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APRESENTACAO

O ecossistema midiatico contemporaneo traz desafios que supe-
ram os espagos midiaticos, chegando a sociedade em si e suas dinamicas
organizacionais. Cada vez mais seres-meio (Gillmor, 2005) - tema do
6° Congresso Internacional Media Ecology and Image Studies -, os
cidadaos precisam se educar midiaticamente. Neste contexto, devem
ser considerados ndo somente a formagao técnica, mas também a pre-
ocupagao ética e a no¢ao do que € ou nao verdade. Isso tem feito com
que processos democraticos, que evoluiram nos ultimos séculos para
promover a paz ¢ a harmonia entre as pessoas, fossem afetados. E esse
problema nao se limita a sociedades consideradas subdesenvolvidas ou
em desenvolvimento. Paises que se autodefinem desenvolvidos, como
os pertencentes a Unido Europeia e os Estados Unidos, caem frequen-
temente nos contos das “verdades” midiaticas, que frequentemente
distanciam-se radicalmente da verdade.

Com base nestes parametros, promoveu-se o 7° Congresso Inter-
nacional Media Ecology and Image Studies, que teve como tematica
“Democracia e Educacao Midiatica”. O tema, alids, ¢ apropriado para o
campo da ecologia dos meios, e enfrenta um desafio global. Com base
nisso, foram programadas 15 videoconferéncias e nas 13 mesas de
trabalho, reunindo representagdes de nove paises. Das mesas de tra-
balho, surgiram os textos completos que compuseram 16 livros que,
apos serem avaliados por pares, foram publicados pela Ria Editorial.
Uma das obras ¢ esta, que reflete resultados cientificos e/ou empiricos

observacionais sobre o ecossistema midiatico.
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Através deste livro, o Congresso MEISTUDIES e a Ria Editorial
cumprem com um compromisso comum entre as duas entidades: a disse-
minagao do conhecimento cientifico sem limites ou barreiras. Como dire-
tor geral do MEISTUDIES, desejo uma excelente leitura, repleta de
aprendizados e reconexdes criticas. Viva a Ecologia dos Meios. Viva a

Democracia. Viva os estudos sobre comunicacao. Viva o MEISTUDIES!

Denis Reno
Diretor Geral
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O LEGADO DE MCLUHAN COMO LENTE-
ANALITICA DE INVESTIGACAO SOBRE AS
MUDANCAS DA MiDIA E SUAS IMPLICACOES
NA SOCIABILIDADE ATUAL

Fabio Fra Fernandes'

Marshall McLuhan foi pioneiro ao investigar a interdependén-
cia entre cultura, sociedade ¢ meios de comunicagdo, estabelecendo
um marco para o entendimento de como as inovagdes tecnoldgicas
reorganizam esses dominios. Em suas andlises, propds que todas as
tecnologias funcionam como extensdes das capacidades humanas,
impactando significativamente nossa percep¢ao do mundo e nossa forma
de interagir socialmente (McLuhan, 1966). Para além de simples canais

de transmissdo de mensagens, McLuhan enxergava as midias como

1. Doutor em Comunicagao.
Professor Substituto na Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
fabio.fra.fernandes@outlook.com
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metaforas ativas que transformam a experi€éncia em novos codigos e
formas de linguagem.

A abordagem de McLuhan foi inovadora ao enfatizar os meios
em detrimento das mensagens, desafiando as teorias comunicacionais
anteriores e introduzindo a ideia de “midia-ambiente”. Nesse conceito,
as tecnologias sdo elementos constitutivos de um contexto sociotécnico
dindmico, que reconfigura profundamente a sociabilidade e as estruturas
sociais (Fernandes & Barichello, 2020). Embora tenha produzido grande
parte de sua obra antes da digitalizagdo, McLuhan antecipou muitos dos
impactos que as tecnologias da informagao teriam sobre a sociedade,
fornecendo ferramentas analiticas que permanecem relevantes no estudo
das transformagdes midiaticas contemporaneas.

Neste artigo, apresentamos algumas percepgdes sobre as impli-
cagoes das mudancas da midia na sociabilidade atual, fundamentadas
em parte das obras de McLuhan. Nossas percepgdes resultam de pes-
quisas teorico-metodologicas desenvolvidas no Grupo de Pesquisa em
Comunicacdo Institucional e Organizacional da Universidade Federal de
Santa Maria (Geinco/UFSM/CNPq) entre 2020 e 2023. Ao contextualizar
essas transformacdes no escopo mais amplo de suas eras comunicativas,
seus aforismos mais célebres e de suas Leis da Midia, nossa intencao ¢é
lancar luz ao legado de McLuhan, como método investigativo e analitico
para compreender a interrelagdo e interdependéncia homem-midia no
contexto atual midiatizado.

Para tanto, o texto se organiza da seguinte forma: inicialmente,
apresentamos as obras-chave e os aforismos fundamentais de McLuhan
que selecionamos para embasar nossa analise. Destacamos como essas

ideias sintetizam sua visdo sobre o papel das midias na sociedade e
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analisamos sua relevancia para as tecnologias contemporaneas, estabe-
lecendo um didlogo entre o pensamento de McLuhan e os fendmenos
atuais.

Em seguida, exploramos as eras comunicativas de McLuhan como
metaforas para compreender as mudangas da midia longo do tempo.
Dialogamos com as diferentes eras propostas pelo autor, analisando como
cada uma moldou a sociabilidade e as relacdes interpessoais, além de
avaliar a relevancia dessas metaforas na interpretacdo das novas midias
e suas implicacdes sociais.

Por fim, apresentamos um inventario de efeitos, que examina
os tensionamentos e percep¢des sobre as possiveis implicacdes das
mudangas midiaticas na sociabilidade atual por meio do seu método
de inversao figura-fundo e de suas Leis da Midia. Esta se¢do mapeia os
impactos do mididtico-tecnoldgico, analisando os desafios que surgem
das interacdes entre tecnologia e sociedade. Avaliamos as implicagdes
socioculturais dos sistemas de inteligéncia artificial, aplicativos de
mensagens, redes sociais e realidades imersivas, oferecendo uma visao
abrangente sobre como essas inovagdes moldam a experiéncia cotidiana
e a estrutura social.

Assim, o artigo busca fornecer um panorama das contribuicdes
de McLuhan para a compreensao das mudangas midiaticas e suas impli-
cacdes na sociabilidade contemporanea, enriquecendo o debate sobre

a relagdo entre tecnologia, comunicagao e cultura.

Obras-chave e aforismos fundamentais para entender McLuhan

Herbert Marshall McLuhan (1911-1980), teérico canadense

e professor universitario, destacou-se como um dos mais influentes
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pensadores da midia no século XX. Embora se considerasse um empi-
rista e nao um cientista tedrico (Vilela et al., 2011), suas contribui¢des
tedricas e metodologicas foram fundamentais para estudos em diferentes
campos, sendo um dos precursores da Ecologia da Midia, escola tedrica
da Comunicagao dedicada ao estudo dos impactos das tecnologias na
sociedade, cultura, individuos e organiza¢des. Nascido em Edmonton,
Canada, McLuhan estudou filosofia e letras antigas na University of
Winnipeg e obteve seu doutorado na University of Cambridge. A partir
de 1946, lecionou no St. Michaels College da University of Toronto,
dedicando-se ao estudo da midia, incluindo televisdo, radio e praticas
jornalisticas.

O reconhecimento global de McLuhan veio em 1964 com a
publicagdo de Understanding Media: the extensions of man, populari-
zando dois de seus mais conhecidos aforismos: “o meio ¢ a mensagem”
e “os meios de comunica¢dao como extensdes do homem”. Esses afo-
rismos encapsulam a estratégia linguistica do pesquisador canadense,
ao provocar reflexdes sobre os impactos significativos das tecnologias
na sociedade e na cultura, especialmente para aqueles que investigam
e criticam os meios de comunicacao.

McLuhan buscava, por meio de seus aforismos, ndo apenas
capturar a aten¢ao do publico, tornando suas ideias acessiveis € memo-
raveis, mas também ressaltar que as tecnologias ndo sdo neutras em seu
funcionamento. Enfatizava que, ao serem adotadas, as midias moldam
ndo apenas a transmissao de contetido, mas também estendem e trans-
formam fung¢des fisicas e cognitivas, influenciando profundamente a

sociabilidade em todos os niveis (McLuhan, 1966).
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O “meio ¢ a mensagem” representa o epicentro da fusdo entre
o trabalho de Marshall McLuhan e o desenvolvimento tedrico e meto-
dologico da Ecologia da Midia, sendo o primeiro axioma de uma abor-
dagem ecossistémica das tecnologias como ambientes tecnossociais
para a humanidade. De maneira concisa e poética, o aforismo emula
a abordagem distintiva de McLuhan sobre os estudos da midia, desta-
cando ndo apenas um postulado 16gico, mas também a sensibilidade
literaria do autor. O meio sendo também mensagem, lanca luz sobre
a convergéncia cultural e simbolica entre infraestruturas de hardware
e de software para a produgdo e significacdo de conteudos midiaticos,
enfatizando que os proprios meios sao mensagens independentemente
do conteudo informacional veiculado.

No ambito das mudangas sociais, muitas vezes elas sdo impul-
sionadas pelas tecnologias que adotamos, em vez de serem moldadas
pelo conteudo que essas tecnologias transmitem. Esse principio se
torna mais claro e significativo na contemporaneidade, & medida que
nossa dependéncia tecnologica cresce. O ritmo das inovagdes € acele-
rado — constantemente, novas tecnologias mais sofisticadas surgem.
Se ndo comegarmos a administrar essas transformagdes e a prever seus
impactos, poderemos enfrentar consequéncias graves (McLuhan, 2024).

McLuhan, a sua época, desafia a visdo convencional que separa
meio e mensagem, propondo uma interligagdo mais profunda entre
ambos: 0 meio nao apenas molda a mensagem, mas também influencia
significativamente a sociedade. A compreensao dessas relagdes torna-se
essencial para analisar as mudangas nas relagdes humanas desencade-
adas por transformacdes no ambiente midiatico, especialmente diante

das complexas configuragdes algoritmicas na atualidade.
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Os algoritmos, que s3o conjuntos de regras e instrugdes mate-
maticas criadas por humanos, desempenham um papel fundamental
no funcionamento dos ambientes mididticos. Eles orientam a logica de
acdo e organizam as diversas possibilidades de interacdo. As logicas
mididticas, por sua vez, constituem estruturas amplas que ajudam a
entender a natureza, o impacto e os usos das tecnologias de midia na
vida social (Altheide & Snow, 1979). Essas logicas ndo se limitam a
um meio especifico; em vez disso, oferecem um modelo conceitual que
abrange a mediagdo em geral.

Essa abordagem abrangente permite compreender como as
midias operam dentro do ecossistema mididtico e como influenciam as
relagdes sociais. Embora cada tecnologia de midia possua caracteristi-
cas proprias, a 16gica da midia revela padrdes e principios comuns que
se aplicam a todas as formas de media¢dao (VanDijck & Poel, 2013).
Isso significa que, independentemente do tipo de tecnologia utilizada,
existem elementos fundamentais que moldam a experiéncia humana e
as interagdes sociais.

Nos meios de comunicagdo, tanto tradicionais quanto digitais,
a logica da midia € central para a producdo, distribuicdo e interpre-
tacdo das informagdes. Logicas que moldam ndo apenas o contetido
consumido, mas também influencia configura¢des sociais, politicas,
econdmicas, culturais, ambientais e organizacionais ao nosso redor.
Sao as logicas midiaticas que orientam os usudrios em suas interagdes
com o ambiente, afetando a forma como acessamos, consumimos e
compartilhamos informagdes.

Atualmente, a automag¢do nos ambientes mididticos ¢ impul-

sionada por algoritmos que definem essa logica, juntamente com a
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convergéncia entre meio e mensagem, que desfaz as barreiras mate-
riais e simbolicas anteriormente existentes. De acordo com a filosofia
de Marshall McLuhan, essa configuragao intensifica os impactos da
midia, manifestando-se tanto no aspecto tecnolégico — caracterizado
pela crescente personalizagdo — quanto nos contextos socioculturais
€ organizacionais.

Essa evolucao das midias contribui para o surgimento de feno-
menos preocupantes, como a desinformagao, a polarizacdo politica e
a violéncia. E importante destacar que as configuracdes algoritmicas,
criadas por seres humanos, funcionam como extensdes artificiais de
nossa inteligéncia, refletindo aspectos estéticos e comportamentais.
Assim, a l6gica midiatica representa e amplifica os interesses socio-or-
ganizacionais de maneira exponencial.

Além da concepcdo de que “o meio ¢ a mensagem”,
McLuhan (1966) sugere que o usuario de um meio ¢, simultanea-
mente, seu contetido. Segundo o pesquisador canadense, ao interagir
com produtos culturais, cada individuo modifica o contetido midiatico
de acordo com suas proprias necessidades e capacidades. Essas expe-
riéncias pessoais moldam a forma como cada tecnologia ¢ apropriada
e utilizada. Na contemporaneidade, essa ideia vai além da metafora e
se torna literal: cada atividade realizada online deixa vestigios e gera
contetdo, consciente ou inconscientemente (Levinson, 2001). O papel do
usuario na produ¢do de contetido midiatico se torna ainda mais evidente
em um contexto de midiatiza¢ao, onde os limites entre programagao,
producdo e consumo se tornam indistintos.

Na visao de McLuhan, ao considerar as midias como extensoes

do ser humano, surge um paradoxo: o entorpecimento. Inspirando-se
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no mito de Narciso, que se encantou com sua propria imagem refletida
na dgua, McLuhan (1966) destaca a linha ténue entre a realidade e a
realidade mediada. A midia, como uma extensdo de nds mesmos, €
moldada a nossa imagem; no entanto, muitas vezes nos esquecemos
ou nos alienamos das consequéncias dessa relagao, deixando-nos levar
apenas pela excita¢do inicial (Strate, 2012). Isso pode resultar em uma
anestesia emocional, perda de sensibilidade e acdes impulsivas, sem
considerar as implicagdes das extensdes tecnoldgicas.

O mito de Narciso, que se relaciona com a palavra grega narcosis
(entorpecimento), ilustra a concepcdo de McLuhan de que o jovem se
admirava em seu proprio reflexo. O espelho, enquanto extensao do ser
humano, embota nossas percepgoes, transformando-se em um sistema
fechado. Ao usar o espelho como exemplo, McLuhan (1966) argumenta
que outras tecnologias também comprometem nossa compreensao da
realidade, com esse impacto variando conforme o nivel de dependéncia
em relacdo a cada extensdo. Com a introdugdo das tecnologias elétricas,
a humanidade projetou uma extensdo de seu sistema nervoso central,
caracterizando uma “auto-amputacdo” que exige um novo equilibrio.
McLuhan antecipou essas extensdes tecnologicas, como circuitos elé-
tricos, destacando os desafios sociais e 0os novos equilibrios necessarios
para enfrentar essas transformacdes (McLuhan, 1966).

Em 1967, Marshall McLuhan, em colaboragdo com o designer
Quentin Fiori, langcou The Medium is the Massage, uma obra visual-
mente inovadora que desafiou os paradigmas tipograficos tradicionais.
Com uma combinagdo de texto e imagens que frequentemente exigia
o uso de um espelho para leitura, o estilo singular do livro permitiu

interpretacdes profundas das ideias de McLuhan. O titulo intrigante,
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massage, pode ser considerado tanto um erro de impressao quanto uma
expressao da habilidade literaria e poética do filésofo canadense. Esse
“erro” se revela, na verdade, uma intencdo que amplia as discussoes
sobre como os meios se configuram como mensagens, 0 Usudrio se torna
contetido e as midias se apresentam como extensdes de nds mesmos.

No Brasil, Ivan Pedro Martins traduziu o titulo do livro como
O meio sdo as massa-gens: um inventario de efeitos, publicado em 1969.
Essa ressignificacao, realizada pelo tradutor mineiro radicado no Rio
Grande do Sul, derivou da decomposi¢do das palavras em inglés mass e
age, cujos significados individuais — “idade” e “massa” — se entrelagam.
A traducdo final, que se originou da decomposicao da palavra massage
para “massa-gens”, vincula-se a “massa” e gens (povo), referindo-se a
era das massas e ao papel do povo como meio de comunicagao.

Entretanto, a luz da perspectiva mcluhaniana, as tecnologias nao
apenas estendem nossas fungoes fisicas e cognitivas, mas também entor-
pecem nosso sensorio. Nesse sentido, 0 meio como mensagem realiza
“massagens” que impactam nossa consciéncia e cultura. Assim, essa
relagdo entre o titulo massage e a experiéncia sensorial nos impulsiona
a avaliar constantemente tanto os aspectos positivos quanto os desafios
que surgem com a extensdo mididtica. Torna-se essencial, portanto,
estar consciente das influéncias da midia e considerar como podemos
utilizar a tecnologia de maneira a enriquecer nosso mundo.

Anos antes de The Medium is the Massage, com sua obra inau-
gural The Mechanical Bride: Folklore of Industrial Man, publicada em
1951, McLuhan j& explorava a interagdo entre cultura popular e tecnologia
industrial. Ele utilizou imagens e anincios para examinar como a cultura

funciona como folclore, influenciando a percepg¢ao das pessoas sobre a
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tecnologia. Ja em The Gutenberg Galaxy (1962), McLuhan explorou o
efeito da invengdo da imprensa na cultura ocidental, transformando a
comunicagdo, os negdcios, a politica e outros aspectos sociais.

No livro, McLuhan introduz o conceito de “aldeia global” para
descrever a desterritorializagao provocada pelos meios de comunicagao,
que conectam culturas locais em uma rede global. A época, o pesquisa-
dor referia-se ao telégrafo e ao radio, que aproximaram as pessoas de
maneiras inéditas. Sua ideia de aldeia global abrange, por um lado, a
cultura local, os habitos e as especificidades das populagdes; por outro
lado, indica uma transposi¢do simbolica dessa cultura em ambitos
transnacionais, o que pode acarretar perdas qualitativas na constru¢ao
darealidade individual e grupal. Ao acessar os meios de comunicagao e
romper as barreiras geografico-culturais, ocorre uma fusao entre o local
e o global. Nesse sentido, “as descobertas eletromagnéticas recriam
o campo simultdneo de todos os negdcios humanos, de modo que a
familia humana existe agora sob as condi¢cdes de uma aldeia global”
(McLuhan, 1962, p. 31).

Em 1968, McLuhan amplia essa constru¢do com a publicagdo
de War and Peace in the Global Village, também em parceria com
Quentin Fiori. Nesta obra, os autores exploram os impactos das novas
tecnologias de comunicacdo, como a televisdo, nas relagdes sociais e
politicas entre nacgdes. Eles destacam que, em um meio de informagao
elétrica, as minorias ndo podem mais ser ignoradas e que as pessoas
tém acesso a uma quantidade imensa de informagdes sobre os outros.
Além disso, enfatizam que o novo ambiente midiatico exige participagao

e engajamento (McLuhan & Fiori, 1968).
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Ao construir a ideia de aldeia global, McLuhan antecipava
uma transformacao significativa nas relagdes culturais, reconhecendo
que a rapida e intensificada troca de informacdes provocava profundas
mudangas nas referéncias culturais. As tecnologias de comunicacao,
em vez de fazer com que as culturas se orientassem em torno de even-
tos distintos, promovem uma unifica¢cdo global, permitindo que todos
compartilhem acontecimentos comuns, similar a interacdo que ocorre
em pequenas vilas, mas agora em escala mundial.

McLuhan previu a intensificagdo dos processos informacionais
na era da internet, afirmando que os computadores teriam aplicagdes
além de suas fungdes primarias, resultando em praticas sdcio-organiza-
cionais antes inimaginaveis. Com o avanco da tecnologizagdo, o mundo
se torna cada vez mais interconectado, transformando a ideia de aldeia
global em uma verdadeira “casa compartilhada”, onde a distancia fisica
perde relevancia (McLuhan, 2024).

Esse cenario atual destaca as consequéncias de longo prazo do
ambiente midiatico na formag¢ao de novas subjetividades, um fenémeno
que tem se intensificado desde a época de McLuhan. Ao refletir sobre
suas obras e aforismos, fica claro que sua visdo sobre as midias e suas
implicagdes continua a ser uma lente poderosa para entendermos as com-
plexidades das intera¢des contemporaneas, mostrando que a forma como

nos conectamos e nos comunicamos esta em constante transformacao.

Eras comunicativas de McLuhan e suas metaforas para criticar as
mudancas da midia

McLuhan, ao longo de seu trabalho, prop0s quatro eras comuni-

cativas para descrever as mudancas da midia e da sociedade na historia
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humana: tribal, mecanica, elétrica e pos-elétrica ou da informagao.
Cada era esta associada a uma velocidade distinta na circulacao de
informagdes, caracterizada por uma tecnologia fundamental que sustenta
inovagdes comunicacionais (Islas, 2020).

Na era tribal, predominante na cultura oral, a experiéncia era
guiada principalmente pela audi¢ao (Logan, 2021). Este periodo abrange
desde os estagios iniciais do desenvolvimento da fala até os primor-
dios da alfabetizagdo, ha cerca de 5.000 anos. A invencao do alfabeto
fonético, ha mais de 3.500 anos, acelerou a circulacao de informacgoes,
relegando o sentido audic¢do para segundo plano e destacando a visao
como o sentido predominante. Considerada por muitos estudiosos como
a maior invencdo do homo sapiens, o alfabeto fonético proporcionou
uma profunda libertacdo emocional, permitindo a transi¢do do homem
da tribo para a civilizagdo e tornando-se a base para a formagao de uma
sociedade mais complexa (McLuhan, 1966).

A era mecanica se estendeu por quase quatro séculos, desde a
invencdo da impressdo mecanizada por Johannes Gutenberg (1400-
1468) em 1450 até as primeiras décadas do século XIX. Este periodo
foi marcado pelo advento da imprensa, que culminou com a inveng¢ao
do telégrafo, trazendo novas transformacdes para a historia das comu-
nicagdes. A utilizacdo de tipos médveis na impressao manifestou a meca-
nizacdo em oficios complexos, servindo como modelo para inovagdes
futuras. A producdo em larga escala pela tipografia ampliou as mentes e
vozes individuais, desencadeando uma reconstru¢ao do didlogo humano
em escala global. Fundamental para superar as limitagdes mentais de
pequenas comunidades e do tribalismo, a tipografia teve impacto tanto

no espaco quanto no tempo, mental e socialmente (McLuhan, 1972).
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Com a inven¢do do telégrafo, entre 1844 e 1858, iniciava a
transi¢ao da era mecanica para a era elétrica. Como afirma Octavio Islas
(2020), com o telégrafo o ser humano pode, pela primeira vez, expandir
seu sistema nervoso além de seu controle. A humanidade comegou a
experimentar a velocidade instantinea de transferéncia de informagdes,
permitindo que as mensagens viajassem mais longe e mais rapidamente
do que com mensageiros puramente humanos. O advento do telégrafo
acelerou o desenvolvimento da industria jornalistica, ampliando sig-
nificativamente as fronteiras da informagao noticiosa e preparando o
terreno para a globalizacdo.

No final do século XIX, a eletricidade se consolidou, permitindo
a sociedade criar multiplas formas visuais de armazenar e recuperar
informagdes. Também possibilitou a eletrificacdo das cidades e resi-
déncias, além de incrementar exponencialmente a poténcia das maqui-
nas. Os meios elétricos criaram um ambiente de eventos interativos,
onde todos participam instantaneamente. Como McLuhan observou,
“a simultaneidade da comunicagao elétrica, também caracteristica do
sistema nervoso, torna todos nds, presentes e acessiveis para todas as
outras pessoas no mundo” (McLuhan, 1972, p. 257).

A eletrificacdo das sociedades pautou o desenvolvimento de
importantes inovagdes tecnologicas (Logan, 2021), sendo o principal
advento o surgimento do aparelho de televisdo e das emissoras, na
década de 1930. O desenvolvimento de sistemas avancados de teleco-
municacdes, no inicio da década de 1960, ndo apenas ressignificou os
processos de interacdo mediados por radio e televisdo, mas também
estendeu o alcance do trafego informacional, gragas a criagdo de saté-
lites (Islas, 2020).
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Embora McLuhan ndo tenha vivenciado plenamente o surgimento
da internet e da computagdo movel, ele antecipou, na era pds-elétrica,
as transformacgdes ocasionadas pelo paradigma analdgico-digital. Dife-
rentemente das eras anteriores, 0 meio dominante na era da informacao
ndo ¢ um dispositivo técnico individual, mas um conjunto dinamico e
complexo de sistemas informacionais de mediacdo. Em Understanding
Media: The Extensions of Man, McLuhan (1966) afirmou que estamos
rapidamente avangando para a fase final das extensdes humanas: a
simulacdo tecnoldgica da consciéncia. Nesse estagio, 0s processos
criativos de conhecimento serdo difundidos coletivamente para toda
a sociedade humana, embora ja tenhamos ampliado nossos sentidos e
nervos por meio de diversas midias.

Sua ideia de que estamos caminhando para a simulacdo tecno-
logica da consciéncia sugere que a tecnologia se tornou onipresente e
onisciente, influenciando ndo apenas a ressignificacdo da existéncia
humana, mas também a racionalidade e as formas de ser e pertencer ao
mundo, assim como ao seu espelho sociotécnico: 0 ambiente midiatico,
agora, digitalizado e virtualizado.

Ante a midiatizacao da cultura e da sociedade, percebemos que
ainda ndo atingimos a fase final da midia como extensdes do homem.
Pelo contrario, estamos aprofundando e complexificando a interdepen-
déncia midiatica, chegando a uma inversao de papéis. Agora, o homem
e suas organizagdes estdo se tornando extensdes da midia, devido as
atuais logicas mididticas e tecnoldgicas, centradas em dados e infor-
macdes coletadas da vida em sociedade e da individualidade, que nao

¢ individual, dos sujeitos, como veremos a seguir.
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Tétrade de McLuhan: inventario de efeitos para compreender as
mudancas da midia

Para inventariar os efeitos das tecnologias na sociabilidade,
McLuhan utilizava um recurso denominado sondas (probes). Para o
pesquisador, essas sondas funcionam como ferramentas metodoldgicas
de exploragdo, permitindo uma sondagem aprofundada da analise de
fendmenos e objetos. Essa abordagem revela realidades que, de outra
forma, seriam inacessiveis, exigindo uma exploragdo minuciosa além
da superficie visivel para compreender seus significados e implicagdes.

O termo probe, derivado do latim probare, significa “provar ou
aprovar por meio de teste” e, no contexto filosofico, refere-se a uma
investigacao destinada a elucidar o que permanece oculto sob a super-
ficie das palavras. Na filosofia de McLuhan, as sondas atuam como
dispositivos exploratorios aplicados em areas como cultura, sociedade
e tecnologia. Ao estudar os efeitos da midia, suas sondas buscavam
criar uma tensdo entre os aspectos logicos e €tico-estéticos, revelando
os graus de amortecimento provocados pelas tecnologias nos sentidos
humanos e suas implicagdes a longo prazo (Trinta, 2012, p. 53).

Para realizar suas sondagens, McLuhan empregava o método de
inversao figura-fundo, baseado na Teoria da Forma ou Gestalt. A “figura”
refere-se ao que esta em destaque ou € o foco principal da nossa aten-
¢do - a mensagem que estamos recebendo. O “fundo”, por outro lado,
¢ o contexto ou as condigdes em que essa mensagem ¢ apresentada,
incluindo a prépria midia utilizada para transmiti-la. McLuhan (2005)
argumentava que a forma da midia (o fundo) molda a maneira como
percebemos a mensagem (a figura). Por exemplo, uma noticia lida em

um jornal impresso pode ser interpretada de forma diferente do que a
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mesma noticia apresentada em um video online. Isso se deve ao fato
de que cada meio traz suas proprias caracteristicas e influéncias, que
afetam a experiéncia do consumidor da mensagem.

A figura representa o aspecto simbolico mais evidente, ime-
diatamente percebido pelo usudrio, enquanto o fundo, essencial para a
compreensdo da mensagem, € menos visivel e exige uma aten¢ao maior.
A medida que o fundo se torna mais imperceptivel, a eficacia da midia
em relagdo aos sentidos humanos aumenta. Todas as mudangas ocorrem
primeiro no fundo, antes de se refletirem na figura.

Essa perspectiva ressalta a visdo de McLuhan de que o conteudo
de uma midia ¢ sempre um novo meio, moldado pelo ambiente pré-
-existente (fundo), que exerce controle sobre o novo ambiente (figura).
Compreender a interagao entre figura e fundo nos permite perceber ndo
apenas o conteudo da mensagem, mas também como a sua apresentacao
pode influenciar nossa interpretagdo e reagao.

McLuhan, ao aplicar esse método, expressa sua visao de que as
tecnologias ndo apenas transmitem contetido, mas sdo extensdes dos
sentidos humanos que influenciam todos os processos interacionais.
Nas culturas, a figura representa a area de foco, enquanto o fundo, mais
abrangente, fornece a estrutura e o estilo da consciéncia (McLuhan &
Powers, 1989). Isso sugere que o contexto, onde meios, tecnologias e
ideias atuam, pode transformar e ser transformado. A organizac¢do de
figura e fundo, com causa e efeito, varia de acordo com os recursos
bidticos e abidticos do ecossistema midiatico, alterando sua significac¢ao
e 0s processos de extensao.

Tomemos como exemplo a figura do telefone. O seu signifi-

cado e impacto evoluem ao longo do tempo, sendo influenciados pelas
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inovacdes tecnoldgicas de cada época, desde os primordios da comuni-
ca¢do até a contemporaneidade, marcada pela digitalizagdo, mobilidade
e pela inteligéncia ndo-humana. Essa evolucao reforca a nogao de que
“o meio ¢ a mensagem”, uma vez que as mudangas nos dispositivos de
comunicagdo alteram ndo apenas a forma como nos conectamos, mas
também a natureza das interacdes que estabelecemos.

Uma situagdo semelhante, mas complexificada ante sua natu-
reza distante do midiatico tradicional, pode ser observada nos veiculos
automotivos, como os carros, que evoluiram em seus atributos técni-
cos em cada era comunicacional. A experiéncia de dirigir um carro na
atualidade, especialmente com a integracdo de ambientes midiaticos
digitais, inteligéncia ndo-humana e automagao, ilustra de forma clara
essa ressignificacdo. O carro, que originalmente estende a func¢do de
locomocgdo do ser humano, apresenta impactos socioculturais que se
tornam evidentes quando consideramos os efeitos da interdependéncia
das tecnologias de comunicac¢ao em sua utilizagdo. Assim, a forma como
articulamos dois ambientes - carro e midia - que antes eram distintos,
agora se vé integrada por sistemas interacionais e midiaticos, resultando
em um novo espaco experiencial que se desvia de sua razao primaria
de existir.

Por isso, compreender a interacdo entre figura e fundo nos
permite perceber ndo apenas o conteudo da mensagem, mas também
como a sua apresentacdo pode influenciar nossa interpretagdo e rea-
cdo. Essa andlise permite entender o impacto das diferentes midias na
sociedade e na cultura. A eficacia de uma tecnologia, conforme Octavio
Islas e Juan David Bernal (2016), depende da estrutura biotecnoldgica

em que opera, ou seja, sua causa.
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Com vistas a revelar e mensurar de forma mais analitica a figura
e o fundo das tecnologias, Marshall McLuhan desenvolveu uma Teoria
Tetradica da Midia, também conhecida como Leis da Midia, no final da
década de 1960 e inicio da década de 1970. Essa teoria foi apresentada
em quatro artigos cientificos?, mas ganhou maior visibilidade nos estudos
ecoldgicos da midia ao lado de seu filho, Eric McLuhan (1942-2018),
apos uma intensa revisao do trabalho original de Marshall. Infelizmente,
Marshall faleceu em 1980, antes de concluir a sistematizagao dessas leis.

Eric McLuhan deu continuidade as investigacdes de seu pai,
resultando na publicag@o do livro Laws of Media: The New Science
(1988) e, em colaboragdo com Bruce Powers, em The Global Village:
Transformations in World Life and Media in the 21st Century (1989).
Em 2017, pouco antes de seu falecimento, Eric langou The Lost Tetrads
of Marshall McLuhan, recuperando 65 analises tetradicas que nao foram
incluidas na obra inicial sobre as leis da midia.

Uma tétrade, na perspectiva de McLuhan, representa um conjunto
de quatro leis formuladas como perguntas ou afirmacdes que servem
para testar hipoteses sobre os efeitos da midia. Essas perguntas visam
explorar e projetar futuros desenvolvimentos, gerando novas indagac¢des
e compreendendo as implicacdes do objeto tensionado pela tétrade.

A Teoria Tetradica mantém uma concepgao ampliada de midia,
considerando-a como tecnologia, um artefato que expande fungdes fisicas

e cognitivas. As quatro Leis da Midia — aprimoramento, recuperacao,

2. Gesetze der Medien: strukturelle/Anndherung, publicado no periodico alemao
Unterrichtswissenschaft em 1974; Communication: McLuhan's Laws of Media,
publicado em 1975 no nimero 16 da revista Technology and Culture; e Laws of
Media, de 1977, publicado no nimero 34 da revista Et Cetera e no nimero 67
do English Journal.
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obsolescéncia e reversdo — sao aplicaveis a todas as inovagdes huma-
nas e exploram a simbiose entre hardware e software da tecnologia
nos processos de afetagdo e nas mudangas na relagdo homem-midia
(McLuhan & McLuhan, 1988).

Essas leis, ao empregar a estratégia da inversao figura-fundo,
buscam cientificamente explicar os processos sociais subjacentes a
adocdo de uma tecnologia, que pode ser reproduzida e acionada em
qualquer lugar e tempo. As Leis da Midia enfatizam que toda tecnologia
“melhora alguma fun¢do humana” ao mesmo tempo que “torna obsoleta
uma forma anterior de realizar essa fun¢do”. Para isso, ela “recupera
algo do passado que foi obsoleto anteriormente” e, ao ser levada “ao
limite de seu potencial”, a tecnologia se reverte ou “vira para uma forma
oposta ou complementar” (Logan, 2021, p. 83). Na imagem a seguir,

detalhamos os efeitos investigados por cada uma das Leis da Midia.

Imagem 1

Representagdo visual das Leis da Midia de Marshall
e Eric McLuhan

APRIMORA

O que a nova tecnologia intensifica, torna
possivel ou acelera? y AR
possive 2" OBSOLESCE

Que condigdo anterior ¢ afastada do foco das atengdes ou

¢ obscurecida pelo novo artefato?

MIDIA

(tecnologia)

RECUPERA
Que agdes ou servigos de tecnologias anteriores CVERTE
retornam ou ] pelo novo artefato? REVERTE

ue contexto obscurecido anteriormente ¢ Quando levada aos limites de seu potencial
trazido de volta ¢ ¢ incrente a tecnologia? a midia tende a reverter-se.
Qual scu potencial de reversao?

Elaborado pelo autor com base em McLuhan e McLuhan (1987)

31



Sob as Leis da Midia, as tecnologias aprimoram tanto fungdes
cognitivas quanto fisicas, possibilitando a recuperago de caracteristicas
de tecnologias anteriores. No entanto, a medida que evoluem, essas
caracteristicas recuperadas podem se tornar obsoletas, e a 16gica origi-
nal pode ser revertida quando o meio técnico ¢ levado ao limite de seu
potencial. O aprimoramento das habilidades humanas esta conectado a
obsolescéncia, pois real¢ar uma fungdo pode obscurecer ou diminuir o
que veio antes. A recuperagdo de formas do passado implica ndo apenas
em fungdes especificas, mas também em elementos de ambientes de
midia anteriores que assumem nova forma. Quanto a reversao, um novo
meio pode eventualmente ser invertido, criando uma forma complemen-
tar ou possivelmente oposta, mas essa oposi¢cao ndo ¢ absoluta, pois
implica uma continuidade de elementos anteriormente obscurecidos e
agora recuperados.

Para analisar as leis da extensdo e da recuperagdo, € preciso
elucidar as caracteristicas da figura do meio técnico. Em relagao a obso-
lescéncia e reversao, destaca-se o fundo, revelando as especificidades
do ambiente em que a tecnologia, como cultura, se desenvolve. Assim,
o meio que amplia fun¢des humanas, tema da primeira lei, representa a
figura. Os meios que sofrem obsolescéncia e sdo recuperados formam
o fundo.

Marshall e Eric McLuhan (1988) afirmam que a tétrade, alinhada
a no¢do de meio como ambiente e extensdo, ndo ¢ passiva, mas uma
expressdo ativa da mente e do corpo humano, transformando tanto o
usuario quanto o entorno. Representando quatro processos simulta-

neos ¢ holisticos inerentes a qualquer meio, tecnologia ou artefato, sua
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aplicacdo ndo tem uma resposta certa, mas todas as respostas precisas
sdo corretas, incentivando a constante investigagdo (McLuhan, 2017).

As Leis da Midia, em sua forma tetradica, generalizam que todas
as midias seguem padrdes de aprimoramento, obsolescéncia, recuperagao
e reversao para um ambiente expandido. O método tetradico, segundo
McLuhan e Powers (1989), revela aspectos inicialmente invisiveis a
percepcdo humana, destacando padrdes evolutivos das tecnologias.
McLuhan (1966), sobre isso, propde a criacdo de antiambientes ou con-
tra-situacdes para direcionar a atencdo aos efeitos de uma tecnologia.
Esses antiambientes, que podem envolver artes, ciéncia e linguagem,
estendem a consciéncia e desvelam mudangas culturais necessarias para
lidar com as implicagdes sociais e psicologicas da tecnologia.

Frequentemente, tentamos recriar o ambiente antigo ao nos
depararmos com tecnologias disruptivas, perdendo as oportunidades do
novo ambiente, conforme destaca McLuhan (1966). Essa abordagem
limitada impede a compreensao das novas capacidades e a cria¢do de
controles necessarios, resultando em nossa incapacidade de aproveitar
as oportunidades oferecidas. Ao elevar a intensidade do ambiente, seja
por mudangas radicais ou novas tecnologias, as Leis da Midia buscam
criar antiambientes, direcionando a aten¢do para o novo contexto e
possibilitando a¢do e decisdes informadas. Essas leis, em sua forma
tetradica, exploram e tornam visivel o fundo da figura, estimulando o
pensamento critico.

No quadro a seguir, apresentamos exemplos de como tensionar
diferentes tecnologias mididticas, analisando como cada uma delas se
encaixa na estrutura da Tétrade de McLuhan e o que isso significa para

nossas interagdes e percep¢des no mundo digital.
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MIDIA

‘WhatsApp

Metaverso

Quadro 1

Meétodo Tetradico aplicado a diferentes midias

APRIMORA

Comunicagdo
instantanea e de facil
acesso; grupos e
interagdes privadas

A experiéncia imersiva
e interativa em
ambientes virtuais,
criando novas formas
de socializag@o,
trabalho e lazer

Formas de
comunicagdo mais
tradicionais e
formais, como cartas,
telefonemas e e-mails,
que sdo mais lentos

e exigem maior
esfor¢o em termos de
protocolo e estrutura

Os formatos
tradicionais de midia
e interagdes ndo
imersivas, como
redes sociais baseadas
apenas em textos,
imagens ou videos
bidimensionais

UPERA

Conversagéo intima

e direta, simulando

a sensacao de
proximidade, como se
as pessoas estivessem
em uma sala de estar
conversando

A ideia de realidades
simuladas, ja presentes
em jogos de RPG
colaborativos,
comunidades virtuais
antigas e ambientes
como o Second Life

REVERTE

Se levado ao extremo,
o WhatsApp pode
reverter-se em uma
ferramenta que

gera saturagdo e
superficialidade

nas interagdes, com
conversas rapidas,
muitas vezes vazias de
significado profundo,
transformando a
comunicagéo em ruido

e levado ao extremo,
0 Metaverso pode
reverter em uma

alienagdo da realidade
fisica, com os usuarios
se desconectando do
mundo tangivel e se
imergindo inteiramente
no digital

Elaborado pelo autor.
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Para além das redes sociais e dos aplicativos de mensagens,
como o WhatsApp, o uso intensivo de algoritmos de recomendagdo
— como aqueles que orientam plataformas de streaming e comércio
eletronico — exerce um impacto significativo na estrutura das intera-
¢des sociais e de consumo. Esses sistemas ampliam a personalizacdo
das experiéncias, mas também restringem a diversidade de contetdo
acessado pelos usudrios, criando “bolhas informacionais” que afetam
diretamente a pluralidade de ideias e a coesdo social. Por essa razdo, ¢
essencial analisar essas tecnologias a luz da Tétrade, uma vez que sua
expansdo pode levar ao apagamento de formas tradicionais de sociali-
zacdo e ao aumento da alienacdo digital.

A aplicacdo das Leis da Midia a essas tecnologias, por exemplo,
evidencia as transformagdes que elas provocam nas dindmicas con-
temporaneas de comunicag¢ado e socializagdo. Cada uma dessas midias
aprimora aspectos como a produ¢ado rapida de conteudo, a comunicagio
instantnea e a imersdo em ambientes virtuais, ampliando a experiéncia
do usuario.

Contudo, essa evolucdo também resulta na obsolescéncia de
praticas tradicionais, como videos longos e interagcdes pessoais mais
formais, o que pode comprometer a profundidade das relagdes. Simul-
taneamente, hd uma recuperacdo de elementos do passado, como a
interacdo direta e a cultura do compartilhamento, contrastando com a
reversao de seus impactos, onde a superficialidade e a alienagdo podem
emergir em um ambiente saturado de informagodes.

A andlise tetradica revela ndo apenas as funcionalidades dessas
tecnologias, mas também suas implicagdes mais amplas para percep-

coes e interagdes no mundo digital. Ela destaca como essas inovagdes

35



moldam comportamentos, reorganizam formas de sociabilidade e alteram
a maneira como consumimos e produzimos conteudo. Essa perspectiva
nos leva a refletir sobre o impacto dessas plataformas na formagao de
subjetividades, nas relagdes de poder e nas dinamicas sociais, ressal-
tando a necessidade de uma reflexdo critica continua sobre seu papel
em nosso cotidiano.

Portanto, ¢ fundamental questionar como essas tecnologias
influenciam a superficialidade das interacdes, a privacidade, o controle
de dados pessoais e a criacdo de bolhas informacionais. Essa compre-
ensdo ¢ essencial para avaliar melhor os efeitos a longo prazo dessas

mudangas tecnologicas sobre a sociedade.

Algumas consideracdes

As contribuicdes de Marshall McLuhan ajudam a entender as
transformagdes da comunicagdo contemporanea e a crescente interde-
pendéncia entre tecnologia, midia e sociabilidade. Seus aforismos, como
“o meio ¢ a mensagem” e “os meios de comunica¢do como extensdes
do homem” e suas Leis da Midia, iluminam caminhos possiveis para
compreendermos as complexidades das interagdes mediadas atuais,
marcadas pela crescente automatizagdo e personalizacdo das experi-
éncias miditicas.

Tecnologias emergentes, como os sistemas de inteligéncia
ndo-humana e algoritmos de recomendag¢do e automacgao, remodelam
a comunicacao e as relagdes sociais, criando desafios que exigem uma
analise mais critica e continua. Desafios como desinformacao, polari-
zacdo e fragilidade da privacidade tornam-se urgentes em um ambiente

saturado de informagdes e tecnologias que moldam comportamentos.
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McLuhan, ao lembrar que as inovagdes tecnoldgicas ndo sdo neutras,
destaca a necessidade de refletirmos sobre como essas tecnologias afetam
nossas percepcoes e relagdes sociais. Nao se trata apenas de determinar
se elas sdo positivas ou negativas, ou se necessitam de regulacdo, mas
de compreender em que medida suas mudangas técnicas e simbolicas
afetam profundamente nossos modos de ser e estar no mundo.

As mudancas da midia, especialmente no que tange a reconfi-
guragdo das praticas sociais, ultrapassam a simples mediagao da infor-
magdo e promovem mudancas significativas nas esferas do trabalho,
das logicas de mercado e das estruturas organizacionais. A incorporagao
de tecnologias avangadas, como sistemas de inteligéncia ndo-humana
generativa (como ChatGPT e Gemini), automacao algoritmica (exem-
plificada por Google, Amazon e Microsoft) e o uso intensivo de big
data, esta transformando as dindmicas laborais. Novos modelos de tra-
balho emergem, com a substituicdo de fungdes rotineiras por processos
automatizados, além da criagdo de ocupagdes inéditas que desafiam
estruturas e profissoes tradicionais.

Nas logicas de mercado, plataformas digitais e tecnologias
emergentes tém descentralizado estruturas de negdcios que antes eram
rigidas e hierarquizadas, permitindo o surgimento de novos formatos de
servigos e produtos, como o comércio eletronico e o trabalho remoto.
Esse cendrio flexibiliza as operagdes e facilita a expansao para mercados
internacionais. Empresas que antes dependiam de infraestrutura fisica e
hierarquias estaveis agora adotam modelos organizacionais mais fluidos,
incentivando o desenvolvimento de redes colaborativas ¢ a adocao da

inovagao aberta.
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Além disso, as organizagdes publicas, privadas e politicas estdo
sendo remodeladas a medida que as tecnologias digitais oferecem novas
formas de gerir processos, interagir com a sociedade e tomar decisdes.
No setor publico, a digitalizag¢do de servicos e o avango da governanga
eletronica (e-gov) t€m possibilitado maior transparéncia, agilidade e
acesso a informacao, impactando diretamente a relagdo entre o governo
e os cidaddos. J4 no campo politico, redes sociais e algoritmos oferecem
novas arenas para campanhas eleitorais e mobilizagdes, redesenhando
as estratégias de engajamento e alterando as dindmicas de poder.

Entretanto, ¢ necessario estar atento as implicacdes dessas
mudancas. Com a crescente automacao e o uso intensivo da inteligéncia
nao-humana no mercado de trabalho podem exacerbar desigualdades,
especialmente em setores mais vulneraveis, onde trabalhadores depen-
dem de fungdes repetitivas que poderdo ser substituidas por maquinas.
A necessidade de requalificagdo dos trabalhadores, especialmente no
ambito do letramento midiatico e tecnoldgico para se adaptarem as novas
realidades ¢ uma demanda crescente, nem sempre atendida por politicas
publicas e empresariais. Outrossim, a concentra¢ao de poder nas grandes
empresas de tecnologia, que controlam vastas quantidades de dados e
os algoritmos que regem as dinamicas de mercado e consumo, levanta
preocupagdes sobre a concorréncia justa e a privacidade dos usudrios.

Apesar de as tecnologias promoverem inovagdes substanciais, €
imprescindivel equilibrar seu potencial transformador com uma analise
critica de seus impactos sociais, econdmicos e éticos. Pesquisas futuras
podem explorar a interdependéncia entre midia e inteligéncia nao-hu-
mana, especialmente no que tange a novos paradigmas de interagao

social. Questdes de privacidade, seguranca e desigualdades digitais,
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bem como a centralizagdo do controle mididtico por grandes empre-
sas, também merecem atencdo. Esses temas serdo centrais na proxima
década de estudos em comunicagao. O legado de McLuhan, ao integrar
passado e presente na andlise das midias, oferece uma base solida para

enfrentar esses desafios e investigar as novas realidades tecnologicas.
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ARISTOTELES REVISITADO: REFLEXOES
SOBRE AS FUNCOES DO LOGOS, PATHOS
E ETHOS NAS NARRATIVAS DIGITAIS

Raul Ramalho’

No contexto tecnoldgico-mididtico atual, conformado pelo
processo de plataformizacdo (Van Dijck et al., 2018), as narrativas sao
configuradas esteticamente pelas diversas ambiéncias digitais, sendo as
mais populares as midias sociais (a exemplo do Instagram, Facebook,
X — antigo Twitter — TikTok etc.). E tarefa do pesquisador da area de
comunicagdo, encontrar caminhos para compreender este cendrio e
também para analisar os textos que sdo publicados nestas ambiéncias

nos mais variados formatos.
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Dentre as possiblidades de analise de textos, na busca de trans-
cender a superficialidade dos mesmos, a anélise de discurso, com suas
varias vertentes, ¢ ferramenta pertinente (Maingueneau, 2015; Ramalho,
2022, 2024), para gerar inferéncias historicas, politicas e sociais.
Porém, uma arte pensada ha mais de dois mil anos, ainda ¢ valida para
compreender estratégias discursivas, mesmo com as peculiaridades dos
textos publicados, por exemplo, em midias sociais. Estamos falando
dos elementos componentes da retdrica aristotélica, o logos, o pathos
e o0 ethos (Aristoteles, 2019; Galinari, 2014).

A Retorica de Aristoteles foi escrita em trés livros entre 335 a. C.
e 323 a. C., quando o filosofo grego estava em Atenas. Trata-se da
faculdade de observar, em cada caso, o que este encerra de proprio para
criar persuasdo. E o poder, diante de quase qualquer questdo que nos
¢ apresentada, de observar e descobrir o que ¢ adequado a persuadir.
Ou seja, significa do que o orador (ou narrador) vai revestir estetica-
mente seu texto para convencer o auditorio (hoje o auditério pode ser
toda a rede digital) de que seu ponto de vista ¢ valido.

Segundo a retorica aristotélica (2019), o logos ¢ argumentagio
empregada através de um raciocinio logico, racional; ndo significa que os
argumentos sejam verdadeiros, mas que parecam verdadeiros. J4 o ethos diz
respeito ao carater pessoal do orador; aquilo que se mostra de si no processo
enunciativo (mas que ¢ construido também ao longo do tempo, no caso de
oradores conhecidos, e que também ¢ percebido dentro dos textos) para que
o enunciador reforce a imagem que quer que o publico produza de si. E o
pathos, por fim, ¢ relacionado as emocdes, ao apelo sentimental; estratégia
de buscar a adesdo do publico por meio de uma identificagdo produzida

pela emocao a fim de levar o auditério a certa disposi¢@o de espirito.
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Diante do exposto, € objetivo deste trabalho refletir sobre como as
nocdes de logos, pathos e ethos podem ser Uteis para analisar estratégias
discursivas no contexto da comunicag¢ao digital. Direcionaremos o foco
dareflexdo a perspectiva argumentativo-persuasiva do discurso politico
(Charaudeau, 2007; Ribeiro & Pozobon, 2019), revisitando anélises por
nds empreendidas sobre a narrativa de coletivos midiativistas brasileiros
durante o periodo eleitoral (Ramalho, 2022, 2024).

Nas citadas analises, apenas o ethos foi considerado como cate-
goria analitica. Neste artigo, metodologicamente, vamos tratar o /logos,
0 pathos € o ethos como “trés” lados da mesma moeda (Galinari, 2014)
que organizam esteticamente um enunciado, pois dao forma aos textos,

sendo elementos encontrados em maior ou menor grau nos enunciados.

Logos, pathos e ethos na retorica aristotélica

Pensada por Aristoteles ha mais de 2 mil anos, a arte (como ele
proprio a chama) da retorica consiste em empreender estratégias para
convencer ou persuadir o auditorio sobre a ideia, o ponto de vista, do
autor do discurso. Lembremos de que naquela época, a chamada demo-
cracia ateniense florescia e os debates publicos, dos quais os (poucos)
cidaddos participavam, eram comuns para deliberar sobre questdes
gerais sobre o funcionamento daquela sociedade.

Aristoteles formulou sua retdrica com o intuito de delinear uma
técnica que possibilitasse ao orientador atingir, ndo apenas a persuasao,
mas que fornecesse condi¢des de discernir os meios de persuasdo de
cada caso.

Para Aristoteles (2019), o discurso falado ou escrito possui

trés géneros: o deliberativo, que induz a fazer ou ndo fazer algo, com
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a finalidade de determinar o util ou o danoso de um procedimento
aconselhado; o género forense, que comporta a acusagdo ou a defesa de
alguém, com o objetivo de estabelecer a justica ou injusti¢a de alguma
acdo; e, finalmente, o género demonstrativo, que se ocupa do louvor
ou da censura para revelar alguém como digno de honra ou o oposto.
E para atingir persuasido em cada um desses géneros, Aristoteles

identifica trés meios:

O primeiro depende do carater pessoal do orador [ethos].
A persuasdo ¢ obtida gragas ao carater pessoal do orador, quando
o discurso € proferido [ou seja durante o discurso, ndo antes] de
tal maneira que nos faz pensar que o orador ¢ digno de crédito.
[...] Nao ¢ verdadeiro, como supdem alguns autores em seus
tratados sobre retdrica, que a honestidade pessoal revelada pelo
orador em nada contribui para seu poder de persuasdo; longe
disso, pode-se considerar seu carater, por assim dizer, o mais
eficiente meio de persuasdo de que dispde (Aristoteles, 2019,
p.- 43)

Maingueneau (2008), atualizando o pensamento aristotélico,
explica que ha o ethos dito, (quando se explicita verbalmente a caracte-
ristica que se pretende evidenciar, algo bastante comum no discurso de
politicos em época de campanha eleitoral) e o ethos mostrado (quando é
o contexto que faz a construcao do “eu” se tornar evidente). Ressalte-se,
no entanto, que “A distin¢do entre ethos dito e mostrado se inscreve
nos extremos de uma linha continua, uma vez que ¢ impossivel definir
uma fronteira nitida entre o ‘dito’ sugerido e o puramente ‘mostrado’
pela enunciagdo” (Maingueneau, 2008, p. 18).

De natureza interacional e interdiscusiva, o ethos pode ser
efetivado ou ndo, ja que o publico antecipa, por meio do ethos prévio,

um conceito do enunciador, através de informagdes que possui sobre
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o mesmo. Ou seja, as caracteristicas que o enunciador pretende que
sejam absorvidas pelos enunciatérios para facilitar a persuasdao podem
ndo se efetivar ou ser interpretadas de modo contrario ao que ele visa.
Como bem explica Maingueneau (2008) sdo comuns os casos de fra-
casso em termos de efetivacao do ethos.

O segundo meio para persuadir, na retorica aristotélica, é con-
duzir o interlocutor a uma certa disposi¢ao de espirito através de suas

emocodes (pathos):

a persuasdo pode ser obtida através dos ouvintes quando o
discurso afeta suas emocgdes; com efeito, os julgamentos que
emitimos variam segundo experimentamos sentimentos de
angustia ou jubilo, amizade ou hostilidade. Todos os esforcos
dos atuais autores de retdrica, nos o afirmamos, sdo dirigidos no
sentido de produzir esses efeitos. As paixdes (emogdes) sao as
causas das mudangas nos nossos julgamentos e sdo acompanhadas
por dor ou prazer. (Aristoteles, 2019, p. 43)

As emogdes citadas por Aristoteles (2019, 2000) sao colera,
calma, amor, 6dio, temor e confianga, vergonha e imprudéncia, favor,

compaixao, indignagao, inveja e emulagao e desprezo.

O que Aristoteles se dispde explicitamente a mostrar em sua
Retorica € que as paixdes constituem um teclado no qual o bom
orador toca para convencer. Um crime horrivel devera suscitar
indignacdo, ao passo que um delito menor, absolutamente,
perdoavel, devera ser julgado com compaixdo. Para despertar
tais sentimentos, ¢ preciso conhecer os que existem antes de
tudo no instigador do auditorio. (Meyer, 2000, p. 16)

Na Retorica Aristotélica, o ethos e o pathos sdo subjetivos, em

oposicao aos meios objetivos, 16gicos, intelectuais, integrantes, portanto,
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do logos, relacionado ao proprio discurso no que diz respeito ao que
demonstra ou parece demonstrar, a partir de argumentos légicos (Fonseca,
2000). “Enfim, a persuasdo ¢ obtida através do proprio discurso quando
demonstramos a verdade, ou o que parece ser a verdade, gragas a argumen-
tacdo persuasiva apropriada ao caso em pauta” (Aristoteles, 2019, p. 43).

E pertinente observar que Aristoteles reitera que o logos esté rela-
cionado a capacidade argumentativa do enunciador, para contextualizar
argumentos logicos que parecam ser verdade, ndo necessariamente a
verdade, e, portanto, convencam os interlocutores de tal atributo. “A partir
da retdrica aristotélica, contudo, o que importa ndo ¢ descobrir a Verdade
— essa era a missao da filosofia de Platdo —, mas, sim, a maneira como
produzir discursivamente provas para persuadir um auditorio de que se
estd dizendo a verdade” (Silva & Mozdzenski, 2019, p. 94)

Porém, Galinari (2014), colocando a retdrica para dialogar com
a analise de discurso, refuta a ideia de que um texto falado ou escrito,
que tenha o intuito de gerar adesdo de um publico, seja composto por
um ou outro meio de persuasdo. O autor defende que logos, pathos e
ethos sao “trés” lados da mesma moeda. Desfaz-se, assim, a renomada

oposi¢do: convencer X persuadir.

A argumentacdo [um suposto processo de convencimento
puro, racional e superior] e a retdrica [um suposto processo de
manipulagdo baseado na emogao e no engodo — ja que o proprio
logos trata do que parece ser verdade] ndo possuem nenhuma
diferenciagdo, e referem-se indistintamente a todos e quaisquer
procedimentos discursivos aptos a produzir intensidades de
adesdo variadas numa situagao especifica. (Galinari, 2014, p. 261)

Galinari (2014) explica que o logos transcende sua acepg¢ao

l6gico demonstrativa (dedugdes, indugdes, antiteses etc.), englobando,
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também, toda e qualquer dimensao da linguagem capaz de influenciar:
selecdo lexical, formagdo de palavras, modalizacdes, estruturas sinta-
ticas, ritmo, entonacao etc.

O autor complementa seu raciocinio defendendo que “O discurso,
em sua constitutividade, ndo discrimina enunciados (supostamente)
‘falaciosos’ de ‘ndo falaciosos’, ‘16gicos’ de ‘ndo logicos’, ou ‘argumen-
tativos’ de ‘retéricos’, mas se preocupa, pragmaticamente, com aquilo
que ¢ eficiente para se produzir a adesdo” (Galinari, 2014, p. 262).

Diante do exposto, os meios de persuasao pensados por Aristoteles
se revitalizam a partir das perspectivas atuais da anélise de discurso e
suas diversas escolas, as quais tentam formular ferramentas eficientes
para evidenciar estratégias discursivas nos mais variados géneros tex-
tuais e a partir dai gerar reflexdes sobre os aspectos politicos, sociais e

histéricos que permeiam os textos.

Analise de discurso e retorica aristotélica no contexto digital

A Retorica de Aristételes foi formulada num contexto em que
as comunicagdes presenciais, sincronas e direcionadas a um auditério
perceptivel eram o mais comum. Atualmente, os enunciados circulam
em plataformas digitais (Van Dijck, 2018), consumidos de maneira
assincrona, por um publico disperso e numeroso. Isto reconfigura a
nocao de autoralidade, pois hd uma cultura da propagabilidade, na qual
os prosumers (produtores e consumidores de conteudos) ressignificam
os enunciados de maneiras praticamente infinitas (Jenkins et al., 2014).
Além disso, o enunciador perde total controle dos efeitos dos seus
enunciados, ja que audiéncias ndo planejadas podem ter contato com

os mesmos (Charaudeau, 2007; Maingueneau, 2015).
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Maingueneau traz a baila o termo “tecnologia discursiva” para
explicar como as ferramentas da comunicagdo transformam e incre-

mentam as capacidades cognitivas dos seres humanos:

as novas tecnologias da comunicag¢do ndo sdo apenas instrumentos
a servi¢o de uma comunicagdo verbal que permaneceria
fundamentalmente inalterada: elas modificam a materialidade
do que se entende por ‘discurso’, com tudo que isso implica
em termos de relagdes sociais e de constru¢do da subjetividade.
(Maingueneau, 2015, p. 170)

Neste sentido, uma das caracteristicas da contemporaneidade ¢
a explosao de textos e discursos diversos nas muitas esferas publicas
encontradas no ambiente digital. Pode se dizer que praticamente nao

ha controle para a publicagdo do que quer seja na internet.

O acesso a “publicacdo” na internet ndo ¢ mais limitado por
intermediarios (profissionais da edi¢ao profissionais da impressao
e da comercializagdo, criticos). A proliferacdo dos produtores
e dos textos cria um obstaculo ao destacamento de figuras
importantes, raras. A propria identidade da obra se tornou
problemadtica, na medida em que a estabilidade dos textos se
torna incerta e com ela propria a possibilidade de construir uma
memoria. A cada hora, a cada minuto, o texto publicado na internet
pode ser modificado em seu contetido, em sua apresentagao ou
sua posi¢ao na arquitetura do site; de forma a ser impossivel
afirmar qual ¢ a “boa” versao do texto. (Maingueneau (2015,

p. 78)
O pesquisador francés eleva a condicao de enunciado, os atos

efémeros dos habitantes das redes, como a fung¢ao “curtir” disponibili-

zada em praticamente todos os sites de redes sociais:
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Mais embaracoso, no entanto, ¢ o fato de vermos proliferarem
tipos de enunciados dos quais ¢ dificil dizer que tenham algo
a ver com troca verbal. Basta pensar nos “tuites”, nos “curtir”,
nos “comentarios” nos perfis no Facebook, nas “reagdes” dos
internautas as noticias nos sifes de informacao etc. Pode tratar-se
também de mensagens ndo verbais (arquivos musicais, videos
ou fotos), acompanhadas muito frequentemente de falas, e que
podem ser “compartilhadas” sem contato fisico. (Maingueneau,
2015, p. 171)

Assim, os formatos enunciativos na internet sao hiper maleaveis
e ndo obedecem as convengdes da lingua ou as normas da escrita rela-
cionadas a coesdo e coeréncia, encontradas em textos disponiveis em
livros ou em jornais (mesmo os da internet) ou em discursos formais

(palestras, semindrios académicos, debates politicos etc.):

Nao se trata, como numa conversac¢ao ordinaria, de intervengoes
de diversos interlocutores que combinadas vao formar uma
totalidade composicional mais vasta. Podem reduzir-se a um
sinal de pontuagdo, um emoticon [grifo adicionado], uma palavra,
um grupo de palavras, uma ou varias frases... Estamos longe da
correspondéncia epistolar, que dificilmente pode dispensar os
textos, ou da conversagdo, na qual os interactantes cooperam
para constituir uma sequéncia estruturada, com seus ritos de
abertura ou de fechamento, e uma necessidade de acabamento
(acordo, simetrias etc.) (Maingueneau, 2015, p. 171)

Dentro deste contexto, € pertinente abordar a nogao de dispositivo

formulada por Charaudeau (2010). O autor explica que

O dispositivo constitui o ambiente, o quadro, o suporte fisico da
mensagem, mas se nao se trata de um simples vetor indiferente
ao que veicula, ou de um meio de transportar qualquer mensagem
sem que esta se ressinta das caracteristicas do suporte. Todo
dispositivo formata a mensagem e, com isso, contribui para lhe
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conferir um sentido. [...] Ele compreende um ou vérios tipos
de materiais e se constitui como suporte com o auxilio de uma
certa tecnologia (Charaudeau, 2010, pp. 104-105).

Como partimos da premissa, em concordancia com Van Dijck et al.
(2018), de que estamos passando por um processo de plataformizacio
da vida, afirmamos que o que conforma boa parte da comunicacio
atualmente sao os dispositivos digitais ou digitalizados, conformados
pelas arquiteturas algoritmizadas das plataformas. A tecnologia, por-
tanto, fornece os meios para que o suporte, seja ele um computador, um
smartphone, um smartwatch ou uma smart TV materialize enunciados
(orais, escritos, gestuais, iconicos), que, por meio de uma formagdo
discursiva (Foucault, 2015), constituirdo discursos.

Neste sentido, a andlise discursiva, por meio dos elementos da
retdrica aristotélica, deve considerar essa possibilidade no que tange
aos dispositivos. Se o orador, na época de Aristoteles, falava para um
publico em um auditorio fisico e escrevia num pergaminho cuja produgao
era limitada; hoje, o enunciador pode falar para milhdes de usuarios
da internet de forma praticamente ilimitada (& preciso ter acesso as
tecnologias e submeter-se as arquiteturas das plataformas), tornando as

relagdes entre enunciador € enunciatario movedigas e efémeras.

Exemplos de utilizacio dos elementos da retorica na analise discursiva
no contexto digital

Realizamos (Ramalho, 2022, 2024) uma profunda pesquisa a
respeito das estratégias discursivas de coletivos mididticos brasileiros

(especificamente a Midia Ninja e os Jornalistas Livres, grupos com
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grande alcance no ambiente digital), em suas paginas do Facebook,
durante o processo eleitoral brasileiro de 2018. Nosso objetivo foi, a
partir dos discursos desses grupos, delinear a relagao entre midiativismo
e participagdo politica.

As citadas analises - realizadas por meio da nogao tridimensional
do discurso de Fairclough (2001), a qual estabelece o discurso como uma
formacao construida a partir de uma relag@o dialética e ndo-hierarquica
entre texto, pratica discursiva e pratica social —, dentre diversas outras
categorias, utilizou o ethos como marcador analitico, pois ficou evidente
que o discurso dos coletivos foi formulado de modo a apresenta-los
enquanto grupos que capitaneiam a luta por causas progressistas no
espectro politico a esquerda, tentando emprestar aos candidatos apoiados
por eles esse capital social.

Nesta secdo, considerando que o logos, o pathos (relegados,
pelo menos nominalmente, nas nossas pesquisas anteriores) € o ethos
sdo elementos que devem ser projetados, em maior ou menor grau em
um discurso (Galinari, 2014), vamos atualizar essa andlise relacionando
os trés meios de persuasdo em enunciados da Midia Ninja e dos Jor-
nalistas Livres.

Os coletivos tentaram apresentar um ethos, a partir da énfase de
defeitos (na otica dos deles mesmos) do candidato a presidente (poste-
riormente eleito), de extrema-direita, Jair Bolsonaro, abordando com
frequéncia assuntos controversos e estimulando emogdes (pathos) de
raiva, nojo e 6dio com relagdo ao citado candidato, e de empatia, alegria e
esperanca aos candidatos de esquerda, principalmente Guilherme Boulos,
do Partido Socialismo e Liberdade (Psol), no primeiro turno, e Fernando

Haddad, do Partido dos Trabalhadores, no segundo turno. Percebe-se
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que os grupos buscavam falar para suas bolhas, ou seja, pregavam para
convertidos. O /logos, embora presente através das escolhas enunciati-
vas e da argumentagdo logica empreendida (uma vez que buscava-se
reforcar credibilidade perante seus publicos), ficou embacado, ja que o
discurso dos grupos emulou o discurso politico propagandista presente
nas campanhas de candidatos de esquerda na citada campanha eleitoral.

Por discurso propagandista, compreendemos

um processo discursivo abrangente, em que outros diversos
géneros, como o publicitario, o promocional e o politico se
ligam a ele. O discurso propagandista se difere do discurso
informativo por que no propagandista o status de verdade ¢é
da ordem do que ha de ser, da promessa. Ja no informativo, o
status da verdade ¢ da ordem do que ja foi. No primeiro, ndo ha
nada a provar, pois 0 modelo proposto ¢ o desejo. No segundo,
¢ preciso provar a veracidade dos fatos transmitidos, onde a
proposta ¢ a da credibilidade. (Charaudeau, 2010 como citado
em Ribeiro & Pozobon, 2019, p. 61)

Ribeiro e Pozobon (2019) explicam ainda que esse discurso
propagandistico, no contexto politico, parte de uma ldgica argumen-
tivo-persuasiva, em que o processo argumentativo (logos) une varios
géneros textuais, dependendo do contexto do enunciado, muitas das vezes
recorrendo a aspectos emotivos e irracionais (pathos), mas podendo
conter também aspectos informativos (direcionados para defesa de
determinado argumento), para convencer o interlocutor de que a ideia
enunciada ¢ digna de adesao.

Como exemplo, podemos citar um video, postado pela Midia
Ninja, que mostra uma encenacao de uma conversa entre um policial e um

taxista, na qual o primeiro tenta convencer o segundo de que a liberagao
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do porte de armas ndo ¢ positiva para a seguranga publica como um todo
e que essa bandeira levantada por Bolsonaro ndo € positiva para o pais.

A descricao do dialogo ¢ a seguinte:

P: Vocé vai votar em quem?/ T: Eu vou votar no Bolsonaro./
P: Vocé pode me dar duas boas razdes para votar nele?/ T: Porte
de arma para todo mundo. P: Vocé acha que andar armado vai
resolver o teu problema?/ T: Eu quero uma arma na minha casa
para eu poder proteger a minha familia./ P: Entdo cara, eu sou
o policial e quase 100% dos roubos a residéncias que eu ja
investiguei aconteceram com a pessoa entrando ou saindo de
casa. A logica do criminoso € surpreender a vitima. Vocé vai ser
surpreendido na entrada da tua casa e ai do que vai adiantar a
sua arma que estd 14 dentro? Vocé tem algum amigo policial?/
T: Nao, eu tenho um primo./ P: E ele anda armado no dia a dia
dele?/ T: Nao./ P: O policial que recebe treinamento especifico,
que tem arma como instrumento de trabalho dele ha tanto tempo,
esse cara estd deixando a arma em casa, amigo, com medo.
Agora, vocé acha que um civil que ndo tem um treinamento
algum para isso vai conseguir resolver alguma coisa na hora
do assalto?/ T: Nao tinha pensado por esse lado. (Midia Ninja,
17 de outubro de 2018)

Figura 1

Print de postagem da Midia Ninja com video com
aspecto argumentativo-persuasivo

Vocé acha que andar armado
val resolver o teu problema?

Midia Ninja (2018).
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Utilizando a estratégia da polidez (Fairclough, 2001), para per-
suadir sem ser agressivo (um sinal para pessoas indecisas com relagdo
ao voto, ou que tém uma opinido semelhante a do taxista quanto ao
acesso as armas de fogo), o policial demonstra, através de um ethos de
autoridade (de quem conhece o assunto na teoria — citando dados — e
na pratica), com argumentos logicos e baseados em dados, um /ogos
bastante claro, que o que o senso comum institui sobre a relacdo entre
armas de fogo e combate a violéncia € equivocado. Mesmo que os
elementos mais evidenciados neste video sejam o logos e o ethos, o
pathos se desdobra a partir da tentativa do enunciado (politico) de
causar empatia junto a indecisos para que este pudessem aderir a esse
ponto de vista ndo-armamentista e terem mais condi¢des de votarem no
candidato Haddad. Percebe-se, portanto, que a ideia do video ¢ declarar
que Bolsonaro constroi sua base argumentativa sem conhecimento de
causa e sem considerar dados oficiais relativos a seguranga publica.

Interessante notar, no entanto que, a ideia de pathos e ethos
aqui ¢ fluida, pois, a partir do contexto de polarizagdao de bolhas de
conteudo, nas quais internautas se fecham em ideias preconcebidas e
dificilmente reconsideram seus pontos de vista (Han, 2022); e da nogao
de autoralidade — Midia Ninja, grupo de esquerda (ethos prévio) —, os
eleitores de Bolsonaro dificilmente mudariam seu voto a partir dos
argumentos de video.

Observaremos agora uma postagem dos Jornalistas Livres que
atacava Bolsonaro destacando falas do entdo candidato que explicitavam
sua inclinagdo contra os direitos trabalhistas, defendendo uma légica
neoliberal de que haveria um aumento do nimero de empregos caso

houvesse menos direitos para os trabalhadores.
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Trata-se de um video editado com trechos de falas de Bolsonaro
em diversos momentos de sua carreira politica, principalmente em

entrevistas a meio televisivos.

Figura 2

Print de video postado pelos Jornalistas Livres

BOLSONARO E CONTRA
DIREITOS TRABALHISTAS

Jornalistas Livres (30 18).

A edigao foi feita de maneira a encadear frases soltas no intuito
de montar uma légica argumentativa (logos) para mostrar que o posi-
cionamento do candidato com relagdo ao assunto ja descrito ¢ algo

permanente. Abaixo segue a transcri¢ao de parte do dudio do video:

1 - Hoje em dia ¢é muito dificil ser patrdo em nosso pais € nds
vamos chegar o dia ainda que o trabalhador vai ter que decidir:
menos encargos trabalhistas e emprego ou emprego sem encargos
trabalhistas. 2 - Por exemplo, eu fui o Gnico parlamentar que
votou nos dois turnos contra todos os direitos trabalhistas das
empregadas domésticas. Maldade? Nao. Nao entendo que seja
maldade. 3 - Entdo quanto mais direito se vocé quer dar para
alguém, pior fica. [...] 4 - Eu vejo companheiros empresarios sendo
obrigados a desfazer de patrimdnios para honrar compromissos
trabalhistas, exatamente para ndo ficar devendo no mercado.
5 - Por que obrlga o empregador despender mais 50 reais para
fim de atividades culturais ou seja ir para teatro, cinema etc.
E um crime o que aprovaram aqui. 6 - E problema que néo acaba
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mais: um pais com 4 milhdes de agdes trabalhistas ndo tem como
ir para a frente [...]. (Jornalistas Livres, 13 de outubro de 2018)

Este enunciado possui caracteristicas explicitas dos textos cir-
culantes nas redes sociais digitais. Nao ha autoria identificada, ou seja,
ndo da para saber se sdo os Jornalistas Livres os autores da edi¢do, ja
que ndo ha assinatura. Os Unicos tragos de autoria sdo uma frase acima
do video com o dizer “Bolsonaro ¢ contra os direitos trabalhistas” e
uma frase na descri¢ao da postagem: “O que Jair Bolsonaro pensa sobre
seus direitos”. Uma oracdo até certo ponto neutra, mas que, quando
contextualizada com o texto completo da descri¢do da postagem e com
o video em si, configura-se como um elemento que direciona a aten¢ao
do enunciatério para o que esta sendo dito no contetido audiovisual.

O principal falante no video ¢ Bolsonaro, mas ele ndo ¢ o enun-
ciador (quem quer passar uma mensagem). Ha uma espécie de atraves-
samento, no qual a fala ¢ transmitida por um terceiro (Bolsonaro) que
aparece para ser refutado, numa negacao implicita do que ele mesmo
diz. A voz do enunciado ¢ outra, ndo a dele. Parte-se do pressuposto
(Fairclough, 2001) de que as afirmagdes dele sdo danosas para os tra-
balhadores e que por isso o contexto contribuird decisivamente para
que os enunciatarios concordem com a perspectiva do video (causando
empatia dentre os trabalhadores com relagdo aos Jornalistas Livres e
emocdes negativas a respeito de Bolsonaro — pathos).

A edigdo atinge seu objetivo ao reunir falas descontextualizadas
e dar um sentido para expressoes emitidas em situagdes diferenciadas.
Aideia também ¢ salientar a preferéncia de Bolsonaro pela classe empre-

sarial (por exemplo, ao citar seu voto contra os direitos das empregadas
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domésticas e ao reclamar do fato de empresarios estarem se desfazendo
dos patrimonios para pagarem dividas trabalhistas) ao invés de apoiar
o lado mais fraco que sdo os trabalhadores.

Portanto, a partir desta postagem, apreende-se que os Jornalistas
Livres enfatizaram um suposto ponto fraco de um adversario politico
(quem deveria ser derrotado nas elei¢des) para constituir um ethos de
defensores dos trabalhadores e seus direitos, contrarios a formas de
exploracdo laboral e opositores ferrenhos de Bolsonaro. A consequ-
éncia desse ethos constituido € a percep¢do obvia de que o candidato
apoiado pelo grupo era Fernando Haddad, que encarnava o mesmo
ethos do coletivo.

Consideracoes finais

Formulados ha mais de dois milénios por Aristoteles na sua
Retorica, o logos, o pathos e o ethos continuam sendo sdo nogdes
validas para analisar textos que circulam no ambiente digital (em
quaisquer formatos), desde que sejam consideradas as peculiaridades
dos dispositivos no contexto atual da plataformizacdo. Neste sentido,
¢ possivel aliar estas ferramentas a analise de discurso (Charaudeau,
2007, 2010; Fairclough, 2001; Maingueneau, 2008, 2015) para produzir
inferéncias histdricas, politicas e sociais, relacionando texto e contextos
(micro e macro).

Outro aspecto a se destacar ¢ que, além de ser importante para
pesquisadores da area de comunicagao (principalmente os que trabalham
com analise discursiva) ter nogao dos elementos da retorica aristotélica;
¢ igualmente necessario, para profissionais da area, conhecer o logos,

0 pathos € o ethos, para que possam ter mais condigdes de produzir
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narrativas diversas e melhor se posicionarem no mercado de trabalho.
Ou seja, a retdrica aristotélica, € pertinente, para investigadores e comu-

nicadores, na teoria e na pratica, transcendendo a filosofia.
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DOS ESTIMULOS A TECNOLOGIA:
A EFETIVIDADE DAS INTERACOES SENSORIAIS

Stella Maris Maricato de Souza’
Regilene Aparecida Sarzi Ribeiro’

O estudo visa compreender a importancia e eficacia do marketing
sensorial aliado a tecnologia e a inteligéncia artificial em eventos de
exposigoes artisticas. Reconhecendo a crescente presenca de experiéncias
tecnoldgicas em mostras de artes, busca-se entender a efetividade dessa
combinagdo, que une a arte com gatilhos mentais para facilitar a imersao
e interacdo do consumidor. No cenario atual, as mostras de artistas estao
cada vez mais incorporando elementos tecnoldgicos para criar experién-
cias diferenciadas e memoraveis para o publico. O marketing sensorial,
quando integrado a tecnologia, pode transformar a maneira como os

consumidores percebem e interagem com as marcas, proporcionando
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uma experiéncia mais profunda e significativa, conectando as mostras

tecnologicas que relacionam arte a experiéncia da marca.

Importancia do Projeto

O marketing sensorial, aliado a tecnologia, representa uma
revolucdo no modo como as pessoas consomem arte e se relacionam
com marcas em ambientes expositivos. Essa integragdo ndo apenas
transforma a experiéncia dos espectadores, mas também redefine a
maneira como os organizadores de eventos e profissionais de marketing
projetam essas experiéncias. No contexto contemporaneo, o uso de
tecnologia para potencializar interagdes sensoriais esta cada vez mais
presente em diversas esferas, desde galerias de arte até campanhas
publicitarias imersivas.

Historicamente, as exposigdes de arte eram vistas como momentos
contemplativos e silenciosos, onde o visitante mantinha uma postura de
observacdo passiva diante das obras. Essa abordagem foi transformada
pela tecnologia, que passou a integrar sons, luzes, aromas e at¢ mesmo
texturas, com o objetivo de criar um ambiente que interage ativamente
com o publico. Esse movimento reflete uma tendéncia maior no mundo
do entretenimento e da publicidade, onde o simples consumo de conte-
udo deu lugar a busca por experiéncias significativas e transformadoras.

Em eventos artisticos, a importancia dessa integracdo vai além
da simples inovagao tecnoldgica. Trata-se de uma nova forma de comu-
nicagdo entre o publico e a obra, onde as barreiras entre o mundo fisico
e o digital sdo rompidas para criar uma experiéncia tnica. Através do
uso de realidade aumentada, inteligéncia artificial, e outros recursos

tecnoldgicos, as exposi¢des de arte tém a capacidade de provocar todos
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os sentidos do visitante, criando uma memoria emocional mais forte
e duradoura.

A convergéncia de estimulos sensoriais com tecnologia tem sido
amplamente utilizada em outras industrias, como o varejo e a publicidade,
para captar a atengdo dos consumidores em um mundo cada vez mais
saturado de informagdes. No campo da arte, no entanto, essa abordagem
assume uma profundidade diferente, pois ndo se trata apenas de vender
um produto ou servigo, mas de envolver o espectador em uma narrativa
sensorial que enriquece a interpretacdo da obra de arte. O projeto em
questdo visa investigar essa convergéncia com uma atengdo especial
ao papel da inteligéncia artificial, que traz novas camadas de interacao
e personalizagdo para o publico.

Em eventos culturais e artisticos, o marketing sensorial tem o
poder de influenciar ndo apenas a percepg¢ao das obras, mas também o
comportamento dos visitantes. Estudos sugerem que a integragao de
elementos sensoriais pode aumentar o tempo que uma pessoa permanece
em uma exposi¢ao, melhorar sua avaliacdo das obras apresentadas e até
influenciar suas decisdes de compra em lojas anexas as exposicdes. Isso
demonstra que o impacto dessa integragdo nao se restringe a dimensao
estética, mas também tem implicagdes comerciais significativas.

Além disso, o crescente uso da tecnologia e do marketing sen-
sorial em exposi¢des reflete mudancas mais amplas na maneira como
os consumidores experimentam produtos e servigos. A imersdo total é
uma tendéncia que transcende a arte e afeta o entretenimento, o varejo,
o turismo, e até mesmo a educacdo. Um exemplo claro disso € o uso
crescente de tecnologias como a realidade virtual (VR) e a realidade

aumentada (AR) em museus, que permitem ao publico interagir com

64



obras de arte de maneiras anteriormente inimaginaveis. Essas inovacdes
tecnoldgicas estdo mudando o paradigma das exposigdes tradicionais,
levando-as para um novo patamar de engajamento sensorial.

Por fim, a importancia do projeto também reside no fato de que
ele explora uma fronteira emergente no campo do marketing e das artes
visuais, propondo uma reflexdo sobre as novas formas de interagdo entre
o publico e as obras de arte. Ao investigar o impacto dessa convergéncia,
o estudo contribuira para o avango do conhecimento na 4rea de eventos
artisticos, marketing e experiéncia do consumidor, destacando as poten-
cialidades e os desafios de se criar ambientes imersivos e sensoriais no

contexto de mostras de arte.

Objetivo da Pesquisa

O objetivo central desta pesquisa € examinar como o marketing
sensorial, aliado a tecnologia e a inteligéncia artificial, pode contribuir
para criar experiéncias imersivas e interativas em eventos artisticos.
Ao longo dos ultimos anos, eventos de grande porte, como exposi¢cdes
de artistas renomados, tém adotado novas tecnologias que alteram
significativamente a relacdo entre a arte e o espectador. Este projeto
busca explorar essa relagdo de maneira mais detalhada, investigando
as ferramentas e técnicas que tornam essa integracao possivel e eficaz.

Os principais objetivos do estudo sdo:

1. Compreender os Recursos de Midia e Tecnologia Disponi-
veis para o Marketing Sensorial (Braga, 2012): Essa parte
do projeto busca identificar quais tecnologias emergentes,
como a inteligéncia artificial, realidade aumentada e outras
midias interativas, estdo sendo aplicadas em eventos artis-
ticos. Isso inclui uma anélise de como essas ferramentas
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podem ser usadas de maneira eficaz para criar experiéncias
sensoriais imersivas.

2. Analisar o Marketing Sensorial em si (Kotler & Keller, 2012)
e sua aplicagdo em Exposicoes Especificas: O estudo foca
nas mostras “Vincent: Paisagens de Van Gogh” e “Paisagens
Impressionistas de Monet”, realizadas no Shopping Iguatemi
Rio Preto, que combinam arte e tecnologia de maneiras
inovadoras. A andlise busca entender como os elementos
sensoriais (sons, luzes, aromas e experiéncias tateis) e as tec-
nologias (proje¢des interativas e inteligéncia artificial) foram
implementados para melhorar a experiéncia dos visitantes.

3. Avaliar a Efic4cia e as Vantagens do Marketing Sensorial
em Eventos: O projeto também pretende medir a eficacia
dessas estratégias em termos de impacto para as marcas. I[sso
inclui avaliar como os visitantes podem imergir as obras dos
artistas nas exposic¢oes, criando uma lembranga tnica deste
momento vivido (Jenkins, 2022).

Discussoes

O presente estudo destaca como a convergéncia de marketing
sensorial e tecnologia em exposicdes artisticas influencia a forma como
o publico interage com a arte, proporcionando uma experiéncia mais
imersiva e emocionalmente envolvente. Uma das discussoes centrais que
emerge desta pesquisa esta relacionada ao impacto que essas tecnologias
tém sobre a recepgdo da arte tradicional, frequentemente considerada
distante ou inacessivel para certos publicos. Ao introduzir elementos
como proje¢des, realidade aumentada e experiéncias sensoriais, as
exposicdes analisadas conseguiram reduzir essa barreira, permitindo
que o publico interagisse com obras de arte de maneiras que antes eram
inimaginaveis. Essa transformagao ndo apenas moderniza a apreciagao da

arte, mas também reflete a fluidez das experiéncias contemporaneas, em
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um mundo marcado pela “modernidade liquida” de Zygmunt Bauman,
onde as fronteiras entre o real e o digital se tornam cada vez mais ténues.

Por um lado, € possivel argumentar que essa mudanga representa
uma democratizagao da arte. Tecnologias imersivas, como as usadas nas
exposicdes “Vincent: Paisagens de Van Gogh” e “Paisagens Impressio-
nistas de Monet”, permitem que pessoas sem conhecimento prévio em
historia da arte ou critica possam experimentar a arte de uma maneira
mais acessivel e imediata. Isso € especialmente relevante para atrair um
publico mais jovem, acostumado a ambientes digitais interativos, que
pode se sentir mais conectado com a exposicao devido a interatividade
e ao dinamismo proporcionados pelos elementos tecnologicos. A fluidez
dessa experiéncia torna-se uma caracteristica essencial da modernidade
liquida, na qual as intera¢des sdo moldaveis e adaptaveis, assim como
as percepgdes que o publico desenvolve em relagdo a arte.

A questdo da autenticidade ¢ especialmente relevante no contexto
do marketing sensorial, onde os estimulos sdo cuidadosamente mani-
pulados para provocar certas emogdes ou reacdes no publico. Embora
a criacdo de uma atmosfera envolvente possa amplificar a experiéncia
do visitante, também levanta questionamentos sobre o controle que o
curador exerce sobre a interpretacdo da obra. Ao intensificar certos sen-
tidos e emogdes, a exposi¢dao pode guiar o espectador a uma trajetoria
de sentidos, potencialmente explorando a multiplicidade de leituras que
a arte tradicional permite (Grau, 2003). Essa dindmica reflete a tens@o
existente na modernidade liquida, onde as interpretacdes sdo fluidas,
mas também vulneraveis e exploratdrias.

Outra discussdo relevante trata do impacto dessas inovagdes

tecnologicas no papel social dos museus e galerias. Tradicionalmente,
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esses espagos serviram como centros de preservagdo e apreciagdo de
obras de arte. No entanto, ao se tornarem espacos imersivos € interativos,
h4 uma mudanca no papel que desempenham na sociedade contempo-
ranea. As exposi¢des se transformam em eventos multimidia que nao
apenas exibem arte, mas também educam, entretém e, em alguns casos,
envolvem o publico em uma narrativa quase teatral. Essa transformacao
pode tornar os museus mais atrativos para um publico mais amplo, mas
também desafia as no¢des tradicionais do que um museu ou uma galeria
deveria ser. Esse desafio reflete o carater liquido da modernidade, onde
as definicoes e funcdes das institui¢cdes culturais estdo em constante
evolucdo, assim como as expectativas do publico.

Nesse sentido, as discussoes sobre acessibilidade e inclusido
também se tornam centrais. Embora as tecnologias imersivas ampliem
as formas de interagdo com a arte, também podem facilitar algumas
barreiras. Visitantes com deficiéncias visuais, auditivas ou motoras
podem encontrar uma nova maneira de interagir com certos elementos
tecnologicos que dependem de estimulos visuais ou auditivos. Portanto,
ao mesmo tempo em que as tecnologias tém como premissa abrir novas
possibilidades, elas também refor¢am a necessidade de se pensar em
solucdes inclusivas, que garantam que todos possam participar ple-
namente da experiéncia. A fluidez na interacdo deve, assim, incluir
um compromisso com a diversidade e a inclusdo, reconhecendo que a
modernidade liquida traz a tona as disparidades que ainda persistem
na sociedade.

A relevancia dessas discussdes ultrapassa o campo das artes,
refletindo uma tendéncia mais ampla na sociedade contemporanea, onde

a tecnologia estd redefinindo ndo apenas a forma como consumimos
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cultura, mas também como nos relacionamos com o mundo ao nosso
redor. A medida que as inovagdes tecnologicas continuam a avangar,
a relacdo entre arte, tecnologia e o publico também evoluird, exigindo
novas reflexdes sobre o papel dessas ferramentas no futuro da cultura
e do entretenimento. Essa reflexdo torna-se ainda mais crucial a luz da
modernidade liquida, que nos ensina que as estruturas e significados sao
sempre passiveis de mudanca e adaptacdo, assim como nossa propria

relagdo com a arte deve ser constantemente reavaliada e reinventada.

Metodologia

A metodologia utilizada neste estudo seguiu uma abordagem
qualitativa, buscando compreender de maneira e analisar profunda e
detalhada as percepgdes e experiéncias imersivas. A escolha por um
método qualitativo se justifica pela natureza exploratdria do tema, onde
o foco principal ¢ a experiéncia sensorial e emocional proporcionada
pela marca.

O processo metodologico comegou com a observagao direta e
analise das exposi¢des “Vincent: Paisagens de Van Gogh” e “Paisagens
Impressionistas de Monet”, ambas realizadas no Shopping Iguatemi Rio
Preto, com o viés da arte interativa proporcionado por Oliver Grau e
Janet Murray. Durante essas visitas, foi possivel registrar como os ele-
mentos tecnoldgicos — como projecdes 3D, uso de realidade aumentada,
inteligéncia artificial e trilhas sonoras imersivas — foram empregados
para criar uma experiéncia sensorial integrada.

Além disso, entrevistas aprofundadas com curadores e organiza-
dores das exposi¢des foram realizadas, com o objetivo de compreender

as motivagoes e estratégias por tras da escolha dos recursos tecnologicos.
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Essas entrevistas permitiram uma visao mais ampla sobre os desafios e
oportunidades enfrentados na concepg¢ao e execucao de exposicdes que
utilizam marketing sensorial e tecnologia como ferramentas centrais.
Outro ponto relevante da metodologia foi a triangulagdo dos
dados a partir do grau de interag¢do (Jenkins, 2022). Com a andlise das
observacdes e pesquisa com o time de marketing do shopping Igua-
temi Rio Preto, foi possivel cruzar as informagdes para garantir maior
validade as conclusdes. Essa abordagem também permitiu que fossem
identificadas possiveis contradi¢des ou discrepancias nas percepcoes
dos diferentes grupos envolvidos — equipe do shopping, organizado-
res e curadores —, oferecendo uma visdo mais rica e multifacetada do

fendmeno estudado.

Resultados e Discussoes

Os resultados iniciais da pesquisa com o Shopping Iguatemi,
promotor da experiéncia, indicam que a introduc@o de marketing sensorial
e tecnologia nas exposi¢des analisadas teve um impacto significativo na
forma como o publico vivenciou as obras de arte. A integragao desses
elementos ndo apenas enriqueceu a experiéncia estética, mas também
proporcionou uma nova dimensao de interagdo com a arte, permitindo
que os visitantes se conectarem de uma outra maneira intima e pessoal
com as obras apresentadas.

Em particular, foi destacado como a realidade aumentada, utili-
zada na exposi¢ao sobre Van Gogh, por meio da inteligéncia artificial,
permitiu uma nova forma de interagdo com as obras. Os visitantes
puderam explorar detalhes das pinturas de maneira inédita, aproxi-

mando-se das nuances e texturas que poderiam passar despercebidas
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em uma visualizacdo tradicional. Essa abordagem inovadora estimu-
lou uma curiosidade genuina e um desejo de aprendizado, refletindo
o potencial que a tecnologia tem de enriquecer a apreciagdo artistica.
O uso de dispositivos moveis e tablets para revelar camadas ocultas
de significado nas obras de arte também contribuiu para transformar a
relagdo do publico com as criagdes do mestre holandés.

A experiéncia sensorial foi amplamente citada como um fator
determinante para prolongar o tempo de permanéncia dos visitantes
nas exposi¢des. Também foi notdrio que os participantes mencionaram
que a imersdo proporcionada pelos elementos tecnoldgicos os envol-
veu de tal forma que sentiram uma conexao mais forte com as obras.
A combinagdo de sons suaves, imagens vibrantes € movimentos sutis
ndo apenas capturou a aten¢do, mas também incentivou a contemplagao
e areflexdo. Esse resultado corrobora a literatura existente, que sugere
que o envolvimento emocional ¢ um fator chave para a criagdo de
memorias duradouras em ambientes culturais. Essa conexdo emocional
tem o potencial de gerar um interesse renovado pela arte e pela cultura.

Um resultado importante foi a percepcao de que as exposicoes
imersivas atrairam um publico mais diverso, especialmente entre as
geracdes mais jovens. A interagdo com a tecnologia foi vista como um
ponto de atra¢do para um publico que, de outra forma, poderia ndo se
sentir motivado a participar de uma exposi¢ao de arte tradicional. Essa
mudanga demografica € significativa, pois indica que o uso de marketing
sensorial e tecnologia pode ser uma ferramenta eficaz para democratizar
0 acesso a arte e ampliar o publico visitante. A inclusdo de elementos

interativos e a possibilidade de uma experiéncia personalizada tornaram
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as exposicdes mais atraentes, especialmente para aqueles que crescem
em um ambiente altamente tecnologico.

Ademais, uma questao que emergiu dos dados foi a necessidade
de pensar em solucdes que garantam a acessibilidade plena das expo-
sicdes. Para garantir que a experiéncia seja inclusiva, ¢ fundamental
implementar recursos que atendam a todas as necessidades, como opgdes
de assisténcia para pessoas com deficiéncias ou adaptagdes que permi-
tam uma interacdo mais amigavel para aqueles menos familiarizados
com tecnologia.

De modo geral, os resultados preliminares apontam para o
potencial transformador da convergéncia entre marketing sensorial e
tecnologia no campo das exposic¢des artisticas. Essa abordagem nao
apenas redefine a forma como as obras sdo apresentadas, mas também
amplia a compreensdo do publico sobre a arte, convidando-o a participar
ativamente do processo de apreciacdo. Entretanto, ¢ crucial destacar
a importancia de equilibrar inovagdo tecnoldgica com a preservacao
dos valores artisticos e a acessibilidade universal. A medida que o
setor cultural continua a explorar novas formas de engajar o publico, a
reflexdo critica sobre esses aspectos se torna cada vez mais necessaria.
O futuro das exposicdes artisticas pode, assim, ser construido sobre a
base da sensibilidade e do respeito tanto pela arte quanto pela diversi-
dade do publico, garantindo experiéncias que sejam enriquecedoras e

inclusivas para todos.

Consideracoes Finais

O presente estudo busca analisar como a convergéncia de

marketing sensorial e tecnologia impacta as exposicdes artisticas, com
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foco nas mostras “Vincent: Paisagens de Van Gogh” e “Paisagens
Impressionistas de Monet”, realizadas no Shopping Iguatemi Rio Preto.
A pesquisa inicial revelou que a utilizagdo de elementos tecnologicos,
como realidade aumentada, proje¢des imersivas e recursos sensoriais,
tem a capacidade de transformar significativamente a experiéncia do
publico. Esses elementos ndo apenas capturam a atengao dos visitantes,
mas também aumentam seu envolvimento emocional com as obras,
criando memorias mais duradouras e gerando maior propensao a reco-
mendar a exposicao.

Em termos praticos, a aplicagdo dessas técnicas mostra-se van-
tajosa tanto para os organizadores de eventos quanto para os artistas.
Do ponto de vista dos organizadores, a tecnologia possibilita o aumento
do tempo de permanéncia dos visitantes e eleva o nivel de satisfagdo, o
que, por sua vez, se traduz em maior visibilidade e sucesso comercial
para a exposicdo. J& para os artistas, as tecnologias imersivas podem
potencializar a mensagem de suas obras, permitindo que o publico
interaja com as criacdes de maneiras inovadoras e que, muitas vezes,
ampliam a interpretagdo artistica original. Assim, a arte deixa de ser um
objeto estatico para se tornar uma experiéncia dindmica, em constante
didlogo com o espectador.

Além disso, a pesquisa demonstrou que o marketing senso-
rial, aliado a tecnologia, tem um papel importante na criagdo de uma
experiéncia cultural que transcende o simples ato de “ver” as obras.
Ele proporciona ao publico uma forma de “viver” a arte por meio dos
sentidos, ampliando o impacto da exposicao. Isso reflete uma tendéncia
mais ampla nas industrias de entretenimento e consumo, onde as expe-

riéncias imersivas estdo se tornando o novo padrao de exceléncia para
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a interacdo com o publico. Exposi¢des que integram som, luz, cheiro
e até toque conseguem captar a atencdo de um publico mais jovem,
digitalmente nativo, e acostumado a interacdes mediadas por tecnologia.

Dessa forma, uma das conclusoes centrais deste trabalho é
que o uso de marketing sensorial e tecnologia em eventos culturais
ndo ¢ apenas uma ferramenta inovadora, mas uma necessidade em um
ambiente onde o publico espera ser envolvido de forma mais profunda
e personalizada. O simples ato de contemplar uma obra de arte em um
museu tradicional ja ndo ¢ suficiente para atender as expectativas de um
publico que busca uma experiéncia mais rica e engajante. Com isso, 0s
organizadores de eventos precisam investir em estratégias que vao além
do visual, utilizando tecnologias que agreguem valor a experiéncia e
que criem conexdes emocionais com o publico.

Contudo, ¢ importante mencionar que o uso de tecnologia e
marketing sensorial em exposi¢des de arte também apresenta desafios.
O primeiro deles € o risco de que a tecnologia se sobreponha a obra de
arte original, desviando o foco da apreciagdo estética para a inovacao
tecnoldgica em si. Para ndo correr este risco, ¢ essencial que os cura-
dores e organizadores de eventos busquem um equilibrio cuidadoso
entre tecnologia e arte, garantindo que os recursos tecnologicos sejam
usados para complementar, € ndo competir com as criagdes artisticas.

Outro desafio estd relacionado a acessibilidade. Embora as
tecnologias imersivas possam criar experiéncias incriveis, elas também
podem limitar o acesso a certos publicos. Exposi¢des que dependem de
dispositivos méveis ou de realidade virtual, por exemplo, podem excluir
visitantes que ndo possuem familiaridade com essas tecnologias ou que

ndo tenham acesso aos equipamentos necessarios. Portanto, € essencial
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que os organizadores busquem solu¢des inclusivas, oferecendo opcdes
para que todos os visitantes possam desfrutar da exposi¢ao, indepen-
dentemente de suas habilidades tecnoldgicas ou recursos disponiveis.

Ainda assim, as oportunidades trazidas por essa convergéncia sao
vastas e promissoras. Para além do campo das artes, o uso de marketing
sensorial e tecnologia imersiva esta sendo adotado em outras areas, como
educacdo, turismo, e até mesmo na area de saide. Museus e galerias
podem se tornar espacos de aprendizagem interativa, onde a histdria
e a cultura sdo transmitidas de maneira envolvente e acessivel. Ja no
turismo, visitas a destinos historicos podem ser enriquecidas por meio
de realidade aumentada, proporcionando aos viajantes a possibilidade
de explorar o passado de maneira mais tangivel.

Além disso, as tendéncias emergentes indicam que a inteligéncia
artificial (IA) terd um papel cada vez mais importante na criagdo de
experiéncias personalizadas e interativas (Caetano, 2009). A 1A pode
ser utilizada para adaptar os elementos sensoriais e tecnologicos de uma
exposicao de acordo com as preferéncias e comportamentos de cada
visitante, criando uma experiéncia unica para cada individuo (Moroni,
2022). A personalizagdo, ja bastante explorada em setores como o
comércio eletronico, estd comecando a ganhar espago no campo das
artes e eventos culturais. Exposi¢des que utilizam IA podem oferecer
diferentes trilhas sonoras, niveis de luz e até fragrancias, com base nas
respostas sensoriais dos visitantes, tornando a experiéncia ainda mais
imersiva e pessoal.

Para futuras pesquisas, seria interessante explorar mais profunda-
mente o impacto da personaliza¢do por meio de inteligéncia artificial em

exposigoes de arte. Quais sdo os limites éticos dessa personalizagao? Em
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que ponto a experiéncia personalizada comega a interferir na mensagem
original do artista? Essas sdo questdes que merecem ser investigadas a
medida que a tecnologia se torna uma parte inseparavel do mundo das
artes e eventos culturais.

Por fim, recomenda-se que futuras investigagdes também anali-
sem o impacto financeiro de tais inova¢des. Embora a implementacao
de tecnologias imersivas e sensoriais possa requerer um investimento
inicial significativo, os beneficios a longo prazo — como o aumento
do publico, maior tempo de permanéncia nas exposi¢des e melhores
avaliacdes — podem compensar esses custos. Uma andlise detalhada do
retorno sobre o investimento (ROI) seria util para curadores, investido-
res e patrocinadores que buscam entender melhor o valor econémico
dessas inovagoes.

Em conclusdo prévia, este estudo confirma que o marketing
sensorial e a tecnologia oferecem ferramentas poderosas para transfor-
mar eventos artisticos e culturais em experiéncias ricas € memoraveis.
No entanto, seu uso deve ser cuidadosamente planejado e equilibrado
para garantir que os valores artisticos originais sejam preservados e que
a acessibilidade seja priorizada. A medida que as tecnologias continuam
a evoluir, os desafios e oportunidades de criar experiéncias sensoriais
imersivas também continuardo a crescer, e cabe aos organizadores de
eventos e artistas explorar essas possibilidades de maneira responsavel

e criativa.
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Os processos de consumo na comunicagdo audiovisual tém
passado por mudangas significativas onde as possibilidades discursivas
instauram um desenvolvimento de novos formatos e géneros, alicercados
nos atuais dispositivos e recursos de interacao em plataformas hipermi-
diaticas (Médola & Caldas, 2014, 2015). Neste cenario, relagdes entre
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as empresas de comunicacao e as de streaming, encontram constantes
desafios, dificuldades e oportunidades onde o paradigma do consumo
de massa tem se convergido em um consumo de nicho e em multipla-
taformas digitais (Jenkins, 2008). Vemos o Broadcasting indo para o
Narrowcasting e vice-versa, pois “as tecnologias digitais, especialmente
a internet, proporcionam uma reconfigura¢ao dos contextos de produ-
¢do e de distribuicdo de contetidos audiovisuais” (Médola & Caldas,
2015). Empresas de streaming, por exemplo, publicizam seus servigos
em espacos comerciais da televisdo broadcasting além de comparti-
lhamento de conteudos promocionais em redes sociais e plataformas
de videos concorrentes.

Desta forma, este trabalho buscou problematizar essas conver-
géncias (Jenkins, 2008), remediagdes (Bolter & Grusin, 2000) e hibri-
dizagdes dos contetidos audiovisuais nas redes sociais como estratégia
de circulacdo e publicizacdo de contetidos em aspectos de crossmidia
e transmidia. Entender como o enunciador Netflix nas redes sociais
desenvolve estratégias de interagdo com os interatores como um espago
para publicizacdo dos seus conteudos, se torna importante para compre-
ender as novas praticas de consumo e de publicizacdo. Essa interagdo e
a transferéncia de poder para os usudrios que interagem em plataformas
de streaming chega para os produtores de conteido como informagdes
e dados sobre a audiéncia. Assim, poderdo desenvolver estratégias de
andlise de praticas de consumo ao ponto de influenciar diretamente nos
processos de criagdo e desenvolvimento de novos projetos de publici-
zagdo e circulagdo de videos e conteudos em multiplataforma.

Neste contexto de multiplicidade de consumidores em um

paradigma de nicho, observa-se que as novas logicas produtivas e de
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consumo audiovisual estdo em processo de transformagdo em plata-
formas hipermidiaticas, onde o usuario ultrapassa o apenas ver e ouvir
um audiovisual em uma tela, mas assistir em um novo paradigma par-
ticipativo e colaborativo em plataformas convergentes. Neste sentido,
o presente trabalho de pesquisa teve como o objetivo geral analisar as
estratégias de publiciza¢do e as praticas interacionais dos conteudos
circulados nas redes sociais oficiais da Netflix. O corpus de analise foi
construido a partir da coleta de um més das postagens nas redes sociais
da Netflix Brasil em especial ao X-Twitter. Com base nas proposicdes
da sociossemidtica, problematiza-se as estratégias de publiciza¢do
(Casaqui, 2011) e as praticas interacionais (Landowski, 2014) dos
conteudos circulados a partir dos estudos dos regimes de sentido e
interacdo identificando e correlacionando os regimes de programagao

a manipulagdo a ajustamento e o acidente.

Regimes de interacio e sentido

O viés analitico que sustenta o presente olhar sobre as praticas
interacionais nas redes sociais com o foco nas relacdes interativas
possibilitadas pelas tecnologias digitais das midias contemporaneas,
tem foco nos tipos de contratos de intera¢do nas instancias de produ-
cdo e apreensdo, assim, propde-se abordar essas formas de interacdo
enquanto intera¢do mediada por computador (Primo, 2007), embasados
nos estudos sobre os regimes de sentido e interagdo desenvolvidos por
Eric Landowski no livro Intera¢des Arriscadas (2014).

Com base na sociossemiotica de Landowski (2014), propomos
pensar a interagdo mediada por computador (interatividade) a partir

dos estudos dos regimes de sentido e interacdo desenvolvidos pelo
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pesquisador no livro Interagdes Arriscadas (2014), no qual os regimes
sao descritos e representam a interagao que descreveremos em detalhes:
a programagao, a manipulagdo, o ajustamento e o acidente.

A partir desses regimes identificados e formalizados teoricamente
0 autor organiza os principios referentes a maneira pela qual os sujeitos
estabelecem suas relacdes com o mundo, com os outros sujeitos e consigo
mesmos (Landowski, 2014, p. 18). Ao descrever dois modos de estar
no mundo, os regimes de interacdo relacionados ao modo de existéncia
correspondem, segundo o autor, a programagao e ao acidente, enquanto
os relacionados aos modos de agdo correspondem a manipulagdo e ao
ajustamento (Médola & Caldas, 2015). Esses quatro regimes de intera-
cdo observaveis nas praticas sociais formam um sistema dindmico que
admite ndo apenas deslocamentos de um ao outro, mas a ocorréncia de
concomitancias.

Na programagdo, as formas de acdo implicam exterioridade
e interobjetividade, pois representam relagdes de transitividade entre
sujeitos ou entre sujeito e objeto. Segundo o Landowski (2014), o
regime da programagao estd fundado nas regularidades que podem ser
decorrentes tanto das causalidades fisicas como dos condicionamentos
socioculturais ou de processos de aprendizagem. Esse regime € respon-
savel por agdes que exprimem as praticas de ordenagdo social, as agdes
rotineiras, os comportamentos automatizados. Esses comportamentos
sdo internalizados e naturalizados, mas que operam de acordo com uma
programacao. Esse regime também implica a existéncia de um percurso
narrativo predefinido, composto por papéis tematicos ou posicdes defi-

nidas por regularidades especificas.
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Prosseguindo, Landowski (2014) descreve o regime da manipu-
lacdo como aquele fundado na intencionalidade, em que se manifestam
as motivacdes e as razdes do sujeito (p. 19). “A manipulagdo — e mais
amplamente a estratégia, que desenvolve em uma maior escala a mesma
logica do fazer fazer — constitui, em seu principio, o recurso das socie-
dades civis fundadas na interdependéncia dos sujeitos” (Landowski,
2014, p. 32). Dentro desse principio, procuraremos demonstrar que o
regime de programacao deve estar articulado também a manipulacao
para que o enunciatario esteja motivado a realizar a agdo de interagir,
de modo que o regime de interagdo proprio da adaptagdo de um sujeito
a um objeto, no caso da programacao, seja regido pelas estratégias de
manipulacdo obtendo do actante a coparticipagdo por meio da persuasao.

O regime de acidente, no qual o azar constitui seu principio,
Landowski (2014) afirma ser o mesmo fundamentado no risco, no
sem-sentido e na imprevisibilidade (p. 92). Em relacdo ao regime de
ajustamento, Landowski (2014) categoriza em duas formas de sensi-
bilidade: a perceptiva e a reativa (p. 52). O autor considera que o ajus-
tamento comporta mais riscos em comparagao aos regimes anteriores,
pois a relagdo entre os atores (a projecdo discursiva de um sujeito
anteriormente narrativo, agora revestido com papel tematico) se passa
em uma perspectiva muito mais ampliada em termos de criagdo de
sentido. Esse regime esta fundamentado no fazer sentir, pois pressupde
que o coparticipante, com o qual interage, seja tratado como um actante
sujeito de pleno direito (um elemento narrativo posicional, portanto)
e ndo como possuindo um comportamento estritamente programado,
qualquer que seja sua natureza actorial. Essa interagdo se embasa no

fazer sentir e no contagio entre sensibilidades com a caracteristica do
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ser sentido. Outro atributo do regime de ajustamento ¢ o comportamento
imprevisivel do ator com o qual se pretende interagir (Landowski, 2014
p. 51). O autor ndo analisa os regimes isoladamente, mas em conjunto,
desenvolvendo o que considera um sistema. E esse quadro tedrico que
orientara a leitura semidtica de uma pratica interacional destinada a

propor novas formas de consumo para enunciatarios globalizados.

Netflix no universo digital da publicizaciao

Com o surgimento de novas tecnologias ao longo do século XX,
como radio, televisdo e, mais tarde, internet, a publicidade passou por uma
evolucao constante, adotando métodos mais sofisticados e direcionados.
Anteriormente, as campanhas publicitarias eram desenvolvidas com
base na logica analogica (radio e televisdo) e em processos materiais e
quimicos (impressdo, fotografia etc.), resultando em uma producao que,
embora tivesse um charme artesanal, era mais complexa e demorada.
Um exemplo disso foi o inicio da televisdo no Brasil, na década de 1950,
quando os programas eram transmitidos ao vivo, sem a possibilidade
de gravagdo em videotape. Esse formato, que se assemelhava ao radio-
fonico, ou seja, remediava o radio, também influenciou a apresentagdo
dos anuincios, que eram exibidos em blocos ao vivo, dando origem ao
que hoje conhecemos como merchandising televisivo.

Atualmente, a publicidade enfrenta desafios e oportunidades
com o0 avango das tecnologias de produgdo e circulagdo. A proliferagcdo
de plataformas digitais e o surgimento de novos formatos de contetido
estdo redefinindo a maneira como as marcas s€ comunicam com 0s
consumidores. Esse novo cenario deflagra aquilo que Trindade (2022)

chama de a emergéncia da mediacdo algoritmica que representa uma
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mudanga significativa no panorama comunicativo contemporaneo.
Por meio de plataformas digitais e aplicativos voltados ao consumo,
essa forma de agenciamento comunicacional transcende os formatos
tradicionais da publicidade, caracterizando-se como uma espécie de
despublicitarizagdo aparente (Trindade, 2022). No entanto, paradoxal-
mente, ela conduz a uma hiperpublicitarizacao, onde praticamente tudo
se torna comercializavel e propagavel.

Vander Casaqui (2011), observando esses novos paradigmas
no universo da publicidade define que a publicidade tradicional se
transforma em publicizagdo, envolvendo o consumidor de maneira a
redefinir os significados das relagdes entre produtores e consumidores.
Segundo o autor, essa dindmica muitas vezes confunde os papéis desses
atores, contribuindo para a construcao de legitimidade e identidade em
relacdo ao seu publico-alvo.

Neste sentido, na contemporaneidade, o profissional de publi-
cidade e propaganda enfrenta um cenario dinamico, no qual a fluéncia
em aspectos de programagdo computacional e o dominio de softwares
de andlise de consumo e comportamento sao cada vez mais necessarios,
dependendo do segmento de atuagdo. Com o avanco da digitalizagao e
com o aumento da capacidade de processamento dos equipamentos, a
dindmica de producdo passou por transformacdes significativas, acom-
panhadas pela diversificacao e multiplicidade de plataformas de veicu-
lacdo, ou seja, com a migragao digital e a convergéncia midiatica, teve
uma ampliacdo de producdo além do sistema broadcasting, caminhando
para as novas redes sociais. E € nas redes sociais que a Netflix encontra

um caminho para publicizar sua marca e seus produtos audiovisuais.
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Netflix, para Lobato (2019) significa diferentes coisas para
diferentes pessoas. Neste cenario de multiplicidade de consumidores
em um paradigma de nicho, observa-se que as novas logicas produti-
vas e de consumo audiovisual estdo em processo de transformagdo em
plataformas hipermididticas, onde o usudrio ultrapassa o apenas ver e
ouvir um audiovisual em uma tela, mas assistir em um novo paradigma
participativo e colaborativo em plataformas convergentes. Um exemplo
sdo as postagens de videos em plataformas de streaming migrando para
as redes sociais em uma logica multiplataforma. Essa migra¢ao gera
engajamento e interagdo com produ¢do de conteudos textuais escritos,
fotograficos, sonoros, audiovisuais ou até¢ mesmo hibridismos textuais
como os memes, fanclips etc.

A Netflix, que conta com mais de 10 milhdes de assinantes no
Brasil (Cnn, 2024), apresentou um crescimento significativo no quarto
trimestre de 2024, conforme dados disponibilizados pela empresa.
Durante esse periodo, a plataforma adicionou 13,1 milhdes de novos
assinantes, superando as expectativas de 8,97 milhdes e totalizando
260 milhdes de assinantes. Essa performance resultou em um aumento
de 7% nas a¢des da empresa nas negociagdes pds-mercado, refletindo
uma valorizacdo acumulada de 65% ao longo de 2023 (Cnn, 2024).

Segundo Caldas (2023), problematizando o Netflix no Youtube
a partir do viés da sociossemiotica, a Netflix desenvolve estratégias de
interagdo com os interatores como um espago para publicizacdo dos
seus conteudos, porém, “a interagdo encontra comentarios e respostas de
comentarios que saem da programagao, inten¢do inicial para interagao
do filme” (Caldas, 2023). Para o autor, o enunciador Netflix constréi

suas estratégias enunciativas para que o enunciatario esteja motivado
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a realizar a agdo de interagir, assim, “o regime de programacao deve
estar articulado, também, a manipulacdo, de modo que o regime de
interagdo proprio da adaptacdo de um sujeito a um objeto, no caso da
programacao, seja regido pelas estratégias de manipulagdo” (Caldas,
2023, p. 3) obtendo, segundo Caldas (2023), um actante para a copar-
ticipacdo por meio da persuasdo. Segundo o autor, essas interacdes
demonstram nos modos de fruicdo e nas realidades de consumo, que
o regime de acidente ocorre de maneira intensa, pois os interatores
comentam a partir de expectativas e gostos relativos ao engajamento de
fas. Como problematizado por Caldas, este trabalho busca avancar essas
tematicas para observar as praticas interacionais nas redes sociais com
o foco nas relagdes interativas possibilitadas pelas tecnologias digitais

das midias contemporaneas.

Figura 1
Quantidade de postagens no X Twitter
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Elaborado pelos autores

Para realizagdo deste trabalho, o corpus foi construido a partir da

coleta das postagens na Plataforma X-Twitter do Netflix Brasil entre os

86



dias 26/05/2024 ¢ 22/05/2024. Com o total de 4 semanas, foram coleta-
das 173 postagens categorizadas em: trecho, poster, meme, bastidores,
promocional, texto, videos e outros. A média simples de postagem nos
28 dias foi de 6,10 postagens no periodo coletado. Entretanto, ha um
valor exponencial de postagem registrado no dia 06/06/2024 (quinta-
-feira), sendo 18 postagens (Figura 1).

Os periodos das postagens foram identificados (Figura 2), sendo
que, 55% (94) das postagens foram no periodo da tarde, 24% (41) no

periodo noturno e 21% (36) no periodo da manha.

Figura 2

Periodo das postagens X Twitter
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Elaborado pelos autores

Nas categorias identificadas no corpus (Figura 3), temos trecho
com 89 postagens, videos com 23 postagens, bastidores com 17 pos-
tagens, poster com 10 postagens, texto com 10 postagens outros com
10 postagens, promocional com 9 postagens e meme com 3 postagens.

Observa-se que mais da metade do contetido desenvolvido nas postagens
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como estratégia de publicizacdo da Netflix Brasil no X Twitter sdo de

utilizar capturas de trechos das séries e filmes para divulgar sua marca.

Figura 3
Postagens por categorias
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Elaborado pelos autores

Figura 4
Categorias de postagens do Netflix Brasil no X-Twitter

Categorias de postagens do Netflix Brasil no X Twitter

Witecho Wposter @meme MWbastidoes Wpromocional Wtexto MVideos Moutros

6

QUANTIDADE DETIPO DE POSTAGENS

>
&

& &
& @
Q Q

& &

@ \W“ o =4
& o o o s“"

& & & F S & &
R &

0“0\‘» “@0“@“
o o @@“}@

\w

4 ﬂ\‘v
*»}‘?@@

&

o
¢ &
&
CALENDARIO DE POSTAGENS

Elaborado pelos autores
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Destaca-se que nos ultimos quatro dias da coleta, houve um
aumento de postagens da categoria videos (Figura 4), sendo esses con-
teudos no formato de trailer ou making of das produg¢des audiovisuais.

Considerando que o estudo busca identificar as estratégias de
publicizacdo e as praticas interacionais, ¢ importante ressaltar que retuitar
uma postagem da Netflix pode ser considerado uma pratica de engaja-
mento na circulagdo do contetido publicizado. Isso proporciona ao usudrio
a imersdo na experiéncia de compartilhar o que o enunciador publica.
Por esse motivo, destacamos as postagens com maior indice de retuites

realizadas pelos enunciatarios da Netflix Brasil no X (antigo Twitter):

Quadro 1

Lista das 10 postagens com mais retuites
Data | Categoria | Série/Filme | Comentirios | Retuite | Curtidas | Visualizacdes
02/06 trecho Bridgerton 494 6mil 87 mil 17 milhdes
02/06 | promocional Arcane 374 3 mil 19 mil 973 mil
03/06 trecho Bridgerton 1 mil 7 mil 46 mil 5 milhdes
04/06 | bastidores Bﬁfﬁé‘ég 571 3mil | 18 mil 964 mil
06/06 trecho Arcane 342 12 mil 94 mil 2 milhdes
11/06 videos Arcane 312 3 mil 12 mil 542 mil
11/06 trecho Arcane 127 4 mil 30 mil 766 mil
11/06 trecho Arcane 83 3 mil 29 mil 466 mil
13/06 trecho Bridgerton 226 3 mil 19 mil 648 mil
13/06 trecho Bridgerton 235 10 mil 66 mil 4 milhdes
15/06 trecho Arcane 72 3 mil 39 mil 579 mil

Elaborado pelos autores

Na coleta realizada, a postagem com mais retuites, ou seja, com

o maior nimero de compartilhamentos, foi a da série Arcane (Figura 5),
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na categoria trecho, publicada no dia 6 de junho de 2024. Ela obteve

12 mil retuites, além de ser a postagem com mais curtidas.

Figura 5

Postagem com mais retuites identificada na coleta
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Netflix Brasil (2023a).

Observa-se que a postagem com mais retuites ndo corresponde
aquela com maior numero de comentarios ou visualizagdes. A posta-
gem com maior incidéncia de comentarios foi da categoria trecho da
série Bridgerton (Figura 6), publicada no dia 3 de junho de 2024. J4 a
postagem com mais visualiza¢des também foi de Bridgerton, publicada
no dia 2 de junho, com 17 milhdes de visualizagdes.

Nesse sentido, podemos destacar que existem diferentes tipos
de praticas de interacdo conforme o perfil de consumidor da Netflix
no X-Twitter. Os fas da série Arcane, por exemplo, tendem a compar-

tilhar postagens, ampliando assim o conteudo do perfil da Netflix em
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suas proprias redes sociais. Por outro lado, os consumidores da série
Bridgerton demonstram um comportamento distinto: eles visualizam
mais o conteudo e, entre essas visualizagdes, hd aqueles que se engajam
ativamente nos comentarios das postagens da Netflix no X-Twitter.
Isso corrobora a defini¢do de praticas interacionais dos diferentes tipos
de consumidores de conteudo da Netflix nas redes sociais. Assim, as
estratégias de publicizacdo devem focar na criacdo de postagens que
incentivem a interacao, seja por meio de compartilhamentos, curtidas

ou comentarios.

Figura 6

Postagens com mais comentdrios identificada na coleta
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Netflix Brasil (2023b); Netflix Brasil (2023c).
Na postagem de Arcane, a Netflix destaca duas personagens

que, no universo do jogo League of Legends, sdo alvo de teorias de

fas que sugerem um possivel casal na narrativa da série animada.

91



O titulo da postagem, de maneira sucinta, menciona apenas 0s nomes
das personagens, gerando um senso de possivel spoiler ou indicando
possiveis variagdes narrativas que podem ocorrer na animacgao. Por sua
vez, a postagem com maior visualizagdo da série Bridgerton apresenta
trés trechos que referenciam momentos significativos entre o casal
Penelope e Colin. Ao longo das trés temporadas, a relagao entre os dois
personagens ¢ marcada por encontros e desencontros, com a expecta-
tiva de que a terceira temporada traga uma resolucdo positiva para esse
romance. Na postagem que gerou o maior nimero de comentarios, a
Netflix apresenta uma cena com legenda que destaca um dialogo entre
dois personagens, criando expectativa e estimulando teorias sobre o
enredo. [sso gera um espaco propicio para que os fas compartilhem suas
especulagdes, resultando em uma maior incidéncia de comentarios no

campo de intera¢do do X-Twitter.

Da publicizacio as praticas interacionais

A Netflix adotou como estratégia de publicizacdo o uso de
diversos canais no ambiente digital, com énfase nas redes sociais,
sendo o X-Twitter o principal foco de andlise deste trabalho. Na coleta
realizada e apresentada na se¢do anterior, foram identificados aspec-
tos das estratégias que envolvem o uso de trechos de filmes e séries
para comunicar o catdlogo disponibilizado no sistema de streaming
da Netflix. Isso demonstra um caminho para que os fas se engajem,
comentando, compartilhando, curtindo e visualizando os contetidos.
Assim, o objetivo deste trabalho foi analisar como essas estratégias
de publicizagdo criam praticas interacionais em uma plataforma inte-

rativa, ou seja, uma rede social. Quanto maior o engajamento, maior a
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circulagdo, e, consequentemente, mais eficaz € a publiciza¢do da marca
Netflix, impulsionada pelas outras marcas presentes no catalogo, como
filmes e séries.

Essas praticas interacionais, a luz das proposi¢oes de Landowski
(2014), apontam para os quatro regimes de interacdo refletidos nas dife-
rentes interagdes presentes, a saber: o da programacao, manipulacao,
acidente e ajustamento. Encontramos elementos que sdo relacionados
ao fazer advir, ou seja, elementos que convocam a participagdo com
discursos (como o espago para comentarios e a possibilidade de respon-
der comentarios). Nesse caso, o enunciador pretende que a regularidade
seja a de visualizar a postagem no X-Twitter para conhecimento que
a série e/ou filme faz parte da plataforma de streaming. Programatica-
mente, a interagdo ¢ potencializada na medida em que o enunciatario é
modalizado pelo regime da manipulagdo para querer fazer, participando
com um comentdrio direcionado para a marca do filme e/ou série, por
exemplo. Nesse contexto, ¢ pertinente considerar a possibilidade de
comentarios positivos, negativos e neutros referentes aos filmes e/
ou séries publicizados no perfil da Netflix no X-Twitter. Os recursos
disponibilizados seguem regras estabelecidas, tais como escrever em
um campo especifico no formato de texto verbal escrito, demonstrando
que ndo € permitido quebrar essa rotina. Ou seja, ndo ha possibilidade
de envio de fotos, videos etc. Assim, temos o regime de programacao
acontecendo conjuntamente com a manipulagao, sendo a programacao
uma rotina a fazer e a manipulag¢@o no imperativo (deixe seu comen-
tario, curta o video, compartilhe). Pode-se observar nas regularidades

uma transcendéncia em suas relagdes, em que o sujeito ¢ motivado a
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ultrapassar os limites de apenas visualizar a postagem, mas interagir com
o espaco de comentarios ou ferramentas de interacao de curtir e retuitar.

No regime de manipulagdo, ao circular a postagem no perfil
do X-Twitter, o enunciador utiliza estratégias de provocagao visando a
identifica¢do do enunciatério a postagem publicizada. Essa manipulagao
¢ concretizada por meio de estratégias enunciativas que geram efeitos
de sentido de pertencimento a comunidade de fas dos filmes e/ou séries.
Entretanto, ha postagens na coleta realizada com baixo engajamento,
ou seja, pouquissimas curtidas, retuites ou comentarios. Essa falta de
interacdo nos leva a interpretar essa dinamica como um regime de
acidente, caracterizado pela descontinuidade e caos. Isso pode ocorrer
quando ndo hd uma interagdo satisfatoria, considerando que, a priori,
a postagem ¢ feita com a expectativa de um nivel médio de interagdo
positiva dos usudrios com temas relacionados a marca do filme ou série.
Com isso, ocorre uma ruptura na comunicagao do filme ou série publi-
cizada, exigindo uma nova postagem com outra abordagem, focada na
interacdo. Esse ajuste pode redirecionar, ou ndo, o usudrio a se engajar
novamente com o contetdo. Entretanto, na coleta realizada, as postagens
com baixa interagdo ndo foram seguidas por novas tentativas de ajuste
para aumentar o engajamento. As postagens aparentavam ser progra-
madas sem uma abordagem que priorizasse a interagdo, mas sim para
cumprir um roteiro de midia elaborado sem uma analise estratégica da
recepcdo por parte do publico. O que se evidencia como objetivo do
enunciador ¢ simplesmente divulgar os filmes e séries disponiveis no
catdlogo, sem uma estratégia que busque, de forma consistente, uma

interacdo exponencial em uma rede social.
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Conclusoes

Considerando que o estudo buscou identificar as estratégias de
publicizagao e as praticas interacionais, foi relevante observar que retuitar
uma postagem da Netflix foi uma forma significativa de engajamento na
circulagdo do contetido publicizado, permitindo ao usuario compartilhar
as publicagdes do enunciador. Na coleta realizada, a postagem da série
Arcane destacou-se com um numero elevado de retuites e curtidas,
enquanto a postagem da série Bridgerton gerou a maior incidéncia de
comentarios. Isso sugeriu que diferentes tipos de praticas de interag@o
puderam ser identificados conforme o perfil dos consumidores da
Netflix no X-Twitter. Fas de Arcane tenderam a compartilhar postagens,
ampliando o conteudo da Netflix em suas redes sociais, enquanto os
consumidores de Bridgerton se mostraram mais propensos a visualizar
e comentar o conteudo. Esse comportamento corroborou a defini¢ao
das praticas interacionais dos distintos perfis de consumidores nas redes
sociais. As estratégias de publicizacdo, portanto, precisaram focar na
criacdo de postagens que incentivassem a interagdo, seja por meio de
compartilhamentos, curtidas ou comentarios. Na postagem de Arcane,
a Netflix mencionou personagens que geraram teorias entre os fas sobre
um possivel casal na narrativa, enquanto a postagem de Bridgerton
destacou momentos significativos entre os personagens Penelope e
Colin, fomentando a expectativa sobre o desenrolar da historia. Ja a
postagem que gerou o maior numero de comentarios apresentou um
didlogo entre dois personagens, estimulando teorias e especulacdes
sobre o enredo e criando um ambiente propicio para interagdes mais

intensas no X-Twitter.
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Em relacdo as praticas interacionais, este trabalho buscou-
-se demonstrar que o enunciador Netflix, no X-Twitter, desenvolve
estratégias de interagdo com seus interatores, utilizando a plataforma
como um espaco de publicizacdo de seus conteudos. No entanto, na
coleta analisada, ndo foram encontradas evidéncias de estratégias de
reposicionamento para postagens com baixa interagdo. Para que o
enunciatario se sinta motivado a interagir, o regime de programacao
deve estar articulado também com estratégias de manipulagdo. Nesse
contexto, o regime de intera¢do, que envolve a adaptagdo do sujeito ao
objeto (neste caso, a programacao), deve ser orientado por estratégias
persuasivas que obtenham a coparticipagdo do actante. A participagao
dos fas, portanto, torna-se essencial para que essas interagcdes gerem
maior envolvimento e ampliem a circulacdo das postagens feitas pelo

enunciador.
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PUBLICIDADE E SAUDE: A EXPERIENCIA
DO ENSINO DE UM NOVO CAMPO CIENTIFICO
PARA AATENCAO DE UMA ANTIGA
DEMANDA DO MERCADO

Sandro Torres de Azevedo’

Na ultima década, temos direcionado esforcos de pesquisa na
direcdo de um objeto que se encontra constituido no Brasil ha mais de
um século, mas que, entretanto, permanece ainda bastante nebuloso aos
olhos critico-analiticos da academia: trata-se da publicidade de satde.
Assim, nesse trabalho, intentamos apresentar, registrar e fazer circular
parte da trajetoria que temos empreendido para a constituicdo do campo
cientifico (cf. Bourdieu, 2012) da Publicidade e Saude, tomando-o
como um universo de saberes e praticas particulares, que seja capaz de

abarcar completamente as nuances do referido objeto, e considerando-o
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inserido num intersticio entre o campo da Comunicacdo e Saude e o
da Publicidade e Propaganda — o que, portanto, requer, por um lado,
empenho cientifico-epistemoldgico suficiente para tracar seus contor-
nos; e, de outro, disposi¢do para a agdo nos meandros da academia, de
modo a instrumentalizar a sua materialidade.

Isto posto, a0 mesmo tempo em que anotamos e inventariamos
aqui os passos dados até o momento, enunciamos e, assim, vamos dando
forma ao conjunto dos conhecimentos mobilizados para a organizagao
tanto dos conceitos e teorias, quanto das habilidades e atividades con-
cernentes ao campo da Publicidade e Saude.

Destarte, apesar de termos feito a op¢ao de avancarmos sobre a
articulacdo entre ensino, pesquisa e extensao, pilares simultaneamente
basilares e sinérgicos da academia, que integram for¢as complementa-
res e naturalmente dialéticas (Rays, 2003; Sleutjes, 1999) — vendo este
caminho como o qualificado para dar exequibilidade a nossa tarefa e,
mais ainda, para legitima-la —, aqui vamos circunscrever nosso trabalho
a dimensao do ensino.

Parece-nos particularmente pertinente que fagamos consideracdes
acerca do ensino da Publicidade e Satde neste momento, dado que as
Diretrizes Curriculares Nacionais (DCN) para Cursos de Graduagao
em Publicidade e Propaganda se encontram hoje desenhadas e apenas
aguardando sua homologagao pelo Ministério da Educagao (MEC)?, o
que, ao cabo deste processo, naturalmente, deve provocar a revisao dos

Projetos Politico-Pedagogicos (PPP) dos bacharelados em Publicidade

2. Aintegra da minuta de parecer (Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de
Graduacgao de Publicidade e Propaganda, 2019) das DCN do Curso de Graduagao
de Publicidade e Propaganda encontra-se apensada na Camara de Educagdo do
Conselho Nacional de Educagdo do MEC.
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e Propaganda no Brasil, permitindo, com isso, que as proposi¢des aqui
arroladas possam inspirar e de alguma forma serem aventadas (no todo ou
em parte) para complementar o conjunto das competéncias e habilidades
inerentes aos novos graduandos desta faculdade — reivindicamos, com
convicgao, que as questdes atinentes a satde sao tdo estratégicas para
a formacao em Publicidade e Propaganda quanto ja o sdo tematicas tais
quais a cidadania, os direitos humanos, as relagdes étnico-raciais ou o
desenvolvimento sustentavel e ambiental, matérias ja incorporadas (ou
em fase de incorporagdo) por diversas Institui¢des de Ensino Superior
(IES) do pais, na perspectiva de integrar aos seus contetidos compro-
missos com os desafios globais contemporaneos — inclusive descritos
nos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), produzidos
pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) (Nacdes Unidas Brasil,
2024), notadamente o ODS 3 Saiude e Bem-Estar — ¢ com as fung¢des
sociais capazes de transformar a realidade local, como deve ser todo
empreendimento educacional, segundo os parametros balizados pela
Secretaria de Ensino Superior (SESU) do MEC, apontados em diversos
estudos que subsidiam e orientam o debate e a formulagdo de politicas
para o desenvolvimento da educacdo no Brasil, como, por exemplo, a
publicagdo “O ensino superior no mundo e no Brasil — condicionantes,
tendéncias e cenarios para o horizonte 2003-2025: uma abordagem
exploratoria” (Porto & Régnier, 2003).

Ao mesmo tempo, levando em conta o processo de maturagao
que a pesquisa em Publicidade e Propaganda vem experimentando
nos ultimos vinte anos, aproximadamente, promovendo o continuo
robustecimento cientifico do seu campo, ¢ oportuno que as formulagdes

que alinhavamos aqui possam alcancgar os contetidos programaticos de
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disciplinas em nivel de pds-graduacao, seja nos programas especificos da
area da Comunicacdo, seja nos voltados para a drea da Satude (tais como
os de Ciéncias da Saude, Saude Publica ou Saude Coletiva), seja nos
chamados programas interdisciplinares (como, por exemplo, o Programa
de Pos-Graduagao e Informacao e Comunicagdo em Satde — PPGICS/
Fiocruz). A logica que evocamos para tecer essa hipotese € a de que parte
significativa da promocdo da saude implica a publicidade de saude; da
mesma sorte, 0s objetos da comunica¢do nao raramente resvalam em
circunstancias ligadas a satde (biologica, mental ou social), de modo
que o aprofundamento critico-analitico referente a Publicidade e Saude
tem potencial para amplificar em muito as discussdes inerentes aos
ementarios de inumeros cursos de mestrado e doutorado, especialmente
implicando as questdes éticas que sdo acionadas pelo objeto em tela.
Ainda tratando da relevancia sobre o que ¢ tratado neste paper;
¢ irrefutavel reconhecer que o recente enfrentamento da pandemia de
Covid-19 deslocou a tematica da saude ainda mais para o centro dos
interesses humanos na atualidade. Se a consciéncia sobre o bem-estar
individual e coletivo j& vinham ocupando tanto a populacdo em geral
(tipo a popularizagao dos cuidados alimentares, das praticas de exerci-
cios fisicos e dos mais diferentes habitos saudaveis) quanto as politica
publicas (investimentos em pesquisas € em equipamentos, ampliagdo
de quadros funcionais, facilitacdo do acesso a servigos, em especial no
Sistema Unico de Satde — SUS, no caso do Brasil), o contexto pandémico
veio a flagrar inexoravelmente a relagao entre Publicidade e Saude, visto
o quanto foi capital o papel da publicidade de satde para propagar as
recomendacdes sanitarias, tais como o incentivo ao isolamento social, a

instrucdo para o uso de mascaras, para as praticas de higienizacao de si
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e dos objetos ou 0 chamamento para a imunizagao. Indo além, ainda no
cenario do surto do coronavirus, ndo € possivel desconsiderar a explosao
do fendmeno da desinformac¢ao mediada em veiculos offline e online
(com destaque para as midias sociais digitais), algo que ndo pode ser
descolado das lentes de observacdo do campo publicitario, conforme ja
indicava Guilherme Nery Atem (2021) ao proferir a conferéncia “True
advertising: as fake news e a ciberpublicidade” no XI Encontro Nacional
de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (Pr6-Pesq PP).

Assim, faz parte do dever da academia observar as demandas do
mundo hodierno e fazer, como na verdade sempre o fez, direcionar seu
foco para sua vocagao, incluindo novas concepgdes em seus dispositivos
de ensino-aprendizagem. E embalado por esse espirito que produzimos
estas linhas de forma mais ou menos ensaistica, combinando um relato
de experiéncia com pressupostos metodologicos inspirados na obser-
vagdo participante e na pesquisa-acao (Marques, 2019; Monico at al.,
2017; Peruzzo, 2017).

Para situar Publicidade e Saude

De pronto, precisamos assinalar, desde 1920, com a cria¢do do
Departamento Nacional de Satide Publica (DNSP), o Estado Brasileiro
tem sistematicamente produzido campanhas de propaganda direcionadas
a promocao do bem-estar coletivo, de inicio mais voltadas para a educa-
¢do sanitaria (Araujo & Cardoso, 2007), ndo obstante ganhando novos
contornos e ampliando seu escopo ao longo das décadas, mormente
a partir da formulagdo do SUS, com a promulga¢do da Lei Organica
da Saude em 1990 (Paim, 2015). Contudo, a despeito das incontaveis

campanhas de propaganda produzidas, seja pelo Ministério da Saude,
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em ambito federal, seja pelas diversas secretarias de Saude, nas esferas
estaduais e municipais, a matéria que concentra, associa e coordena a
propaganda de satde se caracteriza como uma especialidade “6rfa” —
ou seja, de forma bem objetiva: os varios agentes da area da saude sao
plenamente aptos para compreender de maneira multidisciplinar e lidar
com os fatores biopsicossociais envolvidos para oportunizar a satude
tal qual ela ¢ definida pela Organizacdo Mundial de Satde (OMS),
abarcando as instancias bioldgicas, mentais e sociais, sob contextos
culturais, econdmicos e politicos (Scliar, 2007), porém, lhes falta o
conhecimento sobre os dominios da comunicagdo, que concebe e mul-
tiplica a mensagem da satide em escala, de forma midiatizada, com tra-
tamento discursivo persuasivo, caracteristico da expressao publicitaria;
outrossim, tanto quanto, aos agentes da area da publicidade, mesmo
experientes no que tange as manobras com a linguagem, bem como
com os dispositivos mediadores, escapa uma no¢ao alargada da satde,
seus imperativos éticos, seus valores, seus meios e seus componentes
biologicos, ambientais, comportamentais ou materiais. Da mesma
sorte, em ambas as areas citadas ou na interse¢ao entre elas, ainda nao
se encontra institucionalizada uma cétedra habilitada para configurar
o arcabouco tedrico e metodoldgico capaz de produzir a substancia
critico-reflexiva comprometida em analisar e avaliar os produtos da
publicidade de saude, nem em circulagdo, nem em poténcia. Em vista
disso, urge a constituicdo de um locus de observagdo e aplicacdo de
faculdade ambivalente, que conjugue publicidade e satde, atendendo
ndo s6 a uma caréncia sociopolitica empirica, mas também a uma

demanda cientifica.
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Antes de seguirmos adiante, cabe aqui também fazermos um
destaque ao uso da conjungdo aditiva “e” para relacionar “Publicidade”
com “Satde” ao nos referirmos ao campo em questao. Ao optarmos pelo
conectivo “e”, equiparamos os termos da sentenca, isto €, tornamo-los
ombreados, retirando qualquer possibilidade de atribuir carater instru-
mental a Publicidade, tomando-a, enfim, como dotada de toda a aura
cientifica que seu campo enseja, a0 modo do que ja ¢ ha tempos consa-
grado ao campo da Satde. Assim, ficam anuladas todas as possibilidades
de subordinag¢do de um campo sobre outro, redundando, portanto, num
terceiro campo, que, na verdade, se trata de uma interface composita.
Adotamos esta formulagdo por inspiracao de Inesita Soares de Araujo
(2013), que ja reivindicava exatamente a mesma logica ao organizar
as bases conceituais para a compreensao do campo da Comunicagdo
“e” Saude.

Seguindo ainda os passos de Aradjo (2013), aproximando nossas
conjecturas aos tratados postulados por Bourdieu (2012), admitimos
que o campo da Publicidade e Saude ainda vai requerer muito investi-
mento, dado que somente uma constituicao historicamente coesa, que
compreenda a volatilidade entre os seus campos matrizes, pode permitir
a substancia organizada para articular seus vinculos e suas concepgdes
particulares, e claro, “sempre movidos por disputas por posi¢des e
capitais materiais e simbolicos. Fronteiras porosas, por onde transitam
agentes, discursos, politicas, teorias e expandem ou contraem relagoes,
capitais, conflitos, enfim, interesses de diferentes ordens” (Cardoso &
Araujo, 2009, p. 94).

Assim, compreendemos que o campo da Publicidade e Saude

envolve uma série de tensdes que mobilizam sujeitos e praticas, que se
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implicam mutuamente e, a partir disso, organizam uma série de deter-
minantes para a materialidade de uma publicidade de satde que efeti-
vamente esteja comprometida com um circuito de promogao de saude
como direito constitucional, claro, em se tratando de publicidade publica’.

Dessa feita, vale refletirmos ainda sobre o direito a Comunicacao
e Saude. Stevanim e Murtinho chamam a aten¢do para a “centralidade
do direito a comunica¢do para garantia da saide como direito e dos
principios do SUS” (Stevanim & Murtinho, 2021, p. 13). Ou seja, se
¢ certo que ndo € possivel a promogao da Saude em sua plenitude sem
que compreendamos e apliquemos a Comunicagdo como elemento
central para consolidagdo da cidadania e da democracia, ¢ necessario
inscrever os dominios da Publicidade e Saude nesta equagdo. Mas ndo
s0 isso, € preciso que, para além de toda a circunstancia que envolve a
execucao da publicidade de saude, ¢ premente que se pense na formacao
adequada para tanto, no que diz respeito a capacidade para a producdo
técnica, mas também (e principalmente) em relagdo aos principios ted-
rico-conceituais e éticos relativos a esta produgao. E neste sentido que
vamos passar aqui a apontar os nossos esfor¢os para a implementagao
e continuidade da arquitetura de uma disciplina dedicada a escrutinar

os dominios da Publicidade e Satde.

3.  Compreendemos que o campo da Publicidade e Satde naturalmente se espraia
para além da publicidade publica e/ou governamental, alcangando parte do que é
produzido e circula em termos de publicidade corporativa — seja no que se refere
a propria industria da saude (farmacos, clinicas, planos de saude etc.), seja no
que tange a publicidade institucional de qualquer marca privada, orientada para
o marketing de causa socioambiental, com tematica relacionada ao bem-estar
individual ou coletivo, de carater bioldgico, mental ou social. Neste texto, ndo
nos interessa estabelecer todo o alcance dos dominios da Publicidade e Saude,
mas, certamente, dar acento a publicidade produzida e veiculada pelo Estado.
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Ensino da Publicidade, Propaganda e Saude na graduacao

Especificamente sobre o ensino, em nivel de graduagdo, temos
oferecido j& ha seis semestres consecutivos a disciplina de “Publicidade,
Propaganda e Saiude” como componente curricular complementar na
Escola de Comunicag¢do (ECO) da Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFRJ). Disponivel como matéria eletiva para discentes do curso
de Publicidade e Propaganda, atinge também estudantes de Jornalismo,
Radialismo, Producao Editorial (cursos da ECO) e ¢ extensiva a todas
as unidades da UFRJ.

O contetudo programatico se divide em trés unidades basilares,
sendo a primeira voltada para os fundamentos basicos, breve historico
e estado atual da saide no Brasil; a segunda se propde a elencar as
taticas contemporaneas do fazer publicitario e direciona-las para a
comunicacao de saude; e, enfim, a Gltima funciona como laboratorio,
sob metodologia de ensino na forma de producao orientada, na qual as
alunas e os alunos, em grupos, recortam tematicas relevantes da satde
na atualidade e propdem solucdes publicitarias criativas empiricas para
seu enfrentamento. Estimulamos com énfase que os projetos resultantes
da cadeira sejam levados a diante e implementados de alguma forma,
se ndo a partir de entidades do poder publico, por meio de organizagdes
ndo-governamentais, coletivos sociais, organismos da sociedade civil
etc. Dessa forma, estimulamos a correlacdo entre Publicidade, Saude
e Sociedade, fazendo com que uma complei¢do publica possa ser ine-
rente na formacao e na perspectiva de atuagao profissional dos futuros
egressos do curso.

E preciso pontuar, em nossa experiéncia com avaliagdo de cur-

sos superiores € no exercicio de atividades didatico-administrativas em
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diversas Institui¢cdes de Ensino Superior (IES) na drea da Comunicagao
Social, além do acompanhamento de perto da formulagdo das novas
Diretrizes Curriculares Nacionais (DCN) para cursos de gradua¢dao em
Publicidade e Propaganda, notamos que ¢ substantiva a énfase dada na
formacao para a profissdo no que se refere a produgao comercial. Isto ¢,
as habilidades e competéncias trabalhadas nos projetos pedagdgicos no
pais sdo majoritariamente vocacionadas para a comunicagao corpora-
tiva, havendo um hiato significativo relativo a comunicagao publicitaria
em atencdo ao setor publico — incluindo-se ai o substrato atinente aos
organismos estatais comprometidos com a promocao da saude coletiva.
Ainda, em pesquisa realizada a partir de motores de busca da Internet,
ndo encontramos nenhuma ocorréncia para disciplina curricular ou
extracurricular que associe “publicidade”, “propaganda” e “saude” na
grade de oferta de qualquer IES do pais, quando usados esses termos
especificos em associagdo com outros alusivos a graduacdo no ensino
superior, o que, considerando a ferramenta utilizada para a investigacao,
ndo encerra o assunto, mas ¢ extremamente indicial: ha evidéncias de
que a singularidade para a causa da saude ¢ negligenciada nas matrizes
curriculares da formagao em Publicidade e Propaganda no Brasil.
Nao obstante, na minuta de parecer das novas DCN de cursos
de Publicidade e Propaganda, em seu Capitulo I — Da organizacao do
curso, item [.1. Dos principios gerais, destaca em seu Art. 2°— Das linhas

de formacgao e da regionaliza¢do, nlimero 4:

Em seus projetos pedagogicos, as institui¢oes de ensino ofertantes
poderdo definir suas linhas de formacgdo especificas, a partir
de eixos transversais que se referem: (...) 4. a funcdo social da
publicidade e sua capacidade de transformacdo da realidade,
considerando especificidades referentes aos contextos de cada
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curso. (Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduagao
de Publicidade e Propaganda, 2019, p. 74)

Dessa maneira, a orientagdo mais atual da qual dispomos sobre
os rumos do ensino de Publicidade e Propaganda no Brasil, insistimos,
aponta para a possibilidade de linha de formacdo centrada na funcdo
social da publicidade, frisando, ainda, a sua capacidade para transfor-
macao da realidade. Tal disposi¢ao ndo s6 se constitui como alternativa
a centralidade da comunicagdo corporativa, como também anuncia um
horizonte de formagao concatenado com a coisa publica, o bem-estar
coletivo e a responsabilidade social da universidade brasileira — algo
que vai ao encontro das novas Diretrizes para a Extensao na Educacdo
Superior Brasileira (Resolugdo n° 7,2018), que regula os procedimentos
para as atividades académicas de extensdo universitaria, tornando-as
componentes curriculares obrigatdrios, na ordem de no minimo 10% do
total da carga horaria das matrizes dos cursos de graduag¢do. Com isso,
notamos convergéncia para “a interacdo transformadora entre as insti-
tui¢des de ensino superior e os outros setores da sociedade, por meio da
producdo e da aplica¢do do conhecimento, em articulagdo permanente
com o ensino e a pesquisa” (Ministério da Educagao, 2018, p. 1-2). Vale
sublinharmos, em se tratando de universidades publicas, observamos
essas concepgdes como fundamentais para uma desejavel devolutiva
das IES as comunidades nas quais estdo inseridas.

Além do mais, precisamos reconhecer que, apds o enfrenta-
mento da maior emergéncia sanitaria do ultimo século, a pandemia
de Covid-19, todos os setores da vida, mas especialmente o ambiente

académico voltou boa parte do seu interesse para assuntos diretamente
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relacionados a saude. Nao so os fatores epidemiologicos passaram a
figurar no cotidiano de todo mundo, mas questdes ligadas a imunologia,
aos cuidados higiénicos e alimentares, a satide mental, entre tantas outras,
além do acesso ao SUS (e a sua extraordinaria importancia no cenario
da realidade brasileira), passaram a ter mais peso no imaginario social
e, naturalmente, a participar mais dos interesses de discentes — nao foi
diferente com estudantes de bacharelados em Publicidade e Propaganda.
De sorte que verificamos a constituigdo de uma demanda, talvez antes
intempestiva, por afluéncia para aplicacdo de conhecimentos de varias
ordens para a saude, inclusive os publicitarios.

Seja como for, independente do extemporaneo, ¢ inegavel
que ha todo um mercado de trabalho capaz de absorver uma mao de
obra especializada em Publicidade e Saude. Vejamos: no Brasil, sdo
5.568 municipios que contam, cada qual, com secretarias de saude,
além de 27 unidades da federacdo que, da mesma maneira, abrigam
tais pastas. Esses nucleos precisam e devem contar com profissionais
especializados em pesquisar, planejar, conceber, produzir, veicular e
monitorar particularmente campanhas publicitarias de promocgao de
saude e bem-estar direcionadas a populagdao. Mesmo o Ministério da
Saude (Governo Federal) possui inimeras reparti¢des que requerem a
atuacao de profissionais dotados do saber-fazer que coordena publicidade
e saude. O que se verifica na pratica ¢ que ou os profissionais que atuam
nesses departamentos ndo possuem formacgao especializada (e acabam

por realizar campanhas eivadas de equivocos?), ou até sao habilitados

4.  Em outros foruns, temos realizado inimeros trabalhos de cunho analitico/critico
que comprovam os diversos problemas que as campanhas de publicidade de satide
tém apresentado na atualidade. Especialmente, vale mencao: a inépcia em relagdo
a interatividade, relevancia e experiéncia (Azevedo, 2012); mal uso das midias
digitais em coordenacdo com as midias [ditas] tradicionais; vieses ideologicos.
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para a publicidade (e areas correlatas, como design, marketing, pro-
ducdo audiovisual etc.), mas completamente laconicos em relagdo ao
prisma da saude, seus principios, fundamentos, fungdes, equipamentos,
atividades, profissionais ou seus aspectos legais e éticos.

Enfim, sobre o campo de atuagdo, ainda ha as organizacdes
nado-governamentais, entidades e coletivos da sociedade civil, além
de todo um mercado corporativo, seguramente a maior fracao deste
mercado especifico, que inclui anunciantes de pequeno, médio e grande
porte, como ¢ o caso de planos de saude, hospitais, laboratdrios, setor
de medicamentos, de alimentagdo, de beleza etc., que carece ndo s6 de
profissionais competentes, mas, mais importante, orientados eticamente
em relagdao a conjun¢ao da Publicidade com a Satde, abarcando um
segmento robusto tanto em participacao nos negocios da Publicidade,

quanto em relevancia econdomica no cenario midiatico.

Ensino da Publicidade, Propaganda e Saude na pos-graduacio

Ainda tratando do ensino, mas agora em nivel de pds-graduagao,
ministramos ha trés anos seguidos a cadeira homonima de “Publicidade,
Propaganda e Satde” no Programa de Pos-Graduagdao em Informacao
e Comunicagdo em Saude (PPGICS), do Instituto de Comunicagao e
Informacgao Cientifica e Tecnologica em Saude (Icict) da Fundagao
Oswaldo Cruz (Fiocruz). A disciplina eletiva ¢ direcionada para os cur-
sos de mestrado e doutorado, atendendo discentes internos e externos,
abordando, em seu contetdo programatico os principios, conceitos e
praticas da Publicidade e Propaganda em convergéncia com a Comu-
nica¢ao e Saude, forcando a reflexao critica acerca dos usos ¢ recursos

da propaganda de satide com énfase na comunicagao para promogao da
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saude empreendida pelo SUS. Os trabalhos finais redundam em artigos
cientificos que operacionalizam justamente a incidéncia da matriz con-
ceitual da publicidade na contemporaneidade aos problemas de pesquisa
inerentes a satude coletiva e assuntos correlatos.

Convém aqui a menc¢ao de que, apesar de crescente nas ultimas
duas décadas, os estudos sobre publicidade e propaganda ainda figuram
timidamente na oferta de disciplinas de programas de pds-graduacao
stricto sensu de uma maneira geral — mas a combinagao de Publicidade,
Propaganda e Saude parece ser hoje uma exclusividade da formagao
no PPGICS.

Sobre isso, ¢ pertinente revelar que, especificamente no pri-
meiro semestre de 2022, quando “Publicidade, Propaganda e Satde”
foi oferecida pela primeira vez, e ainda havia recomendacdo para o
isolamento social, em fun¢ao da circulacao do coronavirus e baixa
taxa de vacinac¢do, o PPGICS, da mesma forma que a maioria absoluta
dos programas de pds-graduacdo no Brasil, ainda valia-se de aulas
mediadas por tecnologias digitais, oferecendo disciplinas por meio
de plataformas de videoconferéncia, atendendo a continuidade da sua
funcao formativa pelo ensino remoto emergencial (ERE). Em fung¢ao
da desterritorializacdo inerente a oferta de disciplina em modalidade
virtual sincrona, a matéria em questdo, como as outras do periodo
letivo, pdde ser oferecida para quaisquer interessados, independente
de localizagdo geografica. Isso redundou na formalizacdo de mais de
quarenta solicitagdes de inscricdo que, ao cabo de inevitavel selegdo,
constituiu uma turma composta de dezoito estudantes, oriundos de
diversas unidades da federacdo — para além do Rio de Janeiro, sede do

PPGICS, havia, por exemplo, alunos de Sao Paulo, Minas Gerais, Rio
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Grande do Sul, Sergipe, Rio Grande do Norte e até uma aluna residente
na cidade do Porto, em Portugal. Muito diversas também eram as areas
originais de formacdo dos discentes que cursaram a disciplina, incluindo
pesquisadores de Publicidade, Jornalismo, Relagdes Publicas, ou seja,
de Comunicacao, genericamente, mas ainda investigadores dos campos
da Farmacia, Fisioterapia, Nutri¢do, entre outros, todos envolvidos
diretamente com projetos de pesquisa que articulavam em muitos niveis
a Publicidade e a Saude.

O extrato relatado acima constitui evidéncia do potencial da
Publicidade e Saude enquanto matéria para explora¢do académica, apon-
tando para interesses cientificos circunscritos em saberes compositos
aparentemente difusos, mas que, ao cabo, convergem para a tematica
que ora nos detemos e nos esforcamos para delinear. Apenas a titulo
de énfase dessa asser¢do, podemos aludir um dado que mencionamos
em uma comunicagdo oral em evento cientifico recente (Azevedo,
2024): numa consulta simples realizada no portal da Biblioteca Digi-
tal Brasileira de Teses e Dissertacoes da Fundacao Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), utilizando
os termos “Publicidade” e “Saude”, restringindo a busca por assunto’,
identificamos 7.837 resultados. Acreditamos que tal monta autoriza a
reivindicacdo (ou pelo menos suscita) da demarcagdo de um espago no
qual se possa evidenciar a convergéncia de interesses sobre os conhe-
cimentos proprios da Publicidade e da Saude em articulagdo. Insisti-
mos, portanto, na ideia de que ha demanda evidente para o ensino de

uma catedra que requer a consubstancia¢cdo do objeto de pesquisa em

5. Resultados da busca: Publicidade e Saude. (s.d.). Ibict.br. https://bdtd.ibict.br/
vufind/Search/Results?lookfor=Publicidade+e+Sa%C3%BAde&type=Subject
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foco, pois € evidente que sua pertinéncia € latente, apesar de, como ja
dissemos, encontre-se esmaecida por eixos epistémicos distintos, que
ndo dialogam satisfatoriamente, requerendo concentracdo nos ‘“‘entre
saberes” que possam organizar seu necessario entrosamento.

Retomando o curso da disciplina de “Publicidade, Propaganda
e Saude”, em todas as suas versoes oferecidas até o momento, com dis-
cretas variagdes, temos realizado esforco para focalizar a compreensao
analitica publicitaria que inclui os direcionamentos tedricos mais recentes
sobre a publicidade no Brasil e no mundo, incluindo especialmente as
concepgdes sobre ciberpublicidade (Atem et al., 2014), publicidade
hibrida (Covalesky, 2010), publicidade pervasiva (Carrera & Oliveira,
2014), publicidade expandida (Machado et al., 2017), publicidade de
experiéncia (Monteiro, 2020), ecossistema publicitario (Perez, 2016),
mediacdes e midiatizagdes do consumo (Trindade, 2017) e publicizacao
(Casaqui, 2011), atendendo, com isso, a observacdo de Laura Wottrich
(2019) sobre os acionamentos conceituais mais relevantes no fenomeno
publicitario contemporaneo.

De pronto, precisamos dar acento na perspectiva estratégica
da opcdo programatica que adotamos: notamos que, grosso modo, os
pontos de partida regulares em observagdes cientificas sobre a Satde,
lato sensu, em Publicidade, stricto senso, remetem a ideias sobre for-
mulagdes publicitarias assentadas em entendimentos do senso comum.
Possivelmente isso se d4 como reflexo de certa vulgarizagao dos discur-
sos e linguagens da Publicidade, cada vez mais proliferados e intensos,
e, até por isso, apreendidos organicamente por individuos ordinarios
(inclusive pesquisadores) que vém naturalizando um tipo de “pedagogia

publicitaria”, apreendida por décadas de experiéncias mididticas numa
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sociedade hipercomunicativa. Ou, de outra forma, tomam-se conceitos
arcaicos da Publicidade, referenciados por obras cldssicas da literatura
técnica publicitdria (mormente publicadas entre as décadas de 1970
e 2000), que, no conjunto, de maneira geral, ja ndo mais refletem os
mecanismos operantes na atualidade, muito menos se ocupam das
finesas hermenéuticas da Publicidade vigente, que, como ja mencio-
nado, apenas acumularam substancia critico-analitica nas pesquisas
empreendidas nos ultimos quinze anos, mais ou menos, especialmente
a partir da constitui¢do da Associa¢do Brasileira de Pesquisadores em
Publicidade (ABP2), com corroborag¢ao do amadurecimento dos Grupos
de Trabalho em Publicidade e Propaganda organizados em torno de
eventos de sociedades cientificas, como € o caso do Encontro Nacional
dos Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (Pro-Pesq PP), do
GP Publicidade e Propaganda do Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicag¢ao (Intercom) e do GT Consumo e Processos de Comuni-
cacdo do Encontro Anual da Associagdo Nacional dos Programas de
P6s-Graduacao em Comunicacao (Compos).

Assim, ¢ imperativo que os direcionamentos tedricos contem-
poraneos da Publicidade e Propaganda sejam escrutinados a fundo
por discentes de pos-graduacdo com vistas a producao cientifica em
Publicidade e Satde, de modo que as nuances do fazer publicitario da
atualidade, multifacetadas por todas as prerrogativas das complexidades
impostas pela cultura digital, possam colaborar para o exercicio anali-
tico de qualquer manifestagdo de comunicacao persuasiva que resvale
no campo da Saude.

Tais pressupostos vém ajudando a compreender, pelo menos

em parte, a razdo do descompasso entre as campanhas de publicidade
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de saude empreendidas pelos entes publicos e diversos dos recentes
resultados negativos no enfrentamento de agravos e problemas de satide
coletiva. O aprofundamento nas questdes envolvendo a dissociacdo
entre os direcionamentos contemporaneos da Publicidade no Brasil, os
circuitos de selegao de editais, contratagdo por licitagdes, as campanhas
efetivamente produzidas e seus timidos resultados tém colaborado para
diversas pesquisas de discentes da Fiocruz e de fora dela e resultado
em diversos estudos publicados em periddicos, anais de congressos
académicos e papers em geral.

A partir da experiéncia que articula ensino e pesquisa na pos-
-graduacdo no PPGICS, temos tido a oportunidade de ocupar lugares
de fala, de saber e, consequentemente, de poder nos foruns especiali-
zados, atuando para a propulsdo da configuracio das balizas para a ja

mencionada constituicdo do campo cientifico da Publicidade e Saude.

(In)conclusio: perspectivas para o futuro

Entendemos que a apresentagdo e divulgagcdo do empenho
aludido sobre a constitui¢do de forgas para a consolidagdo do campo
da Publicidade e Saude — relegados aqui ao recorte na dimensdo do
ensino — se constituem como via proficua e eficiente para o estimulo
da ampliagdo e aprofundamento da proposi¢ao que ora defendemos.

Seguimos atuando, seja através dos locus de ensino-aprendizagem
que articulam Publicidade e Saude, conforme enunciado neste texto,
seja por meio de outras iniciativas que conjugam a pesquisa, como € o

caso do recém criado Grupo de Pesquisa PESSOA — Publicidade, Saude
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e Sociedade (UFRJ/CNPq)®, que vem reunindo pesquisadores interes-
sados no avanc¢o da investigacao tanto da analise critica-reflexiva sobre
questdes de ordem publica, quanto das que intimam a iniciativa privada,
incluindo o mundo corporativo e organizagcdes ndo governamentais; seja
pela extensdo, na ja consolidada atuacdo do COMPASSO — Laboratorio
de Comunicagdo Publicitaria Aplicada a Saude e a Sociedade (ECO/
UFRIJ, https://www.compasso.eco.uftj.br), que vem realizando parcerias
multidisciplinares com outros laboratdrios académicos, 6rgaos publicos

de prefeituras e instituicdes de ensino, pesquisa e do terceiro setor.
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ANALISIS DE LA REPRESENTACION DE
LA MUJER EN LA PUBLICIDAD ONLINE:
ESTUDIO DEL CASO DE LA MARCA RABANNE

Cristina Redondo Pena’
Juliana Colussi’

El presente trabajo se enfoca en el campo de la publicidad online
cuyo objetivo principal es analizar la representacion de la mujer en las
publicaciones de la marca Paco Rabanne en su cuenta oficial de Instagram
(@rabanne). Este estudio se basa en la hip6tesis de que la representa-
cion estereotipada de la mujer, bajo caracteristicas heteronormativas, es
utilizada de forma deliberada en el universo de la comunicacion online,
sobre todo con fines comerciales a modo de reclamo para la venta de

productos, y, para la elevacion del intangible de las marcas que, a pesar
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del impulso generalizado de la corriente feminista hacia una represen-
tacion mas inclusiva y diversa, hace que las marcas relacionadas con
el lujo se resistan a adoptar estos cambios porque les interesa asociarse
con canones y deseos inalcanzables e inagotables para la mujer.

Para la realizacion de esta investigacion se ha llevado a cabo
un analisis de contenido a partir de una muestra construida entre junio
de 2023 y mayo de 2024. El andlisis que se presenta en este trabajo
comprende los tres primeros meses de la muestra, es decir, la primera
semana de junio, la segunda de julio y la tercera de agosto de 2023,
que incluye todos los posts publicados por (@rabanne) en este periodo.

La justificacion para llevarlo a cabo se debe a que los medios
de comunicacion ejercen influencia en la opinion publica (Boladeras
Cucurella, 2001), ya que producen, modifican y perpetiian pautas de
conducta social, perfilando el acceso que tienen estos a las representa-
ciones de la realidad. Asimismo, es en estos medios donde las distintas
publicidades sobre marcas de fragancias usan el sexo, la desnudez y el
erotismo para la venta por medio de la objetivacion de la mujer, lo que
consigue que las mujeres y las nifias sean proclives a ser cosificadas
con los efectos negativos que ello conlleva (Alfayama & Villaverde,
2014, p. 94). Ademas, después de la pandemia de la COVID — 19 se
ha demostrado que el incremento del uso de Instagram durante el con-
finamiento se relaciona con un aumento en la tendencia a la delgadez
y baja autoestima en jovenes y una tendencia a la delgadez en adultos.
Estos resultados son facilmente relacionables con niveles moderados
de ansiedad y depresion relacionados con una general adiccion a
redes sociales cuyo uso suele tener relacion con la comparativa social
(Andrés et al., 2021).
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En el marco tedrico se desglosa de donde proviene el concepto
de belleza que hoy en dia se considera 0ptimo en nuestra cultura a
través de una breve introduccion a la belleza basica de la mano de los
filosofos Platon (2016) y Schiller (1991). También cémo este canon
de belleza ha logrado la mercantilizacion de la mujer en los medios y
qué papel y responsabilidades posee la publicidad en ello a través de
su discurso, sobre todo online, en donde los jévenes son sujetos de la

alfabetizacion mediatica.

Introduccion al concepto de belleza clasico

(De donde proviene lo que entendemos como lo bello? Si se
acude a los filosofos clasicos se puede observar como estos han dedi-
cado un largo tiempo para pensar sobre el propio concepto de la belleza
y como las reflexiones sobre esta evolucionan a lo largo de los afios.

Si uno se remonta a la Grecia clasica, encontrara que Platon
(1988) en su obra Fedro nos dira que la belleza es un don divino del que
las cosas participan, un ideal fijo y ajeno al ser humano, quien entendera
entonces la belleza como una propiedad que las cosas tienen en mayor o

menor grado dependiendo de su semejanza a dicho ideal, de este modo

cada uno escoge [...] una forma del amor hacia los bellos, y
como siaquel amado fuera su mismo dios se fabrica una imagen
que adorna para honrarla y rendirle culto. En efecto, los de Zeus
buscan que aquel al que aman sea, en su alma, un poco también
Zeus (Platon, 1988, p. 358)

Afadia el autor mas tarde que “asi el manantial de la belleza

vuelve al bello muchacho, a través de los ojos, camino natural hacia el

123



alma” (Platon, 1988, p.363). Tras estas afirmaciones indicaria el fildsofo
que en cada persona existe una influencia por la belleza que lo lleva a

actuar de una u otra forma de manera innata. Asi Platon concluye

que el amor es un deseo esta claro para todos, y que también
los que no aman desean a los bellos [...] conviene, pues, tener
presente que en cada uno de nosotros hay como dos principios
que nos rigen y conducen [...] uno de ellos es un deseo natural
de gozo (Platon, 1988, p. 329)

Pese a que hasta entonces se podia creer en un ideal de belleza
como algo objetivo, el ilustrado, Schiller (1991) sefiala la dificultad que
reside a la hora de establecer un concepto objetivo de belleza de manera
legitima y razonable, dado que para lograrlo es necesario la participacion
de la experiencia, y ésta ultima esta influida por juicio y gustos que le
son individuales a cada persona. Lo mismo, aunque de otra forma, diria
Kant (2022, p. 207), su mentor, al afirmar que “las diversas sensaciones
de agrado o desagrado [...] se sustentan en el sentimiento del hombre
para ser por ellas afectado de placer o desplacer”.

Es por ello por lo que Schiller (1991) indica que en la busqueda
de una clasificacion “bello” y “no — bello” de manera necesaria y no
arbitraria se crean conceptos, y dichos conceptos se enlazan a través
de la razon, o bien entre si y, de este modo, generan conocimiento, o
bien con la voluntad de la accion. Para el autor era vital que existiera
libertad en la autodeterminacion de los objetos como “bellos” o “no —
bellos”, sin embargo, la definicion de uno de estos objetos en tanto en
cuanto a su belleza no es libre, ya que depende de los sentidos del ser
que lo reciba, y, ademas de que el juicio y gusto se ven sometidos por

la cultura estética, “que somete a leyes de la belleza todo aquello en
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que no hay ni leyes naturales ni racionales” (p. 187). Es preciso afiadir
que “todo producto bello tiene que sujetarse a reglas [...] al producto
bello le es licito ser conforme a la regla, e incluso tiene que serlo” (p.
24), lo cual le priva de libertad a la belleza ya que “tan pronto como
reflexionamos sobre €, ninglin objeto de la naturaleza, y mucho menos
aun el arte, esta libre de regla” (p. 24).

Como se puede apreciar y mediante ideas ilustradas, el concepto
romantico de belleza sufre un cambio de enfoque hacia la subjetividad,
ya que dejara lo bello de ser un don divino propio en las cosas, para ser
una caracteristica que otorga el ojo receptor de las mismas.

Hoy en dia, y al margen de la idea romantica de la belleza, los
escritos de Schiller (1991) pueden hacer entender que lo que la per-
sona identifica como bello le seduce hacia la actuacion a través de la
comprension de un discurso previamente construido sobre lo que es
en si bello, y que, aunque esta percepcion depende de la experiencia
personal, ésta no es libre, ya que el gusto de la persona se ve influido
por la cultura estética que le ayuda a conceptualizar la realidad que le
rodea, cultura en la que el ser humano participa para crear esos mismos
conceptos, ademas de la influencia a que esta expuesto de los medios
de comunicacion y de las redes sociales, que impactan en la opinion
publica (Boladeras Cucurella, 2001).

Mercantilizacion y consumo de la mujer normativa

Al comienzo del primer tomo de El Capital, Marx (1990) define
el consumo como un acto de satisfaccion de necesidades determinadas.
Sin embargo, el consumo tal y como hoy en dia es conocido y reproducido

conlleva connotaciones distintas. Por ello en el siglo XX Adorno (2001)
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entiende que la adquisicion de cosas sustituye a la felicidad porque la
plena experiencia de las cosas ha sido reemplazada por una sensacion
que se agota. El autor llega a la conclusion de que el consumo posee
un caracter fetichista, que sumado al hecho de que “no hay felicidad
sin fetichismo™ (p. 120) presenta la realidad ambivalente del consumo,
porque “la idea arraigada de lo bello exige a la vez la afirmacion y el
rechazo de la felicidad” (p. 120).

Si bien, ;qué papel obtiene la mujer llegados a este punto?
El mencionado autor incluye a la mujer en el fetichismo del consumo
al afiadir que “el cardcter femenino y el ideal de feminidad conforme
al cual se halla modelado, son productos de la sociedad masculina”
(p. 94). Se puede extrapolar entonces que “aquella especie de feminidad
basada en el instinto constituye en todos los casos el ideal por el que
cada mujer debe violentamente — con violencia masculina — esforzarse”
(p. 94). Esto lleva al fendmeno de objetivarse a uno mismo de un modo
deseado, donde el ser humano ilustrado elimina el mito de la belleza
clasica y solo conserva la envidia de los dioses.

Asi, Adorno ejemplifica la produccion fetichizada de 1a mano de
la figura de hotess: una mujer cuyo trabajo se limita a darle la bienvenida
a los clientes y cuyo tnico requerimiento es ser guapa, esbelta y joven,
con la finalidad laboral de lograr que el cliente no pueda escoger su
mesa, utilizando su canonicidad para priorizar el buen funcionamiento
del negocio. De este modo se reitera en la deshumanizacion de la mujer
en la gran empresa donde, de nuevo, se la objetiva.

Al hilo de esta participacion de género femenino dentro del con-
sumo fetichizado, Rubin (2003) anade que la mujer es solo una mujer, y

que su transformacion en mercancia se da dentro del sistematico aparato
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social donde las mujeres son usadas como materia prima y el producto
final es la mujer domesticada. Pero ;sirven todas las mujeres como
materia prima de este sistema? Para Judith Butler (2022) no; la filésofa
indica que los cuerpos normativos, es decir, los que estéticamente se
asemejan al ideal de belleza imperante, son el resultado de la division
entre lo normativo y lo no normativo segin normas heteropatriarcales.
Para la autora, la sexualizacion de la mujer conlleva la performatividad
de una representacion de la realidad que se crea apelando a una norma,
y, por tanto, que la reproduccion de cuerpos normativos es a la vez causa
y efecto de que dichos cuerpos sean considerados normativos, pues
surgen de esa division y a la vez apelan a esa division como norma,
naturalizandola.

Pero, volviendo a Rubin (2003), “las relaciones en un sistema
de este tipo son tales que las mujeres no estan en condiciones de recibir

los beneficios de su propia circulacion” (p. 53).

Participacion y responsabilidad de la publicidad

En La Dialéctica de la Ilustracion, Adorno y Horkheimer (1998)
desarrollan el concepto de la industria cultural, fendmeno que “defrauda
continuamente a sus consumidores respecto de aquello que continua-

mente les promete” (p. 184). Esto se debe a que

la industria cultural, no sublima, reprime. Al exponer siempre
de nuevo el objeto de deseo, el seno en el jersey y el torso
desnudo del héroe deportivo, no hace mas que excitar el placer
preliminar no sublimado que, por el habito de la privacion, ha
quedado desde hace tiempo deformado y reducido a placer
masoquista. (p. 184)
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De este término resulta importante entender que “la industria
cultural es pornografica y fiofia [...] reduce el amor al romance y de
este modo, reducidas, se dejan pasar muchas cosas” (p. 184), entre ellas,
ambos autores mencionan como por obra de este suceso el rostro de las
mujeres, por reproduccion mecanica de lo considerado bello, se parezca
al de actrices famosas o personas referentes dentro de su marco cultural.

No sorprende conocer pues el poder que poseen los medios
para con el consumidor, ya que “los medios de comunicacion [tienen]
capacidad para producir, perpetuar o modificar pautas de conducta
social e imaginarios colectivos” (Rodriguez et al., 2017, p. 10) es por
esto por lo que de manera simultanea reproducen y crean modelos de
feminidad, de lo que culturalmente se considera aceptado que es ser
una mujer en sociedad. Esta gran influencia se origina porque “la mayo-
ria de la poblacion no tiene un conocimiento directo por medio de su
experiencia de cuestiones fundamentales ligadas a las construcciones
de género y su imagen mental se va elaborando a través de los medios”
(Rodriguez et al., 2017, p. 11), de este modo y por medio del consumo
diario de medios de comunicacion, los usuarios permiten la convivencia
de los mismos en su rutina, perfilando asi el acceso que tienen estos a
las representaciones sociales, culturales, economicas y politicas.

Dentro de las sesgadas realidades que promocionan los medios
en sus contenidos, el sesgo de género es facilmente observable, por ello

se puede introducir que en television

los hombres son los propietarios de los negocios, los que trabajan,
los que estudian, los deportistas y los expertos en diversos
campos. En los anuncios hay un personaje principal masculino
que ejerce esas funciones y actividades laborales, mientras que
en todos ellos también hay un personaje femenino que aparece
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como acompanante pasiva, como espectadora, como compaiera
o como persona beneficiada de las explicaciones del experto.
(Rodriguez et al., 2017, p. 21)

Incluso cuando la presencia femenina es mayoritaria resulta un
espacio desequilibrado y peligroso ya que “esa representacion feme-
nina se asocia a la distincion tradicional entre mujer como “victima” o
como “peligrosa”, de modo que las participantes son sometidas a juicios
morales sexistas” (Rodriguez et al., 2017, p. 22).

En otros medios tales como la prensa, se presumen atmosferas
similares porque son las mujeres las que representan una minoria en
escenarios de prestigio como son la economia y la politica y, cuando
aparecen no es comun que lo hagan como expertas profesionales en el
ambito; incluso, cuando asi lo hacen, el feedback recibido se liga a su
apariencia u otras cuestiones que nada tienen que ver con su profesion.

Ahora bien, una vez introducida la circunstancia de género en los
medios, si uno se centra en la a la publicidad en si, Adorno y Horkheimer
(1998) adelantaron en su ya mencionada obra que la publicidad en si no

se destinaba a la venta de un producto cuando adelantaron que

la publicidad universal no es en absoluto necesaria para hacer
conocer a la gente los productos, a los que la oferta se halla
ya de por si limitada. Sélo indirectamente sirve a la venta.
El abandono de una préctica publicitaria habitual por parte de
una firma aislada significa una pérdida de prestigio [...] Durante
la guerra se contintia haciendo publicidad de mercancias que
ya no se hallan disponibles en el mercado, sélo para exponer y
demostrar el poderio industrial. (p. 207)

Hoy en dia, en el mundo de la comunicacion corporativa, se

entiende como derivar esfuerzos para elevar el intangible de la marca,
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una tarea que es sabido que la publicidad asume como primordial. Si bien
es importante recalcar que el discurso publicitario ostenta un alto nivel
de persuasion que lo posiciona como un gran influyente en los valores
y creencias del consumidor a través del alto potencial que posee como
transmisor de roles de género, esto tiltimo en parte se debe a que “cada
vez mas la publicidad comparte espacio con la informacion y el entre-
tenimiento, borrando las fronteras entre una y otra” (Rodriguez et al.,
2017, p. 16).

La publicidad tiene como fin la seduccion y persuasion del
usuario y, por ello, se sirve de los estereotipos, los cuales suponen una
herramienta eficaz debido a la “estrategia de ahorro cognitivo” en donde
los modelos simplificados son rapidamente comprendidos por el receptor,
activan su deseo y provocan reacciones emocionales que lo impulsan
hacia el consumo. Incluidos estos en el mensaje, el discurso transmite

valores que la sociedad acepta de manera incondicional.

Las representaciones estereotipadas afectan al conjunto de la
sociedad, tanto a mujeres como a hombres, al transmitir una
imagen poco equilibrada, [...] tienen la capacidad para promover
imagenes transgresoras y para cuestionar estereotipos y contribuir
a una sociedad mas igualitaria. Pero esto no siempre ocurre, ya
que con frecuencia tanto los medios de comunicacién como la
publicidad son resistentes a los cambios de roles y optan por
instalarse en modelos facilmente consumibles. (Rodriguez et al.,
2017, p. 15).

El cuerpo femenino y su sexualizacion perfilan las campanas
publicitarias persiguiendo ese fin, son el sefiuelo. La publicidad “parece
limitarse a buscar el éxito de ventas a través de imagenes llenas de

sexualidad y cierto caracter sexista de los spots bajo el lema del todo
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vale, pues el objetivo es vender sea como sea y una imagen sugerente es
el mejor reclamo” (Alfayama & Villaverde, 2014, p. 95). Sin embargo,
esto no es del todo asi ya que de toda la publicidad que recibe el usuario
en su dia a dia, la alta mayoria vende mas que productos en si mismos,
el publicista conoce el caracter influyente de su herramienta y la usa
para vender valores, y, es aqui donde la mujer se objetiva en pro de la
belleza, el éxito, el amor, o la sexualidad.

En la industria de perfumes esto se vislumbra con gran claridad
ya que un aroma no se puede describir con facilidad, es por esto por lo
que el publicista ha de ser creativo y hacer uso de otras herramientas.
“En los anuncios no solo se vende o intenta vender un aroma, sino
también los estereotipos de género, convirtiendo ciertas conductas o
expresiones machistas en algo normal” (Alfayama & Villaverde, 2014,
p. 94). La mayoria de los escenarios que se recrean en este aspecto
visualizan escenas sexualizadas donde la mujer tiene un papel pro-
tagonista, cosificandola como un objeto de deseo para el espectador.
Y, aunque este producto publicitario no pretende que su imagen se use

para obtener placer sexual

esto se convierte en un arma de doble filo, pues si bien se
puede entender porque un cuerpo desnudo femenino equivale
a belleza, también es verdad que en la actual publicidad ocurre
algo similar a la utilizacion del desnudo femenino en las artes,
que durante siglos estuvo vinculado a la mujer que posa desnuda
para disfrute del espectador y acabd convertida en un objeto
para goce y placer del hombre que observaba esas obras de arte.

(Alfayama & Villaverde, 2014, pp. 95-96)

Ademas, esta cosificacion de la mujer en la publicidad conlleva

la discriminacion de la misma, quien aparece usualmente representada en
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la industria del perfume desnuda o con poca ropa, ensefiando su cuerpo
normativo y joven, tanto para promocionar productos destinados a un
target masculino como femenino; a diferencia del hombre, cuya imagen
aparece junto a productos dedicados a su mismo género. Ademas “las
imagenes, a veces por el ambiente, otras por el escenario, los gestos o
las acciones que desarrollan, denotan un alto grado de machismo. Y los
espectadores, especialmente los/las adolescentes, aprenden o copian
los mensajes publicitarios tanto los estereotipos, como las actitudes
sexuales” (Alfayama & Villaverde, 2014, p. 96)

Por tanto, la imagen que el espectador obtiene de la mujer es
estereotipada y tiene efectos en su socializacion, lo que puede debilitar
la confianza y comodidad con su propio cuerpo cuando este espectador
es otra mujer. La identificacion empatica con los personajes del anun-
cio explica el impacto afectivo provocado por los contenidos, que, en
muchas ocasiones, como se ha mencionado, es negativo.

Como ultimo medio para tener en cuenta dentro de este marco
tedrico, se conoce que internet conforma (y las redes sociales en espe-
cifico) un espacio donde muchas campanas publicitarias tienen lugar.
“Las nuevas tecnologias tienen la carga de arrastrar unos modelos
patriarcales marcados por la discriminacion” (Rodriguez et al., 2017,
p. 27). Pero, aun asi, internet es para todos conocido como un espacio
que permite las luchas de género. Esta flexibilidad para modernizarse
que caracteriza a este medio permite que los jovenes lo usen como una
institucion que atne conocimiento, identidad y valores, es decir, que
se produzca una alfabetizacion mediatica al servicio de sus intereses.
No obstante, un estudio reciente realizado por Andrés et al. (2021)

indica que la crisis de la COVID-19 es, en consecuencia, una gran crisis
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de salud mental debido a que el periodo de cuarentena (que en Espana
durd 6 semanas) conllevo asociados para muchas personas cuadros de
depresion, estrés, ansiedad, etc. Para paliar este lapso temporal, los
ciudadanos dieron un mayor uso de las redes sociales, lo que se rela-
ciona con consecuencias tales como la baja autoestima, insatisfaccion
corporal y deseo de delgadez en los grupos de mujeres adolescentes,
siendo las mujeres jovenes entre 25 y 35 afios afectadas también,
aunque en una menor medida. Teniendo en cuenta lo expuesto, resulta
relevante estudiar como las mujeres son representadas en los mensajes
publicitarios publicados en las redes sociales online. En este contexto,
nace la propuesta de este trabajo, en que se analiza las publicaciones de
la marca Paco Rabanne en su cuenta oficial de Instagram, con el fin de

conocer como la mujer se ve representada en los posts de esta marca.

Metodologia

La presente investigacion se basa en una hipotesis de que la
representacion estereotipada de la mujer, bajo caracteristicas heteronor-
mativas, es utilizada en el mundo de la comunicaciéon y de la empresa
de manera deliberada y con fines comerciales a modo de reclamo para
la venta de productos, y, para la elevacion del intangible de marca que,
a pesar del impulso generalizado de la corriente feminista hacia una
representacion mas inclusiva y diversa, hace que las marcas relacionadas
con el lujo se resistan a adoptar estos cambios porque les interesa aso-
ciarse con canones y deseos inalcanzables e inagotables para la mujer.

Este estudio se enmarca en el campo de la comunicacion corpo-
rativa con el objetivo principal de analizar como es el uso de la imagen

estereotipada de la mujer con fines corporativos, y en Ultima instancia,
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comerciales, dentro del sector servicios, y, tomando como referente
las publicaciones de la marca Paco Rabanne en su cuenta oficial de
Instagram ((@rabanne) durante el periodo comprendido entre junio
de 2023 y mayo de 2024. Sin embargo, en este estudio se presenta un
recorte que corresponde a los tres primeros meses de la muestra com-
pleta (de junio a agosto de 2023). Se trata de una muestra construida,
formada por la primera semana de junio, la segunda de julio y la tercera
de agosto, con el objetivo de seleccionar los contenidos sin ningln tipo
de vicio. Algunas de estas semanas podran o no coincidir con eventos y
fechas significativas dentro de la industria de la moda en la que empresa
opera, pero es aqui donde radica la importancia de la muestra ya que
lo interesante serd conocer como se comunica la marca rutinariamente.

Para lograr la consecucion de esta meta se propuso a modo de
objetivos especificos: en primer lugar, identificar los estereotipos que la
marca impulsa a través de su uso de la imagen de la mujer; en segundo
lugar, examinar la relacion entre la tipologia de productos que se pro-
mocionan y la faceta estereotipada de la mujer que se explota con cada
uno; por ultimo, cruzar los datos resultantes para establecer criterios
de inclusion, es decir, definir la linea editorial que marca los patrones
de seleccion y, por ende, los estereotipos que la marca busca e impulsa.

A fin de cumplimentar los objetivos se ha realizado un analisis
de contenido debido a que se trata de una técnica de investigacion que
proporciona evidencias interpretables, y que, por tanto, permite inferir
el significado simbdlico de los mensajes (Bernete, 2013). Dicho anélisis
de contenido se ha llevado a cabo a partir de las siguientes variables:
1) datos y funciones de la publicacion, con categorias que distinguen a

que ambito de producto se refieren o la intencién de su mensaje, entre
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otras; 2) respuesta de la audiencia, con categorias que contabilizan
los ‘me gusta’ y las corrientes de opinion en los post, por ejemplo; vy,
3) representacion femenina y caracteristicas de dicha representacion,
con categorias que diferencian la participacion femenina de los grupos

o el grado de desnudez de la mujer fotografiada, entre otras.

Resultados preliminares

En este proyecto se han analizado un total de 34 publicaciones
correspondientes a la primera semana de junio de 2023, la segunda de
julio y la tercera de agosto, ambas del mismo afio, las publicaciones de
Rabanne en Instagram dirigen la mayoria de sus esfuerzos a impulsar
sus productos relacionados con moda, un menor porcentaje a elevar la
marca, y, en tltimas instancias a promocionar sus fragancias y sus nuevos
cosméticos, asi puede comprobarse en el grafico 1 como la comunicacion
institucional estd enfocada de desigual forma. Cada semana la marca
sube un promedio de 11 publicaciones y en ellas obtiene de media por
cada una aproximadamente 2367 me gusta y 36 comentarios. De todas
ellas, la que hasta la fecha ha obtenido més me gusta esta protagonizada
por un influencer francés, que posa enseflando su torso al completo
junto a la fragancia més vendida de la marca en el festival espafiol
Primavera Sound. En una parecida situacion, la publicacion con mas
comentarios es un reel en el que se ensefia el proceso de creacion de una
prenda metélica, en colaboracion con la cantante Aya Nakamura, quien

en colaboracion con la marca la lleva puesta en un concierto en Paris.
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Grafico 1

Destino de los esfuerzos de comunicacion de Rabanne en
Instagram (junio — agosto de 2023)

Fragancias
18%

Cosmética
12%

oda
47%

Elaboracion propia.

Grafico 2

Participacion de la mujer en las publicaciones de
Rabanne en Instagram de junio - agosto (2023)

Publicaciones sin personas
15%

Participacién masculina
Participacién femenina 26%
59%

Elaboracion propia.

Como se observa en grafico 2, en el 85% de las publicaciones

de Rabanne aparecen personas, de las cuales alrededor del 69% son
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mujeres, relegando solo el 26% de las personas participantes a los
hombres. La imagen de dichas mujeres es, en su mayoria, usada para
seducir hacia el consumo ya que suelen aparecer en publicaciones cuya
mision es promocionar un producto y pocas veces sirven de inspiracion
(no ofrecen contenido adicional que no se enfoque a la venta).

De entre todas las publicaciones que tratan productos, es decir,
fragancias, moda y cosméticos de un lado, y todas las que tratan sobre
marca del otro, se puede contemplar a simple vista como la participacion
de la mujer se da de forma completamente dispar. En el gréfico 3, se
observa que del total de publicaciones que promocionan productos de la
marca la mujer aparece en un 73% de los posts; sin embargo, cuando se

trata de contenidos sobre la marca, la mujer solo participa en un 12%.

Grafico 3

Participacion de la mujer segun tipo de comunicacion

20

M Sin participacion de la mujer
B Con participacion de la mujer

Publicaciones sobre la marca  Publicaciones sobre productos

Elaboracién propia.

En @rabanne las mujeres, por lo general, aparecen solas, junto
a productos dirigidos a un farget femenino. Suele darse importancia a
la muestra de su cuerpo ya que no es comun que aparezca solo su ros-

tro, aunque éste siempre aparece en las publicaciones. No es habitual
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visualizar una desnudez resefable en estas, lo que resulta logico ya que
lo mas comun es que aparezcan promocionando productos relacionados
con la moda por encima de las fragancias o la cosmética. El contexto
en el que aparecen estas mujeres es habitualmente seductor, siendo en,
segundo lugar, habitual que aparezcan algunas mujeres famosas inter-
nacionales o de nicho haciendo colaboraciones con la marca. Aun asi,
se prioriza la imagen de la mujer alta, bella, delgada, joven y de etnias
reducidas, mientras que no se la relaciona ningiin valor dado que los
mensajes a los que unen las imdgenes son irrelevantes debido a su
contenido practicamente siempre promocional y su corta extension.
La imagen de la mujer se reduce a la de una atractiva percha. Por ello,
la apariencia del cuerpo de estas mujeres prima en las publicaciones
analizadas.

La complexion de éstas es siempre delgada, siendo habitual una
aparente delgadez moderada que prima por encima de las complexiones
medias. No aparece en ninguna publicacién una mujer con un cuerpo
no normativo. Ademas, la mujer de Rabanne es siempre joven (la Ginica
mujer cuya edad es visiblemente mayor, es Diane Kendal, la directora
creativa de Rabanne Beauty, y no promociona producto alguno.).

Respecto a la etnia de las mujeres que aparecen en las publica-
ciones de @rabanne en Instagram es casi siempre, o bien aparentemente
caucasica, o bien aparentemente mestiza, y en la minoria de las oca-
siones aparentemente afrodescendiente o asiatica, dejando al margen
a las féminas arabes, latinas, o gitanas. Si se disgrega este escenario
atendiendo a la publicidad de cada producto de la marca, los graficos 4y
5 revelan que, a la hora de publicitar fragancias, la mujer de Rabanne es

caucésica y de delgadez leve a moderada. Pero, en la faceta de la moda
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esto no es tan asi, normalmente son modelos de belleza canodnica con
una delgadez moderada, siendo en algun caso una delgadez exagerada;
que usan transparencias o muestran su cuerpo, pero no es habitual ver
una desnudez resefiable.

Las mujeres racializadas aparecen normalmente al promocionar
campaias veraniegas, aunque la unica mujer del perfil con apariencia
afrodescendiente era una cantante, por lo tanto, las modelos afrodes-
cendientes y sus caracteristicas fisicas no parecen tener mucha cabida
en este tipo de publicacion. Lo mismo pasa con el resto de las etnias,
ya que solo una modelo asiatica aparece, y para el resto de las etnias no
existe representacion. Sobre la faceta de la cosmética, hoy el estudio
abarca los meses en los que la marca apenas empezaba con su faceta
en cosméticos por lo que las conclusiones no son resenables sobre esos

productos.

Grafico 4

Complexion fisica de la mujer en las publicaciones de
Rabanne en Instagram

0
Delgadez extrema aparente Delgadez leve aparente Sobrepeso aparente

Elaboracion propia.
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Grafico 5

Etnia de la mujer en los posts de Rabanne en Instagram

La mujer de fragancias
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Elaboracioén propia.

Consideraciones finales

Merece la pena detenerse a reseiar que los datos recogidos
dentro de este estudio preliminar corresponden a unas publicaciones
concretas dentro de un espectro de tiempo determinado, y, por lo tanto,
en este trabajo se trata un fendmeno concreto cuyos resultados no tienen
pretension de ser generalizado. Por el contrario, lo que se procura es
mostrar un ejemplo de como es el panorama online de la comunicacion
institucional en las marcas de lujo, para asi sentar las bases de la curio-
sidad sobre este tema, su posibilidad de estudiarlo y de poder ampliarlo
a una muestra mas amplia.

Como se pudo ver en el marco tedrico, la belleza clasica parte
de un ideal fijo e inalcanzable, en el que las personas solo participan
como receptores, limitdndose a decodificar cuan bellos son los objetos
en funcion de cuanto se acerquen a ese ideal divino. Sin embargo, esta
caracteristica evoluciona a lo largo del tiempo. Gracias a ello, hoy en

dia entendemos que la belleza es subjetiva y que la otorga el ojo que
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observa el objeto o ser. Por eso, lo que las personas corroboramos como
bello nos seduce a actuar mediante el entendimiento de un discurso que
ya ha sido construido alrededor de la belleza. La belleza no es libre; se
experimenta a través de la percepcion y la experiencia de las personas,
lo que hace que dependa del juicio individual.

Sin embargo, este tltimo esta influenciado por la cultura estética,
una dindmica que impulsa a las personas a participar en la conceptualiza-
cion de la realidad colectivamente y a regirse por esos mismos conceptos,
tal y como sucede con la belleza. Esto ha permitido ver como, en la
industria cultural, las mujeres han sido mercantilizadas, y la idea de la
mujer ha comenzado a reproducirse de manera canonica, de tal forma
que no solo ha obedecido a lo que se considera una belleza normativa,
sino que ha ido modificando y creando de manera performativa esta
idea de la belleza.

De este modo, se ha podido entender que los medios de comu-
nicacion tienen poder sobre el consumidor, ya que producen, modifican
y perpetuan pautas de conducta social, perfilando el acceso que tienen
estos a las representaciones de la realidad dentro de su cultura, entre
ellas, el modelo de feminidad aceptado. Dentro de este contexto, la
publicidad juega un papel crucial, ya que su finalidad es la seduccion
y persuasion del usuario, y para ello, la reproduccion de estereotipos
le resulta altamente util debido a la “estrategia de ahorro cognitivo”,
donde los modelos simplificados son rapidamente comprendidos por
el receptor. Asi, en la publicidad, y sobre todo en la industria de las
fragancias, el cuerpo femenino y su sexualizacion se convierten en el
sefiuelo, una herramienta creativa que palia la dificultad de describir

un aroma de manera efectiva. Como consecuencia de este proceso, la
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imagen de la mujer se distorsiona, afectando su socializacion y, cuando
es recibida por otra mujer, debilita su confianza y comodidad debido a
la identificacién empatica que el receptor experimenta con los perso-
najes del discurso publicitario. Cuando las campafias publicitarias se
dan en internet, este nuevo espacio arrastra los modelos patriarcales
de la cultura, y con ellos, la discriminacién de, entre otros, la mujer.
Esta situacion es preocupante, ya que es en internet donde se produce
la alfabetizacion medidtica de los jovenes, y debido al creciente uso de
este medio, después de la crisis de la COVID-19, los efectos negativos
del consumo masivo de redes sociales se han incrementado considera-
blemente, especialmente entre adolescentes y mujeres jovenes.

Gracias a los resultados preliminares de esta investigacion se
puede entender que el modelo de mujer que se representa en las publi-
caciones de Rabanne en Instagram es normativo: joven, delgada, bonita
y poco racial. Es destacable que solo se da una unidad de modelo de
mujer, que es usada como un atractivo reclamo para publicitar practi-
camente todos los productos de la marca, aunque muchos de estos se
dirijjan a un target conformado por ambos géneros.

Esta mercantilizacion de la mujer no se hace en busca de una
representacion realista, si no que se basa en unas caracteristicas muy
concretas de complexion fisica y etnia, siempre de delgadez moderada
y rasgos apreciablemente caucasicos. Exceptuando las campaiias en
donde los productos son exclusivos de la temporada de verano cuando
a la marca le interesa utilizar cierto reclamo de exotismo por medio
de la imagen de mujeres mas diversas. Ademas, la mujer de Rabanne
se relaciona siempre con los productos, no con la imagen de marca en

donde casi no queda espacio para ella.
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Atendiendo a Butler (2022) se logra entender como este tipo de
publicidad actiia de forma performativa haciendo no solo referencia a
la norma de lo que es una mujer candnica y reproduciéndola, sino que
a la vez la publicidad de Rabanne crea esa norma estableciendo ella los
parametros de lo que es en si una mujer candnica.

Finalmente, todo lo mencionado conduce el estudio a la corrobo-
racion de la hipotesis donde la representacion estereotipada de la mujer,
bajo caracteristicas heteronormativas, de forma que esta siendo utilizada
en (@rabanne de manera deliberada y con fines comerciales a modo de
reclamo para la venta de productos; ya que la mujer real es mas diversa
de lo que se refleja en las publicaciones de Rabanne, lugar en que la mujer
es siempre normativa y seductora a partir de una base de estereotipos de
su fisico y su etnia sobre la que se crea y perpettia este ideal.

Este ideal es usado también para la elevacion del intangible de
marca que, a pesar del impulso generalizado de la corriente feminista
hacia una representacion mas inclusiva y multiple, hace que las marcas
relacionadas con el lujo se resistan a adoptar estos cambios bajo el interés
de asociarse con canones y deseos inalcanzables e inagotables para la
mujer. Rabanne eleva el intangible de marca a través de la imagen de
la mujer en tanto en cuanto la mujer de Rabanne es inaccesible y eso

supone lujo y exclusividad.
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AACAO DIGITAL DA VULT,
“RESPEITA MEU CAPELO!”:
QUANDO O BRANDING REVISITA HISTORIAS
E IMAGENS
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O presente texto reflete sobre a agdo publicitaria da marca de
cosmeéticos Vult, pertencente ao Grupo Boticario, denominada “Respeita
meu capelo!”. Disponivel no site homénimo (https://www.vult.com.
br/respeita-meu-capelo) e com filme publicado em algumas das redes
sociais da companhia (Instagram, X e YouTube — exceto Facebook) em
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habitual em formaturas, por pessoas negras, uma vez que as pecas “nao
foram feitos para a diversidade dos cabelos das brasileiras” (Vult, 2024a).
Diante do reconhecimento deste problema, a Vult desenvolveu
uma cole¢do de capelos criados em parceria com a Dendezeiro, marca
de moda de estilistas negros, e apoio das Universidades Zumbi dos
Palmares e da Federal do Sul da Bahia (Vult, 2024a). O filme ¢ fruto
do langamento da linha de cabelo pela empresa (Saringer, 2024; Vult,
2024b) em abril de 2024 e traz relatos pessoais sobre o desconforto da
experiéncia vivida nas formaturas de diversas jovens, sendo apresentadas
as fotos produzidas no momento da cerimonia de conclusdo de curso.
O objeto do presente artigo corresponde a este filme com atengao
as historias manejadas pela pega: a das antigas fotografias das formandas
apresentadas no filme, as quais trazem as jovens em retratacdo inadequada
ao tom de suas peles: a luminosidade ¢ alta e o brilho ¢ excessivo — o
que resulta em placas brancas nas imagens com indicio de saturagdo e
a construcdo de novas imagens com a propria producao audiovisual,
conferindo destaque ao “capelo” adequado a diversidade dos cabelos.
Deste modo, a partir da narrativa de branding construida pela marca,
busca-se refletir sobre o manejo e a interse¢ao de histdrias e imagens
pela Vult para o desenvolvimento de sua a¢@o publicitaria digital.
Para tanto, metodologicamente, realiza-se uma etnografia nas
redes sociais da Vult ((Instagram, X e YouTube), a fim de obter a coleta
— no caso, o filme — por meio das orientagdes Débora Zanini (2016)
no que se refere a constru¢do do projeto etnografico, combinada as
de Robert Kozinets (2014) sobre a identificagdo e manejo do “dado

arquival”. Complementarmente, aciona-se e dialoga-se com Carlos
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Alberto de Carvalho (2016) a partir do seu reconhecimento da midia
como metafora narrativa.

A produgdo da analise, do ponto de vista tedrico, recorre a
autoras/es como Marshall Sahlins (1997, 2007, 2008) e Phillipe Ariés
(2011) para a andlise do valor da historia, associada a de Ronald Barthes
(1984), bell hooks (2019) e Lilia Moritz Schwarcz (2024), como forma
de discutir a fotografia e a cinematografia como técnicas subjetivas
e atravessadas pelas logicas e pedagogias coloniais em seu processo

formativo. Tais questdes serdo discutidas a seguir.

Revisitando a historia (e o seu sentido)

O antropdlogo americano Marshall Sahlins (1997, 2007, 2008)
firma-se no pensamento das ciéncias sociais a partir da antropologia
historica e de como esta o conduz a proposi¢cdo de uma moderna teoria
da pratica — o que possibilita 0 seu desenvolvimento do conceito da
“histdria das estruturas” (Sahlins, 2007). Critico ao modelo saussuriano,
o autor firma como ponto de partida a tentativa de demonstrar como a
eficacia historica emerge em seu valor cultural. Para tanto, no dominio
de sua proposta, a estrutura manifesta-se como um conjunto indefinido
de permutagdes contextuais ao assumir a condi¢ao de sistema de relagado
entre categorias de uma ordem cultural, sem um sujeito dado.

Divergindo de historiadores?®, para os quais estrutura e historia

sdo categorias contrarias, Sahlinhs busca elucidar “a existéncia de

3. Segundo Novais e Silva (2011, p. 17), os pontos de vista entre Marshall Sahlins e
os historiadores sdo excludentes, pois estes entendem a histéria como “construgao
da memoria social, e t€m na analise da estrutura um meio para a compreensao
e reconstrugdo do evento, [...] que ndo se confunde com a propria estrutura”.
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estrutura ‘na’ historia e ‘enquanto’ histéria” (Sahlins, 1997, p. 181,
grifos do autor). Tal premissa justifica sua concepgao de tipos ideais
para a estrutura: performativa, capaz de assimilar-se as circunstancias
contingentes; e prescritiva, na qual as circunstancias sdo assimiladas
em si mesmas.

Considerando a trajetdria historica de uma determinada socie-
dade, outros conceitos sdo lancados pelo autor, como a categoria de
evento, derivada da relacdo entre um acontecimento ¢ a estrutura (ou
estruturas) e a designacdo de estrutura da conjuntura, fruto da sintese
situacional entre estrutura e evento. Por exemplo, se um evento € passivel
de ganhar significancia historica quando absorvido por categorias do
esquema cultural, seu didlogo com a estrutura é conjuntural, na medida
em que permite a avaliagdo de riscos simbolicos e dos poderes ja esta-
belecidos. Isso explica porque a estrutura da conjuntura reveste-se de
valor estratégico, ja que ela indica a eficdcia das agoes praticadas pelos
agentes historicos.

E com esta nogdo que Sahlins (1997) aproxima seu esquema
conceitual da sociologia situacional do significado: na historia havaiana,
por exemplo, a apari¢do do Capitdo Cook pela primeira vez ¢ mitica;
da segunda, um evento (Sahlins, 2008). O histérico episodio havaiano
permite ao antropdlogo centrar o foco em uma analise intercultural da
efetividade das respostas obtidas com as agdes de sujeitos.

Deslocando sua andlise para a sociedade ocidental, o autor alerta
sobre o prejuizo analitico na reducdo de toda e qualquer pratica social —
seja um exercicio de lazer, religioso etc. — como sujeita ao imperativo
mercadologico. Esta concepgao contemporanea reifica a propria atividade

capitalista, ja que os “esquemas culturais sao ordenados historicamente
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porque, em maior ou menor grau, os significados sdo reavaliados quando
realizados na pratica” (Sahlins, 1997, p. 7).

De fato, a atividade econdmica capitalista contemporanea cami-
nha refletindo uma ordem cultural pré-existente, o que faz com que o
fluxo de produgao de bens materiais represente uma explicagao cultural
para sua existéncia. Porém, se, por um lado, esta producao de bens deriva
da constitui¢ao do sistema cultural, ela s6 apresenta significagao social
como “bem” a partir do momento em que os sujeitos constituintes desta
sociedade o definem simbolicamente como tal.

Sahlins (2004) ja registrou como o uso de valores monetarios
pela sociedade de mercado na mensuragao de bens e servigos encobre
a real significacdo das coisas e resulta em relagdes culturais mediadas
pelo célculo econdmico. Este enfoque utilitarista — ou meramente eco-
ndmico — oculta uma ordem simbdlica subjacente a producdo material
e ao consumo de objetos, ja que estes sao demarcadores de categorias
sociais. Seu raciocinio, por sua vez, almeja desenvolver a no¢do da
atividade capitalista como uma disposi¢ao funcional da ordem cultural,

ou melhor, segundo Papavero (2000):

Na analise de Sahlins, os imperativos econdmicos cedem a
precedéncia aos mitos para explicar a “razao pratica” dos fatos
sociais, encontrando na vida econdmica [...] um territorio fértil
para analisar estruturas que participam simultaneamente da vida
cultural aleatoria dos signos e do contexto enraizado na dimensao
utilitaria. (Papavero (2000, p. 110-111, grifos do autor).

A antropologia economica ja se debrugcou em questdes desta natu-

reza ao interpretar o processo de decisao economica a partir de enfoques

formalistas, substantivistas e de ecologos culturais (Caroso Soares, 1995).
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No ambito comunicacional, ¢ devido materializar e explorar determi-
nadas ac¢des publicitarias a pratica, como ocorre com a “Respeita meu

"’

capelo!”, da Vult. Ou melhor, em sua praxis, como sugere Sahlins (2004):
a luz de reavaliagdes praticas de significados culturais frente ao uso de
conceitos convencionais em contextos empiricos.

Se para Sahlins (1997, p. 7), “esquemas culturais s3o ordena-
dos historicamente porque [...] os significados sdo reavaliados quando
realizados na pratica”, tomar este objeto como foco de andlise permite
inseri-lo no escopo da andlise das imagens como pratica social, fruto
de um evento que se materializa a partir da a¢cdo conjunta e articulada
entre agentes da comunicacdo — anunciante, agéncia, produtoras etc.
— com as consumidoras, as quais tém sua historia retratada na peca
publicitaria; afinal, sdo elas protagonizam o filme, ou melhor o evento
e mobilizam o entendimento situacional do significado da (re)produgdo
das imagens de suas formaturas.

No ponto de discussdo atingido, ¢ necessario retomar a proposta
de Sahlins (1997) de constru¢do da “fenomenologia da vida simbdlica”
a partir de uma préxis relacionada ao tempo historico. Neste sentido,
a experiéncia social humana passa a ser concebida a partir do modo
arbitrario e revestido de historicidade com que os sujeitos ordenam a si
e aos objetos de sua existéncia, além de se submeterem a reavaliagdes
praticas de significados.

Aproposta de Sahlins expressa uma abordagem dinamica em que
a convengao ¢ submetida a revisdo por meio de experiéncias empiricas
e a praxis ¢ alocada em um 16cus de negociacdo, enquanto uma “socio-
logia situacional do significado, [e] pode ser aplicada a compreensdo

geral de mudanga cultural” (Sahlins, 1997, p. 15).
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O contexto “situacional” reivindica o sistema de crengas dos parti-
cipantes em determinado contexto. Os desafios surgem ao resgatar temas
caros a orienta¢do antropologica contemporanea, o que expde algumas
questdes: haveria uma mentalidade coletiva refletindo os valores de uma
época? Conseguiria o zeitgeist arregimentar as diversidades de sentidos
das situacdes? Para tais questdes, convém convocar Philippe Ariés (2011).

Defende-se aqui um entendimento de zeitgeist a luz do compo-
nente historico e em sinergia com contextos sociais. Para tanto, recor-
re-se a Aries (2011) como referéncia central para a questdo que emerge.
Apesar da divergéncia entre historiadores e Sahlins na consideragdo da
historia*, é valida a promogao do didlogo a partir da nog¢do das mentali-
dades enquanto categoria que designa periodos de outrora, ndo atuais.

Apontada como tematica nascida apds a Primeira Guerra Mundial,
a primeira geracao (década de 1930) de pensadores busca sua analise
a partir da histdria econdmica, tida como a primeira historia cientifica
coletiva. A segunda gerag¢do (década de 1940) dirige sua analise na
demografia histdrica, ao perceber que “entre o comportamento demo-
grafico e o nivel de recursos havia algo como um sistema 6tico que
modificava a imagem real: o sistema das mentalidades” (Arigs, 2011,
p. 277). A terceira geragdo (década de 1960) torna-se a mais difusa, em
virtude das mudangas nos Annales e do surgimento da “nova historia”,
promovendo uma dilatacao do “territdrio do historiador”.

A ampliagdo permite que sejam acessados temas ja abordados
pela histéria econdmica e demografica, como trabalho, familia, idades

da vida, educagdo, sexo, morte etc., com o intuito de se dedicar as

4. As formas admitidas pelo campo disciplinar sdo intercambiaveis, apesar de
distintas designagdes sobre o contetido da “historia” entre os referidos pensadores.
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diferengas’ no nivel da percepcao e da sensibilidade — pratica até entdo
inédita para a historiografia do periodo: “a analise dessas transferéncias
de ideias e de sensibilidade permite subtrair ao presente fatias de passado,
tornando muito mais delgado o presente, a ponto de transforma-lo em
algo transparente” (Ariés, 2011, p. 293). E um entendimento prévio do
passado que concede clareza no entendimento do presente.

A historia das mentalidades enriquece o tratamento analitico sobre
a producdo de imagens ao evocar sentidos manifestos em contextos de
uma sociedade, como também no tocante a sociabilidade dos sujeitos.
O zeitgeist, por sua vez, esclarece e aglutina referéncias correntes, sem
revogar o percurso historico da sociedade. Dai, a pretendida transpa-
réncia na condicao de refletir o espirito do tempo. Afinal, € isso que se
espera do mesmo.

O desdobramento do zeitgeist a partir da historia das mentalida-
des confere duplo folego: a historiografia, para que considere e absorva
questdes negligenciadas em torno das coletividades humanas e suas
relacdes familiares; ao campo social, ao revestir de historicidade uma
categoria-chave, normalmente retratada pelo referencial filosofico e de
modo essencializado.

Ao se debrugar sobre a “estrutura mental” e a “visao de mundo”
de contemporaneos de uma determinada sociedade, Ariés (2011, p. 295)
sedimenta a histéria das mentalidades ancorada no ndo consciente
coletivo, despercebido pelos sujeitos, embora integrante dos “dados
imutéaveis da natureza, dos lugares-comuns, das ideias que pairam no

tempo, dos codigos de conveniéncia e de moral, dos conformismos e

5. Lamonte Fournier (2015) organizam uma reflexdo atual sobre fronteiras e limites
culturais.
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das interdig¢des, expressoes admitidas, impostas ou excluidas dos sen-
timentos e das fantasias”.

Ao exorcizar o passado, o historiador descortina impressoes e
valores sociais camuflados, identificando os espiritos emanados pela
sociedade no periodo atual. E esta derivagdo que valida o zeitgeist como
espirito do tempo. Espirito este que contamina e perpassa a produgado

da imagens, como sera discutido a seguir.

Revisitando imagens

Diferentes instancias e instituigdes contribuem com o processo
de criagdo e manutengdo de discursos hegemonicos que deixam nas
margens qualquer pessoa ou marca cultural que ndo se adeque a bran-
quitude. O campo da produgdo audiovisual tem sido um espago que
impde padrdes brancos e colonizantes, como alerta bell hooks (2019).

Com isso, ha uma necessidade de analisar a forma como os
campos técnicos produtivos podem ser repensados a luz de visdes
antirracistas e que visam valorizar as estéticas e subjetividades da pes-
soa negra. Aqui o interesse repousa em pensar como a fotografia e a
cinematografia constroem sentidos através de suas técnicas de compo-
sicdo, dentre elas, o enquadramento e a iluminacdo, ja que as mesmas
envolvem-se, diretamente, na composi¢ao fotografica e audiovisual a
partir de uma perspectiva subjetiva, sendo atravessadas por /dgicas e
pedagogias coloniais, além de que manifestam grande relevancia para
o tratamento analitico do filme “Respeita meu capelo!”, da Vulz.

A questdo da subjetividade pode ser examinada considerando a
ideia de que a fotografia opera conectando algo que existe na historia

(o que estd sendo representado) com algo que existe no agora (a imagem
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propriamente dita), como explica Roland Barthes (1984). A observagao
tem a aparéncia de uma objetividade que ¢ desmistificada pelo autor
quando o mesmo observa que ndo ha reflexos objetivos da realidade, pois
todo reflexo ¢ resultado de escolhas culturais humanas, o que envolve
a producdo da tecnologia, o enquadramento da imagem, o ajuste de
cores por exemplo. Tais resultados derivam de decisdes subjetivas: os
desenvolvedores de cameras fazem escolhas e, consequentemente, deter-
minam as op¢des que o produto de uma foto ou filme terd disponivel.

Em uma foto ou em um filme publicitario, o sentido da “objeti-
vidade” ¢ mais facilmente desmascarado, pois os processos de producao
sdo mais precisos e delimitados, ou seja, conscientes e assumidamente
manipulados para determinados fins — os objetivos da campanha.
A fotografia publicitdria armazena uma representacdo, a qual ¢ vei-
culada massivamente e passa a fazer parte do processo de construgdo
imagética sobre os produtos, pessoas e temas propagados — carga esta
que se estende ao proprio branding da marca.

Além da propria construg¢@o da camera, o processo de formagao
dos profissionais envolvidos na criagdo fotografica/audiovisual ¢ atra-
vessado por uma “pedagogia da branquitude” — o que reflete a /dgica
e a pedagogia colonial de sua produgdo (Schwarcz, 2024), além de
refletir os referenciais da pintura renascentista, os quais, por sua vez,
apoiavama-se em sua maioria em modelos brancos. Efetivamente, ha

uma lacuna representacional nessa formacao.

“Respeita meu capelo!”: quando o branding aciona histdrias e imagens

Considerando todos os aspectos tedricos aqui apresentados, tor-

na-se evidente que a a¢do “Respeita meu capelo!” reflete a capacidade
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da Vult em compreender o zeitgeist e as especificidades do segmento
em que atua. Trata-se de uma agdo condizente a necessidade de oferta
de representatividade para o consumidor, atendendo a crescente seg-
menta¢do do mercado e a personalizagdo do produto para o consumidor
(Caldas, 2004, 2014; Taschner, 1997), além de demonstrar uma organi-
zagdo — no caso, do Grupo Boticdrio — em congruéncia com as ordens
de valor (Sahlins, 2007) vigentes na sociedade e pronta para responder
as significa¢des vindouras, quando praticadas pelos grupos sociais.

Estas ordens de valor sdo iniimeras: pressupostos da cultura
organizacional, arrojo e criatividade de liderancas empresariais, atri-
buigdes estratégicas de setores de marketing e agéncias de propaganda,
combinada a aten¢do, pertinéncia e adequacdo ao comportamento de
atores sociais na condi¢ao de consumidores.

Ao demandar a articulag@o de todos esses componentes, intima-
mente imbricados, uma agdo publicitaria pode ultrapassar a finalidade
a que se destinava. Deste modo, pode mobilizar-se um importante
elemento na gestdo de marca: ser o vetor da mudanga.

Neste sentido, vale recorrer ao material publicitario — o filme
“Respeita meu capelo!” —, protagonizado por quatro pessoas negras com
cabelos e tons de pele diferentes. Em uma das cenas, pode-se ver uma
mulher negra, sentada em uma cadeira, segurando uma moldura com
sua foto original de formatura. A foto emoldurada emprega um jogo de
luz que cria pontos especificos no rosto da modelo, clareando sua pele,
além de enquadrar a jovem ao nivel do olho, o que confere um sentido
mais neutro na composicao, criando um senso de pouco conforto.

As imagens principais optam pelo enquadramento ao nivel do

ombro, resultando em um efeito de empoderamento, refor¢ado pelo tom
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escuro do fundo da imagem. Os usos feito da luz e do enquadramento
nas fotografias originais permitem pensar em como ha uma manipulagao
darealidade através do embranquecimento da pele negra, colocando em
disputa a propria historia do povo negro (hooks, 2019). O comparativo
entre fotografia e imagem audiovisual do filme ndo passa despercebido,
pois o respeito a subjetividade e a estética negra ndo estd apenas na
criagdo dos modelos de capelo, mas na forma como essas mulheres

sdo enquadradas e nos jogos de luz adotados nas diferentes situagdes.

Figural,2e3

-
20

RECRIAMOS A LHERES RECRIAMOS AS FOTOS DE MULHERES
QUE SEFOR MOAPELO QUE SE FORMARAM SEM CAPELO
V- 1

Nota. Copiada E pagem do YouTube do da Vult (2024a).

Através desse episddio, € possivel perceber as contribuicdes
decorrentes da analise da mentalidade coletiva ¢ de sua imbricagao nos
contextos sociais, os quais incidem no pequenos contextos particulares,
que dirigem sua dimensao relacional as interagdes e situagdes pesso-
ais, perpassando distintos &mbitos cotidianos da vivéncia em coletivo,
na forma de uma fenomenologia da vida simbdlica (Sahlins, 1997).
Esta transposi¢do do coletivo para o individual se dé através deste
dialogo cultural reflexivo, no qual o sujeito tende a esbocar seu projeto
de vida, consciente de um campo de possibilidade e de motivagdes
particulares (Velho, 2008).
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A agdo “Respeita meu capelo!” materializa a conquista das
jovens através das imagens e manifesta textualidade enquanto plata-
forma midiatica para que a Vult alimente o universo da marca junto a
consumidores, sendo o filme uma pega estratégica para esta dinamica
de representacdes. A iniciativa abre espaco para a renovagao deste ima-
ginario que o branding evoca com atengao a retorica publicitaria diante
de aspectos representativos para a populagdo negra (Carrascoza, 2014;
hooks, 2019; Rocha, 2010).

Figuras 4,5¢6

GABRIELA

DI ABADI

Uma iniciativa como essa sinaliza a aten¢dao a um conjunto de
estratégias de adaptacdo e adequagdo empresarial as mudancas sociais
com olhar voltado aos mecanismos de reproducdo e transformacao
social. Ela ¢ tradutora da percepcao da realidade pelos seus gestores
— ou, pelo menos, na representacdo que se deseja transmitir sobre a
mesma do ponto de vista da marca.

A criacao e producdo do filme ¢ um claro indicativo de que
houve uma abertura do sistema, em sinergia a revisao da estrutura pela
pratica (Sahlins, 1997). Questdes como estas ensejam a interpretagao
das estruturas simbolicas e do fluxo da agdo social no contexto orga-

nizacional, em sua relacdo com o ambiente interno e, principalmente,
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externo, ofertando uma compreensao mais abrangente da estruturacao
das relacOes ¢ da atuacdo nesse ambiente.

A organizagao deixa de ser concebida como uma estrutura com-
posta por um grupo de individuos, racionalmente fechada, tendo em
seu bojo significados determinados e engessados socialmente. E vale
lembrar: € na tensdo entre distintos agentes empresariais (agéncias de
publicidade, consultorias e anunciantes) que as marcas podem se dife-
renciar e firmar seu territdrio. A inovagdo para a marca suscita a agao
pela mudanga, buscando orientacdes assertivas dentro da margem de
risco determinada pela empresa. E interessante refletir sobre tais desafios
a luz das expectativas e concretizagcdes comerciais vivenciadas pelos
seus gestores.

A partir deste referencial, duas questdes sdo valiosas para a
comunicagdo. A primeira delas corresponde ao olhar sobre a historia
como forma de reflexdo sobre as mentalidades e os valores do tempo
presente. A projecao destas informagdes a partir de uma série temporal
auxilia no reconhecimento de lacunas e imbrdglios sociais — o que cabe
a publicidade reconhecé-los.

A segunda relaciona-se ao potencial de criatividade envolvido
na montagem e composi¢ao da acdo e, consequentemente, das cenas
que compdem o filme. Estabelecer a criatividade como categoria ana-
litica pode fazer emergir negociagdes subjetivas particulares até entdo
escamoteadas de um exame minucioso pelos proprios atores do campo
comunicacional. Ao ir além na busca pela identificagdo de um eventual
ineditismo, a proposta evoca questdes ligadas a propria composi¢cao
criativa e a construgdo de ideias socialmente relevantes e candentes

para a atualidade.
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A problematizacdo de filmes como este auxilia no entendimento
sobre o componente simbodlico das producdes imagéticas realizadas
em ambito organizacional para a atividade publicitaria. Neste sentido,
defende-se a imprescindibilidade de uma readequacdo de condutas
profissionais entre os sujeitos que orientam estas dindmicas criativas
e produtivas.

De fato, a solug@o pode ser dada quando se estabelece em uma
autoanalise empresarial sobre as dinamicas de branding empregadas
para seus produtos e servigos. Isso requer a articulagdo com um corolario
de saberes empiricos que conciliam visdo sobre os contextos sociais,
percepgao sobre o zeitgeist, escuta das expectativas de consumidores,
capacidade de criagcdo e materializacdo de agdes criativas e inovadoras
a luz de anseios por uma melhor retratacdo da sociedade e ganho em
representatividade do publico — seja ele consumidor ou ndo. O que esta
em jogo € “perceber ser real”, eventualmente, combinado com “ver-se
no aniincio” — impresso, eletronico ou digital.

Convém perceber como essas sugestdes citadas requerem um
entendimento imbricado da heterogeneidade de sentidos e valores
vigente na sociedade. Sdo estas conversacdes derivadas das relagdes
humanas envolvidas no processo de criacdo e realizagdo de uma cam-
panha publicitaria que ensejam uma responsabilidade ética ao ambito
comunicacional.

Na medida em que ressignifica¢des culturais sdo tecidas, surgem
eventos. Com isso, tém-se novas praticas e regimes de conduta exerci-
das por grandes empresas, como agéncias de propaganda, consultorias,
anunciantes etc. Justifica-se a emergéncia destes vetores de atuagdo

pela capacidade que a historia manifesta em revisitar-se e estabelecer
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parametros inaugurais para praticas sociais — o que contempla, inclusive,
0 processo criativo na produgdo de imagens e a dindmica de branding

na esfera organizacional.
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PUBLICIDADE QUE FALA E IMAGENS
QUE VENDEM: O IMPACTO DA FOTOGRAFIA
PUBLICITARIA NA DECISAO DE COMPRA
DOS CONSUMIDORES NO MERCADO
DE FAST FOOD!

Adriel Henrique Francisco Cassini’

A publicidade e a propaganda sdo onipresentes na sociedade
atual, promovendo produtos, marcas e servios. E por meio dessas
ferramentas que as marcas se tornam conhecidas pelos consumidores
em potencial. Cada campanha publicitaria ¢ desenvolvida de forma
unica, levando em conta as caracteristicas do publico-alvo e o meio de

divulgacao escolhido. Embora a publicidade utilize diversos recursos, a

1.  Este artigo trata-se de uma versao revista e ampliada do Trabalho de Conclusao
de Curso intitulado “Fome do olhar: as fotografias publicitarias de alimentos da
marca McDonald’s ¢ a influéncia na decisdo de compra do consumidor” defendido
em 2022 no Centro Universitario Sagrado Coragao.

2. Publicitario, especialista em Histéria da Arte e Jornalismo Digital
Mestrando em Comunicagdo da Universidade Estadual Paulista (UNESP)
adriel.cassini@unesp.br
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combinacdo de texto e imagem ¢ especialmente destacada, dessa forma,
a fotografia publicitaria ¢ uma imagem planejada, passando por trés
etapas: pré-producdo, producao e pos-producao, até chegar a pega final.

A publicidade de grandes marcas, como as redes de fast food,
tornou-se memoravel. Segundo o jornal Folha de Sao Paulo (1995), a
rede McDonald’s investiu cerca de U$30 milhdes na marca em 1995.
As marcas de fast food buscam promover seus produtos através de
fotografias publicitarias em campanhas digitais e lojas fisicas, tais
fotografias, apos passarem pelas etapas de pré-producdo, producdo e
pos-produgdo, além do trabalho estético conhecido como Food Styling,
sdo divulgadas com o objetivo de influenciar a decisdo de compra dos
consumidores.

No entanto, por serem imagens planejadas, quase que em tota-
lidade as fotografias finais passam por edi¢des significativas em com-
paracao com o produto real, tornando o alimento fotografavel, mas ndo
consumivel. As redes de fast food sdao notorias pela discrepancia entre
a fotografia publicitria e o produto real e assim a fotografia cria uma
idealiza¢do de um produto esteticamente perfeito, mas essa percepgao
se desfaz ao comparar a imagem planejada com o produto real. E neces-
sario entender se essas fotografias influenciam diretamente a decisao de
compra, mesmo quando os consumidores sabem das diferencgas entre a
propaganda e o produto real.

Diante disso, surgiu a questdo central da pesquisa: as técnicas
de food styling nas fotografias publicitarias de alimentos influenciam a
decisdo de compra dos consumidores? Este artigo tem como objetivo
analisar as estratégias das imagens publicitarias e seu impacto na decisao

de compra dos consumidores expostos a essas fotografias.
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A imagem fascina as pessoas desde os primérdios da humani-
dade. Desde as pinturas rupestres até a fotografia digital, o ser humano
busca formas de representar a realidade. Segundo Bertomeu (2010), a
imagem exerce um fascinio inegével sobre o individuo, desde a per-
cepgdo de verossimilhanca até a admiragdo estética, tornando-se um
canal de transmissao de conhecimento, ideias e emogoes. A fotografia,
ao retratar produtos, seduz os consumidores, que acabam comprando
para satisfazer suas necessidades, assim o foco deste artigo visa analisar
e compreender a influéncia da fotografia de alimentos na publicidade
sobre o consumidor através do conhecimento cientifico.

Como recurso metodoldgico, foram necessarias duas etapas,
para compreender o objeto de pesquisa. A primeira etapa consistiu
em uma pesquisa qualitativa e exploratdria focada no levantamento
bibliografico, bem como a sele¢do do corpus, que incluiu a fotografia
publicitaria de trés produtos da marca McDonald’s: McBrasil, McFranga
e McAlemanha, vendidos no ano de 2022. Apoés a selegdo do corpus,
foram realizadas releituras dos anuncios por meio de capturas fotograficas
dos produtos comercializados, buscando compreender a especificidade
do anuncio publicitario. Para Joly (2004), os diferentes aspectos da
imagem oferecem uma gama de possibilidades teoricas para abordagem,
exigindo que a pesquisa seja aprofundada em cada aspecto da leitura
da fotografia. Esses aspectos fornecem informagdes sobre a sociedade
e a cultura em que estdo inseridos, ajudando a compreender o contexto
social e cultural das imagens.

A segunda etapa da pesquisa consistiu em uma pesquisa de campo,
que envolveu a producao de releituras fotograficas dos produtos mencio-

nados anteriormente, com o objetivo de obter os resultados pretendidos
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e entender se a producdo das fotografias influenciava diretamente a
compra. Para isso, a metodologia survey foi utilizada por meio de um
questionario via Google Forms, onde foram expostas as fotografias das
releituras e as originais em ordem mista, para compreender os quais
anuncios levariam o consumidor a compra e quais produzem efeitos
contrarios. O questionario foi aplicado a individuos acima de 18 anos

que ja consumiram produtos da marca foco do estudo.

Breve trajetoria da imagem na publicidade

Com a expansdo urbana na segunda metade do século XIX e o
aumento das demandas sociais, comegou a se popularizar a divulgacio
de produtos, relagdes comerciais e servigos, dando origem aos primeiros
formatos de antincios publicitarios. Esses anuincios, inicialmente em
formato de classificados, contavam com a colaboracdo de escritores
renomados da época, como o parnasiano® Olavo Bilac.

No entanto, no final do século XIX e inicio do século XX, os
produtores de anuincios perceberam que a linguagem verbal sozinha
ndo era tdo eficaz quanto a combinagdo de texto e imagem. Embora a
fotografia ja fosse conhecida, havia uma certa resisténcia em utiliza-la
para publicidade, pois temia-se que pudesse comprometer a qualidade
artistica dos anuncios.

Ap6s a era dos classificados, as pecgas publicitarias comegaram

a incorporar ilustragdes, muitas vezes inspiradas na Art Nouveau®,

3. Termo utilizado para referir-se aos autores do movimento parnasiano. Parnasianismo
¢ uma escola literaria ou um movimento literario essencialmente poético,
contemporaneo do Realismo-Naturalismo.

4. O Art Nouveau ou Arte Nova foi um movimento artistico que surgiu no final do
século XIX na Bélgica
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para enriquecer visualmente os anincios e tornd-los mais atraentes ao
publico. Nas décadas de 1890 e 1900, o Art Nouveau se destacou como
o principal modelo estético da publicidade no mundo ocidental. Artis-
tas renomados desse estilo, como Alphonse Mucha, estabeleceram um
padrdo de sofisticacio para a propaganda da Belle Epoque. Segundo
Argan, o Art Nouveau era um estilo ornamental que adicionava um
elemento hedonista a objetos tteis, atendendo ao desejo publicitario de
uma era industrial que buscava justificar a mais-valia através da orna-
mentacdo. Nesse contexto, a fotografia era vista como simples demais
e pouco criativa, sendo considerada inferior as ilustracdes detalhadas
(Palma, 2004).

No século XIX, a fotografia era vista como uma técnica de pouca
relevancia pela sociedade da época, tanto no Brasil quanto na Europa
e nos Estados Unidos. Devido a imprecisao dos tragos nas fotografias
daquele periodo, as imagens fotograficas eram utilizadas principalmente
como referéncia para a criagdo de ilustragdes e gravuras que adornavam
as pecas publicitarias.

Os fotografos pictorialistas, que buscavam enaltecer a arte aca-
démica através da fotografia, inicialmente se mantiveram afastados da
publicidade, temendo que isso pudesse vulgarizar seu estilo. Naquela
€poca, os publicitarios valorizavam muito mais as curvas € os tracos
das ilustracdes inspiradas na Art Nouveau, uma corrente modernista,
do que o classicismo das fotografias pictdricas.

Além disso, a fotografia no século XIX enfrentava desafios
técnicos significativos. Os processos fotograficos eram complexos e
demorados, e a qualidade das imagens muitas vezes era insuficiente.

A daguerreotipia, um dos primeiros processos fotograficos, produzia
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imagens detalhadas, mas era limitada a um unico exemplar e exigia
longos tempos de exposi¢do. Posteriormente, a inven¢do do colddio
umido e do processo de gelatina seca melhorou a qualidade e a prati-
cidade da fotografia, mas ainda assim, a aceitagdo da fotografia como
uma forma de arte e publicidade demorou a se consolidar.

Com o tempo, a fotografia comecgou a ganhar mais reconhe-
cimento ¢ aceitacdo. No final do século XIX e inicio do século XX,
a fotografia comecou a ser vista como uma ferramenta valiosa para a
documentacdo e a arte. A introducdo de cameras portateis e filmes mais
sensiveis a luz facilitou o uso da fotografia em diversas areas, incluindo
a publicidade. No entanto, a transicdo completa para a aceita¢do da
fotografia na publicidade so6 ocorreu quando os avangos tecnoldgicos
permitiram a producdo de imagens de alta qualidade que podiam com-

petir com as ilustracdes artisticas.

Figura 1

Publicidade em Art Nouveau
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Apesar da resisténcia inicial do setor publicitario, algumas mar-
cas comegaram a utilizar a fotografia em suas campanhas. Um exemplo
¢ a marca inglesa Allensburys, que em 1914 publicou um anuincio na
revista A Vida Moderna, mostrando uma mulher alimentando seu bebé.
Anos depois, a mesma marca langou outro antincio do mesmo produto,
mas desta vez a fotografia foi substituida por uma ilustracdo, eviden-
ciando como as fotografias serviam de referéncia para os ilustradores
da época. Esse segundo antncio foi publicado na revista Cigarra em
1924, uma década apds o original, destacando também as dificuldades
de reproducdo fotografica da época.

Nas primeiras décadas do século XX, a publicidade brasileira
foi fortemente influenciada pelas novas agéncias norte-americanas, que
utilizavam intensivamente ilustra¢des e longos textos em suas campanhas.
Nessa época, a imagem era considerada um recurso visual secundario,
usado principalmente para demonstrar o produto ao publico.

Ademais, a evolugdo tecnoldgica e a industrializagao trouxeram
mudancas significativas para a publicidade. A introdu¢do de novas
técnicas de impressdo, como a litografia e a cromolitografia, permitiu
a produgdo de antincios mais coloridos e detalhados. Essas inovagdes
tornaram as ilustragdes ainda mais atraentes e eficazes na comunicagao
visual.

Outro fator relevante foi o surgimento das revistas ilustradas,
que se tornaram um importante veiculo para a publicidade. Publicag¢des
como a “Revista da Semana” e a “Fon-Fon!” no Brasil, e a “Harper’s
Bazaar” e a “Vogue” nos Estados Unidos, comecaram a dedicar espa-
cos significativos para anuncios publicitarios, ampliando o alcance das

campanhas e influenciando o comportamento de consumo da sociedade.
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Com o tempo, a fotografia comegou a ganhar mais reconhe-
cimento ¢ aceitacdo. No final do século XIX e inicio do século XX,
a fotografia comecou a ser vista como uma ferramenta valiosa para a
documentacdo e a arte. A introducdo de cameras portateis e filmes mais
sensiveis a luz facilitou o uso da fotografia em diversas areas, incluindo
a publicidade. No entanto, a transicdo completa para a aceita¢do da
fotografia na publicidade so6 ocorreu quando os avangos tecnoldgicos
permitiram a producdo de imagens de alta qualidade que podiam com-
petir com as ilustracdes artisticas.

Embora escritores e artistas renomados, como Cassiano Ricardo
e Di Cavalcanti, tenham contribuido significativamente para a qualidade
técnica dos antincios publicitarios da época, foi a partir das décadas
de 1930 e 1940 que a fotografia comecou a se firmar como uma das
principais linguagens visuais na publicidade. A transi¢ao das ilustragdes
para a fotografia ndo ocorreu de forma imediata, mas sim gradualmente,
devido as limitacdes técnicas da fotografia e a falta de fotografos espe-
cializados nesse tipo de trabalho.

Inicialmente, a fotografia publicitaria era mais descritiva e se
distanciava bastante do conceito contemporaneo de fotografia publici-
taria. As primeiras imagens fotograficas utilizadas em anuncios eram,
muitas vezes, produzidas no exterior, especialmente nos Estados Unidos,
e seguiam padrdes pré-estabelecidos pelos modelos norte-americanos
(Chagas, 2011).

Os primeiros fotografos brasileiros a se dedicarem a fotografia
publicitaria enfrentaram desafios significativos. Devido ao mercado
ainda incipiente no Brasil, esses profissionais precisavam importar seus

equipamentos e adaptar suas técnicas as necessidades das agéncias de
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publicidade. Um exemplo notavel ¢ Chico Albuquerque, considerado
um pioneiro da fotografia publicitaria no Brasil, que realizou a primeira
campanha publicitdria com fotografia em 1948.

Além disso, a evolugao tecnologica e a industrializacdo trouxe-
ram mudangcas significativas para a publicidade. A introdugao de novas
técnicas de impressdo, como a litografia e a cromolitografia, permitiu
a produgdo de antincios mais coloridos e detalhados. Essas inovagdes
tornaram as ilustragdes ainda mais atraentes e eficazes na comunicagao
visual.

Outro fator relevante foi o surgimento das revistas ilustradas,
que se tornaram um importante veiculo para a publicidade. Publicac¢des
como a “Revista da Semana” e a “Fon-Fon!” no Brasil, e a “Harper’s
Bazaar” e a “Vogue” nos Estados Unidos, comecaram a dedicar espa-
cos significativos para anuncios publicitarios, ampliando o alcance das
campanhas e influenciando o comportamento de consumo da sociedade.

Com o tempo, a fotografia comecgou a ganhar mais reconhe-
cimento e aceitacdo. No final do século XIX e inicio do século XX,
a fotografia comecou a ser vista como uma ferramenta valiosa para a
documentacdo e a arte. A introducdo de cameras portateis e filmes mais
sensiveis a luz facilitou o uso da fotografia em diversas areas, incluindo
a publicidade. No entanto, a transicdo completa para a aceita¢do da
fotografia na publicidade so6 ocorreu quando os avangos tecnoldgicos
permitiram a producdo de imagens de alta qualidade que podiam com-
petir com as ilustracdes artisticas.

A ampla gama de possibilidades que a fotografia trouxe para a
publicidade também abriu caminho para novas interpretagdes por parte

dos consumidores. De acordo com Kossoy (2007), a fotografia ganhou
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importancia na midia devido a sua capacidade de reconstruir verdades
e realidades. Isso significa que a fotografia permite a publicidade criar
realidades em torno dos produtos comercializados, influenciando as
percepgoes, reacdes e interpretacdes do publico.

Com o avango tecnologico, a qualidade e a versatilidade das
fotografias aumentaram significativamente. A introdu¢do de cameras
digitais e softwares de edicao permitiu que os fotégrafos criassem ima-
gens mais sofisticadas e detalhadas, que podem ser facilmente ajustadas
para atender as necessidades especificas de uma campanha publicitaria.
Além disso, a fotografia digital facilitou a integracdo de imagens em
diferentes plataformas de midia, desde impressos até midias sociais,
ampliando o alcance e a eficacia das campanhas publicitarias.

A fotografia também desempenha um papel crucial na construgao
da identidade de marca. Imagens bem elaboradas podem comunicar os
valores e a filosofia de uma marca de maneira mais eficaz do que pala-
vras. Elas ajudam a criar uma conexao emocional com o consumidor,

tornando a marca mais memoravel e influente.

a fotografia proporciona varias interpretacdes, Catala (2011),
em sua teoria, divide em quatro as fungdes da linguagem: a
informativa, ja que qualquer linguagem seja verbal ou ndo carrega
consigo uma explicagdo; a comunicativa, ou seja, a relagdo entre
o observador e a imagem; a reflexiva, responsavel por olhar,
pesar e ponderar as singularidades e aspectos racionais que
aquilo a remete; e a emocional, a qual tem o mesmo objetivo,
mas provoca emogdes acima de tudo. Assim, a fotografia carrega
em seus aspectos diversas fung¢des, algumas de forma mais
preponderante. (Riidell, 2017, p. 3)

De acordo com Pyr Marcondes (2001, p.24), a publicidade

comegou a incorporar os avangos e conquistas da sociedade. Com isso, a
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evolugdo das técnicas e dos recursos fotograficos teve um grande impacto
na sociedade, influenciando a maneira como a fotografia era utilizada na
publicidade. Com as inovagdes na fotografia e na publicidade, tornou-se
necessario agrupar e classificar as fotografias para entender melhor o
que estava sendo produzido. Isso envolvia identificar caracteristicas
comuns entre as fotografias e organiza-las em categorias ou géneros,
0 que, por sua vez, permitiu novos avangos na producdo fotografica

devido a especializacdo dos fotdgrafos em cada género.

Fotografia de Alimentos para Publicidade

A fotografia publicitaria ¢ uma imagem criada sob medida para
atender a objetivos especificos de uma campanha ou do contratante.
Conforme descrito pelo site Abrafoto (2008), esse tipo de fotografia é
sofisticado e envolve altos custos de producao, incluindo etapas como
pré-producdo, casting e layout. Cesar e Piovan (2003, p.33) destacam
que a fotografia publicitaria ¢ a mais comercial de todas, sendo produ-
zida sob encomenda por empresas ou agéncias de publicidade com o
objetivo de promover um produto ou servigo.

Devido ao forte apelo visual que a fotografia publicitaria exerce
sobre os consumidores, seu uso na fotografia de alimentos ¢ crucial para
alcancar os resultados de venda desejados. A fotografia publicitaria de
alimentos deve representar o produto de maneira atraente e fiel, para
atrair, persuadir e estimular os consumidores a compra-lo. Este género
de fotografia ¢ amplamente utilizado em diversos meios de comuni-
cacdo, como banners em pontos de venda, folders, cardapios, pegas
digitais, embalagens, revistas e cartazes. A distribuicao estratégica das

pecas publicitdrias permite que os consumidores visualizem a fotografia
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antes de comprar o produto, ajudando a convencé-los da compra. Com
composi¢des bem elaboradas, a imagem publicitaria tende a cumprir
seu objetivo de maneira eficiente.

Figura 3
McNifico Bacon

Mchﬂco x,

dell , e
ciosi :

Nota. Facebook McDonald’s. (2022).

O anuncio da marca McDonald’s, apresentado na figura 3, ilus-
tra bem o papel e algumas caracteristicas da fotografia publicitaria de
alimentos. Esse tipo de fotografia exige uma preparacao detalhada do
produto, que € responsabilidade do food stylist. A atengao meticulosa
a cada ingrediente na fotografia reflete o trabalho de pré-produgao do
food stylist, cujo objetivo € “representar visualmente o aroma, a tex-
tura, o sabor e a temperatura de determinado alimento” (Lima, 2013,
pp. 21-22). A sele¢ao cuidadosa dos ingredientes para a montagem

dos produtos na fotografia de alimentos demonstra a preocupag¢ao com
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a aparéncia do produto para o publico, visando provocar sensagdes
nos consumidores. A fotografia publicitaria de alimentos busca criar
imagens que ndo apenas mostram o produto, mas que também evocam
uma experiéncia sensorial completa, tornando o alimento visualmente
atraente e desejavel. “As fotografias parecem mais apetitosas do que a
comida real. Segundo Sabbag (2014, p. 41), “estariamos consumindo
as imagens, ou seja, ndo consumimos as coisas, mas seus atributos
imagéticos”.

De acordo com Baitello Junior (2014), a sociedade esta passando
por um fendomeno chamado iconofagia, onde as pessoas comecam a
consumir icones em vez de objetos fisicos. Baitello identifica dois niveis
de iconofagia, destacando que as decisdes dos consumidores podem ser
influenciadas pelo consumo de imagens fotograficas. Ele explica que, no
segundo nivel de iconofagia, os humanos passam a consumir imagens
e ndo mais os objetos em si, mas seus atributos visuais.

A producdo de fotografia de alimentos ¢ um processo complexo
que envolve varias etapas até que a imagem final esteja pronta para
ser divulgada. Para que a fotografia consiga despertar as sensagdes
desejadas no consumidor, ¢ necessario um planejamento detalhado
da composi¢ao. Aspectos como cendario, iluminagdo, cores e aderegos
sao cuidadosamente escolhidos para atrair a aten¢do do consumidor e
convencé-lo da qualidade do produto. As técnicas utilizadas para obter
a imagem perfeita muitas vezes tornam o alimento ndo comestivel.
Como Bellingham e Bybee (2008, em Lima 2013, p. 28) apontam, o
alimento, ap0s ser fotografado, geralmente nao ¢ adequado para consumo,

pois pode ter sido tratado de maneira a torna-lo improprio para comer.
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Embora alguns fotografos venham deixando de lado certos
procedimentos mais radicais, ainda ¢ preciso utilizar alguns
‘truques’ com o intuito de deixar o objeto fotografado mais
préoximo do que chamamos de real, coisa que um ‘food stylist”
faz bem. Neste contexto, para que o alimento parega atraente e
apetitoso nos anuncios, exige-se o trabalho colaborativo de toda
uma equipe, que faz toda a diferenga. No préximo topico sera
apresentado quais sdo esses profissionais. (Lima, 2013, p. 28)

Para que a fotografia final esteja pronta para veiculagao, ¢ essen-
cial a atuacdo de um profissional especifico no casting de producao:
o food stylist. A principal diferenga entre um alimento preparado para
consumo e um para ser fotografado est4 na sua preparagao. Enquanto o
alimento para consumo deve satisfazer o paladar, priorizando o sabor, o
alimento para fotografia deve ser visualmente atraente, pois ¢ a imagem
que estard em destaque. O food stylist é responsavel por essa preparacao
visual, escolhendo, posicionando e texturizando os ingredientes para
criar o produto “perfeito” para divulgacao.

De acordo com Martine Joly (2004), a imagem contemporinea
esta fortemente associada a midia, tornando-se sinonimo de publicidade
e parte integrante do cotidiano. A imagem publicitaria deve provocar
sensacdes e reagdes no receptor. As marcas utilizam a fotografia para
promover a venda de seus produtos e servicos, investindo significati-
vamente na produ¢do dessas imagens. A fotografia publicitaria de ali-
mentos em anuncios € campanhas tem a funcao de despertar reagdes e
criar impacto visual, transmitindo uma ideia ou vendendo um produto.

Além disso, a fotografia publicitaria de alimentos deve estimular
o paladar através da visdo, cumprindo seu principal objetivo: persuadir

o consumidor a comprar o produto alimenticio. Esse processo envolve
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um planejamento detalhado, onde aspectos como cenario, iluminagao,
cores e aderecos sdo cuidadosamente escolhidos para atrair a aten¢ao do
consumidor. As técnicas utilizadas para obter a imagem perfeita muitas
vezes tornam o alimento ndo comestivel, pois ele pode ser tratado de
maneira a tornd-lo imprdprio para consumo.

A fotografia publicitaria de alimentos ¢ uma arte que combina
estética e técnica para criar imagens que nao apenas mostram o produto,
mas também evocam uma experiéncia sensorial completa. Esse género
fotografico ¢ amplamente utilizado em diversos meios de comunicagao,
como banners em pontos de venda, folders, cardapios, pecas digitais,
embalagens, revistas e cartazes. A distribuicdo estratégica dessas pegas
permite que os consumidores visualizem a fotografia antes de comprar

o produto, ajudando a convencé-los da compra.

Fotografia e Consumo

A publicidade utiliza as necessidades dos consumidores para pro-
mover a venda de produtos, tratando essas necessidades como problemas
a serem resolvidos, com os produtos anunciados sendo apresentados
como solugdes. As necessidades humanas podem ser definidas com base
nas situagdes que os individuos enfrentam em determinado momento e
como desejam vivencid-las no futuro. Para isso, Maslow as classifica
em uma hierarquia de importancia, dividindo-as em diferentes niveis
(Munoz & De La Funte, 2012, p. 3).

Maslow categoriza as necessidades humanas em cinco niveis:
fisioldgicas, segurancga, sociais, estima e autorrealizacdo. Esses niveis
da piramide de Maslow orientam as relagdes de consumo e a publici-

dade, permitindo que as campanhas publicitarias apresentem solugdes
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especificas para cada nivel de necessidade. Por exemplo, produtos que
atendem as necessidades fisiologicas, como alimentos e bebidas, sdo
promovidos de maneira diferente daqueles que atendem as necessidades
de estima, como produtos de luxo que visam aumentar a autoestima e
o prestigio social.

A capacidade humana de criar necessidades ¢ ilimitada. Quando
um nivel de necessidades € satisfeito, o individuo tende a buscar atender
as necessidades do proximo nivel na piramide de Maslow. Na fotografia
publicitaria de alimentos, a publicidade atua diretamente na base da
piramide, que ¢ a necessidade de alimentagdo. Através da representacao
visual dos alimentos, a fotografia visa seduzir e despertar o desejo do
consumidor pelo produto perfeito.

Por estar no primeiro nivel da piramide, a fotografia publicita-
ria de alimentos possui um forte apelo persuasivo, gerando respostas
quase imediatas e duradouras na mente do consumidor. Esse tipo de
fotografia faz parte de um processo que incentiva o consumo, podendo
estimular o apetite do consumidor mesmo quando ele ndo estd com
fome, influenciando assim a compra do produto.

Segundo Perez (2004), “a publicidade atualiza as necessidades,
tornando-as mais desejaveis... ¢ um chamamento”. Quando utilizada
em anuncios, a fotografia tem o papel exclusivo de persuadir e seduzir
o consumidor. Grande parte do que compramos, reconhecemos e dese-
jamos ¢ influenciado pelo impacto que a fotografia exerce sobre nossa
psique (Dondis, 1997, em Lima, 2014).

E por isso que se diz que a publicidade ‘d4 vontade’ de consumir
o produto. E o trabalho feito sobre as motivagdes que estimulara
os desejos que tem o consumidor e dessa forma ele devera optar
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pelo produto adequado para satisfazer a sua necessidade de base.
(Karsaklian, 2004, p. 24)

De acordo com Kotler e Keller (2006), diversos fatores influen-
ciam a decisdo de compra do consumidor, com a imagem sendo apenas
um desses estimulos. Considerando os estudos de Maslow, quando uma
pessoa identifica uma necessidade, ela busca satisfazé-la. A fotografia
publicitaria atua nesse contexto, influenciando o consumidor ao criar
uma necessidade fisiologica que precisa ser atendida, levando-o a reco-
nhecer essa necessidade e buscar satisfazé-la com o produto anunciado.

Kotler e Keller (2006) destacam que o reconhecimento das
necessidades ¢ a primeira etapa do processo de decisdo de compra dos
consumidores]. Frequentemente, as fotografias nos anincios incorporam
aspectos socioculturais do ambiente e da sociedade em geral, tornando
a persuasdo do publico mais eficaz. Ao utilizar imagens que ressoam
com os valores e experiéncias culturais dos consumidores, a publicidade
consegue captar melhor a atengdo e o interesse do publico, facilitando

o processo de decisdo de compra.

O Case Publicitario: Selecdes do Méqui
A rede de fast food McDonald’s foi fundada em 15 de abril de

1955, na cidade de San Bernardino, California, nos Estados Unidos.
Atualmente, a franquia possui mais de 38 mil lojas espalhadas pelo
mundo. Segundo o jornal Folha de Sao Paulo (2018), a marca chegou
ao Brasil em 1979, com a inauguracdo de sua primeira unidade no
bairro de Copacabana, no Rio de Janeiro. Em 1981, a expansdo con-

tinuou com a abertura de uma loja em Sao Paulo. No Brasil, a rede
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McDonald’s conta com aproximadamente 930 unidades, sendo a loja
localizada no bairro de Itaquera, em S@o Paulo, a camped de vendas
na América Latinal. A marca frequentemente realiza agdes especificas
e temporarias, aproveitando contextos sociais e culturais para aplicar
estratégias de Marketing de Oportunidade®, o que contribui para seu
sucesso continuo no mercado.

Para fortalecer a presenga da marca e aproveitar o contexto
global da Copa do Mundo da FIFA, o McDonald’s iniciou em 2002 a
producao de sanduiches tematicos em homenagem ao torneio. A agao
incluiu oito lanches, vendidos em dias especificos da semana, com
excecdo do McBrasil, disponivel diariamente nas unidades brasileiras.
A introdugdo desses sanduiches teméaticos durante a Copa do Mundo
se mostrou uma estratégia de sucesso para a marca.

Em 2022, 0 McDonald’s langcou a campanha “Sele¢des do Méqui”
pela sexta vez, durante a Copa do Mundo no Qatarl. Para este estudo,
foram selecionados os sanduiches McFran¢a, McAlemanha e McBrasil.
Os anuncios desses lanches foram recriados utilizando imagens reais
dos sanduiches, com retoques de iluminagao, textura e ajuste de cores
para alcancar a aparéncia ideal de um antincio publicitario.

Como discutido anteriormente, a produgado de fotografia publici-
taria de alimentos envolve vdrias etapas e um casting especifico, resul-
tando em uma imagem final que passa por significativos tratamentos e
pode diferir do produto real comercializado. Para avaliar se a imagem
trabalhada influencia a decisdo de compra dos consumidores, foram
recriados trés anincios da marca McDonald’s: os sanduiches McFranga,
McAlemanha e McBrasil, da campanha promocional Sele¢des do Méqui.

5. O Marketing de Oportunidade tem como foco a criagdo de contetidos, estratégias
e campanhas inspirados em datas, acontecimentos e tendéncias do momento.
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Segundo Sabbag (2014, p. 41), “consumimos as imagens, ou
seja, ndo consumimos as coisas, mas seus atributos visuais”. A fotografia
publicitaria, sendo vista como uma representagdo do real, muitas vezes
faz com que a disting@o entre o real e o ideal ilustrado seja negligenciada.
A produgao dessas releituras teve como objetivo realizar uma pesquisa
de campo para compreender o impacto das estratégias de fotografia
publicitaria no comportamento do consumidor. Os antncios seleciona-
dos foram divulgados nas midias digitais da marca McDonald’s para

promover a campanha Sele¢des do Méqui aos consumidores.

A percep¢iao dos consumidores da marca

Ap6s arevisdo da literatura, buscou-se entender a percepcao dos
consumidores sobre os produtos e a fotografia publicitdria. Para ana-
lisar a influéncia da fotografia publicitaria dos produtos Selecdo do
M¢équi da marca McDonald’s na decisdo de compra dos consumidores,
foi realizado um estudo de campo quantitativo. Esta etapa envolveu
um questionario online na plataforma Google Forms, composto por
8 perguntas objetivas, e contou com a participagdo de 65 pessoas, cuja
identidade foi mantida anonima. Os critérios de participacdo definidos
pelo pesquisador foram: a) Ter mais de 18 anos; b) Considerar-se con-
sumidor da marca McDonald’s. O questionario foi divulgado nas redes
sociais Facebook, Instagram, LinkedIn e WhatsApp entre os dias 31 de
outubro e 2 de novembro.

Com as informagodes obtidas, foi possivel levantar dados quanti-
tativos para o estudo. O questionario abordou as percepgdes dos consu-
midores sobre a fotografia publicitaria de alimentos e se eles conheciam

o processo de producdo envolvido. Os participantes tiveram acesso as
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releituras dos anuncios e aos anuncios originais, permitindo analisar
se a fotografia publicitaria poderia realmente influenciar na decisdo de

compra desses consumidores.

Resultados da coleta de dados

A andlise dos dados coletados na pesquisa de campo permitiu
uma melhor compreensdo das fotografias publicitarias de alimentos da
marca McDonald’s. As andlises revelaram que as imagens publicita-
rias influenciam a decisdo de compra dos consumidores devido a sua
composicdo estética, mesmo que ndo representem fielmente o produto
comercializado. O elemento de realidade presente nas fotografias € uti-
lizado como uma ferramenta publicitaria para convencer o consumidor.
As fotografias conferem ao antincio um poder de persuasdo, ou seja, a
preparacao estética do produto através do food styling permite que o anin-
cio crie necessidades nos consumidores, especificamente a necessidade

fisioldgica de fome, que esta no primeiro nivel da piramide de Maslow.

Grifico 1
Conhecimento sobre as etapas de pré-produgdo

1. Vocé tem conhecimento da produgdo empregada nas fotografias de alimentos?
65 respostas

® Sim
@ Nao

Cassini (2022, p. 24).
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A primeira pergunta do questionario visava entender se os parti-
cipantes tinham conhecimento sobre as técnicas de produgao utilizadas
nas fotografias publicitarias de alimentos. Entre os 65 participantes, a
maioria, 63,1% (41 participantes), indicou estar ciente dessas técni-
cas. No entanto, 36,9% (24 participantes) afirmaram ndo conhecer os
métodos empregados na fotografia publicitaria de alimentos, apesar da

representatividade significativa dos que possuem esse conhecimento.

Grafico 2

O consumo de produtos da marca McDonald's
através de imagens

2. Em algurm momento vocé ji decidiu comprar um produto do McDonald's apds ver sua foto nas

lojas, redes sociais ou por outro meio?
&5 MESpostas

P Sum
@ Nao

Talvez, mas réo tenho corleza

Cassini (2022, p. 25).

Para investigar a influéncia das fotografias nos consumidores, o
questionario buscou entender as experiéncias pessoais dos participantes.
Ao perguntar se, em algum momento, decidiram comprar um produto
da marca McDonald’s apos verem fotografias publicitarias em lojas,
redes sociais ou outros meios, os seguintes dados foram obtidos: dos
65 participantes, a maioria, 76,9% (50 participantes), indicou ter com-

prado algum produto da marca apds ver uma fotografia. Em contraste,
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4,6% (3 participantes) responderam que ndo compraram produtos da
marca ao ver as fotografias. Além disso, 18,5% (12 participantes) indi-
caram que talvez tenham comprado um produto ap6s ver uma fotografia,
mas ndo conseguem afirmar com certeza. Observa-se que a parcela de
participantes que nunca comprou um produto ao ver a fotografia € sig-
nificativamente baixa, sugerindo a influéncia da fotografia publicitaria

na decisdo de compra dos consumidores.

Grafico 3

A fotografia de alimentos e sua influéncia
de compra no consumidor

3. Vocé acredita que a fotografia publicitdria de alimentos influencia diretamente na sua decisdo

de comprar os produtos da marca McDonald's?
65 respostas

® Sm
@ Nao
@ Talvez

Cassini (2022, p. 25).

Conforme ilustrado no grafico 2, uma parte significativa dos
participantes do estudo indicou que ja decidiu comprar um produto da
marca McDonald’s apos ver alguma fotografia dos produtos. Diante
disso, foi necessario entender se os participantes estavam cientes da
influéncia das fotografias publicitarias de alimentos (grafico 3). Assim,
87,7% (57 participantes) acreditam que as fotografias publicitarias de

alimentos influenciam diretamente suas decisdes de compra de produtos
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McDonald’s; 6,2% (4 participantes) responderam que talvez as fotografias
possam influenciar suas decisdes de compra, e 6,2% (4 participantes)
afirmaram que as fotografias ndo influenciam diretamente suas decisoes

de compra de produtos da marca McDonald’s.

Grafico 4

Sele¢oes do Méqui: Linha tematica

4. Por estarmos no ano da Copa do Mundo, o McDonald's langou a linha de produtos “Selegoes do

Méqui®, vocé jd comprou algum desses produtos?
&5 respostas

® S5m
® Nao

@ MNbo, mas quero

Cassini (2022, p. 26).

Os dados apresentados no grafico 4 foram obtidos para avaliar a
familiaridade dos participantes com os produtos que seriam analisados
posteriormente. Assim, foi necessario entender quantos participantes ja
haviam tido contato com os produtos dessa linha tematica da marca e se
haviam comprado algum deles. Entre os 65 participantes, constatou-se
que 30,8% (20 participantes) compraram algum dos produtos da linha
“Selecoes do Méqui”; 30,8% (20 participantes) indicaram que nao
compraram, mas t€m o desejo de comprar; e 38,5% (25 participantes)
indicaram ndo ter interesse em comprar os produtos da linha.

A pesquisa de campo também permitiu identificar a frequéncia
com que os participantes consomem produtos da marca McDonald’s.
Os dados mostraram que 47,7% (31 participantes) consomem os produtos
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esporadicamente; 33,8% (22 participantes) tém o habito de consumir
os produtos da marca de 1 a 2 vezes por més; 16,9% (11 participantes)
consomem de 3 a 6 vezes por més; e 1,5% (1 participante) consome 0s
produtos da marca McDonald’s mais de 6 vezes por més. Compreender a
frequéncia de consumo dos produtos pelos participantes ¢ fundamental para
entender se as fotografias realmente influenciam no momento da compra,
pois um consumo nao recorrente pode deixar o consumidor mais suscetivel
a influéncia das fotografias, despertando necessidades no consumidor.
Para entender se as fotografias publicitarias da marca influenciam
diretamente na decisdo de compra dos consumidores, os participantes
foram expostos a antincios veiculados pela marca, contendo fotografias
publicitarias, e a releituras desses anuncios com fotografias dos produtos
comercializados, produzidas pelo pesquisador, conforme mostrado na

figura abaixo.

Figura 4

Primeiro Conjunto de Anuncios

TODOS 05 DIAS TEM

McBrasil

As Selecoes
do Méqui % ) @
_chegaram. J—
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A imagem mostrada na figura 4 foi apresentada aos participan-
tes do estudo. Nessa composic¢do, foi exibido o anuncio original do
sanduiche McBrasil, divulgado pelo McDonald’s no site da marca, e
abaixo, uma releitura do anuncio do sanduiche McFranca, contendo a
fotografia do produto como ¢ comercializado. Com essa estratégia de

comparag¢do entre os produtos, foram obtidos os seguintes resultados:

Grafico 5

Real e o Ideal: Primeiro Conjunto

6. Ao se deparar com os anuncios da marca abaixo, qual dos produtos vocé se decidiria comprar?
65 respostas

@ McBrasid
@ McFranga
b Nenhuma das opgdes

Cassini (2022, p. 27).

Ao demonstrar ambos os produtos aos participantes sem que
houvesse indicativo prévio de qual deles era o veiculado e qual se
tratava da releitura, pode-se observar os dados compilados no grafico
5. Ao mensurar a resposta dos 65 participantes de forma quantitativa,
foi possivel estabelecer que 87,7% (57 participantes) indicaram que
o produto que optaram por comprar seria 0 McBrasil; 3,1% (2 parti-
cipantes) escolheriam o produto McFran¢a e 9,2% (6 participantes)
indicaram que nao comprariam nenhum dos dois produtos. Seguindo o
mesmo padrao de apresentacdo, foram apresentadas mais duas opgdes
de produtos aos consumidores participantes, buscando analisar suas
respostas e compreender se existe a influéncia na decisdo de compra.
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Figura 5

Segundo Conjunto de Anuncios

QUINRA-FEIRA

McAlemanha

A segunda composicdo apresentada aos participantes foi a
dos sanduiches McEspanha e McAlemanha. A apresentacdo dos dois
anuncios foi feita de forma a destacar a semelhanca de cor entre cles,
com o objetivo de mitigar outros aspectos que poderiam influenciar na
decisdo de compra. Dessa forma, a fotografia do produto foi deixada
como protagonista na escolha dos participantes.

A pergunta no questionario tinha como objetivo inicial inserir
os participantes no contexto dos sanduiches tematicos, explicando
que esses produtos eram temporarios e langados em ocasiao da Copa
do Mundo Qatar 2022. Com isso, foi possivel compilar as respostas
de cada participante (grafico 6) e identificar seus padrdes de escolha.
Sem informar aos participantes qual anincio era a releitura e qual era o
original da marca, 89,2% (58 participantes) indicaram que prefeririam
comprar o sanduiche McEspanha; 7,7% (5 participantes) optariam pelo
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McAlemanha e 3,1% (2 participantes) ndo comprariam nenhuma das
opgoes apresentadas. Finalmente, uma terceira composi¢ao foi apresen-

tada aos participantes, seguindo o mesmo padrdo das duas anteriores.

Grafico 6
Real e o Ideal: Segundo Conjunto

7. Aproveitando o momento da copa do mundo, o McDenald's apresentou oito lanches tempordrios

para compor seu cardapio com o nome das selegbe...Qual deos produtos abaixo voce optaria comprar?
&5 1eSp03as

@ McEsparha
@ Molemantia
B Menhuma das opges

Cassini (2022, p. 28).

Figura 6

Segundo Conjunto de Anuncios

TODOS OS5 DIAS TEM

McBrasil
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A tltima série de antincios exibida aos participantes incluiu
os sanduiches McBrasil e McEUA, solicitando que escolhessem qual
prefeririam comprar. A apresentacdo manteve o formato das anteriores,
sem revelar aos participantes qual antincio correspondia ao produto

veiculado e qual ao produto comercializado.

Grafico 7

Real e o Ideal: Terceiro Conjunto

8. Qual dos anuncios abaixo chamariam mais sua ateng&o para posteriormente comprar o

produto?
65 respostas

@ McBrasil
@ McEstados Unidos

Nenhuma das opgdes

Cassini (2022, p. 29).

Finalmente, os participantes foram questionados sobre qual
anuncio chamaria mais sua atengao para uma possivel compra. Os dados
compilados no grafico 7 mostram que, apos a exposicao aos anincios
no questionario, 84,6% (55 participantes) indicaram que o anuncio do
MCcEUA seria o mais atraente para a compra; 10,8% (7 participantes)
escolheriam o antincio do sanduiche McBrasil; e 4,6% (3 participantes)
afirmaram que nenhum dos anuncios seria suficientemente atrativo para
decidir pela compra. As trés questdes que apresentaram os aniincios aos
participantes tinham como objetivo investigar a influéncia da fotogra-
fia publicitaria de alimentos na decisdo de compra dos consumidores,

destacando o poder persuasivo da fotografia no contexto publicitario.
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Analise dos dados

A partir dos dados obtidos na pesquisa de campo e do referencial
teodrico da pesquisa bibliografica, percebe-se que as fotografias publicita-
rias de alimentos da marca McDonald’s influenciam a decisao de compra
dos consumidores. O uso de fotografias nos aniincios da marca, assim
como em outras marcas do mercado, busca despertar e criar necessidades
basicas no consumidor. Os dados mostram que a auséncia das etapas de
producgdo na fotografia publicitaria impacta diretamente a decisdo do
consumidor. Conforme demonstrado no grafico 6, ao apresentar dois
produtos da marca McDonald’s aos consumidores sem indicar qual era a
releitura, 89,2% dos participantes do estudo indicaram que comprariam
o sanduiche que passou pelos processos de producao fotografica antes
da veiculagao do anuncio.

A fotografia possui um valor simbolico que se torna tdo impor-
tante quanto a apresentacao fiel do produto. Dondis (1991) afirma que
a fotografia tem uma caracteristica unica, ndo presente em outras artes
visuais: a credibilidade. A camera ¢ vista como um espelho do real, e
os anuncios publicitarios frequentemente trazem a ressalva “imagens
meramente ilustrativas”. Nesse contexto, o consumidor sabe que as
fotografias ndo sdo reais e que passam por producdes antes de serem
veiculadas nos antncios.

Mesmo sabendo que as imagens sao manipuladas, os consumi-
dores tendem a manter a decisdo de compra do produto. Ao omitir a
informagao sobre o tratamento das imagens no questiondario, observou-se
que, ao serem expostos a mais dois exemplos de antincios publicitarios,
a escolha pelo sanduiche manipulado foi majoritaria, totalizando 87,7%

dos participantes (grafico 5) e 84,6% (grafico 7). Isso demonstra que a
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fotografia publicitaria de alimentos influencia diretamente a decisao de
compra dos consumidores. A fotografia publicitaria ¢ uma linguagem e
ferramenta comunicacional que deve dialogar efetivamente com o con-
sumidor. Como afirma Sabbag (2014, p. 23), ““A fotografia ¢ a linguagem
que, em sua gramatica, reine elementos visuais que se apresentam em
concomitancia, carregando um significado mais que visual. Ela fala por

si s6 a ponto de dispensar as palavras”.

A fotografia publicitaria deve comunicar seus conceitos e
pretensdes de maneira a despertar sentimentos, emogdes e
reagOes pré-estabelecidas. Ela leva consigo a responsabilidade
de ligar a mensagem elaborada na imagem com a mente do seu
publico-alvo. (Laham & Lopes, 2005, p. 118)

Considerando que este estudo visa analisar as estratégias das
imagens publicitarias e seus impactos na decisao de compra dos con-
sumidores, conclui-se que a fotografia publicitaria de alimentos da
marca McDonald’s € produzida e veiculada de forma estratégica para
persuadir e despertar necessidades no consumidor, que por sua vez as
satisfaz com o produto da marca. Durante o estudo, os proprios consu-
midores indicaram que compraram um produto da marca apos verem
alguma fotografia em anuncios. Analisando os dados apresentados
no grafico 2, 87,7% dos consumidores reconheceram que a fotografia
publicitaria influencia diretamente no momento da compra de algum
produto. No mesmo grafico, 6,2% dos participantes acreditam que a
imagem fotografica realmente influencia, mas nao conseguem afirmar
com certeza se isso pautou suas decisdes de compra em algum momento.

Portanto, a fotografia publicitaria do McDonald’s demonstra

influéncia nos padroes e decisoes de compra dos consumidores, que
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se sentem persuadidos pela apresentacao estética do produto. Assim,
quando as fotografias reais dos produtos comercializados sao mostra-
das ao consumidor, ele as rejeita e continua a preferir o produto com
aparéncia estética agradavel. Em outras palavras, o consumidor passa a
consumir o visual e deixa de se importar se a imagem € real no momento

da decisdao de compra.

Consideracoes Finais

Este estudo teve como objetivo entender a influéncia das foto-
grafias publicitarias de alimentos da marca McDonald’s na decisdo de
compra dos consumidores, identificando se as estratégias utilizadas na
composicdo dessas imagens sdo determinantes para a escolha do pro-
duto. Os dados apresentados indicam que as fotografias publicitarias de
alimentos tém um impacto direto nas compras dos consumidores que
veem as imagens antes de comprar. Isso demonstra que: a) as técnicas
usadas nas fotografias publicitarias aproveitam o traco de realidade
inerente a fotografia, de modo que, mesmo sabendo que a imagem ¢
manipulada, o consumidor ainda decide comprar com base no visual;
b) através do questionario, foi possivel constatar objetivamente a
influéncia das fotografias publicitarias da marca McDonald’s, com a
maioria dos consumidores optando pelo produto esteticamente mais
atraente; c) a pesquisa de campo revelou que, no setor alimenticio, o
consumidor ndo consome apenas o produto, mas também o recurso
visual, esperando que o produto comercializado seja semelhante ao
que ¢ mostrado na imagem.

Os resultados obtidos destacaram a importancia da fotogra-

fia publicitaria de alimentos devido ao seu apelo persuasivo e poder
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comunicacional. Além disso, os resultados permitiram investigar se
as fotografias de alimentos eram um fator chave na decisdo de compra
dos consumidores, o que foi confirmado apos a andlise dos dados da
pesquisa de campo. Espera-se que este estudo contribua para a pesquisa
sobre fotografia publicitaria e sua influéncia na decisao de compra dos
consumidores, ndo apenas para as fotografias utilizadas pela marca
McDonald’s, mas também para abrir novos horizontes para a pesquisa
sobre imagem, publicidade e consumo. A partir deste estudo e da cons-
tatacdo da influéncia das fotografias de alimentos nos consumidores, ¢
necessario discutir até que ponto a manipulagdo das imagens pode ser
realizada sem impactar negativamente os consumidores ou causar uma
grande discrepancia entre o produto fotografado e o comercializado. Isso
permitira esclarecer outros aspectos do uso da fotografia publicitaria de
alimentos e possibilitar uma maior compreensao do estudo da fotografia.
Com isso, € possivel estabelecer métodos mais precisos entre a produgao
fotografica para publicidade e o produto comercializado, adaptando a
propor¢ao dos ingredientes para que ambos sejam 0s mesmos € nao
totalmente preparados apenas para a demonstragao do produto. Assim,
pode-se evidenciar com uma nota textual que se tratam de imagens
ilustrativas e que as proporc¢des podem divergir do real, evitando que

o anuncio seja confundido com propaganda enganosa.
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ARELACAO ENTER O BIG BROTHER BRASIL
E O SURGIMENTO DE INFLUENCIADORES
DIGITAIS: DE PESSOAS ANONIMAS
A CELEBRIDADES DE WEB

Thaiana Alves de Almeida’
Frederico Braida’

Os influenciadores digitais estdo ocupando cada vez mais espagos
para além da web. Nao ¢ incomum encontrar influenciadores em nove-
las, programas de televisdo, coberturas de eventos ou capas de revistas
(a exemplo de Jade Picon e Rafa Kalimann, que atuaram em novelas
da Rede Globo ou os influenciadores que cobriram as Olimpiadas de
Paris, pelo Time Brasil ou pela CazéTV). Se, no passado, para se tornar

um influenciador era necessario percorrer uma trajetoria que partia do
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anonimato até chegar na profissionaliza¢gdo (Karhawi, 2021b), atual-
mente, a partir dos fluxos entre as midias tradicionais e a web, andonimos
que ganham espago midiatico podem aproveitar a visibilidade também
nas suas redes sociais.

O programa Big Brother Brasil, objeto deste estudo, ¢ um exemplo
de produto de midia tradicional que se torna vitrine de visibilidade para
pessoas anonimas. Nao ao acaso, o programa ¢ conhecido por langar
celebridades com famas instantdneas, por um curto periodo, depois
que o programa finaliza. Este estudo, no entanto, questiona se o BBB
pode se tornar também um formato capaz de algar pessoas andnimas a
categoria de influenciadores digitais.

Para tanto, a partir da analise de contetido (Bardin, 1977), foram
mapeados os perfis de 21 participantes, do sexo feminino, até entdo
andnimas, que participaram do programa nos anos 2020, 2021, 2022
e 2023. O objetivo € observar se o Big Brother Brasil, e sobretudo os
fluxos comunicacionais entre TV e Instagram, tornaram-se um novo

expoente para o surgimento de novos influenciadores digitais.

Mercado Profissionalizado de Influéncia Digital

A partir da web 2.0 e o surgimento das mais variadas plataformas
digitais (Di Felice, 2021), pessoas comuns passaram a ter a possibilidade
de produzir e distribuir os seus conteudos, ato que, até entdo, estava
concentrado nos conglomerados mididticos. Assim, iniciou-se a cultura
participativa (Shirky, 2011) e, com ela, profundas mudangas no cenério
midiatico, econdmico e social. Como uma das consequéncias tem-se o

surgimento de uma nova profissdo: influenciador digital.
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No Brasil, influenciador digital ¢ uma profissdo reconhecida
pela Classificagdo Brasileira de Ocupacdes (CBO). Inseridos com os
profissionais das ciéncias sociais e humanas, no subgrupo dos profissio-
nais de relagdes publicas, publicidade, marketing e comercializagao, na
familia dos profissionais de midias digitais e afins. Ou seja, influéncia
digital ¢ uma nova profissdo, associada a comunicacdo (CBO, 2022).

O influenciador é um usudrio da web e de suas ferramentas
(Terra, 2011), que, através da sua credibilidade, reputacao e prestigio,
¢ capaz de mediar informacdes (Saad; Raposo, 2017), tornando-se uma
autoridade e migrando a sua visibilidade em uma atividade remunerada
(Abidin, 2021). Além disso, “influenciadores sdo aqueles que tém
algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder
de colocar discussoes em circulagdo; poder de influenciar em decisdes
em relagdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estao
em sua rede” (Karhawi, 2017, p. 48).

Ao surgir, segundo Karhawi (2021b), esses profissionais percor-
reram um caminho até a profissionaliza¢dao: comecando pela vanguarda
(anonimato, o contetdo ainda era produzido para uma comunidade
pequena, basicamente formada por familiares e amigos); seguindo para
legitimagdo (momento em que o mercado, o campo, a midia, os pares e
o publico entendiam essa pratica como profissdo e a sua contribui¢ao);
passando pela institucionalizagdo (equipes e estrutura comegaram a ser
formadas); e, finalmente, chegando na profissionaliza¢do (onde de fato
a pratica se tornou profissao).

Desde o seu surgimento, até os dias atuais, esses profissionais
jé foram agrupados em varios tipos. Em 2016, Ishida (2016) encontrou

trés tipos de influenciadores: broadcasters (grandes influenciadores),
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conectores (com bom poder de convencimento) e legitimadores (que
atuavam em nichos especificos).

Em 2017, o site Youpix (2017) apresentou uma nova proposta de
tipificacdo: top celebs (pessoas famosas), fit celeb (pessoas famosas com
vinculo com o nicho do contratante), autoridade, ecossistema (grupos de
influenciadores menores), trandsetters (parecido com autoridade, mas
com outros valores), jornalistas e publico interno. No mesmo ano, as
pesquisadoras Peres e Karhawi (2017) classificaram os influenciadores
digitais como macro e micro.

Em 2020, os pesquisadores Campbell e Farrell (2020) utiliza-
ram o numero de seguidores para classificar os influenciadores: nano-
-influencer (até dez mil), micro-influencer (entre dez mil e cem mil),
marco-influencer (entre cem mil e um milhao), mega-influencer (mais
de um milhao) e celebrity influencer (pessoas famosas com mais de um
milhdo de seguidores).

Critérios semelhantes foram usados pela Traackr (2022), em
2022, onde: nano (mais de mil seguidores), micro (mais de dez mil
seguidores), mid (mais de 50 mil seguidores), macro (mais de 500 mil
seguidores, mega (mais de um milhdo de seguidores) e vip (mais de
cinco milhdes de seguidores).

Por fim, em 2023, a Youpix (2023) e a Brunch (2023) classi-
ficaram os influenciadores como: brand creator (quando ele se torna
uma marca), social creator (quem produz conteudo) e business creator
(especialista).

Na tabela abaixo, ¢ possivel ver os tipos de influenciadores

digitais, ao longo dos anos.
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Quadro 1

Comparacgao tipos de influenciadores digitais entre 2016

e 2023
2016 2017 2017 2020 2022 2023
Ishida Youpix Peres/Karhawi Campbell/ Traackrs Youpix/
Farrell Bunch
Autoridade Brand
Broadcasters Top Celeb (macro Nano Nano
. . Creator
influenciador)
Conector Social
Conectores Fit Celeb (macro Micro Micro
: ; Creator
influenciador)
Rompedor Business
Legitimadores | Autoridade (macro Macro Mids C
. . reator
influenciador)
Celebridade
Ecossistema Marca em Mega Macros
pessoal (macro
influenciador)
Micro .
TrendSetters Influenciador Celebrity Megas
Jornalista Vip
Publico
Interno

Almeida (2024, p. 74)

BBB Como Expoente de Novos Influenciadores Digitais

O Big Brother Brasil ¢ um reality show, exibido pela Rede Globo,
no Brasil, desde 2002. Criado por uma produtora holandesa, em 1999,
o dono da marca afirma que “480 edi¢des foram ao ar, em 62 paises,
produzindo mais de 28.000 episddios. Mais de 7.000 moradores passaram
mais de 35.000 dias na casa” (Banijay, 2023), descrevendo o programa
como “um fendmeno cultural” (Banijay, 2023). Esse entusiasmo ndo

se limita aos proprietarios do formato; para Fechine (2009, p. 155),
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“nenhum reality show da TV brasileira obteve, no entanto, um sucesso
comparavel ao do Big Brother, exibido pela Rede Globo™.

Esse fenomeno nacional enfrentou problemas na edi¢ao de 2019,
os baixos indices de audiéncia, associados ao fato de ndo venderem todas
as cotas de patrocinio postas para comercializacdo (Mendes, 2019),
possivelmente motivaram a mudanga que veio na edicdo seguinte: a
inclusdo de pessoas famosas e com influéncia digital no elenco.

Dessa forma, a edi¢do 20 do programa foi composta por dois
grupos: pipoca (pessoas andnimas que se inscreveram para participar)
e camarote (pessoas famosas e com influéncia digital, convidadas para
compor o elenco). O novo formato agradou, percebeu-se um “aumento
da audiéncia entre os adolescentes de 12 a 17 anos, com relagdo a
edi¢do de 2019, foi de 36% e entre os jovens adultos, de 18 a 24 anos,
de 38%” (Exame, 2020). Para Karhawi (2021b, p. 7), “a aposta nos
influenciadores também ¢ um investimento em sua audiéncia que se
revela participativa nas redes sociais digitais e pode vir a se tornar uma
audiéncia televisiva fiel”.

O mercado também se agradou do novo formato, o que fez com
que o programa alcangasse numeros nunca vistos antes, conforme regis-
trado no grafico abaixo, que revela a evolucdo das cotas de patrocinio,
em milhdes de reais.

Além do expressivo aumento das cotas de patrocinio, o pro-
grama também aumentou a quantidade de provas patrocinadas, a partir
da entrada dos influenciadores, conforme podemos conferir no grafico

abaixo, o comparativo das provas do “Anjo” e “Lider”:
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Grafico 1

Comparativo de valores (em milhoes de reais) das cotas
de patrocinio

R$794

R$599,70
R$529
R$213
R$149 I
2020 2023 /

2019 2021 2022

Almeida (2024, p. 87)

Grafico 2

Comparativo de valores (em milhoes de reais) das cotas
de patrocinio

100% 100% 100%

100%
91,66% 92,30%
81,20%
71,42%
I 56% 58

%
2015 2020 2021 2022 2023

mlider WAnjo

Almeida (2024, p. 90)

Desse modo, voltando a apresentar um bom desempenho, o
programa também voltou a ser uma grande vitrine nacional para aqueles
que participam. Segundo Campanella (2017, p. 13), o BBB possibilitou

alcar pessoas anonimas a popularidade, movimentando em torno de si,
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“uma verdadeira economia de celebridades”. Isso ocorre, segundo Rocha
(2009, p. 16), porque “os participantes entram na casa cOmo pessoas
anonimas, mas o mesmo nao acontece quando deixam o jogo”. Assim, 0
programa, que apresentava grande potencial para produzir celebridades,
em um contexto de internet menos popularizada, agora sugere ser uma
importante ferramenta para influenciadores alcangarem novos publicos.
A participante do BBB20, Bianca Andrade, por exemplo, aumentou sua
base de seguidores e vendeu trés vezes mais produtos da sua marca de
beleza (Almeida, 2024).

Nesta pesquisa, porém, voltaremos o nosso olhar para perspectiva
das participantes anonimas, a fim de compreender como o programa
pode se posicionar como um expoente de criacdo de novos influencia-

dores digitais, por meio dos fluxos comunicacionais entre TV e web.

Metodologia

A partir da andlise do contetido (Bardin, 1977), foram mapeados
os perfis no Instagram de 21 participantes que entraram no programa
como anonimas, do sexo feminino, nos anos: 2020 (Thelma, Ivy, Gizelly,
Flayslane e Marcela), 2021 (Juliette, Kerline, Lumena, Thais e Sarah),
2022 (Lais, Jessilane, Eslovénia, Barbara e Natalia) e 2023 (Paula,
Larissa, Sara Aline, Marilia, Tina ¢ Amanda).

O ano de 2020 foi escolhido, para inicio da coleta, pois foi
nessa edicdo que o programa foi reconfigurado, passando a integrar
influenciadores digitais e pessoas famosas no seu elenco. A andlise
parou em 2023, pois foi a Gltima edicdo em que os participantes eram
responsaveis pelas suas carreiras ao final do programa. Na edi¢do 2024,

a Globo passou a assessorar todos os participantes por alguns meses
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apos a finalizagdo, de modo que o participante perdeu parte importante
da tomada de decisdo da sua propria carreira.

As categorias identificadas para a analise do corpus proposto
foram: (1) qual profissdo a rede globo apresentou cada uma delas;
(2) como cada uma se apresenta, apos participar do programa, na sua
bio (biografia), no Instagram; (3) se a sua linha editorial segue a pro-
fissdo que tinha antes do programa; (4) se ha agéncias especializadas
em gestao de influenciadores evidente e (5) comparagdo do numero de
seguidores, no Instagram, antes e ap0s sair do programa e na atualidade.

Ao final da coleta de dados, foram evidenciadas: quantas dessas
participantes se tornaram influenciadoras digitais, se a sua linha editorial
seguiu sua profissdo antes de entrar no programa ou foi modificada e quantas
delas tem assessoria profissional especializada, elucidando-se, ao final, se

o BBB desponta como um expoente para criagdo de novos influenciadores.

BBB edi¢ao 20 — A novidade

A edicao de 2020 foi a primeira em que o elenco foi dividido
entre pipocas (pessoas andnimas que se inscreveram no programa) e
camarote (pessoas famosas e convidadas). Naquele ano, as participantes
anonimas foram: Telma, Gizelly, Flayslane, Marcela e Ivy. Dessa edicao,
todas as participantes, antes anonimas, passaram a trabalhar com as
suas redes sociais como op¢ao ou principal atividade de monetizacao.

A participante Thelma foi a vencedora da edigdo. Ela ¢ médica
anestesista; entrou no programa com mil seguidores. Ao sair, foi
contratada pela Rede Globo e integra programas de variedade, como
o “Encontro com Patricia Poeta”, com pautas sobre saude. No seu

Instagram, Thelma posta conteudos de satide, sua formacao original.
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Na bio, ela se define como “médica” e “apresentadora”, além de deixar
destacado o contato de uma assessoria. Atualmente, sua conta possui

4,8 milhoes de seguidores (Imagem 1).

Imagem 1

Perfil no Instagram @thelminha

*

thelminha & ([JESNQ) e mensagem 2 -+

995 publicacdes 4,8 mi seguidores  2.149 seguindo

ninha.com
br/dp/6555355433 @

Sequido(a) por susana_arels, lollalucas ¢ outras 30 pessoas

N N O DD D W

Moda Palest Saide Parintins v Looks Camaval

Instagram: https://www.instagram.com/thelminha/
Acesso em: 2 out. 2024.

A 14? eliminada do programa foi Gizelly. Advogada crimina-
lista, a participante possuia 20 mil seguidores no Instagram. Ao sair
do programa, seguiu a carreira no direito, porém passou a se dedicar
a produ¢do de contetdo. Em entrevista recente, Gizelly afirmou que
apods a sua participagdo no BBB20, ela faturou mais do que o prémio
do programa, que na época era 1,5 milhdes de reais, (Amorin, 2024).
Na ocasido dessa pesquisa, ela integrava o elenco de outro reality show,
“AFazenda, que possui caracteristicas parecidas como as do BBB, porém
com o elenco composto por pessoas famosas. Além disso, ela possui
uma marca de cuidados com os cabelos, chamada GB Hair.

Na sua bio, Gizelly se apresenta como “advogada criminalista” e
participante de “A Fazenda”. Em linhas gerais, o seu contetido ¢ focado
em estilo de vida, com poucos materiais sobre Direito. Atualmente,
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conta com 4,4 milhdes de seguidores e deixa evidente o contato da
assessoria (Imagem 2).

Imagem 2

Perfil no Instagram @gizellybicalho

gizellybicalho #  Seguindov  Enviarmensagem % +s+

1653 publicacbes 4,1 mi seguidores 1746 seguindo

Gizelly Bicalho 4

o i tamiguetnauer  otas 5 pessoas
i 4
'y ')

cANCER LooKs fT PALESTRAS 1aPRO. 1aPRO. DISNEY SEA

Instagram: https://www.instagram.com/gizellybicalho/
Acesso em: 2 out. 2024.

Imagem 3
Perfil no Instagram @flay

flay @ Erm— ) ...

1097 publicacses 7,3 mi seguidores 1887 seguindo

Sequi jorp
B85

IMPERFEITA MASKED SIN

Instagram: https://www.instagram.com/flay/
Acesso em: 2 out. 2024.

A 13? eliminada do BBB20 foi Flayslane, ou apenas Flay, como

ficou conhecida. A participante ¢ cantora € entrou no programa com

86 mil seguidores. Ao sair, focou na sua carreira musical e intensificou
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a producdo de conteudo, nas redes. Além do BBB, Flay também par-
ticipou e ganhou o programa “The Masked Singer”, da Rede Globo,
onde artistas cantam, vestindo fantasias, enquanto os jurados e o publico
tentam adivinhar de quem ¢ a voz. Na sua bio, ela se descreve como
“cantora”, “compositora” e “vencedora do The Masked Singer Brasil”;
atualmente, possui 7,3 milhdes de seguidores e ndo deixa aparente
contatos de assessorias (Imagem 3).

A 12* eliminada do programa foi Marcela. A participante ¢ médica
obstetra, focada na satide da mulher e sexualidade. Ela chegou no BBB
20 com 26,5 mil seguidores e ja produzia conteudo e possuia um curso
on-line, sobre a sua area de formagdo. Ao sair do programa, passou a
focar na produgdo de conteudo, deixando o atendimento médico, além
de criar a sua propria marca de brinquedos erdticos, a Magix.

O seu conteudo ¢ focado em temas relacionados a saude,
sexualidade e sua marca, além de estilo de vida. Atualmente, possui
5,4 milhdes de seguidores e ndo deixa evidente o contrato com alguma

assessoria (Imagem 4).

Imagem 4
Perfil no Instagram @marcelamcgowan

marcelamcgowan @ Seguindo  Enviarmensagem 2 +er

1376 publicagées 5,4 mi seguidores 2171 seguindo

Marcela Mc Gowan

ia/Obstetricia/Sexualidade)

@magixcafe

Seguidols arei, nandaarcosy ¢ outras 32 pessoas
Podcast Sobre mim T Ajude RS Chave do Des. Coluna MC

,,,,,,,,, Magix Cate

Instagram: https://www.instagram.com/marcelamcgowan/
Acesso em: 2 out. 2024.
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A décima eliminada foi a modelo, Ivy, que entrou no programa
com 19,3 mil seguidores. Ao sair, seguiu com trabalhos como modelo
e na producdo de contetido nas redes sociais. Na sua bio, inclui os
seguimentos que foca as suas pautas, “beauty”, ‘‘fashion” e “travel”,
sendo “beleza”, “moda” e “viagem” respectivamente, o que podemos
dizer que sdo pautas relacionadas ao estilo de vida. Atualmente, conta
com 4,4 milhdes de seguidores e ndo apresenta nenhum contato de

assessoria (Imagem 5).

Imagem 5

Perfil no Instagram @ivymoraes
ivymoraes & m Envi

525 publicagdes 4,4 mi seguidores 972 seguindo

ensagem 92 +ee

o il W - & Py To

Jaguaridna Make Mey Treinos Bday Curagao

Instagram: https://www.instagram.com/ivymoraes/.
Acesso em: 2 out. 2024.

Apds o mapeamento do primeiro ano analisado, identificam-se
aproximacdes e distanciamentos das carreiras pos-BBB20 das partici-
pantes. Thelma e Marcela deixaram o atendimento na medicina, mas
trouxeram para as redes essa pauta, incorporando, na produgdo de
contetido, esse conhecimento adquirido na formagao inicial. Marcela
e Gizelly aproveitaram os bons frutos do programa para empreender,
utilizando as redes como uma vitrine € uma extensao das suas marcas.

Flay e Ivy, cantora e modelo, respectivamente, utilizaram a visibilidade

212


https://www.instagram.com/ivymoraes/

proporcionada pelo programa e expandida para as redes sociais para
potencializar as suas carreiras iniciais, aliada a produgdo de contetdo.
Por fim, Thelma, Gizelly e Flay participaram de outros programas de
TV, mas agora, algadas a categoria de famosas e ndo mais anonimas

como quando entraram no programa.

BBB edi¢ao 21 — Os extremos

O BBB21 iniciou com grandes expectativas e colhendo os fru-
tos do sucesso que foi a edigdo anterior. Nessa edi¢do, as participantes
anonimas foram Juliette, Thais, Sarah, Lumena e Kerline.

A grande vencedora da edi¢do foi Juliette; com 90% dos votos,
ela se tornou um verdadeiro fendmeno, sem precedentes, ainda dentro da
casado BBB. O seu carisma, aliado a uma narrativa de perseguicao que
sofreu, fez com que o publico abracasse a sua historia e formasse uma
comunidade engajada de fas ao seu redor, chamados de cactos. Juliette
¢ maquiadora e advogada, entrou no BBB21 com 4,2 mil seguidores.
Ainda durante sua participa¢do, demonstrou talento musical. Ao sair
do programa, passou a se dedicar a carreira de cantora e influenciadora
digital. Atualmente, conta com 30 milhdes de seguidores no Instagram
e ¢ uma verdadeira celebridade, com contratos ativos com diversas
marcas, ndo apenas como garota propaganda, mas também assinando
linha de produtos. Na sua bio, ela se define como artista e ndo possui

nenhum contato de assessoria descrito (Imagem 6).
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Imagem 6

Perfil no Instagram @juliette

juliette @ Seguindo v Enviar mensagem 42 e

1558 publicacdes 30 mi seguidores  2.115 seguindo

Juliette

@ julete @
Artista
@ links juliette.art.br @

Seguido(a) por susana_arels, doo_ana e outras 71 pessoas

Agenda Séo JUdo

Instagram: https://www.instagram.com/juliette/
Acesso em: 2 out. 2024.

Imagem 7

Perfil no Instagram @thaisbraz

thaisbraz & Enviar mensagem 4 +ee

982 publicagdes 3,8 mi sequidores  2.260 seguindo

THAIS BRAZ
@ thaisb
Fig

o

e: thaisbraz@mynd8.com br
“Imprensa: imprensa@mynd8.com.br
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Instagram: https://www.instagram.com/thaisbraz/
Acesso em: 2 out. 2024.

A 11%eliminada do BBB 21 foi a cirurgia-dentista Thais, que entrou
no programa com 12,5 mil seguidores. Ao sair do programa, deixou os
atendimentos e passou a se dedicar a profissdo de influenciadora digital.

Ela ndo possui nenhuma descrigdo na bio e fornece os contatos da sua
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assessoria. Seu conteudo ¢ pautado em estilo de vida, que compartilha
com os seus 2,2 milhdes de seguidores, atualmente (Imagem 7).

Sarah foi a oitava eliminada do BBB21. A consultora de marketing
digital entrou no programa com 18,5 mil seguidores. Ao sair, passou a
se dedicar a carreira de influenciadora digital.

Na sua bio, ela se define como “empresaria”, “neurocientista”,
“comunicadora” e “colunista”. O seu contetido ¢ focado em estilo de
vida e comportamento; esse ultimo em sintonia com o contetido do seu
curso on-line. Sarah ndo disponibiliza nenhum contato de assessoria e,

atualmente, possui oito milhdes de seguidores (imagem 8).

Imagem 8

Perfil no Instagram @sarahandrade
sarahandrade & m Enviar

1190 publicagdes 8 miseguidores  1.444 seguindo

Sarah Andrade

Palestras Looks

Na midia Viagens Coluna lsto & Ik Estéica Viagens

Instagram: https://www.instagram.com/sarahandrade/
Acesso em: 2 out. 2024.

A quinta eliminada do programa foi a psicologa e DJ, Lumena,
que entrou no programa com 3,6 mil seguidores. Além do BBB21, ela
também participou do reality show “A Fazenda”, da Rede Record, e
“De Férias com o Ex”, do canal MTYV, com convidados famosos, onde
saiu vencedora. Lumena focou na producao de conteudo, sobretudo,

de humor. Além de trabalhar como influenciadora, ela também faz
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apresentacdes em teatros com textos de humor. Nao existe nenhuma
descri¢do na sua bio e ela apresenta contato de assessoria. Atualmente,

possui 930 mil seguidores (Imagem 9).

Imagem 9
Perfil no Instagram @lumena.aleluia

lumena.aleluia & Seguir Enviar mensagem 49 +ee

394 publicagdes 930 mil sequidores  3.653 seguindo

Stand Up oJ

Instagram: https://www.instagram.com/lumena.aleluia/
Acesso em: 2 out. 2024.

A 1* eliminada do BBB21 foi Keline. A modelo e influenciadora
digital ja entrou no programa com 56,5 mil seguidores. Ela também
participou do reality show “A Fazenda”, da Rede Record. A partici-
pante ja era influenciadora antes de entrar no BBB21 e seguiu nessa
trajetoria profissional. Na sua bio, ndo tem nenhuma descrig¢do, assim
como nao ha nenhum contato de assessoria. O seu conteudo ¢ pautado
no estilo de vida, compartilhado com os 1,7 milhdes de seguires que a

acompanham, na atualidade (Imagem 10).
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Imagem 10
Perfil no Instagram @kerline
kerline & ([EENE eviarmensogem & -

E 1537 publicagdes 1,7 miseguidores  1.209 seguindo
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Instagram: https://www.instagram.com/kerline/
Acesso em: 2 out. 2024.

A edicdo 21 do Big Brother Brasil foi marcada pelos extremos.
Se, de um lado, esteve a Juliette com aceitagdo € nimeros nunca vistos
antes, por outro lado, muitos participantes foram eliminados com indices
elevados de rejeicao; discutiu-se muito sobre a cultura do cancelamento
e a importancia de deixar os acontecimentos do jogo, somente no ambito
do programa e ndo na vida pessoal dos participantes apds as suas saidas.
Em 2021, vimos, pela primeira vez nessa analise, duas participantes ndo
ultrapassaram a marca de mais de um milhao se seguidores: Lumena e
Keline. A primeira precisou lidar com a rejei¢cao do publico, enquanto a
segunda foi eliminada logo na primeira semana. Acreditamos que esses
sejam os motivos dos numeros alcangados.

Nagquele ano, apareceu, pela primeira vez, uma participante que
ja entrou no programa caracterizando-se como influenciadora digital,
a Kerline. Assim, como em 2020, todas as participantes passaram a ter

expressividade nas suas redes apds o BBB, tendo ainda mais projecao,
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como Sarah e Kerline, ou deixando suas antigas profissdes, com o ¢ o

caso de Juliette, Thais e Lumena.

BBB edi¢do 22 — O medo do cancelamento

A edicdo 22 do programa seguiu em uma crescente em perfor-
mance, ainda colhendo bons frutos das edi¢oes anteriores. O elenco,
porém, pareceu mais retraido. Acredita-se que tal retracdo seja fruto
da rejeicdo que alguns participantes sofreram na edi¢do 21. As parti-
cipantes anonimas dessa edicdo foram: Jessilane, Natalia, Eslovénia,

Lais e Barbara.

Imagem 11
Perfil no Instagram @jessilane
jessilane & m Enviar mensagem 4% see

1087 publicagdes 1,5 mi sequidores  2.978 seguindo
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Instagram: https://www.instagram.com/jessilane/
Acesso em: 2 out. 2024.

A 14* eliminada do BBB22 foi a professora de biologia Jessislane,
que entrou no programa, com 9,2 mil seguidores. Ao sair, deixou a
atividade de docéncia, em sala, e passou a se dedicar na producao de

contetdo, majoritariamente focado em assuntos relativos a sua formacao,
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mas também com alguns contetudos de estilo de vida. Na sua bio, ela se
caracteriza como “‘comunicadora”, “professora” e “bidloga”, além de
informar suas pautas editoriais “meio ambiente”, “/ifestyle” e “beleza”.
O seu perfil apresenta contato de assessoria. Atualmente, a influenciadora
possui 1,5 milhdes de seguidores (Imagem 11).

Natalia foi a 13" eliminada do BBB22. A modelo e designer
de unhas entrou no programa com 21 mil seguidores. Além do BBB,
ela participou também do programa “Bake Off Brasil - Celebridades”,
exibido no canal SBT, onde saiu vencedora e “A Grande Conquista”
da Rede Record, onde ficou em terceiro ligar. A participante seguiu tra-
balhando como modelo, intensificou a producao de conteudo, além de
se tornar proprietaria do “Na Beauty”, salao dedicado a procedimentos
de beleza. Na sua bio, ela se define como “atriz”, “empresaria” e “ven-
cedora do Bake off”, além de divulgar e-mail para assessoria. No seu
Instagram, foca em conteudos de estilo de vida. Atualmente, conta com

3,1 seguidores (Imagem 12).

Imagem 12
Perfil no Instagram @natalia.deodato

natalia.deodato &

1091 publicagdes 3,1 mi seguidores  2.562 seguindo
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Instagram: https://www.instagram.com/natalia.deodato/
Acesso em: 2 out. 2024.
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A 11* eliminada do BBB 22 foi a modelo e influenciadora digital,
Eslovénia, que ja entrou no programa com 59 mil seguidores. Ao sair,
intensificou a producao de contetido, pautada em estilo de vida. Na sua
bio, ela se define como “formada em marketing” e ndo apresenta nenhuma

assessoria. Atualmente, possui 3 milhdes de seguidores (Imagem 13).

Imagem 13

Perfil no Instagram @eslomarques

slomaraues D @ -

1305 publicagdes 3 mi sequidores 957 seguindo

Instagram https //www 1nstag,ram com/eslomarques/
Acesso em: 2 out. 2024.

A médica Lais foi a 9* eliminada do BBB22. Ela entrou no pro-
grama com 16,2 mil seguidores e, ao sair, seguiu fazendo atendimento e
passou a se dedicar a produgao de contetdo. Além disso, criou a marca de
cuidados com a pele “Lais Caldas Beauty”. Seu conteudo nas redes sociais
¢ focado em estilo de vida. Na sua bio, ela se apresenta como “médica”,
“empresaria” e “influencer” e ndo descreve nenhuma empresa como

assessora. Atualmente, possui 2,8 milhdes de seguidores (Imagem 14).
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Imagem 14

Perfil no Instagram @dra.laiscaldass
dra.laiscaldass & Enviar mensa gem & eee

1191 publicagoes 2,8 miseguidores  1.211 seguindo
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Instagram: https://www.instagram.com/dra.laiscaldass/
Acesso em: 2 out. 2024.

Barbara foi a quarta eliminada do BBB22. A modelo e relagdes
publicas j& entrou no programa com 218 mil seguidores. Ao sair, também
se dedicou a produgdo de contetido, com pautas focadas em estilo de
vida. Na sua bio, ela se apresenta como “modelo” e “comunicadora”
e ndo descreve nenhuma empresa de assessoria. Na atualidade, possui
1,2 milhdes de seguidores (Imagem 15).

Imagem 15

Perfil no Instagram @ba.heck
baheck & Enviar mensa gem | (& eer

3791 publicacses 1,2 mi seguidores  2.065 seguindo

BARBARA HECK
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Instagram: https://www.instagram.com/ba.heck/
Acesso em: 2 out. 2024.
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Mapeadas as participantes da edi¢do, bem como os seus niimeros,
percebe-se que todas as participantes passaram a usar as redes sociais
e a producao de contetido de forma profissional. Observa-se, porém,
uma retra¢do no numero de seguidores. No programa “Bate-papo com
eliminado”, que a Globo transmite logo ap6s a eliminacao, os apresen-
tadores mostram um comparativo do Instagram antes e no momento da
eliminagdo, quantidade de seguidores ndo causaram tanta empolgacao

nas participantes, como nas edi¢des anteriores.

BBB edi¢ao 23 — estagnaciao do formato?

Em 2023, chegou-se a edigdo 23 do BBB, ainda batendo recordes
do ponto de vista comercial; a audiéncia, porém, comegou a declinar,
a partir da edigdo 22. As participantes, anonimas dessa edi¢do foram:

Amanda, Sara Aline, Larissa, Paula, Tina e Marilia.

Imagem 16

Perfil no Instagram @ameirelles
ameirelles &  ([EEED  envior menso — -

773 publicagdes 2,8 miseguidores  3.174 seguindo
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Instagram: https://www.instagram.com/ameirelles/

Acesso em: 2 out. 2024.

A vencedora da edi¢do foi a médica Amanda, que entrou no

programa com 12,9 mil seguidores. Ao sair, deixou os atendimentos e
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passou a focar na produgao de contetido, pautados em satide e estilo de
vida. Na sua bio, ela se define como “médica” e “camped do BBB23” e
ndo apresenta nenhum contato de assessoria. Amanda conta, atualmente,
com 2,8 milhdes de seguidores (Imagem 16).

A 15% eliminada do BBB23 foi a psicdloga Sara, que entrou no
programa com 5,6 mil seguidores. Apds a sua eliminagdo, passou a
trabalhar profissionalmente nas suas redes sociais, trazendo pautas de
estilo de vida e diversidade. Na sua bio, ainda se define como “psico-
loga” e deixa visivel os contatos da sua assessoria. Atualmente, conta

com 1,1 milhdo de seguidores (Imagem 17).

Imagem 17

Perfil no Instagram @sara.aline

sarah.aline @ (RS Enviarmensagem %% +ee

692 publicagdes 11 M seguidores A seguir 3429

Sarah Aline
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Instagram: https://www.instagram.com/sarah.aline/?hl=pt
Acesso em: 2 out. 2024.

Larissa foi a nona eliminada do programa. A professora de edu-
cacdo fisica ja entrou no BBB com 104 mil seguidores. Depois da sua
eliminacgdo, intensificou o seu trabalho nas redes sociais, com pautas
sobre estilo de vida. Ela ndo possui defini¢do na bio, nem contato de

assessoria. Atualmente, possui 2,8 milhdes de seguidores (Imagem 18).
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Imagem 18

Perfil no Instagram @larisantosbe
larisantosbe @ m Enviar mensagem 8 seo

668 publicacoes 2,8 mi seguidores 2,596 seguindo
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Instagram: https://www.instagram.com/larisantosbe/
Acesso em: 2 out. 2024.

A quarta eliminada do programa foi a biomédica Paula, que
entrou no BBB com 9,6 mil seguidores. Ao ser eliminada, passou a
trabalhar profissionalmente o seu perfil, com conteudos sobre estilo de
vida. Na sua bio, ela se define como “biomédica” e nao possui contados
visiveis de assessoria. Atualmente, divide a sua rotina com 1,2 milhoes

de seguidores (Imagem 19).

Imagem 19
Perfil no Instagram @paulafreitas

paulafreitas & m Enviar mensagem 48 e+

516 publicacoes 1,2 mi seguidores  1.761 seguindo
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Instagram: https://www.instagram.com/paulafreitas
Acesso em: 2 out. 2024.
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Aterceira eliminada do programa foi a participante Tina. A ana-
lista de marketing e modelo, chegou no BBB com 7,3 mil seguidores.
Ap0s a sua eliminacao, seguiu trabalhando com as suas redes sociais,
compartilhando conteudos sobre estilo de vida. Na sua bio, ndo apresenta
nenhuma descri¢do relacionada a atividade profissional, assim como
ndo disponibiliza contato de alguma assessoria. Atualmente, conta com

559 mil seguidores (Imagem 20).

Imagem 20
Perfil no Instagram @tinacalamba
tinacalamba & m Enviar mensagem %8 ee

792 publicagses 559 mil seguidores  1.288 sequindo
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Instagram: https://www.instagram.com/tinacalamba/
Acesso em: 2 out. 2024.

Marilia foi a primeira eliminada do BBB23. A maquiadora e
influenciadora digital, ja chegou ao programa com 797 mil seguidores.
Com sua eliminacdo tdo cedo, seguiu trabalhando profissionalmente
nas redes e, na ocasido desta pesquisa, foi candidata a vereadora na
cidade de Sao Paulo (alcangando, aproximadamente, 400 votos, de
acordo com os dados do site https://resultados.tse.jus.br). A sua bio
traz referéncia ao BBB e a campanha eleitoral e ndo tem descriminado
nenhum contato de assessoria. Seu conteudo ¢ focado em maquiagem
e, mais recentemente, na sua campanha para vereadora. Atualmente,

conta com 1,1 milhdo de seguidores (Imagem 21).
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Imagem 21

Perfil no Instagram (@mariliamiranda

mariliamiranda & Enviar mensagem] (B -e-

2.045 publicacoes 1,1 mi seguidores 5665 seguindo
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Instagram: https://www.instagram.com/mariliamiranda/
Acesso em: 2 out. 2024.

Ao mapear os perfis das participantes do BBB 23, percebe-se
que, assim como na edi¢do 22, a tendéncia foi de crescimento mais
timido. Mesmo aquelas participantes que ja chegaram no programa
com um elevado nimero de seguidores, como a Marilia (797 mil) e
Larissa (104 mil), ndo tiveram um aumento da sua audiéncia com mesmo
volume que vimos nas edi¢des de 2020 e 2021 que, em sua maioria,
ultrapassavam trés milhdes. Nesse ano, todas as participantes passaram

a trabalhar como influenciadoras digitais.

Evolucao no nimero de seguidores e interpretacao dos resultados

Finalizado o mapeamento, sintetizamos, no Quadro 1, os dados
de nimeros de seguidores: ao entrar no programa, no dia da eliminagao
da participante e em outubro de 2024, quando essa pesquisa foi desen-
volvida. Os dados de seguidores antes de entrar no programa e no dia da
eliminagdo foram extraidos da Globoplay e os numeros de seguidores

atuais foram apurados no Instagram.
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A primeira interpretagdo que podemos fazer € que o grupo pipoca,
tido como pessoas andnimas, ndo se caracterizou por pessoas realmente
desconhecidas. Se tomarmos por base a Classificagdo da Traackr (2022),

podemos identificar influenciadores em niveis diferentes:

Um - macro (mais de 500 mil seguidores): Marilia (797 mil);

Cinco - mid (mais de 50 mil seguidores): Flayslane (86 mil),
Kerline (56,5), Eslovénia (59 mil), Barbara (218 mil) e
Larissa (104 mil);

Oito - micro (mais de 10 mil seguidores): Gizelly (20 mil),
Marcela (26,5 mil), Ivy (19,3 mil), Thais (12,5 mil), Sarah
(18,5 mil), Natalia (21 mil), Lais (16,2 mil) e Amanda
(12,9 mil);

Sete - nano (mais de 1000 seguidores): Thelma (1.000),

Juliette (4,2 mil), Lumena (3,6 mil), Jessilane (9,2 mil), Sarah
Aline (5,6 mil), Paula (9,6 mil) e Tina (7,3 mil).

Abaixo, o quadro completo, com os dados comparativos.

Quadro 2

Comparagdo numero de seguidores

. Seguidores Seguidores no dia Seguidores em
Nome Edicao quando entrou c .
da eliminacio out/24
no programa

Thelma 2020 1 mil 4,2 milhdes 4.8 milhoes
Gizelly 2020 20 mil 3,1 milhdes 4,1 milhdes
Flayslane 2020 86 mil 2,7 milhoes 7,3 milhdes
Marcela 2020 26,5 mil 3,6 milhoes 5,4 milhdes
Ivy 2020 19,3 mil 1,9 milhao 4,4 milhdes
Juliette 2021 4,2 mil 24,7 milhdes 30 milhoes
Thais 2021 12,5 mil 2,2 milhdes 3,8 milhdes
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Sarah 2021 18,5 mil 6,8 milhdes 8 milhoes
Lumena 2021 3,6 mil 179 mil 930 mil
Kerline 2021 56,5 mil 488 mil 1,7 milhdo
Jessilane 2022 9,2 mil 1,3 milhao 1,5 milhdo
Natalia 2022 21 mil 2,6 milhoes 3,1 milhdes

Eslovénia 2022 59 mil 2,1 milhoes 3 milhGes
Lais 2022 16,2 mil 1,3 milhao 2,8 milhdes
Barbara 2022 218 mil 1,3 milhdo 1,2 milhdo
Amanda 2023 12,9 mil 2,5 milhoes 2,8 milhoes
Sara Aline 2023 5,6 mil 883 mil 1,1 milhdo
Larissa 2023 104 mil 2,1 milhoes 2,8 milhoes

Paula 2023 9,6 mil 598 mil 1,2 milhdo

Tina 2023 7,3 mil 323 mil 559 mil
Marilia 2023 797 mil 1,1 milhdo 1,1 milhdo

Elaborado pelos autores.

Outro ponto possivel de observar ¢ que apenas a participante
Barbara (2022) perdeu seguidores, desde que saiu do programa. J4 Mari-
lia (2023) manteve a quantidade de seguidores, da sua eliminagdo até
os dias atuais (1,1 milhdes). As demais 19 participantes mantiveram o
crescimento dos seus perfis, mesmo meses/anos apos a sua participagao.
Nenhuma participante perdeu seguidores.

As edigdes 2020 e 2021 apresentaram numeros mais eXpressivos
de crescimento, tanto referente a comparacdo do inicio do programa
até a eliminagdo, quanto no crescimento apds a eliminacao, até os dias
atuais. Uma interpretacao possivel para esse dado ¢ o fato de esses anos
configurarem como um novo formato para o programa. Nos anos 2022
e 2023, deixou de ser uma novidade.

Um dado importante ¢ que, ao olharmos a bio das participantes
(como elas se definem), apenas Marcela (BBB20) e Lais (BBB22) se
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descrevem como influenciadoras, mesmo todas as 21 exercendo a ati-
vidade. Tal conduta pode fazer parte da estratégia de comunicagao de
cada uma, mas também pode demonstrar, ainda, uma falta de identifi-
cacdo como profissdo (como médica, biomédica, professora, modelo,
psicologa e outras que aparem na bio), mesmo dentro do campo.

No que tange aos contratos com assessorias, dos 21 perfis ana-
lisados, nove apresentaram contados de assessorias de alguma espécie,
seja comercial, de imprensa ou de carreira. Quatro delas sdo representa-
das pelo mesmo escritdrio e as outras cinco, cada uma apresentou uma
empresa diferente. Esses dados mostram a variedade de possibilidades
comerciais dentro da economia de influéncia, que pode perpassar equipes
proprias (como acreditamos ser o caso das influenciadoras que ndo apre-
sentam assessoria) e empresas externas, denotando um mercado plural.

Por fim, o contetido publicado pelas influenciadoras passou basi-
camente por pautas relacionadas a estilo de vida, compartilhando, com
os seus seguidores, as suas rotinas. Algumas participantes conseguiram
trazer, para as suas redes, contedos vindos da sua formagao original,
embora esse dado ndo tenha se mostrado efetivamente significativo para
ganho de seguidores, comparado com as participantes que adotaram

apenas o estilo de vida como pauta.

Consideracoes finais

Ao retornarmos o questionamento inicial dessa pesquisa, se
o BBB pode se tornar, também, um formato capaz de algar pessoas
andnimas a categoria de influenciadores digitais, conclui-se que sim.
Dos 21 perfis analisados, entre 2020 e 2023, constata-se que 100% das

participantes que entraram andnimas no programa, ao sair, trabalharam
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profissionalmente as suas redes, seja como unica ou mais uma atividade
profissional.

E importante, porém, ter cautela, quando se diz que essas par-
ticipantes eram, de fato, anonimas. O fato de ndo serem conhecidas
do grande publico, como as influenciadoras do grupo camarote, ndo
determina que elas ndo sejam conhecidas e influentes dentro do seu
nicho. Em alguns casos, elas ja exerciam atividades de influéncia, e o
programa fez aumentar a sua proje¢ao para parametros nacionais.

Outro ponto que cabe salientar é que, embora o BBB tenha
proporcionado a influéncia digital enquanto pratica profissional, por
meio da visibilidade ofertada no programa, os niimeros alcangados
nos anos de 2022 e 2023 sdo inferiores aos de 2020 e 2021, agravados
com o fato de que, em 2024, a Globo passou a controlar as carreiras dos
participantes, ap6s o fim do programa. Isso sugere, que, nos proximos
anos, as dindmicas vistas nesta pesquisa podem ser reconfiguradas.

Por fim, ao concluir que a jun¢ao de midias massivas e web, em
fluxo dindmico entre ambas, pode fazer surgir novos influenciadores.
Nao ¢ temerario afirmar que foi identificado também um novo tipo
de influenciador, aquele que emerge dos fluxos comunicacionais, que
tem como caracteristica o crescimento rapido da sua audiéncia, uma
necessidade de profissionalizacdo urgente e que pauta o seu conteudo,

fundamentalmente, em si, sendo o seu proprio produto.
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Satde e obesidade sdo temas intrinsecamente relacionados, €
para ambos existem oportunidades de melhoria no que tange o acesso
a informacgao confiavel e também ao acesso a medicamentos, tratamen-
tos e servigos de saude. Nesse contexto, vislumbra-se a aplicagdo da

abordagem do Desing Thinking na busca de melhorias no que tange o

1.  Doutora em Comunicagdo pela Universidade Estadual Paulista (UNESP).
Docente das trilhas de Empreendedorismo e Gestdo pela IBS Américas/SEBRAE.
christianedversuti@hotmail.com

2. Livre-Docéncia em Odontologia Preventiva (FOB-USP).

Docente daUniversidade de Sdo Paulo (FOB/USP).
sheperes@usp.br

234


mailto:christianedversuti@hotmail.com
mailto:shcperes@usp.br

acesso dos pacientes a informacdes, institui¢des de apoio e tratamentos
disponiveis.

Uma das ferramentas do Design Thinking trata-se da identificacdo
e detalhamento de personas, e ¢ fundamental mapear quais personas estao
presentes no ecossistema relacionado ao tratamento da obesidade, em
especial, ao ecossistema do CATO (Centro Translacional do Tratamento
ao Obeso), como pacientes, médicos, atendentes de primeiro contato,
instituicdes, companhias farmacéuticas, imprensa, midias alternativas,
e até mesmo influenciadores digitais.

Tendo as personas mapeadas, também ¢ preciso tragar quais
sdo suas Jornadas de Usudrio, ou seja, o percurso desde a descoberta
de um problema, passando pela busca de informagdes, a selecdo das
informagdes consideradas relevantes, a escolha de solugdes alternativas
para o problema identificado, o acesso a solugdo e o que acontece apds
esse usuario ter aplicado a solucdo encontrada.

Com o mapeamento dessa jornada, ¢ possivel verificar como
esse processo ocorre atualmente (A4S 1S — Como €) e imaginar um pro-
cesso ideal, de como deveria ser (70 BE - A ser), propondo inovagdes,
ou seja, ajustes e melhorias nessa jornada, que podem ser desde uma
melhor divulgag¢do de determinadas informagdes, inclusdo de algum
novo processo no momento do atendimento, proposi¢ao de campanhas
de divulgacdo, checagem de informagdes, entre outras agdes.

Dessa forma, nesse artigo, serd apresentada uma proposta de
pesquisa de pés-doutorado que busca mostrar modelos de trabalho
baseados no Design Thinking que possam contribuir para o acesso
a informagdo e servigos de satide relacionados a obesidade, mas que

também possam servir como ponto de partida para outros estudos.
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Saude, informacao e desinformacao

Hé uma variedade de informagdes espalhadas sobre satude e obe-
sidade na internet e redes sociais, no entanto, saber quais informagdes
sdo confidveis e quais tratamentos acessar ainda ¢ complexo.

Ao mesmo tempo em que ha abundancia de informagao, também
ha abundancia de desinformacao, o que prejudica a jornada do indivi-
duo, aqui denominado de usurario, até conseguir acessar um tratamento
mais adequado.

Mapeamento as principais personas envolvidas e suas jornadas,
sera possivel destacar onde estao as lacunas em cada etapa desse fluxo,
facilitando o pensar estratégico para melhorias especificas para cada passo.

O uso desses frameworks, construidos numa abordagem de
design thinking, podem auxiliar na tomada de decisdes e implementa-
cdo de melhorias que tragam resultados positivos para o ecossistema
relacionado a obesidade, contribuindo para a saude publica e sociedade

como um todo.

Inovacio e Design Thinking

O conceito de Inovagdo foi transformado ao longo do tempo,
iniciando com a obra de Schumpeter, na inovagao tem como caracte-
ristica determinante proporcionar crescimento economico, diferencial
competitivo, ser quantificavel e tangivel (Schumpeter, 1982 como
citado em Sacramento & Teixeira 2014). Ja segundo o Manual de Oslo
(OCDE, 2005, p. 55) inovagao ¢ “a implementacao de um produto (bem
ou servi¢o) novo ou significativamente melhorado, ou um processo,

ou um novo método de marketing, ou um novo método organizacional
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nas praticas de negocios, na organizagao do local de trabalho ou nas
relagdes externas”.

A partir da definicdo do Manual de Oslo, nota uma ampliagdo
do conceito, que passa a considerar aspectos intangiveis e imateriais,
como comunicacdo, cultura organizacional e relacionamento com
clientes. Essa ampliacdo fica mais evidente na obra Prazeres (2015,

p. 165), que afirma:

inovagdo, para além dos processos administrativos, consiste
também na capacidade de agregar novos canais de relacionamento,
tornando a empresa mais desejada pelo consumidor. E a
relacdo com os clientes surge como algo fundamental para o
desenvolvimento desses empreendimentos, sobretudo porque
desse relacionamento podem resultar ideias que incentivam
mudangas positiva nos produtos ou servigos oferecidos.

E importante salientar que inovagdo nio relaciona-se apenas com
empresas privadas, mas com todo tipo de institui¢do, e neste trabalho
sera 0 CATO - Centro Avancgado Translacional do Obeso, da FOB USP.

Além do desenvolvimento de novos produtos, processos, modos
de fazer marketing ou modelos organizacionais, novas formas de rela-
cionamento com os cliente (usuarios), também tornam-se fundamentais
para as organizagdes. Por meio desse didlogo notar lacunas e ajustar
falhas, identificar tendéncias, aprender, cooperar e co-criar. Nesse sen-
tido, como apontam Scherer e Carlomagno (2009), hd também inovagao
de relacionamento, que significa a jungcao de uma melhor comunicagao
com clientes, usudrios e parceiros, visando o oferecer solugdes mais
competitivas e ajustadas as suas necessidades, estabelecendo integracao

melhor entre os consumidores e as novas possibilidades.
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Como apontado por Drucker (2001) inovag@o ndo ¢ um lampejo
de genialidade, mas sim um trabalho deliberado e organizado em busca
de inovagdes. E para sustentar tal organizacao, o designe thinking figura
como abordagem capaz de organizar e integrar as etapas do processo
inovativo.

Segundo Brown (2010), o design thinking comecou com as
habilidades aprendidas pelos designers ao longo do tempo, buscando a
correspondéncia entre as necessidades humanas e os recursos técnicos
disponiveis. Dessa forma, “o design thinking integra o que ¢ desejavel
do ponto de vista humano ao que ¢ tecnoldgica e economicamente
viavel” (De Oliveira, 2024, p. 106).

Para Lockwood (2009), design thinking é:

essencialmente um processo de inovagao centrado no ser humano
que enfatiza observagdo, colaboragéo, rapido aprendizado,

visualizag¢do de ideias, construgao rapida de prototipos de
conceitos e analise de negdcios dos concorrentes, para influenciar
a inovacgao e a estratégia de negocio. (Lockwood, 2009, p. 11)

99 ¢¢

Em design thinking trabalha-se com o tripé “empatia”, “cola-
boragao” e “experimentacdo” (Brown, 2010). No momento da empatia,
¢ realizada ampla observagao dos processos e atores participantes,
porém, buscando um olhar empatica, de estar no lugar daquele usuario,
considerando seu contexto e vida, medos e anseios. No momento da
colaboracao, os usuarios sao chamados a colaborar atividade, dando
ideias e sugestoes a serem de fato consideradas e implementadas num
produto ou servigo final, e por fim, na experimentagao, sao construidos
protétipos ou realizadas experiéncias para validar se aquelas mudancas

propostas realmente surtiram efeitos positivos.
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Além desse tripé, também ha os processos de pensamento Diver-
gente e Convergente, e geralmente conta com equipes multidisciplinares
e profissionais que sejam capazes de dialogar entre areas (Brown, 2020).
No pensamento Divergente sao ampliados os limites, afim de obter volume
e riqueza de dados. Sdo feitas pesquisa em periddicos, artigos, questionarios
e outras fontes de informagao com o objetivo de ampliar o conhecimento
sobre o problema. Desse pensamento divergente surge a capacidade para
relacionar as informagdes obtidas a analisa-las de forma critica.

Da divergéncia passa-se para um momento de transformagao,
no qual tudo que foi coletado passa por um processo criativo, no qual
surgem diversos insights e hipoteses, caminhando entdo para a etapa
de convergéncia. Na convergéncia busca-se afunilar sintetizar o conhe-
cimento, selecionar alternativas para fechar em solugdes finais criando
inovagoes e melhorias. Vale ressaltar que a abordagem do design thinking
conta com grupos multidisciplinares para que ocorram contribuicdes

mais ricas e criativas.

Personas

No design thinking a criagdo de personas ¢ bastante utilizada,
uma vez que possibilita personificar usudrios dentro de processos e
direcionar maior ateng@o para sua experiéncia. Personas sdo baseadas
na criacdo de personagens de grupos de usuarios, com o objetivo de
ajudar equipes a compreender modelos mentais de tais grupos, suas
expectativas, experiéncias anteriores e comportamentos (LeRouge et al.,
2013), (Maguire, 2001).

As personas sdo elaboradas para categorizar grupos de usua-

rios-alvo e personificar ais grupos com informagdes como nome, fofo,
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historico pessoal, objetivos de vida, medos e anseios) e sdo utilizadas
para avaliar processos, solugdes e tomar decisdes a fim de implementar
melhorias e inovacdes de acordo com as necessidades de cada persona.
A criagdo de personas também estimula a criatividade sobre como abordar

de forma dinamica as necessidades dos usuarios em cenarios diversos.

Figura 1

Exemplo de persona

ANA PAULA

Cardoso (2020).

Hosono et al. (2009) apresentaram uma metodologia centrada
nas persona, na qual personas e outras partes interessadas sdo vistas
com abordagem de design thinking. Nessa metodologia, sdo analisadas
as interagdes entre personas pré-definidas e o servigo de saude especi-
fico elencado, com o objetivo de minimizar a lacuna entre a qualidade
do servico oferecido e o nivel de qualidade esperado pelos grupos de
usudrios. Métodos quantitativos e qualitativos sdo empregados para
coletar dados de usuarios em torno de fatores e valores de qualidade,
sendo esses dados entdo agrupados para formar personas. Cada persona
recebe uma lista de valores e casos de uso associados, € o limite do

servico ¢ definido. Uma andlise das personas definidas € entdo realizada
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para ajudar a priorizar os fatores de qualidade e gerar requisitos para

orientar a remodelagem do servico (Hosono et al., 2009).

Jornada do Usuario

A ferramenta da Jornada do Usudrio ¢ utilizada para represen-
tar graficamente o acesso a servigos na perspectiva do consumidor
(Trebble et al., 2010), no caso especifico do projeto, o servico de satude
referente a obesidade na perspectiva do paciente, e também dos demais
atores envolvidos no contato com esse paciente.

O desenho da jornada do usudrio consiste no mapeamento dos
pontos de contato entre usudrio e servigo acessado, de forma consecu-
tiva. Nessa jornada, a experiéncia do paciente ¢ ativamente impactada
(Bate & Robert, 2006), (Bessant & Maher, 2009).

Nessa representacao grafica( busca-se incorporar a jornada fisica
(aspecto funcional da experiéncia do paciente) e também a emocional
(sentimentos e emogdes durante seu percurso), com o objetivo de cap-
turar comportamentos, sentimentos, motivagdes e atitudes do paciente
e demais personas ao longo do acesso aos servicos de satide. Assim, a
jornada do usuario auxilia a demonstrar visualmente o conhecimento
e as percepgoes sobre a experiéncia do paciente e a promover a empa-
tia colocando-os no centro do processo de modelagem de solugdes.
(McCarthy et al., 2016).
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Tabela 1

Exemplo de mapeamento de jornada do usuario

Principios Acesso Facilidade Seguranca Garantia da | Entrega Produtode
rapido localizacio | paga P prod rdocoma
compra
Atividades A Seleciod pagi Emissd Separacio, Recebimento
(processo) site produto . 1 wa d d
agmgamnm
Touchpoints site site Sites dalojae | site Centrode Entrega fisica
Banco/Cartao Distnbuicio® | doproduto
Logistica
Umini
O queesta Busca Buscando Seleconando | Garantndoz | Aguardandoz | Conferirse
fazendo fomecedor prod_uzo (tipo, | o modode compra entrega &sta correte
q Jads A pag
custo)
O queesta Quemtem | Encontraro Temqueser | Devoter Tenhog Noprod
P d oproduto? | produto uma forma garantiasda | aguardara solicitado
adequado adequada entrega entrega.
Ogq ta A dad £ Resbracs Sarisfacio Aneiadad Exp
sentindo
Oportunidades Sitede Organizacic | Diversidade Funciomalidade | Acompanhame | Obtenciode
facil simplificada deformasde | deconfirmagdo | ntodacompra | feedback do
acesso, dos produtose | pagamento processo
simples vanedade
Gomes (s.d.).
Desinformacao

Sobre o conceito de desinformagao pode-se notar a existéncia de
uma miriade de significados. Pode ser compreendida como 1) Auséncia
de informag¢do: um estado de ignorancia do individuo em relacao ao
conhecimento que lhe seria relevante, o dicionario Michaelis tem como
defini¢ao de desinformacao “estado de uma pessoa ou grupo de pessoas

nao informadas ou mal informadas a respeito de determinada coisa”.

(De Paula Brito & Pinheiro, 2015).

Outra compreensao seria de: 2) Informag¢ao manipulada: o for-

necimento de produtos informacionais de baixo nivel cultural, tendo
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como consequéncia uma “imbecilizacdo” de setores sociais. (De Paula
Brito & Pinheiro, 2015).

Na concepcao de Informagdo manipulada, setores da elite
desinformariam amplamente como o objetivo de se manterem no poder
e alcangarem interesses proprios mais facilmente. Assim, enquanto as
pessoas assistem programas sensacionalistas, por exemplo, as grandes
questdes passam despercebidas, sem a compreensao ou o acompanha-
mento da populacdo. (Demo, 2000).

Outro entendimento de desinformagao ¢ o de: 3) Engano propo-
sital, conceito que sera utilizado nesse projeto. Nesse sentido, a desin-
formacao ¢ tida como acdo proposital para desinformar o interlocutor,
com o objetivo de enganar. Dessa forma, a vontade de enganar outrem
¢ parte determinante do conceito. “Nao existe desinformacdo sem o
proposito do desinformador.” (De Paula Brito & Pinheiro, 2015, p. 149).

Corroborando com esse entendimento, o dicionario Webster,
define desinformacao como “informacao falsa deliberadamente ¢, muitas
vezes secretamente espalhada (como com o plantio de rumores), a fim
de influenciar a opinido publica ou obscurecer a verdade” (Merrian-
Webster, 2013).

A defini¢do do dicionario Oxford também segue nesta linha. Nele,
o conceito de desinformacao ¢é: “informacao falsa destinada a enganar,
especialmente a propaganda emitida por uma organizac¢do governamental
para uma poténcia rival ou para a midia” (Oxford Dictionarie, 2013).

Nota-se, entdo, que o ato deliberado de induzir ao erro € intrinseco
a esse conceito de desinformagdo. Envolve ainda uma modus operandi
preferencial de atuacdo secreta, no qual o autor ou fonte principal daquele

produto informacional permanece no anonimato ou desconhecido de
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seus alvos. Outro fator € o objetivo de influenciar a opinido de alguém
por meio da deturpagdo da verdade. (De Paula Brito & Pinheiro, 2015).

Em complemento, para o autor Bucci (2022):

A desinformagao consiste no perfeito oposto de tudo aquilo que
temos entendido por informacdo. Onde esta pavimenta o caminho
de acesso a verdade factual, aquela conduz a mentira, a ignorancia
dos fatos, ao apagamento da realidade e ao negacionismo.
Se a informagdo invoca a razdo no sujeito, a desinformacao
anestesia ou mesmo desativa a razao. [...] Medi¢des empiricas
mostram que os conteudos desinformativos tém mais alcance e
mais rapidez de propagacdo do que o jornalismo. Por meio da
desinformacao, a esfera publica se desfaz na velocidade da luz.
(Bucci, 2022, p. 11)

O autor alerta para o fato da desinformacao afetar esfera publica,
e o mesmo reflexo se da no setor da satide publica, desaguando em temas
especificos como a obesidade e trazendo impactos negativos como falta
de acesso a tratamentos ou até mesmo busca por tratamentos alternativos
nao eficazes e até prejudiciais.

Buscando a conjugacao da pequisa académica com a abordagem
de designe thinking ¢ possivel realizar um trabalho voltado ao tema da
saude e obesidade que coloque o usuario no centro da investigacao,
e considerar também os demais atores envolvidos nesse ecossistema.
Com o mapeamento das principais personas e jornadas de usuario, ¢
possivel identificar lacunas a vislumbrar acdes de melhoria no acesso
a informacao e servigos de saude relacionados a obesidade.

Sabe-se que, mesmo num contexto de abundancia informacio-
nal, ha também abundancia de desinformagao, por isso, no processo de

construgdo de personas e mapeamento de jornadas, esse conceito sera
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relacionado, a fim de auxiliar entendimento de que tipo de contetidos
e fontes de informagao estdo afetando o acesso ao conhecimento e aos

Servigos necessarios aos pacientes/usuarios.

Influenciadores Digitais

Como colocado por Silva e Tessarolo (2016), o ciberespaco e toda
gama e conteudo nele disponibilizado pelos seus usudrios, possibilita
ao publico o poder de escolha do que assistir, como, onde e quando, de
acordo com suas preferéncias e o que considera relevante. O especta-
dor ndo estd mais limitado a uma grade de programacao definida pelos
meios tradicionais de comunicacao.

Além de proporcionar o poder de escolha, a internet também
possibilitou que o espectador se tornasse produtor de seus proprios
contetidos, criando sua propria audiéncia. Outro aspecto relevante € a
capacidade de interagir com o conteudo e com o produtor, o que da a
sensacdo de pertencimento a um grupo e/ou proximidade com o autor
dos contetidos que acompanha, revelando a importancia do fator emo-
cional nessa dindmica.

Nesse contexto da variedade informacional, sociedade midiati-
zada, e conexdes pessoais via redes sociais digitais, surge entdo a figura

dos influenciadores digitais, que segundo , sdo:

pessoas que se destacam nas redes e que possuem a capacidade
de mobilizar um grande ntimero de seguidores, pautando opinides
e comportamentos e até mesmo criando conteudos que sejam
exclusivos. A exposicao de seus estilos de vida, experiéncias,
opinides e gostos acabam tendo uma grande repercussdo em
determinados assuntos (Silva & Tessarolo, 2016, p. 4).
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Em complemento, Massa (2016) adiciona que influenciadores
digitais também sdo formadores de opinido, mas seu poder de influencia
se relaciona a nichos especificos, e dentro desses grupos, tais pessoas
possuem um volume de conexdes muito superior a média de outros
individuos pertencentes a esse mesmo agrupamento.

Dessa forma, ¢ importante considerar também s influenciadores
inseridos em nichos relacionados ao tema da obesidade, observando
quais informagdes compartilham e como elas podem afetar a jornada

dos pacientes.

Objetivo da pesquisa

Identificar a abundancia informacional relacionando saude e
obesidade, por meio de uma revisao sistematica e metanalise. Avaliar e
mapear as personas e jornadas de usudrio relativas ao acesso a tratamento
da obesidade e elaborar propostas de a¢ao para o desenvolvimento de
uma jornada ideal, melhorando processos, pontos de contato, canais de
comunicagdo, entre outras agdes possiveis, que estdo ligadas ao Centro
Avancado Translacional do Obeso - CATO/USP.

Materiais e Métodos

1 Etapa

Para elaboracao do trabalho sera feita uma revisao sistematica
sobre os Design Thinking, Personas, Jornada do Usuéario, Desinforma-
¢do, Influencia Digital. Relacionado ao contexto de obesidade e saude.

O tema sera registrado no International Prospective Register
of Systematic Reviews PROSPERO. Os métodos e resultados futuros
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serdo relatados de acordo com a diretriz Preferred Reporting Items for
Systematic reviews and MetaAnalyses (PRISMA) [24].

A questdo de pesquisa sera “Quais sdo as midias sociais e
desinformacao de acesso ao usudrio?” Serd adotada a estratégia PECO:
Populagdo (P): personas; exposicao (E): midias sociais; comparagao (C):
desinformacao; e resultado (O): design centrado no usudrio. A estraté-
gia de busca incluird termos: “obesidade”, “satde”, “desinformag¢ao”,
“midias sociais”, “design centrado no usuario”, esses termos serdao
combinados através de operadores booleanos (OR/AND) e adaptados
para uso em cada uma das bases de dados. A estratégia sera realizada
com os seguintes vocabulos: “ obesidade “[All Fields] AND “ saude
“[All Fields] OR desinformacao “[All Fields] OR midias sociais “[All
Fields] AND “design centrado no usudrio”[All Fields] OR “desinfor-
macao” [All Fields] OR “midias sociais” [All Fields].

Elegibilidade dos Artigos

As buscas eletronicas serdo realizadas nas bases de dados PUB-
MED/MEDLINE, EMBASE, WEB OF SCIENCE, LILACS e SCOPUS
e literatura cinzenta https://opengrey.eu/) e google académico (ltimos
seis meses), para artigos publicados até setembro de 2024. As buscas
utilizardo uma combinag¢do de vocabulario controlado e palavras-chave.
Também serd feita uma busca manual das listas de referéncias dos
artigos incluidos na revisdo. De acordo com nossa abordagem anali-
tica, apenas estudos usando dados em nivel individual serdo incluidos.
Dois revisores (CDV e VSA) examinarao independentemente os titulos
e resumos dos artigos recuperados e selecionardo aqueles com potencial

para inclusdo. A andlise do texto completo sera realizada de acordo com
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os seguintes critérios: estudos transversais, longitudinais, estudos de
caso e pesquisa Desk. Serdo excluidos os estudos ndo avaliem satde,
e estudos de revisdo sistematica.

Os artigos que preencherem os critérios de selecao serdo proces-
sados para extracao de dados. As discordancias entre os revisores serao
resolvidas por consenso. Caso persistisse a discordancia, o julgamento
de um terceiro revisor (SHCSP) sera considerado decisivo. A con-
fiabilidade dos revisores sera testada em 10% dos artigos analisados
durante o processo de selegdo. Os coeficientes Kappa de concordancia
entre os revisores serdo calculados para os titulos e resumo e para os

textos completos.

Extracao de dados

Dois revisores cegados, treinados e calibrados coletardo de forma
independente os seguintes dados dos estudos incluidos: informacdes
gerais sobre o estudo (autores, ano de publicagdo, pais); caracteristicas
do estudo (desenho do estudo, tamanho da amostra, caracteristica da
amostra); como desfecho primario observado sera a diferenca média
no nivel de comunicacdo do design centrado no usudrio; os desfechos
secundarios a serem avaliados serdo comunica¢des que contenham
desinformacao também serdao considerados.

Os dados a serem extraidos de cada estudo serdo analisados

padronizada e ordenadamente:

1) Autor;
2) Ano de publicagdo;
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3) Pais de origem do estudo;

4) Tipo de estudo: estrutura de metodologia e classificagao
(NHMRC, 2000);

5) Numero de pacientes (tamanho da amostra);

6) Caracteristicas da amostra (género, idade, critérios de inclu-
s30);

7) Tipos de intervengdo — controle (midias sociais - desinfor-
magao);

8) Respostas na melhora/alteragdo de acesso & comunicagao.

A forma de coleta de dados sera feita por meio de um formula-
rio padronizado utilizando a planilha de Excel para tabulagao final das
analises. Para andlise estatistica sera utilizado o programa SPSS (v.20)
com a construgao de tabelas e calculo da concordancia bruta, analise de
concordancia — Kappa (80%). A anélise de risco e viés sera realizada
por meio da escala de ROB (Cochrane) para estudos RCTs.

O modelo de efeitos fixos foi utilizado quando ndo existisse
diferenca estatisticamente significativa, adotando-se o modelo de efeitos
aleatdrios quando existir uma diferenga estatisticamente significativa
(Alta Heterogeneidade entre os ensaios). A heterogeneidade esta sendo
considerada significativa para p<0.1. A heterogeneidade sera avaliada
utilizando o método Q (x2) e o valor de 12 serd mensurado. O valor
estatistico de 12 serd utilizado para se analisar as variagdes de hetero-
geneidade, sendo que serd considerado 12 acima de 75 (0-100) para
indicar uma heterogeneidade relevante [27].

O risco de viés sera avaliado pela ferramenta Risk of Bias Tool
da Cochrane Collaboration (RoB, v.2.0). A qualidade de relato dos ECR
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sera avaliada pela conformidade dos artigos com as diretrizes propostas
pelo CONSORT. Dominios de viés da versao 2 da ferramenta Cochrane

de risco de viés para ensaios randomizados:

1. Viés decorrente do processo de randomizagdo: ¢ a sequéncia
de alocacdo foi aleatoria; ¢ a sequéncia de alocacdo foi
adequadamente ocultada; « as diferencas iniciais entre os
grupos de intervencdo sugerem um problema com o processo
de aleatorizacao.

2. Viés devido a desvios das intervengdes pretendidas: ¢ os
participantes estavam cientes da interven¢ao que lhes foi
atribuida durante o ensaio; * os cuidadores e as pessoas que
realizaram as intervencoes estavam cientes da intervencao
atribuida aos participantes durante o ensaio.

3. Quando o interesse dos revisores estiver no efeito da atribuicao
a intervengdo: ¢ (se aplicavel) os desvios da intervencao
pretendida surgiram devido ao contexto experimental (ou
seja, ndo refletem a pratica habitual); e, em caso afirmativo, se
eram desequilibrados entre os grupos e susceptiveis de terem
afetado o resultado; ¢ foi utilizada uma analise apropriada
para estimar o efeito da atribuicdo a intervencao; e, caso
contrario, se havia potencial para um impacto substancial
no resultado.

4. Quando o interesse dos revisores estiver no efeito da adesao
a intervengdo: ¢ (se aplicavel) intervengdes importantes
nao protocolares foram equilibradas entre os grupos de
interven¢do; * (se aplicavel) falhas na implementacdo da
intervencao poderiam ter afetado o resultado; « (se aplicavel)
os participantes do estudo aderiram ao regime de intervengao
designado; * (se aplicavel) foi utilizada uma analise apropriada
para estimar o efeito da adesdo a intervengao.

5. Viésdevido a falta de dados de resultados: ¢ os dados para este
resultado estavam disponiveis para todos ou quase todos os
participantes randomizados; * (se aplicavel) houve evidéncia
de que o resultado nao foi influenciado pela falta de dados
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sobre os resultados; ¢ (se aplicavel) a falta de dados sobre
os resultados provavelmente dependeria do seu verdadeiro
valor (por exemplo, as propor¢des de dados faltantes sobre
os resultados ou as razdes para a falta de dados sobre os
resultados diferem entre os grupos de intervencao).

Viés na medicao do resultado: * o método de medi¢ao do
resultado foi inadequado; * a medicao ou determinagao
do resultado poderia ter sido diferente entre os grupos
de intervengao; * os avaliadores dos resultados estavam
cientes da intervencao recebida pelos participantes do estudo;
(se aplicavel) a avaliagdao do resultado provavelmente foi
influenciada pelo conhecimento da intervengao recebida.

Viés na sele¢ao do resultado relatado: * o ensaio foi analisado
de acordo com um plano pré- especificado que foi finalizado
antes que os dados ndo cegos dos resultados estivessem
disponiveis para analise; ¢ o resultado numérico que esta
sendo avaliado provavelmente foi selecionado, com base
nos resultados, a partir de multiplas medic¢des de resultados
dentro do dominio de resultados; ¢ ¢ provavel que o resultado
numérico que esta a ser avaliado tenha sido selecionado, com
base nos resultados, a partir de miltiplas analises dos dados.

Serdo incluidos na Metanalise, os estudos que terdo o desfecho

priméario ou secundario resultados expressos em razao de chance (OR)

ajustados para fatores de confusdo (exemplo: idade, sexo, tabagismo,

indice de massa corporea entre outros). Os dados serdo analisados

usando R software estatistico (versdo 3.6.1).

2“Etapa

Tendo como base os dados coletados na fase anterior, a pesquisa

terd continuidade contanto com uma abordagem de design thinking,

pautada no modelo Double Diamond. Esse modelo foi desenvolvido
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pelo Designe Council do Reino Unido, e consiste em quatro etapas,
representadas visualmente por dois diamantes. Cada diamante constitui
uma fase de divergéncia e outra de convergéncia (Design Council UK,
2020).

Essas quatro etapas sdo: 1)Descoberta (Discovery); 2)Defini-
cdo (Define); 3)Desenvolvimento (Develop); e 4)Entrega (Delivery),
cada um delas com momentos de divergéncia e convergéncia, como

demonstrado na figura abaixo.

Figura 2
Representagdo visual da abordagem Double Diamond
I BIUATIII_ENTE “PROBLEMA | SOLUGAO
“Design Council, UK” ST, reEra ST,

Do
PROBLEMA

nir

PROBLEMA /
DESAFIO
SOLUGAD
ENTREGA

INSIGHT

Pera (s.d.).

Na fase 1) Descoberta (Discovery), ¢ um momento de diver-
géncia, ou seja, expansao e exploragdo. Nela, o pesquisador ou equipe
de pesquisa buscam entender o problema de forma ampla, realizando
coleta de dados, questionarios, pesquisas documentais, revisoes de
bibliografia, entrevistas, e imersdes no contexto do objeto de pesquisa.
O objetivo dessa fase ¢ reunir o maximo de informacdes, criando uma
base robusta para a etapa posterior, na qual serdo identificadas lacunas

e oportunidades.
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2) Defini¢ao (Define): Na etapa de definicdo, hd o primeiro
momento de convergéncia, os dados coletados comecam a ser sintetizados
e clusterizados. Surgem insights, sdo identificados padrdes e também
pontos de concentragdo. Com base nesses padrdes e insights, ocorre a
geragao de ideais, que serdo consolidadas e selecionadas de acordo com
critérios estabelecidos, tendo como objetivo focar nas solugdes mais
eficientes para o usudrio final.

3) Desenvolvimento (Develop): E o segundo momento de diver-
géncia, no qual as solu¢des comegam a ser desenvolvidas, seja com
prototipagem, experimentagdo. O objetivo dessa fase e tornar as ideias
mais tangiveis. Essas solu¢des serdo refinadas considerando viabilidade,
eficdcia e alinhamento com os objetivos da pesquisa.

4) Entrega (Delivery): Na quarta e ultima etapa, ocorre mais
um momento de convergéncia. Ela consiste em implementar a solu¢ao
junto ao usudrio final, e pode conter agcdes como treinamentos, criagao
de manuais, ou agdes de preparacao junto ao publico-alvo. Nessa etapa ¢
coletado o feedback do usuério apds a implementacao da solucao, com a
finalidade de fazer os ajustes necessarios, captar impressdes do usuario
para aprender com sua experiéncia para refinar a solugdes apresentada.
Apesar de ser a etapa final, o framework Double Diamond nio tem um
fim em si mesmo, pois nessa etapa as impressodes dos usudrios também
podem servir como base para investigagdes e projetos futuros.

De forma resumida, a principio nossa etapa de Descoberta
contara com a revisao sistematica, imersao no contexto da obesidade,
questionarios, e entrevistas em profundidades. Sera realizada uma coleta
de dados ampla, buscando compreender a percepcao do publico geral

sobre o tema da obesidade, utilizando questionarios, e posteriormente,

253



com a tabulag¢ao dos dados coletados, serdo realizadas entrevistas em
profundidade semi-estruturadas com representantes de cada grupo
envolvido no processo de acesso a tratamento da obesidade.

Na etapa de definicdo, com base nos dados coletados e nas
analises das entrevistas, as respostas serdo clusterizadas para mapear
as personas e jornadas existentes, elencando principais lacunas e opor-
tunidades para geracao de ideais.

Ja na fase de desenvolvimento, serdo destacadas as personas
chave da jornada, e desenhadas jornadas de usuario ideais, contando com
uma proposta de plano de acdo para que os usudrios consigam trilhar
essas jornadas. Esse plano de acdo depende dos resultados encontrados
na pesquisa, e podem contar com a¢des de comunicacao, mudancgas de
processo, mudangas de posicionamento de marca, implementacdo de
planejamento estratégico, treinamentos focados, entre outras acdes.

Finalmente, prototipadas as agdes ou artefatos, ocorre a fase
de implementacdo. Nessa fase, as a¢des sdo colocadas em pratica e €
coletado o feedback dos usuérios, a fim de identificar pontos de refina-
mento, possiveis melhorias e desdobramentos futuros.

Por conta da pesquisa envolver contato direto com os usudrios,

sera avaliada pelo Comité de Etica.

Forma de analise do resultados

Serdo combinados diversos métodos de coleta e analise de dado,
para garantir uma analise abrangente e integrada. Inicialmente serd rea-
lizada revisdo sistematica e metanalise, que servira para contextualizar

os achados do estudo no campo cientifico. Também serdo identificados
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e revisados artigos, relatérios e outras fontes, a fim de verificar como
0 usuario comum encontraria informacoes sobre o tema da obesidade.
Questionarios também serdo aplicados e analisados quantitativa-
mente e qualitativamente, contemplando perguntas sobre perfis demo-
grafico e de perfil de consumo de midia. Esses questionarios servirdo
para mapear tendéncias, padrdes e correlagdes, além de aprofundar
a compreensdo sobre a percep¢do dos publicos, insights e opinides
dos participantes sobre o tema da pesquisa. Seguindo com as andlises
qualitativas, as respostas das entrevistas em profundidade serdo ana-
lisadas e clusterizadas, identificando padrdes e variagdes om base nas
experiéncias individuais compartilhadas, lembrando que os dados dos
participantes serdo sempre anonimizados, respeitando a privacidade e
questdes éticas. Também € possivel propor workshops de co-criagdo
com alguns participantes, e caso sejam realizados, serdo exploradas as
solugdes, protdtipos ou mapas conceituais propostos pelo grupo.

Os resultados serdo apresentados por meio de imagens e tabelas,
contendo: o resultados dos testes estatisticos aplicados; o mapeamento
das personas e jornadas atuais; o desenho das jornadas ideais; o plano
de acdo proposto; e os resultados das agdes implementadas, e serdo
disseminados em artigos cientificos, peridodicos,congressos académicos
e palestras, buscando oferecer contribuicdes significativas para a comu-

nidade académica e profissionais envolvidos com os temas investigados.

Conclusoes

Por se tratar de um projeto de pesquisa, ainda ndo hé conclusoes
a serem relatadas, porém, o que se espera da publicacdo deste artigo

¢ apresentar caminhos possiveis de interdisciplinaridade entre saude,
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comunicagdo, inovagado e design thinking, detalhando também a meto-
dologia para demonstrar como o projeto sera desenvolvido.

Dessa forma, acredita-se que o trabalho possa servir como ins-
piragdo para outros pesquisadores ampliarem seus projetos, buscando
e criando novas conexdes entre areas, além de gerar resultados que
possam contribuir para diversas areas do conhecimento e também para

a sociedade como um todo.
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Neste texto, procuramos refletir sobre a tendéncia de marcas
corporativas produzirem campanhas publicitarias de reconhecimento
de marca (awareness) centradas em tematicas da saude e bem-estar.

Notamos que héd ndo s6 um volume significativo de campanhas dessa
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natureza circulantes na atualidade, como também identificamos consis-
tente recorréncia do fendmeno, de modo que consideramos premente
a investigacdo dessa circunstancia, especialmente porque mobiliza o
concatenamento de duas areas de conhecimento que nos interessam
sobremaneira: Publicidade e Saude.

De fato, temos percorrido um caminho de pesquisa, combi-
nado com ensino e extensdo (para compor um conjunto académico
consistente), que se concentra na proposi¢ao de um campo cientifico
especifico para a Publicidade e Saude, tomando-o como um entremeio
da Comunicag¢ao e Saude, de um lado, e da Publicidade e Propaganda,
de outro, mas com uma substancia teorica particular, que, se guarda
raizes nos seus campos compositos, retine agentes, instituicdes, praticas,
competéncias, conceitos e teorias proprios e especificos, que justificam
nossa reivindicacao.

Em outros trabalhos (p.e.: Azevedo, 2021; Azevedo & Murgel,
2022, Azevedo, 2023), nos detivemos na por¢ao do campo da Publicidade
e Saude que atende a promocgao da saude por parte de entes publicos,
que cumprem, antes de tudo, o que dispde a Lei Organica da Saude
(Lei n° 8080, 1990) sobre os principios e diretrizes do Sistema Unico
de Satude (SUS), especificamente o ‘direito a informagdo’ e a ‘divul-
gacdo de informacgdes’. Mas também temos focalizado, como estamos
fazendo aqui, o fragmento do campo da Publicidade e Saude que inclui
enunciagdes do setor privado (p.e.: Fogel et al., 2023), naturalmente
orientado por motivacdes diferentes das governamentais, com finali-
dade, mais ou menos evidente, direcionada ao lucro — como € proprio

da publicidade no circuito capitalista.

261



De pronto, precisamos reconhecer que a producdo publicitaria
corporativa que arrola a satde para o centro tematico de sua retdrica,
por si s6, ja constitui pertinéncia mais que o suficiente para provocar
investigagdes dedicadas — afinal, os sentidos circulantes sobre a saude
sdo matizados em grande medida pela apreensdo que a sociedade em
geral faz desses discursos também. Contudo, ampliando e complexifi-
cando a questdo, aventamos que a profusdo de campanhas de marcas
corporativas, notadamente as que objetivam ganho de imagem conectadas
com a saude e o bem-estar, pode revelar uma pratica que classificamos
de healthwashing, que diz respeito ndo s6 ao falseamento de atitudes,
estratégias, politicas ou propagandas sobre a satide, mas também o uso da
comunicac¢do focada em saide como praxe de apagamento e desfoque de
outras problematicas de responsabilidade da propria marca anunciante.

Assim, adiante, nos concentramos em descrever o fendomeno,
contextualizando a observada tendéncia do uso da saude em campanhas
publicitarias de marcas privadas, para, em seguida apresentarmos e
conjecturarmos sobre a a¢do “A Jornada do Autismo”, realizada pela
operadora de telefonia Vivo, Gnico case brasileiro vencedor na categoria
Health & Wellness do Cannes Lions 2023, a titulo de ‘tipo ideal’ para
forcar uma metodologia de anélise indutiva. A substancia critica extraida
do estudo do caso ¢ a matéria prima da conceituagdo sobre a pratica
de healthwashing, quando recuperamos as defini¢des ja praticadas em
razdo do termo, a partir de revisao bibliografica, e alargamos o espectro
da sua concep¢do, numa visada mais ensaistica — o que faremos a partir
do arcabougo teodrico da Semidtica Discursiva de base greimasiana —
para, enfim, chegarmos nas incontornaveis perspectivas criticas e nas

conclusoes deste trabalho.
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Satide e bem-estar como tematicas contemporineas centrais

Satde e bem-estar sempre foram tematicas recorrentes e facil-
mente encontradas em praticamente todas as midias, passando por
noticiarios, pelo entretenimento e at¢ mesmo no discurso publicitario.
Contudo, as primeiras décadas do século XXI marcam um protagonismo
desses eixos no imaginario coletivo a medida que causas sociais €
ambientais ganham cada vez mais importancia no cotidiano. Interna-
cionalmente, ¢ possivel ver a relevancia da saude e do bem-estar nos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ONU, 2024), enquanto
no Brasil, especificamente, chega a ser a principal preocupacdo do
brasileiro médio (G1, 2022).

No meio corporativo, a saide e o bem-estar podem se ver refle-
tidos na ideia de ESG (Knoepfel, 2004), sigla de termos em inglés que
denominam as diretrizes ambientais, sociais e de governanga a serem
adotadas por empresas que precisam lidar com consumidores que, cada
vez mais, demandam posicionamentos de suas marcas, chegando ao
ponto de abandonar servigos e produtos desalinhados com seus valo-
res pessoais e aceitando pagar mais para consumir marcas com que se
identificam mais (Accenture, 2021). E interessante observar que o ESG
inicialmente foi pensado para o segmento do capital acionario, com o
intuito de orientar investidores nas escolhas dos melhores negdcios com
base no envolvimento dessas empresas com questdes socioambientais.
O seu desenvolvimento e popularizagdo levaram o ESG para além do
mercado acionario, tornando-o uma tendéncia do mercado consumidor
geral.

Segundo a mesma pesquisa da Accenture (2021), ¢ possivel

observar o reflexo dessas transformagdes nas motivagdes de consumo. Se
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hé alguns anos os principais fatores que levavam a compra ou aquisi¢cao
de um servigo estavam associados ao preco e qualidade, na conjuntura
atual, fatores como a percepg¢ao de bem-estar e seguranga, a origem dos
produtos e a reputa¢do da marca ganham cada vez mais importancia.
Em uma perspectiva mais recente ainda, o relatério do grupo
Kantar elencou as marcas brasileiras mais valiosas em 2024, trazendo o
ESG como uma das principais formas de conexdo com os consumidores.
Apds 3 anos, o relatorio também marca a retomada de muitas dessas

empresas para niveis pré-pandémicos, destacando que

Consumidores querem produtos e servigos que desempenhem
bem sua fungao principal, € claro, mas isso ndo € mais suficiente.
Eles precisam também ter um grande respeito pelas pessoas e
pelo planeta. A sustentabilidade se apresenta de diferentes formas.
Para alguns, ¢ a razdo da existéncia da marca, enquanto para
outros, ¢ um problema a ser resolvido. Seja qual for o caso, a
atividade da marca relacionada a sustentabilidade deve parecer
auténtica se quiser ter um impacto positivo nas percepgoes do
consumidor. (Kantar, 2024, p. 19)

O que vemos hoje ¢ uma mudanga de paradigma que vai além
da dindmica empresa-consumidor, transformando até mesmo estruturas
internas dessas institui¢cdes e como clas lidam com seus colaboradores,
sociedade e o meio ambiente. Esse comportamento de cobranga das
institui¢des privadas ndo se limita a um grupo ou geragao especifica,
mas ¢ visto de forma mais acentuada em publicos mais jovens — justa-
mente os que estdo ganhando poder aquisitivo € voz com as marcas —,
principalmente entre as geragdes Y ¢ Z.

Duas décadas apos o surgimento da ideia de ESG, ¢ possivel

dizer que um modelo de negocio sustentavel em todas as suas frentes
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deixou de ser um diferencial para se tornar uma necessidade basica.
Hoje, empresas sem um proposito muito claro para o mercado dificil-
mente serdo consideradas pelo seu publico-alvo (ou por publico algum)
e o efeito direto disso foi destacado pela Havas Media Group (2019):
77% das marcas poderiam desaparecer e o consumidor médio ndo se
importaria. No cendrio pods-pandémico, essa conjuntura tende a se inten-
sificar @ medida que o consumo de uma marca e a efetividade da sua
comunicagdo estdo cada vez mais ligados aos valores e aos principios
associados ao bem-estar individual ou coletivo.

Ainda que o cendario brasileiro apresente um perfil menos
familiarizado com o ESG do que outros paises, o tema ja ¢ de extrema

relevancia. Retomando o relatorio da Kantar, nota-se que

87% dos brasileiros querem viver uma vida sustentavel e 33% ja
estdo fazendo mudangas em seu comportamento como resultado
disso. Essa ¢ uma grande lacuna entre o que as pessoas querem
e o que estdo fazendo, mas ha uma grande oportunidade para
as marcas ajudarem os consumidores a transformar [sic.] seus
desejos em realidade. As dimensdes sociais da sustentabilidade
— igualdade, pobreza, falta de moradia e tratamento justo dos
trabalhadores — sdo consistentemente classificadas como uma
preocupagao mais urgente para os brasileiros do que as ambientais,
que sdo lideradas pelo medo das mudancas climaticas e pela
necessidade de habitos de consumo mais sustentaveis. Portanto,
as marcas devem demonstrar seu apoio ao progresso social,
vinculando seus esfor¢cos ambientais a beneficios humanos -
melhorando a qualidade do ar em comunidades de baixa renda,
por exemplo. (Kantar, 2024, p. 25)

Essa “lacuna” entre o desejo por uma vida mais saudavel e que

contribua com a sustentabilidade, conforme apontado pela Kantar, ilustra

muito bem o estado de laténcia do brasileiro com relagdo aos aspectos
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do ESG e como as marcas ainda estdo conhecendo esse territdrio de
construgdo de valor. Identificamos no mercado nacional um desejo
maior por resolver questdes de desigualdade social como pobreza,
moradia e trabalho antes das questdes ambientais, ha o “forte senso de
que os governos sao os responsaveis por resolver os maiores problemas
€ que as marcas e as empresas por tras delas tém um grande papel a
desempenhar” (Kantar, 2024, p. 33). Essa demanda do consumidor por
um suposto “consumo sustentavel” e “um mundo melhor por si s6” ja
representa uma justificativa para que saiide e meio-ambiente componham
os valores e esfor¢os das marcas, porém, ganha ainda mais importancia
quando se trata de um mercado amplo e diverso como o brasileiro, em
que, apesar das suas particularidades e diferentes caracteristicas cultu-
rais, regionais e geracionais, registra a recorréncia das tematicas ESG
figurando entre as prioridades do imaginario coletivo.

Ao observar as marcas brasileiras mais valiosas apontadas no
relatdrio, € possivel identificar pelo menos cinco que atuam direta ou
indiretamente na area da saude e sdo reguladas pelo Ministério da Satide
e suas autarquias, como Anvisa ¢ ANS. Entre elas estdo Amil (11%),
SulAmérica (19%), Drogasil (20%), Droga Raia (23%) e Porto Seguro
(36), com valores superiores a 1 bilhdo de dolares. Quando ampliamos
a visao para saude e bem-estar, incluindo marcas de alimentos e bebidas
alcodlicas, que impactam diretamente o sistema de satide brasileiro,
quase metade das empresas listadas pela Kantar sdo relevantes para
uma analise de Comunicagao e Saude. Sob o cenario descrito associado
ao “forte senso” de responsabilidade destacado pelo relatorio Kantar,
fica mais claro de se observar as disputas que envolvem a regulacao e

atuacdo do poder publico ante o avanco do movimento neoliberal de
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reducdo do Estado e progressiva entrega dos servigos sociais na mao
da iniciativa privada.

Até aqui, buscamos apresentar o panorama em que saude e bem-
-estar sdo trabalhados por institui¢des publicas e privadas — e também
como sdo percebidos por parte da sociedade. Mas, o que se observa na
conjuntura mais recente € justamente a ampliacao dessas tematicas no
discurso de instituigdes que ndo possuem correlacdo direta com essas
areas. Essa tendéncia ¢ observada principalmente através das campa-
nhas publicitarias de alcance e reconhecimento com acento em saude,
comumente atribuindo alguma virtude a marca ou institui¢do anunciante
que reforca o seu compromisso social com o bem-estar coletivo. Este é
o caso da agdo intitulada “A Jornada do Autismo”, empreendida pela

Vivo e que sera escrutinada a seguir.

A Jornada do Autismo: uma analise indutiva

Detentora desde 2003 de concess@o publica para operagdo de
telefonia no mercado brasileiro, a Vivo entrou para o grupo internacional
Telefonica em 2010, quando contava com quarenta milhdes de clientes
no pais a época.

Em agosto de 2024, segundo a Teleco (2024), a Vivo repre-
sentava o maior share do mercado de telefonia no Brasil, com 38,6%,
e, dentro da ja citada pesquisa da Kantar (2024), a marca figura como
sétima mais valiosa do territério nacional. Em seu site oficial (Vivo,
2024), a operadora ainda se vangloria do langamento da tecnologia 4G
no Brasil, em 2013, da figurag¢@o no ranking das dez maiores empresas
do pais por cinco vezes consecutivas, em 2015, e da implementacdo do

5G, em 2022, como marcos temporais da sua performance.
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Além disso, dentro do seu contetudo institucional no site ofi-
cial (Vivo, 2024) a marca organiza uma sessao dedicada para acdes e
patrocinios que consiste em “projetos por um futuro mais consciente e
conectado”, divididos em tdpicos por Esporte, Cultura, Vivo Sustentavel
e Fundagdo Telefonica Vivo. Além das iniciativas institucionais, nos
esforcos de comunicag¢do em si, varias campanhas de publicidade de
causa (Pompeu, 2021, 2023) chamam a aten¢ao como pratica ja utilizada
pela marca. E o exemplo da campanha “Telas Pretas”, mote utilizado
pela telefonica em 2021 para a ocasido do Dia da Consciéncia Negra,
que consistia em obras inéditas de artistas pretos, expostas durante todo
o més de novembro daquele ano em mais de 600 telas divididas por
todos os showrooms das lojas da Vivo no pais.

No mesmo sentido, em 2023, a Vivo langou “A Jornada do
Autismo” (2024), campanha de awareness sobre a causa do autismo
realizada em parceria com a Associagdo de Amigos do Autista (AMA).
Na pratica, a agdo consistia na disponibiliza¢do de uma plataforma de
inteligéncia artificial para que pessoas que fazem parte do espectro
autista definissem prompts para imagens que representassem como elas
“enxergam o mundo”. A partir dai, individuos selecionados que parti-
ciparam da primeira etapa da campanha, junto com familiares, foram
convocados (e devidamente registrados em video) para exposicao do
mundo representado de cada um. Tal ideia se apoiava na “materiali-
zacdo” da personalizagdo do imaginario da pessoa com autismo e na
reagdo de seus entes queridos ao se confrontarem pela primeira vez com
o universo figurativizado.

Além da exposicdo, ha também um website de campanha para

que todas as familias que possuam algum integrante diagnosticado com
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autismo possam desenvolver cartdes visuais para amplificar a comunica-
¢do em situagdes do dia a dia. Esses cartdes possibilitaram alteracao de

imagens, cores, fontes e tamanhos e, segundo a campanha, representam

Um sistema de comunicagdo através de cartdes com imagens,
utilizado para auxiliar pessoas autistas ndo verbais ou com
dificuldades de comunicagdo a se expressarem. O material é
usado para comandos simples, como pedir para beber dgua, até
para indicar uma dor no corpo. E uma ferramenta valiosa para
promover a comunicagdo € a autonomia em individuos com
desafios na fala ou linguagem. (A Jornada do Autismo, 2024)

Essa campanha foi a Unica indicada brasileira a vencer um
Cannes Lions em 2023 na categoria Health and Wellness. Desenvolvida
pela agéncia Africa Creative, a acao “A Jornada do Autismo” logrou o
Ledo de Bronze no principal festival de premiagdo da Publicidade no
mundo (Langsdorft, 2023).

Vale mencionar que a a¢ao destaca, em todas as possibilidades,
o proposito da marca, sintetizado na afirmagao “digitalizar ¢ aproximar”
(A Jornada do Autismo, 2024). Tal formulacao ¢ tdo simplesmente uma
variagdo do atual slogan da marca: “digitalizar para aproximar” (Vivo,

2024), de modo que a agdo se insere no ecossistema da marca (Perez, 2016).

Healthwashing: o que ja foi dito e o que faltava dizer

O processo de apropriacao das tematicas de satde e bem-estar
por diversos segmentos em campanhas publicitarias ndo ¢ inédito,
sendo comparavel, por exemplo, a estratégia de marcas e institui-
coes de explorar a tematica ambiental como forma de autopromogao,

denominada greenwashing, conforme aponta o estudo sistematico de
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Netto et al. (2020). Ainda segundo os autores, o fenomeno da “lava-
gem verde”, como o termo vem sendo traduzido (Silva et al., 2020), é
caracterizado principalmente pelo fraco (ou inexistente) envolvimento
de uma institui¢do com a sustentabilidade e a comunicacdo positiva,
por parte da mesma, sobre o ambientalismo e o desenvolvimento sus-
tentavel. Em outras palavras, as marcas que praticam o greenwashing
sdo as marcas que ndo estdo efetivamente engajadas com a causa, mas
que precisam transparecer ao publico geral esse compromisso através
de comunicacodes falsas e mal-intencionadas.

Enxergamos no greenwashing pontos de partida para expansao
do conceito inicial do healthwashing, proposto por Heiss et al. (2020).
Isso através de uma andlise comparativa que permita tracar paralelos,
assim como possiveis desdobramentos futuros, uma vez que ambos
os fendmenos partem de uma premissa original que ¢ a “lavagem de
marca” no imaginario coletivo pela apropriacdo indevida de pautas
ambientais, sociais e politicas.

Originalmente, healthwashing (Heiss et al., 2020) foi definido
como uma estratégia de apresentar de forma genuina produtos ali-
menticios ndo-saudaveis em um contexto ligado ao fitness, esportes e
outras atividades relacionadas a um estilo de vida saudavel. Na prética,
¢ como ter uma marca que comercializa alimentos com alta densidade
de glicose e componentes quimicos ndo saudaveis patrocinando uma
grande competi¢do esportiva, como Olimpiadas ou Copa do Mundo,
transferindo sua imagem para esse determinado evento ou cenario e
carimbando no ideario do publico consumidor.

Para determinacdo do conceito, Heiss et al. (2020) considera-

ram todo um “universo de circunstancias”, no qual observaram uma
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crescente de propagandas com argumentacdo enganosa relacionada a
satde — e como o impacto desse tipo de comunicacdo pode influenciar o
comportamento do publico. Isso se explica, em parte, pela alta demanda
de consumidores por produtos mais saudaveis, gerada por uma maior
conscientizacdo da sociedade em geral. Como resposta, companhias
alimenticias, geralmente ligadas a alimentos processados (esses sendo
nado saudaveis, porém mais baratos), utilizam, na pratica comunicacional,
de artificios que ludibriam a percepg¢ao do consumidor e determinam o
norteamento do consumo, se tornando, na pratica, uma estratégia ligada
a desinformacao.

Uma maneira de exemplificar a proposicao de Heiss et al. (2020)
seria um determinado biscoito recheado, na sua campanha publicita-
ria, enfatizar o produto ser enriquecido com vitaminas como forma de
dissimulac¢do da natureza ultraprocessada (com alto teor de agtlicar e
gorduras), e, portanto, ndo saudavel, do produto.

Na tentativa de observar se esses efeitos sobre a possivel desin-
formacao se confirmam — somado a uma percebida falta de pesquisas
que relacionassem a exposi¢do a determinados conteudos ilusorios de
satde e como isso influenciaria ou ndo em um possivel consumo dos
produtos divulgados —, os autores conduziram um experimento com um
universo de 292 adultos na Austria. O teste utilizou como método uma
divisdo em grupos 2x2: dos dois primeiros, um era exposto a propagan-
das com produtos healthwashed enquanto o outro nao; dos ultimos, um
havia recebido informacao qualificada ligada a saude, enquanto o outro
ndo. Apos processos de: coleta de audiéncia, mensuragdo demografica,
controle de varidveis, determinagdo aleatdria dos grupos experimen-

tais, exposi¢do dos testados a informacao e propaganda e, finalmente,
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mensuragdo e organizacdo de resultados, chegou-se a conclusdo de
que os individuos informados sobre os niveis de aglicar em produtos
alimenticios e os efeitos negativos ligados a sua saudabilidade podem
ser mais suscetiveis a distinguir a natureza de tais produtos de maneira
mais plena. Por outro lado, os individuos que ndo foram informados
previamente sobre tais pontos ndo conseguiram ter o mesmo nivel de
discernimento sobre o que era healthwashed e o que nao era.

Entretanto, ao nosso ver, tanto quanto o conceito de greenwashing
(Netto et al., 2020) ndo se restringe a marcas relegadas ao segmento
de meio ambiente, a ideia de healthwashing ndo pode se limitar ao
setor de produtos alimenticios, ou mesmo a marcas que tém a satde
e 0 bem-estar como business core. Além disso, o healthwashing ndo
pode estar circunscrito a apenas artificio de desinformagdo (apesar
disso certamente ser parte do que o conceito abarca), porque, mesmo
quando uma marca se vale de informagdes corretas, verdadeiras e per-
tinentes, do ponto de vista da saude, ainda pode, com isso, se apropriar
da tematica da saude e do bem-estar como elementos distratores, que
desfocam outras problematicas inerentes a atuagdo da mesma marca,
configurando, dessa forma, uma tatica discursiva que age em favor da
valorizagdo da corporagdo enquanto agente do sistema capitalista que,
em ultima andlise, visa o lucro (eventualmente, a qualquer preco).

Do nosso ponto de vista, healthwashing trata de praticas de
marketing e comunica¢do, com acento na publicidade institucional
ou comercial, que fazem uso de apropriacdes da tematica de saude e
bem-estar como praxe de apagamento e desfoque de outras problema-
ticas de responsabilidade da propria marca anunciante, incluindo, nesse

processo, apelos a desinformagdo, mas também uso de informagdes
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verdadeiras, acdes de marketing social (que até podem gerar beneficios
reais para determinada causa) ou qualquer outro expediente que vise
“lavar” a imagem da marca, convertendo eventuais percep¢des nega-
tivas (de qualquer natureza) em valor positivo — a partir da adesdo a
causa de saude e bem-estar. Por oportuno, no limite, healthwashing se
converte num dispositivo (Foucault, 2013) de producao de hegemonias

e, portanto, de exercicio de poder (Deleuze, 1996).

Healthwashing sob o prisma do programa narrativo das marcas

Inspirados pela nog¢do de situacdo semidtica (Fontanille, 2005) e
considerando os niveis de pertinéncia (Fontanille, 2008), nossa proposta
¢ ensaiar uma aplicacdo da sintaxe narrativa (Greimas, 1973) no plano
das cenas predicativas, das estratégias, das formas de vida e da cultura,
considerando que ¢ possivel replicar a logica que rege a compreensao
do programa narrativo candnico no dmbito das discursividades impli-
cadas nas praticas inerentes aos jogos mercadologicos no contexto da
sociedade capitalista contemporanea, no qual as marcas, sujeitos semi-
oticos (Landowski, 1992), sao transformadas em actantes, na forma de
sujeitos de estado e de fazer.

De pronto, nos parece viavel, e até desejavel, que a Semiotica
se espraie para além dos textos enunciados e dos proprios objetos que
os delimitam, afinal, em sua matriz, a Semidtica, enquanto teoria geral
da significacdo, ja previa a observagdo e a abrangéncia do seu alcance
para todos e quaisquer circuitos de formas e expressdes que ensejem
sentido (Hénault, 2006) — e o proprio Greimas (2002), em seu ultimo
livro individual, nos convidou a ampliar o escopo da Semidtica para

tantas matérias quanto forem possiveis. Entretanto, de fato, o usual é que
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a sintaxe narrativa seja aplicada como ferramenta de analise de objetos
que estejam circunscritos a textos linguisticos, nas suas manifestagdes
literarias, mormente, mas também nas audiofonicas, visuais, audiovisuais
etc., de modo que a nossa inten¢do aqui €, de maneira experimental,
exercitar novas aplicagdes do arcabougo tedrico-metodoldgico classi-
camente estabelecido da Semidtica, especialmente nos voltando para
desvelar arranjos que desafiam a compreensdo do mundo vivido e, de
forma complementar, atuando para o avango das pesquisas do campo.

Assim, a ideia aqui € pensar as fases do percurso narrativo —
manipula¢do, competéncia, performance e san¢ao (Fiorin, 2011) —apli-
cadas a estratégia de branding da Vivo, um episddio incontornavelmente
discursivo, no qual a agdo de marketing social “A Jornada do Autismo”
se insere.

Vejamos: no sistema capitalista contemporaneo, especialmente
direcionado por viés neoliberal, sobretudo no mundo ocidental, as empre-
sas privadas precisam se manter competitivas no mercado, produzindo
percepcdes de valor em seus publicos-alvo de modo que a tonicidade
da imagem da marca produza conversdes (aquisi¢cdes), gerando, com
isso, lucro financeiro. Se tomamos uma empresa (marca corporativa)
como actante dessa situagdo semioética (cf. Fontanille, 2005), podemos
identificar o sistema capitalista como o sujeito manipulador, que aciona
um querer-fazer e, a0 mesmo tempo, um dever-fazer das marcas cor-
porativas — e o faz ndo a partir de um pedido ou uma ordem, mas por
uma légica imperativa de dominagdo tdo sutil quanto multipla, que
envolve os quatro tipos mais comuns de manipulacio (Fiorin, 2011)

agindo simultaneamente.
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O sistema lanca de forma “positiva” tanto um comando de tenta-
c¢do quanto de seducdo. De tentacdo porque “promete” que, se as marcas
se promoverem de maneira astuta e impactante, poderado algar posigdes
destacadas no mercado e, com isso, alcancar dividendos otimizados,
inclusive de natureza economica. No melhor estilo “american way of
life”, a inspiragao ideologica de fundo na manipulagdo por tentagdo em
questdo se consolida na presun¢do de que a prosperidade da marca é
proporcional ao esforgo para a superioridade e, portanto, quanto maior
for seu empenho, maiores serdo as recompensas.

Mas a sedugdo também se impde como valor positivo, pois o
sistema apresenta as marcas um cendario fértil para a realiza¢do de nego-
cios, no qual a predisposi¢do para o consumo ndo s6 ¢ vigorosamente
latente, como ¢ bastante favoravel as empresas que se mobilizem para
explora-lo — vale destacar, e esta conjuntura ¢ uma conformagao hege-
monica secular, progressiva, auspiciosa e ditosa, afinal, historicamente,
do ponto de vista da produgdo de subjetividades num mundo politica
e socioeconomicamente liberal, o capitalismo venceu. Assim, marcas
fortes, guiadas pelas melhores praticas de gestdao e comunicacdao devem
ser bastante capazes de se locupletarem, dado que estdo preparadas o
suficiente para se beneficiar prodigiosamente das conjunturas e, com
isso, lograr sucesso maximizado.

Em concomitincia, apesar de que em um contraste aparente-
mente contraditorio (por mero efeito de sentido), o sistema desafia de
forma “negativa” ao langar mao de abordagens manipuladoras da ordem
da intimidagdo e da provocacdo. A intimidagdo se da pela “ameaca”
de fracasso implicita no eventual prejuizo (tangivel e intangivel) a ser

enfrentado por marcas que nao obtenham desempenho satisfatorio na
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corrida pelas almejadas, concorridas, seletivas e reduzidas posigdes no
alto dos rankings mercadologicos — e no acesso as benesses inerentes a
essas posigdes, em termos de reconhecimento de marca, preferéncia de
marca, volume de mercado, enfim, potencial de lucratividade. E estar
afastada do estreito grupo de marcas lideres em um determinado segmento
(top of market, top of mind, top of heart, top of voice etc.) pode, na maior
parte das vezes, pressagiar a eminente irrelevancia no mercado (lucrar
menos €, de certa forma, um sério infortinio no contexto do sistema
capitalista), prejuizos concretos e, no limite, o incontornavel destino
da faléncia. A intimidag¢do em questdo se delineia com a constatagao ja
sedimentada de que, na senda capitalista, “o sol nasceu para todos”, mas
“na sombra, s6 cabem alguns”, e as marcas, todas elas, tém potencial
para desbancar umas as outras e tomarem lugares antes ocupados por
marcas vacilantes — malgrado o tom ironico deste raciocinio, de fato,
se as marcas ndo “correrem atras”, ndo vao alcangar seus objetivos (em
ultimo, o lucro).

J4 o comando da provocagdo, ao seu turno, se demonstra tao
ardiloso quanto translucido e, dessa maneira, sorrateiro. As marcas sao
postas a um estado de alerta bem analogo aos sintomas da ansiedade
patologica que se tornou ordinaria no mundo contemporaneo, os quais
incluem a inquietagdo, a apreensdo e a falibilidade, que culminam em
ansia, angustia, aflicdo, desassossego e estresse. Ora, uma prerrogativa
basica do jogo no mercado ¢ a instabilidade que d4 a tonica diuturna de
seus movimentos, por isso, as marcas sao instadas a superarem suas fra-
quezas intrinsecas com sofreguiddo, agindo contra qualquer possibilidade
de atonia, ina¢do, adinamia, debilidade ou tibieza, de um ponto de vista

animico, e, por extensdo, no ambito da sua relacdo com exterioridades,
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lutando contra qualquer imposi¢ao legal ou ética passivel de flagrar
suas fragilidades ou de ameacar sua escalada mercadologica. Dito isso
de um jeito mais simplificado, ¢ como se o capitalismo “dissesse” as
marcas: as condi¢des que lhe dou sdo as mais favoraveis, mas vocés
sdo capazes de superar suas limitagdes, a todo tempo, e se destacarem
e se manterem destacadas?

Uma vez mobilizadas pelo sistema, as marcas passam a fase
da competéncia, na qual vao realizar transformagdes em si que as
possibilitem “resolver o problema” originado na fase da manipulagao.
Dessa forma, mais do que quererem e deverem, ¢ necessario que as
marcas saibam (saber-fazer) e possam (poder-fazer) reunir as condi¢des
para enfrentar as incitacdes realizadas.

Dentre todos os caminhos possiveis para as marcas se revestirem
de habilidades que respondam as tentagdes, sedugdes, intimidagdes
e provocagdes apresentadas, ¢ justamente se espelhando nos meca-
nismos do sistema que elas vao encontrar os artificios mais seguros.
Desde sempre, quando o capitalismo esbarrou em qualquer obstaculo
ou dilema, sua estratégia mais eficiente foi se apropriar das proprias
forgas de resisténcia para transforma-las em instrumentos da sua rege-
neragdo, conservagao e expansao, isto €, qualquer tensdo ocasionada
por movimento de carater revolucionario, com pretensao de encurralar
a impetuosidade capitalista teve seus pressupostos incorporados pelo
sistema, o que, inevitavelmente, os esvaziava de teor subversivo ou
amotinador para, com polaridade invertida, ao estilo de contragolpe,
reforgar as proprias balizas do poder do capital —ao modo do principio
bastante comum nas artes marciais, que consiste em usar a for¢a do

oponente contra ele mesmo.
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Um exemplo: quando as entidades ambientalistas, sejam gover-
namentais ou da sociedade civil organizada, alertam para a degradacao
da natureza (e o impacto disso para a vida humana), demonstrando e
ratificando, neste processo, o quanto as logicas extrativista e consumista
impulsionada pelo capitalismo assumem o protagonismo causal da crise
ambiental, nasce o “marketing verde”. Ou seja, o sistema paradoxalmente
passa a concordar com os perigos alardeados pelos ecologistas, sequestra
a causa e a transforma em um ativo mercadolédgico, sob a bandeira de
que as melhores praticas empresariais devem estar comprometidas com
a harmonia entre corporagdes, sociedade e meio ambiente — de certa
forma, disso resulta o ja citado ESG, numa perspectiva de governanga
ambiental, social e corporativa.

Com isso, ndo obstante as piores mazelas infringidas a natureza
serem efeitos inegdveis da propria “sanha” do capitalismo, antagoni-
camente, ele proprio se apropria da percepcao de valor da necessidade
de preservacdo do meio-ambiente para aferir e premiar agdes ambien-
talmente “responsdveis”, seja no circuito das bolsas de valores que
ranqueiam companhias comprometidas com os ecossistemas, seja nos
diversos selos, laureas e comendas para empresas e agdes empresa-
riais sustentaveis, seja nas renuncias fiscais conferidas a instituigdes
que realizam “boas praticas” ecologicas, mas, principalmente, seja na
percepcao dos consumidores, pois estes sdo instados, a todo o tempo,
de todas as formas, a preferir consumir produtos e servigos de marcas
alinhadas com a metas ESG. Assim, uma demanda social se transforma

em imperativo de valor de marca.
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As marcas que nio conseguem produzir esse “alinhamento verde”,
ou ndo o atingem plenamente, resta fazer parecer’. E dai que eclode o
que vem sendo denominado pelo termo em inglés de “greenwashing”
—alguns autores no Brasil tém usado a expressdo “lavagem verde” para
aportuguesar o conceito (Silva et al., 2020).

Como o enfoque para o qual direcionamos esse artigo ¢ o da
saude, chegamos aqui num ponto-chave para nossa proposicao: desde
muito antes da pandemia de Covid-19, ha uma ascendente apreensao
com a saude e bem-estar distribuida na sociedade, especialmente voca-
lizada por sociedades cientificas e supragovernamentais, como € o caso
da Organizacdo Mundial da Satide (OMS). Conquanto essa disposi¢ao,
¢ claro que as agruras impostas pela maior crise sanitdria do século, o
surto mundial do coronavirus, seja por suas significativas consequéncias
praticas, seja pelo trauma emocional que ocasionou, elevou a tematica
da satide e bem-estar para o topo das preocupagdes sociais do dia a dia,
no Brasil e no mundo. Tudo isso somado as questdes que envolvem
habitos saudaveis, consciéncia corporal, medicalizagdo da alimentagao
(Fogel et al., 2023) e tudo isso acionado pelo prisma do “politicamente
correto” disseminado como “espirito do tempo” atual, notamos um
importante juizo sobre o tema que tem orientado os comportamentos
de consumo.

Da mesma forma como ocorre com as inquietacdes ambientais,
as tematicas que envolvem a saide, em sua concep¢ao mais ampla

(Almeida Filho, 2011), passam a figurar nos discurso de marcas, se

4.  Ou amargarem inevitaveis desvantagens comerciais por subestimarem a
atual relagdo entre responsabilidade socioambiental e resultados financeiros
— desconsideramos essa hipotese, por ndo nos parecer crivel que empresas a
tomem, pelo menos ndo conscientemente.
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apropriando dessas questdes para, como € proprio das manifestagdes
hegemonicas, reduzir seus valores, especialmente demonstrando-os
como intrinsecos as politicas da empresa anunciante, como no caso da
“A Jornada do Autismo” observado mais acima.

Notamos que justamente essa apropriacdo de uma tematica de
interesse publico amplo denota a tomada da competéncia, fornecida
pelo sistema para as marcas anunciantes, sucedendo o transito proprio
da sintaxe narrativa da situagao semiotica em tela. Uma vez dotado do
saber-fazer e do poder-fazer, as marcas passam a fase da performance.

A transformagao central nas situagdes em que marcas publicizam
preocupacdes com satde e bem-estar se materializa na representacao
de que tais corporagdes estdo alinhadas com a agenda contemporanea,
sensiveis as inquietacdes candentes no escopo socioldgico dos indi-
viduos locais e globais. Neste sentido, a performance se conforma na
eficiéncia dessa encenacdo, quando provocam nos seus publicos-alvo a
sensagao de legitimidade sobre a atencao as causas embutidas em seus
enunciados. De outra forma: quando o consumidor passa a perceber
a mudanga no “ethos” da marca anunciante, no qual as preocupacoes
com a saude e bem-estar coletivos parecem sobrepostos aos interesses
econdmicos, € ocorre, por causa disso, um refor¢o do reconhecimento
de posicionamento da marca (da imagem da marca), o caminho para a
preferéncia de marca fica pavimentado.

No ambito da sang¢ao, enfim, dado o resultado natural da perfor-
mance (isto ¢, a identificacdo na marca corporativa de valores positivos
ligados a satde e ao bem-estar) faz o consumidor percorrer uma trilha
que vai da simpatia, passando pela inclinagdo, pela propensao, pela

escolha e culmina na aquisi¢do (dos produtos ou servigos oferecidos
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pala empresa). E quando isso se d4, uma san¢@o positiva ocorre em
fung¢ao da conjunc¢do do sujeito operador da transformagao com o objeto
valor, a conversdo (ou aquisicdo, contratacdo, compra, aquiescéncia,
conforme o caso) em termos mercadoldgicos.

Insistimos, quando a transformacao (na fase da performance)
ocorre, ndo significa necessariamente que se dé na esfera do “ser”,
mas, muito mais importante, nos dominios do “parecer”, pois este
jogo de representagdo, enfim, ¢ o que vai determinar a predisposi¢ao
para o consumidor comprar — e dai a san¢do, como dito, ser positiva
para o anunciante. Com isso, € possivel refletirmos que qualquer apelo
engendrado pela marca anunciante em favor de sua apresentagdo como
instituicdo comprometida com a satide e bem-estar individual ou cole-
tivo garante o sucesso da performance. E, sendo assim, independente
dessa posi¢do ser auténtica ou ndo, a sangdo positiva fica assegurada.

Ora, para amarrarmos toda a discussao feita acima, concluimos
que o beneficio objetivado pela marca anunciante ¢ obter ganho de ima-
gem a partir da explorac¢do das tematicas da saude e bem-estar — e que
isso tende a se efetivar (claro, no caso de todas as etapas do programa
serem cumpridas adequadamente). Destarte, € inevitavel classificarmos
esse programa narrativo como um subterfiigio distrator dos beneficios
que verdadeiramente a marca anunciante deveria enfatizar (no caso de
ser possivel). Em verdade, o que ocorre € que, a despeito da qualidade
dos produtos ou servigos oferecidos, a imagem da marca ¢ “lavada”,
ou seja, fica limpa, boa, impavida.

Este € 0 “gancho” para retomarmos o debate sobre os “washings”,
mais especificamente sobre o healthwashing. O crime de “lavagem”,

previsto na Lei n® 9.613 (1998), se refere a ato de transformagdo de
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dinheiro “sujo” (proveniente de ilicitos) em dinheiro “limpo”, ndo obs-
tante qual seja o artificio utilizado para se “lavar” o dinheiro — o fato ¢
que a oculta¢do ou dissimulagdo ja caracteriza o crime.

De modo analogo, podemos argumentar que simplesmente
apresentar nas campanhas publicitarias (e na comunica¢do de marca
como um todo) uma preocupac¢do com a saude e o bem-estar ja fun-
ciona para dissimular, para “lavar”, a imagem corporativa da marca
— e, portanto — caracterizar o healthwashing. De sorte que o conceito
pode facilmente ultrapassar os limites do falseamento em campanhas
de marcas de produtos alimenticios, tal qual sua proposi¢ao original
(Heiss et al., 2020), para alcangar todas as marcas que eventualmente
se apropriem de estratégias de marketing social correlacionado a satide

e a0 bem-estar.

Consideracoes finais

Neste trabalho, procuramos discutir a prolifera¢do de campanhas
publicitarias (e comunicac¢do de marketing, por extensdo) relacionadas
a tematica de satide e bem-estar promovidas por marcas corporativas.
Partimos do caso “A Jornada do Autismo”, acdo empreendida pela
operadora de telefonia brasileira Vivo, para ampliar o debate acerca do
conceito de healthwashing, por considerarmos que as suas defini¢des
permaneciam muito limitadas, carecendo, dessa forma, de alargamento
de seu escopo.

Utilizamos a Semio6tica Discursiva para engendrar uma possibi-
lidade de analise da sintaxe narrativa para além de objetos enunciados,
alcangando, assim, niveis de pertinéncia no ambito das cenas predica-

tivas, das estratégias e das formas de vida e da cultura, com objetivo de
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tentar compreender os mecanismos e intencionalidades que podem estar
por tras das iniciativas das marcas corporativas de se apropriarem com
tanto afinco, em tantas ocorréncias, da tematica da saide e bem-estar.

Temos como conclusdes parciais: o healthwashing se configura
como um dispositivo muito mais complexo do que poderia parecer,
mesmo numa mirada dedicada. Tomamos o artificio como uma tatica
que se vale de abordagens da saude e bem-estar para “lavagem” da
imagem de marcas, ou seja, promove apagamentos de problematicas
de diversas naturezas, em favor da boa percep¢ao de posicionamento
de marca. Com isso, compreendemos que o healthwashing se inscreve
numa categoria de “washings” que ainda demanda mais aprofundamento
em estudos futuros — estando o préprio conceito de healthwashing em

aberto, ensejando tantas pesquisas mais quanto forem possiveis.
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ENFOQUES DE LA GESTION DE FESTIVALES
DE CINE AMBIENTAL

Mixzaida Yelitza Peiia Zerpa’
Claritza Arlenet Pefia Zerpa’

Las investigaciones en el campo de los festivales de cine son
relativamente recientes. Segun Carrefio (2014), apenas se inicia en la
década de los setenta con tres enfoques. El primero esta relacionado
especificamente con la gestion, el segundo con la planificacion estra-
tégica y el tercero con los actores de interés. Sin embargo, Getz y
Andersson (2007) ya destacaba el primero desde sus investigaciones.

El modelo de triple rentabilidad (TBL) de Elkington (1999),
incluye la dimension social (personas), ambiental (planeta) y econo-
mica (ganancias). Getz y Andersson (2008) adoptan este enfoque y

abordan el término sostenibilidad del festival desde la perspectiva de
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la organizacion y gestion del evento, es decir, exploran como las orga-
nizaciones festivas pueden lograr la viabilidad a largo plazo y como se
convierten en simbolos de identidad dentro de una comunidad.

El analisis TBL, considera a los festivales desde un nuevo
paradigma sostenible y responsable. En consecuencia, los concibe en
los siguientes términos (Getz, 2009): “no son solo aquellos que pueden
perdurar indefinidamente, sino que también son eventos que cumplen
importantes roles sociales, culturales, economicos y ambientales que las
personas valoran”(p.70). En cambio, Gration et al. (2011) interpretan la
sostenibilidad utilizando el marco TBL y eventualmente dan un paso al
desarrollo de un modelo de planificacion y evaluacion en ese contexto.
Emplean dos estudios de casos de festivales (no urbanos-australianos),
argumentan que las tres dimensiones TBL (personas, paisaje natural
y ganancias) son intrinsecas a la sostenibilidad de estos eventos. Sin
embargo, Rosell6 (2017) defini6 la gestion de festivales como la “opcion
por la mejor manera de gestionar, a nivel de agentes de un proyecto
ya definido” (p.153). Entonces, es logico conceptualizar los festivales
como proyectos con varias fases que requieren ser gestionados. Dentro

de su periodicidad tienen una fecha de inicio y finalizacion.

Sobre la gestion de festivales ambientales

Ahora bien, seria un error concebir la gestion como una fase
aislada dentro de la organizacion de un evento cultural, limitada a un
conjunto de acciones que solo intervienen en una etapa especifica.
Esta vision parcial se alinea a la propuesta de Gomez de Castro (2015)
y otros autores. La gestion, en realidad, es un proceso transversal que

permea todas las fases del festival, desde la preproduccion y programacion
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hasta el corazon mismo del evento: la creacion y gestion de su identidad.
Como senalan Cortesi y Antoniazzi (2016), la gestion estd presente en
cada etapa, en cada proceso y en cada funcion, actuando como un hilo
conductor que integra y dinamiza todas las actividades.
Adicionalmente, algunos autores explican la gestion de festivales
como una gestion cultural integrada por acciones. Asi, por ejemplo, es

vista como:

una serie de actividades relacionadas con el accionar artistico
y cultural, publico o privado, que abarcan elementos como
administracidon y presupuesto, acceso a fuentes variadas
de financiamiento, ejercicios de participacion, procesos de
comunicacion, relaciones publicas, estructuras e infraestructura,
aspectos legales y contractuales, técnicas, obtencion de recursos
y produccion y cooperacion, entre otras. (Tovar, 2007, p. 26)

Lo cierto es que los festivales de cine manejados como fenomenos
son gestionados desde un contexto cultural, afectado por los fendémenos
de globalizacion y otros fenomenos de gran trascendencia. Un enfoque
que puede situarse desde la Teoria de Sistema. En este sentido, Bonet
y Schargorodsky (2011), perciben la gestion de un festival como un
modelo sistematico compatible con el modelo artistico y consono a la
mision del evento y necesidades de festivales bajo una territorialidad
y temporalidad especifica. Mas especificamente, Bonet explica esta
realidad compleja, intensa y discontinua, producto de un conjunto de
variables tales como la dimension, el presupuesto, la accesibilidad y la
gubernamentalidad. Es asi, como la gestion es condicionada por factores

externos y estructurada segiin como se describe a continuacion:

una combinacion de estrategias que abarcan desde la financiacion,
la comunicacion y los recursos humanos, al control de los costes
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y el presupuesto, la formacién de los publicos, la capacidad
por tejer alianzas y de insertarse en redes de colaboracion, y
gestionar la reputacion y el patrimonio simbdlico labrado por
el festival y sus protagonistas. Un conjunto de factores externos
condiciona las formas de intervencion, desde el marco normativo
a la cultura de patrocinio y mecenazgo, pasando por la calidad de
los proveedores y la posibilidad de trabajar conjuntamente con
otras instituciones culturales y educativas. (Bonet, 2011, p. 40)

Si bien, el trabajo de los directores de festivales de cine implica
la implementacion de estrategias (acreditacion del evento, uso de herra-
mientas y habilidad de persuasion con los realizadores) asi como la
competencia por la adquisicion de recursos escasos, algunos buscan un
papel mas activo. No solo es suficiente el evento en si, sino que buscan
nuevos entornos para poder comunicarse por medio de comunidades
online (Riiling, 2009). Por tanto, dicha estructura concuerda en dos
aspectos con la proporcionada por Cortesi y Antoniazzi (2016) en cuanto
a la gestion de un festival en dos formas (interna y externa). La forma
interna esta relacionada con la gestion de los recursos por medio de la
planificacion y la forma externa asociada a las politicas de financiacion
externas (regional e internacional). En consecuencia, la gestion apunta
a un modelo sistematico.

La teoria de gestion de los festivales de cine se centra en los

sistemas:

cuatro caracteristicas relacionadas con la forma en que el sistema
(el festival) gestiona los recursos de su entorno: importacion de
energia, transformacion de la energia, exportacion de la energia
y el ciclo de operacion (la reenergizacion del entorno). Es decir,
como el festival importa los recursos (peliculas, cineastas,
financiacion, promocion, publico), los transforma, los vuelve a
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exportar y asi renueva el entorno en el que volvera a operar en
su siguiente edicion. (Vallejo, 2016, p. 21)

Vallejo (2016) concuerda con la teoria expuesta por Getz y
Frisby (1988), quienes analizan la gestion como un sistema de eventos.
Ello significa que, no puede entenderse ninglin evento u organizacion
de eventos, separado de su entorno y los procesos internos establecidos
para convertir recursos en salidas deseadas. Es asi, como el festival
(evento), estd rodeado de un ambiente interno donde esté la organiza-
cion y su sistema de gestion (planificacion, organizacion, coordinacion,
financiacion, programacion, marketing) que recibe la influencia de un
contexto local y nacional basado en competencias, otros eventos, fuer-
zas politicas, disponibilidad de recursos y partes interesadas. En orden
a esto también se afiade la consideracion de Pefia (2023) en cuanto a
la importacion y transformacion de recursos materiales y humanos, lo
que puede tener impactos ambientales tanto positivos como negativos

Pese a los cambios tecnologicos y las crisis econdmicas, los fes-
tivales de cine parecen adaptarse rapidamente. Asi que el nuevo desafio
se dirige a como gestionar integramente (Vallejo, 2016). Bajo este enfo-
que, los directores de festivales de cine pueden trabajar acompafiados de
otras personas para llevar a cabo la gestion. La diferencia podria estar
relacionada con las funciones que le son asociadas en la practica. Pero,
la clave esté en la gestion del personal (equipo humano) que interviene
antes, durante y después en el proceso de configuracion del festival, asi
como la gestion en la captacion de ingresos externos y propios.

La gestion de festivales de cine opera en un entorno altamente

complejo y dindmico, caracterizado por una elevada incertidumbre.
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Como sefialan Caves (2000), el principio de “nadie lo sabe” subraya
la dificultad de prever todos los posibles escenarios. Esta inestabilidad
se ve exacerbada por la multitud de partes interesadas que interactiian
en estos eventos, desde realizadores y productores hasta periodistas y
financiadores (Harbord, 2002; Rhyne, 2009). La gestion efectiva de estas
relaciones se convierte en un factor critico para el éxito del festival.

Riiling y Pedersen (2010) senalan que el éxito de la gestion
de un festival de cine est4 estrechamente vinculado a la construccion
de una imagen sodlida y a una programacion coherente con la mision
del evento. Bonet (2011) complementa esta vision al destacar que una
gestion exitosa implica la conjuncion de diversas estrategias, entre las
que se encuentran la comunicacion, la captacion de publicos, la coope-
racion, la gestion de recursos humanos y financieros, y la produccion.
A estos elementos se suman la relacion con los actores, la internaliza-
cion, la temporalidad, la ubicacion y, por supuesto, la programacion.
Estos ultimos aspectos, segin la UNESCO, se enmarcan dentro del
concepto de gestion cultural, que abarca la planificacion, organizacion,
monitoreo y liderazgo de procesos culturales en un contexto especifico.
Esta perspectiva coincide con la propuesta de Sanabria (2007), quien
subraya la naturaleza transversal de la gestion cultural, al permear todas
sus funciones, niveles y procesos, especialmente en iniciativas diversas
y contextualizadas.

Desde la perspectiva de la gestion de eventos, los festivales de
cine son catalogados como “eventos especiales”, una categoria que
destaca su caracter unico y diferenciador. Segiin Goldblatt (2003) un
evento especial representa un momento diferente en un dia normal

de la vida. Esta caracterizacion, compartida por otros autores como
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Fleitman (2002), Richero (2003) y Alarico (2006), subraya la singula-
ridad y relevancia de estos encuentros cinematograficos.

Mientras que Fleitman (2002) presenta una definicion general
de “evento” como sinonimo de diversos tipos de reuniones, Alarico
(2006) adopta un enfoque mas estratégico, vinculando el concepto con
la gestion y los objetivos organizacionales. Esta tltima perspectiva, que
enfatiza la aplicacion de técnicas y principios administrativos, se alinea
con las ideas de Richero (2003) sobre los eventos como catalizadores
de cambio. De esta tltima definicion, se entiende que los principios
administrativos se refieren a principios gerenciales (eficacia, eficiencia,
y efectividad) vinculados con los objetivos, procesos y resultados (pro-
ductos). Ademas, incluye el manejo de un conjunto de elementos, tales
como: recursos (humanos, técnicos, materiales, financieros, de tiempo
y de espacio), objetivos, planificacion, organizacién de las acciones
estratégicas, control, comunicacion, institucionalizacién de eventos y
las técnicas (seleccion, motivacion, entrenamiento) del personal. Son
componentes que ofrecen beneficios (generales, individuales y organi-
zacionales) dentro de la gestion de un festival de cine. En comparacion
con De Marchena (2005), la gestion de eventos abarca: investigacion,
disefio, planificacion, coordinacion, evaluacion de un evento, admi-
nistracion, coordinacidon, mercadeo, normativas, ética y riesgos para
producir eventos sustentables.

El recorrido por la literatura permite plantear la siguiente interro-
gante: ;Cudles son los enfoques que permiten comprender el significado
de la gestion de un festival de cine ambiental?. Por ello, el objetivo de
la presente investigacion va mas alla de una simple identificacion de
enfoques. Busca interpretar y comprender los significados de los enfo-

ques de la gestion de los festivales de cine ambiental.

294



Metodologia

Siguiendo la metodologia de Pefia & Pefia (2024), se trabajara en
el paradigma cualitativo bajo el enfoque fenomenologico interpretativo.
La investigacion adoptard una ontologia de caracter divergente cuyo
conocimientos seran socialmente construidos por medio de la entrevista
de actores. Por ello, dirige la mirada hacia la fenomenologia, que se
vuelca hacia la hermenéutica, como bien lo refiere Heidegger (1997),
en el que se devela la cosa misma (Gadamer, 2005).

Los sujetos seleccionados fueron los directores de festivales
de cine ambiental de tres paises latinoamericanos: México (Festival
Internacional de Cine y Medio Ambiente de México, Cinema Planeta),
Venezuela (Festival Internacional de Cine y Video Verde de Venezuela,
Festiverd) y Argentina (Patagonia Eco Film Fest) cuyas voces se deve-
lan por medio de la entrevista en profundidad (deseos, emociones,
sentimientos, conocimientos, creencias y demads ideas), provenientes
de experiencias, creencias y situaciones.

Se propuso como método de andlisis varios pasos: (a) la sim-
plificacion de la informacion, (b) la categorizacion de la informacion,
(c) la subcategorizacion y (d) la comprension e interpretacion de la

informacion previamente organizada.

Resultados y analisis

De acuerdo a los resultados, la gestion de los festivales de cine
ambiental se sustentan en ocho enfoques: sistémico, sostenible, pro-
yectos, gestion cultural, integracion, incertidumbre, estratégico y de
eventos, cada uno posee caracteristicas bien definidas, pero al mismo

tiempo complementarias en algunos aspectos claves.
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Siguiendo la vision de Fischer (2010), la gestion de un festival
de cine ambiental como un sistema abierto y dindmico esta integrado por
dos contextos: interno y externo donde entran recursos locales, estatales,
nacionales e internacionales para ser transformados en productos y/o

servicios (Ver Figura 1).

Figura 1

La gestion desde el enfoque sistémico

Recursos Externos Fuera del pais

Recursos nacionales

i
Recursos dentro del estado

FESTIVAL

-Actividades
Recursos .> Recursos -Eventos __

locales internos > Especiales _
-Productos ------

-Servicios
-Programas
culturales...

(codirectores)

Procesos

—

Nota. Construccion de las investigadoras, 2024

Ahora bien, entre los diferentes tipos de recursos se incluyen:

1. Humanos (directores de festivales de cine, estudiantes, cola-
boradores, jurados, directores de cine, periodistas, actores
y/o actrices).

2. Materiales y equipamiento abarca una amplia variedad
de recursos, incluyendo equlpos tecnologicos (teléfonos
1ntehgentes, equipos de proyeccion, programas , sistemas,
etc.) que facilitan la comunicacion, formacion, informacion
y visibilidad. Ademas, se consideran otros materiales como
peliculas, envases y cualquier otro producto destinado al
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intercambio. Especialmente relevante es la inclusion de
equipos disefiados para garantizar la accesibilidad de per-
sonas con discapacidad.

3. Economicos: donaciones y dinero.
4. Espaciales: locaciones o espacios fisicos.

5. Tiempo (duracion y fechas del evento).

Los recursos forman parte de una o varias fases y/o procesos
donde interaccionan con los actores de interés, también permiten un
conjunto de actividades, operaciones y/o procedimientos gracias al
apoyo y colaboracion externa de entes locales, estatales, nacionales e
internacionales donde participan organizaciones gubernamentales y no

gubernamentales, empresarios, directores de cine y/o centros educativos.

Figura 2

La gestion desde el enfoque sistémico

Gestién Ambiente Interno
' éContexto temporal?

Gestion : Actores

Gestion

Directores

Nota. Construccion de las investigadoras 2024.
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Por otra parte, el conjunto de procesos que impulsan la transfor-
macion de algunos recursos en nuevas salidas percibidas como productos:
tangibles (investigaciones, programas y nuevas obras cinematograficas)
e intangibles (alianzas, acuerdos, contratos, lineas de investigacion,
métodos de evaluacion, servicios a terceros y decisiones por medio de
los directores de un festival de cine ambiental. Por tanto, las personas
asumen mejor los riesgos a medida que estdn mejor formadas y con mas
experiencia desde el trabajo en equipo dentro y fuera del festival de cine
ambiental. En forma esquematica se presenta en la siguiente Figura 2.

La gestion sostenible de festivales de cine ambiental requiere
una integracion equilibrada de las dimensiones econdmica, social
y ambiental. Lamentablemente, en muchos casos, se prioriza una
dimension sobre las demads, lo que impide alcanzar una sostenibilidad
integral. De alli que dependa de la direccion que toma cada director o
directora. Ejemplo de ello suele ser la supervision controlada desde lo
tecnologico y lo técnico lo cual olvida la variable ambiental. Por otra
parte, también estan eventos especiales (realizados en espacios abiertos
por gran aforo) sin medidas de proteccion ambiental.

Los festivales de cine ambiental se han mantenido en el tiempo
con una determinada identidad, ademds con unas gestiones que se
enfocan en el proceso formativo generacional desde tres enfoques
diferentes. El primer enfoque corresponde al nivel investigativo vene-
zolano: “También, se requiere formar a jovenes investigadores” (GI/
PT/AS2.1:178-181, 2020). El segundo enfoque se concentra en una
planificacion y organizacion desde la formacion en centros educativos:
“La organizacion de una visita a una escuela o universidad no es facil”
(O/AF/AS2.1:143-150). El tercer enfoque dirige la mirada a las nuevas
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generaciones que se mueven al ritmo de la tecnologia y contextos
sociales actuales: “Nadie lee un libro principalmente de las redes, sino
ven y comparten videos. Es una forma de estar en contacto con ellos”
(TG/R/AS1.L: 198-202, 2020); “;La cosa no es educar el gusto eso me
suena como una imposicion, porque a esta generacion debe inyectarle
documentales largos y militantes?” (GFCS/GE.AS4.1:158-170, 2020), y
los “cortos para nifios deben ser dindmicos y rapidos. Es ya una cuestion
de generacion” (HG/E/AS 4.1.:143-157, 2020).

Aun cuando los festivales de cine ambiental no apoyan de forma
integral los diecisiete (17) objetivos del desarrollo sostenible (ODS), la
gestion de los festivales de cine ambiental manifiesta la proteccion del
planeta por medio de algunas actividades puntuales (practicas ambien-
tales bajo condiciones de igualdad, viabilidad e inclusion), productos
(obras cinematograficas, aplicaciones y plataformas), expresiones
artisticas (eventos especiales) y/o determinado modelo de consumo. Por
tanto, aporta beneficios. Primero, contribuye con el desarrollo de una
ciudadania a partir de actividades formativas y educativas, esto segun
propuestas derivadas de convenciones internacionales que impulsan
acciones amigables con el ambiente. Entonces, no solo buscan informar
sino apoyar el proceso educativo- formativo. Segundo, colabora con roles
centrales de algunos actores de interés involucrados en la busqueda de
un nuevo paradigma que se aproxima a funciones emergentes a partir de
las voces de los directores de festivales de cine. Tercero, vincula algunas
alianzas a favor de las personas, el planeta y la prosperidad. Cuarto,
contribuye con nuevas estrategias sostenibles desde la comprension y
reflexion de practicas ambientales emergentes. Quinto, coopera con la

igualdad de género desde el empoderamiento de las mujeres directoras
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de cine, directoras de festivales de cine y colaboradoras (miembros
del equipo de trabajo). En este punto nos obliga a pensar el futuro, y a
utilizar nuestra creatividad e imaginacion en otros contextos mas justos
para todos. Con relacion a la inclusion: “creo que es el mayor aporte
al pais es la diversidad de cémo se puede trabajar con mucho publico
independientemente del pensamiento” (GI/A. AS4.L: 331-355, 2020).

La gestion de festivales de cine ambiental exige una coherencia
entre los objetivos de sostenibilidad y las acciones concretas. Lamenta-
blemente, en muchos casos, las decisiones de los directores no siempre
reflejan un compromiso real con la protecciéon ambiental, lo que genera
practicas contradictorias y limita el impacto positivo de estos eventos.

La idea es pensar en procesos de adaptacion y/o mitigacion que
garanticen la sustentabilidad en diferentes contextos desde la seguri-
dad, la confianza, la inclusividad, la lucha y la misma resiliencia desde
ciudades, pueblos y diversos ecosistemas (terrestres y acudticos). Sin
embargo, lograr esta meta requiere de la participacion de un conjunto de
actores de interés ya que los directores de festivales aun comprometidos
no pueden por si solos. Dependera del trabajo colaborativo e integral
junto a los representantes del Estado, organizaciones no gubernamen-
tales, empresarios y la misma sociedad.

Ciertamente, nos encontramos en la mira como parte de un pro-
ceso inicial de transicion hacia la sustentabilidad donde cada dimension
busca adaptarse a las necesidades del presente sin olvidar las genera-
ciones futuras. De ahi, la importancia de integrar no solo los objetivos
y actores de interés sino las condiciones (contextos) que hacen posible

el avance, desarrollo y posible zona de equilibrio (Ver Figura 3).
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Figura 3

La gestion desde el enfoque sostenible

Gobienno

actividades,
eventos...
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Contexto Cultura
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Nota. Construccion de las investigadoras, 2024.

Bajo el enfoque sostenible, la gestion de los festivales de cine
ambiental puede verse como un proyecto Unico en cada edicion y en
cada ano, donde se formula e implementa por medio de un conjunto de
actividades. De esta forma, la continuidad en el tiempo permite percibirlo
de forma consecutiva y con variantes que le agregan valor al festival
en cada afio consecutivo por medio del uso de estrategias flexibles y la
oportunidad de repensar las acciones a partir de un nuevo diagnostico,
como bien lo recomienda Cappella (2023).

Ahora bien, vistos como proyectos dentro de la gestion de
festivales se abre el abanico de posibilidades. Asi se encuentran: (a)
proyectos investigativos o cientificos realizados por profesionales,
directores y directoras de festivales de cine, cientificos y/o estudiantes

(pasantes, tesistas y estudiante de trabajo comunitario), (b) proyectos
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de eventos especiales (feria, jornada, foro y ciclo de conferencias), (c)
proyectos tecnoldgicos (aplicaciones y sistema para web) que permiten
agilizar la gestion dentro de un festival de cine ambiental, (d) proyectos
socio ambientales y/o sostenibles de diversos tipos y alcances donde
las 3R forman parte de la gestion de residuos, o la utilizacion de los
paneles solares en la produccién de energia limpia asi como la elimi-
nacion de envases plésticos de un solo uso (caso de los vasos plasticos,
(e) proyectos educativos y/o formativos (salas ambientales y labs) y
(f) proyectos culturales donde se manifiesta el arte (danzas, peliculas,
canciones y poemas).

Un resumen de la tipologia se presenta en la Figura 4.

Figura 4

La gestion desde el enfoque de proyecto

Eventos
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H Tecnolégicos
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Nota. Construccion de las investigadoras, 2024

Si bien, la gestion de los festivales de cine ambiental puede

enfocarse desde hechos culturales y artisticos, tal como lo afirma
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Branquinho (2018), director del festival de CineEco de Seia-Portugal,
quien expresa que al asumirlo de esta forma vencemos las creencias
de que los festivales de cine son algo de unos pocos que juegan a ser
hippies o a congraciarse con la onda verde.

Los responsables directos de la gestion cultural son los propios
actores entre ellos los directores de festivales de cine ambiental quie-
nes apoyados por expertos (especialistas), artistas (actores y actrices),
estudiantes y colaboradores quienes trabajan para producir bienes o
servicios culturales desde las diversas expresiones artisticas. Precisa-
mente los actores producen una gestion cultural integral basada en: (a) la
ideologia desde el director o directora de un festival de cine ambiental,
(b) la participacion del publico mediante relaciones interpersonales
dentro de la comunidad (presencial o virtual), movida por redes que se
ajustan a normas culturales, gustos y emociones, (c¢) la produccion y
promocion de bienes y servicios culturales, (d) la inclusion socio cultural
tecnologica dentro de la gestion de espacios, personas y recursos ante
las nuevas tendencias innovativas, () la participacion de realizadores
en obras cinematograficas, (f) la participacion de la comunidad en el
desarrollo del &mbito cultural a nivel local, nacional y/o regional, parte
de la preservacion de la memoria colectiva que impulsa el rescate de
espacios y valores, (g) la comunicacion que permite el enlace entre
contextos, (h) la educacion, un modo de cultivarse a si mismo y a otros,
vista como valores y normas que determinan los comportamientos
culturales ambientales dentro de una sociedad, e (i) el intercambio
cultural de obras cinematograficas entre los directores de festivales de
cine. Asi de esta forma, las directoras y los directores van mas alla de

las funciones de gestor cultural quien tramita papeles. Es la persona que
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toma decisiones vinculadas con las expresiones culturales (cine, danza
y musica) parte de los programas y/o eventos especiales culturales que
buscan algo mas que visibilizarse ante un conjunto de costumbres y
habitos dentro de una localidad, estado y/o pais.

Aun cuando exista un ente rector cinematografico desde cada
pais, los directores de festivales de cine sefialan desde sus experien-
cias, la importancia de fomentar la cultura cinematografica desde una
relacién amigable con el ambiente mediante el abordaje de tematicas y

problematicas anuales. En forma, resumida se presentan en la Figura 5.

Figura 5
La gestion desde el enfoque de gestion cultural
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Nota. Construccion de las investigadoras, 2024.

En el enfoque de integracion se considera los actores de interés,
procesos (gerenciales, ambientales, tecnologicos, formativos, informati-
vos y comunicacionales), objetivos, entornos (sociedad, cultura, valores)

y elementos que mueven la gestion de un festival de cine ambiental.
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El director o directora de un festival de cine ambiental contara
con alguien a su lado, otro actor de interés, dentro o fuera del festival:
organizadores del festival, codirectores, voluntarios, estudiantes (pasan-
tes y/o tesistas de trabajo comunitario), expertos, cientificos, artistas,
técnicos, audiencia, espectadores, miembros de instituciones culturales,
el Estado, empresarios, representantes de organizaciones no gubernamen-
tales, invitados especiales (actores, actrices, jurados y patrocinadores),
periodistas, locutores, duefios de medios de comunicacion (producto-
res), facilitadores y/o expositores. En fin, un conjunto de personas que
intervienen en diferentes momentos, fases del evento y contextos de
forma presencial o por medio de redes (comunidades virtuales), es lo
Riiling y Pedersen (2010) comentaban en sus investigaciones.

Adicionalmente, surge otro tipo de integracion en funcion de los
procesos donde participan los actores de interés. Ejemplos de ello: la
investigacion-formacion, la tecnologia-comunicacion, la formacioén-co-
municacion-tecnologia y la misma planificacion-organizacion-segui-

miento, tal como se observa en la Figura 6.

Figura 6

La gestion desde el enfoque de integracion

Formacién — Investigacion-Comunicacion- Tecnologia
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Nota. Construccion de las investigadoras, 2024.
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Cada uno de las combinaciones indicadas en la figura ante-
rior corresponden a procesos integrales que pueden ser mas o menos
complejos dependiendo de sus actores, operaciones y mecanismos de
integracion, siendo la diversidad de la mirada uno de los mecanismos
que se dirige a la convergencia de elementos como parte de un proceso,
tal como sucede en el proceso curatorial.

En los tres festivales de cine se comprende que mientras mas
independientes son los procesos se originan efectos negativos (obsta-
culos) sobre la gestion, especialmente sobre la gestion estratégica. Esto
indica que un festival de cine ambiental como fendmeno no puede verse
como parte de un todo. Al contrario, un fendmeno integrado por actores
de interés, procesos, objetivos y contextos.

Con relacion a los pares tecnologia-comunicacion e investi-
gacion-formacion la mayoria de los procesos involucrados implica la
superacion de obstaculos mediante la integracion de objetivos (for-
mativos, ambientales, comunicacionales). Mientras unos festivales de
cine ambiental avanzan, otros han tenido pequefios retrocesos en el
cumplimiento de sus propositos. Es la misma gestion que ha evolucio-
nado en el tiempo incorporando nuevos temas de interés (participacion,
inclusion, innovacion, investigacion y desarrollo) y recientes objetivos
no integrados adecuadamente. Sin embargo, ambos casos no escapan de
la influencia del contexto (sociedad y cultura). Elementos que pueden
estar integrados como parte de la misma dindmica emergente.

Ahora bien, asi como el director de un festival de cine puede
ofrecer conocimientos parciales o funcionales, también integra nuevos
conocimientos no solo dentro de su cerebro sino en los codirectores,

equipo de trabajo y la misma sociedad. El disefio grafico es un ejemplo
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de ello. Inicia como un conocimiento util que cubre una funcién espe-
cifica dentro del festival de cine ambiental. Luego, forma parte de un
conocimiento mas integrado por medio de la comunicacion con su
publico espectador, tal como sucede en el festival de cine mexicano.

Sin embargo, la presencia de factores desconocidos en los tres
festivales de cine ambiental emerge una gestion desde la incertidum-
bre, mucho mas amplia que incluye los riesgos involucrados ante las
nuevas externalidades del futuro (lldmese social, politica, ambiental y
econdémica).

Se trata entonces, de un tipo de riesgo con caracteristicas propias
donde existe una variabilidad de resultados que no puede estimarse por
medio de la probabilidad de ocurrencia ante una indeterminacion de
escenarios futuros que involucran: el tipo de informacion, el tiempo y

la misma complejidad (Ver Figura 7)

Figura 7

La gestion desde el enfoque de incertidumbre
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Nota. Construccion de las investigadoras, 2024
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Entonces, ante una crisis econdmica, social y ambiental de un
pais los procesos (investigativos, comunicacionales, formativos y/o

culturales) dentro de un festival de cine tienden a moverse mas lentos
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o rapidos dependiendo de la dindmica de los eventos desconocidos y
efectos a mediano y largo plazo. Un ejemplo concreto es la misma cul-
tura venezolana, frenada por los riesgos que involucran las comunidades
aledanas dentro del contexto social (robos, abandono de instituciones
culturales, escasa oferta tecnologica y de recursos). Se trata entonces,
un conjunto de factores que impulsan el reajuste de la planificacion y
la misma organizacion. Al mismo tiempo lleva a los directores a consi-
derar una totalidad de opciones a su alcance ante la falta de seguridad,
confianza o certeza sobre algo. En consecuencia, un grupo de directores
de festivales de cine ambiental buscaran el cambio mientras asumen
riesgos y decisiones ante nuevas realidades. Sin embargo, otros lograran
adaptarse a las condiciones existentes mediante el proceso de resiliencia

y el uso de sus habilidades de forma integrada.

Figura 8

La gestion desde el enfoque estratégico

Estratégicas —— Vision . futuro  ¢Qué queremos?

Decisiones P
Tacticas . Mision  3cémo lo vamos a lograr?

Operacionales —~ ¢Quiénlo hace?
Nota. Construccion de las investigadoras, 2024.

Ademas, la gestion de festivales se vale de un conjunto de
decisiones claves: estratégicas, tacticas y operacionales a través de la
comprension subjetiva de la realidad circundante segin los contextos.

Son decisiones diferenciables en funcion de lo que queremos, como

308



lo vamos a lograr y quién lo hace. La forma resumida se presenta a
continuacion (Ver Figura 8).

Las decisiones pueden presentarse de dos formas: explicita e
implicita. En el primer tipo emergen las decisiones dentro de los procesos
de planificacion y supervision. Mientras, el segundo tipo se manifiesta
especificamente en los procesos comunicacionales investigativos y/o
formativos enmarcados por el contexto social y espacial.

De una u otra forma, los directores de festivales de cine ambiental
identifican la situacion, el problema y/o oportunidad para luego tomar
la decision. Una accion que se vale tanto de las habilidades creativas e
innovadoras y de aquellas cuya naturaleza son mas programadas dadas
por la experiencia o rutina adquirida a través de las diferentes ediciones
del festival. De ahi, la diferencia entre cada edicion.

En el caso de las decisiones estratégicas tomadas por los directores
de festivales de cine ambiental son mas grupales que individuales. En
si representan un plan de accidon con objetivos bien definidos que mira
hacia adelante, apuntan al cambio y ubica al festival de cine ambiental
en tiempo y espacio. Su éxito dependera del manejo de los recursos de
forma eficaz, habilidades y conocimientos del propio director del evento.
Ademas, las decisiones estratégicas se perciben desde dos puntos de
vista dentro de un festival de cine ambiental. La primera forma esta
asociada a un patron de conducta, un comportamiento adquirido en el
transcurso de los afios. En cambio, la segunda marca un posicionamiento
que indica a donde quiere llegar el festival de cine ambiental.

Es importante destacar que no todos los festivales de cine
ambiental investigados tienen una gestion cien por ciento estratégica.

Algunos festivales de cine ambiental son mas estratégicos mientras
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otros son mas operativos. Con relacion a este punto, Cinema Planeta y
FESTIVERD recurren con mas frecuencia a decisiones estratégicas en
comparacion con Patagonia Eco Film Fest. Estas diferencias pueden
verse de modo mas claro en los siguientes aspectos:

1. Se incluyen (2) dos tipos de decisiones que fomentan las rela-
ciones interorganizacionales. Las primeras decisiones tacticas buscan
alianzas con organismos nacionales (centros educativos) e internacio-
nales (redes, embajadas y editoriales) como acuerdos o encuentros
pasados: “nos hemos apoyado de la UCV a través del libro de Jornadas
de Investigacion de Faces asi como las ediciones de Red Inav” (Gl/
AE.AS2.1.:83-88, 2020). En comparacion con las decisiones estratégi-
cas se resalta la vision hacia el futuro inmediato: “este afio continuaré
en esta busqueda. Siempre trato de hacerlo fuera de Venezuela” (Gl/
AE.AS2.1:98-100, 2020).

2. En la supervision, las decisiones son tanto estratégicas como
tacticas. En el caso de las decisiones estratégicas permite gestionar en
orden al entorno: “eliminar actividades en funcion de la dindmica y
contexto” (S/GCE.AS2.L: 153-158, 2020), (b) un futuro cercano: “eva-
luarnos cuanto nos falta buscar recursos y alianzas para lograrlo” (S/R.
AS2.1:311-314) y ¢) aspectos que permitan posicionarse en el futuro:
“en la calidad de nuestra programacion” (T.AS3.L: 132-134, 2020).

3. En comparacion con la organizacion se incluyen decisiones
operativas que indican quién lo va hacer. En este caso importan los
conocimientos, habilidades y destrezas de las personas que realizan las
actividades, practicas, procesos y/o proyectos.

4. Desde la gestion de los espacios, las decisiones son tacticas,

permitiendo ver como se pueden hacer nuevos productos culturales,
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momento donde se propicia la creatividad y el intercambio de expe-
riencias: “Entonces nosotros la dividimos. Esta aventura empez6 desde
irnos a los Angeles a hacer una nueva reedicion de la pelicula” (GEF/
CM.AS3.L:223-242, 2020). También, se apuesta a la busqueda de un
espacio: “en nuestra sexta edicion inauguramos en un lugar que se
llama jardines de México, donde hicimos una funcion para siete mil
(7000) espectadores” (GEF/J.AS3.L:218-225, 2020). Y como decisiones
estratégicas-tacticas puede mencionarse aquella que ayuda a Festiverd
a direccionar la gestion: “Nosotros nunca descuidamos la localidad, los
nifios y las nifias de la Escuela 19 de abril” (GE/LV.AS4.1:382-405, 2020).

5. Desde la gestion tecnoldgica, las decisiones son tacticas: “se
puede trabajar un montén de cosas mano a mano con la tecnologia”
(TG/R/ASI1.L: 198-202, 2020). “Nosotros realizamos un app para celu-
lares para no imprimir muchos programas” (TG/AC/AS1.L: 193-195,
2020), “el afio pasado implementamos tecnologia 3D (TG/3D/AS1.L:
196-198, 2020), “con grupos hicimos unas proyecciones para ciegos
el primer afio” (TG/CA/AS1.L: 223-224, 2020), “uno de los cambios
que te platicaba desde el principio es que la proyeccion era de 35 mm”
(TG/FAP/AS3.L: 367-391, 2020).

Dentro de las decisiones operativas- tacticas destaca: “tenia-
mos que contactar a la distribuidora, pedirle un Screener, que en ese
momento te lo mandaban en un dvd quemado. Teniamos que tener una
empresa de transportacion, un DHL basicamente o Fedex para que nos
mandara el disquito a México. Nosotros lo veiamos” (TG/FAP/AS3.L:
367-391, 2020).

6. Desde la gestion formativa, los directores abordan decisio-

nes estratégicas de lo deseado “para llegar a los nifios” (GI/A. AS4.L:
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331-355, 2020), pero a su vez decisiones tacticas: “Primero es hacer la
convocatoria e invitar a las escuelas para que participen. Luego reci-
birlas. Ellas van al festival” (GAF/TE.AS1.L: 65-70).

7. Desde la comunicacion las decisiones son estratégicas y tac-
ticas. Las primeras sefialan el futuro, como se observa a continuacion:

Todas las redes sociales y lo convencional: diario, radio y tv
porque no todos tienen acceso a redes e internet y la educacion ambien-
tal tiene que llegar a todos los estratos sociales y a todos los rangos
de edad. Es ahi donde se va a generar el cambio en conjunto (C/M.AS
4.1:207-212, 2020).

En comparacion con las decisiones tacticas, estas se orientan
hacia el logro de la mision: “Con la web hemos podido seguir adelante
con las ediciones, de hecho ya llevamos dos afios con el festival en
linea. Es un gran avance” (AS2.L:314-318)

8. Desde el contexto social las decisiones estratégicas son: “Las
decisiones que se han ajustado a los cambios y las crisis del pais.” (GF/D/
AS2.1:159-163, 2020). Al mismo tiempo, las decisiones pueden ser tacti-
cas: “La cosa no es educar el gusto eso me suena como una imposicion,
porque a esta generacion debe inyectarle documentales largos y mili-
tantes ;| No?. Eso me suena aburrido” (GFCS/GE.AS4.1:158-170, 2020)

9. En el manejo de los recursos se aplican los tres tipos de deci-
siones: estratégicas, tacticas y operacionales. Un ejemplo del primer tipo
“para buscar financiamiento y convencer a los lideres de sus paises que
le bajen recursos” (GI/A. AS4.L: 331-355,2020). Mientras un ejemplo
operativo nos lleva a decir: “Digamos que con mi socia Eleonora, pues
producimos juntos el festival” (GRMH/EG.AS3.L: 248-252, 2020).
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Finalmente, la gestion de los festivales de cine ambiental estu-
diados se enfoca en una gestion de eventos. Se usan técnicas o herra-
mientas que se valen de la tecnologia, las relaciones interpersonales
con su audiencia, el presupuesto disponible (recursos) y los principios
administrativos (gerenciales) para alcanzar ciertos objetivos informativos,
comunicacionales, culturales, educativos, formativos y/o ambientales
(Ver Figura 9).

Figura 9
La gestion desde el enfoque del evento
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Nota. Construccion de las investigadoras, 2024.

Entonces, siendo el festival de cine un fendmeno en movimiento
que busca mantenerse en el tiempo se vale de los eventos especiales
de diferentes naturalezas cuyas dimensiones podrian apoyarse en tres,
dos o una (tipo social, econdmica y/o ambiental). Todo dependera de
la concepcidn del festival y la mirada del director o directora hacia el
desarrollo sostenible.

Ahora bien, al comparar los tres festivales de cine ambiental se
puede decir que tanto Cinema Planeta como Patagonia Eco Film Fest

se abren a los eventos especiales de tipo social ambiental (campaias),
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educativo (talleres y conversatorios), entretenimiento (encuentros,
show), cultural (concursos, encuentros) ¢ informativo (conferencias).
La diferencia entre ambos festivales de cine esta en la incorporacion de
nuevos eventos. Mientras, Cinema Planeta incluye los juegos deporti-
vos, Patagonia Eco Film Fest incorpora la economia por medio de las
ferias. Sin embargo, FESTIVERD, incluye pocos eventos especiales:
educativos (talleres, conversatorios y cursos), culturales (concursos) e
informativos (conferencias) que generan un movimiento menor si lo
comparamos con los dos festivales de cine anteriores.

Los tres festivales de cine ambiental cuentan con tres etapas o
fases bien definidas: pre-evento, evento, post-evento. En la fase inicial
previa a la planificacion y organizacion se establecen los objetivos, la
audiencia, a quien va dirigido, el tiempo y los espacios. En relacion a
estos ultimos: “Primero planificar en funcion de la disponibilidad de
los espacios y contextos sociales donde se iba a exhibir o realizar la
actividad” (P/GO/AS 4.1:35-43, 2020).

Luego se organizan las actividades en funcion de los recursos
humanos, materiales, econdmicos y tecnoldgicos. En relacion a la tec-
nologia, pueden disefiarse aplicaciones (programas y redes sociales),
servicios (blog y web) o terminales (sistemas web) que agilicen el pro-
ceso organizacional que llevan el contenido del festival hacia el publico.

De esta forma, la gestion de eventos recibe la influencia ideo-
logica de su director o directora desde el momento de la concepcion
(mision, vision y objetivos), influencia tecnoldgica desde la globaliza-
cion, comunicacional e informativa a través de un conjunto de medios
que dan mayor visibilidad, y ambiental desde movimientos globales y/o

regionales. Con relacion a la dimension ambiental no todos los festivales
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de cine apuestan por lo sostenible. Unos seran mas sustentables que
otros, todo dependera de los intereses del director o directora y de la
propia concepcion del festival.

Reflexiones finales

Mas que el cierre de una investigacion, enmarcada en la investi-
gacion cualitativa, representa el inicio de un conjunto de estudios sobre
fendmenos asociados a la gestion desde diferentes enfoques. De alli que
sirva de cimiento y de espacio para la generacion de nuevos aprendizajes.

Si bien, los enfoques de la gestion de festivales brindan un con-
junto de referentes epistemologicos, al tiempo que permiten una aproxi-
macion a significados y referentes a partir de los actores entrevistados.
Si bien, se trata de sistemas complejos, ofrecen roles sobre los posibles
eventos futuros enmarcados en la sostenibilidad, cultura e integracion.

Abrir este espacio para la colaboracion y reconocimiento de
festivales de cine ambiental permite en primer lugar apoyar posibles
investigaciones en un campo poco explorado. En segundo lugar, valorar
desde las voces de sus actores los progresos y desafios en la actualidad.

Por ultimo, las autoras reconocen la necesidad de develar otros
enfoques no mencionados en esta investigacion y que probablemente
sean objeto de atencion de algunos directores de cine, por ejemplo, el
enfoque por competencias.
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