desfecho positivo do conflito. Contudo, a linguagem visual e simbo-
lica do automovel acompanha as evolugdes do design e dos costumes,
do classico monobloco definido do W116 ao monobloco inteligente,
conectivo e sustentavel do XC90. O automovel deixa de ser apenas
ostentagdo e passa a ser expressdo de valores contemporaneos como
conectividade, sofisticacdo digital, consciéncia ambiental e inovagao,
refletindo a transi¢do do luxo automobilistico de poténcia e status para
experiéncia, conforto e responsabilidade social, mas também um produto
mercadoldgico de um contexto onde a telenovela se tornou um forte
ferramenta de merchandising.

Uma curiosidade € que o protagonismo do automoével no remake
foi garantido pela criacdo de um fato que justificasse que, em 2025, o
aviso do envenenamento da maionese precisasse ser levado pessoalmente
aos restaurantes, sem o recurso de mensagens por aplicativos via web.
A autora recorreu, entdo, a um apagao no Rio de Janeiro, nos moldes

do que aconteceu em Portugal e na Espanha.

Comparacio entre segmentos

Ao analisar simultaneamente trés nichos de design: acessorios
de moda, mobilidrio e automoveis, em Vale Tudo, percebe-se que todos
eles agem como mediadores de valores culturais, sociais e narrativos,
mas cada um produz efeitos distintos na experiéncia do espectador e na
constru¢do da cena. O laco de cabelo, enquanto acessorio pessoal, opera
de modo mais intimo e subjetivo, sendo capaz de combinar emogdes,

status e identidade de uma personagem em um Unico detalhe visual.
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Sua transformagdo entre as versoes revela como o design de moda’
pode tanto reforcar tradi¢cdes quanto atualizar codigos de elegancia e
expressividade, mas sempre mantendo o foco na individualidade, ainda
que coletiva quando se faz parte de um grupo.

O mobilidrio, por sua vez, atua em uma escala implicitamente
coletiva e ambiental, sendo responsavel por situar os personagens em um
contexto social mais amplo. A passagem do luxo classico e ornamentado
para o design minimalista e globalizado ndo apenas reflete mudangas
de gosto, mas também altera a forma como o espago € percebido: o
ambiente deixa de ser um palco de distingdo e memoria para se tornar
um cendrio funcional, neutro e adaptavel, o que pode dissolver o aspecto
majoritariamente simbodlico dos objetos, em contrapartida a ampliar a
identificagdo com tendéncias universais de consumo e estilo de vida.

J& o automovel, como objeto de maior escala e mobilidade,
sintetiza a rela¢do entre tecnologia, status e acdo narrativa. O carro
ndo apenas transporta personagens, mas também transporta valores: o
Mercedes-Benz W 116, simbolo de poder e tradi¢do, e o Volvo XC90,
icone de inovacao e sustentabilidade, sendo essa sustentabilidade real
ou ilusoria, mostrando como o design automotivo acompanha e traduz
as expectativas de cada época. O automovel, diferente do lago e do
mobiliario, ¢ capaz de articular urgéncia e transformacao social ativa,
funcionando como catalisador de conflitos e resolugdes dramaticas.

Comparando os resultados, nota-se que o lago de cabelo € o que
mais se aproxima da dimensao subjetiva e emocional (Norman, 2008),

enquanto o mobiliario atua na esfera coletiva e ambiental (Papanek, 2004),

7. Nao design de moda stricto sensu, mas sim como area em que o design de
acessorios ¢ geralmente alocado.
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e o0 automodvel opera na intersecdo entre o individual e o social, entre
o estatico e o dinamico (Bonsiepe, 1997). Todos convergem ao serem
usados como ferramentas narrativas e de critica social, mas divergem
quanto ao alcance, a escala e ao tipo de experiéncia que proporcionam:
o lago destaca o gesto e a emog¢ao, o mobilidrio estrutura o espacgo € o
contexto, e o automovel impulsiona a a¢do e a mudanca. Essa anélise
integrada evidencia que, embora cada nicho de design tenha sua espe-
cificidade, todos sdo fundamentais para a construcao de sentido e para a

atualizagao dos discursos culturais em diferentes versoes da telenovela.

Conclusao

A analise integrada dos resultados obtidos pela Analise da Mate-
rialidade Audiovisual (AMA) e pelo Design Centrado no Usuario (DCU)
evidencia que o design de produto, quando inserido estrategicamente
na cenografia televisiva, ultrapassa sua fungao tradicional de projeto e
gestao para se afirmar como linguagem, ja que segundo Braida e Nojima
(2016), deve ser compreendido como fendmeno de cultura e de comu-
nicacdo. A AMA permitiu identificar como cada objeto em cena, seja
acessoOrio, mobilidrio ou automdvel, carrega camadas de significado que
dialogam com a narrativa, o contexto social e a experiéncia sensivel do
espectador, funcionando como mediador entre o universo ficcional e
o repertorio cultural do publico. Ja a aplicagdo dos principios do DCU
revelou que o design em cena ¢ pensado para facilitar a interagao dos
personagens, refor¢ar identidades e potencializar a expressividade dra-
matica, tornando-se parte ativa da constru¢do do ambiente ficcional e

da experiéncia do usuario.
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Esses resultados dialogam com a perspectiva de Donald Norman,
ao mostrar que o design nao se limita a materialidade dos objetos, mas
atua como elemento narrativo e emocional, capaz de provocar iden-
tificacdo e promover reflexdo sobre as transformagdes da sociedade
(Norman, 2008). Ao mesmo tempo, a andlise evidencia que o design,
ao estruturar ambientes e relagdes coletivas, cumpre o papel social e
ambiental destacado por Victor Papanek (2004), sendo fundamental
para a construgdo de espagos que comunicam valores e modos de vida.
Por fim, a integracdo entre diferentes escalas e fun¢des do design, espe-
cialmente visivel no automovel como mediador entre o individual e o
social, entre o estatico e o dinamico, encontra respaldo na abordagem
sistémica de Gui Bonsiepe (1997), que compreende o design como
interface entre sujeito, tecnologia e sociedade.

Além disso, ao considerar a cenografia televisiva como um
ecossistema de objetos e signos, a andlise se aproxima da logica da
convergéncia cultural proposta por Henry Jenkins (2006), em que
diferentes midias, linguagens e praticas de consumo se entrelagam para
criar experiéncias narrativas complexas e participativas. O design, nesse
contexto, ¢ também comunicacdo: ele constroi universos ficcionais,
atualiza discursos culturais e sociais, e convida o espectador a participar
ativamente da constru¢do de sentido.

Por fim, a noc¢do de design televisual, conforme discutida por
Sens e Cybis Pereira (2014), refor¢a que o design para televisao possui
especificidades técnicas, estéticas e comunicacionais proprias, articu-
lando elementos visuais, sonoros e identitarios para criar fluxos narra-
tivos e experiéncias de marca que vao além do simples suporte visual.

O design televisual ¢, assim, responsavel por articular a identidade dos
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programas, a experiéncia do espectador e a integracdo entre conteudo,
estética e estratégia comunicacional.

Em sintese, o design em Vale Tudo exemplifica como a cura-
doria e o uso intencional de objetos em cena sdo fundamentais para a
constru¢do de ambientes cenograficos ricos, coerentes € expressivos,
reafirmando o design como campo multidisciplinar que integra projeto,

gestdo, comunicacdo e identidade televisual.
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O VIDEO COMO FERRAMENTA DE
ENGAJAMENTO E VENDAS NAS REDES
SOCIAIS DE MICROEMPRESAS
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Fortalecer sua marca € o que mais querem os microempreende-
dores brasileiros, modalidade que nos ultimos anos cresceu e tornou-se
uma das principais formas de empreendedorismo no Brasil. Conhecidos
como MEIs, estes empresarios querem aproveitar o ambiente digital
e suas mudancas profundas nas formas de empreender, como também
podese notar o aumento no interesse desses profissionais por temas
como marketing, redes sociais e vendas on-line, indicando uma busca

por ferramentas que os capacitem para o mercado digital.
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Neste contexto, a construgdo da presen¢a on-line por meio das
redes sociais e, sobretudo, do contetido audiovisual, surge como uma
estratégia indispensavel. O video, por ser um instrumento dindmico e
envolvente, tem se mostrado um dos principais formatos de engajamento,
sendo muito utilizado por marcas e organizagdes para se comunicar com
seus publicos e alavancar vendas. No entanto, para que essa ferramenta
seja utilizada com eficacia e de forma estratégica, ¢ necessario que o
usudrio desenvolva competéncias, citadas aqui neste estudo como as
Competéncias Digitais, em suma um conjunto de conhecimentos, habi-
lidades e atitudes que possibilitam o uso critico, criativo e estratégico
das tecnologias da informagdo e da comunicacao.

Desta maneira, este artigo tem como objetivo suscitar a importan-
cia do video como ferramenta de engajamento e vendas, especialmente
para os perfis de redes sociais das empresas criadas pelo microempre-
endedor brasileiro, contribuindo com reflexdes que possam orienta-los
e capacita-los para que sejam formuladores de politicas publicas no
desenvolvimento de praticas que favorecam a inclusdo produtiva e o

fortalecimento de pequenos negocios no ambiente digital.

Breve panorama do microempreendedorismo no Brasil

Inicia-se por conceituar o Microempreendedor Individual (MEI),
que surgiu no ano de 2008, com a Lei N° /28 (2008), que tem como
objetivo o reconhecimento e formalizagdo de trabalhadores que exerciam
atividades diversas e ndo possuiam amparo legal. A partir da promulga-
cdo dessa lei, 0 Microempreendedor Individual passou a ter a garantia
de alguns beneficios, tais como: a inser¢cdo no Cadastro Nacional de

Pessoa Juridica (CNPJ), registro sem taxa, tributo mensal com valor
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fixado (o Documento de Arrecadacao Mensal do Simples Nacional -
DAS), inicio imediato das atividades, emissao de 3 notas fiscais, vender
e prestar servigos para outras empresas € governo e outros beneficios
(Portal do Governo Brasileiro [GOV.BR], s.d.).

A proposta para tornar-se um Microempreendedor Individual
chama atencdo por ser de facil acesso e efetuada on-line, pelo Portal
Gov.br, que trabalha como uma plataforma de relacionamento com o
cidaddo brasileiro desde julho de 2019, reunindo outros servigos que
competem ao governo brasileiro.

Logo na primeira pagina, destinada a quem gostaria de realizar a
sua formaliza¢do como MEI, ha 15 quadros de acesso que, além de trazer
o formulario do cadastramento, ha aqueles com duvidas frequentes e
todas as informagdes necessarias antes de se tornar Microempreendedor
Individual, assim como com direitos e obrigacdes e todos os direitos

assegurados do Microempreendedor Individual, que sdo, em sintese:

Exercer atividades que estejam na lista de ocupagdes permitidas
para o MEI. Contratar, no maximo, um empregado que receba
o piso da categoria ou um saldrio minimo. Nao ser titular, sdcio
ou administrador de outra empresa. Nao ter ou abrir filial de
outra empresa. Ter um faturamento anual de até¢ R$ 81.000,00
ou até R$ 251.600,00 para o transportador autonomo de cargas
que tenha como ocupagdo profissional exclusiva o transporte
rodovidrio de cargas, de acordo com a tabela B, Anexo XI da
Resolugcdo CGSN n° 140/2018. (Portal do Governo Brasileiro
[GOV.BR], s.d.)

Quanto ao perfil deste Microempreendedor, o Servico Brasileiro

de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) realiza anualmente

pesquisas que trazem as caracteristicas deste publico para entender seu
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perfil e quais impactos da fomalizacdo. No ano de 2024, uma amostra
de 7047 MEIs brasileiros foi entrevistada, resultando em sua maioria
na faixa etéria entre 30 e 49 anos, em um cenario predominantemente
masculino (52% do total), com renda média de até dois saldrios minimos,
escolaridade com ensino superior incompleto (51%), sendo sua maioria
trabalhando em casa (36%) e que se formalizaram para aproveitar o
beneficio do INSS (35%) (Sebrae, 2024).

Quando questionados sobre o que eles gostariam de aprender,
propaganda e marketing ¢ o primeiro item que vem a tona nas respostas
de 40% dos entrevistados e vender nas redes sociais aparece em terceiro
lugar, para 36% dos entrevistados (Sebrae, 2024).

Kotler et al. (2017, p. 69) contribuem sobre este assunto,
mostrando a integracdo entre o marketing tradicional e o digital e a
importancia de preocupar-se com esta temdtica para crescimento das
empresas. Eles dizem que:

No estdgio inicial de intera¢@o entre empresas e consumidores,
o marketing tradicional desempenha papel importante ao promover a
consciéncia e o interesse. A medida que a interagio avanga e os clientes
exigem relacionamentos mais préximos com as empresas, aumenta a
importancia do marketing digital. O papel mais importante do marke-
ting digital € promover a acdo e a defesa da marca. Como o marketing
digital ¢ mais controlavel do que o marketing tradicional, seu foco ¢
promover resultados, ao passo que o foco do marketing tradicional ¢
iniciar a interagdo com os clientes.

Adolpho (2011, p. 272), ha mais de dez anos, também destacava
a caracteristica do ser humano de se exteriorizar, revelar, espelhar na

sociedade dizendo que “o homem encontra na internet a chance para
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se tornar mais coletivo e se descobrir maior do que se vé no espelho”,
demostrando a expressiva utiliza¢ao das redes sociais para atender essa
demanda: ir onde o publico estd, entendé-lo e trazé-lo préximo da sua
organizacdo. Neste sentido, entender o perfil do Microempreendedor
brasileiro e sobretudo seus anseios de aprendizagem, faz-se necessario
para que sejam produzidos mecanismos de auxilio para atender tais
demandas, sobretudo amparados pela Competéncia Digital, que constroi
conhecimento por meio das midias digitais, as quais serdo delineadas

no proximo item deste artigo.

A Competéncia Digital e sua importancia para o MEI

Inicialmente, indaga-se sobre o que pode se considerar como
sendo uma competéncia, e Dias (2010) afirma que, originalmente, o
termo competéncia vem do latim competentia, significa “propor¢ao”,
“justa rela¢do”, aptidao, idoneidade, faculdade que a pessoa tem para
apreciar ou resolver um assunto. Fleury e Fleury (2000, p. 21), por sua
vez, mencionaram que “competéncia ¢ um saber agir responsavel e
reconhecido, que implica mobilizar, integrar, transferir conhecimentos,
recursos, habilidades, que agreguem valor econdmico a organizagdo e
valor social ao individuo”.

E a competéncia digital? Esse termo surgiu no ano de 2006, no
relatorio de competéncias-chave para a educagado e a formagao ao longo
da vida do Parlamento Europeu, que teve como objetivo a identificagao
de oito competéncias fundamentais e, dentre elas, estava a Competén-
cia Digital (Silva & Behar, 2019). A partir dai, a Europa iniciou um
movimento em relacdo ao desenvolvimento de pesquisas focando no

conceito de tal competéncia.
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No mesmo ano, 2006, a Noruega também inicia suas pesquisas
em torno da Competéncia Digital, incorporando nos curriculos escola-
res o desenvolvimento desta, com foco na aquisi¢do de conhecimentos
e atitudes para utilizacdo das midias digitais para a compreensdo da
sociedade e aprendizagem (Silva & Behar, 2019).

Calvani et al. (2009, p. 186, como citado em Silva & Behar,
2019, p. 9) definem a Competéncia Digital como:

Ser capaz de explorar e enfrentar as novas situagdes tecnologicas
de uma maneira flexivel, para analisar, selecionar e avaliar
criticamente os dados e informacdo, para aproveitar o potencial
tecnologico com o fim de representar e resolver problemas e
construir conhecimento compartilhado e colaborativo, enquanto
se fomenta a consciéncia de suas proprias responsa- bilidades
pessoais e o respeito reciproco dos direitos e obrigagdes.

Figueiredo (2019) trata de tal competéncia diferenciando-a de
conhecimentos, afirmando que para que seja desenvolvida uma com-
peténcia, basta a participagao do individuo ativamente em praticas
sociais complexas, reais ou simuladas, funcionando como verdadeiras
“propriedades” psicossociais. Ja conhecimento, vem por meio de dis-
ciplinas e aquisicao de saberes.

Neste ambito, compreende-se que competéncias e conhecimentos
fortalecem-se mutuamente, pois ao adquirir o saber necessario sobre
algo (conhecimento), sua aplicagdo necessita de aptidoes (competéncia),
como pontua Figueiredo (2019), mencionando que “ambos sao neces-
sarios, em situacoes distintas. A atual popularidade da formacao para
as competéncias digitais nao reduz em nada a importancia da formacao

para conhecimentos digitais”.
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No ano de 2010, Comissao Europeia procurou mapear a Com-
peténcia Digital, denominando-as como “Competéncias Digitais” em:
conhecimentos, habilidades e atitudes, sendo os conhecimentos voltados
a entender o funcionamento dos aplicativos, comunicacdo on-line e seus
riscos, tecnologia como suporte para a criatividade e para a inovacao,
veracidade das informagdes dispostas na web e o direito digital. Na parte
das habilidades entram o gerenciamento de informagao, distin¢do do
virtual e do real e a habilidade para usar os servicos basicos da internet.

Por fim, as atitudes sdo entendidas como ser critico e reflexivo com as
informacgdes (Silva & Behar, 2019).

Figura 1

Componentes da Competéncia Digital
B Cosiomniomacis
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Nota. Adaptado de Ferrari (2012).

Ferrari (2012, p. 3) destaca também a Competéncia Digital como
o conjunto de conhecimentos, habilidades e atitudes, necessario ao usar

as Tecnologias da Informacao e Comunicacao (TIC) e da propria midia
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digital, na hora de “executar tarefas; resolver problemas; comunicar;
gerenciar informacgdes; colaborar; criar e compartilhar conteudo; e
construir conhecimento de forma eficaz, eficiente, apropriada e critica”.
A autora propde que a Competéncia Digital precisa ser entendida como
um conceito multifacetado, resumido em sete areas descritas por ela,
como mostra a Figura 1.

Explicando cada uma delas, dentro do escopo de conhecimentos,
habilidades e atitudes, a primeira que ¢ a gestdo da informacao se refere
a identificacdo, localizacdo, acesso, recuperagdo, armazenamento e
organizacdo das informacdes. A colaboragdo € o ato de conectar-se com
outros usudrios, participar de redes e comunidades on-line e interagir,
sempre com responsabilidade.

Apbs, tem-se a comunicacao, que como o proprio nome diz, € a
forma de comunicar-se usando ferramentas on-line, levando em conta
privacidade e seguranca na web. A Criagdo de conteudo e conheci-
mento usa da criatividade para constru¢do de novos saberes por meio
da tecnologia e da midia, além e reelaborar contetidos prévios e sua
diseminacao on-line.

Etica e responsabilidade traduzem-se pelo comportamento
responsavel e ciente dos marcos legais. Avaliacdo e resolucao de
problemas tém relacdo com a identificagdo da tecnologia ou midia
corretas para resolver o problema identificado ou para concluir uma
tarefa e também como a avaliacdo das informacgdes recuperadas ou do
produto de midia consultado. Por ultimo, a operacdo técnica ¢ o que
diz respeito ao necessario para o uso eficaz, eficiente, seguro e correto

da tecnologia e da midia.
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Por sua vez, o DigCompEdu (European Comission, 2017, p. 20)
afirma que a competéncia digital ¢ a “capacidade para utilizar tecnologias
digitais, ndo s6 para melhorar o ensino, mas também para as interagdes
profissionais” com colegas, estudantes, técnicos educacionais e outros
no ambiente escolar. Baseados nesse documento, foram organizados
indicadores em diferentes areas de acdo, das quais ¢ possivel destacar
no que diz respeito ao audiovisual - Criag¢do de Conteudo Digital -
envolvendo desenvolver contetidos em diferentes formatos (texto,
imagem, video); aplicar direitos autorais e licengas; e, programar ou
usar plataformas digitais criativamente.

Neste mesmo segmento, Lucas e Moreira (2018) de Portugal,
tracaram formas de promogao da competéncia digital, no contexto da
educagdo, para os aprendentes que, traduzido para o portugués brasi-
leiro, seriam os alunos ou algum individuo que esteja aprendendo algo.

Para eles:

A competéncia digital ¢ uma das competéncias transversais que
os educadores necessitam de incutir nos aprendentes. Enquanto
a promogao de outras competéncias transversais ¢ apenas parte
da competéncia digital dos educadores, na medida em que as
tecnologias digitais sdo utilizadas para tal, a capacidade de
promover a competéncia digital dos aprendentes ¢ uma parte
integrante da competéncia digital dos educadores. (Lucas &
Moreira, 2018, p. 23)

Os autores pontuam cinco indicadores de promogao de tal com-

peténcia e suas responsabilidades, como mostra o Quadro 1.
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Quadro 1

Promog¢do da competéncia digital dos alunos

Alfabetizacdo em informacio e midia

Trabalhar atividades e avaliagdes para que os
alunos possam organizar, analisar, interpretar,
processar, comparar e avaliar informagdes e
recursos em um ambiente digital.

Comunicacio e colaboracao digital

Uso eficaz e responsavel de tecnologias digitais
para colaboracdo e participacdo civica.

Criacio de conteudo digital

Expressao, modificagdo e criacdo de conteudo
digital em diferentes formatos. Também ensinar
sobre direitos de autor, licengas ¢ referenciar
fontes,

Uso responsavel

Capacitar para gerir riscos e utilizar as
tecnologias digitais de forma segura e
responsavel.

Resolucio de problemas digitais

Identificacdo e resolucdo de problemas
técnicos.

Nota. Adaptado de Rocha e Lopes (2023).

Tais indicadores também sdo parte do DigCompEdu, como ja

descrito anteriormente nesta se¢do, € se complementam como mais

subsidios necessarios para a construcao audiovisual criativa e legal em

plataformas de redes sociais, gerenciadas por microempreendedores.

Assim, tem-se na Competéncia Digital um verdadeiro conjunto de

ideagdes, manipulagdes e criatividades que um individuo necessita para

executar uma determinada tarefa, como € o caso da gestao de redes sociais

pelos microempreendedores, cujo assunto sera discutido no proximo item.

A gestao de redes sociais

As redes sociais podem ser consideradas como sendo estruturas

formadas na Internet por pessoas e empresas que se conectam a partir de
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interesses ou valores comuns. Por seu intermédio sao criadas as relagoes
sociais de forma rapida, até mesmo sem hierarquia ou barreiras fisicas.
Desse modo, pode- se entender que sdo facilitadoras de conexdes no
mundo virtual, por meio de sites e aplicativos que operam em diversos
niveis, tais como: o profissional, de relacionamento, entre outros - sem-
pre permitindo a troca de informagdes na sociedade contemporanea.

WhatsApp, YouTube, Instagram, Facebook e TikTok sdo as
cinco redes sociais mais usadas no Brasil, de acordo com o portal
RD Station, uma plataforma de gestdo de marketing, que fornece sub-
sidios a empresas e agéncias de comunicacdo para integrar suas agdes
e trabalhar com multiplataformas. O texto ainda traz dados relevantes
sobre o ranking ocupado pelo Brasil no quesito horas de uso da internet,
ficando o pais com a quinta colocacdo e em quarto quando o assunto
¢ o uso de varias plataformas, sendo o usuario usando 8 redes sociais
por més (RD Station, 2025).

Tais dados mostram que fortalecer as marcas no ambiente digital
torna-se crucial diante de tanta competitividade, além da ascensdo da
possibilidade de vendas na forma digital, o que favorece a importancia
de realizar uma boa gestdo das redes sociais de uma empresa. Elas aten-
dem, principalmente, as novas e emergentes necessidades de didlogos
e aproximam pessoas com interesses ou objetivos semelhantes. Entao,
para as marcas, ¢ algo que permitem criar um relacionamento com
maior valor agregado.

Sobre as redes sociais, Martino (2022, p. 292) pontua seu
engajamento fluido, ou seja, os fluxos vao se reorganizando conforme

interesses ¢ demandas. Para ele:
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As redes sociais funcionam, de modo geral, a partir do engajamento
mutuo de seus participantes. Esse engajamento ndo premsa
necessariamente ser continuo; alias, uma das caracteristicas
das redes sociais € seu carater relativamente fluido, no qual os
vinculos podem se reorganizar conforme demandas, fluxos e
situagdes; podem se fortalecer ou enfraquecer.

O autor reforga o pensamento de que para fazer parte do ambiente
digital ¢ preciso entender seus mecanismos e atualizar-se sempre das
suas mudancas para ndo cair no esquecimento e perder o famoso
“engajamento”, ou seja, o vinculo entre quem esta participando da sua
comunidade.

Para o Sebrae, fazer uma boa gestao das redes sociais da empresa
pode ajudar em quatro quesitos: fortalecimento de marca, geracdo de
leads?, refor¢a o contato com o publico e propicia mais vendas (Sebrae,
2023). Tudo isto, realizando uma gestdo eficiente, planejando e publi-
cando constantemente as agoes, vendas e servicos da marca, pois perfis
que ndo possuem boa gestdo correm o risco de cair no esquecimento e
ter um resultado ndo favoravel ao esperado.

Assim, possuir presenga no ambiente digital compactua com
o pensamento de Kotler et al. (2017, p. 69) que diz que “o papel mais
importante do marketing digital ¢ promover a a¢ao e a defesa da marca.
Como o marketing digital é mais controlavel do que o marketing tradi-
cional, seu foco € promover resultados, ao passo que o foco do marketing

tradicional ¢ iniciar a interagdo com os clientes”.

3.  Lead é um potencial cliente que demonstrou interesse no produto ou servigo
disposto on-line por uma empresa. Geralmente este potencial cliente preenche
formularios ou responde mensagens com seus dados para que o setor de vendas
entre em contato e o convenga a adquirir seu produto ou servico.
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Neste cenario, entdo, insere-se figura do microempreendedor,
que enxerga nas redes sociais uma plataforma para engajamento e
vendas. “Os microempreendedores estdo adotando diversas estratégias
nas redes sociais, desde a gestdo de conteudo até o uso de ferramentas
de e-commerce integradas, para otimizar suas vendas e marketing
(Sebrae RS, 2024)”.

Kotler et al. (2017, pp. 66-67) trazem reflexdes sobre como
“comunicar” a venda do produto ou servigo ao publico-alvo. “As empre-
sas precisam definir onde distribuir o produto com o objetivo de torné-lo
convenientemente disponivel e acessivel aos consumidores”.

E, para isto, existem inlimeras estratégias em cada rede social,
chamando a atencdo para o video e sua capacidade de criar multiplas
formas de intera¢do com o cliente, sendo o principal formato de publica-
¢do de marcas nas redes sociais, de acordo com uma pesquisa realizada

pela Buzzmonitor em 2024 e ferramenta discutida a seguir.

A construcio do audiovisual: o video como ferramenta de engajamento
e vendas

Santini e Calvi, em 2013, ja classificavam as expressoes simbo-
licas de sons e imagens em movimento, o audiovisual, em oito formatos

para disseminac¢do em plataformas e/ou sistemas de difusdo, que sdo:

1) contetidos audiovisuais de televisao ou video na web, gratuitos
ou pagos, que se visualizam em um computador, tablet ou celular
com conexao a Internet (Internet video to PC / mobile: streaming);
2) intercambio nas Redes P2P e portais de enlaces (file sharing:
download); 3) contetidos audiovisuais de TV ou video na web,
gratuitos ou pagos, que se visualizam em um aparelho de TV
(Internet video to TV); 4) redes de usudrios abertas ou fechadas,
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como no caso dos jogos online (Internet gaming); 5) difusdo e
visualizag¢ao de conteudos nas redes sociais (social networks);
6) difusdo de videos através do correio eletronico (web / email);
7) video-comunicagdes, que incluem todas as aplicagdes de
chamadas telefonicas com video, chats e webcams (Internet
video communications); 8) conteudos audiovisuais ambientais
(ambient video), que correspondem a transmissdo de video
através da web em espacos fechados ou abertos. (Santini &
Calvi, 2013, p. 168)

Para elucidacdo, neste artigo, a preocupacgao reside em entender
a forma de difusao do audiovisual conforme a descri¢ao do item 5 de
Santini e Calvi, que trabalha o social networks, ou seja, a visualizacao
destas produgdes nas redes sociais.

Videos sdo contetdos de relevancia para as redes e, a forma
como ele ¢ estruturado no campo da criatividade e dinamicidade, sdo
capazes de trazer ainda mais publico para a geragao de fluxos nas contas
empresariais, como ja pontuava Jenkins (2009), ao se referir a conver-
géncia das midias, ou seja, a relevancia do conteudo evidencia o ponto
principal da estratégia audiovisual, o que faz com que este material seja
replicado por outros usuarios ou até em outras redes sociais, provocando

interacdo entre o publico e a empresa. Para ele:

A convergéncia nao depende de qualquer mecanismo de
distribui¢do especifico. Em vez disso, a convergéncia representa
uma mudanca de paradigma - um deslocamento de conteudo de
midia especifico em direcdo a um conteudo que flui por varios
canais, em dire¢ao a multiplos modos de acesso a conteudos de
midia e em dire¢do a relagdes cada vez mais complexas entre a
midia corporativa, de cima para baixo, e a cultura participativa,
de baixo pra cima. (Jenkins, 2009, p. 325)
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A empresa Buzmonitor, j4 citada neste artigo, realizou uma
pesquisa com 9,2 bilhdes de depoimentos publicados nas redes sociais
Instagram, X, YouTube e Facebook, desde o ano de 2020, para compre-
ender quais formatos de publicagdes de marcas mais evoluiram neste
periodo. O estudo foi publicado em 2024.

Os servicos em video cresceram nos tltimos trés anos, apontando
como o formato mais utilizado, somando 38,4%, enquanto imagens
sdo mais de um terco de todas as publica¢des analisadas e o texto teve
menor participagcdo e com queda de 50% (Buzzmonitor, 2024).

O estudo também traz, em gréfico, a evolucao dos formatos de

publicacdo, como pode ser visualizado na Figura 2.

Figura 2

Evolugdo dos formatos de publicagcdo por ano (%)
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Vairo (2024).
O video, especialmente os de duragao mais curta, também ¢

tendéncia de marketing no ano de 2025, conforme menciona o Digital

Marketing Institute que traz o formato como uma necessidade para
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marcas, principalmente os que sdo apresentados nas redes sociais
Instagram, 7ikTok e o Shorts do YouTube. Para o instituto, ha trés motivos

para que este formato seja tdo importante:

Atengdo instantdnea: Com uma média de 3 segundos para capturar
o interesse do usudrio, videos curtos sdo altamente eficazes para
prender a audiéncia.

Alcance organico massivo: As plataformas priorizam videos
curtos, tornando-os uma ferramenta essencial para crescer sem
depender apenas de anuncios pagos.

Facilidade de compartilhamento: Formatos curtos sdo faceis de
consumir e, mais importante, faceis de compartilhar - essencial
para viralizagdo (Digital Marketing Institute, 2025, par. 52).

Satini e Calvi (2013) também contribuem dizendo que estes
formatos de contetidos audiovisuais encontram publicos mais amplos,
ou seja, possibilitam que mais pessoas acessem, tanto pela curiosidade,
relevancia do conteudo e pela internet propiciar esta interagao. Os auto-

res mencionam que:

Independentemente se as empresas envolvidas conseguirao
capitalizar comercialmente estes novos usos € usuarios, vé-se
produzir um fendmeno de ampliagao das audiéncias do audiovisual
em geral, e um aumento de seu potencial de consumo desde uma
perspectiva de médio e longo prazo.

Outro fator da importancia dos videos € o apelo emocional, con-
siderado por Islam et al. (2025) como “fator-chave para o engajamento
do consumidor”. Os autores defendem que a dinamicidade nos videos,
criatividade e o uso de elementos visuais e auditivos fazem com que

pretenda a atencao do publico (Islam et al., 2025).
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Na obra de Islam et al. (2025) ¢ citado o estudo de Ortis et al.
(2019), com relagdo ao tipo de video e a taxa de engajamento. O estudo
revela que “videos que combinam visuais vibrantes com dudio envol-
vente alcangaram uma taxa de engajamento 65% maior em comparagao
com videos sem nenhum dos dois elementos”. Para os autores, ha todo
um alinhamento com o audiovisual, boas narrativas e a preferéncia do
publico, além do contexto cultural, pois s6 assim o conteudo em video
sera eficaz (Islam et al., 2025).

Dessa forma, o video vai se consolidando como uma das fer-
ramentas mais relevantes para o ambiente digital, especialmente para
os microempreendedores que buscam expandir sua presenca on-line
e vender cada vez mais. O contetdo audiovisual torna-se necessidade
estratégica para os MEIs se destacarem e ficarem cada vez mais “conec-

tados” com os comportamentos de consumo atuais.

Conclusao

A atuacdo do microempreendedor brasileiro tem se transformado
significativamente com a inser¢do das tecnologias digitais, especial-
mente no contexto das redes sociais. Formalizar-se como MEI, além
de oferecer uma série de beneficios legais, também exige constante
atualizacdo a capacitagdo para novas competéncias, entre elas as digitais,
que se mostram cada vez mais indispensaveis para a permanéncia e o
crescimento no mercado.

Compreender e capacitar-se para a Competéncia Digital &,
portanto, um passo fundamental para que o microempreendedor possa
utilizar com eficacia todas as ferramentas disponiveis, desde a gestao

das redes sociais até a producdo de contetidos estratégicos, como os
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videos, que se destacam como formatos com maior poder de alcance,
engajamento e conversao de vendas. Os dados apresentados ao longo
deste artigo, bem como os referenciais tedricos citados, demonstram a
relevancia do video como recurso central para a comunicagdo empre-
sarial no ambiente digital.

Neste sentido, considera-se a reflexdo para que seja necessario
fomentar politicas publicas, capacitacdes acessiveis e iniciativas edu-
cacionais que promovam o desenvolvimento da competéncia digital
voltadas ao contexto cultural e sociais desses profissionais, garantindo,
dessa forma, sua inclusdo produtiva e competitividade em um mercado
cada vez mais digitalizado.

Contudo, espera-se que este estudo e pesquisa contribua para
a compreensdo da importancia do dominio do audiovisual no fortale-
cimento da presenca digital dos microempreendedores e inspire novas
praticas que promovam o uso estratégico das redes sociais como aliadas

no crescimento sustentavel dos pequenos negdcios.
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CONSUMO, INTERSECCIONALIDADE
E REPRESENTACOES FEMININAS NA
PUBLICIDADE DE BELEZA NAS REDES
SOCIAIS DIGITAIS

Maryjane Oliveira’
Dorotea Bastos’

Capital social da mulher no século XXI (Goldenberg, 2015),
a imagem do corpo contribuiu para fazer da aparéncia uma dimensao
essencial da identidade feminina para amplo niimero de mulheres
(Lipovetsky, 2010). O corpo ¢ um verdadeiro capital fisico, simbolico,
econdmico e social (Goldenberg, 2015). A consideravel visibilidade
empregada ao corpo feminino nos espagos sociais € intensa e exigente,

situando figuras femininas como nicleos em uma espécie de ditadura do

1. Mestre em Administracdo Estratégica (UNIFACS).
2. Doutor em Comunicagdo e Cultura Contemporanea (UFBA) e em Média-Arte
(UAB/UAIg, em co-tutela).
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consumo, em que os corpos devem ser mostrados, apreciados, desejados,
invejados ou, tdo somente, notados (Albino & Vaz, 2008).

Numa perspectiva em que o consumo legitima o ato de ndo
apenas ser mas sim parecer (Sibilia, 2016), o consumo contemporaneo,
por sua vez, segue uma espécie de autolegitimagao, uma condi¢do para
a cidadania, aportado na construcdo de identidades, gerando percepgdes,
experiéncias e visdes de mundo (Canclini, 2010).

Para além do capitalismo descrito por Debord (2003), temos
entdo uma tendéncia de consumo para além das significagdes sociais
na qual o sujeito deixa de consumir apenas produtos. Segundo dados
da Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos - ABIHPEC, do ano de 2023, a corrente de comércio
internacional de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
alcancou a cifra de US$ 1.74 bilhdo no consolidado de janeiro a dezem-
bro de 2023. O valor representa um aumento de 14,5% sobre 2022, um
aumento de 130,2 %, o melhor desempenho do setor na ultima década.
Ao considerar o acesso aos mecanismos de consumo por meio da relagao
com as diversas marcas, a interseccionalidade representativa (Crenshaw,
2002) critica as tentativas feministas de politizar as experiéncias de
opressao das mulheres, uma vez que estas sao falhas, pois ignoram as
interseccdes entre varias categorias de identidade e assujeitamentos
(raga, classe, idade, etnia, sexualidade).

Sendo assim, a interseccionalidade configura-se como uma
ferramenta analitica que permite compreender a sobreposi¢ao de opres-
soes e discriminagdes existentes em uma sociedade, sendo desta forma,
uma ferramenta analitica essencial para se pensar as relagdes sociais,

considerando os diversos papéis sociais desempenhados por mulheres
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quando “interceptadas” por marcadores de sexo, raga e classe social, por
exemplo. Em relacdo ao consumo e a representatividade de mulheres
na publicidade, é preciso levar em conta as diversas intersec¢des dentro
das categorias de identidade, levando em conta os papéis sociais e o
respeito a pluralidade de identidades nesse processo.

Desta forma, a identidade de género deve ser analisada, uma vez
que for interceptada e também compreendida por marcadores outros e
sinalizadores sociais. Wolf (2018) em sua obra “O Mito da beleza” ressalta
a importancia das discussoes e tematicas feministas avangarem quanto
a relevancia na interseccao de raca, classe e género. A interseccionali-
dade sera utilizada nesta pesquisa como critério analitico (Akotirene,
2018), com base nos marcadores de género, raga e classe social, a fim
de capturar as dindmicas de interagdo entre os papéis sociais desem-
penhados por estas consumidoras. Como critério analitico, recorreu ao
modelo tedrico-metodologico da interseccionalidade (Akotirene,2018)
com base nos marcadores género, raca e classe, para analisar imagens
das mulheres no periodo de dezembro de 2023 a abril de 2024.

Sendo o locus da presente pesquisa o ambito digital, as percep-
¢oes e influéncia social se dao por meio dos processos de identificagdo
e segmentagdo nas redes sociais. O algoritmo e os diversos recursos
tecnologicos permitem um compartilhamento em varias vias, na medida
em que a mesma pessoa que busca referencial identitario também o ¢
em suas redes de compartilhamento (Santana & Sobrinho, 2020).

Diante da perspectiva e l6gica das redes sociais, espetacularizadas
por uma trama de imagens e textos (Giddens, 2009), na qual marcas e
produtos sdo os protagonistas dos didrios intimos de milhdes de con-

sumidoras, esta pesquisa propde uma analise e constru¢do de novos
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saberes relativos as representagdes do feminino, tendo em vista uma
reflexdo sobre a equidade, tendo em vista as dimensdes de identidade

racial, idade, classe e género.

Cultura, Interseccionalidade e Consumo

A cultura pode ser compreendida a partir da ideia de um mundo
cultivado, no qual recursos naturais - nossos, ou de nosso ambiente
- sdo transformados no mundo significativo” (Valsiner, 2007, p. 8).
A cultura pessoal, que alicerga a organizacao identitéria e subjetiva de
uma pessoa, se relaciona dialogicamente com significados organizados
na cultura coletiva: narrativas canonicas e estruturais que organizam
a constru¢cdo do pensamento cultural (Valsiner, 2007). Ao explanar
sobre o ato de criar representacdes por meio da cultura, Hall (2016)
esclarece sobre a existéncia de “unidades macro de anélise” tais como
narrativas, afirmagdes, grupos de imagens e discursos variados que
operam em nossa realidade social por uma variedade de textos e areas
de conhecimento em geral.

Hall (2016) expde, desta forma, que muitos significados margi-
nais e submersos na cultura carregam conotagdes diversas, pelas quais
ndo se pode exercer qualquer tipo de controle, fato que, de acordo
com o autor pode promover o apagamento de matrizes essenciais para
construcdo de identidade, como género, raga, orientacao sexual, dentre
outros aspectos. A teoria interseccional, por sua vez, visa enfrentar uma
visdo que promove o apagamento de matrizes de constitui¢do identita-
ria. E possivel referir o conceito de “interseccionalidade” quando sio
analisadas identidades coletivas e lacos entre grupos sociais que se

mobilizam diante de diversos processos de dominagao.
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Perspectiva analitica capaz de capturar a complexidade da vida
social (Collins & Bilge, 2016), este conceito t€ém sido utilizado pelas
ciéncias sociais, justamente pela sua sensibilidade analitica (Cho et al.,
2013) e estratégia para investigar fendmenos que envolvem identidades
e desigualdades multiplas, colocado as perspectivas criticas e politicas
identitarias as mais distintas.

Crenshaw (2002) afirma que género, raca e classe, bem como
outros eixos de opressdo (etnia, nacionalidade, religido, sexualidade,
geracdo, habilidade/deficiéncia ou outros, a depender do contexto),
configuram “sistemas de subordinagdo/discrimina¢do” que nao sio
totalmente distintos ou mutuamente excludentes. Ao contrario, eles
sobrepdem-se e entrecruzam-se, e, de maneira dindmica, criam inter-
seccoes complexas e geram desigualdades bésicas e posigdes relativas
entre mulheres, grupos étnicos ou raciais, classes sociais etc. Assim,
o conceito ilustra o fato de que o impacto de uma fonte de subordi-
nagdo pode variar, dependendo de sua combinacdo com outras fontes
de subordinagdo ou privilégio relativo (Dennis, 2008). Podemos citar
como exemplo as imagens de controle, uma forma de articular roteiros
sociais a partir dos quais a sociedade ird visualizar e tratar mulheres
negras. A dindmica das imagens de controle ndo ¢ fixa, assim como
os pressupostos de uma feminilidade ideal, os quais sao influenciadas
por combinagdes de raca, género, etnia, classe e status de cidadania.
Para o autor, as imagens de controle ndo sdo meros estere6tipos, sao
antes de mais nada uma forma de articular roteiros sociais a partir dos
quais a sociedade ird visualizar e tratar mulheres negras. Sobretudo,

sdo scripts de como mulheres negras devem se portar.
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Sendo o consumo um marcador privilegiado de posi¢des sociais
e gerador de distingdes (Bourdieu, 2007), a proposta interseccional
pode oferecer uma forma de pensar os ambientes de conversacao e
interacionais (Carrera, 2021, p. 6) tendo como exemplo os espacgos
mididticos atuais, a respeito das diversas “representacdes” sociais e suas
avenidas de opressdo. Para a autora, por meio da interseccionalidade,
¢ possivel identificar as marcas, os rastros destas avenidas de opressao
que se revelam nas interagdes cotidianas, seja comunicacao midiatica
ou nas representacdes discursivas. Além disso, como a comunicagdo

se constroi a partir de estruturas interseccionais (Carrera, 2021, p. 9).

O corpo na propaganda de beleza

O corpo, definido na concepgao biopolitica de Foucault (1998),
na medida em que ¢ uma superficie de inscri¢do dos acontecimentos,
¢ marcado pela linguagem, mas pode ser dissolvido ou anulado pelas
ideias. Antes mesmo da popularizacdo da internet no século XX, a
publicidade ja vendia estilos de vida e padrdes sociais que reforgam
papéis ditos femininos, principalmente preocupagdes com 0 corpo € a
aparéncia fisica (Teixeira, 2009). Segundo Bourdieu (2007), a industria
da beleza encontra seu suporte no fato da mulher estar incessantemente
sob o olhar do outro, e portanto, se veem obrigadas a experimentar a
distancia entre o corpo real e o corpo ideal (propagado pela midia).
Ainda de acordo com o autor, sdo orientadas a uma pratica de avaliagao
antecipada do apre¢o que sua aparéncia corporal e sua maneira de portar

e exibir o corpo irdo receber (Bourdieu, 2007).
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O conceito de beleza, uma formagdo de sentido plenamente
acoplada a construcao dos modelos funcionais do corpo, segundo
Umberto Eco, € reprodutivel, mas também transitorio e perecivel:
induz o consumidor a substitui¢ao rapida, por consumismo ou
desinteresse, para ndo deter o crescimento exponencial do circuito
da producdo, distribui¢do e consumo das mercadorias. Desta
forma, abre-se espaco para um distanciamento, uma negagao
do corpo em suas reais condi¢des para o cultivo a um corpo
idealizado, objetificado e inalcanc¢avel. (Eco, 2004, p. 376)

Por sua vez, a industria de produtos de beleza e cosméticos
propde, deste modo, a adesdo a um mix de consumo de produtos da
industria da moda e da beleza, podendo sanar ou dirimir tal tensdo
(Costa, 2004, p. 6).

Nessa perspectiva, a busca pelo corpo belo e perfeito passa a ser
uma forma de capital, na medida em que a mulher assume o papel de
consumidora do seu proprio corpo objetificado, agraciado pela midia e
pela cultura. Isso resulta em um processo de produgao de subjetividades,
interferindo no modo com que se percebem. Suas identidades passam
a subordinar-se a apropriagao dos signos de consumo, sendo moldadas
ao estilo de vida capitalista (Souza, Lobo & Silva, 2014).

Elas (as mulheres), segundo a autora Naomi Wolf:

Comprardao mais se forem mantidas no estado de d6dio a si
mesmas, de fracasso constante, de fome e inseguranga sexual em
que vivem como aspirantes a beleza”, conforme sugere Wolf .
A autora sinaliza que, a medida que as mulheres se liberaram da
mistica feminina da domesticidade, o mito da beleza invadiu esse
terreno perdido, expandindo-se enquanto a mistica definhava,
para assumir sua tarefa de controle social. Desta forma ¢ que a
propaganda e as mensagens publicitarias fazem parecer, enquanto
mestres do gozo e da satisfagao 1nalcang:avel parecer que esses
valores estao no produto, mas somos nos que os impregnamos de
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significados: “os objetos seduzem-nos porque t€ém necessidade
de nds para existirem. (Wolf, 2018, p. 112)

Sem consumidores ‘pds-modernos’, isto €, sem pessoas que
assumam uma atitude fetichista no consumo, nao ha mercadorias sedu-
toras” (Volli, 2006, p. 217).

Numa perspectiva dos imperativos discursivos das marcas,
de acordo com Semprini (2010), o que se consome na atualidade sdo
as ideias, as imagens, os prazeres estéticos, as fantasias e os valores
impregnados, associados aos bens e servigos existentes. Esses produ-
tos sdo divulgados por meio de propagandas que, mediante sua forga
estética, seus imperativos discursivos e sua capacidade de seducdo
geram necessidades, impulsionam as pessoas ao consumo e modificam
mentalidades (Pacifico, 2017).

Cyberespaco, influéncia e compartilhamento de valores nas redes
sociais

Para Lévy (2009), o contexto contemporaneo permite o “virtual”
ser toda entidade ‘desterritorializada’, capaz de gerar diversas manifes-
tacdes concretas em diferentes momentos e locais determinados, sem,
contudo, estar ela mesma presa a um lugar ou tempo em particular”
(Lévy, 2009, p. 47). Sodré (2021), por sua vez, nos traz, nesse contexto,
anocao de hipersignificagdo, que enquanto midiatica e algoritmica, serve
auma logica de controle e de adaptagao implicada na reestruturagao do
modo de produgdo capitalista (a passagem do produtivismo competitivo
a abstragdo financista ou da economia industrial a digital) e na institui¢ao

do consumo como sistema estratégico (Sodré, 2021, pp. 6-10).
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Santaella (2013) afirma que as formas de inter-relagdo entre
as tecnologias informacionais e comunicacionais € as mais variadas
dimensdes sociais e subjetivas do humano afetam diretamente a con-
cepgdo e construcdo cognitiva desse sujeito, a partir de um despontar
da mobilidade com ferramentas sem fios e portateis, até chegarmos
num movimento ubiquo - marcados pela computagao (Santaella, 2013).

No que tange ao processo de identificagdo e as construgdes
do “eu”, Sibilia (2016) afirma ser a rede mundial de computadores
um grande laboratorio, um terreno propicio para experimentar e criar
novas subjetividades: em seus meandros nascem formas inovadoras de
ser e estar no mundo. Esse novo clima de época que hoje nos envolve
parece impulsionar certas transformagdes que atingem, inclusive, a
propria defini¢do de vocé e eu” (Sibilia, 2016, p. 27). A ubiquidade da
vida online, segundo a autora, também coloca novas questdes para a
noc¢do de tempo, que pode ser compreendido como externo, interno e
até mesmo social.

De acordo com Kotler (2017), na sua perspectiva de analise das
estratégias das marcas e suas presengas no digital afirma ser o marketing
de conteudo das redes sociais 0 novo anuncio publicitério e as hashtags,
seus slogans de marca (Kotler, 2017, p. 80).

O texto publicitario, como texto multimodal, que no contexto
da marca utiliza metadiscursos baseados nos conceitos de parciali-
dade, avaliatividade, intertextualidade, interdiscursividade (Moura,
2019) tem seus processos de persuasdo desenvolvidos com base na
semantica da justificagdo e as nogdes de intersubjetividade, que inclui
ndo apenas a visdo subjetiva, mas o compromisso intersubjetivo com

outras subjetividades (Kérkkdinen, 2006, p. 708). Sendo esse espago
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de socializagdo e insercao adaptavel aos individuos e a novas formas
de comunica¢do (Couldry & Hepp, 2017), ele exige a criacdo de uma
abordagem desterritorializada, onde o individuo seja impelido a sair do
seu espago para compartilhar, engajar-se no ciberespaco, colaborando
e construindo juntos (Santaella, 2013, p. 87).

Acerca das estratégias de marketing e sobre o processo de trocas
no meio digital, para Kotler (2017), a internet oferece novos recursos
aos consumidores e produtores, sendo o consumidor na maioria das
vezes o responsavel por potencializar e controlar esse processo de
troca de informagdes. O marketing boca a boca torna rentavel que um
individuo propague a imagem positiva de uma determinada marca,
estimulando seus seguidores a desejar o contetido, produto ou servigo
daquela marca. De acordo com Rez (2018), o fato das marcas, produtos
e servicos estarem a distancia de um “click”, e da mesma forma, uma
explosdo do consumo de conteudos digitais possibilita o que o autor
chamou de “efeito das redes sociais” possibilitou uma maior conecti-
vidade, agilidade e impulsividade. Estas se tornaram auténticos canais
de media, permitindo o aparecimento de influenciadores digitais que
tém a capacidade de influenciar a sua rede de seguidores e impulsionar
marcas, produtos e servicos.

Na perspectiva de Cardoso & Alturas (2019), estes influenciadores
conseguem promover mudanga de hébitos e opinides de seus seguidores
com base na confianca, potencializado pela criagao de conteudos autén-
ticos, genuinos e que traduzam o dia a dia, sendo fundamental que o
influenciador acredite no produto e nos valores da marca que promove.
Da mesma forma, a reag@o a essas mensagens torna-se crucial para a

marca, uma vez que a confianca dos seguidores nos conteudos e nas
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opinides dos influenciadores permite um maior conhecimento sobre um
determinado produto, antes da sua aquisi¢do, tornando assim a compra
mais consciente Valente & Pumpuang (2007).

A plataforma Instagram, que pertence a plataforma Facebook,
permite o compartilhamento de imagens capturadas instantaneamente,
com ou sem legendas. Permite edi¢do, colocacao de filtros, além de outros
efeitos e recursos especiais disponiveis. Atualmente conta com mais de
2 bilhdes de usudrios ativos mensais, sendo deste total 52% composto
por mulheres, globalmente falando. De acordo com pesquisa realizada
no Brasil, 70% dos usuarios do Instagram seguem influenciadores
(opinionbox.com). Cabe referir, ainda, que o Instagram se configura
como um vasto campo afetivo-semidtico, em que signos e significados
sdo compartilhados profusamente, adentrando ininterruptamente nas pos-
sibilidades de construcao de significados pessoais daquelas pessoas que
interagem com a plataforma. Segundo mapeamento feito por Sheldom e
Briant (2016), trés motivagdes direcionam o engajamento dos usuarios
nessa rede, a saber: a) documentagdo, pois funciona como um album
de fotos virtual; b) popularidade, vez que favorece a autopromogao e
ganho de visibilidade na rede social; e a c¢) criatividade, por favorecer

o incremento de recursos de edicdo.

Metodologia

Para a defini¢do da marca analisada nesta pesquisa foram uti-
lizados os seguintes critérios: a) ser marca de produtos associados ao
consumo do publico feminino; b) ter plataforma de rede social ativa em
lingua portuguesa c) ter abrangéncia e ser de origem nacional; d) pro-

mover debates de interesse do publico feminino; e) apresentar imagens
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representando mulheres em suas publica¢des. Como critérios de exclusao
consideramos as plataformas que ndo contemplaram os critérios acima.
Dentre as marcas disponiveis dentro dos critérios apresentados, a marca
Principia foi escolhida para analise.

Esta marca se apresenta por compartilhar um slogan que expoe
a qualidade dos seus “ativos”, ou seja, a performance dos cosméticos
a um prego justo, que todos e todas podem pagar, conforme o slogan:
“Dermocosmeéticos de alta performance com transparéncia e pregos
Jjustos. Pele bonita e saudavel para todas e todos.” Ademais, a escolha
pela coleta de dados publicos garantiu a lisura ética no manejo dos
mesmos, disponiveis na plataforma digital oficial da marca, acessivel a
qualquer usuaria(o). Foram analisados antincios patrocinados veiculados
pela marca em formato de foto e video com legenda.

Foram analisados também fotos e videos da aba “Destaques” do
instagram da marca e imagens do feed no periodo de dezembro de 2023
amarco de 2024. Todos os anuncios analisados possuiam link direto para
o site e as redes sociais da marca. As imagens, videos e textos extraidos
da plataforma assinados pela marca, incluindo antincios patrocinados
veiculados pela plataforma Facebook foram organizados e analisados
em um aplicativo de andlise de dados qualitativos, Atlas.ti, versao 9,
desenvolvido por Thomas Muhr (2021). Utilizou-se como estratégia de
analise o método de analise de contetido de Bardin (2011). Conforme a
decisdo de escolher um estudo a partir dos critérios género e idade, os
dados desta pesquisa giraram em torno do eixo categérico “Mulheres
na propaganda de beleza”. Este eixo foi subdividido em outras 4 sub-
categorias associadas ao primeiro critério apresentado pelo modelo teo-

rico-metodoldgico da interseccionalidade: Raga - a) mulheres brancas;
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b) mulheres negras; ¢) mulheres mesticas. E Classe social - d) idade,
vinculadas as “Mulheres na propaganda de beleza”, identificaveis
pelas atividades de consumo, trabalho ou costumes da vida cotidiana.
A categoria Classe Social foi analisada conforme aspectos ligados aos
trajes, vestudrio, ambiéncia e localidade, objetos utilizados e narra¢ao
apresentada sobre o produto.

Considerando a articulacdo das imagens, videos, textos e hashtags
como unidades de andlise, ¢ possivel afirmar que a Principia privilegia
a exposicao dos produtos em suas postagens do feed do instagram, com
descri¢do de seus aspectos e matérias-primas, bem como a presenca de
mulheres formadoras de opinido: influenciadoras, médicas, consultoras
de moda, maquiadoras e consumidoras da marca.

A coleta de dados forneceu-nos um total de 33 publicagdes,
apoiadas em videos de até 30 segundos, textos, imagens e #hashtags.
Foram analisados os videos publicitarios da marca, impulsionados por
meio da plataforma instagram, pelo trafego pago. As fotos analisadas
na pesquisa, bem como textos e hashtags, incluem os dados do feed da
marca. As imagens e videos apresentaram claramente a presenga de um
total de 29 figuras identificaveis como mulheres. A perspectiva semidtica
apresentada pela organizacdo das imagens fornecidas pelo “feed” de
noticias da plataforma baseia-se numa espécie de “resumo” periddico
organizado no tempo. A marca utiliza o feed para divulgar seus langa-
mentos, sempre anunciando um produto e todas as informagdes sobre
a composi¢do e as indicagdes de tratamento destes produtos lancados.

A marca Principia, com cerca de 1,5 milhdes de seguidores na
rede instagram (Figura 1), da énfase a postagens e videos que falam

dos beneficios e da composicdo e ativos dos seus dermocosméticos.
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Numa tentativa de firmar-se como uma marca que possui precos aces-
siveis e “valores democraticos” quando se trata de produtos de alta
performance para tratamento de manchas, rugas, aspecto e textura da
pele, a marca nacional Principia promete “dermocosméticos” de alta

eficacia com precos justos, a partir de R$ 40,00.

Figura 1
Rede Social Instagram da marca Principia

principiasiincare @ [ Spasv | [iuareg|

15T publicacies 1S miseguidores 1370 seguinde

PRINGIA

Principia (s.d. -a).

O mix de produtos da marca inclui protetor solar, clareadores
em geral, acido hialurdnicos e diversos outros tipos de dermocosméti-
cos que previnem o envelhecimento da pele e tratam problemas espe-
cificos como melasma, erupgdes como acne, excesso de oleosidade.
Livre de parabenos, petrolatos, sulfatos, silicones, fragrancias e gliten,
todos os itens do portfolio ndo sdo testados em animais e trazem um
sensorial adequado para os mais diversos climas e tipos de peles do
Brasil. A marca possui um questionario de perguntas (Figura 2) onde o
potencial consumidor responde as principais queixas e diz as principais
caracteristicas de sua pele. Adicionalmente, o site mostra e sugere um

kit de produtos que se encaixam nas necessidades do tipo especifico de
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pele, se oleosa, ou seca, por exemplo, e indica os produtos que terdo
aderéncia e tratardo a pele em questdo. A empresa oferece, através do
site, servico de frete gratis e coloca a disposi¢do do comprador infor-
macodes de todos os ativos contidos nas féormulas dos produtos, além
de quantidades, modos de uso, resultados atingidos com o tratamento,

dentre outras informacdes.

Figura 2
Dermaquiz
i e

Quais suas principais preocupagdes?

Selecione pelo menos uma das opgdes para continuar.

[ Rugas / linhas finas [ Manchas / melasma
[ Poros dilatados O Flacidez

[ Falta de vigo

Principia. (s.d. - b).

Figura 3

Comunicagdo e estratégias de venda

POR DERMOCOSMETICOS
MAIS DEMOCRATICOS:

POR UMA PELE
BONITA E SAUDAVEL

Nota. Adaptado de Principia (2021).

219



Outro aspecto analisado foi a constru¢@o dos rotulos dos produ-
tos, trazendo em primeiro plano as concentragdes e os nomes dos ativos
das férmulas, uma maneira de mencionar a transparéncia e destacar
a composi¢ao das formulas como diferencial, e ndo outros aspectos
publicitarios e mercadoldgicos, privilegiados nas embalagens comu-
mente encontradas em dermocosméticos, deixando a composi¢ao em
segundo plano, quase sempre na parte de tras do produto e em letras

minusculas, conforme Figura 4.

Figura 4

Anuncio da marca Principia no Instagram

PRINCIPIA

CALMANTE
REPARADOR

eirritacao
© descamacao
o ardéncia

apenas

R$ 39
) omentéro.
Principia (2023).

Mulheres na propaganda de beleza

A mulher se apresenta ao lado da marca Principia como a con-
sumidora do dia a dia. S3o pessoas comuns, consumidoras majorita-
riamente brancas, jovens e com fala tipica do sul e sudeste do pais que
compram o produto e mostram a embalagem, os itens e testam o produto
na pele, falando dos beneficios dos ativos e da praticidade que a marca

oferece na rotina de “descomplicar a rotina de skincare”. A pesquisa
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identificou que a marca busca realizar o impulsionamento das vendas e
do marketing por meio da estratégia de criacdo de uma “comunidade”.
Nessa estratégia de branding e marca, a empresa opta por colocar os
proprios consumidores como porta-vozes da marca, estrelando nos seus
videos publicitarios os proprios consumidores que ja utilizam a marca
no seu dia a dia e sdo fiéis a ela.

Elas relatam as vantagens e beneficios tanto dos aspectos fisicos
dos produtos, como contam suas experiéncias com a compra, como
descobrir os melhores ativos para a pele, embalagens, rotulos, etc.
Os consumidores e produtores de contetido normalmente apresentam
um video bem editado, com o6tima iluminac¢do, maquiagem e roteiro.
As consumidoras apontam a relagdo custo X beneficio como uma das
principais razdes para a aquisicdo dos produtos da marca e pontuam
questdes ligadas a preco e qualidade, quase sempre mencionando o valor
acessivel para aquisi¢do dos produtos mas reforcando os resultados

positivos com o uso e a transparéncia dos rotulos.

Representacdes de classe social e idade na pesquisa

De acordo com as publicac¢des analisadas, o piblico da marca
Principia ¢ tipicamente feminino e jovem (nativo digital) estando
localizado na regido Sudeste e Sul do pais, composto por mulheres que
aparentam em torno de 25 a 35 anos.

Os cuidados com a pele e as preocupagdes com o envelhecimento,
dentre outras questdes sobre tratamento para tipos especificos de pele,
inspiram cada vez mais cedo as mulheres, o que faz com que o publico
feminino se interesse ainda mais cedo por esse tipo de necessidade.

A pesquisa identificou uma tentativa da marca em atingir um publico
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de mulheres mais jovens e gerar mais identificagdo com esse publico a
fim de fortalecer a conexao com valores ligados a prego, custo x bene-
ficio, alta performance, transparéncia e praticidade, o que torna essa
atitude um incentivo para pessoas mais jovens conhecer e comprar 0s
produtos da marca. De certa maneira, a marca tenta atrair e “ensinar” a
seu publico sobre cuidados com a pele de maneira pratica e facil a fim
de criar uma narrativa de “comunidade”, capaz de fidelizar, integrar,

engajar e tornar as pessoas embaixadoras da marca.

Figura 5

Valores e visdo da marca

0 prncipashincare &

A
POR DERMOCOSMETICOS
MAIS DEMOCRATICOS

Principia (2021).

A marca traz uma mensagem muito clara sobre custo x bene-
ficio, como no post representado pela Figura 5, apresentado por uma
mulher branca, jovem, cabelos curtos e vestida tipicamente como uma
empresaria ou executiva se veste (com blazer, camisa social e calca).
A mensagem diz: “por dermocosméticos mais democraticos”, e, tendo a

legenda como base para as analises, inclusive dos comentarios deixados
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pelos seguidores, a “comunidade” criada pela marca em sua rede social
reforca valores como prego, qualidade, resultados, inovacao, dentre
outros valores, além de muitos comentdrios mencionarem problemas
especificos de pele e ativos, solicitando da marca langar produtos que
os resolvam. Desta forma, a marca transforma sua rede social em um
local em que as clientes colocam suas dores, seus desejos e seus elogios
e assim conseguem obter feedbacks mais consistentes sobre os desem-
penhos de seus produtos e servigos.

As profissdes encontradas na pesquisa no feed da marca estao
entre: médicas, atrizes, modelos, influenciadoras, maquiadoras e con-
sumidoras em geral. A estratégia em utilizar o marketing de influéncia,
garantindo que consumidoras da marca deem seus depoimentos de
uso a fim de influenciar outras consumidoras com as mesmas dores e
necessidades foi computada pela pesquisa por meio signos em geral, das
simbologias e narrativas textuais encontradas nos discursos, na locug¢ao,
cendrios, imagens, iluminacao e todo o contexto de “intimidade” trazido
pelos videos produzidos pelas atrizes consumidoras em cena. O “modo”
de fala especifico, com sotaque regional, “girias”, e um roteiro em que
cada consumidora pode expor as palavras como se estivesse falando com
alguém conhecido, um amigo, ou alguém da familia sugere a busca da
marca por valores como autenticidade e originalidade, com objetivo de
trazer familiaridade para a marca a fim de se conectar com pessoas de
todo o pais, apesar de so terem sido encontradas preponderantemente
mulheres da regido Sul e sudeste do pais.

A presenca de mulheres “nativas digitais” encontradas pre-
dominantemente na amostra da pesquisa sugere que a marca possui

uma presenca digital forte, sendo esse publico muito mais conectado
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e familiarizado com a start up Principia no digital, o que ainda nao se
aplica ao publico de mulheres com faixa etaria acima de 45 anos.

A pesquisa identificou que a auséncia de mulheres consumidoras
da marca em suas estratégias de marketing, apesar de serem encontradas
na rede social da marca como médicas e profissionais ligadas a marca
em geral. As expressoes “preco justo”, transparéncia, “desempenho”,
“performance”, “ rotina”, “skincare” “dermaquiz”, foram encontradas
na proporg¢ao 15/29 vezes, tendo em vista as locucdes de video, legenda

e hashtags ditas ou expressas por mulheres na pesquisa.

Figura 6

Comunicagdo e estratégias de venda

Principia Skincare (s.d.).

A tentativa de familiarizar e de certa forma “escolarizar”, ensi-
nando ao publico um repertdrio especifico com palavras e expressoes
tipicas dos cuidados com a pele, mas associando esse fato a utilizagao dos
produtos da marca, sugere uma estratégia em que deseja se estabelecer
como uma marca que participa do dia a dia e se aproxima das pessoas,
que tira davidas especificas sobre os problemas, e que também nao custa

caro. A mensagem de custo x beneficio ¢ bem clara, posicionando como

224



uma op¢ao diante de outras marcas de produtos de skincare, sendo desta
forma uma maneira da marca tentar posicionar-se, em seu discurso,
como uma marca acessivel a pessoas de todas as classes sociais, apesar
da pesquisa ndo ter identificado essa multiplicidade de publicos tidos

como consumidores de sua marca pelo pais.

Representacio de Mulheres brancas

A representacdo de mulheres brancas preponderou nas publi-
cagdes do periodo analisado. As imagens privilegiam a presenca de
mulheres brancas na propor¢do de 20/29 , representando 72% da pre-
senga de figuras femininas. As mulheres apresentadas representam as
consumidoras da marca utilizando os produtos na sua rotina de cuidados
e mostrando os beneficios do tratamento em sua pele. Sio mostradas
em suas casas, comumente em seus quartos ou banheiros, retratadas
em seus momentos intimos € com roupas confortdveis. A locucdo e a
narrativa dos videos sugere que os produtos da marca ja estdo em suas
rotinas, “descomplicando” e tornando os desafios de cuidar da pele
mais facil e pratico por conta da facilidade das informagdes e do custo
beneficio da marca. Foram encontrados relatos de todos os produtos da
marca, de hidratantes corporais e produtos e linhas antienvelhecimento,
antimanchas, para pele do rosto e seus diversos tipos e caracteristicas.
Foram encontrados apenas relatos de mulheres brancas com fala e
sotaque sulista ou do sudeste do pais. Nao foram encontradas mulheres
brancas consumidoras com falas e trejeitos de outras regides do pais,
porém os anuncios patrocinados da marca aparecem para mulheres e

pessoas do nordeste, especificamente, Bahia e Salvador.
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Figura 7

Representagdo de mulheres brancas

Conpoaeora

Principia Skincare (s.d.).

Representacio de Mulheres mesticas

Figura 8

Representagdo de mulheres mesti¢as

>

Principia Skincare (s..).

A representacdo de mulheres mestigas na pesquisa colaborou
com a participagdao de 5 /29, sendo uma mulher mestica de cabelos
cacheados e duas mulheres mesti¢as de aparéncia oriental, sendo elas
mae e filha, e seus modos de fala indicam ser da regiao sul e sudeste do

pais. A mulher mestica de pele clara utiliza um desodorante da marca
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e fala dos beneficios da composicao em sua pele. Em um video que se
encontra fixo na aba “Destaques” do instagram da marca, uma mulher
mestica fala os produtos da marca enquanto influenciadora e maquiadora,

mas nao deixa claro que utiliza os produtos no seu dia a dia.

Representacio de Mulheres negras

A mulher negra ¢ encontrada na pesquisa na propor¢ao de 4/29.
Nao foram vislumbradas mulheres negras nos antincios patrocinados da
marca, ou seja, ndo foram representadas em suas mensagens de marca
no trafego pago como consumidoras utilizando os produtos em casa
ou nos seus momentos intimos. Foram encontrados depoimentos de
mulheres negras na aba “Destaques”, em um link no qual esté escrito:
“Pele negra”. L4 encontram-se depoimentos de formadoras de opinido
negras, influenciadoras, maquiadoras, atrizes e consumidoras que uti-
lizam os produtos e falam dos beneficios de usar a marca e dos ativos
para a pele negra. As mulheres negras vislumbradas nas postagens
sdo comumente atrizes e influenciadoras famosas, que participam de
eventos ou workshops, lives e outros eventos em parceria com a marca.
Nesse sentido, observa-se uma intengdo da marca em posicionar-se
diante do publico de mulheres negras, informando sobre seus produtos
para as necessidades da pele negra.

A desterritorializagdo proposta pela startup Principia, na medida
em que um de seus argumentos de venda apoia-se na ideia de “comuni-
dade”, remete ao fato de sair do seu espaco para “compartilhar, engajar,
colaborar e construir juntos”. Essa seria a proposta da marca dentro do
ciberespaco e fora dele, mas primeiramente, a partir dele, fato que explica

anocao de comunidade trazida pela marca no periodo analisado. Nesse
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sentido, a marca Principia apresenta uma narrativa de marca em que
pretende ser inclusiva, e apoia-se no fato de que seus produtos podem
ser utilizados por “todos”. A narrativa criada tenta posicionar a marca
como acessivel a todos, por praticar precos justos mesmo atestando
valores como transparéncia, qualidade e desempenho dos ativos das

suas formulas.

Figura 9
Representagdo de mulheres negras

soo Il % me20r @9
.

Nota. Adaptado de Principia (2025).

A linguagem intertextual trazida pela marca foi um ponto impor-
tante observado pela anélise semidtica realizada, uma vez que propds
a tentativa de criar uma forma de falar propria, que contextualiza com
o proletariado, com o trabalhador, e parte de neologismos e expres-
sOes que associam a marca a uma atitude mais revoluciondria, € nao
menos democratica, igualitaria, a0 mesmo tempo, criando e ensinando
a sua comunidade novas formas de falar sobre “cuidados com a pele.
Expressdes como “rotine-se ja!”, “abaixo os pregos altos, “a revolucao
Principia ja comegou” estdo também associadas a expressdes como:

“Descomplique sua rotina de skincare”, transparéncia, performance e
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preco justo sdo comumente encontradas nos antincios, posts, hastags,
legendas e narracdo de videos.

A nog¢ao de comunidade ¢ reforcada pelo fato de serem os pre-
tensos consumidores os atores protagonistas dos videos publicitarios,
revelando uma narrativa marcada pelos conceitos de intertextualidade
e interdiscursividade, na medida em que os significados sdo partilhados
por esta comunidade, que expressam seus pensamentos, sentimentos,
dores e desejos, tendo nessa comunidade voz e retorno sobre suas
necessidades, reconhecendo seus pontos de vista, construindo, a partir
dessa linguagem e comunicacao, valores como confianga, afetividades,
identidade e empatia.

Com relagdo as manifestacdes interseccionais reveladas pela
pesquisa, conjunto de conteudos analisados, encontramos matrizes de
opressao relativas a raga, peso, idade, localizagdo geografica, sendo a
mulher negra representada restritamente as imagens de mulheres famo-
sas, atrizes ou que tenham algum reconhecimento social ou midiatico
prévio. Esse dado pode sugerir indicar um rompimento com a imagem
de controle da negritude associada a pobreza, porém nos remete também
a uma tentativa de objetificacdo do corpo negro, na medida em que pode
reforcar esteredtipos e padrdes de beleza fisica, forcando uma identifi-
cacdo com as imagens destas mulheres. A mulher negra € representada
apenas para refor¢ar uma ideia sobre diversidade, ou seja, para “constar”
ali no contexto, como algo acessorio. Enquanto consumidora, em seu
papel social de pessoa que “consome”, compra e utiliza em alguma
demanda como usudria do dia a dia ndo foi representada.

O protagonismo nas cenas de consumo multirraciais, ¢ exercido

por mulheres brancas, para mulheres brancas, de classe média a alta e
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vindas do sul do pais, excluindo fenotipos de outras etnias, idades e grupos
sociais, incapazes de representar a multiplicidade de caracteristicas da
populacao brasileira. A pesquisa identificou signos da matriz de classe,
sendo que os mesmos aparecem diluidos na maioria dos conteudos,
porém sugerem uma presenc¢a maior de pessoas de classe média a alta,
apesar da marca refor¢ar uma ideia de preco justo e produto acessivel.
As andlises indicam que a mensagem de custo-beneficio foi pensada
para atrair essa classe e provocar uma mudanga de pensamento sobre
dermocosméticos e acessibilidade, muito mais do que “democratizar”
e ser inclusiva em termos de classe social, diversidade, inclusdo ou

minimizar estruturas de poder opressoras e iconicas.

Referéncias

Akotirene, C. (2018). O que é interseccionalidade? Letramento:
Justificando.

Bardin, L. (2011). Andlise de conteudo (229 p.). Edigdes 70.

Bourdieu, P. (2007). 4 distin¢do: Critica social do julgamento. Edusp.

Canclini, N. G. (2010). Consumidores e cidaddos: Conflitos multiculturais
da globalizagdo (8" ed.). Editora UFRJ.

Cardoso, R., & Alturas, B. (2019). Blogues de moda/lifestyle e a sua
influéncia nas decisoes de compra dos seguidores [Trabalho
aprsentado]. 14th Iberian Conference on Information Systems and
Technologies, Coimbra, Portugal, AISTI.

230



Carrera, F. (2021). Roleta interseccional: Proposta metodologica
para andalises em Comunicagdo. E-Compos, 24, 1-22. https://bit.
ly/3KGaak7

Crenshaw, K. (2002). Documento para o encontro de especialistas

em aspectos da discriminagdo racial relativos ao género. Revista
Estudos Feministas, 10(1), 171-188.

Cho, S., Crenshaw, K., & McCall, L. (2013). Toward a field of
intersectionality studies: Theory, applications, and praxis. Signs,
38(4), 785-810. https://doi.org/10.1086/669608

Collins, P. H., & Bilge, S. (2016). Intersectionality. Polity Press.

Debord, G. (2003). 4 sociedade do espetaculo (Trad. E. dos S. Abreu).
Contraponto.

Dennis, A. (2008). Intersectional analysis: A contribution of feminism
to sociology. International Sociology, 23(5), 677-694. https://doi.
org/10.1177/0268580908094468

Eco, U. (2004). Historia da beleza. Record.

Foucault, M. (1998). Microfisica do poder (13* ed.). Graal.

Giddens, A. (2009). 4 constitui¢ao da sociedade (3* ed., Trad. A. Cabral).
WMF Martins Fontes.

Goldenberg, M. (2015). O corpo como capital. Record.

231


https://bit.ly/3KGaak7
https://bit.ly/3KGaak7
https://doi.org/10.1086/669608
https://doi.org/10.1177/0268580908094468
https://doi.org/10.1177/0268580908094468

Hall, S. (2016). Cultura e representag¢do. PUC Rio.

Karkkéinen, E. (2006). Stance taking in conversation: From subjectivity
to intersubjectivity. Text & Talk, 26(6), 699-731.

Lévy, P. (2009). Cibercultura (Trad. C. 1. da Costa). Editora 34.

Lipovetsky, G. (2010). A4 felicidade paradoxal: Ensaio sobre a sociedade
do hiperconsumo. Edigdes 70.

Mubhr, T. (2021). Atlas.ti (versdao 9). [Analise de dados]. Scientific
Software Development.

Pacifico, M. (2017). O espetdculo de si como tonica da vida no contexto
da sociedade excitada (Tese de Doutorado, Universidade Federal
de Sao Carlos).

Principia [@principiaskincare]. (s.d. -a). Posts [Perfil do Instagram].
Instagram. https://www.instagram.com/principiaskincare/

Principia. (s.d. - b). Quais suas principais preocupagoes? Recuperado
de https://www.principiaskin.com/recipebuilder/?init=1/

Principia [@principiaskincare]. (2021, marco 2). A revolugdo Principia
esta so comeg¢ando [Video]. Instagram. https://www.instagram.
com/p/CL7zUNenQWn/

Principia [@principiaskincare]. (2023, setembro 27). Chegou o novo creme
calmante multireparador CM-01. [Fotografia]. Instagram. https://
www.instagram.com/p/CxtrE7Gt243/?1gsh=azI0amM5aGg5dHY z

232


https://www.instagram.com/principiaskincare
https://www.principiaskin.com/recipebuilder/?init=1
https://www.instagram.com/p/CL7zUNenQWn/
https://www.instagram.com/p/CL7zUNenQWn/
https://www.instagram.com/p/CxtrE7Gt243/?igsh=azI0amM5aGg5dHYz
https://www.instagram.com/p/CxtrE7Gt243/?igsh=azI0amM5aGg5dHYz

Principia [@principiaskincare]. (2025). Pele negra. [Highlight]. Instagram.
https://www.instagram.com/stories/highlights/17887530988649438

Principia Skincare. (s.d.). Shorts [Video]. Youtube. https://www.
youtube.com/@PrincipiaSkincare/shorts Santana, G. S. L., &
Sobrinho, B. (2020). Aquilombamento digital: Identidades negras
& contemporaneidade (1* ed.). Independente.

Rez, R. (2018, 31 de janeiro). Marketing 4.0: Do tradicional ao
digital, passo a passo. Nova Escola de Marketing. https://
novaescolademarketing.com.br/marketing-4-0

Semprini, A. (2010). 4 marca pos-moderna. Estagao das Letras.

Sibilia, P. (2016). O show do eu: A intimidade como espetdculo.
Contraponto.

Souza, T. M. C., Lobo, B. T. F., & Silva, F. S. (2014). O olhar sobre o
corpo feminino: Uma analise da revista Corpo a Corpo. Nucleus,
11(1), 265-274.

Wolf, N. (2018). O mito da beleza: Como as imagens de beleza sdo
usadas contra as mulheres (10* ed.). Rosa dos Tempos.

Valsiner, J. (2007). Foundations of cultural psychology. Sage.

Valente, T. W., & Pumpuang, P. (2007). Identifying opinion leaders to
promote behavior change. Health Education & Behavior, 34(6),
881-896.

233


https://www.instagram.com/stories/highlights/17887530988649438
https://novaescolademarketing.com.br/marketing-4-0
https://novaescolademarketing.com.br/marketing-4-0

TARA: PROTOTIPO DE DESIGN
ESPECULATIVO NA ERA DA
DESINFORMACAO ESTETICA

Erika Zuza'

Ha séculos a nossa relagdo com o espelho ¢ recheada por mani-
pulagdes sociais, politicas e comerciais. Na atualidade, moldamos as
nossas aparéncias com aplicativos e filtros, comportamento potencia-
lizado desde 2010, com o surgimento do Instagram. Soma-se aqui o
desenvolvimento exponencial dos mercados de maquiagens, cosméticos
e de suplementos, o crescimento do numero de cirurgias plasticas e de
procedimentos estéticos ndo-invasivos e a legitimagao e profissionaliza-
¢ao de influenciadores humanos e nao —humanos. Na contramao temos
as fake news de beleza e bem-estar, além da publicidade de produtos

cujos beneficios sdo questionaveis. Tudo isso gera um ambiente toxico
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de desinformagao, potencializado pelos algoritmos, pelas deepfakes e a
falta de regulamentacdes das plataformas, da 1A generativa e do trabalho
dos influenciadores digitais.

Neste contexto, o design especulativo ndo visa prever o futuro,
mas usar a ficcdo e o design estratégico para propor debates sobre
as implicagdes éticas e culturais das tecnologias emergentes, tendo
a desinformacao sobre beleza e os impactos da A generativa como
nortes para o desenvolvimento do protdtipo apresentado neste artigo.
Dunne e Raby (2013) afirmam que, ao criar cendrios de futuros, a
metodologia funciona como um catalisador para a reflexdo coletiva.
Para isso adotamos as seguintes ferramentas dos estudos de futuro: a
‘Causal Layered Analysis’ (CLA) para andlise em camadas do tempo
presente e proposicao de camadas sobre futuros possiveis, a partir de
uma transformacao de valor; e a ‘Matriz 2x2° para construgdo de cena-
rios de futuros; do uso da

Este trabalho estd fundamentado nos autores Sohail Inayatullah,
Gilles Lipovetsky, Lucia Santaella, Alvaro Jarrin, Dora Kaufman, Issaaf
Karahwi, Patrick Charaudeau, Naomi Wolf, Margareth Boarini, entre
outros, para articulacdo dos aspectos sociais, politicos e afetivos da
beleza humana, do papel dos influenciadores e da coexisténcia entre
humanos e ndo humanos.

Como resultado, apresentamos um prototipo diegético sobre os
futuros da beleza na era da IA generativa e da desinformacao estética,
baseados nas variaveis de autonomia estética e regulamentagdo da
IAG. O prototipo é composto pelos relatos ficcionais da influenciadora
virtual Iara, criada exclusivamente para esta pesquisa. Os contetidos

sao divulgados em um perfil hospedado na rede social de microblogue
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Bluesky (Iara.2045, s.d.), em que lara apresenta as ‘publis’ e descreve

futuros ambientados em 2045.

Cultura da Beleza

A cultura influencia os padrdes de beleza de cada época. Ela pode
nascer em nossos pensamentos como algo individual, voltado para o ques-
tionamento das nossas qualidades de aparéncia. Entretanto € no coletivo
que a beleza cresce e ganha dimensdes sociais, politicas, econdmicas
e tecnologicas. O campo da beleza ¢ amplo, profundo e esta vinculado
diretamente ao setor da Moda. Uma industria com especificagdes proprias
e volateis, por isso, base para milhares de estudos académicos, além de
apontamentos jornalisticos, publicidade e contetidos nas redes sociais.
Jarrin (2023), defende a tese de que no contexto brasileiro, “a beleza
nos mostra como os corpos se reunem em entidades coerentes, mar-
cadas por género, raga e classe.” A aparéncia serd importante para ter

credibilidade social e, a partir dai, criar confianga.

A beleza ¢ uma forma complexa de valor afetivo que, em
circulagdo, produz corpos categorizados por genero raga e classe
social. Cada uma dessas propriedades corporais ¢ vivenciada,
num nivel visceral, de maneiras diferentes nas hlerarqulas
estéticas brasileiras. (...) A beleza, em outras palavras, ¢ a chave
para compreendermos por que a promessa de pertencer ao corpo
politico ¢ sempre condicional no Brasil, inevitavelmente presa
a aparéncia fisica, e porque alguns corpos sdo mais altamente
valorizados do que outros nessa economia afetiva. (Jarrin, 2020,
p. 132, p. 165)

Em 2010, dois langamentos foram cruciais para a potencializa-

¢do da comunicagao de beleza na internet: o langamento do Instagram,
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aplicativo criado por Michel Krieger e Kevin Systrom (Lavado, 2020)
que em poucos anos se tornou uma das redes sociais mais populares
no mundo, somando atualmente mais de 2 bilhdes de usuarios ativos;
e a chegada do Iphone 4, que incluiu a camera frontal, inovagdo que
logo foi adotada pelas demais marcas de smartphones. (Wikipedia,
2025). A camera frontal no celular permitiu a facilitagdo dos registros
de fotos pessoais, que poucos anos depois passaram a ser chamadas de
selfies, termo que foi até escolhido como a palavra do ano, em 2013,
pelo Dicionario Oxford, conceituado como fotos que pessoas tiravam
delas mesmas com celular ou webcam.

E durante a década de 2010 que o trabalho das blogueiras passa
por grandes transformagdes. As audiéncias trocam o blog pelas redes
sociais e suas ferramentas de fotos e videos cada vez mais tecnologicas e
munidas de aplicativos com recursos de inteligéncia artificial. Em 2011 o
publico passa a consumir e produzir conteudo no Snapchat, responsavel
pela introdugdo dos stories, videos curtos verticais que ficam 24 horas
disponiveis para visualizagao dos usuérios. Mais adiante, vimos o sur-
gimento do aplicativo chinés TikTok, em 2016.

A partir de 2015, o termo influenciador digital recebe mais
aten¢do, através das coberturas da imprensa. De acordo com Karhawi
(2017), houve uma guinada discursiva, uma vez que os que antes eram
somente blogueiros, vlogueiros e afins, passaram a ser denominados
como influenciadores digitais e Youtubers, respectivamente. Terra (2020)
reforca que um dos principais motivos desta mudanca pode estar ali-
nhado “a entrada de novos aplicativos na esfera de produgdo desses
profissionais que deixaram de se restringir a apenas uma plataforma”,

que antes seria somente o YouTube ou o blog.
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Os influenciadores digitais s3o aqueles que “tém algum poder
no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar dis-
cussoOes em circulagdo; poder de influenciar em decisdes em relagdo ao
estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em suas redes.”
(Karhawi, 2017). Podemos atrelar este entendimento, as necessidades
comerciais das plataformas digitais, que operam com base na economia
da atencdo, com o uso de recursos de inteligéncia artificial, através de
algoritmos que ndo somente mapeiam o nosso comportamento online,
como estdo na base da decisdo sobre o que vemos nas telas.

No estudo ‘Quem te influencia?’, divulgado em 2023, a con-
sultoria brasileira YOUPIX, explica que somente expor informagdes e
produtos para as pessoas nao significa influencia-las. A influéncia esté
alinhada ao capital social, ou seja, “a capacidade de criar conexdes de
confianga e reciprocidade com as suas comunidades, estabelecendo
relagcdes profundas e verdadeiras, que s6 sdo capazes de acontecer
entre pessoas.” A influéncia vai além do niimero de seguidores, “¢ a
consequéncia de um trabalho de cria¢do de conteudo auténtico, capaz
de gerar mudancas de comportamento, ideias e agdes”.

A area da beleza ¢ um dos principais assuntos tratados pelos
influenciadores digitais nas redes. Os influenciadores digitais atuam
em diversos segmentos, como moda, gastronomia, tecnologia, entre
outros. No entanto, o segmento de beleza destaca-se pela sua relevan-
cia e impacto. Influenciadores de beleza produzem contetidos sobre
maquiagem, cuidados com a pele, cabelos e bem-estar, influenciando
diretamente as decisdes de compra dos consumidores. Esse segmento
¢ predominantemente feminino e exerce um papel significativo na

construcdo de padrdes estéticos e na promogao de produtos e servicos
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relacionados a beleza. Estudos indicam que os influenciadores de beleza
contribuem para a defini¢ao de tendéncias e comportamentos de consumo,
além de impactar a autoestima e a percep¢ao de imagem dos seguidores

Em 2024, na pesquisa ‘Creators e Negocios’, a Youpix e a
agéncia Brunch apresentaram um mapeamento da Creator economy
no Brasil. Os pesquisadores destacaram que muitos influenciadores
apoiam o trabalho no seu estilo de vida. 36% dentre os 369 participan-
tes da pesquisa declararam que produzem contetidos digitais nas areas
de moda, beleza e estilo de vida. Em segundo lugar aparece saude e
bem-estar, 22,80% e na terceira colocagcdo, Comunicagdo, marketing
e design, 21%.

Segundo a Goldman Sachs Research, o mercado mundial da
Creator Economy movimenta atualmente US$ 250 bilhdes, com previsao
de atingir US$ 480 bilhoes em 2027 (Goldman Sachs Research, 2023).
Os analistas indicam que esse crescimento serd puxado principalmente
pelos investimentos em marketing de influéncia e pelo aumento nas
receitas de publicidade em plataformas digitais, com énfase especial nas
redes com videos curtos. De acordo com dados da Factworks for Meta,
no relatorio de Macrotendéncias da Creator Economy da YOUPIX, sdao
mais de 300 milhdes de criadores de contetido no mundo, dos quais
cerca de 20 milhdes estao no Brasil (YOUPIX, 2023).

A Creator Economy emergiu como um fendmeno global impul-
sionado pela ascensdo das redes sociais e pela democratizagao das fer-
ramentas de produg¢do de contetudo digital. No Brasil, esse movimento
ganhou forga a partir da década de 2010, com o surgimento de blogueiros
que compartilhavam experiéncias pessoais em plataformas como Blogger

e WordPress. Com o tempo, esses criadores migraram para plataformas
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mais dindmicas, como YouTube e Instagram, ampliando seu alcance e
profissionalizando suas atividades.

O segmento da beleza ¢ dividido em vérios setores no mercado,
abrangendo servigo, comércio e industria. Neste artigo, delimitamos a
pesquisa e a constru¢do do prototipo diegético, em trés areas com forte
presenca digital mediada pelos influenciadores: maquiagem, cosmético
e de suplemento de bem-estar. Em 2024, de acordo com a Associagdo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(Abihpec) e o instituto de pesquisa Statista, o mercado de beleza no
Brasil movimentou cerca de US$ 27 bilhdes, posicionando o pais
entre os cinco maiores do mundo nesse segmento. Com a previsao de
crescimento continuo, estima-se que o Brasil atinja US$ 32 bilhdes até
2027 (Sebrae, 2025).

Desinformacao estética

Na busca desenfreada por conexdes que geram engajamento
social, constru¢do e manutengdo dos capitais econdmicos, politicos e
culturais, hd influenciadores digitais que ndo seguem principios éticos e
propagam desinformagao, através de comunicacdes que seguem a dina-
mica das plataformas e sdo, em sua maioria, pautadas pela publicidade,
pelas métricas de alcance e pelo funcionamento dos algoritmos na entrega
dos conteudos para a audiéncia. Em linhas gerais, a desinformagao ¢ um
problema mundial de alto impacto. A disseminagao de informacao falsa
pode ser criada intencionalmente para causar dano), ser somente uma
informagdo baseada em realidade, porém manipulada para prejudicar
pessoas, marcas, instituicdes, ou apenas informacao mal-informada, ou

seja, conteudo incorreto compartilhado sem intencao de dano.
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De acordo com o Forum Econdmico Mundial, o compartilha-
mento de afirmacdes falsas e enganosas nas redes sociais ¢ a principal
ameaca social nos proximos dois anos, acima de climaticos extremos e
conflitos armados entre paises. O relatdrio se baseia em dados colhidos
em 2024 na pesquisa de percepcao de riscos globais (GRPS, na sigla
em inglés) e ouviu mais de 900 lideres dos setores comerciais, gover-
namentais, académicos e sociedade civil.

Segundo reportagem publicada no Estadao, em 29 de janeiro de
2025, “o compartilhamento de afirmacdes falsas mina a confianca e agrava
divisdes dentro e entre nac¢des. A longo prazo, o cenario ¢ marcado por
riscos tecnologicos relacionados a desinformagao, como os resultados
adversos da Inteligéncia Artificial (IA).” O relatério ainda considera
que a polarizacdo social ¢ um risco global a curto prazo, e quando
associada a desinformacao, pode agravar o chamado viés algoritmico
(preconceitos ou inclinagdes presentes na programagao dos algoritmos).

No Brasil, o papel das plataformas digitais na viraliza¢do de
conteudos desinformativos, apontando a natureza algoritmica das redes
sociais como um fator que amplifica a desinformacdo, especialmente
quando associada a tematicas populares nos campos da politica, saude,
crises climaticas, apostas esportivas e jogos cassinos online. A desin-
formagao e a manipulagdo de dados em prol de interesses econdmicos,
também vem se tornando cada vez mais comum nos setores da beleza,
sobretudo do ponto de vista comercial, com vendas de produtos cujas
eficacias sdo questionaveis, como suplementos vitaminicos para crescer
cabelos e unhas, maquiagens falsificadas de grandes marcas que estdo
disponiveis por precos baixos em marketplaces na internet, ou simples-

mente o incentivo pelo consumismo exagerado de produtos cosméticos
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para o rosto e corpo, potencializados por trends nas redes sociais, como
#banhopremium, #tiktokmademebuyit, #overconsumodebeleza e o
#overnightblowout.

Charaudeau (2022, p. 91) explica que o discurso manipulato-
rio € caracterizado por uma “maquilagem intencional e um efeito de
impostura, o que nao acontece com todo o ato de persuasdo: o manipu-
lador nao revela sua intenc¢ao; ele desfagca com um discurso diferente
daquele de seu pensamento, enquanto d4 indicios, até promessas, de
sinceridade”. O autor afirma que esse discurso de aparéncias pode ser
favoravel ou desfavoravel ao publico receptor da mensagem, que pode
ignorar a inten¢do do manipulador e se deixar enganar pelo simulacro
de sua enunciac¢ao.”.

No setor da beleza as informacdes falsas que circulam nas redes
sociais impactam diariamente a nossa percep¢ao social sobre o que ¢
belo e, principalmente, geram a criagdo e o reforg¢o de padrdes cada vez
mais inatingiveis. Esta situacdo impacta principalmente as mulheres.
A simples comparacao pode se transformar em motivos para ansiedade,
depressdo, vicios e até problemas de saude fisicos.

Qualquer semelhanga com o filme “A Substancia” ndo ¢ mera
coincidéncia. No filme, a atriz Demi Moore interpreta uma apresentadora
de TV que, depois de ser descartada por estar “velha demais”, aceita
usar um elixir que faz uma versdo melhorada dela surgir de dentro de
suas costas. A tal substancia, claro, gera consequéncias nefastas. Na vida
real, as “terapias hormonais” se consolidam nas redes sociais como
um “antidoto” contra o envelhecimento. De acordo com reportagem

da revista AzMinas:
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As “terapias hormonais” sdo implantes produzidos por farmécias
de manipulagio que, diferente de medicamentos produzidos pela
industria farmacéutica, ndo foram testados em ensaios clinicos
de fase 1, 2 e 3, essenciais para que um remédio seja aprovado
por qualquer agéncia reguladora, seja a Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) ou o FDA (Food and Drug
Administration), 6rgdo responsavel por regular os medicamentos
nos Estados Unidos. O problema ¢ tao sério que 16 entidades
cientificas e médicas brasileiras pediram a Anvisa, em agosto
do ano passado [2024], a proibi¢do da fabricacdo, importagao,
manipulacdo, comercializagdo, distribuicdo, armazenamento,
transporte e propaganda de medicamentos com a¢ao hormonal
em tipos farmacologicos, combinagdes, doses ou vias nao
registradas na agéncia. (Novaes, 2025, pars. 11-12)

Entre as entidades que assinaram o documento estdo a Sociedade
Brasileira de Cardiologia (SBC), a Associa¢do Brasileira de Psiquia-
tria (ABP) e a Sociedade Brasileira de Endocrinologia e Metabologia
(Sbem), a Associagdo Brasileira para Estudo da Obesidade e Sindrome
Metabdlica (Abeso) e a Federagdo Brasileira das Associacdes de Gine-
cologia e Obstetricia (Febrasgo).

O ambiente toxico de desinformacdo ¢ potencializado pelos
algoritmos, pelas deepfakes e a falta de regulamentacdes das plata-
formas, da IA generativa e do trabalho dos influenciadores digitais.
Com a Inteligéncia Artificial generativa, amplia-se a necessidade de
discussdo sobre 0s novos riscos gerados, ndo somente na formagdo da
base de dados que alimentam diariamente as plataformas, assim como
na geracdo de contetidos completamente enviesados e distantes da
verdade e do contexto social.

O excesso de dados compartilhados e o uso de estratégias e argu-

mentos comunicacionais que fogem da verdade, reduz a credibilidade dos
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influenciadores e gera o movimento da desinfluéncia digital, um movi-
mento que questiona o consumismo exagerado e a falta de transparéncia
de influenciadores digitais. O objetivo da desinfluéncia ¢ incentivar
0 pensamento critico e a responsabilidade social. Um segmento que
vem sendo formado nos ultimos anos por criadores que focam seus
contetidos em andlises e questionamentos sobre o excesso de consumo,
as fake news de produtos e servigos de beleza e mais recentemente,
as deepfakes com narrativas de [A ultrarrealistas que vem enganando
muitas pessoas nas redes. No youtube e no instagram, os canais ‘Diva
Depressdo’, ‘Matando Matheus a grito’, ‘Nunca vi 1 cientista’, ‘Julia
Leivas’, ‘Vanessa Rozan’ e ‘Mari Kriiger’ sdo exemplos deste novo
fendmeno, objeto de estudo desta autora, na tese de doutorado.

Outro ponto controverso da busca pela aparéncia perfeita é o
uso excessivo dos filtros de imagens para rosto e corpo. Um fendmeno
que se consolida com as redes sociais e que levou milhares de pessoas
a transformarem o gosto narcisico das telas a procura por cirurgias
plasticas e procedimentos estéticos ndo invasivos. A foto com filtro
virou meta para muitos pacientes em busca da beleza perfeita nos con-
sultorios médicos.

No Brasil houve um aumento significativo de procedimentos
voltados para a beleza nos ltimos anos. O pais ¢ um dos lideres glo-
bais em cirurgias plasticas. Segundo a Sociedade Brasileira de Cirurgia
plastica (SBCP) foram realizados mais de 2 milhdes de procedimentos
em 2023, sendo a lipoaspiragdo e o aumento das mamas, os procedi-
mentos mais populares. Os procedimentos estéticos em jovens tiveram

um crescimento de mais de 140% em 10 anos. Além do aumento em
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geral, das buscas por procedimentos estéticos ndo-ciriirgicos, como a
aplicacdo de toxina botulinica e o preenchimento labial.

Os dados nos mostram que existe uma crise permanente de
autoimagem potencializada pelas comparagdes nas redes sociais, na
construcdo da imagem digital. As novas ferramentas de inteligéncia
artificial generativa, cada vez mais precisas, apresentam versdes do
que poderiamos denominar de uma ‘beleza verificavel’ e fluida, e que
sofre modificagdes aceleradas e potencializadas pelos algoritmos e pela
falta de educacdo midiatica. O que abre novos campos de pesquisa e
necessidade de discussdo nos dmbitos sociais, politicos, econdmicos
e culturais.

A TA ndo ¢ apenas codigo, mas um sistema extrativista de
dados, trabalho e recursos naturais que reflete e amplifica as relagdes de
poder existentes. A beleza gerada pela IAG ndo surge do vacuo, mas de
vastos bancos de dados que ja contém vieses de género, raca e classe.
A desinformagao estética ¢, portanto, uma consequéncia politica e social
desta nova infraestrutura. Neste contexto, a atuacao dos influenciado-
res digitais no combate ou na amplificacdo da desinformacao revela a
complexidade do ecossistema midiatico atual, em que a credibilidade ¢
muitas vezes atribuida mais pela popularidade do emissor do que pela

veracidade da informacao.

Estudos de Futuro

O futuro ndo existe. O que existe sdo presentes infinitos com
pessoas pensando futuros que se tornardo presentes, ou seja, o futuro ¢
movel, fluido, inacabado, ndo ¢ fixo, irreversivel, jamais solido. O que

ouvimos hoje sobre o futuro sdo promessas. E para toda promessa ha a
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recompensa. SO se compromete com a promessa, quem entende muito
bem os impactos da recompensa. Se a gratificacdo ndo compensar
o esfor¢o da promessa, quem ira se arriscar, em nome de um futuro
incerto? Cortiz (2025), afirma que em dois anos, o mundo serd radical-
mente diferente e ainda mais imprevisivel. “Ao mesmo tempo em que
governos se tornam reféns das empresas que controlam a tecnologia
mais poderosa da histdria, ninguém sabe ao certo o que a IA fard com
a humanidade”. O pesquisador cita o relatorio “Al 2027, projeto,
liderado pelo ex-pesquisador da OpenAl Daniel Kokotajlo e que vem

dividindo a opinido cientifica.

Enquanto alguns pesquisadores entendem que ele traz valor para
a discussdo, outros falam que ndo passa de uma ficgao cientifica
que mais atrapalha do que ajuda. (...) Eu enquadro essa iniciativa
com um tipo de projeto de design especulativo, uma abordagem
que explora futuros possiveis, plausiveis e provaveis, ndo se
restringindo apenas aos problemas atuais. Muitas empresas,
organizagdes internacionais e governos estdo comegando a
utiliza-la. O foco ¢ explorar a imaginagdo e a experimentagao
para criar ideias e contextos diferentes, preparando as pessoas
para cenarios futuros e incentivando a reflexdo sobre diferentes
possibilidades. (Cortiz, 2025, par. 9)

No processo de pensar o futuro, nos deparamos com probabi-
lidades, aspectos preferiveis, cendrios plausiveis e outros possiveis.
Imaginamos o futuro para melhorar o presente. Nos estudos de futuro,
0s processos se iniciam pelo escaneamento de sinais. A observagao,
através da pesquisa, de indicativos, demonstra¢des que possam revelar
uma possivel tendéncia sobre um determinado assunto. Estes indicios
nao estao presentes nos congressos de inovagao e tecnologia, mas sim,

em artigos académicos, em discursos surpreendentes em reportagens
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jornalisticas, e em comportamentos sociais e culturais que nascem e se
reverberam pelas plataformas digitais, por usuarios e influenciadores.

Futuros sdo constructos ficcionais criamos pelos seres humanos.
Pensar o futuro significa gerar elementos que podem contribuir para
ajustar o presente. Futuro e presente dependem dos fatores de espago
e tempo postos a quem observa. Quem vive em 2025 pode ser o futuro
de quem viveu nos anos anteriores. Ja o nosso futuro serd composto
com o que vier nos proximos anos. Entretanto, no contexto de cada ano,
todos tem o seu proprio presente. O exercicio de “antecipacdo” para
pensar o futuro, ¢ uma capacidade humana fundamental que pode ser
treinada. Estudar o futuro ndo ¢ fazer previsdo de acontecimentos ou
adivinhagoes, € criar cendrios a partir de sinais concretos e seguindo
metodologias cientificas, para inovar no presente, com reflexdes, solu-
coes e acOes concretas e éticas.

O exercicio de “antecipagdo” para pensar o futuro, ¢ uma capa-
cidade humana fundamental que pode ser treinada. Estudar o futuro nao
¢ fazer previsdo de acontecimentos ou adivinhagdes, € criar cenarios
a partir de sinais concretos e seguindo metodologias cientificas, para

inovar no presente, com reflexdes, solucdes e agdes concretas e éticas.

Analise Casual em Camadas - CLA

A Analise Casual em Camadas (Causal Layered Analysis - CLA)
¢ uma ferramenta de criacdo de futuros alternativos desenvolvida pelo
professor cientista politico e futurista Sohail Inayatullah na década de
90. A CLA ¢ uma abordagem de construgao de sentido a partir de quatro

niveis simultaneos de analise para a criacdo de novos futuros. Sdo eles:
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1. Litany (Superficie): narrativas repetitivas que circulam no
senso comum, na midia e no discurso cotidiano. Pergunta-se:
O que esta acontecendo?

2. Systems (Sistémico): os fatores sociais, estruturais, econo-
micos, politicos que sustentam a situacao. Pergunta-se: Por
que isso acontece?

3. Worldview (Visao de mundo): os valores, ideologias, lin-
guagens, as diferentes perspectivas que moldam a situagao.
Pergunta-se: Qual ¢ a verdade?

4. Metaphors or Myths (Metaforas ou Mitos): arquétipos,
inconsciente coletivo, narrativas subjacentes que impactam
a situacdo. Pergunta-se: Quais sdo os simbolos coletivos?

O objetivo da CLA ¢ pensar o presente para exercitar e ampliar a
imaginacao de futuros, revelando as camadas que sustentam fenomenos
sociais. Por isso ele € representado através de uma pirdmide bipartida
entre presente e futuro. No topo estdo os pontos relacionados ao senso
comum, a superficie, logo abaixo vem os aspectos sistémicos, em seguida

as visdes de mundo e na base os aspectos metaforicos.

Matriz 2X2

A matriz 2x2 ¢ um método de construcdo de cenarios de futu-
ros alternativos. Ela parte da identificacdo de duas varidaveis-chave
(incertas e impactantes), formando quatro quadrantes que representam
futuros plausiveis. E um método mais pragmatico, amplamente usado
em planejamento estratégico e design de futuros. Para criar os quatro
cendrios especulativos para este artigo, foram definidas arbitrariamente

duas variaveis criticas que impactam fortemente o futuro da beleza:
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Eixo X: Regulagdo da IA na estética
Baixa Regulagao — uso livre, sem critérios éticos

Alta Regulagdo — normas claras sobre uso de A e aparéncia

FEixo Y: Nivel de autonomia estética dos individuos

Alta Autonomia — escolhas diversas e auténticas

Baixa Autonomia — dependéncia de padrdes e algoritmos

Com base nestas duas variaveis, expomos na figura 01 os quatro
cenarios alternativos de futuros possiveis sobre a beleza na era da A
generativa e da desinformacao estética, criados a partir do escaneamento
de sinais em pesquisas académicas e estudos de tendéncias que levam
em consideracao fatores contemporaneos, sociais, culturais, politicos

e econdmicos.

Figura 01

Matriz 2x2 — Cenarios alternativos de futuros

Elaborado pela Iara.
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Criacao da Influenciadora Iara

Um dos primeiros argumentos fixados para o prototipo diegé-
tico ¢ o de que ele seria representado por uma mulher, influenciadora
virtual e ciborgue. A meta era elaborar relatos ficticios que se passam
no futuro, com opinides da influenciadora e comunicagado publicitaria,
através das chamadas ‘publis’, relagdes comerciais entre criadores de
contetidos digitais e marcas, através das redes sociais

Por isso, o objetivo de representar o género feminino, que € o
que mais sofre com a ditadura da beleza ao longo dos tempos, ja nasceu
conectado com a proposta central do prototipo. Unimos neste briefing,
alguns pontos cruciais para se pensar o futuro da aparéncia humana:
os impactos da IA generativa na sociedade; o uso excessivo das redes
sociais; € a nossa relacdo com as maquinas e os algoritmos, num con-
texto de coexisténcia entre humanos e ndo-humanos.

lara ¢ virtual, porém se comunica como humana. Ela também
¢ ciborgue, essa juncdo de homem e maquina, representada pela sua
imagem, criada através de prompt no ChatGPT, em uma tentativa de
dar visibilidade a gerar discussdo sobre a nossa relagcdo cada vez mais
semidtica e simbidtica com a biotecnologia.

Partindo deste ponto, era preciso decidir o nome da nossa per-
sonagem. Aqui a meta foi encontrar um nome proprio curto, simples e
que tivesse as duas vogais iniciais do termo ‘Inteligéncia Artificial’ no
comego ou no final da palavra. A TA esta no centro das discussoes deste
artigo, por isso foi importante esse protagonismo também no nome da
nossa personagem. Depois de uma pesquisa entre amigos e no ChatGPT,
foram escolhidas trés op¢des: Olivia, Maria ¢ lara. Assim nasceu a

nossa lara: Influenciadora virtual, ciborgue, que adora escrever sobre
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os futuros da beleza, que vive em 2045 e que sabe que tem este nome
por causa de uma lenda antiga brasileira, conforme explicaremos no
proximo item. O ano de 2025 foi delimitado de forma arbitraria, somente
para aplicacao dos conhecimentos levantados até aqui.

O nome da nossa protagonista ¢ de origem indigena (Tupi). lara
significa “senhora das aguas”. O nome tem origem no folclore brasileiro.
Conhecida também como “mae d’agua”, lara ¢ bastante conhecida na
regido Norte do Brasil. Diz a lenda que [ara era uma sereia, parte mulher,
parte peixe. Ela mora dentro de um rio e possui grande beleza fisica
uma bela voz e riqueza. “A lenda conta que Iara usa esses atributos para
seduzir homens que estdo navegando no rio ou que estdo as margens
dele. Os homens, encantados, vao para junto de lara, que os leva para
sua residéncia debaixo d’agua.” Brasil Escola, 2025.

Ainda segundo a lenda, lara era filha de indigenas e tinha muitas
habilidades de guerreira, o que deixava seus irmaos com inveja, tanto
que tentaram assassina-la, mas ela resistiu e matou todos eles. “Temerosa
da reagdo do seu pai, ela fugiu, mas foi encontrada, e seu pai decidiu
langa-la entre os rios Negro e Solimdes. Ela teria sido salva pelos peixes
e se transformado em lara durante uma noite de lua cheia.”

A nossa lara s6 brinca de ser sereia. Ela é metade humana,
pelas suas comunicagdes e metade nao-humana feita por IAG. A lara
do protétipo € linda, escreve bem, para atrair a aten¢ao de mulheres e
homens. Persuadir com suas habilidades para contar os futuros possi-
veis da beleza, por reflexdes e questionamentos. Estas sdo suas forgas.

Criacio do perfil da Iara na plataforma Bluesky

Para o compartilhamento publico dos resultados deste prototipo,

com a escrita da lara, optamos por escolher uma rede social que se
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diferenciasse das redes mais adotadas pelo publico brasileiro. Queria-
mos um espago novo, uma plataforma que acreditamos que pode ter um
futuro promissor, no universo das redes sociais. O Bluesky viralizou no
Brasil ha pouco mais de um ano, apds as polémicas envolvendo o ‘X’
(antigo Twitter) e seu proprietario, o bilionario sul-africano Elon Musk.
Assim como a derrubada do ‘X’, que passou 39 dias indisponivel no
Brasil, ap6s decisdao do Supremo Tribunal Federal (STF).

A Bluesky ¢ uma rede social de microblogue descentralizada,
criada em 2019 por Jack Dorsey, cofundador e ex-CEO do Twitter.
Era um projeto interno do Twitter e se tornou independente em 2021.
O objetivo da Bluesky € ser uma alternativa descentralizada ao Twitter,
permitindo que os usudrios controlem melhor o contetdo e a modera-
¢do. Redes sociais mais populares, como Facebook, Instagram e o0 ‘X,
possuem servidores administrados por uma unica empresa, a Bluesky
¢ uma rede social federada.

Uma rede social do tipo federada funciona de forma similar a um
e-mail. Ou seja, ela nao possui um unico servidor hospedando
o site, mas sim em varios lugares diferentes. Na pratica, isso
significa que sua gestdo ¢ descentralizada. Ela foi criada com
base no Protocolo AT (Authenticated Transfer, ou protocolo
autenticado de transferéncia), que tem como objetivo permitir
a portabilidade da plataforma com qualquer outra conta, rede
social, site, etc... Além disso, o projeto ¢ de cddigo aberto, o que
significa que cada pessoa pode baixar o programa e modificar da
forma que quiser. A ideia ¢ que, dessa forma, as pessoas tenham
controle sobre os seus dados, sem que eles fiquem armazenados
no banco de dados de qualquer empresa. (Pereira, 2023)

Diegese nas narrativas da lara

Para explicar o porqué o nosso prototipo € diegético, € impor-

tante uma breve reflexdo sobre o termo diegese e sua relevancia na
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compreensao do tipo de prototipo que evidenciamos neste artigo. Segundo
Feltrin (2022), a diegese ¢ utilizada na linguagem cinematografica para
se referir a tudo que ¢ apresentado na realidade do filme, “por meio da

verdade do universo ficcional da histéria vivenciada pelos personagens.”

Trata-se de um conjunto de elementos que compdem o filme,
tais como o tempo, o espaco, 0s Signos sonoros, as paisagens,
os acontecimentos, a caracterizacdo de personagens, as trilhas
sonoras e efeitos especiais entre outros elementos narrativos,
que, em seu estado literal, fortalecem a veracidade ficticia da
obra. Este emaranhado de elementos possibilita ao telespectador
ser transportado de sua realidade para a da narrativa, criando
um processo de convencimento de que tudo o que € assistido
poderia ser uma cena real, criando o efeito de verossimilhanga.
(Feltrin, 2022, p. 64970)

O autor cita exemplos de diegese no audiovisual que nos ajuda
a compreender como aplicamos este conceito na formagao da diegese
para as narrativas da Iara: quando o personagem ¢ visto ouvindo uma
musica no radio ou manipulando algum objeto que esteja no plano de
cena, temos elementos diegéticos. Ja quando uma cena mostra algo que
nao estd acontecendo no mundo do filme, ¢ uma inser¢ao ndo diegética.

O protoétipo diegético aqui formulado ¢ composto por um perfil
criado por esta autora na rede social de microblogue Bluesky, no ende-
reco: https://bsky.app/profile/beauty2045.bsky.social, também pode ser
acessado através do @beauty2045.bsky.social. Nele a influenciadora
virtual ‘lara’ relata por narrativas ficcionais, os futuros possiveis da
beleza na era da IA generativa e da desinformagao estética, do ponto

de vista de quem esta no presente de 2045.
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Conclusao

As narrativas a lara foram divulgadas no perfil apds a pesquisa
realizada ao longo dos meses de abril, maio e junho de 2025. Os con-
juntos de topicos sdo historias ficcionais que expressam os cenarios de
futuros observados ao longo do artigo, com €nfase aos quatro cendrios
criados na Matriz 2x2. Cada conjunto foi editado pela autora e adaptado
a ‘voz’ do avatar lara. Neste processo, foram usados testes para criagcao
de imagens da lara e as ilustragdes das publis no ChatGPT.

Em sintese, o presente artigo € relevante para a fixa¢do da pratica
da metodologia de design especulativo no contexto cientifico. Uma breve
exploracdo de alternativas de futuro, a partir da delimitagao proposta
neste trabalho, que do ponto de vista da pesquisa académica, tem o seu
valor de ineditismo, tendo em vista que no processo de escaneamento
de sinais em artigos cientificos, através de bases de dados, ndo foram
encontradas outras pesquisas com esta delimitagdo especifica.

Este artigo também cumpre a tarefa de dar visibilidade as
discussdes da desinformagao estética, pelo contexto das fake news da
beleza, algo recente nas pesquisas de comunicagdo digital, principal-
mente por colocar no centro da discussao o papel dos influenciadores
digitais, diante dos avangos dos instrumentos de comunicacgao através
de ferramentas da Inteligéncia artificial generativa. Neste contexto,
esperamos que este trabalho receba o reconhecimento necessario da

academia e inspire mais pesquisas sobre a tematica.
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INOVACOES EM ASSESSORIA DE
IMPRENSA NA CONTEMPORANEIDADE:
O NEXIALISMO, AS ACOES DE LIFELONG
LEARNING E DE MICROLEARNING

Boanerges Lopes’

O relatorio Journalism and Thecnology Trends and Predictions,
do Instituto Reuters para o Estudo de Jornalismo em 2025 com base
em depoimentos de 326 lideres de 51 paises e territdrios, incluindo o
Brasil, apresenta um panorama para o futuro da profissdo com desafios
e tendéncias. Entretanto, revela um paradoxo: enquanto a confianca
nas praticas diminui, os lideres se sentem otimistas com seus proprios
veiculos ou de suas organizagdes. Eles alertam para a necessidade de
os meios de comunica¢do encontrarem novas formas e maneiras de se

conectar com os publicos no intuito de construir confianga reputacional.

1. Professor Titular da Faculdade de Comunicac¢iao da UFJF/MG.
Doutor ¢ Mestre em Comunicacdo pela UFRJ ¢ UMESP. Autor de livros.
bblopes@ufjf.br
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Apesar do pessimismo que se destaca no documento, 56% dos
dirigentes se mostram confiantes em relacdo as perspectivas de seu pro-
prios negdcios e que se baseiam, entre alguns aspectos, na possibilidade
de inovagao e investimentos em produtos e formatos diferenciados, como
audio releases, podcasts, e conteudos digitais desenvolvidos visando
atrair novas audiéncias, principalmente jovens, um tanto desestimula-
dos com o que tem sido apresentado pelas denominadas corporacdes
informativas tradicionais. O relatorio também indica positivamente a
experimentacdo de novos formatos, com videos curtos, animagdes no
intuito de tornar o contetido mais atraente e acessivel e também histo-
rias mais humanizadas procurando estabelecer uma conexao emocional
com os publicos.

Assim, em tempos incertos e denominados terminologicamente

2 ou ainda “Sociedade do Cansa¢o”3 , mas,

como “Sociedade de Risco
paradoxalmente, marcados pela ascensdao em paralelo da expressiva
Sociocracia 3.0 (S3)4 - metodologia que permite a criacdo de organi-
zagOes ageis e resilientes - talvez seja interessante pensarmos sobre as
reflexdes do decano de Ciéncias da Incerteza na Universidade de Mas-
sachusetts e, professor emérito de engenharia de risco da Universidade

de Nova York, Nassim Nicholas Taleb (2018), quando propde a ideia

2. O cientista politico Ulrich Beck, pioneiro em apresentar e cunhar a expressao,
combinando aspectos ambientais e institucionais com uma critica da racionalidade
cientifica ¢ da modernizagdo. Detalhes em Beck (2010, p. 230).

3. Sobrea“Sociedade do cansaco” vide ensaio do filésofo sul-coreano Han, Byung-
Chan (Vozes, 2015).

4. Sistema em que as decisdes sdo tomadas com base no conjunto, uma espécie de
inteligéncia coletiva capaz também de se auto-organizar. O conceito se popularizou
dentro das organizac¢des apds o langamento do livro “We the People”, de Sharon
Villines e John Buck, em 2007. Detalhes disponiveis em Abrafi, (2020): https://
www.abrafi.org.br/index.php/site/noticias/ver/4164
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de “antifragilidade”, ou seja, a capacidade de se beneficiar de situagdes
de aleatoriedade, do caos e da desordem e diante das incertezas do coti-
diano criar organizagdes e relacionamentos resistentes ao imponderavel.

Do ponto de vista da formacao académica, um caminho inspi-
rado nas teses de Taleb e na complexidade e transdisciplinaridade de
Morin (2011) também abordada por Freire (2024), est entre os elementos
motivadores para as reflexdes aqui contidas a partir da utilizacdo dos
conceitos de Lifelong Learning e Nexialismo, bem como o denominado
microlearning, destacado em agdes comunicativas, por exemplo, do
projeto “Facom em Pauta” na Faculdade de Comunicagao da UFJF/MG.

A proposta deste texto € expor e debater também sobre algumas
condi¢des que tém levado o exercicio de comunica¢do nas organiza-
¢oes a lidar com um periodo de mudangas sucessivas e quais sao as
possiveis solugdes ou saidas para dilemas que envolvem a formagao e
acdes profissionais tendo como possibilidade referencial - ou seja, como
determinados autores, pesquisadores e profissionais, se posicionam
sobre o assunto, além de consideragdes possiveis que apontam para um
conjunto terminolédgico, recente no campo (Marques, 2012, p. 4), ou
seja, a ideia de que podem se constituir em efetiva condi¢ao inovadora.
Busca-se ao maximo originalidade no enfoque, sem, contudo, explorar

0 assunto de forma exaustiva.

Lifelong Learning no século XXI

A era neoliberal entrou em colapso no que diz respeito a manu-
tencdo financeira e social e as fontes t€ém se provado insustentaveis. E o
que garante Senett (2012). Para o historiador e autor de livros como

Juntos e O Artifice, estamos diante de uma perspectiva tecnologica em
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que as redes sociais tém funcionado como maquinas simplificadoras,
que removem a complexidade do pensamento. Mais ainda, essa redu-
¢do ndo acontece apenas nas midias, mas na internet em geral, em que
os aplicativos mais utilizados replicam esta formula, emburrecendo a
capacidade humana de aprender sobre amigos, experiéncias e ambientes.

Ha tempos Senett percebe também que a experiéncia académica
e de trabalho das pessoas tornou-se em boa parte empobrecedora e que
a ideia de encontrar alternativas na atualidade ndo ¢ um mero projeto
utdpico, mas algo a ser feito com urgéncia para a sobrevivéncia dos
seres e organizacdes.

Viver em Lifelong Learning, portanto, tornou-se uma necessi-
dade do século XXI, justamente por conta das mudangas nas relacdes
entre as pessoas e suas carreiras. O termo, em traducao livre, significa
‘Educacao Continuada’ ou ‘Aprendizado ao Longo da Vida’. Nao a toa,
o ‘Projeto Homo Faber’, (Senett, 2012, p.4), conduzido pelo também
sociologo, atende a preméncia em pesquisar ‘as habilidades necessa-
rias a vida cotidiana’, ao explorar praticas sociais € materiais - isto €,
objetos, ferramentas e maquinas criadas pelo homem e o modo pelo
qual ele interage com elas - presentes em um mundo complexo e de
incertezas. Assim, além de repensar questdes basicas, como o que ¢é
trabalhar bem, cooperar, criar um lugar no mundo para si e para os
outros, o pesquisador e sua equipe se preocupam com as mudangas de
atitudes e comportamentos e refletem sobre como os sujeitos podem
se tornar intérpretes competentes da propria experiéncia a despeito dos

obstaculos que a sociedade possa oferecer.
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Conceitos e acdes de microlearning

De acordo com Saccol et al. (2010) e Garcia (2024), ¢ um tipo de
abordagem de ensino que apresenta, entre outras possibilidades, doses
de informacao - textual e imagética - em um espago curto de tempo a
fim de construir aos poucos um conhecimento mais amplo sobre deter-
minado assunto. Pode-se afirmar que o método consiste em sintetizar
os assuntos ou fragmentéa-los para que eles possam ser consumidos e
assimilados de forma rapida e consistente.

Os contetidos de agdes que envolvem microlearning normalmente
sdo apresentados em videos, newsletters, podcasts, jogos e pequenos
textos que podem ser apreciados de maneira sintética, mas de maneira
relevante.

No entanto, de acordo com Saccol et al. (2010), mais do que
apenas aplicar o conceito em si em agdes laboratoriais, torna-se impres-

cindivel considerar que:

Sao os pressupostos, concepgoes, metodologias e as estratégias
didatico-pedagdgicas que definirdo o sucesso ou o fracasso
dessas aplicagdes. Diante disso, estimulamos a consideragao
de uma abordagem especifica de aplicagdo dentro de uma visao
interacionista, construtivista e sist€émica do processo de ensino
e de aprendizagem (Saccol et al., 2010, p. x).

Para os autores, alguns dos elementos que podem caracterizar as
possiblidades de se desenvolver a metodologia se relacionam ao maior
controle sobre a propria aprendizagem, centrada de maneira mais per-
sonalizada; aprendizagem em contexto, ou seja, no local, no horario e
nas condigdes em que o discente possa opinar como mais adequados em

dialogo com o docente; continuidade e conectividade entre contextos,
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o que significa certa mobilidade de espagos e entre areas, por exemplo,
diante de uma atividade a ser desenvolvida relacionada a um evento com
uma pauta especifica ou na producgdo de textos e formatos que podem
ser conjugados. Por fim, espontaneidade e oportunidade, em que sdo
possibilitadas aprendizagens envolvendo tempo, espagos e quaisquer
conjunturas geradas de maneira principalmente espontanea, de acordo
com interesses e necessidades acordados ou trabalhados em busca do
melhor para os resultados das ac¢des individuais e coletivas.

Saccol et al. (2010), ao considerarem aspectos de planejamento
ou analise da metodologia, definem que ¢ importante também levar em
conta, principalmente, questdes relacionadas as concepgdes epistemo-

logicas, ou seja, como entendemos que a aprendizagem ocorre.

Vinculam-se questdes pedagdgicas, tais como procedimentos,
praticas e processos de mediagdo pedagogica, de modo
a possibilitar a efetivacdo dos processos, acdes e reflexdes
trabalhadas. Além dessas questdes, devemos atentar também
para situagoes de ordem tecnoldgica, econdmica e social, entre
outras. (Saccol et al., 2010, p. 29)

Apesar dos avancos dos ultimos anos nas pesquisas sobre o
método, ndo a toa, autores como Leong et al. (2020) afirmam que ha
ainda caréncia de estudos abrangentes revisando as tendéncias rela-
cionadas ao tema em termos de publicagdes e pesquisas na Internet.
Eles desenvolveram um estudo analisando dados do mundo real obtidos
do Scopus e do Google Trends.

No que tange a pratica, de acordo cm Garcia (2024), muitas
empresas brasileiras estdo adotando o microlearning e os resultados

tem sido bem positivos. A autora cita dois estudos para ilustrar:
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Um estudo realizado pela ABT - Associacao Brasileira de
Treinamento e Desenvolvimento - descobriu que essa metodologia
pode aumentar a retencdo de conhecimento em até 60%. Ja a
pesquisa realizada pela Universidade Federal do Rio de Janeiro
(UFRYJ), identificou que essa abordagem pode aumentar a
motivagdo dos alunos em até 20%. A expectativa é que o
microlearning continue a crescer no Brasil nos préximos anos.
(Garcia, 2014, p. 69)

O microlearning, segundo definicdo de Garcia (2024), ¢ uma

metodologia que pode ser aplicada em diferentes contextos:

Educacao, treinamento corporativo, desenvolvimento pessoal e
profissional. Ele ¢ especialmente util para ensina conceitos ou
habilidades especificas, que podem ser aprendidos de forma rapida
e eficaz. Pode ser realizado em qualquer lugar e em qualquer
momento, o que o torna ideal para pessoas com muitos afazeres
e agendas ocupadas. E uma excelente oportunidade de educar o
colaborador nos temas estratégicos ao longo de uma campanha
ou de um periodo formativo, por exemplo. (Garcia, 2024, p. 69)

A autora apresenta trés exemplos do que ela denomina como
players do mercado que se tornaram referéncia na metodologia:
1. O Banco do Brasil a utiliza para treinar seus funcionarios sobre
diversos temas, como atendimento ao ciente, compliance e inovagao;
2. O Itati Unibanco busca pelo microlearning desenvolver as habilidades
técnicas e comportamentais de seus funcionarios; 3. Sobre a Petrobras,
a aplicacao se da em forma de ensino para capacitar seus funcionarios
em seguranca do trabalho e meio ambiente (Garcia, 2024, p. 70).

A evolucao do Nexialismo

Polimata vem do grego polymath&s, que significa “aquele que
aprendeu muito”. Atualmente, o termo ¢ usado para designar pessoas
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que estudaram e aprenderam muito em varias areas do conhecimento
humano. E possivel afirmar que um polimata nio é apenas aquele
que sabe um pouco sobre cada area, mas sim o que estuda a fundo
diversas areas. Algo comum para os cientistas do passado, como, por
exemplo, Leonardo da Vinci (1452-1519). Ele dominava o conheci-
mento em areas como Anatomia Humana, Optica, Escultura, Mate-
matica, Engenharia Civil e Arquitetura. Leonardo era um criador por
exceléncia. Misturava, como sempre foram misturadas, ciéncia e arte.
Era um generalista, como inventor e artista. Jamais se deteve em um
s0 oficio. Ou seja, jamais se especializou em algo e o que o conduzia
era mesmo o seu afa de aprender, a sua curiosidade. Da Vinci tinha a
capacidade de pensar “out of the box”, tinha o que hoje chamam de
visdo sinérgica, holistica. Tivemos alguns outros polimatas reconhe-
cidos publicamente ao longo da nossa historia, como Susan Sontag
(premiada escritora, ensaista, cineasta, filésofa, professora, critica de
arte e ativista dos Estados Unidos) e Umberto Eco (escritor, filosofo,
semiologo, linguista e bibliofilo italiano de fama internacional; titu-
lar da cadeira de Semidtica e diretor da Escola Superior de Ciéncias
Humanas na Universidade de Bolonha).

A palavra nexialista apareceu, pela primeira vez, no livro de
Alfred E. Van Vogt, intitulado Voyage of the Space Beagle, em 1950.
Para Longo (2009) ser nexialista significa ter a capacidade de dar sen-
tidos e nexo a assuntos diferentes. Logo, a palavra designa alguém que
consegue interligar as mais diversas areas do conhecimento. Assim,
esse profissional possui a grande habilidade de se conectar com pessoas
de niveis hierarquicos variados e, a0 mesmo tempo, engaja-las com

facilidade. Mesmo sem dominar todos os temas, sabe a quem acionar
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para dar o direcionamento adequado uma determinada demanda.
Ou seja: ndo ¢ especialista nem generalista. Mas pode-se dizer que o
nexialista além de observar, une especializagdo e generalizagdo e age
com alto poder de persuasdo e conexao.

Na obra, sempre que a tripulagdo se deparava com um desafio
no espaco, nenhum desses especialistas conseguia resolver o problema,
pois eles eram sempre complexos e multidisciplinares. Entretanto havia
somente um personagem, o protagonista da historia, chamado Elliot
Grosvenor, Ele era o tal do “nexialista”: sabia um pouco, o suficiente,
de cada uma dessas areas do conhecimento e, principalmente, conseguia
criar conexdes e relagdes entre elas que aparentemente ndo existiam.
E isso era justamente o que resolvia os desafios no espaco.

Diante do cendrio contemporaneo, o profissional apto a desen-
volver as acdes € aquele que compreende e age baseado no nexialismo
(Longo, 2009, p. 3), abordagem interdisciplinar que busca integrar
diferentes areas do conhecimento para criar solu¢des mais abrangentes
e inovadoras. De acordo com o autor, a ideia do profissional nexialista
encorpou nos ultimos anos e ganhou novos contornos e estd sendo
assimilada em areas como as de sustentabilidade; do design; do marke-
ting; e da comunicagdo. Longo diz que o nexialista surge com um novo
padrdo de pensamento para transformar os saberes num momento em

que o mundo se reveste de maior complexidade.

Somos tendenciosos e acabamos contaminando nossa analise do
problema pelo vicio de origem. Para um fisico, tudo sao forgas.
E para um filésofo tudo comega no homem. E a nossa conclusdo
¢ que, assim como nas viagens interplanetarias, precisamos de
mais nexialismo na comunicacdo e no marketing empresarial.
O fisico norte americano David Bohm, ao analisar o modo de
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pensar predominante das pessoas, verifica que temos grandes
dificuldades para fazer conexdes, imaginar outros contextos
e buscar relagdes, extrapolar os limites do tempo e do espaco
presentes e, talvez, o mais ingénuo: quando ndo conseguimos
vislumbrar correlagdes imediatas e diretas entre os fendmenos
em dadas circunstancias, costumamos nos convencer de que nao
ha relagdes para teorizar, classificar e ordenar. (Longo, 2009)

As acoes do Facom em Pauta

O pensamento complexo de Morin tornou-se a mola mestra para
impulsionar os procedimentos das atividades académicas no projeto,
pois segundo o autor (Morin, 2012, p. 45), “o que ndo se regenera,
certamente, se degenera”. A marca do pensamento complexo na disci-
plina assumiu a metodologia do mirolearning ao envolver aquilo que
Morin tanto estimula: a religagdo dos saberes como algo inadiavel.
Ao considerar que determinados saberes sdo provisorios, incomple-
tos, o socidlogo diz que os conhecimentos vivem sempre no limite
de sua propria “destruicao” (Carvalho, 2012, p. 97). Por conseguinte,
provocadores, estimulantes, instigantes. Ao tratar da complexidade do
conhecimento e do pensamento, as ideias de Morin apontaram acentu-
adamente fatores de estimulo a imaginacao e de criagdo de algo novo e
significativo. Consequentemente, indicaram o caminho possivel (trans)
disciplinar para o periodo vivenciado com as a¢des do projeto. Assim,
pelo projeto “Facom em Pauta”, iniciativa desenvolvida na Faculdade de
Comunicacao da UFJF (MG), desde 2016, com a criagdo da disciplina
de Laboratdrio de Assessoria de Imprensa, a partir da nova estrutura
curricular, as acdes baseadas na metodologia foram gradativamente
permitindo produgdes e praticas de comunicagao diferenciadas, e, assim,

impulsionado conteudos e formatos diversificados, principalmente de
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curta duracdo. E, por serem contetidos mais compactos, tornam-se mais
acessiveis, o que proporciona mais agilidade no compartilhamento,
pelas mais variadas ferramentas de comunicacdo na atualidade e com
foco na area digital na atualidade. O aprendizado, portanto, precisou
ir além da formagao inicial e continuada densa, envolvendo também
a diversidade de experiéncias formativas, pois ndo apenas houve uma
dedicag@o ao trabalho no bojo laboratorial. Os discentes passaram a
produzir agdes diferenciadas de acordo com as “novas” plataformas”
(para alguns constituiu-se uma experiéncia completamente nova), e

outros afazeres até entdo nao previstos.

Ilustracao 1

Agdes variadas do projeto “Facom em pauta”

Releases digitais

Facom em pauta

NEWSLETTERS digitais e
ONEX

e E-LETTERS digitais
S

Arquivo pessoal.

Incentivados pela ideia inspirada no texto de S& (1986, pp. 86-87),
os discentes trabalharam a partir do ponto de vista de um (a) narrador
(a) - assessor (a), sintonizados com a condicdo de que a maneira de

ver o mundo se relaciona com a forma como 0s acontecimentos atuam
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sobre ele para, depois de narrados diante do fato/angulo/pauta escolhi-
dos, apurados e preparados editorialmente a partir de uma perspectiva
organizacional, atuarem como textos direcionados aos publicos espe-
cificos. Também foram buscados o processo associativo e a criagdo/
construcdo dos aspectos graficos, a constru¢ao das imagens, na busca
dos envolvidos e das organizagdes e seus segmentos. Com isso, houve
incentivo ao lirismo reflexivo, como possibilidade de um jogo ludico
entre o sujeito e o objeto, bem como as estruturas escolhidas que inte-
ragiram para ensinar, comover e deleitar, através de relatos simples e

aparentemente soltos, mas plenos de humanidade.

Ilustracio 2

Formatos de Textos do Projeto

Releases digitais

Facom em pauta

B, pari'y
N PN\ A4S X
O ([, o 20N \ =
1 N ——

Projeto guarda-chuva da disciplina de Laboratério de Al na UFJF

E-LETTERS digitais [

NEWSLETTERS digitais
CONEXAO

De acordo com Castro e Galeno (2002), a fronteira entre géne-
ros esta cada vez mais difusa, cada uma recorrendo aos recursos e
cosmovisdes intercambidveis, mas que ainda tem que lidar com tro-

pecos por um sério obstaculo: o desinteresse e a despreocupacao por
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parte de algumas Escolas de Comunicagdo. Segundo os autores, nas
faculdades, especificamente de jornalismo, ¢ evidente o nimero de
professores e estudantes que olham de soslaio, determinados géneros
literarios. Com isso, destacam, as producdes textuais aparecem repletas
de caréncias estéticas, pois apresentam prosas sem brilho, frias, opacas

€ pouco emotivas.

Sabemos que foram poucas as vezes que os departamentos de
Comunicagdo se preocuparam com a superacao das fronteiras
disciplinares. Ao contrario, multiplicaram-se as especialidades,
separando-se contetidos, curriculos e pesquisas, relegando a
planos secundarios a propria dindmica da religacdo, que ¢ o
pensamento comunicacional (Castro & Galeno, 2002, pp. 9-10).

Por outro lado, garantem os autores, a fronteira criticada instiga
prazeres e desafios em criar estimulos e fazer dialogar saberes proximos
e convergentes €, também proporcionar uma compreensao atenta e rigo-
rosa das técnicas para que alunos se tornem mediadores e intérpretes
conscientes e competentes da realidade vigente.

O encaminhamento do projeto se estabeleceu e permanece
experimentando um cronograma de unidades e de avaliagdo continua,
com atividades realizadas semanalmente, e a participagdo do docente
com checagens permanentes das produgdes discentes (de reels/stories
areleases digitais, newsletter, clipping, webinar, coletivas de imprensa
etc). Importante destacar que a flexibilidade norteou as agdes e pro-
dugdes que podem (riam) ser revistas a qualquer momento por conta
das condig¢des e disponibilidade técnica individual e do conjunto de

aspiragoes coletivas das turmas.
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Sem davida, muito ha por ser feito. Segundo Vichiatti (2005),
mesmo em territorios diferentes, mas ndo intransponiveis que impegam
entrelagamentos. De acordo com o professor e critico literario, Fabio
Lucas, o jornalismo contemporaneo tornou-se mais exigente, em que
o profissional opera nos limites do escritor, na medida em que ambos
lidam com a for¢a comunicativa da palavra escrita. Mas o escritor o faz
de maneira intensiva, com o propoésito estético. O mesmo proposito que
pode estar no intimo do jornalista. Basta que reflita e aja para superar
o assédio pelo objetivo pragmatico que o persegue normalmente em

organizagdes a que se liga.

Consideracoes Finais

Ariqueza da complexidade, transdisciplinaridade e aleatoriedade
para os estudos de comunicag@o nas organizagdes vem sendo demons-
trada pelo envolvimento crescente de pesquisadores e professores e
procedimentos cada vez mais criativos. Abordagens e problematiza-
coes envolvem autores e docentes pelas reflexdes tanto nos ambientes
académicos quanto naqueles que abrangem as mais dispares estruturas
organizacionais, o que tém proporcionado o desenvolvimento de pen-
samentos, contradi¢des e até novos paradigmas, ja que boa parte dessas
investigagdes buscam oferecer perspectivas inovadoras e sustentaveis
para a conquista de objetivos empresariais, sociais e educativos de nova
ordem, consequentemente transformadores.

Refletir sobre o futuro das assessorias de comunicacao ¢ de
imprensa se faz necessario a quem quiser ocupar um espaco de atua-
cdo em uma realidade de ampla concorréncia. Aceitar e se adaptar as

mudangas que ocorrem de maneira acelerada por parte do estudante ou
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profissional ¢ imprescindivel. Sem deixar de observar a determinagao e
competéncia para se desenvolver possibilidades renovadoras basilares
as transformacdes.

A realidade hoje aponta para um cenario em que os principais
grupos empresariais brasileiros nos ultimos anos aumentaram signifi-
cativamente seus investimentos em comunicacdo, comprovadamente
por dados consolidados e publicos em que ddo conta de que o fatura-
mento das dez maiores empresas de assessoria foi o melhor desde a
década de 1980. De acordo com a Associacao Brasileira de Agéncias de
Comunica¢ao, ABRACOM, o mercado brasileiro de comunicacao nas
organizagoes faturou cerca de mais de R$ 3 bilhdes em 2021 e emprega
mais de 19 mil profissionais, com formagdes diversas e abordagens
multidisciplinares de comunicagdo. Pesquisa da Associa¢ao Brasileira
de Anunciantes (ABA), junto as organizacdes nacionais, constatou que a
maioria investe hoje um montante financeiro consideravel em projetos e
ferramentas cada vez mais diversificados: dos tradicionais e hoje em dia
também eletronicos clippings aos softwares cada vez mais uteis dentro
da complexidade do setor. Entre as 12 maiores organiza¢des do mundo
no ramo, ha duas agéncias brasileiras. Além disso, 43,4 dos jornalistas
brasileiros tem a assessoria de imprensa como principal atividade, de
acordo com a pesquisa desenvolvida pela UFSC/Fenaj.

A literatura no segmento esta incorporada aos projetos das prin-
cipais editoras como reconhecimento da sistematizacao, das reflexdes e
publica¢des que vem ocorrendo nos principais congressos nos ultimos
anos. As obras estdo também nas melhores livrarias do pais. E alguns
dos autores sdo hoje acompanhados por milhares de leitores dos mais

remotos lugares. Dos conceitos de assessoria de imprensa, passando
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pela historia singular no Brasil a novas abordagens tendo como eixo
central a visdo contemporanea da atividade responsavel pela gestdo
da comunicacdo e os dilemas éticos centrados nas decisdes a serem
tomadas na rotina diaria, os livros estimulam leituras atentas e provo-
cativas. Que estimulam algumas perguntas interessantes pelos temas
observados: Como conseguir manter um bom relacionamento com as
redacdes ou redes sociais, sem cair na armadilha das barganhas ou troca
de interesses? Ou como lidar com pedidos de entrevistas exclusivas,
sem abrir mao do interesse publico? E ainda: como promover encontros
entre fontes e jornalistas, sem provocar melindres em ambos os lados?

Questdes que se colocam no chamado centro do furacdo das
controvérsias, ou seja, proporcionam um debate enriquecedor em que
h4, entre outros pontos, um paradoxo entre o cenario promissor a cir-
cundar as atividades profissionais em contraponto aqueles que atuam
como assessores no dia a dia e os preconceitos vigentes tanto por parte
de alguns jornalistas de redag@o quanto de determinados dirigentes das
organizagdes nas quais atuam. Muitas arestas ainda precisam ser apa-
radas no dificil exercicio de conciliar as necessidades das fontes e dos
veiculos de comunicagdo. Existem também problemas relacionados a
legislagdo brasileira que ainda ndo regulamentou a fungdo de assessor
e permite que as mais variadas interpretagcdes sejam estabelecidas,
acirrando os animos entre os profissionais e estudantes, em diversas
ocasides ao longo da historia da Comunicag¢do no pais.

Diante das estruturas cada vez mais complexas associadas a
perspectivas multidisciplinares com convergéncia de habilidades, compe-
téncias e agdes, novos olhares sdo fundamentais para o avango. Do tipo

que Proust disse certa vez que para seguir uma viagem de descoberta
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ndo precisamos de novas paisagens, mas de olhos revigorados. Mas para
que 1sso possa se concretizar € preciso ir além do simples comunicar.
O educador Paulo Freire nos legou a licao de que o dialogar ¢ impres-
cindivel, pois potencializa a vida. E o filésofo e escritor Mario Cortella
diz que ¢ preciso abrir a mente, e toma como exemplo o detetive ficticio
do cinema chinés Charles Chan, que usava o seguinte borddo: ‘Mente
humana é como paraquedas: funciona melhor aberta’.

Ou seja, muita ateng@o as novas interagdes que surgem. A neces-
sidade estd posta e descreve que o caminho revitalizado esta em construir
pontes, seja com as redacdes de veiculos tradicionais, seja com os atores
das novas midias do século XXI, seja diretamente com seus stakehol-
ders, a partir das possibilidades inauguradas pelas novas tecnologias.

Pontes necessarias até mesmo no relacionamento com as ins-
tituicdes, de forma a mudar os patamares atuais de percepgao sobre o
que define a Comunicagao Institucional em suas multiplas interfaces.
Com informagdes estruturadas, ja que conhecimento gera capital inte-
lectual — hoje o maior valor das organizacdes. E os profissionais que
sabem lidar utilizando plenamente a Comunicagao estdo em alta, pois
se constituem nos novos condutores das diretrizes.

Na prética isso significa que a diversidade de canais, quando bem
observada e utilizada, pode se transformar em publicagdes empresariais
atraentes; posicionamentos mais agradaveis e respeitosos; atendimento
acolhedor; apelos emocionais bem dosados; e tantas outras condi¢des
possiveis quando os critérios de mudanca sdo amparados na curiosidade
e criatividade e no afeto. Com isso, a probabilidade de se estabelecer
uma identidade bem definida e a projecdo de uma imagem natural e

verdadeira conduz a uma reputagdo fortalecida junto a sociedade.
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Costumo dizer que vivenciar a area de Assessoria na atualidade
¢ a0 mesmo tempo envelhecer alguns anos em apenas uma hora com as
complexidades que envolvem determinadas institui¢cdes, privadas ou
publicas, pelo pais afora, mas também rejuvenescer outros tantos anos
em alguns minutos quando se presencia o desnudar de projetos que
podem salvar milhdes de vidas e se tem incumbéncia de apresenta-los
a sociedade. E ¢ pelo estilo de comunicar, que ¢ possivel se provocar
reflexos imediatos sobre as transmutagdes do ambiente empresarial,
politico, econdmico e social. Bem como nas formagdes académicas dos
futuros gestores comunicacionais. O que tem feito cada vez mais com
que as organizagdes procurem perspectivas abrangentes, mas também
peculiares de relacionamento com a sociedade, através de um didlogo
permanente.

Uma filosofia de efetiva transparéncia cuja metafora de portas
abertas permanece como demasiadamente ilustrativa junto ao ambiente
mercadologico. E o que garantem os assessores. E o que tentam pro-
porcionar os bons educadores junto aos estudantes nas escolas de

Comunicacao.
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UMA REFLEXAO SOBRE ACESSIBILIDADE E
SEXO NO DESIGN BRASILEIRO
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A LBI - Lei Brasileira de Inclusdo, define como Pessoa com
Deficiéncia (PCD) aquela que possui impedimento de longo prazo, de
natureza fisica, sensorial ou intelectual ou multipla, que por conta desse
ou plurais impedimento enfrentam barreiras urbanisticas, arquitetoni-
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comunicacionais ou informacionais na vivéncia cotidiana e na sociedade.
Segundo dados levantados pela OMS (Organiza¢gdo Mundial da Saude)
em 2011, cerca de 1 bilhdo de pessoas no mundo possuem algum tipo
de deficiéncia sendo essas sensoriais, motoras, intelectuais ou multiplas.

Dentro desse nimero, 18,6 milhdes residem no Brasil perante
levantamento continuo do PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios) de 2022. Sdo, portanto, 1 bilhdo de individuos que estdo
sujeitos ao capacitismo, uma forma de preconceito contra a pessoa com
deficiéncia. O capacitismo participa como estrutura ideologica por trés
dessa realidade de negligéncia do direito ao exercicio da cidadania e
da propria vontade dos mesmos de forma autonoma, respeitada pelos
demais e com equidade.

Paralelamente, dados da ABEME (Associagdo Brasileira de
Empresarios Do Mercado Erotico) explicitam o constante crescimento
do mercado erdtico brasileiro desde a pandemia do covid-19. Em outros
relatdrios da propria associagdo tém-se que, no Brasil, em 2020 o fatu-
ramento alcancou a marca de 2 bilhdes de reais e em uma perspectiva
mundial tende a alcangar o faturamento de aproximadamente 108 bilhdes
de reais no mundo até o ano de 2027, contexto que configura um cenario
ideal para o desenvolvimento do Sex Design (uma das areas de atuacdo
do Design, que serd explicada a seguir), tanto mercadologicamente,
quanto para um melhor projetar de produtos que atendam de forma
eficiente os usudrios visionados.

Acrelagdo entre os dados apresentados pode ndo parecer 6bvia a
primeira instancia. No entanto, ao considerar a Lei Brasileira de Inclusao
da Pessoa com Deficiéncia ¢ possivel encontrar a sexualidade como

um dos direitos a serem assegurados, ndo somente pelo Estado que é
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falho na conduta e aplicacdo das leis de inclusdo de forma geral, mas
também pela familia que muitas vezes falha nesse dever.
Solidariedade (Art. 80):

E dever do Estado, da sociedade e da familia assegurar a pessoa com
deficiéncia, com prioridade, a efetivacao dos direitos referentes
a vida, a saude, a sexualidade, a paternidade e a maternidade,
a alimentagdo, a habitacdo, a educagdo, a profissionaliza¢do, ao
trabalho, a previdéncia social, a habilitagdo e a reabilitacao, ao
transporte a acessibilidade, a cultura, ao desporto, ao turismo,
ao lazer, a mforrna(;ao a comunicacao, aos avangos cientificos e
tecnologlcos, a dignidade, ao respeito, a liberdade, a convivéncia
familiar e comunitaria, entre outros decorrentes da Constituigao
Federal, da Convengao sobre os Direitos das Pessoas com
Deficiéncia e seu Protocolo Facultativo e das leis e de outras
normas que garantam seu bem-estar pessoal, social e econdmico.
(Lein®13.146,,2015)

Simultaneamente, ha como agravante para o cenario o posiciona-
mento do Design dentro do mercado erético, principalmente no cenario
nacional, que no presente momento, apenas contribui pela manutencao
da exclusao desse grupo como usuarios desses produtos, uma vez que
nao sao nem considerados como publico, e, portanto, nao sdo conside-
rados no processo de projeto, contribuindo para a pouca acessibilidade
e inclusividade nao s6 no mercado em questao.

E urgente a percepgdo de que esse posicionamento de limitagao
da vivéncia Pessoa com Deficiéncia, embora seja ainda mais explicito
dentro do recorte erotico € persistente e nociva para demais aspectos que
compdem o cotidiano e sdo resultantes da mesma raiz, uma mentalidade
capacitista, que ¢ causa do afastamento de uma sociedade verdadeira-

mente inclusiva, que também ¢ uma responsabilidade do Design.
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Definicoes Importantes

Capacitismo

O capacitismo ¢ a pratica criminosa de discriminacdo contra
a pessoa com deficiéncia. Essa discrimina¢ao se manifesta das mais
variadas formas no cotidiano sociais, sejam estas de forma mais explicita
como pela falta de estruturas fisicas de adaptacao de locais publicos
para essas pessoas ou implicitas como atitudes comportamentais perante
as mesmas.

A complexidade da tematica reside também na estruturalidade
dessa mentalidade capacitista, uma vez que a perpetuacao desses estigmas
¢ também resultado de um processo histérico de exclusao e desumani-
zagao da pessoa com deficiéncia. Hoje em dia, apesar de alguns avan-
cos e tentativas de mudanca dessa realidade, principalmente em cunho
legislativo, muitos comportamentos capacitistas ainda sao naturalizados
e se escondem na forma de cuidado como ¢ o caso da infantilizacao
ou da constante subjugacao da vivéncia PCD a um olhar de pena ou,
até mesmo, ao extremo oposto, a associacao da mesma vivéncia a um
heroismo exacerbado. Todos esses comportamentos também compdem a
complexidade do problematica do capacitismo, porque muitas vezes nao
sao reconhecidos como fatores de contribui¢cdo para essa mentalidade,
justamente por serem naturalizados e pouco refletidos em seu cerne.

Como outros exemplos bem comuns dessas manifestagoes,
tém-se o capacitismo médico, caracterizado pela redugao da pessoa com
deficiéncia e sua condi¢cdo como individuo a apenas sua deficiéncia a
partir da subjugacao patologizante dos mesmos, limitando-os apenas as

suas necessidades médicas, hospitalares e de cuidados; o capacitismo
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recreativo, que se trata da ridicularizagdo da pessoa com deficiéncia
disfarcadas de brincadeiras e piadas de teor ofensivo, que reforcam
estereotipos negativos e contribuem para a realidade de exclusao social
desses corpos; o capacitismo institucional, que por sua vez se manifesta
na falta de acessibilidade e integracdo em equidade desse grupo social
em ambientes institucionais tais como escolas, faculdades e também
no mercado de trabalho.

A mudanga das estruturas sociais que resultam na exclusdo
social desse grupo deve partir, portanto, da superacdo da mentalidade
capacitista, e, atualmente, da compreensdo de certas atitudes como
tal. A partir da compreensdo do capacitismo ¢ possivel perceber que
o caminho para uma sociedade verdadeiramente inclusiva e acessivel
ndo se baseia na busca por igualdade, mas sim na busca de equidade?,
ao visar a reversao da realidade de constante invisibilizacdo e exclusao

dessa grande parcela social.

O capacitismo ¢ uma rede de crengas, processos e praticas que
produz um determinado tipo de corpo (0 padrao corporal) que é
projetado como perfeito, tipico da espec1e e, portanto, essencial
e totalmente humano. A deficiéncia ¢ entdo moldada como um
estado diminuido de ser humano. (Campbell, 2001, p. 44)

4. Segundo o Tribunal de Justiga do Distrito Federal e dos Territorios: “Equidade
significa dar as pessoas o que elas precisam para que todos tenham acesso as
mesmas oportunidades. Por exemplo, em um pronto-socorro, a vitima de acidente
grave passa a frente de quem necessita de um atendimento menos urgente, mesmo
que esta pessoa tenha chegado mais cedo ao hospital. Portanto, a distingdo entre
equidade e igualdade ¢ fundamental para respeitar verdadeiramente as diversidades
e ser, de fato, inclusivo.
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Sex Design

O termo Sex Design ou Design do Sexo, em tradugdo livre, ¢
um campo relativamente novo de estudo, que busca trazer também para
o Design debates acerca de temas relacionados a questdes de género,
sexualidade, prazer e sexo. Essas questdes tém grande participacdo na
vivéncia como ser humano, tanto individualmente quanto socialmente,
e ja sdo amplamente discutidas e aplicadas ha muito tempo em outras
areas do conhecimento, como na psicologia, ciéncias sociais, ciéncias
politicas, medicina entre outros, mas que se mostram negligenciadas
dentro do Design.

Fala-se de uma realidade pouco compreensivel e que possui
grande urgéncia de reversdo ao analisar a amplitude de atuacdo da area
do Design e a essencialidade de se considerar tais aspectos no processo
de projeto de uma grande variedade de produtos, para que o produto final
proporcione uma melhor experiéncia entre usudrio e produto (interacao

essa que ¢ um dos grandes pilares e premissas do Design).

Sexualidade

A autora Guacira Lopes Louro, com referéncias de outros estudio-
sos da area como Jeffrey Weeks e Michael Werner em Britzman, define
em seu texto “Género, sexualidade e educa¢ao” a sexualidade como a
possibilidade do sujeito de “viver seus desejos e prazeres corporais de
muitos modos” (Louro, 1997, Weeks, em Britzman, 1996). Louro (1997)
retoma a recentidade da necessidade do uso e redefini¢cao semantica do
termo sexualidade com nova conotagao e de proprio significado para o

refinamento dos estudos sobre a tematica, que se difere do que € comum
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de se encontrar em dicionarios mais tradicionais®, que, por muitas vezes,
limitam sua definicdo em um viés mais bioldgico ndo considerando a
parcela politico-social da palavra nesse novo contexto. Seu texto ressalta
também a importancia de se entender a sexualidade como parte do todo
que precisa sempre ser analisado dentro do conjunto de identidades de
género e sexuais que compdem individualmente e coletivamente nas
dinamicas e nuances importantes relacionadas ao tema, e por essa visao
¢ possivel entender politica da mesma no contexto social humano.

O historiador, socidlogo e ativista queer Jeffrey Weeks que se
tornou referéncia na abordagem da sexualidade como tema de pesquisa,
posiciona em seus textos a sexualidade como um conjunto de fatores que
vao além dos bioldgicos e argumenta que ¢ impossivel a compreensao
da mesma isoladamente nesse ambito. Ele postula que “A sexualidade
tem tanto a ver com as palavras, as imagens, o ritual e a fantasia como

com o corpo” (Weeks ,1993, p. 6).

Se Foucault foi capaz de tracar uma Historia da Sexualidade
(1988), isso aconteceu pelo fato de compreendé-la como uma
“inven¢do social”, ou seja, por entender que ela se constitui
a partir de multiplos discursos sobre o sexo: discursos que
regulam, que normalizam, que instauram saberes, que produzem

“verdades”. (Louro, 1997, p. 19)

A expressao da sexualidade ¢ uma forma importante de posicio-

namento do individuo na sociedade, de demarcacao politico-social na

5. A exemplo: O dicionario de Oxford Languages define “sexualidade” como: /
cs/ substantivo feminino 1.qualidade do que ¢ sexual. 2.conjunto de caracteres
especiais, externos ou internos, determinados pelo sexo do individuo. 3.m.q.
SEXO (‘sensualidade’). 4.psicanalise: conjunto de excitagdes e atividades,
presentes desde a infancia (de um individuo), que esta ligado ao coito, assim
como aos conflitos dai resultantes.
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comunidade, reiterando a urgéncia de se garantir esse direito para pessoas
com deficiéncia para que o grupo possa exercer de forma equitativa a
politica dos seus corpos. O corpo € politico e a sexualidade também ¢
fator compositor disso, a alienagdo e a invalidagao inconstitucional da
sexualidade de qualquer individuo sdo também uma forma de violéncia.

Um exemplo da negagao do direito a expressao com autonomia
da sexualidade como ferramenta politica de opressdo ¢ a propria luta
feminista e do movimento Queer, que historicamente se posicionam pela
autonomia corporal dos que pertencem a essas causas € vivenciam a
patologizacgao e a aversao da sociedade patriarcal heteronormativa sob
seus corpos, como argumenta o socidlogo Richard Miskolci em seu texto
“Negociando visibilidades: segredo e desejo em relagdes homoeroéticas
masculinas criadas por midias digitais”. Nesse contexto, ¢ importante
relembrar a vivéncia da sexualidade da pessoa com deficiéncia envolve
também a pluralidade de identidades sexuais e de género e, portanto,
as possiveis opressoes relacionadas a tais, s6 que agravadas pela men-

talidade capacitista.

E essa separacio entre sexualidade e reproducio que traz em
cena o prazer e a autonomia corporal, como demandas politicas
das classes-médias politizadas, a partir da segunda metade do
século XX, com feministas lutando pelo direito ao aborto e
ao prazer; homossexuais lutando contra a criminalizacio e
a patologizaciao de praticas ou identidades sexuais, assim
como ambos combatendo as discriminacdes e violéncias sociais
dirigidas contra mulheres e nao-heterossexuais. (Miskolci, 2014,
p. 60, grifos de autoria propria)

O estigma sobre o corpo com deficiéncia

A deficiéncia sempre foi vista pela sociedade em geral sob olhar
pejorativo. Historicamente, foram inimeras as tentativas de anulag¢ao
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da existéncia das pessoas com deficiéncia ou, em contraposi¢do, a reali-
dade de superexposi¢ao vexatdria de corpos com deficiéncia. No Brasil,
tivemos o que foi conhecido como o Holocausto Brasileiro, que se
estendeu entre 1960 até 1980 ganhou documentario em 2016 dirigido
por Armando Mendz e pela também escritora do livro original Daniela
Arbex denunciam as condi¢cdes desumanas nas quais os internos, em sua
maioria pessoas com deficiéncia abandonadas por suas familias, dessa
instituicdo viveram, trazendo relatos de sobreviventes que carregam
os traumas e consequéncias dos abusos. Essa instituicdo se estruturou
na postura politico-social de eliminar e excluir dos olhos da sociedade
aqueles que ndo eram vistos como funcionais ou que necessitavam
de cuidados especiais ou adaptacdes ao invés de incluir e adaptar a
sociedade para os mesmos, realidade que ainda persiste mesmo que de
forma mais branda e velada.

A exemplo da realidade de ridicularizag@o da pessoa com defici-
éncia tém-se uso de PCDs como atragdes de circo, que promoviam uma
intensa desumanizagao desses individuos, que, embora atualmente ndo
seja tdo comum e explicita, continua muito presente nas vias de entre-
tenimentos atuais, disfarcadas como humor. Além disso, ha também a
presunc¢ao de incapacidade total recorrentemente associada a deficiéncia
que acaba gerando uma infantilizagdo desses corpos, anulando a auto

afirmacdo desses quando adultos perante a sociedade.

Por muito tempo, a deficiéncia esteve relacionada a castigos
divinos, seres amaldicoados, explicacdes sobrenaturais, que
segregavam ou excluiam a pessoa com deficiéncia da sociedade.
Aos poucos, altera-se a associagao da deficiéncia de algo divino,
para um desvio bioldgico e, deste, para um aspecto social.
(Marchesan, 2017, p. 109)
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Embora atualmente existam legislacdes que visam proteger
e garantir os direitos desse grupo para que crimes como esses nao se
repitam, essas leis, além de serem muito recentes®, ainda ndo sdo cum-
pridas na realidade pratica de forma ideal. Isso acontece tanto pela falta
de uma fiscalizagdo rigida e punitiva em casos de descumprimento das
mesmas, quanto pela falta de uma mudanga da propria mentalidade e
do estigma sobre a deficiéncia. Ambos os fatores compactuam com a
manutengao do capacitismo e, portanto, com a persisténcia da exclusdo,
invisibilizagdo e infantiliza¢do dessa parcela da sociedade.

A continuidade dessa logica de exclusdo ¢ comprovada quando
analisamos a forma com que os recursos de acessibilidade, sejam esses
arquitetonicos ou informacionais, ainda sdo tratados como benfeitorias
ou como um diferencial opcional, quando por Constituicdo esses sao
obrigatdrios para todos os ambientes e produtos sejam eles fisicos ou
digitais, como consta na Lei n® 13.146 de 06 de Julho de 2015 do Esta-

tuto da Pessoa com Deficiéncia.

Institui a Lei Brasileira de Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia
(Estatuto da Pessoa com Deficiéncia).

Art. 3° Para fins de aplicag@o desta Lei, consideram-se:

I - Acessibilidade: possibilidade e condi¢do de alcance para
utilizacdo, com seguranca e autonomia, de espacos, mobiliarios,
equlpamentos urbanos, edificagdes, transportes, informagao e
comunicagdo, inclusive seus sistemas e tecnologias, bem como de
outros servigos e instalagdes abertos ao publico, de uso ptblico
ou privados de uso coletivo, tanto na zona urbana como na rural,
por pessoa com deficiéncia ou com mobilidade reduzida;

6. A primeira lei brasileira que estabelecia as normas para o pleno exercicio dos
direitos individuais e sociais da Pessoa com Deficiéncia foi decretada apenas
em 1989, ano seguinte a promulgacdo da Constitui¢do, pela Lei n® 7.853/1989
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IT - Desenho universal: concep¢ao de produtos, ambientes,
programas e servicos a serem usados por todas as pessoas, sem
necessidade de adaptacdo ou de projeto especifico, incluindo os
recursos de tecnologia assistiva;

III - Tecnologia assistiva ou ajuda técnica: produtos, equipamentos,
dispositivos, recursos, metodologias, estratégias, praticas e
servi(;os que obj etivem promover a funcionalidade, relacionada
a atividade e a participagdo da pessoa com deficiéncia ou com
mobilidade reduzida, visando a sua autonomia, independéncia,
qualidade de vida e inclusdo social. (Lein®13.146)

Ao analisar o viés mais subjetivo da pauta, nota-se um como-
dismo com a superficialidade do debate da inclusdo, que em sua maio-
ria das vezes se limita apenas a pauta arquitetonica, que como citado
anteriormente, também nao ¢ aplicada da forma ideal, sem considerar
as barreiras atitudinais ou comportamentais, tecnologicas, nos trans-
portes, comunicacionais ou informacionais que sdo necessarias serem
debatidas, superadas e acessibilizadas para que a inclusdo seja feita de
forma plena, eficaz e equitativa que deve partir também da sociedade

e ndo somente do individuo.

Na incluséo social, “individuo e sociedade mobilizam-se para
mudancgas” (Marchesan 2017, p. 109), ambos devem agir
em conjunto para a inclusao acontecer na pratica social, pois
ha intervengdes tanto no processo de desenvolvimento do
sujeito quanto no processo de reajuste social (Aranha, 2001)”.
(Marchesan, 2017, p. 109)

A sexualidade e o corpo com deficiéncia

A discussdo acerca da sexualidade da pessoa com deficiéncia
¢ afetada diretamente por essa logica de pensamento, no qual soma-se

a dificuldade do debate geral do tema pela caracterizacdo da tematica
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como um tabu a dificuldade geral de associagdo do corpo com defi-
ciéncia como um corpo detentor de sexualidade e, portanto, se limita
sempre ao aspecto tedrico do debate. Ainda sdo poucos os esforcos para
que o direito a expressao e pratica sexual dos mesmos seja garantido
e traduzido para a realidade pratica por meio da acessibilizagdo de
espacos e produtos que garantam a autonomia necessaria para a pessoa
com deficiéncia exercer suas escolhas e que essas sejam respeitadas e
validadas nesse aspecto da sua cidadania.

Para os autores Marta Schor, Karin Melberg Scheiwr e Tom
Hingsburger, em seus respectivos estudos, o estigma sobre a sexualidade
da pessoa com deficiéncia parte também da infantiliza¢do dos adultos
com deficiéncia, seja pela familia ou pela sociedade, j& que € associada
a necessidade ou dependéncia de certos cuidados pelos mesmos como
uma falta de maturidade (Schor, 2005; Schwier & Hingsburger, 2007).
E, também, pela anulag@o do erotismo ou da privagdo do direito a expres-
sdo e gozo de suas vontades sexuais, uma vez que ha essa associa¢ao
com a ingenuidade e o “purismo” trazida pela infantilizacdo dos corpos
adultos com deficiéncia. Assim, o ndo cumprimento, conhecimento e
apresentagao do direito a escolhas acerca da sua sexualidade contribuem
com a persisténcia e agravamento da vulnerabilidade desses a violéncias
sexuais e abusos.

Em 2020, mulheres com alguma deficiéncia foram 86% das
vitimas de violéncia sexual, ou seja, uma média de sete mulheres
com deficiéncia violentadas por dia, segundo levantamento exclusivo
da revista Género e Numero a partir de dados obtidos no Sistema de
Informacao de Agravos de Notificagdo (Sinan). Estatisticas como essa

parecem incomodar muito menos a sociedade do que discussdes acerca
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da autonomia sexual do mesmo grupo, como se para esse grupo fosse
negado o gozo e reservado apenas a violéncia.

A partir da compreensdo da expressdo da sexualidade como
uma forma importante de posicionamento do individuo na sociedade,
de demarcacao politico-social na comunidade, reitera-se a urgéncia de
se garantir esse direito para pessoas com deficiéncia para que do grupo

possa exercer de forma equitativa a politica dos seus corpos.

Uma vantagem de uma compreensao fluida da deficiéncia € que,
ao permitir que ela seja situada em uma multiplicidade de locais
inesperados — e frequentemente prazerosos —, ela subverte
a concepg¢do popular da deficiéncia como algo individual e
tragico. E um beneficio de pensar “sexo” como mais do que
um conjunto de atos genitais — e “sexualidade” como mais do
que um conjunto de identidades pré-definidas — € o potencial
de contestar a suposi¢ao cultural comum de que pessoas com
deficiéncia ndo sdo sexuais. Se compreendermos 0 Se€xo como
mais do que penetragdo que ocorre no quarto, entdo poderemos
perceber sexo e deficiéncia se encontrando em muitos lugares que,
de outra forma, talvez ndo notariamos: uma troca acalorada em
um estacionamento, uma caricia na nuca, uma conversa online
mediada por um software de reconhecimento de voz. (Mollow
& McRuer, 2012, p. 24)

Parte igualmente atuante nesse contexto € o posicionamento
familiar, j4 que muitas vezes as familias ocupam a fungao de “cuidadores”
principais no cotidiano PCD, isto ¢, sdo os responsaveis pelo auxilio e
suporte das necessidades associadas a deficiéncia. E igualmente, parte
dessa responsabilidade, nesses casos, a mesma protecdo ao direito a
sexualidade, que idealmente, deve ser feita por meio de por meio de
acoes praticas e medidas para que a autonomia, a individualidade e o

consentimento da pessoa com deficiéncia perante sexualidade e seus
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temas adjacentes sejam respeitados. Essas medidas podem e devem
variar individualmente, de acordo com o nivel de suporte, cogni¢do e
capacidade de comunicacdo que variam de acordo com as demandas
de cada deficiéncia, mas ¢ importante que respeitem essa posi¢ao de
protecdo e ndo de anulagdo desse direito e garantindo a autonomia da
pessoa com deficiéncia sempre que possivel.

Essa tltima ressalta faz-se importante, pois, como dito anterior-
mente, uma forma de manifestacdo do capacitismo ¢ a infantiliza¢ao
generalizada de corpos adultos com deficiéncia mesmo que essa nao seja
cognitiva, muito comum nas dindmicas familiares, mas que se expande e
permanece perante o restante da sociedade. Essa infantiliza¢do ¢ comu-
mente associada a um purismo assumido para esses corpos que acaba
contribuindo para a manutencdo dessa desassociacdo da sexualidade
como componente e direito de corpos com deficiéncia.

Todos esses fatores se somam aos estigmas ja atrelados a essa
comunidade e contribuem para um cendrio muito desfavoravel para
a expressao da sexualidade PCD. O corpo ¢ politico e a sexualidade
também ¢ fator compositor disso, a alienagdo e a invalidagdo inconsti-
tucional da sexualidade de qualquer individuo sdo também uma forma

de violéncia e desumanizacao.

Mas e se a deficiéncia fosse sensual? E se as pessoas deficientes
fossem entendidas como sujeitos e objetos de uma multiplicidade
de desejos e praticas eréticas? Além disso, o que se examinar
as maneiras pelas quais esses desejos e praticas sdo habilitados,
articulados e representados em varios contextos -historicos e
contemporaneos, locais e globais, publicos e privados -tornou
possivel a reconceituacdo de ambas categorias, ‘sexo’ e
‘deficiéncia’? (McRuer & Mollow, 2012)
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O mercado erdtico brasileiro e a falta de inclusdo PCD

Apesar da dificuldade de se estabelecer um debate mais direto
e aberto sobre o sexo, 0 mesmo sempre esteve presente no cotidiano.
Como prova disso temos a arte, forma de expressdo essencialmente
humana que sempre abordou o sexo, o prazer e temas correlatos, nas
suas mais diversas formas, seja em livros, quadros, novelas, filmes, na
fotografia, em poesias.

A recorréncia do tema também se encontra em outra pratica
essencialmente humana, na religido. Em grande parte das variedades
religiosas, o sexo ¢ trazido com uma conotagdo negativa, quando se
expande para além do intuito reprodutivo, principalmente nas religides
cristds, o libidinoso passa a ser associado com o profano, a repressao
da vontade passa ser prova da fé. Para o catolicismo, por exemplo, a
luxtria’ € postulada como um dos sete pecados capitais e ao considerar
que o Brasil é o pais mais catolico do mundo segundo censo de 2010 do
IBGE (IBGE, 2010), cerca de 64,6% da populacgdo ¢ catolica e 22,2%
evangélica, ¢ possivel entender a religido como fator importante para
a compreensao da mentalidade brasileira em relagdo ao tema.

Essa dicotomia entre fascinio e repulsa causada pela pauta refletiu
diretamente na construg¢ao do mercado erotico no Brasil. Como contex-
tualizagdo historica e como parametro temporal, as sex shops foram a
primeira forma oficial de comércio desse mercado, Beate Uhse, enxergou
no pos-guerra e na Revolugdo Sexual de 1960, que teve como marco

inicial a invencdo da pilula anticoncepcional, uma oportunidade de

7. Define-se Luxuria do latim luxuria como a ‘“Propensdo para a sensualidade
exagerada; tendéncia excessiva ao desejo sexual; concupiscéncia, lascivia,
lubricidade, verriondez, volupia” (Luxuria,2024)

290



lucrar com o prazer e inaugurou oficialmente a primeira sex shop do
mundo, em 1964.

No Brasil, o feito s6 ocorreu na década de 70, em Sao Paulo,
com a inauguracdo da “Complemet” que permaneceu aberta por 12 anos
e alcangou a marca de 22 filiagdes e depois encerrou suas atividades.
A segunda rede mais antiga, aberta em 1992, que ainda estd em fun-
cionamento ¢ a “Darme”, que ¢ gerida por Daniel Ribeiro, de 62 anos,
ex-funciondrio da “Complemet” que comprou o ponto comercial no
centro de Sao Paulo e herdou os produtos erdticos, dando continuidade
ao comércio, agora sob novo nome. E possivel, assim, notar que a his-
toria do mercado erotico regular € recente, tanto mundialmente quanto
nacionalmente e, por muito tempo teve como seu publico comprador
principal homens, principalmente homossexuais. Esses espacos carre-
garam (e muitos ainda carregam) um teor falico muito forte em seus
produtos, uma vez que mulheres e outros grupos sociais ainda perma-
neciam privados ou julgados pelas suas vontades ou ndo se sentiam
confortaveis ou abrangidos pelos produtos ofertados.

O atraso na insercao brasileira no mercado erotico € ainda mais
explicito quando apenas no presente ano de 2024, 60 anos depois da
abertura do primeiro sex shop do mundo e s6 apds 155 anos da criagdo
oficial do primeiro vibrador do mundo em circulagdo, pelo Norte-Ame-
ricano George Taylor em 1869, foi langado pela Pantynova o primeiro
vibrador com design exclusivo brasileiro.

Temos o primeiro € um dos poucos produtos erdticos fruto
do design brasileiro, fato que ilustra a hipotese de atraso levantada e
comprova a falta de uma participagdo ampliada dos profissionais da

area, para a tentativa de se mudar o cenario apresentado e contribuir
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de maneira pratica e fisica para a possibilitagdao da inclusdo da pessoa
com deficiéncia como potencial consumidor do mercado do Bem-Estar

Sexual.

Figura 1

“Clits” o primeiro vibrador com design brasileiro no
mercado, lancado em 2024
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Nota. Montagem feita pelos autores a partir de Pantynova (2024).

Embora o cenario ideoldgico ainda ndo seja o ideal, esse ja
apresenta evolucdes que acompanham as mudancgas da nova geragao,
que se demonstra mais receptiva e aberta para as questoes e o advento
da internet que ampliou o alcance de varias pautas, inclusive a da
sexualidade.

Essa nova perspectiva influenciou diretamente no mercado, que
agora passa a ser categorizado como mercado do bem-estar sexual, no
qual se amplia aquilo que se ¢ vendido e relacionado ao prazer, englo-
bando ndo somente o comércio de sex toys e produtos que também ja

atendem uma nova demanda de projeto, para também atender esse novo
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publico. Segundo dados da ABEME de 2022, as mulheres sao 69% do
total de consumidoras de produtos sexuais.

Essas mudangas variam desde novos formatos de produtos que
fogem do falico tradicional, mas também a inclusdo de variedades
informacionais como podcasts e produtos que se relacionam com a
saude sexual, para atender as novas demandas. Em entrevista para o
G1, Izabela Starling, cofundadora da Pantynova, uma das maiores sex
shops online do Brasil atualmente, pontuou: “Nos acabamos de viver
uma grande revolugao com a popularizag¢ao do sugador clitoriano e isso
foi um divisor de 4guas nesse mundo, com vibradores que deixam de
ter apenas um formato falico e passam a ter uma forma mais divertida,
muitos até mesmo comandados por aplicativos” (G1, 2023), mas também
variedades informacionais como podcasts, ou entdo variedades que tam-
bém se relacionam com a satide sexual, para atender esse novo publico.

Entretanto, mesmo com essa nova perspectiva para o mercado,
pessoas com deficiéncia ainda sofrem com a ndo “acessibiliza¢ao”
desse, que se expressa de varias formas, inclusive na falta de conside-
racdo desse grupo social em pesquisas de mercado, quando mesmo as
pesquisas conduzidas por organizacdes especializadas como a ABEME,
citada previamente, ou até mesmo a Hibou (empresa de Sao Paulo que
trabalha exclusivamente na execucdo de pesquisas de consumidor),
que também ja conduziu pesquisas analisando esse novo mercado® nao
incluem nesses levantamentos dados de pessoas com deficiéncia, em
nenhum nivel, ou seja, ndo ha nem a consideragdo demografica dessa

parcela da populagdo como usuarios e consumidores nessas pesquisas.

8. Pesquisa “Prazer Feminino” (Hibou,2023)
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Como consequéncia desse cendrio, hé a falta de um levanta-
mento estatistico mais especifico dessa parcela populacional, que ¢
extremamente heterogénea, para se entender quais as demandas em
projeto seriam necessarias para que corpos com diferentes deficiéncias
possam consumir variedades erdticas adaptadas as especificidades de
cada uma dessas deficiéncias e assim, expandir a possibilidade de uma
inclusividade maior nos produtos finais. Tornando maior, por fim, a
possibilidade de utiliza-las com autonomia, sozinhos ou acompanhados
conforme escolha individual.

A empresaria Thais Coutinho, deficiente visual por sequelas de um
AVC (Acidente Vascular Cerebral), justamente ao viver o despreparo atual
dos negdcios ja existentes no ramo relatou em entrevista: “Eu encontrei
grandes barreiras tanto nas lojas fisicas quanto nas virtuais, porque as
vendedoras ndo sabiam como me atender, nem descrever os produtos de
maneira correta” (Claudia, 2023). Por conta disso ela fundou a “Blind
Sex”, loja virtual acessivel para pessoas com cegueira que conta, por
exemplo, com a descri¢do de imagem completa dos produtos vendidos.

Além de criar uma plataforma acessivel de compra, Coutinho
também implementou um atendimento especializado voltado para aten-
der esse publico e considera, inclusive, para a precificagdo as demais
despesas relacionadas a manutengdo do cotidiano como pessoa com
deficiéncia, tais medidas atrairam um grande ntimero, principalmente
de pessoas com deficiéncia visual, que relataram posteriormente as
diferengas positivas, como a melhora na autoestima, trazidas pela pos-
sibilidade de acesso a e consumo desses itens, iniciativas como essa

serem tdo escassas explicitam a urgéncia de mudanca e fortalecem a
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hipotese da existéncia de uma demanda esperando apenas oportunidade
de participagdo como compradores.

Entende-se que, de forma geral, produtos do mercado erdtico
ndo sdo a Unica forma, tampouco € obrigatorio o uso ou consumo dessas
variedades para se expressao da sexualidade. No entanto, podem ser um
caminho interessante, principalmente para pessoas com deficiéncia, pois
além podem atuar como ferramentas de assisténcia em relagdes sexuais
por, muitas vezes, auxiliarem na superacao de possiveis barreiras ana-
tomicas em dindmicas sexuais que envolvem corpos com deficiéncia,
os brinquedos erodticos podem ser um meio interessante para outras
demandas envolvendo a sexualidade PCD.

Em entrevista para CNA Insider, Jacqueline relata sua experi-
éncia com suas duas filhas ambas diagnosticadas com Transtorno do
Espectro Autista (TEA) de alto nivel de suporte, na qual ela recorreu a
apresentacao dos brinquedos erdticos como forma de permitir que suas
filhas satisfizessem suas demandas sexuais de forma segura respeitando
a autonomia das mesmas. Configurando um bom exemplo de partici-
pacdo do mercado erotico e da familia como ferramentas de suporte e

garantia da sexualidade da pessoa com deficiéncia.

O Design como parte da problemadtica

A partir das informacdes previamente levantadas, € plausivel o
levantamento de questionamentos sobre a escassez de participagao da
area dentro desse mercado, que podem ser divididos em alguns eixos
principais. O primeiro ainda em uma perspectiva mercadoldgica do
cenario, quando se entende que o mercado de bem-estar sexual ¢ um

mercado que se mostra em crescimento e aquecido que ndo esta sendo
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ocupado pela indistria brasileira, independentemente de se considerar
o recorte de acessibilidade.

Ainda nesse sentido, pode-se elaborar uma critica e também
uma diivida técnica sobre essa falta de presenga de designers atuando na
area, quando pensamos as demandas do desenvolvimento de produtos
do nicho, tais como: planejamento de projeto, analise de demandas do
usuario e de suas interacdes com os produtos em questdo, conhecimento
em ergonomia, de material, de testes de interacdo com o usuario, que
sdo competéncias totalmente alinhadas com a formagao desses profis-
sionais, quando se pensa no Design de Produto.

Essa andlise permite o levantamento do seguinte questionamento:
“Se ndo sdo os designers, quem estd ocupando a funcdo de pesquisa,
projeto e desenvolvimento tecnoloégico desses produtos?”. Mesmo ao
considerarmos os produtos ja existentes no mercado brasileiro voltados
para publico atual, sem o recorte da deficiéncia, esse questionamento
ainda ndo possui uma resposta exata, at¢ mesmo porque a maioria dos
produtos em circulacdo sdo importados ou vendidos, e, pouco se sabe
da origem criativa desses ou se tem registros do processo projetual de
desenvolvimento dos mesmos.

Embora seja possivel teorizar que em determinado periodo a
falta de participacdo do Design, principalmente brasileiro, no desen-
volvimento de produtos eroticos, esteve atrelado a fatores como a
recentidade de um monitoramento oficial desse mercado ou até pelos
tabus que envolvem a categoria, nota-se também um comodismo e um
conformismo com essa realidade. A auséncia de pesquisas em anda-
mento relacionadas ao estudo e projeto de tecnologias sexuais sdo um

indicio desse posicionamento (basta uma breve pesquisa por artigos
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cientificos oficiais do tema para comprovar essa defasagem), uma vez
que evidenciam uma baixa movimentagao inclusive a nivel tedrico que
incluem o erético também como uma demanda da vivéncia humana e,
portanto, uma possibilidade de acao do Design.

A escassez referida ¢ ainda mais evidente quando se soma ao
debate a pauta da inclusdo de pessoas com deficiéncia, o que colabora
com a manuten¢do de uma realidade de exclusdo social e privagdo do
acesso e da possibilidade de uso desses artefatos eroticos. Artefatos estes
que sdo, também, uma forma de explorar e se expressar sexualmente,
portanto, o ndo consumo desses deveria ser uma escolha individual e
ndo uma realidade imposta pela falta de possibilidade de uso dos mes-
mos pela ndo considera¢do de demandas adaptativas nessas categorias
de produtos.

Tangente a questdo da acessibilidade, € preciso destacar a parti-
cipagao do Design como um agente importante no desenvolvimento de
tecnologias assistivas. Entretanto, principalmente no Design de produto,
nota-se uma grande concentracdo de projetos relacionados a deman-
das como locomogao, alimentagdo e higiene, que apesar de atividades
essenciais e basicas, ndo sdo as Unicas que precisam ser contempladas
para a criagdo de uma sociedade verdadeiramente inclusiva. Segundo

o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacao (MCTIC):

a tecnologia assistiva ou ajuda técnica como era mencionada no
passado, foi definida como produtos, equipamentos, dispositivos,
recursos, metodologias, estratégias, praticas e servigos que
objetivem promover a funcionalidade, relacionada a atividade
e a participagdo da pessoa com deficiéncia ou com mobilidade
reduzida, visando a sua autonomia, independéncia, qualidade
de vida e inclusao social. [...] A Tecnologla Assistiva (TA) vem
permitindo a seus usudrios acesso a educacdo, trabalho, lazer,
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esporte e significativos resultados para a saude e o bem-estar.
(MCTIC, 2025)

Como o visto anteriormente’, a Lei Brasileira de Inclusdo
da Pessoa com Deficiéncia (LBI) determina a garantia do bem-estar
pessoal, social e econdmico da como direitos pessoa com deficiéncia.
Além disso, a mesma preveé a existéncia de sete tipos de acessibilidades
que precisam ser contempladas sdo elas: a acessibilidade atitudinal
(comportamento da sociedade perante a pessoa com deficiéncia), a
arquitetonica (adequagao fisica dos espagos publicos), a comunicacional
(acesso a comunicagdo interpessoal, escrita e virtual) a instrumental
(superar barreiras em utensilios, instrumentos e ferramentas de estudo)
, a metodologica (ou acessibilidade pedagogica, ou seja, a queda de
barreiras nas metodologias de ensino) , a programatica (relacionada as
normas, leis e regimentos que respeitam e atendem as necessidades das
pessoas com deficiéncia) e a natural (extingao de barreiras da propria
natureza). Essa visdo de acessibilidade deve ser incluida e considerada
também nos projetos de Design.

Retomando a pauta da sexualidade, como tema constantemente
ndo abordado pelos projetos de design em tecnologia assistiva, traz-se
que segundo a American Occupational Therapy Association’’ (AOTA)
sdo definidas como Atividades de Vida Didria (AVD) as atividades
que sdo relacionadas com os cuidados essenciais do individuo com

seu proprio corpo. Desde a edigdo de 2015 da “Estrutura da Pratica da

9. Artigo 8° da Lein® 13.146, de 6 de julho de 2015 (LBI)
10. Tradugdo: Associagdo Americana de Terapia Ocupacional.
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TO"” (AOTA, 2015, 3%d, trad.) a mesma associacdo inclui a atividade
sexual como uma AVD, e, portanto, um dos eixos de trabalho para o
desenvolvimento de condi¢des de autonomia do individuo em terapias
de recuperagdo ou cotidianas de pessoas que as necessitem, ou seja,
pessoas com deficiéncia, seja essa congénita ou adquirida, reversivel
ou permanente. Pode-se, assim, notar que outras areas que trabalham
diretamente com a autonomia desse grupo nas mais diversas situagoes
do cotidiano fisioldgico e social do individuo ja se movimentam para a
atualizacdo de sua conduta, postura que ainda ndo ¢ vista com a mesma
veeméncia no Design.

Todo esse contexto compde o outro eixo dessa andlise, o eixo
ideologico e social do Design, que por algum motivo ainda se mantém
cdmodo em uma visao ultrapassada de inclusdo social, que ainda limita
e associa a vivéncia da pessoa com deficiéncia exclusivamente a sobre-
vivéncia como se para esses fosse a Uinica perspectiva reservada aos
mesmos. A negligéncia de outros pilares inerentes a vivéncia humana
como aspectos sociais, politicos, emocionais, sexuais, de lazer colabora
com a manutengao da logica capacitista historica de exclusdo da comu-
nidade PCD e dificulta a criacdo de uma sociedade verdadeiramente
inclusiva. E evidente que, o Design ndo é o tnico responsavel por toda
essa estrutura capacitista, mas ao se manter comoda e omissa, a area

contribui para a persisténcia dessa 16gica inconstitucional de exclusao.

I1. TO (Terapia Ocupacional): Segundo definicdo do Instituto Nacional de
Traumatologia e Ortopedia (INTO): “A Terapia Ocupacional utiliza como
recurso terapéutico a ocupagdo humana para prevenir e tratar dificuldades
fisicas e ou psicossociais que interfiram no desempenho ocupacional, ou seja,
no desenvolvimento, na independéncia e autonomia do individuo em relagéo as
atividades da vida diaria (AVD)” (INTO, s.d.)
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Conclusao

Percebe-se que a configuragdo social atual € composta por um
discurso legislativo que prevé uma sociedade acessivel e inclusiva, mas
que nao estd sendo de fato aplicado com a urgéncia, eficacia e coeréncia
que € necessaria e em todos os setores que determinam a cidadania.

Destaca-se para esse artigo o direito a sexualidade dessa comu-
nidade, uma vez que além de ndo se adaptar fisicamente os espacgos,
também nao se estrutura esforgos reais para mudancga da mentalidade e do
estigma popular sobre os corpos com deficiéncia. Além da oportunidade
de ocupacdo de um mercado em crescimento que implica uma demanda
e oportunidade de desenvolvimento tecnologico para a propria area.

Ademais, reitera-se o carater legislativo da necessidade de se
abranger todas as dreas que compdem esse bem-estar pessoal, que vai
além das necessidades fisiologicas basicas para a sobrevivéncia e adapta-
coes estruturais basicas dos espagos, e essa ¢ uma responsabilidade nao
somente do Design, mas como todos os sujeitos e instituicdes sociais,
como uma ferramenta importante de mudanca social para a inclusdo
PCD na comunidade.

Especificamente para o Design, faz-se urgente a ampliacao de
debates mais amplos acerca do que se entende por acessibilidade e a
aplicacao dessas mesmas premissas nos projetos, além da intensificagao
da abordagem de tematicas sociais diversas pelo Design de Produto,
para que a vivéncia da pessoa com deficiéncia ndo seja limitada a

sobrevivéncia e a exclusdo desses corpos nao persista.
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A VELOCIDADE DAS TECNOLOGIAS
QUE INVENTAMOS (E IMITAMOS):
A NECESSIDADE DA DESACELERACAO

Marcelo Balbino!

Desde os primoérdios, na antiguidade, a ideia de medir o tempo
despontava como um desafio. Os reldgios de 4gua mais simples, como
a clepsidra, datam de 1500 anos a.C. no Egito (Mays, 2010, p. 17).
Na Grécia e em Roma, o instrumento era utilizado para medir a duragao
dos discursos, assim como também dimensionar o ciclo de revezamento
e substituicdo da guarda. Em outra atribui¢do, o utensilio era empre-
gado em um tribunal ou processo de julgamento. Seu uso anunciava
um sentido de orientagdo: a partir da medigdo da clepsidra, membros

da acusacdo e defesa mantinham o mesmo tempo para falar.

1. Doutorando em Comunicagdo Social na Universidade Metodista de Sao Paulo
(Umesp). Bolsista Capes.
marcelobalbino22@gmail.com
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O reldgio de sol, a ampulheta, ou os relogios gigantes, como o
Orloj em Praga (século XV) também traziam seus propositos. Instalados
em torres, ou locais de grande visibilidade, passaram a orientar algumas
das atividades humanas. Inicialmente serviam para medir a duragdo de
tarefas, hordrio das missas, chegada ou partida nas viagens (Giannini,
2012). Era o inicio de uma transformagao das percepg¢des dos individuos
sobre o tempo. Conforme eram inauguradas novas formas de trabalho

e atividades, o tempo migrava da natureza para a sociedade.

Ponteiros que apontam caminhos

Inovagdes tecnologicas, que ampliavam a atuagdo humana, abre-
viavam tarefas e sugeriam novos modelos temporais. Como exemplo,
na criagdo de uma linha de producdo automotiva, “Ford demonstrava
que os processos sociais podiam ser acelerados e as forcas produtivas
aumentadas pela espacializacdo do tempo” (Harvey, 2008, p. 245).

A partir da industrializagdo, “em contraste com o tempo natu-
ral, € o relogio, e as divisdes do tempo, que pautam os nossos dias
cada vez mais”. (Urry, 2002, p. 379). O contexto de acelerar sempre
foi necessario para evoluir. Deixar para trds um tempo para inaugurar
outro, invocar o novo, a modernidade. Se de um lado havia o aumento
da velocidade, por outro o espago era reduzido, com a “aniquilagdo do
espago pelo tempo” (Harvey, 2008, p. 180), na chamada “revolucdo
das velocidades de produgdo, estendidas na virada para o século XXI”
(Rosa, 2019, p. 145).

No contexto da rapidez do mundo atual, sobretudo no sistema
capitalista ocidental, surgiu uma sociedade que s se estabiliza no

movimento, com a dinamizagao e aumento da velocidade (Rosa, 2019).

305



A estrutura € descrita por trés pilares principais de aceleragdo social: o
eixo tecnologico; o eixo da aceleragcdo da sociedade e o eixo da acele-
ragdo do ritmo de vida (Rosa, 2019, 2022).

Na pratica, os meios de comunicagdo aumentaram sua velocidade
em 107 vezes, o transporte 102 e o processamento de dados 1012 vezes
(Rosa, 2022, p. 20). Um aumento maquinal e intencional, guiado por
metas. A produgdo jornalistica sempre foi pautada pelo imediatismo,
em uma estrutura que tem seu alicerce fincado na prerrogativa da
velocidade e da expressdo do agora. O cenario, somado as tecnologias
digitais, foi ainda mais amplificado em plataformas com recursos modais
como sons, imagens, /inks, videos. Uma oferta diversa e acelerada, com
noticias instantaneas a todo momento. Ao mesmo tempo, o sistema de
informagdes incorporou também a ubiquidade, abandonando antigos
modelos de comunicagdo que representavam desenhos entre emissores

e receptores.

O ciberespago, ou mais exatamente o ‘espago-tempo’ cibernético,
surgira da constatagao, cara aos homens de imprensa: a informagao
s6 tem valor pela rapidez de sua difusdo, ou melhor, a velocidade
¢ a propria informacao! (Virilio, 1996, p. 122)

Em outro enfoque, mas também sobre comunica¢ao, McLuhan
(1964) nos lembra a importancia do meio no qual circulam as mensa-
gens. Como exemplo, o autor cita que “a luz elétrica ¢ informagao pura”
(McLuhan, 1964, p. 21), porque € como se o ato de iluminar contivesse
em si toda a informagdo que ¢ vista. “O meio ¢ a mensagem, porque
configura e controla a propor¢do e a forma das agdes e associagdes
humanas” (McLuhan, 1964, p. 22).
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Velocidade como eixo transversal

E possivel verificar entdo, que ambos os pensamentos (Virilio,
1996 ¢ McLuhan, 1964) se conectam justamente pela velocidade. E ela
que funciona como meio, ou difusdo, e que acaba se confundindo como
a propria mensagem, com valor de imagem e da informagao. Ou seja,
a velocidade ¢ o meio, a onda, a moldura, a programagdo que valida
a comunicacdo na sociedade atual, movimentando-se e tornando-se
parte dela, especialmente em suas formas digitais. De fato, as noticias
que ndo forem do agora, serdo descartadas, esquecidas ou atualizadas.
Como exemplo, de invocar o presente podemos citar as chamadas jor-
nalisticas que atualizam o tempo da noticia: Morre o papa Francisco
em vez de Morreu o papa Francisco, trazendo para o presente um
evento do passado.

Pelo mesmo contexto, da velocidade e dinamizagao, Marshall
McLuhan pensou os meios de comunicagao como extensoes do homem,
ou da humanidade. Pelo caminho da evolucgdo, das descobertas e tec-
nologias, foram as ferramentas e modernidades (extensodes), que per-
mitiram o desenvolvimento humano (Hall, 1996). Ao mesmo tempo,
sinalizando certa dependéncia, outra frase atribuida a McLuhan (sem
comprovagdo) mencionaria que os homens criam as ferramentas e as
ferramentas recriam os homens. Estariamos nos ficando parecidos com
maquinas, voltados para a producao em contextos de velocidade? Por
esse caminho ficamos nés presos na propria armadilha que criamos, em
centenas de milhares de noticias e mensagens que nunca conseguiremos
realmente entender? Ou também em vivéncias e tarefas que s6 ganham

valor se forem realizadas de forma veloz?
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O capitalismo ocidental e globalizado apresenta a competi¢ao
como seu motor social e a promessa da eternidade como motor cultural
(Rosa, 2022). Diante do impulso desses pilares, “a simples equacdo
entre tempo e dinheiro que encontramos no famoso ditado de Benja-
min Franklin ¢ verdadeira em multiplos sentidos” (Rosa, 2022, p. 36).
Afinal, economizar tempo ¢ economizar custos; aumentar a velocidade
¢ aumentar lucros. Como nos lembra Bauman (2002, p. 167), a briga
ndo acontece mais entre 0 maior ou menor, mas sim entre aquele que
conseguir correr mais, pois “dominam os que sdo capazes de acelerar
além da velocidade de seus opositores”.

Do lado cultural, conforme a l6gica dominante no ocidente, uma
boa vida se baseia em realizagdes aqui mesmo, na terra € ndo mais em
promessas que viriam na eternidade. Dessa forma, a ideia de viver bem
pode “ser mensurada a partir da soma e da profundidade das experiéncias
vividas durante o tempo de uma vida”. (Rosa, 2022, p. 41). Todavia,
para alcangar a imensa oferta das experiéncias do mundo e atingir certa
plenitude, sempre serd preciso acelerar. Ainda assim, “no fim das contas,
o mundo infelizmente parece sempre ter mais a oferecer do que o que

pode ser vivido ao longo de uma vida” (Rosa, 2022, p. 41).

Aceleraciao, maquina, humanidade

Apontada como uma reflexdo contraditéria, embora quando
temos as melhores e mais rapidas tecnologias para abreviar tarefas,
foi justamente na modernidade que ficamos sem tempo. Rosa (2022)
exemplifica que se antes enviavamos dez cartas por dia, agora respon-
demos 60 ou mais e-mails, sem falar nas outras mensagens digitais de

aplicativos e novos compromissos. Como citado, entre outros fatores,
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a competicdo e o motor cultural impulsionam externamente o quadro
acelerador. Nesse sentido, “a vida social moderna ¢ regulada, coorde-
nada e dominada por um regime temporal apertado e rigido, que ndo ¢é
articulado em termos éticos” (Rosa, 2022, p. 8). As tecnologias acele-
ram, a sociedade acelera, novos contextos sao criados € a humanidade
toda acelera. Estamos imitando as maquinas ou usando-as em nosso
favor? No segmento da comunicagdo, as noticias surgiram de todos os
lugares, com ou sem curadoria, abrangendo os mais variados assuntos,
opinides e reagdes, que passaram a incorporar o processo de informagao
e retroalimenta-lo.

Com relacdo ao trabalho, sobretudo nas sociedades capitalistas é
possivel visualizar uma primeira preocupagao com produg¢ao, dinheiro,
concorréncia ou economia. Basta relembrar a maxima de que o tempo
seja dinheiro, para perceber que o reldégio tornou-se imperativo na
producdo laboral e na vida. Por costume, até quando falamos sobre o
tempo utilizamos palavras ligadas a economia, como gastar 30 minutos
no transito, economizar 4 horas de viagem usando avido, investir um ano
em estudos. “Nossas expressodes para falar sobre o tempo sugerem que
ele € visto como uma mercadoria a ser negociada” (Martino, 2022, s.p.).

O tempo ¢ comercializado, em nome de uma materialidade.
Entretanto, “se tempo ¢ dinheiro, ele ndo ¢ a busca de sentido e subje-
tividade, mas quantidade e heteronomia imposta pela temporalidade do
capitalismo tardio” (Matos, 2008, pp. 460-461). Uma busca maior por
lucro, numeros, desempenhos, crescimentos e resultados, com menos
tempo voltado para vivéncias e experiéncias. “Hoje em dia as coisas
ligadas ao tempo envelhecem muito mais rapido que antes. Elas descem

rapidamente naquilo que ¢ passado e fogem a atengao” (Han, 2021, p. 27).
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Dessa forma, parece que € preciso girar as engrenagens comer-
ciais, muitas vezes sem tempo de sentidos ou sentimentos. Correr somente
para nao perder o lugar, e ndo para alcangar um objetivo. Um alvo, que
pode em breve, nem existir mais, em meio a velocidades que “recon-
figuram completamente o universo de possibilidades e expectativas,
tornando-o cada vez mais imprevisivel, irresistivel e incompreensivel”
(Sevcenko, 2004, pp. 16-17).

Ainda na categoria da velocidade, também ¢ prudente lembrar
que ndo “ha um tnico modelo de aceleracao que torna tudo mais rapido”.
(Rosa, 2022, p. 19). Nem se trata de uma critica isolada contra a velo-
cidade ou as novas tecnologias, que trouxeram um progresso inegavel
para a humanidade. Todavia, a exigéncia pela velocidade desperta um
olhar critico sobre as orientagdes impostas a sociedade e sobre o prego

pago para atingir metas sempre crescentes.

Transformacio, redimensionamento e saude

No ambito da comunicagdo, a impulsdo das tecnologias “pro-
vocou um redimensionamento temporal e cultural dos profissionais”
(Balbino, 2019, p. 106). Mediadas por novas tecnologias, as redacdes
implementaram fechamentos em formatos on-line, com atualizag¢des
constantes de informagdes. O processo de veiculagdo da noticia ja ¢ a
propria velocidade, como previa Virilio (1996). Até mesmo o erro passa
a fazer parte da etapa de producdo, uma vez que podera ser facilmente
corrigido/atualizado digitalmente. Outro ponto de transformacao foi certa
convergéncia profissional, na qual os meios (ferramentas tecnoldgicas)
ajudaram a emancipar tarefas e cargos. Dessa forma, o profissional

da imprensa, munido de tecnologias, passou a diagramar, fotografar,

310



gravar videos, editar, revisar; em tarefas que antes poderiam demandar
outros profissionais para sua execu¢do. Por outro lado, no caminho da
velocidade, houve uma profunda diminui¢cdo do espaco: uma entrada
ao vivo pode ser feita com um celular, um drone consegue substituir o
helicoptero e o momento presente estard sempre a se repetir com maior
facilidade.

No segmento da satde, em sua pesquisa sobre estresse e a qua-
lidade de vida do jornalista Heloani, (2006, pp. 171-198), verifica que
o suposto bem-estar apregoado pelos entusiastas da tecnologia, “ndo
foi apenas substituido por cargas de trabalho excessivas e invasdo da
vida pessoal dos executivos, mas também por desconfortos fisicos”.
Ao estender e atualizar a situagao da saude relacionada ao mercado de
trabalho em geral, nos deparamos com um quadro alarmante. Segundo
dados do Ministério da Previdéncia Social do Brasil, no ano de 2024
foram registrados quase meio milhdo de afastamentos por doencas
mentais, como ansiedade, depressdo, transtorno bipolar entre outras
(Casemiro & Moura, 2025). O indice representa um recorde na medicao,
além de um aumento em 68% em relagdo ao ano anterior. “De acordo
com psiquiatras e psicologos, € reflexo da situacdo de mercado de tra-
balho e das cicatrizes da pandemia, entre outros pontos” (Casemiro &
Moura, 2025).

A aceleragao pode estar relacionada ou influenciar o surgimento
das doengas mentais. No mercado de trabalho ao menos na imprensa,
boa parte dos profissionais sdo cobrados primeiro pela velocidade e
depois pela qualidade (Balbino, 2019, p. 69). Maquinas sdo velozes e
sdo criadas para isso, para trabalharem sem horérios, escalas ou paradas,

mas e os seres humanos? Estamos imitando maquinas ou usando-as em
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nosso favor? “Sé depois da rapida conexao e do recebimento instantaneo
de informagdes ¢ que se fica verdadeiramente imerso na modernidade.
Ser veloz ¢, por outro lado, assumir a submissao ao ritmo social ditado
pela méaquina.” (Jorge, 2009, p. 34).

O embate entre o controle do tempo do mundo capitalista, movido
pela competi¢ao e desempenho, tem feito suas vitimas, como demons-
tram diversos relatorios de saude. “A fronteira entre vida no trabalho e
pessoal torna-se cada vez menos delineada” (Heloani, 2006). Na ideia
de acelerar por acelerar, perde-se a paisagem da vida e o retorno ao
passado torna-se mais confortavel e saudavel. Se por um lado Bauman
(2002) nos lembra que os mais velozes irdo dominar, 0 mesmo autor
sinaliza, em sua ultima obra em vida, que a nostalgia se transformou
em um mecanismo de defesa na modernidade. Quem sabe um retorno
ao tempo quando o futuro parecia ser mais visivel, uma vez que “viver
nessa era torna o ambiente de inquietacdo, confusdo e ansiedade quase
uma conclusdo antecipada” (Bauman, 2017, p. 144). J4 Byung-Chul Han
avalia que a sociedade do cansaco “faz seu proprio tempo de refém”
(Han, 2015, pp. 33-34) em milhares de acdes simultaneas que sufocam
os pensamentos € ndo apresentam uma narrativa.

Além da velocidade ser considerada a propria informacgao,
encontramos também na contemporaneidade a chamada “ditadura
da velocidade” (Tonetti, 2015) ou mesmo o “fetiche da velocidade”
(Moretzsohn, 2002). Como desafio, nesse contexto de rapidez e compe-
titividade, busca-se uma formula de equilibrio e sentido entre o trabalho,
desempenho e uma vida saudavel.

Nas reflexdes de Bauman o futuro se volta para o passado,

com a sua Retrotopia, para se acolher em um lugar conhecido e mais
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seguro, quem sabe como um refiigio dos nossos dias confusos e efé-
meros. A aceleracdo também criou ou intensificou a necessidade de
uma desaceleragdo, mesmo que ainda distante para alguns, que nao
conseguem diminuir o ritmo? Revistas de colorir no topo das vendas
seria um sinal de quem precisa esvaziar a mente e desenvolver tarefas
menos estressantes? As promessas de que as tecnologias viriam para
facilitar os processos de trabalho, e dessa forma conceder mais tempo
aos individuos, nao tem se concretizado (Rosa, 2019). Em sua dualidade,
a aceleracdo trouxe a necessidade de uma desaceleracdo, mesmo que
ainda nem todos a alcancem, por necessidades ou imposic¢des sociais.

Diante do contexto acelerado, verifica-se ainda a velocidade
como “um mecanismo de promover a alienagdo em um contexto amea-
cador que torna os individuos ‘surdos’ com relacdo a sua subjetividade”
(Rosa, 2022, p. 148). Mas pode ser exatamente essa experiéncia sufo-
cante que tem realgado movimentos como slow food, slow journalism,
entre muitos outros. Para muitos autores, o nome s/low nio representa
verdadeiramente uma oposi¢ao ao veloz. “Trata-se de um processo de
tentar viver o presente de forma significativa, sustentavel, reflexiva e
prazerosa” (Prazeres, 2017, p. 128).

Hartmut Rosa (2022) menciona uma desaceleragdo criada pela
propria aceleracdo: para chegar mais rdpido todos usam seus carros nas
ruas, criando muito transito e tendo como resposta um ritmo automotivo
lento. Em outro exemplo também encontramos os que desaceleram, em
retiros, fazendas, férias, para em seguida acelerar ainda mais no trabalho.
“E preciso a elaboracio de uma teoria critica empenhada em reassumir

o mundo como uma ‘tarefa’ humana” (Moretzsohn, 2002, p. 176).

313



Desacelerar e nao alienar

Quando um trem acelera demais, a paisagem externa, vista pelo
passageiro, pode ser tornar um mancha, composta de borrdes coloridos.
Nesse contexto, a realidade 1a fora da locomotiva, acaba ndo sendo
vista com clareza. Contudo, para aqueles que precisam chegar rapido
e s6 isso importar, a velocidade se torna sempre prioridade, sem tempo
nem vontade de olhar pela janela. Como em um atendimento médico de
emergéncia, por exemplo, no qual a velocidade vale uma vida. Ou seja,
a velocidade ndo € vila, mas ao mesmo tempo nao serve de parametro
para medir todas as atividades, ou “ndo deve ser normalizada” (Martino,
2022, s.p.).

Mesmo entre os grandes avangos do mundo veloz, percebido
em muitas areas, como medicina, comunicagao ou transporte, existe o
outro lado, no qual se calculam os efeitos colaterais. “Trata-se de um
regime invisivel, articulado pelo uso diuturno das tecnologias digitais
e interativas no espago da producdo e de lazer. Essas tecnologias e
seus modos de utilizacdo regram um mundo marcado pela logica da
velocidade” (Tonetti, 2015, par. 5).

Em sintese, assim como se considera o tempo como dinheiro,
em muitos casos a velocidade, ja normalizada, pode ser inimiga da per-
feicdo, diante da imperfei¢do humana versus maquinas e tecnologias.
Han (2015, p.24) menciona a importancia do contemplar em nosso dias
e argumenta que “reagir de imediato e seguir a todo e qualquer impulso
jé seria uma doenga, uma decadéncia, um sintoma de esgotamento”.

No contexto acelerado, ja reparou como ¢ mais dificil se concen-
trar? “Vivemos em uma era em que tudo ¢ instantaneo, desde as comu-

nicacdes até as entregas de produtos. Isso pode levar a impaciéncia e a

314



uma falta de persisténcia em esfor¢os continuos e demorados” (Ferrari,
2025, p. 97). Alguns autores acreditam que a obrigagdo de ter que ser
veloz, sem tempo de pensamentos, na verdade significa uma violéncia
invisivel, “que ¢ a desse regime dromocratico objetivo e espargido, uma
violéncia caracterizada por uma logica imperativa, onde a velocidade
consiste numa forma de sobrevivéncia” (Tonetti, 2015, par. 14).

Na aceleracdo do ritmo da vida, diante da soma de muitos
episodios de agdo, o tempo parece faltar. Ele ¢ “percebido como uma
matéria-prima que ¢ consumida, como petroleo e que esta, portanto,
tornando-se cada vez mais escassa e valiosa” (Rosa, 2022, p. 27). Para
resolver a equacgao do acimulo de tarefas tornou-se necessario fazer duas
ou mais coisas a0 mesmo tempo, como almogar e responder mensagens
no celular, por exemplo. Todavia, o excesso de estimulos “modifica
radicalmente a estrutura e economia da aten¢ao” (Han, 2015, p. 16).
Para Han, o conceito da multitarefa ¢ um retrocesso, algo disseminado
nos animais, mas por instinto de sobrevivéncia. Um animal enquanto
come, deve estar atento para que, ele mesmo, ndo se torne comida. Nesse
sentido, a critica que se faz ¢ que o animal se esfor¢a para sobreviver
enquanto os humanos precisam viver e dar sentido a vida que passa.
A tarefa incluir gastar tempo em evoluir culturalmente, por exemplo.
“Os desempenhos culturais da humanidade, dos quais faz parte também
a filosofia, devem-se a uma atencdo profunda, contemplativa. A cultura
pressupde um ambiente onde seja possivel uma aten¢do profunda”
(Han, 2015, p. 16).

Na busca da velocidade, percebemos que estamos sendo molda-
dos pelo ambiente acelerado. Encurtamos espagos, contamos com ajuda

para fazer célculos, enviar mensagens instantaneas e com a IA treinar
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um perfil de repostas e atuacdo. E ja reparou que se um computador
demorar para carregar, ficamos impacientes? Seria o convivio com a
maquina e a velocidade? “Enfeiticamo-nos com as maquinas que nao
envelhecem, que basta trocar uma peca que ela ja estd outra vez novinha
e adorariamos que nosso corpo fosse também assim, permanentemente
renovavel, moderno, forte, potente; em suma, eternamente jovem.”
(Marcondes, 2005, s.p.).

O caminho alienado de Alice

Quando conversa com o gato de Cheshire, a personagem Alice
pergunta sobre qual caminho seguir. O gato retruca que depende para
onde a menina pretende ir, mas ela ndo sabe. “Entdo ndo importa o
caminho que vocé escolha” (Caroll, 2000, p. 59), o animal responde.
Com efeito, o cenario de comunicacao na aceleragao social, em seus
multiplos tentdculos, acaba por tumultuar o caminho do entendimento e
da tomada de agdes por parte das pessoas. Se sdo tantas noticias (muitas
contraditdrias) como descobrir o verdadeiro significado das coisas?
“E praticamente autoevidente que a formulagdo, triagem e mensuracio
coletiva dos argumentos ¢ um processo que consome tempo” (Rosa,
2022, pp. 77-78).

Além da problematica causada pelo tempo, Rosa (2022) des-
creve como a velocidade cria também uma alienagao do espaco, quando
“a localidade ou posicao espacial ndo ¢ relevante nem determinéavel”,
reforgando “a alienag¢dao de nosso entornos fisicos ¢ materiais” (Rosa,
2022, pp. 124-125). Na pratica encontramos os chamados lugares
silenciosos, sem historia ou memoria, que se transformaram em uma

convivéncia sem deslocamentos, espaco ou identidade, submersos em
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redes digitais. Muitas vezes ndo sabemos em que lugar fisico esta a
empresa, ou o atendente, ou mesmo se ele seria uma IA.

A velocidade também ¢é apontada como alienadora dos objetos e
coisas, quando em nosso mundo preferimos comprar um novo equipa-
mento do que conserta-lo. A justificativa seria porque o prego € o tempo
da manutencdo acabam saindo mais caro que sua propria produgdo. “
Conforme a velocidade da mudanca social aumenta, o ‘consumo moral’
das coisas supera seu consumo fisico” (Rosa, 2022, p. 126). Assim
equipamentos e produtos sdo repostos antes mesmo de seu fim. Talvez
o aparelho celular seja um bom exemplo, seguido por eletrodomésticos,
computadores, entre outros. Nas geracdes anteriores, os produtos car-
regavam valores para suas fungdes e quando falhavam eram trocados
pelos mesmos modelos. No entanto, com o aumento e a facilidade da
oferta, oposta ao custo e manuten¢ao dos produtos, “tendemos a jogar
fora e a substituir carros, computadores, roupas e telefones muito antes
de eles se exaurirem fisicamente” (Rosa, 2022, p. 126).

Na alienagdo das agdes, a velocidade extrema provoca uma
sensagdo de “nunca encontrarmos tempo para nos informarmos verda-
deiramente e suficientemente nas a¢des que estamos envolvidos” (Rosa,
2022, p. 130). A duvida ocorre ndo somente no contexto tecnoldgico e
de novos servigos, mas também se estende sobre o campo de estudo dos
jovens, sobre futuro, casamento, trabalho, aposentadoria. “O cansago
profundo afrouxa as presilhas da identidade. As coisas pestanejam,
cintilam e tremulam em suas margens. Tornam-se mais indetermina-
das, mais permeaveis, e perdem certo teor de sua decisibilidade” (Han,
2015, p. 34).
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Na atualidade, episddios de agdo ocorrem em grande quantidade,
mas “ndo deixam tragos de memoria”, pois € preciso “estar pronto para
o novo e inédito que logo ird chegar” (Rosa, 2022, p. 139). Quando isso
acontece, na chamada alienacdo do tempo, “parece ser a presenga ou
auséncia de tragos (profundos) de memoria que determina se o tempo
sera curto ou longo para um olhar retrospectivo” (Rosa, 2022, p. 139).

O ciclo frenético de breves episddios de acao também ¢ obser-
vado pelo filosofo e ensaista Byung-Chul-Han, no sentido de que a
aceleracao pode destruir as estruturas de sentido e tempo. “O inquietante
na experiéncia do tempo atual ndo ¢ a aceleracdo como tal, mas sim a
conclusdo faltante, ou seja, a falta do ritmo e do compasso das coisas”
(Han, 2021, p. 13). Sua critica se concentra na falta de conclusdo que
vivemos no mundo. Para ele, a conclusdo representa uma narrativa,
enquanto “acelerar sem fim ¢ o que faz um processador, que ndo trabalha
narrativamente, mas apenas aditivamente” (Han, 2021, p. 12). Como
analisava o fildsofo Walter Benjamin, “Quem encontra ainda pessoas
que saibam narrar algo direito? (Benjamin, 2012, p.123). Ficamos mais
ricos em vivéncias episddicas continuas, mas pobres em experiéncias
da vida?

Reflexoes em busca de conclusao

O mundo acelerado nao ¢ mais uma novidade, e sim uma rea-
lidade que se apressa para se manter viva. Como anunciado (Bauman,
2000; Rosa, 2022), o sistema capitalista ganha a sua estabilidade pelo
movimento, dinamizac¢do e velocidade. Para ser visto e vivo ¢ preciso
entrar no jogo da velocidade. Desacelerar ¢ o caminho mais evidente,

para a humanidade, a comunicagdo, o meio ambiente. Quem est4 disposto
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a aderir a uma teoria critica empenhada em reassumir o mundo em um
formato mais humano? (Moretzsohn, 2002).

O tempo passou a ser um componente presente em todas as ati-
vidades realizadas pelos individuos e sociedades. Além de um elemento
orientador, passou a pautar dinamicas, produgdes, trabalho, vida e até
mesmo o lazer (que muitas vezes se justifica pelo trabalho). Estudos de
Rosa (2019, 2022) apontam opostos como ter a tecnologia, mas trabalhar
mais, ou estar conectado e se sentir sozinho. Uma orienta¢ao de sentido
voltada mais para o capital e menos para o humano.

A velocidade, assim como as tecnologias, dependem de seu
uso. Uma ambulancia precisa ser o mais rapido possivel. Aprender um
idioma com um professor nativo, via internet, ou ler sobre avangos da
IA na medicina, sdo grandes noticias que presenciamos. No lado oposto,
também vimos a utilizagdo de ferramentas digitais para sobrecarregar e
oprimir trabalhadores ou espalhar noticias falsas que abalam governos
e sociedades. O meio ambiente também apresenta um tempo de recu-
peracdo, que precisa ser respeitado, ainda envolto nos mais variados
discursos de comunicacao e tragicos acontecimentos recentes (queima-
das, enchentes, furacoes).

Comparados com maquinas, individuos precisam responder
velozmente, independente de escalas, sob o discurso a eles imputado,
de que para crescer ndo se pode pensar em horarios (¢ nem lembrar
que a chefia ¢ quem sempre cresce mais). Colocada muitas vezes como
uma questdo pessoal ou individual, a exigéncia da velocidade deve ser
tratada como uma questdo da sociedade, pois nem todos tém as mesmas
24 horas diarias, quando se trata de transporte, filas, oportunidades

(Prazeres, 2025). A educacdo incorpora a soma de experiéncias e nao de
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velocidade. Estimular o pensamento critico e a reflexdo, de acordo com
Ferrari (2025) poderia ajudar a questionar normas sociais € pensar em
alternativas significativas, no caminho apontado por Paulo Freire. Usar
mais interrogagdes e virgulas e menos pontos finais, também representa
um caminho do pensamento compreensivo na vida e na comunicagao
(Kiinsch, 2009).

Especificamente, no campo da comunicagdo, para os jornalis-
tas que atuam produzindo noticias, o eixo da aceleragdo tecnoldgica
tem apresentado tensdes, compressdo e escassez do tempo, no ritmo
acelerado de fechamentos e tecnologias. A auséncia da experiéncia,
ampliada pela velocidade nao deve ser considerada um fator de valor
para a educagdo e o ensino da categoria. No ambito da aceleragao social
e aceleragdo do ritmo de vida, somam-se preocupagdes constantes com
quadros de satude e perspectivas futuras para a profissdo, em conflitos
descritos com a IA.

Estariamos imitando as maquinas ou usando-as para a nossa
humanizagdo? E bem possivel a primeira alternativa, pois se tempo
for dinheiro cada segundo entra na conta e o lado humano s6 acom-
panha aquilo que beneficia mais produ¢do, desempenho e lucro. Mas
se tempo for riqueza, e o conceito de riqueza seja ter mais tempo livre
para passear com os filhos e a familia, ou fazer atividades culturais e
contemplativas, com a mente livre, talvez o mundo seja reconstruido
humanamente. De qualquer forma desacelerar parece ser um projeto
para individuos, governos e sociedades como um todo. Desacelerar em

busca de sentido.
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