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APRESENTACAO

Neste ano de 2025, com o tema "Publicidade, Consumo ¢ Territorialidade Ancestral:
ideias para um novo mundo", o evento aconteceu em Natal, Rio Grande do Norte, para a
Edicdo Potiguar do Encontro Nacional dos Pesquisadores em Publicidade e Propaganda — XV
PROPESQ-PP, de 14 a 16 de maio de 2025, no Laboratério de Comunicacao do DECOM da
Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN). O evento foi realizado em uma
parceria entre o Curso de Publicidade e Propaganda da UFRN e o Programa de
Pés-Graduacao em Estudos da Midia, com apoio do PPGCOM-USP e ABP2, e integrou a
Graduagdo e a Pos-Graduagdo em um movimento transdisciplinar e coletivo de producao de

conhecimentos e ideias para um novo mundo possivel.

No dia 14 de maio, tivemos, como pré-evento do PROPESQ-PP, mesas de discussao
em torno das atividades sobre o ensino de graduacao em publicidade e pesquisas da area na
pos-graduagdo. Na perspectiva da graduacdo, problematizamos o tema “Cosmovisdes e
diversidade epistemoldgica: os desafios para implementar o estudo da histéria e cultura
indigena e afro-brasileira no ensino superior em publicidade”. Sobre as pesquisas nos
programas de pos-graduacao do Nordeste e do Brasil, tematizamos o “Repensar o consumo
para uma Ecologia Integral: integrando o natural, o social e o cultural”. E sobre as pesquisas
em desenvolvimento no cendrio internacional, vamos problematizar a publicidade, as marcas
e o mercado. A Conferéncia de Abertura abordou “Mulheres Indigenas e suas produgdes:
Ancestralidade como forca criativa” e foi ministrada pela Profa. Dra. Mirna kambeba
Omagua-Yeté Anaquiri, Doutora em Arte e Cultura Visual, pelo Programa de Pos-Graduagao

em Arte e Cultura Visual da FAV-UFG.

Nos dias 15 e 16 de maio de 2025, tivemos as mesas tematicas envolvendo os
professores/pesquisadores e os GTs, envolvendo especialmente graduandos, mestrandos e
doutorandos, inspirados pelo tema central "Publicidade, Consumo e Territorialidade

Ancestral".

No total, participaram 162 inscritos. Nos Coloquios de Graduacao e de Pos-Graduagao

em Publicidade e Propaganda, tivemos 1 mediador em cada sessdo e 3 expositores principais




em cada um dos coldquios. Ja no Coléquio de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda,
foram 35 trabalhos apresentados, sendo 2 com participagdes internacionais (Chile e Espanha).
Nos GTs, tivemos 79 trabalhos apresentados, em modo remoto (53) e presencial (26). Os

alunos de graduagdo também participaram, levando 11 pdsteres.

O conjunto de sessdes dos Grupos de Trabalho (GTs) do XV Propesq PP — Edicao
Potiguar 2025 revelou um panorama altamente positivo da producao académica no campo da
publicidade e da comunica¢do. Os debates foram marcados por qualidade, profundidade
tedrica e diversidade tematica, refletindo o amadurecimento critico da area e seu alinhamento
com os desafios contemporaneos. No GT 1 - Propaganda e Linguagens foram 10 trabalhos
remotos e 10 presenciais; no GT 2 - Publicidade e tendéncias em tecnologia, 11 remotos e 2
presenciais; no GT 3 - Propaganda ética, direitos humanos e ideologias, 7 remotos e 3
presenciais; no GT 4 - Formacao em Publicidade e Propaganda, 4 remotos e 1 presencial; no
GT 5 - Publicidade, Tendéncias de Mercado e Consumo, 13 remotos e 7 presenciais; € no GT
6 - Publicidade e Género, 8 remotos e 3 presenciais. Os GTs presenciais 2, 3, 4 e 6 foram

aglutinados para melhor aproveitamento do debate.

Destaca-se o engajamento dos participantes, com presenca integral dos autores
previstos e ativa participacdo no momento dos debates, tanto em sessdes presenciais quanto
virtuais. A interacdo entre pesquisadores, muitas vezes de diferentes institui¢des e regides,
favoreceu uma troca rica de perspectivas, metodologias e referéncias bibliograficas. Em
diversas mesas, observou-se a articulagdo interdisciplinar € o surgimento de propostas de

cooperacao interinstitucional, sinalizando o fortalecimento das redes de pesquisa.

Houve aten¢do especial as transformagdes provocadas pelas tecnologias emergentes, como a
inteligéncia artificial, o marketing de influéncia e os algoritmos de consumo. Também
merecem destaque os trabalhos voltados para questdes éticas, ideoldgicas, decoloniais e de
género, que evidenciam a preocupacdo crescente do campo com a responsabilidade social da
publicidade. Em particular, os GTs abordaram de forma critica temas como desinformacao,
discursos religiosos e politicos, praticas de resisténcia identitaria e problematicas da exclusao

social.

As discussdes foram caracterizadas por um ambiente acolhedor e colaborativo, com
respeito a diversidade de abordagens e estimulo ao pensamento critico. A organizac¢ao das

sessOes favoreceu a construgao de vinculos académicos e a continuidade das investigagdes em

andamento.




Em sintese, os relatos revelam uma produgdo robusta, instigante e socialmente
implicada, com grande potencial de reverberagdo no campo da comunicacao e da publicidade.
O evento consolidou-se como um espago qualificado para o avango das pesquisas e para a

formacao critica de novos pesquisadores.

O evento teve apoio da Associacdo Brasileira dos Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda (ABP2), PPGCOM da Universidade de Sao Paulo, da Federagao
Latino-Americana de Semio6tica (FELS), dos Cursos de MBA da ECA USP - em Negdcios e
estética da moda e Cultura Material e Consumo e do Laboratério de Inovacao Tecnologica em

Satde (LAIS) da UFRN.

Os organizadores.
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14/05/2025, quarta-feira

MANHA (Duracio 3h)

Coloquio de Graduacio e de Pos-Graduacao em Publicidade e Propaganda

9h - Mesa de Abertura: Comissao Organizadora e Diretoria da ABP2

e Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda.

9h30 as 10h45 - Mesa formada pelos Cursos de Graduag¢ao em Publicidade e Propaganda para
debater sobre “Cosmovisdes e diversidade epistemologica: os desafios para implementar o
estudo da historia e cultura indigena e afro-brasileira no ensino superior em publicidade .

e Mediagdo: Bruno Pompeu Marques Filho
Local: Auditério do Labcom/Decom - UFRN

11h00 as 12h00 - Mesa formada pelos Programas de Pos-Graduagao em Comunicagao para
debater sobre “Repensar o consumo para uma Ecologia Integral: integrando o natural, o social
e o cultural”.

e Mediagao: Clotilde Perez
Local: Auditério do Labcom/Decom - UFRN

TARDE (Duracio 4h)

14h00 as 15h30 - Publicidade, marcas e mercado em debates internacionais

e Mediagdo - Eneus Trindade

Local: Auditério do Labcom/Decom - UFRN




Controversias publicas y construccion marcaria: ;Hay vida después de las crisis?
Paulina Gomez-Lorenzini, Liliana de Simone, e Claudio Racciatt

Facultad de Comunicaciones, PUC-Chile

Decolonialidad y consumo estético en el mercado del arte latinoamericano y caribefio
Pedro A. Hellin e Fernando R. Contreras

Universidad de Murcia e Universidad de Sevilla, Espanha

15h30 as 18h00 - Langcamento de livros NOITE (Duragao 2h)

18h30 as 20h30 - Conferéncia de Abertura
Mulheres Indigenas e suas producdes: Ancestralidade como for¢a criativa
Profa. Dra. Mirna kambeba Omagua-Yeté Anaquiri
Doutora em Arte e Cultura Visual pelo Programa de Pés-Graduacao em Arte e Cultura Visual
da FAV-UFG.
e Mediagdo: Juciano de Sousa Lacerda

Local: Auditério do Labcom/Decom/UFRN.

15/05/2025, quinta-feira

MESAS Coloquio de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda

MANHA (Duragio 3h)

9h -10h30

Mesa Educacio, saude e publicidade social

Sandro Torres de Azevedo - Universidade Federal do Rio de Janeiro

Artificios retdoricos no circuito publicitario da saude suplementar: apagamentos do SUS

e euforizacio das desigualdades no Brasil




Patricia Gongalves Saldanha - PPGMC-UFF
Plataforma Saudes Raras: uma for¢ca da voz popular contra a sentenca de morte e a

favor da vida
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UX/UI design em plataformas de educacio permanente em satude: proposta de analise

do Ambiente Virtual de Aprendizagem do SUS — AVASUS
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NOVO REPERTORIO VISUAL SOBRE A AMAMENTACAO: consumo e

representacio da imagem da mulher lactante

Luiz Fernando Dal Pian — Decom/UFRN
Alfabetizacio Midiatica Publicitiria para o Consumo (mais) Consciente no Ambito

Alimentar

%h as 10h30

Mesa Territorialidades, ancestralidades e interculturalidade

Luiz LZ Cezar Silva dos Santos - Universidade Federal do Para (UFPA)
A Castanha do Para como marca da publi-CIDADE do Para e a COP30

Luciana Vitorio - IFRR
A centralidade das vozes originarias nas praticas turisticas em comunidades: o

conhecimento Makuxi na comunidade Maikan Pisi’, Roraima

Aly David Arturo Yamall Orellana — Pesquisador Educag@o Escolar Indigena
Povos indigenas: demarcando territorios nas redes sociais e o seu carater pedagdgico

intercultural

Pablo Moreno Fernandes - Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais

O Dia da Consciéncia Negra na Comunicacio de marcas: 2023-2024




10h30 as 12h

Mesa Género, diversidade e publicidade

André¢ Iribure Rodrigues e Vitor Pasquali Coelho - UFRGS, Porto Alegre, Brasil
A Repercussdo no Instagram da campanha Prident Boca é Boca do anunciante Trident

no més do orgulho LGBTQIA+ 2024

Laura Wottrich - DCC/UFSM/Brasil; PPGCOM/UFRGS/Brasil
Mapeamento das demandas sociais pela igualdade de género na comunicacio

publicitaria brasileira (2016 - 2025): um segundo movimento de pesquisa

Mayara Fonseca Guimaraes - [FPB
Consumo contemporineo no Instagram: estratégias publicitarias de influenciadoras

digitais do segmento de moda e beleza
Fernanda Sagrilo Andres e Juliana Petermann - Universidade Federal de Santa Maria, Santa
Maria - RS

PLURALIS: criatividade e sentidos da DE & I na comunicac¢io

10h30 as 12h

Mesa Politica, ideologia e Propaganda

Fernando R. Contreras e Pedro A. Hellin - Universidad de Sevilla / Universidad de Murcia

El régimen escopico de la publicidad durante la dictadura militar en Brasil (1964-1985)

Izabela Domingues - Universidade Federal de Pernambuco
Publicidade sem cara de publicidade em guerras que nio tém cara de guerras:

publicidade hibrida e publicidade de controle como os pilares das guerras hibridas

Guilherme Nery Atem - UFF




Ideologia nos discursos de 6dio: a (nova?) légica da propaganda politica

Livia Silva de Souza - Universidade Federal do Espirito Santo

Entre o mar e o po: signos da sustentabilidade na propaganda eleitoral em Vitéria - ES

Aryovaldo de Castro Azevedo Jr. - UFPR

Neopopulismos e o0 uso da propaganda

TARDE (Duracao 4h)
14h as 16h

Mesa Etica, Etarismo e Empreendedorismo em Publicidade

Christiane Mafacioli Carvalho - PUCRS

Temas sociais sensiveis no discurso publicitario: um olhar sobre o idadismo

Fabio Hansen (UFPA)/ Janderle Rabaiolli (UFSM) / Mariangela Machado Toaldo (UFRGS)
O processo de tomada de decisdo ética de quem faz a publicidade: observagdes a partir

do Opetic

Rafael Foletto - UFSM

Publicidade e idosos: analise de investigacdes brasileiras produzidas entre 2020 — 2024

Ronaldo Mendes Neves — Decom/UFRN
EXIBECOM 15 ANOS - Exibicao de Empreendedores em Comunicac¢ao

14h as 16h

Mesa Teorias e Metodologias da Publicidade

Bruno Pompeu - USP

As bets e a propaganda das bets: sobre as contribuicdes da teoria da publicidade nos

desafios complexos da contemporaneidade




Eneus Trindade - USP
Semiopragmatica e espacos da recep¢ao nas interacoes entre marcas e consumidores:
imaginarios dos consumos de publicos periféricos ou minorizados e algumas nocoes

teorico-metodologicas

Clotilde Perez - USP

Ha um Kkitsch brasileiro? Reflexdes a partir da arte, da publicidade e do consumo

Diogo Rogora Kawano - IF SUL DE MINAS
Potencialidades e reflexdes sobre sinais de variabilidade de frequéncia cardiaca (VFC)

na propaganda: uma revisiao bibliométrica

16h30 as 18h

Mesa Marcas, consumo e cultura contemporanea

Silvio Koiti Sato - ECA-USP
CULTURA PROMOCIONAL EM TEMPOS ALGORITMICOS: ENTRE A
EXPERIENCIA E A RESPONSABILIDADE

Rogério Covaleski — UFPE
Entre a militincia corporativa e o exibicionismo moral: uma analise critica do uso da

sinalizacio de virtude na publicidade contemporanea

Breno da Silva Carvalho - DECOM e PPgEM/UFRN

Divulgacio cientifica em cultura: delimitando os interesses da pratica publicitaria

Zilmar Costa — Decom/UFRN
Arquitetonica da complexidade: um estudo sobre a problemaitica contemporinea do

cancelamento de enunciados organizacionais

Luis Roberto Rossi Del Carratore - UFRN




Extensoes de linha e de marca: aspectos tedricos e praticos sobre os limites dessa decisao

estratégica

16h30 as 18h

Mesa Inteligéncia Artificial, Conectividade e Publicidade

Maria Alice de Faria Nogueira (UFRJ) /Sandro Toérres de Azevedo (UFRJ) / Silvia
Espinosa-Mirabet (UdG)/ Monica Punti-Brun (UdG) /Jordi Serra (UdG) / Ramoén
Martin-Guart (UdG)

O uso de IA generativa em sala de aula: uma mudan¢a de paradigma no ensino superior

em Publicidade e Propaganda

Janderle Rabaiolli e Rodrigo Stéfani Correa - Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)

Eficiéncia publicitiaria em modelos de analise na perspectiva da publicidade conectiva

Maria Cristina Dias Alves - GESC3 USP | ESPM
Inteligéncia artificial e os impactos da mediacdo algoritmica na contratacio de

profissionais em agéncias de publicidade e propaganda

Lilian Carla Muneiro — PpgEM/UFRN

Estética do liso, publicidade e Inteligéncia Artificial
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Mesa Educacao, saude e publicidade social

Novo repertério visual sobre a amamentacio':
consumo e representagdo da imagem da mulher lactante

Elisa Elsie Costa BAatista da Silva BESERRA?
Maria Angela PAVAN?
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE

RESUMO

As campanhas publicitarias do Governo Federal em alusdo ao Agosto Dourado séo confrotadas com as
fotografias das obras "Vocé esta morta” e "O leite do fim". As imagens conduzem a escrita ao
revelarem as representagcdes visuais artisticas sobre a amamentagdo na contemporaneidade. A
publicidade e propaganda ndo atualizam visualmente a realidade das mulheres lactantes. Nesta
pesquisa realizamos uma reflexdo sobre o consumo de imagens de amamentagdo em um contexto
publicitario e artistico. As obras produzidas por artistas visuais, maes, visibilizam uma a¢ao reservada
ao espago intimo e tensionam o regime de representacdo no mundo do consumo do aleitamento
materno, possibilitando a negociagdo de construgdo para um novo repertério visual. Utilizamos para o
trabalho de observagdo a autoetnografia ¢ a etnografia critica, caminhos reconhecidos como
metodologia cientifica critica.

PALAVRAS-CHAVE

Fotografia contemporanea; Consumo de imagens; Autorretrato, Artes visuais; Amamentacao.

Introduciao

Digitar a palavra amamentacdo em uma aba anoénima do Google na internet e clicar
em imagens’: centenas de fotografias mostram mulheres vestidas, amamentando com seios
parcialmente cobertos, iluminacao difusa, roupas claras, sorrisos € ambientes tranquilos. A
representacdo da mulher mae durante o ato de amamentar ¢ associada normalmente a um
momento de prazer, harmonia e calma. Contudo, o aleitamento infantil estd atrelado a uma
complexidade de sentimentos e ambientes que contrariam o imaginario coletivo
contemporaneo proporcionado pelos registros fotograficos disponiveis no buscador.

O processo de producdo de subjetividade demanda a introducdo de distintas

representacdes e as possibilidades visuais da amamentacdo na sociedade atual. Paula Sibilia

' Trabalho apresentado no XV Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda - Edigdo Potiguar,
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(2016, p. 26) afirma que "a subjetividade ndo ¢ algo vagamente imaterial que reside 'dentro’
de cada um", ela s6 pode existir encarnada em um corpo e embebida em uma cultura
intersubjetiva, uma experiéncia construida na relagdo com outros € com o mundo. A
fotografia feita por mulheres maes artistas pode ser um dos caminhos de negociagdo para a
construcdo de novas formas de ver e pensar o ato de aleitar, at¢é mesmo na publicidade e
propaganda.

Neste trabalho, propomos uma aproximagao visual das campanhas publicitarias do
Governo Federal em alusdao ao Agosto dourado — meés de incentivo ao aleitamento materno
— entre os anos de 2021 e 2024 aos projetos fotograficos de duas artistas: "Vocé estd morta",
(2018-2021), obra de Malu Teodoro e "O leite do fim", (2020-2021), ensaio pessoal de uma
das autoras desenvolvido durante os ultimos anos de amamentagao do seu filho. O intuito da
pesquisa € tensionar as caracterizagoes existentes da mulher lactante e propor um alargamento
das subjetividades dessa figura tanto em pecas institucionais como em obras de arte.

A escolha das imagens artisticas levou em consideracdo a expectativa de elaboracao
de uma contranarrativa visual da amamenta¢do, em uma tentativa de desestabilizar os
conceitos, praticas sociais e culturais que legitimam sistemas de opressdo e violéncias
simbolicas, especialmente em relacdo as experiéncias femininas e feministas no campo
artistico. Sdo fotografias feitas distantes de ambientes organizados e pensados para o
aleitamento, como poltronas de amamentacdo. As mulheres divergem esteticamente das
figuras maternas presentes na cultura visual coletiva, estdo nuas e demonstram, na maioria das
fotografias, indiferenca ou cansacgo.

Ambos ensaios trazem corpos de mulheres maes performando a si mesmas ou
performando uma personagem criada especificamente para a feitura das fotografias.
Diferentemente da publicidade governamental, as imagens dao acesso a ambientes fechados,
intimos, agora abertos e disponiveis ao olhar. O perto e o longe se rocam no momento de ver a
fotografia, conduzindo a espectadora para esse nao-lugar construido pela artista: a uma cena
desfeita, mas que ao mesmo tempo esta ali visualmente, registrada e perpetuada.

A autoetnografia e a etnografia critica sdo utilizadas como instrumentos
metodoldgicos ao longo da escrita e andlise das fotografias. Na etnografia critica (Fortin;
Gosselin, 2014), as praticas analiticas criativas abrem espago para releituras frequentes do
texto e reflexdes avaliativas durante o percurso de redagdo, exigindo revisao continua das
decisoes individuais e coletivas baseadas nas informagdes coletadas e observagao de padroes
visuais. A autoetnografia ¢ um procedimento metodologico no qual uma das pessoas que

pesquisa ¢ a mesma a ser pesquisada, permitindo que a escrita e a pesquisa carreguem
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distintas camadas de consciéncia e estabelecam conexdes entre o pessoal e social. Neste tipo
de abordagem ¢ possivel acolher a ficcdo assim como a experiéncia individual subjetiva,
mantendo a credibilidade e rigor exigidos pela academia (Ellis; Adams; Bochner; 2010).

Ainda sobre etnografia, aproximamos o pensamento ao de Canevacci (2009), para
quem a etnografia integra a observacdo participante. Para o autor, "o/har ¢ um treino que a
etnografia desenvolve profundamente", sendo o olhar "culturalmente determinado" (ibidem, p.
14, grifo do autor). Diante dessa condicao e de uma pesquisa na qual o olhar ¢ essencial, ¢
preciso aprender, desenvolver, modificar e inventar novas formas de olhar. Tendo em mente
os procedimentos metodoldgicos apresentados, iniciamos a seguir a observagao e analise das
fotografias selecionadas das campanhas publicitarias bem como dos ensaios "Vocé esta
morta" e "O leite do fim", a fim de estabelecer uma possivel negociagdo para a construgao de
um novo repertorio visual sobre a amamentagdo na contemporaneidade.
1.Agosto Dourado

O Agosto Dourado foi instituido por lei como o més da Amamentacdo no Brasil e
reforca a importancia da criagdo de ambientes de apoio para que mais criangas sejam
amamentadas por pelo menos dois anos, sendo de forma exclusiva até os seis meses. Desde
2021, as campanhas ficam disponiveis no site do Ministério da Satde e selecionamos uma
imagem de cada ano: 2021, 2022, 2023 e 2024 para ilustrar a maneira como a mulher lactante

¢ representada neste tipo de campanha publicitaria.

2021 2022
LR oo

2024

FIGURA 1 — Agosto Dourado do Governo Federal, 2021-2024. Fonte: Ministério da Satde (online).
Em todas as fotografias as maes sorriem ou demonstram satisfacdo, além de estarem
acompanhadas na maioria dos registros, por profissionais da saude ou familiares. Os
ambientes possuem tons claros, terrosos e pastéis, as fotografias utilizam ilumina¢do difusa

quase sem sombra e os lactentes sdo bebés de colo, sem a presenga de criangas maiores.




Importante destacar que as fotografias publicitarias sdo dispositivos comunicacionais que
operam na elaboragdo de sentidos socioculturais (Trindade e Perez, 2019), moldando, de
certa maneira, o imaginario visual sobre a maternidade e a amamentagdo. As imagens acima
reforcam a sacralizacdo moral e cientifica do amor e instinto materno, consolidando a figura
da mae tranquila, com apoio e em harmonia com sua cria.

2. "Vocé esta morta"

Um bebé recém-nascido ¢ segurado por uma mulher que o amamenta em um espaco,
aparentemente em construcao (FIG 2). A claridade difusa do ambiente e o desenho das luzes
em semicirculo sobre a cabeca das duas remete a um tipo de aura, quase que uma figura
angelical, santificada. O corpo nu da mae recebe o bordado das palavras "PUTA
MENTIROSA". O mamilo esquerdo ¢ censurado por um "Xx" bordado em linha vermelha e o
olho esquerdo recebe o mesmo "x". Ela esta de pé, olhando lateralmente, mas a camera ndo
foca seu olhar nem o rosto do bebé, segurado sobre sua barriga. A pequena cabega coincide
com o seio direito e cobre toda a aréola. A mulher da foto ¢ Malu Teodoro, artista multimeios
e autora da obra "Vocé estd morta", (2018-2021). Os projetos artisticos desenvolvidos por ela
na ultima década envolvem experiéncias de vida e, desde a gravidez, as questdes da

maternidade passaram a permear suas producdes pessoais.

FIGURA 2 — Série "Vocé esta morta", 16x11cm, 2018-2022. Fonte: Malu Teodoro (online).

Malu foi vitima de violéncia dentro de casa enquanto inserida em um contexto de
relagdo afetiva com o pai da crianga. As agressdes verbais proferidas nos primeiros meses €
anos de sua filha reverberaram durante um tempo até serem transpostas para a superficie
imagética. O projeto surgiu na intengdo de expor tanto a violéncia intrafamiliar quanto
visibilizar a sobrecarga do trabalho materno. As fotoperformances com a bebé ganham novo
significado a partir dos bordados e nas trés imagens escolhidas, a artista amamenta. A obra
confronta a visao tradicional de um corpo-mae nutridor ¢ escancara a brutalidade contra uma

mulher recém tornada mae. Uma obra artistica ¢ uma estratégia de ndo silenciamento e amplia




o debate sobre um tema presente no cotidiano. O que estd dentro pode ser bordado sob a pele
e o que ¢ sentido pode ser transformado em uma obra artistica.

As fotografias sdo uma brecha de acesso ao espaco intimo da casa, ambiente
historicamente reservado para a mulher e a crianca. O que estd disponivel ao espectador ¢
uma construcdo ficcional de intimidade feminina. Ndo hd espontaneidade alguma nas
fotografias e sim uma elaboracdo imagética ainda na mente da artista, antecessora de um
referente fisico, posteriormente transportada para a fotografia. Na obra (FIG 2), a mae que
amamenta ¢ a mesma mae chamada de puta mentirosa durante uma discussdo do casal. A
frase foi perpetuada nas linhas. A violéncia, assim como o bordado, atravessam a pele da
mulher em um dos momentos mais sensiveis da vida: o puerpério. Fenomeno fisiologico
iniciado logo apos o parto e marcado por mudancas fisicas e psiquicas profundas. Para a
mulher, ¢ um momento de fragilidade e influencia todo o processo de transi¢ao existencial e
na relagdo mae-filho. E uma etapa crucial de formagéo tanto da crianga recém-nascida como
da mulher recém tornada mae.

O aleitamento ¢ iniciado ainda no puerpério e poderia ser um ato apoiado pelos demais
adultos envolvidos nas responsabilidades familiares. Unir a experiéncia verbal a experiéncia
visual intensifica a polissemia da imagem final. Um bebé e uma mulher aparentemente
indefesos, despidos, sem apresentar riscos aos demais, ainda assim a mulher ¢ xingada. O
parto, o puerpério e o cuidado diario com uma crianga nao sao algo banal para a mulher mae e
sdo testes diarios dos limites corporais € emocionais. A falta de apoio ¢ um precipicio. Essa
auséncia preenche a obra de Malu.

"Nao vejo a hora de vocé parar de amamentar". A frase cobre parcialmente o rosto da
artista (FIG. 3). A mulher estd sentada, uma das maos apoia o corpo ¢ a cabega do bebé, que
mama o seio direito. O outro brago repousa sobre a coxa enquanto acomoda o corpo
recém-nascido, um equilibrio de corpos. Um "x" feito em linha vermelha mais uma vez
encobre o mamilo feminino, em uma forma de censura. A luz difusa contorna as linhas dos
corpos, unicos elementos na fotografia. O segundo plano em desfoque e escurecido realca
ainda mais o primeiro plano cheio de pele.

A reprodugdo da espécie depende, por enquanto’, especialmente de um corpo com
utero. Os atos biologicos de gestar, parir ¢ amamentar foram transformados historica e
culturalmente em uma imagem de sacrificio e rentincia pessoal da mulher (Silva, 2020). A

reducdo do corpo da mulher recém mae a fungdo bioldgica de amamentar permeia o

> "No futuro, os Uteros artificiais poderdo substituir as incubadoras, pois imitam o ambiente natural do utero
feminino", Lisa Mandemaker.




cotidiano feminino, principalmente nos primeiros meses de vida do bebé. Embora o ato seja
uma conquista técnica humana (Rose, 2001), as mulheres estdo sujeitas de maneira quase
compulsoria a desempenharem a funcao, mesmo requerendo um aprendizado mutuo (mulher
e bebé).

Decidir encerrar a amamentacdo ¢ uma escolha complexa e pode ser motivada por
razoes distintas. Porém, ao dizer isso para uma mulher puérpera, um parceiro promove
inseguranca e pressao para finalizar um ciclo que normalmente ¢ construido pela mae e bebé.
O interesse pode ter como fundamento o fato da mulher ter de dividir tempo/corpo com o
bebé ao invés de “dedicar-se” com exclusividade ao companheiro. Na espécie humana, se a
cultura da amamentacdo fosse incentivada e respeitada, as criancas desmamariam
naturalmente entre os dois e sete anos (Gimenez, 2020).

No livro Tudo ¢ Rio, Carla Madeira (2021) narra a cena do marido arrancando o bebé
dos bragos da mae e arremessando-o contra o chdo, tamanho ciime sentido ao ver a crianga
mamando na esposa. Apesar da situacao descrita na ficcao, a possessividade masculina sobre
corpos femininos ¢ alicer¢ada no patriarcado, que historicamente encontrou maneiras de
estabelecer um rigido controle sobre a mulher. O patriarcado foi e ¢ um sistema jamais
contestado totalmente pela civilizagdo ocidental, e, de tdo universal e amplo, ¢ praticamente
considerado uma lei da natureza. Por meio dele, sdo determinados os papéis que as mulheres

devem interpretar para estarem sujeitas aos homens em fodas as situacdes (Rich, 2019).

FIGURA 3 — Série "Vocé esta morta", 16x11cm, 2018-2022. Fonte: Malu Teodoro (online).
Na Figura 3 lemos "O seu feminismo acabou com o nosso casamento". A frase
preenche a parede sem reboco. Sozinhas, da maneira em que foram feitas na cAmera, trariam
fortemente a questdo dos corpos nus, da mulher que amamenta um bebé em um espago em

obras e a placidez, ou indiferenca, da mae em relacdo ao bebé. O bordado sobre a pele




demarcando contornos e detalhes ganham certo refinamento em relagdo aos demais. A letra
"0" sofre uma pequena variacdo na sua feitura e o mamilo ganha circulos vermelhos ao invés

do "x" — presente nas duas imagens anteriores. Contudo, a opacidade da aréola permanece.

FIGURA 4 — Série "Vocé esta morta", 16x11cm, 2018-2022. Fonte: Malu Teodoro (online).

Os bordados acrescentam nao somente uma camada fisica as fotografias impressas.
Nao foram feitos para simplesmente ornar uma imagem. A leveza e delicadeza das linhas
contrastam com a crueldade e violéncia das palavras escritas. Furar a superficie fotografica
com a ponta da agulha em alusdo ao ato brutal de proferir frases maldosas que transpassam o
corpo. Em "Vocé estda Morta" o ato ¢ proposital, faz parte do processo de elaboragao das
imagens.

As estruturas sociais estdo tdo alicergadas no poder masculino que promover qualquer
estremecimento pode ameacgar a dominagdo do patriarcado. E é exatamente isso que as artistas
pretendem com suas obras: sacudir e colocar em crise esse poder. Lugones (2014) afirma que
o mundo tende a se organizar social e historicamente em categorias homogéneas, atomicas e
separaveis. Quando mulheres do terceiro mundo e racializadas percebem e compreendem tais
divisdes, tendem a contestar o universalismo feminista contemporaneo reivindicando a
existéncia da intersec¢do entre raga, classe, sexualidade e género para além das categorias da
modernidade. Andrea O'Reilly (2016) acrescenta ainda mais uma camada de opressdo: a
maternidade.

Os estudos maternos nao reduzem a complexidade das mulheres maes & maternidade e
priorizam suas vidas ao investigd-las em sua completude (Lemes, 2021). Embora todos os
feminismos lancem luz sobre as diferentes narrativas de opressao das mulheres, a maternidade

naturalizada e sem a consideracdo das concepgdes culturais e sociais que a transformam em

um instrumento opressor, omite aspectos fundamentais da sua manifestagdo. Inserir as




questdes maternas nos debates académicos é urgente, compreendendo que o processo de
subjetivacao social ndo se desliga do género, sendo este atravessado por diversos eixos de
opressao (Nascimento; Sardelich, 2020).

Reivindicar direitos e ampliar a discussdao sobre questdes estruturantes da sociedade
pode ser um caminho de luta por equidade nas tarefas de cuidado. O que liberaria ainda mais
as mulheres para ocupar outros espagos, inclusive os de poder, para além da casa. A
maternidade — e todo o trabalho fisico e mental que envolve — foi transformada "em um
atributo natural da psique e da personalidade femininas, uma necessidade interna, uma
aspiracdo, supostamente vinda das profundezas da nossa natureza feminina" (Federici, 2019,
p. 42). Apesar das condigdes bioldgicas de um corpo com ttero — como gerar uma vida e que
foi transformado em um servigo e fun¢do social — ndo hd um aparato genético responsavel
pelas demandas do cuidado, ¢ uma construgdo social, politica e econdmica. Fazer esse tipo de
associagdo so contribui para sobrecarregar ainda mais as mulheres e permanecer como esté ¢

uma maneira de fortalecer a dominag¢do masculina.

3. "0 leite do fim"

Nessa terceira parte trazemos a obra "O leite do fim", da artista Elisa Elsie, na qual a
amamentagao estd numa fase final. A feitura da obra teve inicio quando a crianga, com quatro
anos, comegou a dar sinais de desmame natural, coincidindo com o inicio da pandemia no
Brasil. Contudo, as mudangas de rotina do periodo fizeram com que o fim do aleitamento
fosse adiado por um ano e oito meses, ampliando, também, o projeto artistico. As duas
fotografias escolhidas do ensaio abordam a tematica sob diferentes aspectos. O objetivo foi
pensar como confrontar as representacdoes tradicionais da amamentagdo na
contemporaneidade, além de propor a construcdo fotografica de resisténcia aos formatos
idealizados socialmente da estrutura fisica da mulher mae a partir de uma experiéncia
subjetiva pessoal.

As fotografias tentam, de alguma maneira, provocar um tensionamento ¢ ampliar a
reflexdo sobre o tema. As propagandas de aleitamento apresentadas no inicio do trabalho
reforcam o discurso socialmente aceito de reduzir o trabalho ndo remunerado a uma forma de
amor aparentemente inquestionavel e que conta com apoio de toda a sociedade. Em "Fébrica"
(FIG. 5), hd uma mulher sem corpo, sem rosto. Os seios desnudos brotam do tecido branco
amarrotado que recobre todo o resto da pele, paredes e o que parece ser um sofa. O conjunto

mamilo e aréola estd disponivel para quem vé a imagem. As mamas redondas, preenchidas de
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glandulas mamarias, ductos, musculos, tecido adiposo e leite, saem protuberantes do lengol. O
peito ndo € local de estocagem, especialmente quando ha uma rotina de amamentagdo, ¢ a

demanda se adequa as necessidades e solicitagdes da crianca.

T

FIGURA 5 — "Fabrica", série "O leite do Fim", 2020. Fonte: Acervo Pessoal.

O corpo fracionado, invisibilizado e reduzido ao peito-alimento. A maternidade parece
possuir a condicdo de fragmentar a organizacdo bioldgica, tornando a experi€éncia em um
fardo fisico de reprodugdo e trabalho para a mulher. Visibilizar a fun¢do materna, a
amamentagao, especificamente, e questiona-la a partir do formato socialmente aceito por meio
de imagens ¢ um percurso negociado pela fotografia contemporanea. Nesse sentido e
considerando os estudos e movimentos sociais feministas, ¢ possivel tragar trajetorias
divergentes para um corpo mae social e questionar o fato da interacdo humana com um
bebé/crianga ser responsabilidade quase exclusiva das mulheres. Homens e demais cuidadores
podem auxiliar em outras fun¢des de cuidado, amenizando a sobrecarga imposta as mulheres
na fungdo lactante.

Os tecidos fazem referéncia ao costume de algumas mulheres usarem panos para
esconder seios e parte da boca/rosto do bebé/crianca enquanto mama. A fotografia visibiliza
exatamente o pedaco do corpo da mulher que representa a sua condigdo de nutriz, uma
inten¢do consciente de apresentar um corpo fragmentado desconsiderando sua integralidade.
A fotografia anuncia também uma area comumente erotizada do corpo da mulher, um seio nu,
cuja atribuicdo natural apds gerar e parir uma crianga ¢ a de amamentar. Aqui temos "a carga
elétrica do erdtico confrontando a fun¢do biologica de produzir leite" (Beserra, 2022, p.89).

A segunda fotografia do ensaio "Apojadura" (FIG. 6) ¢ uma fotoperformance feita na

cozinha, um ambiente das casas no qual normalmente as refeigdes sdo feitas. Aleitar ¢

também alimentar, inserir o ato em um espago dedicado a alimentagdo familiar reforca a




possibilidade e necessidade de nutricdo em qualquer idade e em qualquer lugar. A nudez da
mulher e da crianga, um dos seios & mostra e outro parcialmente coberto pela boca infantil, a
louga a espera de limpeza, o fogdo sujo, a cozinha desorganizada completam um cenario nao
convencional de amamentacgdo. A crianga esta em pé, contrariando a maioria das fotos vistas e
feitas sobre lactentes de colo. A boca infantil limita qualquer chance de ver o liquido
esbranquigado.

No processo de formagdo humana, especialmente logo apds o nascimento, o mundo
perceptivo comeca pela boca da crianca e a relagdo com os alimentos segue fazendo parte da
rotina diaria. Na imagem, temos uma crianga de quatro anos que ainda recorre ao seio da mae
para alimentar-se ou encontrar conforto. E um tipo fisico infantil diferente dos vistos no
buscador ou nas campanhas de amamentacdo. Embora existam beneficios incontaveis sobre a
acdo de amamentar, isso nao deixa de entrar na conta do trabalho materno nao remunerado.
Para amamentar e decidir seguir na missdo ¢ preciso uma rede de apoio familiar e social,
horas de sono perdidas e horas de vigilia dedicadas a func¢ao.

Vivemos sob um conjunto de normas, imposicoes e diretrizes sobre a instituigdao
materna que segue sendo construido, mantido e fortalecido socialmente, as artistas percorrem
o caminho de confrontacdo, desmonte ou de pelo menos desestabilizacdo desse combo
opressor. A instituicdo da maternidade ndo evoca uma arquitetura especifica ou uma
personificacdo do poder, mas estd relacionada especialmente ao ambiente da casa, uma
institui¢do intocavel e normalmente invisivel (Rich, 2019). A mesma invisibilidade ¢

vivenciada pela maioria das mulheres em fungdes de trabalho doméstico e sem duvida a

amamentacao ¢ um desses.

|
|




FIGURA 6 — "Apojadura", série "O leite do Fim", 2020. Fonte: Acervo Pessoal.

Em ambas as obras, "Vocé estd morta" e "O leite do fim" temos fotoperformances nas
quais as artistas fazem uso do proprio corpo e as agdes performaticas sao orientadas para a
camera com o intuito de produzir uma fotografia especifica. Uma encenacdo feita
exclusivamente para o aparato tecnologico, um registro pontual, sem platéia. Um ato efémero
que oferta a fotografia uma nova perspectiva estética. Algumas fotoperformances, como as
escolhidas para o trabalho, coincidem com o autorretrato fotografico, em que, por uma
estratégia pessoal, a artista constréi visualmente o eu como sendo a outra, oferecendo ao
publico uma representacdo particular da sujeita, de si mesma, que a propria autora da obra
optou expor ou mesmo inventar.

As fotografias carregam uma representacdo pessoal e trazem a performance de si para
a composicdo imagética. As imagens sustentam um tempo proprio, fragmentado. A mulher
mae performa dentro deste lapso temporal fracionado e criado por ela mesma, elaborando
uma espécie de ndo lugar visual e ficcional. As artistas ressignificam ou ficcionam agdes
atreladas ao cotidiano e transformam a experiéncia do ato em fotografia. A obra em si nao
existe sem a fotografia, o ato planejado previamente integra o objeto visual produzido —
diferentemente de uma performance realizada para uma audiéncia, a qual sera apresentada
mesmo que ndo haja um registro posterior da atuag¢do, ou seja, uma documenta¢do da
performance (Auslander, 2019).

As encenagdes das artistas foram feitas com um objetivo muito especifico: tornar-se
uma fotografia. Um projeto estético planejado pela artista antes da feitura da imagem final. A
fotografia como um indice de acesso a uma agao feita no passado com a intencao exclusiva
de tornar-se uma obra fotografica. Estabelecendo uma relagdo de convite e dialogo para uma
visualidade sensivel para o publico presente e futuro.

A autorrepresentacdo estd disponivel e acessivel as mulheres em suas horas
despendidas com os cuidados infantis. Sendo possivel encontrar um lugar de fala a partir de
si, do corpo, de algo que lhe ¢ familiar. Como falar de uma vivéncia tdo dura para a mulher —
a maternidade — através de fotografias? Falar a partir de um corpo-mae talvez seja uma
tentativa de reencontrar o eixo de um corpo despedacado pelo cansago, demandas e trabalho
continuo. Uma experiéncia profunda e dificil de acomodar em palavras. A visualidade aqui
como essa forma outra de dizer, ou pelo menos de tentar dizer o que seria a amamentacdo sob

uma perspectiva pessoal e feminista através de uma representagdo e performance de si. Um

chamado para desenvolver e modificar a forma de olhar para uma fotografia.




Consideracoes finais

O corpo da mulher mae que amamenta ¢ cercado de ideais e esteredtipos construidos
visualmente ao longo do tempo. Fraturar a imagem presente no imaginario coletivo social €
um processo que requer imaginag¢do, acdo subversiva e tempo. Reconhecer, legitimar e
negociar a criagdo de um novo repertério imagético contemporaneo produzido por mulheres
maes artistas ¢ apontar caminhos possiveis de produgdo artistica, de leituras mais amplas e de
elaboragdo de novas narrativas visuais que desestabilizam conceitos cristalizados e
reproduzidos em campanhas publicitarias.

A fotografia ¢ uma linguagem visual construida por quem faz e por quem vé. Quem a
faz pode criar sentidos e significados baseados em uma cole¢do imagética subjetiva e visual
apreendida ao longo da vida. Para quem a vé, ¢ importante pensar que os sentidos sao
construidos também pelos sistemas de representagdao (Hall, 2016). A vivéncia imagética
coletiva remodela o olhar de cada pessoa de maneira particular (Navas, 2017). Entende-se a
fotografia vendo e com o acesso ampliado aos equipamentos fotograficos, aprende-se
fazendo.

O autorretrato feito por mulheres artistas sob a perspectiva da amamentagao promove
um caminho visual transbordante de significados. O texto surge na intencdo de pensar novas
formas de representacdo da mulher mae através da fotografia contemporanea, inclusive em
como a imagem da mae ¢ construida e legitimada no espaco midiatico publicitario. Quando
uma mulher ndo se vé representada na publicidade governamental ou ao ver uma imagem
idealizada, pode sentir frustracdo ou tristeza, sentimentos que podem impactar negativamente
o processo de aleitamento.

As obras apresentadas sdo indicativos de que estd em curso uma produgdo artistica
contemporanea desestabilizadora da compreensdo tradicional da maternidade e mais
especificamente da amamentagdo. Sdo trabalhos que deslocam o entendimento e visibilizam
socialmente a mulher com sua crianga (ou ndo), incluindo também as violéncias sofridas
quando se ¢ mae. As mulheres artistas utilizam uma estratégia visual como forma de
legitimarem suas experiéncias pessoais em desobediéncia aos padrdes socialmente aceitos e
estabelecidos para a maternidade. Nao se furtam a expor e provocar desconfortos e
redefini¢des estéticas. Além disso, as fotografias negociam a criagdo de um novo repertorio
visual na contemporaneidade.

Cada mulher artista traz para o seu ambiente fotografico, nuances, vestigios e vivéncias
incorporadas aos seus proprios conceitos de mae e, assim, encontra um caminho de fala, de

produgdo e de sobrevivéncia. Seguindo um protocolo pessoal de acdes e planejamento até a
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feitura da imagem fotografica. Essa producdo ¢ permeada temporal e fisicamente pelas
demandas de cuidado infantil. Pensar, elaborar, idealizar e fazer uma foto exige tempo e
normalmente isso ¢ feito com o que sobra, com o resto de tempo nao ocupado com as
atividades relacionadas a esse cuidado. Confrontar os padrdes ou mesmo ressignifica-los ird
exigir um deslocamento de eixos tedricos e conceituais em dire¢do a um novo lugar no qual a
mulher mae pode se autofotografar, performar e construir uma autorrepresentagao diferente do
que o imaginario coletivo espera de uma mulher que amamenta. Esse imaginario pode ser aos
poucos reelaborado e tensionado através da arte e da propria realidade. As campanhas
publicitirias podem e talvez precisem refletir a diversidade possivel dentro da condicdo de

nutriz para que as mulheres se sintam visualmente representadas.
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Mesa Territorialidades, ancestralidades e interculturalidade

Castanha do Para como marca da publi-CIDADE do Para e a COP30.°

Luiz LZ Cezar Silva dos SANTOS’
Universidade Federal do Para, Belém, PA

RESUMO

O artigo pretende analisar o anuncio publicitario do supermercado Formosa que faz uso da
Castanha do Pard como um fruto marca simbolica da Amazonia paraense ¢ a polémica
regional sobre o nome da fruta e sua originalidade e como que a discussao nas redes sociais
sobre a peca publicitaria reflete 0 momento COP30 na publi-CIDADE do estado do Para. O
estudo pretende discutir os conceitos de marca amazdnica (Amaral Filho, 2016), de
publi-CIDADE (Santos, 2021), de imaginario amazonico (Paes Loureiro, 2001) e a
representacdo imagética da Castanha do Pard como simbolo referencial da COP30 em Belém
do Para, além de ser um um registro local/regional da 30* Conferéncia das Nagdes Unidas
sobre Mudanga do Clima.

PALAVRAS-CHAVE
Castanha do Para; COP30; publi-CIDADE; Marca Amazonia.

Bertholletia excelsa HBK

Encontrada em grande parte da floresta amazonica, a Castanha do Pard ¢ uma semente
oleaginosa de riquissimo poder nutricional ¢ também propagada por seus inimeros beneficios
a saude, além de ser também utilizada como fonte de diversas receitas culinarias.
Historicamente, foi no século XVIII que apareceu a primeira descri¢ao da Castanha do Para,
feita pelo naturalista alemdo Alexander von Humboldt, contudo o nome cientifico da
castanheira: género Bertholletia foram acrescentados a primeira letra dos sobrenomes de

Humboldt, Bonpland e Kunth, dando origem ao nome/marca: Bertholletia excelsa HBK.

¢ Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda no XV PROPESQ PP - Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. Edigdo Potiguar - UFRN, Natal-RN, 14 a 16 de maio de 2025.

7 Professor doutor do Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade de Comunica¢io - FACOM e do
Programa de Pés-graduagdo em Comunicagdo, Cultura e Amazoénia - PPGCOM da UFPA. Lider do Grupo de
Pesquisa em Propaganda e Publicidade - Gruppu. E-mail: 1zcezar@ufpa.br
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Para o pesquisador José Jonas Almeida, doutorando de Historia, em um artigo
intitulado “Do Extrativismo ao Cemitério das Castanheiras: As Possibilidades da
Castanha-do-Pard”:

Os aspectos envolvendo os varios usos da castanha-do-para sio tdo antigos quanto o
proprio conhecimento que se tém dessa planta nativa da floresta amazonica. Desde
os primordios da chegada dos europeus a América do Sul ela é mencionada e
descrita nas narrativas de viajantes, religiosos ¢ naturalistas, como também as

formas de utilizacdo das sementes, as castanhas propriamente ditas, que ficaram
conhecidas em praticamente todo o mundo. (ALMEIDA, 2014, p. 1).

Ainda segundo o historiador, durante um bom tempo, um dos maiores entraves para a
produgdo e exportacdo da Castanha do Paré estava relacionado a “deterioragdo da castanha em
funcdo da umidade e do surgimento de fungos, uma vez que a coleta ¢ feita na mata na época
da estacdo chuvosa da Amazodnia, no primeiro semestre de cada ano.” (ALMEIDA, 2014, p.

2).

Figura 01: Castanheira, ourigo e castanha do Para

Fonte: Imagens Google.com

O conceito de publi-CIDADE (SANTOS, 2018) sera o aporte utilizado neste trabalho
como referencial de marca do lugar, no caso especifico do lugar de origem do nome/marca da

Castanha do Para.

Portanto, seja qual for a nomenclatura utilizada para se referir a
publicot+cidade — publi.cidade ou publi-CIDADE —, o importante é o estudo, a
pesquisa que sera feita sobre os diversos lugares, espacos, recantos da imensiddo
desse vasto mundo amazoénico. Sendo assim, ao pensarmos nas diversas
nomenclaturas ¢ metaforas sobre a(s) cidade(s), por que nfo inserir a(s)
publiCIDADE(S) nesses percursos exploratorios de pesquisa? Se ¢ valido dizer que
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a cidade pode ser lida e decifrada como um texto ou uma imagem, por que nao ler a
cidade por meio dos reclames e anuncios publicitarios produzidos e divulgados nos
meios de comunicagdo ¢ nos muros da(s) publiCIDADE(S)? (SANTOS, 2021, p.
10).

O conceito de publi-CIDADE ¢ uma proposta de analisar de que forma a imagem de
um estado ou de uma regido se torna um nome/marca, no caso estudado, de um produto

Castanha do Para.

O fruto da castanheira tem a forma de um “coco” ou ourigo que contém entre 10 a
25 sementes, que ¢ a castanha ou noz propriamente dita. O fruto ndo pode ser
retirado diretamente da arvore em funcdo da altura da mesma, pois uma castanheira
da Amazonia pode alcancar até 50 metros. E necessario aguardar o amadurecimento
e a queda do ourico, que ¢ coletado no solo. A época para a coleta corresponde ao
inverno amazonico ou esta¢do das chuvas, entre os meses de janeiro e maio de cada
ano. (ALMEIDA, 2014, p. 4).

Vale ressaltar que por décadas a Castanha-do-Para sempre foi mais conhecida mundo
afora no exterior do que dentro do proprio Brasil. Também nao podemos esquecer que ao
longo do século XX, as politicas publicas desenvolvidas para a Amazonia nunca levaram em
consideracdo a realidade local da regido e as caracteristicas das populagdes tradicionais

estabelecidas na regido amazonica.

Em matéria intitulada: Castanha: do Para, do Brasil ou da Amazo6nia? Qual ¢ o nome
do fruto que tem 0o Amazonas como maior produtor? e publicada no site gl AM®, o historiador
e pesquisador Davi Leal, da Universidade Federal do Amazonas (Ufam), destacou que: "No
século XIX, a castanha passou a ser chamada de castanha do Pard, pois a produgdo vinda do
interior da Amazodnia seguia para Belém. Ja no século XX, desde a década de 1930, a
Associacdo Comercial do Amazonas defendeu a utilizagdo dos nomes 'castanha do Brasil' ou

'castanha da Amazonia’.”

Nao devemos nos esquecer que na Amazonia, segundo o professor Amaral Filho
(2016, p. 87), “a floresta, o clima, os rios, sdo elementos formadores do discurso do
desenvolvimento muito ligados a essa dicotomia representada pela cidade e pela selva.”
Assim, mesmo sendo um produto da floresta, a Castanha do Para esta relacionado com a vida
cotidiana dos paraenses que consomem o produto (nome/marca), contudo a Castanha também
¢ propalada em prosa e verso pela cultura popular e erudita paraense, como o caso da HQ

Castanha do Para (Figura 02), criada pelo quadrinista Gidalti Jr’, que d4 nome ao personagem

8 Por Daniel Landazuri, Lucas Macedo, gl AM publicada em 05/01/2025 13h53
® Gidalti Moura Jr ¢ artista visual e professor universitario, com mestrado em Artes pela Universidade Federal do
Para. A referida HQ recebeu em 2017 o Prémio Jabuti na categoria Historia em Quadrinhos.




principal da HQ, um menino com cabeca de urubu chamado pela alcunha de Castanha,
menino que vive e mora na feira/mercado do Ver-o-Peso, um espaco popularmente conhecido

e que fica localizado na area do comércio da publi-CIDADE de Belém do Para.

Figura 02: Capa da HQ Castanha do Para.

Fonte: Google.com

A Castanha do Pard se transforma também em produtos industrializados, como os
produtos de beleza da linha Ekos da Natura (Figura 03), um creme de castanha que deixa sua

pele nutrida e hidratada e a floresta, no caso a amazodnica, “viva”.

Figura 03: Capa da HQ Castanha do Para.

PELE NUTRIDA
E HIDRATADA

E FLORESTA

VIVA

Fonte: Google.com

No meio musical paraense encontramos também a banda de forr6 e brega que leva o

nome/marca de “Banda Castanha do Pard” (Figura 04), e que tem o slogan: “o sabor do
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sucesso” e afirma na sua pagina do Youtube que estd “a 13 anos cantando e encantando o

Brasil e o mundo”.

Figura 04: Marca banda Castanha do Para

Fonte: Canal Oficial da Banda Castanha do Para no Youtube

O municipio de Marab4, localizado no sudeste do estado do Pard, em fun¢do de no
passado ter sido a maior produtora de Castanha, ¢ denominado por sua publi-CIDADE como
a Terra da Castanha. Os estados do Acre e do Amazonas sdo hoje os maiores produtores
nacionais, ¢ a cidade de Tefé, localizada no Médio Solimdées, no estado do Amazonas,

também propaga em sua publi-CIDADE ser a Terra da Castanha.

Todo os tipos de uso da nomenclatura “Castanha do Pard” na Amazonia paraense €

historicamente fruto de uma cultura rural e urbana, de uma poética do imaginario.

A cultura periférica, onde se manifestaram e se manifestam as razdes primeiras do
que conceituou como poética do imaginario dominante na cultura amazonica, deve
ser compreendida no contexto da atualidade cada vez mais impregnada pela cultura
urbana e a cultura-mundo (PAES LOUREIRO, 2019, p. 47).

Também podemos acrescentar a defini¢do de cultura, segundo Moles (1974):

A cultura ¢ definida pelo ambiente artificial que o homem cria para si proprio, o que
cada vez mais significa, muito mais que museus, quadros ou bibliotecas, o universo
pessoal da concha de objetos, ou servigos de que o homem se rodeia e o universo das
imagens, das formulas, dos slogans e dos mitos, que ele encontra na sua vida social,
girando o botdo da televisao, ou vagando pelas ruas. (MOLES, 1974: 14).

O conceito de publi-CIDADE apresentado como territdorio da cidade de Belém do Para
estd inserida historica e geograficamente na territorialidade da marcacao espacial e temporal
da marca denominada de Amazodnia paraense, localizada geograficamente dentro das diversas

amazoOnias existentes na regiao Norte.

A peca publicitaria Castanha do Para




A peca publicitaria criada pela agéncia Latina Comunicadores e analisada neste artigo,
¢ um anuncio, publicado nos jornais O Liberal e Didrio do Para, para homenagear os 409 anos
de fundagdo da cidade de Belém, capital do estado do Pard. O antncio apresenta em seu
layout a representagdo do mapa mundi desenhado na imagem do fruto da Castanha do Para
como representagdo de que o mundo inteiro vai estar representado/presente em Belém do Para
durante a realizacdo da COP30, a Conferéncia das Nagoes Unidas sobre Mudanca do Clima.
A peca publicitaria apresenta um fundo todo na cor vermelha, cor institucional do anunciante:
o supermercado Formosa'’, e um texto com a mensagem: Belém 409 anos. Parabéns a cidade

da COP30. centro do mundo em 2025! e a assinatura com a frase “Formosa 50 anos”.

Figura 05: Antincio — Formosa.

O ANO EM QUE O MUNDO
VAI ENTENDER QUE:

Formosa“R
@) normosacficial (G @formesaiicial

Fonte: Agéncia Latina Comunicadores, 2025.

O titulo do antncio afirma categoricamente que 2025 sera “O ANO EM QUE O
MUNDO VAI ENTENDER QUE” complementado pelo texto comparativo ao afirmar aos
leitores(as): “PUPUNHA NAO E PALMITO, ACA SE TOMA COM FARINHA, CHEIRO
VERDE E MELHOR QUE SALSINHA, CAJA E TAPEREBA E CASTANHA E DO

PARA.” O titulo do antincio de forma subliminar faz referéncia a realizagdo em novembro de

1% Comegou como panificadora em 1960, transformando-se em supermercado em em 1975. O Formosa é um
grupo empresarial atuante com quatro lojas no municipio de Belém e uma no municipio de Ananindeua.
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2025, na cidade de Belém do Para, da Conferéncia das Na¢des Unidas sobre Mudanga do
Clima - COP30, e é por isso que o “mundo” todo vai entender algumas peculiaridades da
Amazonia, no caso da Amazonia paraense. O evento ¢ um marco historico na regido
amazonica, como podemos exemplificar pela mensagem do Governador do Para, Helder
Zaluth Barbalho, a Assembleia Legislativa, ao afirmar: “2025 ¢ o ano do Pard, ¢ o ano da
Amazodnia. Ficard marcado por um fato que se escreve nas paginas da historia do nosso

estado. Vamos realizar em 2025 a COP30, a COP da floresta, a COP das COPs.” (pag. 11).

Na publicidade esse processo vai oferecer ao consumidor uma narrativa
clara, sedutora em que o produto se incorpora a situagdes irrecusaveis de
contemplacdo e de prazer apresentadas por uma linguagem as vezes poética,
pela sua forga criativa, outras vezes cinematografica, trazendo o inesperado,
a surpresa e outras, ainda, a cientifica buscando a demonstracdo nao pela
verdade, mas pela verossimilhanga. (AMARAL FILHO, 2016, p. 109).

Segundo o publicitario Elizio Eluan'', em um texto publicado em uma coluna no site
do Clube de Criativos do Para - CCPA' afirma: “J4 tentaram de tudo para tirar essa
palavrinha teimosa do nome da castanha, mas o povo continua chamando de
Castanha-do-Pard”, e ainda pontua que “mesmo sendo o Amazonas o maior produtor
atualmente, cujo territdrio antes fazia parte do Grao-Para e se emancipou em 1850.” Eluan,
pontua que sdo mais de 400 anos que a Castanha ¢ do Para ¢ escrita e falada desta maneira na

lingua portuguesa é que, polémicas a parte, “existem outros produtos com nomes ligados a

regides, cidades, paises...”

Tem o feijao carioca. O que poucos sabem ¢ que o maior produtor de feijao carioca
é... tchan tchan tchan tchan! Mato Grosso. Rio de Janeiro ndo ¢ o maior produtor de
feijdo carioca, assim como o Para ndo ¢ o maior produtor de castanha-do-Para. Mas
ai pode? Rio de Janeiro é bacana — praia, Copacabana, Ipanema, samba, ex-capital
do Brasil, cenario preferido das novelas, que cidade linda... Alguém se atreveria a
mudar o nome do “feijdo carioca”? Mas, castanha-do-Para...

O publicitario, também faz referéncia a Castanha Portuguesa, o vinho do Porto e os
pasteizinhos de Belém originarios de Portugal. Bem como do Limao Siciliano; o queijo de
Minas; e no caso paraense o queijo do Marajo e a farinha de Braganga oriundos do estado do

Para. E finaliza o artigo perguntando:

' Colunista do Clube de Criativos do Pard, publicitario desde 1992, mestre em Ciéncias da Linguagem, escritor,
musico, ilustrador e diretor de criagdo da Latina Comunicadores.
12 https://www.ccpara.com.br/noticias/castanha-do-para-mas-por-que-chamam-assim Acessado em 28/02/2025,
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Mas e a Castanha-do-Para? Sério agora: por que ndo? Por que esse empenho em
mudar o nome da castanha? Chegaram a oficializar “Castanha do Brasil”, por causa
da “Brazil Nuts”, que acho que inventaram para facilitar o entendimento la fora.
Alias, por que precisou “traduzir” para o inglés? Nao nos acostumamos aqui a falar
suflé, mousse, hamburguer, cuscuz e mungunza? Mas voltando ao nome, por que
mudar? Me desculpem, mas os falantes brasileiros da lingua portuguesa
consolidaram “castanha-do-Para” ha muito tempo. E um nome com mais de 400
anos! Estd na fala do dia a dia em todo o pais, na cultura, nos dicionarios, na lingua
portuguesa, como a castanha portuguesa, o feijdo carioca, o queijo de Minas, o limao
siciliano, o limdo taiti, o champanhe (que tem origem na provincia francesa de
Champagne), linguiga calabresa, calabresa toscana, filé a parmegiana, sorvete
napolitano, presunto Parma, uva Italia, bife a milanesa, sanduiche americano, queijo
suico, magd fugi, laranja Bahia, moqueca capixaba, porquinho da india, diabo da
tasmania... Tudo pode! Mas se ¢ “do Para” ndo pode?

Desse modo, ndo devemos nos esquecer a fung¢do comunicacional da atividade
publicitaria, afinal:

A publicidade, por sua vez, usa a simulagdo para criar a sensagdo do

testemunhal e da comprovagdo como elementos fundadores da sua fala. Um

mundo publicitdrio, cuja matriz criada pelo consumo, oferece sociabilidades

que redefinem o comportamento e o estilo de vida, por exemplo. (AMARAL
FILHO, 2016, p. 33).

Contudo, muitas vezes a propria comunicagdo publicitaria reforca velhas formulas,
velhos estere6tipos, ao falar da Amazonia.

A imagem da Amazonia, como uma marca, ¢ constituida a partir de

esteredtipos genéricos como floresta, rios, bichos, indios que estdo no

imagindrio universal e que se juntam a outros de um imaginario popular

representado no imaginario mitico como o Boto, a Boilna, a Iara.
(AMARAL FILHO, 2016, p. 41).

Ainda, segundo Amaral Filho, “Acrescente-se a estes outros conceitos trazidos pelos
viajantes como inferno verde, pulmdo do mundo, celeiro do mundo, que amplia e se refina

possibilitando a publicidade oferecer para a Amazdnia outros conceitos [...]. (AMARAL

FILHO, 2016: 42).

Portanto, a partir do momento da publicagdo do anincio em comemoragdo aos 409
anos de fundacdo da cidade de Belém do Pard, no dia 12 de janeiro de 2025, comecgaram a
brotar nas redes sociais, tanto da agéncia Latina Comunicadores quanto do cliente, o

Supermercado Formosa, diversos comentarios sobre a publicacdo da pega publicitaria, como

podemos observar na postagens publicadas no instagram da agéncia de publicidade




latinacomunicacao (mais de 84 curtidas e apenas 8 respostas) e os comentdrios no instagram

do formosaoficial (mais de 17 mil curtidas e 871).

Figura 06: Comentario no instagram

formosaoficial No ano do seu 409° aniversario, o
mundo vai se dobrar as belezas e sabores de Belém.

E ai a gente quer ver alemao falando “"égua!" americano
tomando tacaca, australiano vendo o que é agai de
verdade, angolano so na tapioca, francés se derretendo
pelo queijo do Marajo e peruano ardendo na nossa
pimenta de cheiro! Parabéns Belém! Que a COP30 seja
s6 o comego. W

Fonte: Instagram

Um(a) participante aproveita a postagem para fazer um comentario sobre a COP30.

Figura 07: Comentario no instagram

S — 9 sem
b Sensacional... Se de fato a COP servisse

pra isso, e se o0 Governo tivesse REAL
interesse em nos colocar no Mapa... O

evento se restringira as discussoes
climaticas, ndo regionais nem sociais... Por
isso a importéancia de eventos paralelos e
participagédo social.

Fonte: Instagram

E os comentarios sobre o0 mapa-mundi estampado na imagem da Castanha do Para.

Figura 08: Comentario no instagram

I b LR n- p autor

Marketing Paraense é outro nivel mesmo. O Q
mapa mundi na castanha-do-para foi de 195
uma perspicacia. Amei!

Fonte: Instagram

Ou entdo:
Figura 09: Comentério no instagram

B O Scim

O Unico erro foi ter colocado a Europa no Qo
centro do mapa e nédo o Brasil 5

Fonte: Instagram

Todas estas manifestagdes nas redes sociais a partir do tema “Castanha do Para”
propicia a abertura de didlogos contra e a favor da ideia/mensagem proposta pela peca
publicitidria em questdo, o anincio do Formosa 50 anos, uma forma de contato entre o(a)
leitor(a) e a empresa.

A publicizagdo aqui é entendida como uma forma de contato permitido pelo espago
publico midiatizado que aproxima emissdo e recepcdo pela informagdo, em cuja base

44




estd a memoria e o reconhecimento determinados pela superexposicdo que amplia e
facilita o acesso do destinatario pelos processos de comunicacdo. (AMARAL
FILHO, 2016, p. 221).

Segundo diversos autores, para sabermos quem somos precisamos linkar a identidade

a memoria como forma de recordarmos o passado, afinal ndo podemos nos esquecer que toda

identidade ¢ uma construcdo histérica. O que dizermos entdo de uma identidade tdo

fragmentada quanto a amazoénica, fatores que nos provocam uma reflexdo sobre a(s)

diversa(s) Amazonia(s) existentes na realidade e, principalmente, no imaginario das pessoas
mundo afora. Sdo diversas maneiras e modos de ver a Amazonia.

Nao obstante ser uma das regides mais definidas e individualizadas dentro

dos quadros continentais, a Amazonia nao é, contudo, uma regido facil de

definir e delimitar, a comegar pela plurivaléncia de sentido do termo que a

nomeia, que tanto pode significar uma bacia hidrografica como uma

provincia  botdnica, um conjunto politico como, espaco econdmico.
(MOREIRA, 1960, p. 9).

3

E necessario em fungdo de questdes mercadologicas e do processo globalizador que
toma conta do mundo contemporidneo que a Amazdnia ndo seja vista somente como uma
marca, como um produto de consumo e mais ainda, como resultado de politicas publicas
equivocadas, historicamente, impostas a regido, desde os tempos dos colonizadores europeus,
os conquistadores, o que ao longo dos séculos vem sendo corroborado pela auséncia de
projetos politicos que tratam a Amazonia como um lugar de vivéncias sustentaveis e poéticas
cotidianas.

Sob o olhar do natural, a regido se torna um espago conceptual unico, mitico, vago,
irrepetivel (posto que cada parte desse espaco ndo € igual a outro), préximo e, ao
mesmo tempo, distante. Seja para os que habitam as margens desses rios, que
parecem demarcar a mata e o sonho, seja para os que habitam a floresta, seja ainda
para os que habitam os povoados, vilas e as pequenas cidades, que parecem estar

muito mais num tempo congelado do que num espago dos nossos dias. (PAES
LOUREIRO, 2001, p. 61/62).

Este espaco conceptual também nos remete ao conjunto das caracteristicas e dos tracos
proprios de um individuo ou de uma comunidade, ao que chamamos de identidade (do latim
identitas). Tal conceito ¢ oriundo da filosofia e do qual nos utilizamos para descrever algo ou
alguma coisa que ¢ diferente, que ndo ¢ igual aos demais.

A construcdo de identidades vale-se da matéria-prima fornecida pela historia,

geografia, biologia, institui¢des produtivas e reprodutivas, pela memoria coletiva e
por fantasias pessoais, pelos aparatos de poder e revelagdes de cunho religioso.
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Porém, todos esses materiais sdo processados pelos individuos, grupos sociais ¢
sociedades, que organizam seu significado em funcdo de tendéncias sociais e
projetos culturais enraizados em sua estrutura social, bem como em sua visdo
tempo/espaco. (CASTELLS, 1999, p. 23).

Uma reflexdo sobre a relagao do simbolico da Castanha do Para com o simbolismo da
COP30 nos remete para a criagdo da pega publicitaria pela agéncia de publicidade paraense
Latina Comunicadores e midiatizada pelo Formosa, marca de supermercado presente no
estado do Par4, bem como a proposta da ideia/mensagem da peca publicitaria para reivindicar
a Castanha como simbolo da identidade paraense e por consequéncia a identidade amazonica

como fruto politico e econdmico da realizagdo da COP30 em terras da Amazonia paraense.

Consideracoes finais

A comunicacdo publicitaria enquanto manifestagdo artistica a servico da ideia sempre
teve como objetivo a divulgacdo de bens e servicos para diferentes publicos em diversos
mercados, dai as vezes, a necessidade de adaptagdo dos nomes/marcas para as vendas em
diferentes mercados, como no caso da Castanha (nuts), originalmente denominada de “do
Pard”, mas que em funcao das circunstancias mercadologicas apresenta outras nomenclaturas,
como da Amazonia, do Brasil e quem sabe no futuro da Lua ou de Marte. Afinal como
sabemos, vivemos em uma sociedade na qual todas as nossas relacdes sdo mediatizadas pelo
marketing e pela comunicagdo publicitaria, em um complexo sistema econdmico, politico,
cultural e social que transforma ideias em mercadorias, as quais sdo atribuidas valores de

troca de produtos por dinheiro.

Na verdade ocorre a criagdo de produtos simbdlicos, ou a agregacdo de valor a uma
séric de produtos que tém vinculagdo com o meio ambiente ¢, de forma mais
especifica, que remetem a ideia da “Marca Amazonia”, partindo da premissa que, ao
se vincular o produto ao enunciado Amazonia, se esta transferido para o produto um
complexo de intengdes ligado a propria amplitude do conceito, do ponto de vista
positivo, como requer a logica publicitaria: meio ambiente, sustentabilidade,
biodiversidade, desenvolvimento sustentdvel, estes buscados nas ciéncias; e
estereotipos, como floresta, bichos, rios, indios, entre tantos outros originados no
imaginario social. (AMARAL FILHO, 2016: 36).

Um produto genuino da Marca Amazonia para ser degustado pelo “mundo inteiro”, ja

que a Castanha do Pard serd um dos itens presentes nas iguarias servidas de bandeja em

novembro aos participantes da Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Mudanga do Clima -

COP30, na publi-CIDADE de Belém do Para.




Historicamente, como vimos, a viabilidade econdomica da Castanha do Paréd passa,
necessariamente, pelo aperfeicoamento nas formas de produgdo, de distribuicio e de
comercializacdo. E com relacdo a histéria e cultura ¢ importante mantermos a tradigdo do
nome/marca de como ela ¢ chamada e conhecida mundo a fora: a “Castanha do Pard”, ou seja,
independente a briga regional e da picuinha histdrica institucionalizada dos amazonenses
residentes no estado do Amazonas com relagdo aos paraenses residentes no estado do Para.
Vale lembrar que ambos os estados fazem parte da regido amazonica, cuja marca registrada da
sua publi-CIDADE ¢ a Amazodnia, assim como a marca registrada da publi-CIDADE do

produto, historicamente, ¢ Castanha do Para.
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RESUMO

A ascensdo de governos de direita ao redor do globo tem revelado estratégias comuns que sao
replicadas em diversos paises. Para investigar este fendmeno, o artigo apresenta casos de
Donald Trump a fim de identificar caracteristicas comuns ao perfil de liderancas populistas
com Vviés autocratico como a espetacularizacao da politica por meio de declaragdes polémicas
e polarizadoras e a ampla disseminag¢do de desinformacdo. Para tanto optou-se por analisar a
estratégia de agenda setting do presidente norte-americano por meio de declaragdes polémicas
repercutidas em redes sociais € na imprensa internacional para entender como tais agdes
ampliam sua visibilidade e repercutem na constituicdo do debate publico, refor¢ando o seu
posicionamento iconoclastico personalista enquanto oblitera outras questdes de interesse
publico.
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Populismo; Desinformagdo; Propaganda; Comunicacao Politica; Espetacularizacao

CONTEXTUALIZACAO

A ideosfera contemporanea configura-se como um espaco de confronto entre valores
progressistas e conservadores, globalizantes e nacionalistas, cientificos e religiosos, entre
outras dicotomias apresentadas de maneira simplificada na tentativa de elucidar a complexa
realidade que caracteriza as relagdes humanas e sociais (Jaguaribe, 1997).

Os crescentes conflitos entre o local e o global fundamentam-se na busca por uma
posi¢do em relagdo a este processo de transformagdo nas relagdes internacionais. A
consolida¢do de manifestagdes nacionalistas, em contrapartida ao processo de integracdo que
estabelece normas de conduta globais, representa uma das principais caracteristicas do

contexto historico contemporaneo.
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Os efeitos deletérios da globalizagdo, associados ao seu processo assimétrico de
integracdo, manifestam-se através de multiplas dimensdes: a elevacdo das taxas de
desemprego em regides industrializadas, decorrente da relocalizagdo de plantas produtivas
para paises periféricos - onde prevalecem menores exigéncias normativas, cargas tributarias
reduzidas e custos laborais mais baixos; o acentuado crescimento da concentragdo de renda
em escala global, marcado pela expansdo do segmento dos extremamente ricos; erosdo das
classes médias e ampliacdo do contingente populacional em situacdo de pobreza extrema; e o
crescente descrédito nas atividades politicas e nas instituicdes democraticas enquanto
mecanismos efetivos para a promog¢do de recuperagdo econdmica e reducdo das disparidades
sociais.

Tais fendmenos constituem o substrato para o fortalecimento de perspectivas
populistas e autocraticas que ganham relevancia no cendrio internacional, alimentando o
discurso de liderancas nacionalistas. Estas, retoricamente, opdem-se ao multilateralismo que
caracteriza o sistema de relagdes internacionais contemporaneo, a0 mesmo tempo em que
defendem propostas de carater autoritirio, as quais colocam em xeque 0s arranjos
institucionais das sociedades democraticas.

Desde 2019 o Indice de Democracia da The Economist (Democracy Index) aponta o
declinio internacional da saude democratica, usando critérios como respeito ao processo legal,
liberdade religiosa e espago dado a sociedade civil. Em 2019, cerca de metade das nagdes
podiam ser consideradas democracias, enquanto a outra metade tendia ao autoritarismo (EUI,
2019). Em 2024, o mesmo Index aponta que 71 paises, com 45% da populagdo mundial,
vivem em uma democracia, enquanto 96 paises, com 55% da populacdo, vivem sob regimes
parcial ou integralmente autoritarios (EUI, 2025).

A se considerar que mesmo paises classificados como democraticos, como Argentina,
Brasil, Estados Unidos, Franca, Hungria, dentre outros, t€ém sofrido abalos institucionais que
corroem a crenca da populagcdo na perspectiva de que as democracias seriam os melhores
sistemas para a governanca nacional, somado ao crescimento lento e consistente de
autocracias, percebe-se a crise das democracias contemporaneas em escala internacional
(EUI, 2025; V-Dem, 2025).

A morte das democracias contemporaneas se da por um processo gradual de erosdo
institucional, no qual lideres eleitos minam sistematicamente os principios basilares do
sistema democratico — como a independéncia dos poderes, a liberdade de imprensa e o
pluralismo politico, como ilustra o caso da Hungria sob Viktor Orban, lider desde 2010 e que

realizou mudangas no judiciario, cerceou liberdades de imprensa com uso de pressdo
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econdmica e utiliza a maioria no Legislativo para esmagar os partidos de oposi¢do e impor
suas pautas conservadoras (Albuquerque, 2024; RSF, 2022).

Este pais do leste europeu tornou-se um verdadeiro laboratorio do autoritarismo,
exportando seu modelo para lideres com viés centralizador, no qual a democracia morre
através da normalizacdo de pequenos abusos que, somados, corroem as bases do sistema

(Levitsky e Ziblatt, 2018).

PROPAGANDA

A propaganda constitui uma estratégia comunicacional planejada, cujo objetivo
primordial ¢ influenciar opinides, comportamentos e decisdes, seja na esfera comercial,
ideoldgica, politica ou social. Sua eficacia reside na capacidade persuasiva, que mobiliza
recursos emocionais, cognitivos e midiaticos para reconfigurar percepgdes coletivas, numa
verdadeira engenharia social do consentimento (Bernays, 1928, 2004).

A emergéncia contemporanea da comunica¢do integrada articula narrativas que
mesclam interesses comerciais com agendas socioambientais, culturais e politicas. As
empresas ¢ instituicdes reconfiguram os limites entre publicidade e propaganda, criando
ecossistemas discursivos nos quais o consumo e a identidade se entrelagam. Essa hibridizagao
reflete a complexidade do cendrio comunicacional atual, onde a persuasdo assume formas
multifacetadas, tanto para fidelizar consumidores quanto para engajar cidaddaos em causas
coletivas (Kotler, 2010).

A transposic¢ao da logica mercadologica para o campo politico evidencia-se nos efeitos
de sentido produzidos pelo discurso publicitirio, que, ao estabelecer posicionamentos e
narrativas sobre produtos e marcas, ¢ adaptado para veicular ideologias e defender politicas
publicas. Assim, técnicas de persuasdo originalmente desenvolvidas para o consumo
mercadoldgico sdo ressignificadas para mobilizar afetos coletivos na esfera ptblica, numa
articulagdo entre publicidade e propaganda, entre consumo de ideias e indugdo a
comportamento sociais.

A construgao de imagens publicas se assemelha a gestdo de marcas, estimulando
paixoes, identificacdes e projeg¢des por meio de enquadramentos discursivos que simplificam
complexidades ideoldgicas e facilitam a relacdo entre liderangas politicas e o povo. Essa
dinamica revela a erosdao das fronteiras entre consumo e cidadania, onde liderangas se tornam

produtos simbolicos em um mercado eleitoral cada vez mais regido pela emocionalidade e

pelo imediatismo das campanhas publicitarias (Lopes e Souza, 2021).




DESINFORMACAO

No contexto comunicacional-tecnologico atual, pode-se considerar que fake news sao
informacdes propositalmente manipuladas e distorcidas, que circulam nas redes sociais de
modo a produzir e reproduzir conteudos, a fim de influenciar a opinido publica na adesao a
ideias e conceitos de determinados grupos e atores politicos, que atuam organizadamente com
o intuito de promover agendas especificas (Ipsos, 2018; Machado, Steibel, Konopacki, 2018).

As fake news se confundem e se mesclam com outros disturbios de informacao, e
consistem em fendomeno notdrio, capaz de chamar a aten¢dao, mas que, por sua vez, quando
utilizada de forma sistematica, acena a existéncia de um conjunto mais complexo de
manipulagdo maliciosa do fluxo informacional, denominado de desordens informacionais,
caracterizados como desinformag¢ao, misinformag¢ao e ma-informacao.

A desinformacao (disinformation) consiste em noticias falsas que sdo deliberadamente
criadas e espalhadas para prejudicar uma pessoa, um grupo social, organiza¢do ou pais. A
misinformag¢do (misinformation) € a noticia falsa que é compartilhada por uma pessoa que nao
sabe que ¢ falsa ou que ndo tenha intengdo direta de prejudicar alguém. E a md-informagdo
(mal-information) € a noticia que, ainda que possua base real, ¢ ajustada e compartilhada com
a finalidade de causar danos, muitas vezes revelando publicamente temas da esfera privada
(Mendes, Doneda e Bachur, 2018; Wardle e Derakhshan, 2019; Conselho da Europa 2018).

A desinformacao opera por meio de ecossistemas midiaticos coordenados, onde atores
politicos e grupos de interesse manipulam algoritmos e dinamicas de viralizagdo para
amplificar agendas especificas, o que tende a refor¢ar bolhas sociais nas redes sociais, o0 que
potencializa a fragmentacdo do espaco publico, com realidades paralelas verossimeis que
reforcam vieses cognitivos, minam o consenso factual e estimulam a divisdo social e a
polarizacao, contexto que tem sido explorado por liderangas populistas autocraticas (Benkler,
2018; Farkas e Schou, 2019).

Nessa logica fragmentada e transmididtica de multiplas fontes de informagdo, com
destaque para as redes sociais, ocorre o refor¢o da alienagdo induzida, que substitui debates
substantivos por performances virais e esvazia o conteudo factual, cambiado pela narrativa
verossimil, em prol do engajamento ideoldgico imediato. O resultado ¢ uma esfera publica
onde a compreensao politica ¢ mediada por esteredtipos emocionais, € a viralizagdo prevalece
sobre a reflexdo critica. Assim, a politica torna-se cada vez mais um produto de consumo

rapido, moldado pelos algoritmos e pela economia da atenc¢do, em detrimento da deliberagao

democréatica argumentativa e racional (Bentes, 2016).




Nesta perspectiva, atores politicos contemporaneos tém adotado estratégias de
espetacularizacdo midiatica, criando situagdes impactantes projetadas para viralizagao digital
e conquista de espacgo editorial organico. Essa abordagem que busca o extraordinario visa
difundir ideologias e consolidar preferéncias no imaginario coletivo, transformando a politica
em um espetaculo de imagens mercantilizadas (Debord, 1997).

A comunicagdo politica adaptou-se a essa dindmica por meio da memetizagdo,
reduzindo questdes complexas a estereotipos facilmente decodificaveis e compartilhdveis, nos
quais lideres constroem identidades simplificadas e hiperbodlicas, usando humor, viruléncia e
exagero para garantir visibilidade em um ambiente hiperinformacional (Chen, 2012).

Tal estratégia comunicacional, de simplificacdes estereotipadas, sdo a esséncia do
populismo, onde a imagem pessoal do lider passa a representar toda uma ideologia,
transformando-o num simbolo de interpretacdo e representagdo da realidade, factual ou

verossimil (Schwartzenberg, 1977).

NEOPOPULISMOS

O populismo constitui uma estratégia politica que estabelece uma dicotomia entre
um povo virtuoso e homogéneo e um grupo de elites corruptas, as quais sdo acusadas de
usurpar os direitos, valores, prosperidade, identidade e voz da soberania popular. Populismo ¢é
um fendmeno discursivo que opera por meio de promessas simplificadoras e retdricas
manipulativas, adaptando-se a diferentes contextos ideoldgicos, conforme as demandas de
mobilizagdo politica (Engesser, Ernst, Esser & Biichel, 2017).

A narrativa populista fundamenta-se na defesa da soberania popular e de um
nacionalismo exacerbado, posicionando-se sistematicamente contra as elites, retratadas como
venais ¢ desconectadas dos interesses coletivos (Mudde, 2004). No ambito comunicacional,
observa-se uma transicdo de um modelo centrado exclusivamente nos mass media para um
ecossistema hibrido, no qual estratégias de comunicacdo em larga escala convivem com a
segmentacdo de mensagens em plataformas digitais e nichos midiaticos (Chadwick, 2017).
Essa dinamica permite ao discurso populista alcancar tanto audiéncias amplas quanto grupos
especificos, potencializando sua eficécia retdrica e penetragdo social.

As estratégias comunicacionais das liderangas populistas t€ém se desenvolvido em
paralelo a convergéncia midiatica, caracterizando-se pelo emprego de narrativas transmidia —
que exploram as especificidades e complementaridades dos diferentes meios de comunicagao
— e multissensoriais, com o objetivo de amplificar o impacto emocional da mensagem politica

(Jenkins, 2006; Scolari, 2013). Nesse contexto, constroi-se um ecossistema simbolico em
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torno da figura do lider populista, mantendo sua presenga constante no espaco mididtico para
consolidar uma unidade discursiva coerente com seus objetivos politicos (Moffitt, 2016).

Como forma de potencializar a visibilidade midiatica, liderancas populistas valem-se de
abordagens sensacionalistas que tendem a gerar maior engajamento nas redes sociais, o qual,
em virtude da evidéncia gerada, pressiona a cobertura da imprensa, estabelecendo um circuito
fechado que se retroalimenta de modo simbidtico (Engesser, Ernst, Esser e Biichel 2017).

De forma geral, o populismo representa reagdes contra o establishment enquanto produz
novos mecanismos de engajamento publico e politico que, com as redes sociais e a
polarizagdo estimulada por dicotomias sociais (elite/povo, nacionalistas/globalistas,
esquerda/direita, progressista/conservador, laico/religioso, etc.), desempenham um papel
central na consolidagdo de bolhas ideologicas que reforgam posicionamentos que inviabilizam
o didlogo e constituem cendrios beligerantes que alimentam o passional discurso populista
moralizante e maniqueista (Narita e Morelock, 2019).

Naomi Klein (2017) argumenta que forcas politicas de extrema-direita t€ém obtido
crescente ascensao em diversos contextos nacionais ao mobilizar estratégias discursivas que
articulam trés elementos centrais: nacionalismo nostalgico; discurso de rejei¢ao as estruturas
burocraticas estatais e; narrativas discriminatdrias direcionadas contra grupos minoritarios.
Segundo a autora, essa retorica combina paradoxalmente uma agenda econdmica neoliberal
com valores morais conservadores, frequentemente fundamentados em interpretagdes
religiosas reacionarias.

Nesta perspectiva, a retorica de Donald Trump e sua base ideoldgica reunida sobre o
lema MAGA (Make America Great Again) vale-se do uso variado de desinformagdo com
técnicas retoricas de distorgdes, descontextualizagdes e deturpacdes de fatos, difusdo de
mentiras e boatos, com criticas a imprensa, a ciéncia, a globalizagdo, a nagdes que concorrem
com os EUA no mercado internacional, a oposi¢do politica interna e externa, aos imigrantes,
as entidades multilaterais (ONU, UE, BRICS etc.). Quaisquer atores politicos que tenham
divergéncia com Trump tem o potencial de serem usados como escada para ele brilhar na
ribalta politica de seu novo mandato presidencial.

Sua estratégia flood the zone, que consiste em gerar uma avalanche de polémicas e
informagdes superficiais para atrair a aten¢do da imprensa e da opinido publica, somada a
confusdo entre comunicagdo pessoa € comunicacdo governamental, ocasionada pelo uso

concomitante de redes sociais pessoais e oficiais, que além de gerar confusdo entre opinido

pessoal e posicdo governamental, gera reagcdes de outras nagdes, organizagdes, corporagdes e




variados agentes publicos, transformando boatos, soundbites” e desinformagdes, em
estratégia politica aderente ao seu perfil populista, personalista e belicoso, o que influencia no
crescimento de discursos de 6dio e preconceito alimentados por desinformacao propagada
principalmente nas redes sociais sob o manto da /iberdade de expressdao (Ezequiel e Cioccari,

2017).

PRIMEIRA VITORIA ELEITORAL DE DONALD TRUMP (2016)
Donald Trump, empresario do setor imobilidrio e celebridade televisiva do programa

O Aprendiz, ingressou na politica de forma surpreendente ao anunciar sua candidatura a
presidéncia em junho de 2015, sob o slogan Make America Great Again. Sem experiéncia
politica prévia, Trump capitalizou sua imagem de outsider e empresario bem-sucedido para
atrair eleitores descontentes com o establishment politico. Sua campanha foi marcada por um
discurso nacionalista, criticas a globalizagdo, promessas de reduzir a imigracdo ilegal,
permeadas por uma retorica agressiva e polémica, que polarizou a opinido publica e
conquistou grandes segmentos da classe trabalhadora branca e conservadora, fortemente
impactada pelos desequilibrios da globalizacdo.

Trump superou varios concorrentes durante as primdrias republicanas, incluindo
politicos experientes como Ted Cruz e Jeb Bush, consolidando-se como o candidato do
partido. Sua estratégia combinou ataques diretos aos adversarios, uso intensivo das redes
sociais e rejeicdo ao politicamente correto', gerando grande atengdo da imprensa, que lhe
concedeu grande repercussao editorial, ampliando sua visibilidade. Trump conseguiu unir
setores do Partido Republicano em torno de sua plataforma anti-imigragdo, pela reducdo de
impostos e revisdo de acordos comerciais. Sua candidatura indiciava a crescente forca do
populismo de direita nos EUA e sua capacidade de mobilizar eleitores negligenciados pelos
ganhos da globalizacao.

Na eleicao presidencial de 2016, Trump enfrentou a democrata Hillary Clinton, ex-secretaria
de Estado e favorita nas pesquisas, com a estratégia de desqualificacdo da adversaria, com
insinuacdes, mentiras € teorias conspiratorias que impactaram no desempenho eleitoral de
Clinton: uso de uma conta privada de e-mail da época em que Clinton era secretaria de

Estado, o que possibilitaria o vazamento de informacgdes secretas; casos de infidelidade do

13 frase ou expresso curta e facil de lembrar, geralmente incluida em um discurso feito por um politico e
repetida em jornais, televisdo e radio

'4 conjunto de normas de comportamento e linguagem que visam evitar ofender ou excluir grupos sociais,
especialmente aqueles historicamente marginalizados ou discriminados, como minorias étnicas, religiosas,
sexuais e de género.




ex-presidente e marido, Bill Clinton, com acobertamentos de traicdes por parte da propria
candidata; doagdes de grandes empresarios a Fundagao Clinton pela troca de favores politicos
da familia Clinton, em claro comportamento indicial de corrup¢ao; ataques misdginos
variados sobre a (in)competéncia da candidata e; o mais espetacular de todos os escandalos, o
Pizzagate, teoria conspiratdria que envolvia uma rede de politicos democratas num esquema
de pedofilia e trafico de menores para finalidade sexual, que ocorria na pizzaria Comet Ping
Pong, em Washington, e que seria liderada pela senadora e candidata a presidéncia dos EUA,
que ganhou grande tra¢do nas redes sociais e transbordou para a cobertura da imprensa (G1,
2016; Canossa, 2018)

Claro que Trump também sofreu acusacdes, relacionadas a relagdes extraconjugais
variadas; misoginia e objetificacdo de mulheres; racismo contra, principalmente, negros e
hispanicos; fraudes contdbeis e negociacdes obscuras em variados negocios imobiliarios,
influéncia de hackers russos na campanha anti-Clinton etc. Apesar disso, € de ter perdido no
voto popular por quase 3 milhdes de votos, ele venceu no Colégio Eleitoral, conquistando 304
delegados, enquanto sua adversaria, Hillary Clinton, ficou com 227. Sua vitoria consolidou
uma base fiel de apoiadores (MAGA ou trumpismo) que redefiniu o Partido Republicano e

influenciou a polarizacdo politica nos EUA (Alonso, 2016).

PRIMEIRO MANDATO DO PRESIDENTE DONALD TRUMP (2017-2020)

Donald Trump assumiu a presidéncia dos Estados Unidos prometendo drenar o
pantano de Washington, prometendo que romperia com a cultura de poder de lobistas e
doadores politicos que exerceriam forte influéncia sobre congressistas e servidores publicos.
Mas o que se viu foram cortes de impostos, beneficiando grandes corporagdes e ampliando a
desigualdade. Sua gestdo da pandemia de COVID-19 em 2020 foi duramente criticada por
minimizar a gravidade da crise e promover tratamentos ndo comprovados, o que tornou os
EUA o lider global de 6bitos por conta da virose. Também proibiu a entrada de cidaddos de
alguns paises mugulmanos, conhecida como travel ban, iniciou a constru¢do do muro na
fronteira com o M¢xico, endureceu a politica anti-imigragdao, chegando a declarar que
imigrantes ilegais estdo “envenenando o sangue” dos Estados Unidos (Dawsey et al, 2016;
CNN, 2024).

Trump revogou regulamentacdes ambientais, estimulou a produgdo de combustiveis
fosseis, saiu do Acordo de Paris sobre mudangas climdticas, interrompeu o acordo nuclear
com o Ird, adotou uma postura agressiva contra a Coreia do Norte e depois retrocedeu,

enfrentou acusagdes de interferéncia russa nas eleicdes de 2016, pressionou a Ucrania para
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investigar o adversario na eleigdo de 2020, o democrata Joe Biden. E acusado de obter ganho
nas suas variadas empresas gragas ao trafico de influéncia que exercia passivamente por nao
se desvincular de suas organizagdes privadas. Insistiu na questao de fraude eleitoral nos votos
feitos pelos correios, conspirou para mudar ilegalmente o resultado da elei¢do, em proveito
proprio, na Georgia e, insuflou o ataque ao Capitolio em 6 de janeiro de 2021. Fez ataques
constantes a midia, desqualificando jornalistas e veiculos de comunicacdo (jornais), bem
como desqualificando adversarios politicos, com acusagdes recorrentes, via redes sociais ou
declaragdes enviesadas a imprensa, como propagadores de fake news, enfatizando com

retorica e agdes, enquanto presidente dos EUA, e estimulando a polarizagdo da opinido

publica (Murse, 2021). .

SEGUNDA VITORIA ELEITORAL DE DONALD TRUMP (2024)

A campanha eleitoral de Donald Trump reforgou o uso de polémicas e desinformagao
a fim de pautar a cobertura da imprensa e insuflar a polariza¢do nas redes sociais,
responsaveis pela reverberacdo de boatos, insinuagdes e teorias conspiratorias variadas.
Trump repetiu alegagdes infundadas sobre fraude eleitoral; propagou que que imigrantes
estariam comendo animais de estimacdo, que haveria gangues de imigrantes responsaveis
pela alta da criminalidade ou que estes roubavam empregos de legitimos americanos,
culminando na ofensa, feita por um apresentador, em ato oficial da campanha de Trump,
chamando Porto Rico de “uma ilha de lixo flutuante”, zombando que hispanicos, “adoram
fazer bebés”, dentre outras pérolas racistas, como o questionamento racial contra a adversaria,
a candidata democrata Kamala Harris, expondo sua duvida quanto a ela ser negra ou indigena,
complementada com variados ataques misoginos contra Harris, com o uso recorrente de
desqualificacdes de preguicosa, burra e de insinuar que sua indicagdo como candidata
democrata foi baseada em sua etnia e género, ndo em mérito. Ou a acusagdo dela ser
"marxista" "bolchevique", “radical”, associando-a extremismos politicos. A campanha de
2024 consolidou o trumpismo como um movimento baseado em negagao de fatos e confronto,
deixando um legado de divisao e instabilidade no cenario politico dos EUA (Watson, 2024;

Collinson, 2024).

SEGUNDO MANDATO DO PRESIDENTE DONALD TRUMP (2025 -...)
A segunda administragdo Trump tem sido marcada por uma série de medidas

alinhadas ao Projeto 2025, programa conservador que propde a reestruturacao radical do

governo federal, com incremento do poder presidencial, esvaziamento das agéncias
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reguladoras, restri¢do de programas de diversidade, equidade e inclusdo em instituigdes que
recebem recursos federais, inclusive governos ou universidades privadas; ataque frontal a
politicas imigratorias; perseguicdo a opositores, criticas recorrentes a autonomia do Judiciario
e redu¢do das garantias democraticas.

Tal agenda tem sido implementada, com o Departamento de Eficiéncia Governamental
(DOGE) encabecado por Elon Musk cortando remuneracdo e cargos de agéncias
governamentais, com o desmonte de agéncias independentes, como o Departamento de
Educacdo e a Agéncia dos Estados Unidos para o Desenvolvimento Internacional (USAID).
Autoridade sem precedentes para agilizar as deportacdes de imigrantes concedida ao Servigo
de Imigragdo e Alfandega (ICE), ocasionando cagadas humanas especialmente contra a
comunidade latina. Taxagdo internacional contra parceiros comerciais, desestabilizando a
economia mundial para forcar negociacdes benéficas aos EUA, principalmente em sua disputa
pela hegemonia econdmica contra a China.

Outras polémicas internacionais sdo a renomeag¢do de Golfo do México para Golfo da
América, a designagdo do Canada como quinquagésimo primeiro estado norte americano, a
proposta de compra ou anexag¢do da Groenlandia, a ameaga de retomada do Canal do Panama.
E, mais recentemente, a retomada das taxagdes internacionais e a chantagem ao Brasil com
ameagas de tarifas, sobre-tarifas e san¢des contra membros do Judiciario e do governo federal,
sob as justificativas de perseguicao ao ex-presidente Jair Bolsonaro, cerceamento a liberdade

de expressdao por parte do Supremo Tribunal Federal e déficit na balanga comercial com o

Brasil (Bischoff, 2025; Braun, 2025; CNN, 2025).

CONSIDERACOES FINAIS

Como conclusao ¢ possivel constatar forte vinculagdo com o conceito de populismo
autoritario, principalmente associado as narrativas nacionalistas e belicosas, além da
implementagdo de ataques recorrentes a imprensa, utilizagdo de retdrica ufanista, mengdes
religiosas cristas e discurso de viés neoliberal pro-mercado (apesar de induzido pelo Estado).

A utilizagdo sistematica destas abordagens, com o uso de apelos emocionais que
fomentam sentimentos de 6dio e de medo em favor do engajamento, influenciam o debate
publico e garantem a hiperexposicdo dos temas levantados pelo presidente, reforcados e

reverberados por seus apoiadores (e mesmo opositores) nas redes sociais, que amplificam a

visibilidade e acabam por pautar a cobertura jornalistica e consolidar um circulo vicioso na

ideosfera social que potencializa o discurso trumpista e gera uma discussdo ubiqua pautada




na espetacularizacdo gerada pelos recorrentes pseudoeventos estimulados pelo presidente
norte-americano.

A gestao de Trump, em dialogia com o conservador Projeto 2025, ilustra uma agao
orquestrada as normas democraticas, e vislumbra uma estratégia iliberal que busca concentrar
poder no Executivo, neutralizar freios e contrapesos, e silenciar vozes dissonantes dentro da
sociedade e do proprio governo, com impactos que transbordam perigosamente para as

democracias ao redor do mundo.
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RESUMO

Este artigo problematiza a chamada “Cultura promocional” (WERNICK, 1991), entendida
como a ampliagdo do discurso promocional para além da publicidade ou da mera Promocao
de vendas, presente tanto em instituicdes quanto na vida cotidiana de individuos (DAVIS,
2013), inserida no contexto da cultura do consumo contemporanea. A partir de uma revisao
bibliografica, discute-se como a promog¢@o evoluiu de uma pratica comercial associada ao
ponto de venda para uma loégica dominante na sociedade, permeando espagos fisicos e
digitais. Discute-se a centralidade das tecnologias digitais e algoritmicas na personalizagdo de
experiéncias, e tensdes entre consumo responsavel e estimulos persuasivos. Com isso,
propde-se uma leitura critica da promogao na era digital, o que exige reflexdes sobre limites e
1mpactos.
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Promocdo de vendas; cultura promocional; marketing promocional; consumo digital;
dataficacao.

Introduciao

Muitas pessoas se deparam cotidianamente com uma luz amarela piscando nas suas
Alexas, assistentes virtuais da Amazon, dispositivos presentes em muitas residéncias. A
iluminac¢do pode indicar informagdes como a entrega de uma compra realizada ou alguma
informacgdo sobre a reducdo de preco num item presente na “lista de desejos” do usudrio,
oferecendo a possibilidade de finalizar a compra imediatamente, a fim de “aproveitar” a

promocgao identificada pelo dispositivo, tudo isso com um simples comando de voz.

O que antes parecia ficcdo cientifica, hoje ¢ cotidiano, com plataformas e recursos
tecnoldgicos que tornam as ofertas de consumo onipresentes, cada vez mais simples para

serem concluidas e por isso mesmo, mais tentadoras. Compras com um sé clique (ou um sé

' Trabalho apresentado na mesa “Marcas, consumo e cultura contemporanea” no Coléquio de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda” do XV Propesq PP — Edigdo Potiguar 2025.

' Doutor em Ciéncias da Comunica¢do pelo PPGCOM-USP. Professor da ECA-USP. Membro do Grupo de
Estudos Semidticos em Comunicacdo, Cultura e Consumo (GESC3). E-mail: silviosato@usp.br.

64




comando de voz), anincios patrocinados integrados aos feeds das redes sociais digitais,
compras nos ambientes de comércio eletronico das mesmas redes, e inumeros conteudos de
marca em perfis de influenciadores digitais, em formatos de “publi”, parcerias, colaboragdes,
“achadinhos e recebidos” que hibridizam opinides pessoais e¢ avaliagdes informativas com
estimulo a compra, atingido seguidores-consumidores. Ou seja, ha sempre alguma mensagem
comercial borrando os limites do que parecia ser um momento espontaneo de lazer ou
entretenimento digital pessoal ou social. O cenario ndo se restringe ao virtual, ja que a
promocao de marcas, produtos e servigos esta nos meios de comunicagdo tradicionais (em
inser¢des comerciais cada vez mais frequentes nas cenas de novelas na TV aberta, por
exemplo) e também em ambientes com grande concentragdo de pessoas, como parques
publicos e eventos de entretenimento musical ou esportivo, com inimeras marcas disputando
a atencdo, seja com amostras, brindes, sorteios ou comercializagcdo de produtos e servigos em

quiosques, estandes e lojas temporarias.

O cenario descrito ¢ o ponto de partida deste trabalho, que versa sobre a complexidade
do panorama promocional contemporaneo. Neste artigo, a evolugdo da atividade de Promogao
de vendas, também chamada simplesmente de “Promogao”, sera utilizada para problematizar
o cenario contemporaneo. Originalmente relacionada ao ponto de venda e ao estimulo a
decisdo de compra, essa atividade ampliou significativamente seu alcance. Atualmente, as
acOes se mostram onipresentes, transformando qualquer territério fisico, virtual ou hibrido em
oportunidade de difusdo de marcas, produtos e servigos. Nesse contexto, a 16gica promocional
se impde como raciocinio dominante, indo além da mera transa¢do comercial e invadindo

dimensoes sociais, artisticas e culturais tradicionalmente distantes do comércio.

Nosso recorte trata mais especificamente do avango das tecnologias digitais, que
permitem novas possibilidades mercadologicas e superam limitagdes espago-temporais
anteriores, desrespeitando fronteiras geograficas e hordrio comercial de funcionamento. As
ofertas surgem a todo instante nas telas, como mencionado anteriormente, de forma cada vez
mais personalizada, em linha com o modelo de mineracdo de dados que monitora e altera
comportamentos, conhecido como Capitalismo de Vigilancia (ZUBOFF, 2021). Esse
ambiente de perseguicdo e manipulacdo levanta debates crescentes por grupos ativistas da
sociedade (LEKAKIS, 2022), o que justifica reflexdes sobre os limites das atividades de

marketing e promocao.

Para problematizar o tema, este artigo organiza-se da seguinte forma: primeiro,

contextualiza a promog¢do em relacdo a literatura de Marketing, mostrando sua evolugdo
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historica a partir de conceitos centrais, como Promocao de vendas, Marketing promocional,
Ativacdo e experiéncia de marca. Em seguida, discute-se a Cultura promocional
contemporanea, especialmente suas transformagdes com o uso algoritmico, destacando
tensdes relativas ao seu avango e protagonismo, e refletindo sobre seus limites sob

perspectivas mercadoldgica e comunicacional.

Da Promocao de vendas a Cultura promocional

Para entender a evolugdo da promogao, ¢ importante conhecer as principais definigdes

relacionadas ao conceito na literatura de marketing e publicidade.
Inicialmente, a palavra “promog¢do” tinha o sentido de elevagdo e ascensdo, indicando
progressao de cargo ou categoria. Do ponto de vista comercial, passou a ser usada
principalmente como estratégia de vendas, relacionada a redug¢do de precos para estimular
compras (MICHAELIS, s/d), o que de certa maneira traz uma contradicdo entre os
movimentos de ascensdo e queda.

Do ponto de vista mercadologico, a Promogado (Promotion, na lingua inglesa) € o
conjunto de ferramentas geridas pela empresa para tornar sua oferta proeminente e visivel
junto ao mercado consumidor, de forma coerente com produto, preco e distribuigdo,
remetendo ao classico modelo do Mix de marketing (KOTLER; KELLER, 2019). De forma
analoga, o Mix de Promog¢ao ¢ composto por disciplinas variadas como Promocao de vendas,

Publicidade, Relagdes publicas e Eventos.

A Promog¢do de vendas ¢ definida especificamente como praticas de mercado que
oferecem estimulos de curto prazo, sejam monetarios ou ndo, para acelerar a decisdo de
compra no ponto de venda e alterar a demanda por produtos ou servi¢os. Assunto estudado ha
muito tempo pelos pesquisadores de marketing e administragdo, os principais pontos das
inimeras defini¢coes existentes (CRESCITELLI; SHIMP, 2012; KOTLER; ARMSTRONG,
2015; LADEIRA; SANTINI, 2018; OGDEN; CRESCITELLI, 2007; ZENONE; BUAIRIDE,
2005) incluem vantagem adicional para aquisi¢cdo, tempo restrito para adesdo a promocgao,
incentivo a acao do consumidor e direcionamento a diferentes publicos.

Com o tempo, a Promogao de vendas deixou de ser apenas um esfor¢o de curto prazo
focado na transagdo comercial e passou a atingir objetivos mais amplos na estratégia de

marketing. Hoje, ela busca criar vinculos com publicos diversos e pode envolver toda a

sociedade, em acgdes que tém como objetivo fortalecer os beneficios e associacdes com a




marca. Ou seja, a Promocao de vendas deixou de ser apenas uma ferramenta operacional no
canal de vendas para se tornar centro da atividade mercadolégica.

Surge entdo o conceito de Marketing promocional, definido como o planejamento que integra
a¢des de Promogdo de vendas a outras disciplinas de comunicagdo (FERRACIU, 2007), em
linha com a Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM), conceito que ganha forca a partir
dos anos 1990, acompanhando a crescente complexidade dos meios de comunicagdo ¢ da
concorréncia (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Com o avango do digital, o termo Live Marketing foi consolidado para nomear
praticas que geram experiéncias ao vivo, mediadas ou ndo por tecnologia, com o objetivo de
engajar e viralizar. Um exemplo ¢ o lancamento de um produto transmitido ao vivo nas redes
sociais, no qual os consumidores podem interagir diretamente com a marca durante o evento.
A Associacao de Marketing Promocional (Ampro) define essas atividades como centradas na
experiéncia de marca e na interagdo: “abrangem todas as ac¢des, eventos e campanhas que
acontecem ao vivo na relagdo entre consumidor e marca, produto ou servico” (AMPRO, s/d).
Nesta defini¢do, percebe-se que mais que produtos ou servigos, o setor dd destaque para o
conceito de marca. As razdes para a ascensao da marca sdao inumeras € ndo poderiam ser
cobertas neste artigo, mas basta pensar na dificuldade na diferenciagdo funcional e
tecnologica de produtos e servigos (comoditizagdo e obsolescéncia) para compreender a razao
pela qual o investimento ocorre na entidade marca (mais perene e com ampla possibilidade
signica). Igualmente, ha o fortalecimento da disciplina de Branding, um conjunto de
atividades que busca fortalecer o valor da marca, criando estruturas mentais para ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos e facilitar sua decisdo de compra, o
que gera valor para a empresa (KOTLER; KELLER, 2019, p.259). Vale ressaltar que essa
organizacdo de significados sempre sera desenvolvida para beneficiar a empresa,
direcionando as escolhas do consumidor.

Com isso, marcas deixaram de ser apenas complementos do produto para assumir
papel central. A gestdo dos significados da marca tornou-se fundamental. O Branding passou
a ser visto como processo comunicacional e semiotico, direcionado para criar € manter
sistemas de significacdo que orientam experiéncias, vinculos e praticas sociais (SATO;
PEREZ, 2024). Essa gestdo passa pelo mapeamento de todas as experiéncias que o
consumidor pode ter nos pontos de contato com a marca, € que ocorrem com as ativacoes de
marca, outra expressao recorrente, que se refere ao conjunto de acdes estratégicas e criativas
que visa engajar o consumidor por meio de experiéncias, fortalecendo sua relagdo com a

marca e promovendo a lealdade, a confianca e a conversdo. “Trata-se de integrar
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comunicagdo, emogao e interatividade para tornar a marca parte ativa da vida do consumidor.”
(HENDRIYANI et al., 2023)

Ao disseminar experiéncias e ativagdes cada vez mais interativas e frequentes, as
empresas contribuem para transformar a promocdo em uma logica dominante, cujas
consequéncias vao além do comércio, afetando comportamentos, relagcdes e valores em toda a

sociedade, como sera discutido a seguir.

Cultura promocional e seus reflexos

O conceito de “Cultura Promocional”, proposto por Wernick (1991), refere-se ao
cenario em que valores ligados a visibilidade, a performatividade e a seducdo mercadologica
permeiam diversas praticas sociais, culturais e mididticas. Mais do que uma estratégia de
vendas, o autor problematiza um fendmeno abrangente que trata da incorporagdo das logicas
do marketing em multiplos campos da vida cotidiana, desde institui¢des publicas até a esfera
privada. Por exemplo, quando universidades promovem eventos, concursos ou prémios para
atrair alunos, estao incorporando praticas da Cultura promocional. O autor menciona que esse
conceito extrapola o universo das marcas tradicionais para influenciar a maneira como

organizagdes se apresentam a sociedade.

Outro ponto central ¢ o de “colonizacdo semidtica”, utilizado para descrever como os
signos ¢ formas de expressdo associados a promoc¢do de produtos e marcas acabam por
infiltrar e dominar outros discursos sociais. Isso significa que praticas comunicacionais antes
voltadas para fins ndo comerciais passam a ser moldadas por estratégias promocionais, como
quando movimentos sociais utilizam slogans e identidades visuais para se fortalecer nas redes.
Um exemplo sdo grupos ativistas como o #BlackLivesMatter, que ganharam notoriedade e
adesdo mundial a partir de compartilhamentos massivos e engajamento em redes sociais
digitais. Davis (2013) também refor¢a que o poder da promog¢ado nao ¢ voltado somente para a
compra imediata, mas também para moldar normas, valores e percepgdes, como nas causas
sociais dos movimentos mencionados. Entretanto, ¢ preciso levar em consideragdo que a
logica algoritmica molda a visibilidade das causas e condicionam as possibilidades do
ativismo do consumidor, como ocorre com mecanismos de publicidade programatica, por
exemplo, que automatiza a comercializagdo de espagos publicitarios digitais através de

algoritmos (LEKAKIS, 2022).

O autor destaca também a pluralidade ao utilizar o termo “culturas promocionais” no

titulo de sua obra. Com isso, enfatiza variagdes nacionais, setoriais e historicas e afirma que
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promocdes ndo sdo monoliticas, mas expressdes contextuais que se interpenetram com valores

locais e estruturas institucionais, refletindo tensionamentos de cada contexto e época.

Num ambiente de influéncia mais descentralizado, emerge também o papel dos
“intermediarios promocionais”, conceito desenvolvido por Davis (2013), que enfatiza como a
promogado nao se limita & comunicac¢do de grandes organizagdes, mas também pode surgir de
forma espontianea, quando individuos divulgam produtos, causas ou a si mesmos. Os
chamados influenciadores digitais ilustram esse ponto, ja que fazem parte das estratégias de
comunica¢do de marcas de todos os tamanhos ¢ setores. Eles criam contetidos pessoais e
comerciais utilizando linguagem e formato semelhantes, contribuindo para novos hébitos de
consumo em larga escala. Um exemplo da sua importancia e responsabilidade foi observado
com o depoimento de alguns deles na Comissdao parlamentar de inquérito que investigou as

plataformas de apostas online, chamada de CPI das Bets, em maio de 2025.

Por outro lado, o mesmo espago da rede também pode trazer discussdes sobre a
ascensdo da Cultura promocional, presente na formagdo de grupos de consumidores ativistas,
que combate o consumismo e seus efeitos, trazendo visibilidade para as estratégias utilizadas
pelas marcas para dar visibilidade aos seus produtos e iniciativas. De acordo com Lekakis
(2022, p.4), ha inimeras razdes para se manter critico em relagdo a Cultura promocional,
desde a mistura entre jornalismo e propaganda, a propaganda como entretenimento, o trabalho
na economia de “bicos”, a vigilincia e a privatizacdo da educacdo superior, por exemplo. A
autora destaca, entretanto, que o ativismo nao trara uma solucdo definitiva para o
consumismo, ja que o consumidor ¢ uma forca para o avanco de objetivos socialmente
progressistas, mas a mudanga social e ambiental ndo depende apenas deles. Ou seja, ha uma

rede complexa de atores, agéncias e negociagdes em curso.

Neste sentido, a autora reflete sobre o impacto da publicidade sobre o bem-estar
individual, comunitdrio e planetario, defendendo a questdo do ponto de vista dos direitos
humanos. A autora também referencia Wernick (1991), destacando a crescente e penetrante
influéncia da publicidade em todas as formas de comunicacdo, que impulsionou a centralidade
do mercado em todos os aspectos da vida social. Ela equipara a Cultura promocional a
contempordnea “na medida em que as industrias promocionais (Publicidade, Relagdes

publicas, Marketing e Branding) definem a forma como individuos, Estados e organizacdes da

sociedade civil comunicam e se engajam.” (LEKAKIS, 2022, p.4)




A Cultura promocional desenvolve novas facetas com a ascensdo do digital, que traz
consigo possibilidades algoritmicas inimagindveis anteriormente, acrescentando novas

camadas ao debate, como sera discutido a seguir.

Cultura promocional dataficada e algoritmica

As transformagdes impulsionadas pelas tecnologias digitais e pela inteligéncia
artificial generativa (IAG) deslocam o centro da ldgica promocional para os dados. Uma
nog¢ao-chave no ambiente em rede ¢ a dataficagdo algoritmica, termo que se refere ao processo
de converter agdes, comportamentos e decisdes humanas em dados numéricos que sdo
continuamente capturados, analisados e processados por algoritmos (COULDRY, 2019). E a
partir dessa “traducao” da vida cotidiana em dados que se constroi a base para as estratégias

de comunicagdo digital.

Esse processo inaugura a automagao da logica promocional, realizada em larga escala,
em tempo real e de forma personalizada, como pode ser constatado pela naturalizacdo de
plataformas de streaming como Netflix, que recomendam conteudos com base em padrdes de
escolha, tempo de permanéncia e avaliacdes. Da mesma forma, em redes sociais digitais, a
vigilancia algoritmica monitora cliques, curtidas e buscas para aumentar periodos de

navegacao e direcionar anincios.

Nesse contexto, surge o conceito de prosumer de dados: o consumidor que, ao interagir e
produzir conteido (comentando, avaliando, compartilhando e curtindo), também gera dados
valiosos sobre seus proprios interesses, desejos e preferéncias. Esse duplo papel, de
consumidor e produtor, alimenta o ciclo de personalizagdo dos algoritmos e amplia a eficacia

das estratégias promocionais (SADOWSKI, 2019).

Com a digitalizagdo das midias e o avanco de tecnologias de rastreamento, a
publicidade passa a operar sob um novo regime técnico, antes orientado pela comunicagao
massiva, agora reconfigurado por mecanismos algoritmicos e dataficados. Essa transformacao
esta diretamente ligada ao conceito de “Capitalismo de vigilancia” (ZUBOFF, 2021), que
descreve um sistema econOmico baseado na extragdo e comercializagdo de dados pessoais
para prever e influenciar comportamentos futuros. Nesse modelo, plataformas e big techs
disputam a aten¢do dos usuarios, convertendo-a em valor mercadoldgico e criando uma
relagdo assimétrica com a sociedade, que “desenvolveu uma relacao de forte dependéncia com

tais tecnologias ao adotar rapidamente dindmicas comunicacionais ¢ informacionais que sao
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transformadas em uma quantidade de dados comercializdvel sem precedentes” (POMPEU et

al., 2024, p.89).

Pode-se afirmar que, com isso, o poder da publicidade se concentra na infraestrutura
invisivel das plataformas, capazes de determinar o que sera visto, sugerido ou priorizado sem
que o usuario perceba. A mensagem comercial dilui-se entre contetidos variados, como
postagens de influenciadores e publicidade nativa, dificultando a distingdo entre informagao,

entretenimento € promogao.

No cotidiano, aplicativos de e-commerce ¢ redes sociais monitoram cada clique,
hesitacdo e pesquisa, utilizando esses rastros digitais para prever desejos e influenciar
escolhas. Ao produzir constantemente informagdes sobre si, 0 usuario-prosumer reforga ciclos
de consumo, impulsionando o aperfeicoamento dos sistemas algoritmicos que sustentam o
universo promocional. Algoritmos, assim, geram ofertas alinhadas ao histérico de cada
pessoa, aproximando cada vez mais o universo da publicidade e promoc¢ao do das ciéncias

exatas (PEREZ; SATO, 2021).

O ambiente de rede, entretanto, também pode ser espago para praticas
comunicacionais expressivas, utilizadas para publicizar interesses subjetivos, “por institui¢des
e individuos em suas narrativas e processos de interagcdes sociais, com importantes efeitos de
sentido” (POMPEU et al., p.90), permitindo dindmicas que refletem interesses, disputas de
poder e construgdo identitaria - ainda que em processos mediados por algoritmos e
mecanismos de publicidade. Nesse sentido, ha um borramento e convergéncia de interesses na
Cultura promocional, cuja logica ¢ usada por individuos e institui¢des para objetivos diversos
e até conflituosos. Individuos promovem marcas de forma mais ou menos espontanea,
enquanto marcas podem (ou nao) promover individuos, que comentam, compartilham e

seguem conteudos em processos midiatizados de construgao identitaria.

A ascensdo das tecnologias digitais intensifica, assim, a cultura do consumo e dialoga
com um complexo cenario de transformagdes comportamentais em curso. Compreender a
Cultura promocional contemporanea, portanto, requer uma analise que transcenda criticas
simplistas e acusatorias a ldgica do consumo, reconhecendo o papel ativo dos sujeitos e as

multiplas formas de participagdo, (in)visibilidade e expressao subjetiva.

Consideracoes finais




Este trabalho refletiu sobre os modos como a promo¢do se transforma na era
algoritmica, ressaltando a ampliacdo de sua logica que visa aumentar a visibilidade e
relevancia das marcas, em meio a fragmentacdo mididtica, ao aumento da competicdo e a
comoditizagdo dos produtos. Com tais desafios, as marcas tentam criar diferenciagdes
simbolica e construir vinculos duradouros, que possam ir além da transacdo comercial

pontual.

Com isso, a comunicagdo mercadoldgica deixou de ser predominantemente imperativa
e unilateral para configurar-se como comunica¢do hibrida e interativa, integrando-se ao
contetido e ocupando espacos publicos e privados. Nesse sentido, a promogao ocupa hoje um
papel central em uma sociedade em que o consumo e a midiatizacdo sdo mandatérios, algo
que se intensificou com o avango das tecnologias digitais, que inserem e naturalizam

processos dataficados e algoritmicos.

Essas transformagdes sdo sociotécnicas, pois interagem com uma sociedade que
incorporou a visibilidade e a exposi¢do em rede como atividade cotidiana. A promogao, seja
de individuos ou de instituigdes, torna-se cada vez mais integrada ao cotidiano, automatizada
e mais poderosa. Observam-se, por um lado, movimentos individuais voltados para
experiéncias de consumo personalizadas, sensoriais e centradas na constru¢ao subjetiva; e por
outro, debates sociais sobre a responsabilidade e esclarecimentos necessarios nos processos
comunicacionais ¢ de consumo que ocorrem nessas praticas. As duas vertentes compdem
formas contemporaneas do consumo (FONTENELLE, 2017) e comprovam como a cultura do
consumo se adapta as novas realidades com o "consumo da experiéncia" e o "consumo
responsavel". Como vimos, o primeiro reflete a busca por experiéncias que transcendem a
utilidade dos produtos, enquanto o segundo esta relacionado a maior conscientizagdao

(ambiental, econdmica e social) no ato de consumir.

Em sintese, a dataficacdo algoritmica tem redefinido profundamente a Cultura
promocional, automatizando e ampliando a influéncia dos algoritmos e das plataformas sobre
a visibilidade das ofertas e o comportamento de consumo. Esse processo impde desafios em
relagdo aos seus impactos, em linha com discussdes mais amplas sobre a comunicagao digital
de forma geral, como a intensificacdo da vigilancia, a erosdo da privacidade, a concentragdo
de poder, inclusdo e exclusdo de publicos vulneraveis, e a limitagdo do debate democratico na

rede.

Diante disso, intensifica-se a importancia em debater questdes fundamentais sobre o

estabelecimento de limites éticos, civicos e afetivos do consumo (PEREZ, 2020), que podem
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ser desdobrados para as praticas desenvolvidas no ambiente promocional. Tal reflexdo se
apresenta ndo apenas necessaria, mas estratégica para a construcdo de um ambiente
comunicacional mais equilibrado, sustentdvel e consciente nas relagdes entre marcas,

individuos e sociedade.
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Divulgacao cientifica em cultura'’:
Delimitando os interesses da pratica publicitaria

Breno da Silva Carvalho'®
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE

RESUMO

Partindo de um contexto midiatizado e infodémico, debate-se a divulgacdo cientifica em
cultura realizada em canais digitais, a fim de (i) situar os interesses da pratica publicitaria
nesse processo e (ii) refletir acerca da natureza insurgente dessa produ¢do, considerando sua
relagdo com a curadoria. Para tanto, recorre-se as producdes de Wilson Bueno (2010, 2018),
Ortellado e Silva (2022), Giselle Beiguelman (2011), Elizabeth Saad Corréa (2016), James
Holston (2013) entre outros.

PALAVRAS-CHAVE
Divulgacao cientifica; producao artistica e cultural; publicidade; curadoria; insurgéncia.

CONTEXTUALIZANDO O PROBLEMA

Disponibilizado durante a vivéncia pandémica e, especialmente, em virtude da
covid-19, o Kit de ferramentas de transformagdo digital — ferramentas de conhecimento,
editado pela Organiza¢do Pan-Americana da Saude (OPAS) e pela Organizagao Mundial da
Saude (OMS), apresenta a nocao de “infodemia” como um “grande aumento no volume de
informagdes associadas a um assunto especifico, que podem se multiplicar exponencialmente
em pouco tempo devido a um evento especifico, como a pandemia” (Organizacao, 2020, p. 2).

Sua publicacdo articula-se diretamente com o contexto da midiatiza¢do, a qual se
institucionaliza por meio da mediagdo digital ao materializar-se de forma mais acelerada na
atualidade com o crescimento da conversdo de fenomenos técnicos em novos meios, sendo
criadas condi¢des para que qualquer individuo adote as técnicas e as logicas midiaticas
(Fausto Neto, 2010).

Nesse sentido, pode ser revisto o paradigma comunicacional (classico) das midias,

substituindo o “tradicional” modelo linear, baseado no fluxo de um emissor para um receptor,

'7 Trabalho apresentado na Mesa “Marcas, consumo e cultura contemporinea” do XV Propesq PP - Edigdo Potiguar 2025. O
artigo ¢ fruto da pesquisa “Divulgagdo cientifica em cultura: curadoria e insurgéncia”, realizada a partir de Estagio
Pos-Doutoral, desenvolvido na Faculdade de Comunicacdo (Facom) da Universidade Federal da Bahia (UFBA), sob
supervisdo do Prof. Dr. Sérgio Sobreira Araujo.

'® Docente do Departamento de Comunicagdo Social (DECOM) e Professor Permanente do Programa de Pos-Graduagdo em
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por uma dindmica processual (Véron, 2014) e, consequentemente, circular, apta a conferir um
posicionamento simétrico aos sujeitos envolvidos na interagdo. Isso leva a ruptura da
arquitetura comunicacional e a revisdo do “controle gerencial” no campo mididtico, fazendo
com que a “infodemia” seja reconhecida nesse ambiente como conceito e pratica legitima para
o campo comunicacional (Hepp, 2020; Carvalho, 2024).

A revisdo desse “controle gerencial” reflete a configuracdo pervasiva do digital, a qual
se institui e se fortalece com a presenga e a atuacdo de big techs (Morozov, 2018). Na
comunica¢do organizacional digital, tem-se, por exemplo, a substituicdio de modelos
mecanicos de transmissdo para processos de comunicacdo mais interativos e simétricos:
altera-se a tradicional piramide de influéncia para um paradigma mais fluido, colaborativo e
horizontal (Terra, 2016).

Para a autora, as organizacdes passam a construir (e lapidar) sua imagem com o
auxilio e a participagdo do proprio publico, a partir da interferéncia, das opinides e de
expressdes de consumidores e dos usudrios das redes sociais por meio do monitoramento das
interacdes, como reagdes, canais de disseminagdo de mensagens, conteudos produzidos com
registros de insatisfacdo ou de defesa da organizacdo etc. Trata-se de uma dindmica de
influéncia ja consolidada no digital que se baseia em boas praticas de relacionamento e na
interagdo das midias sociais por parte das organizagdes, o que contempla: presenca
institucional de forma oficial; relacionamento e/ou colaboragdo nos canais digitais da
institui¢do; estabelecimento ¢ manutengdo de didlogos com o publico; monitoramento e
acompanhamento dessa atuacdo nas redes; planejamento estratégico para essas realizagdes
(Terra, 2016).

Tais condutas modificam as praticas de interagdo social organizacional e abrem espaco
na contemporaneidade para a presenca de uma diversidade de narrativas — inclusive, algumas
delas, amparadas na pos-verdade, o que requer o efetivo combate a desinformacgdo, ao
negacionismo e as fakes news (Barbosa, 2020; Bucci, 2020).

Como alternativa de enfrentamento instaura-se a proposi¢ao da divulgagao cientifica, a
qual “transita fora dos canais tradicionais da comunicagdo cientifica, pode ou ndo ser
produzida pelos pesquisadores ou cientistas, incorpora uma linguagem ou discurso acessivel
para seu publico principal: o cidaddo comum, o ndo especialista” (Bueno, 2018, p. 57).

Desenvolvida, principalmente, para canais digitais (por exemplo, portais, blogs e
midias sociais etc.) na atualidade, a divulgagdo cientifica se manifesta como produgdo
académica no pais ja na década de 80. Na ocasido, podem ser identificados esforcos ligados a

criacdo de novos cursos (de curta duragdo, especializagdo, mestrado e doutorado); a
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manuten¢do de comités de divulgacdo cientifica, associado a valorizagdo dessas atividades
nos curriculos académicos; como também a consolida¢do de revistas académicas na area,
voltadas a colaboragdo entre cientistas, jornalistas e educadores (Massarani, 2008).

Ao refletir sobre os desafios impostos pelo novo contexto comunicacional e os
avangos derivados da pandemia, Massarani (A importancia, 2020) reflete como a propria
no¢do de divulgacdo cientifica é foco de analise, j& que inexiste consenso entre as/os
pesquisadoras/es da area sobre a sua conceituacdo. A pesquisadora aponta a existéncia de
diferentes visdes sobre o processo de divulgacdo, sendo também chamado de “popularizagao
cientifica” e “comunicacdo da ciéncia”.

Diante dessas variagdes, a pesquisadora aponta a recusa da nocdo de divulgagdo
cientifica como “tradu¢do da linguagem cientifica”, o que era praticado na década de 80,
defendendo a “acomodacao do discurso cientifico” a partir de exemplos concretos em prol do
envolvimento do publico em torno de termos ligados a ciéncia e a tecnologia.

Tal pratica interessa a produgdo de conteudo, uma vez que sdo empregadas as midias
digitais com finalidade de divulgacao cientifica: “o uso de redes sociais, como o Facebook € o
Twitter [atual X], para divulgacdo cientifica tem crescido consideravelmente nos ultimos
tempos e passou a predominar na comunica¢do de informagao rapida; no entanto, todo o seu
potencial ainda nao foi devidamente estudado e explorado” (Massarani, Moreira, 2021, p.
117).

Por sua vez, a divulgacao cientifica em cultura busca voltar essa producdo de contetdo
(digital) para materiais alusivos a economia criativa brasileira contemporanea,
especificamente, as artes performativas, como danga, musica, artes cénicas e circo (Poli,
2021), uma vez que o campo artistico tem vivenciado uma guerra cultural como reflexo de
confrontos politicos (Ortellado, 2020; Ortellado, Silva, 2022).

E a partir desse contexto que se instaura o problema a ser debatido nas proximas
paginas: como delimitar os interesses da pratica publicitaria a partir da divulgacdo cientifica

em cultura? Responder essa questao ¢ o foco das secdes a seguir.

DA “GUERRA CULTURAL?” A IMPORTANCIA CURATORIAL

Para Ortellado (2020), a “guerra cultural” brasileira manifesta-se no intervalo temporal
de 2017 a 2019 por meio da ocorréncia de trés eventos, a saber:
- Primeiro evento: a performance La Béte, de Wagner Schwartz, realizada em

setembro de 2017, no Museu de Arte Moderna, em Sao Paulo (capital). Ao apresentar-se nu, o
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artista identificou que, na ocasido, foi tocado por espectadoras, como afirma em sua obra:
“uma mulher e a sua filha de quatro anos participaram de minha performance” (Schwartz,
2023, p. 7). Tal episodio resultou em seu “linchamento virtual, centenas de ameagas de morte,
noticias falsas, comparac¢des com o anticristo (Schwartz, 2023, p. 7);

- Segundo evento: censura a exposi¢ao Queermuseu. cartografias da diferenca na arte
brasileira (2017) no Santander Cultural, em Porto Alegre (Rio Grande do Sul), a qual foi
encerrada um més antes do previsto (Sperb, 2017);

- Terceiro evento: tentativa de censura a publicacdo Vingadores — A cruzada das
criangas durante a Bienal do Livro, no Rio de Janeiro, em 2019. A historia em quadrinhos
escandalizou o entdo prefeito da cidade, Marcelo Crivella, durante sua visita ao evento, por
estampar dois homens se beijando em uma de suas paginas. A obra teve teve exemplares
esgotados (Ferreira, 2019).

A partir dessas ocorréncias, Ortellado (2020) aponta a composi¢do de uma guerra
cultural entre valores progressistas e conservadores, o que se da devido a formacao de
trincheiras provocadas pelo “controle moral sobre os costumes” (Alonso, 2023, p. 171) em
um momento onde “a moral privada deixou o foro intimo e passou, como as praticas
religiosas, a objeto da luta politica” (Alonso, 2023, p. 218).

Segundo Alonso (2023), a moralidade sempre esteve em disputa na vida social,
norteando-se pela igualdade entre as pessoas a despeito de gé€nero, orientagdo sexual, etnia,
renda etc. Se, por um lado, essa moralidade expande-se na sociedade brasileira, por outro, ela
nao se universaliza. Assim, ao ndo se¢ universalizar, a denominada “moralidade tradicional”,
pautada pelo oposto, obtém respaldo de comunidades morais, atravessando diferentes
geragdes e estratos sociais, a fim de reiterar hierarquias e restituir os ditos “valores morais”.

No setor da economia criativa, o reflexo ¢ imediato: de um lado, produgdes artisticas
com posturas politico-identitarias; do outro, movimentos civis tradicionalistas, organizados
para repudiar, boicotar e censurar tais manifestacdes (Ortellado, Silva, 2022). Ao se
identificar a estruturacdo dessas trincheiras, institui-se o espago social para o embate e o
dissenso, tornando a divulgacdo cientifica em cultura uma resposta emergencial com foco na
divulgacdo de conteudos que combatam a desinformagdo e as fake news sobre a produgao
cultural brasileira, revestindo-se de teor informativo, instrutivo, contestatorio e denunciante.
Sua realizacdo pode ser feita pela propria sociedade civil, especialmente, comunicadores,
intelectuais, pesquisadores, “trabalhadores da cultura” (Barbalho, Alves e Vieira, 2017) etc.

Desse modo, a divulgagdo cientifica em cultura pode inserir-se no fluxo informativo

digital de cada sujeito, uma vez que a dindmica de navegabilidade no online encontra-se
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ancorada na convergéncia (Jenkins, 2013), como também envolve um processo corporativo —
de cima para baixo, ou seja, das empresas para a sociedade — e em relagdo ao proprio sujeito —
de baixo para cima — no caso, para as empresas.

E por meio dessa comunicagdo de informagio rapida que se elabora um ecossistema
digital para um leitor ubiquo: cabe ao proprio sujeito o acesso imediato as informagdes que
deseja, a qualquer momento do dia e em qualquer lugar, através do uso pessoal de suas
plataformas digitais (Santaella, 2017).

Compete a divulgagdo cientifica em cultura revelar-se atrativa, revestindo-se de
potencial noticioso e enriquecedor a quem a consome, j4 que a ubiquidade leva a abertura
para um consumo informativo no digital de um conjunto diverso de assuntos. Isso explica a
relevancia da figura do curador e o reconhecimento da importancia da discussdo sobre
“curadoria digital”.

Segundo Saad Corréa e Bertocchi (2012), o conceito de “curadoria” abarca a
sistematizacdo de dados em detrimento da proposi¢ao e/ou da “inauguracdo de uma nova
proposta ou visao de mundo” (Saad Corréa e Bertocchi, 2012, p. 5). A pratica curatorial
legitima seu potencial para a divulgacado cientifica em cultura ao se observar a proliferacao de
noticias e informagdes — inclusive, falsas — em uma sociedade midiatizada € em um contexto
de infodemia.

Como estratégia de navegabilidade para esse cendrio, torna-se oportuno observar as
consideragdes de Beiguelman (2011), trazidas por Saad Corréa e Bertocchi (2012). A autora

recorre a Schleiner (2003) para defender a importancia do curador como um “filtrador do

futuro”, como ¢ descrito na /magem I (a seguir).




Imagem I — O exercicio da curadoria ao longo do tempo

Curador do passado

Filtrador do Futuro

Museu e galeria

Espaco penférico, colaborativo ou 0

Higiora da arte @ educacao

Critica da cultura pop, histdria da tecnologia
|

Ligados a ricos patronos das artes

Ligado a outros filtradores e artistas

Usa roupas de estikstas e sallo-alto

Usa pilama e sex toys

Baseado em centros metropolitanos

Baseado em Lugares dispersos

Navega bem na burocracia € nas Instituigbes

Flui por ai @ evita institusgdes

Arte como commaodity

Arte afémera, grandes desafios de presenvacio

Fica na comuniciade artistica

Inflitra e subverie outras comunidades

Fonte: Beiguelman (2011).

Segundo a pesquisadora, a visdo de curadoria na atualidade deve mirar o papel de um
“filtrador do futuro” (Beiguelman, 2011). Com isso, ¢ aberta a possibilidade de reflexao sobre
a construcao de um/a curador/a com um papel profissional (e politico) situado na intersec¢ao
entre o reconhecimento do sentido da pratica curatorial com a necessidade de divulgacao
cientifica — nesse caso, em cultura — como um recurso de enfrentamento a desinformagao, ao
negacionismo e as fake news ligadas a economia criativa brasileira.

Acerca desse aspecto, Corréa e Bertocchi (2012) defendem como “a curadoria
comunicacional pode se favorecer da evolugao tecnoldgica, [sendo] uma acdo deliberada de
quem assume papéis de remediacdo na sociedade, seja um ativista, um blogueiro, um
pesquisador, um jornalista ou um comunicador” (Corréa, Bertocchi, 2012, p. 10, grifos
meus). Assim, a atengdo a “curadoria comunicacional” (seja ela exercida por um jornalista ou
um comunicador) deve refletir-se na proposicdo do escopo da propria comunicacao
organizacional de uma institui¢do com atividades vinculadas ao campo da economia criativa.

De acordo com Baldissera (2009), a comunicagdo organizacional espelha o lécus de
construgdo e de disputa das relagdes organizacionais, estabelecendo-se a partir de 3 (trés)
dimensodes tensionadas e interdependentes: a dimensdo comunicada, baseada em processos
formais e falas autorizadas; a dimensdo comunicante, acionada quando se ultrapassa a
dimensdo comunicada e se manifesta quando alguém (sujeito ou institui¢do) estabelece
relagdo com a organizacao; a dimensdo falada, firmada a partir de processos de comunicagao

informal indiretos, com ocorréncia externa ao ambito organizacional, mas que, diretamente,

dizem respeito a organiza¢do em questao.




Estas trés situacdes reiteram a relevancia da proposi¢do de uma comunicagdo
organizacional integrada, a qual compreende sua realizacdo de cunho institucional,
mercadologico, interno e administrativo (Kunsch, 2016). Tal pratica, segundo a autora,
destitui essa demanda comunicacional do seu papel meramente tatico e passa a reconhecer sua
funcionalidade estratégica por meio da atenc¢do a questdo humana e a capacidade de agregar
valor a organizagao, concebida em perspectiva ampla.

A pesquisadora alerta ainda como, na era digital, as organizacdes ndo tém mais
controle quando os publicos se veem afetados. Ao pensar no significado, na abrangéncia e nas
praticas da comunicagdo organizacional, Kunsch (2016) debate 4 (quatro) dimensdes sobre
sua realizacao:

- Primeira dimensdo — instrumental: dentro de uma visdo linear, ela é vista e
trabalhada como transmissao de informagdes. Aqui, os canais usados sdo de uma so via ¢ a
comunicacao ¢ assimétrica;

- Segunda dimensdo — humana: perspectiva vigilante ao fator humano, subjetivo,
relacional e contextual. Considera-se a recusa ao entendimento de que as mensagens
discursivas da organizagdo serdo recebidas positivamente ou automaticamente respondidas e
aceitas da forma como foram intencionadas. A luz de Chanlat (1993), a autora observa como a
comunicagdo organizacional deve ser pensada em perspectiva dindmica da historia
contemporanea, ou seja, em consideragdo aos “esquemas cognitivos” particulares de cada
individuo. Se, por um lado, identifica-se a necessidade de valorizagdo da comunicagao
interpessoal, por outro, as organizagcdes nem sempre propiciam espacos — formais e favoraveis
— para cultivar e promover essa forma de comunicagdo em seus ambientes internos;

- Terceira dimensdo — cultural: as organizagdes sdao formadas por pessoas em
diferentes culturas, situadas em localidades com suas particularidades e caracteristicas
proprias, submetendo-se a interferéncias do atual sistema-mundo. Nesse contexto, cabe
considerar ainda a cultura do/a fundador/a da institui¢do e/ou a cultura organizacional vigente,
bem como os valores e principios filosoficos praticados;

- Quarta dimensdo — estratégica: dirige-se ao enfoque conservador e racional,
centrado nos resultados. Trata-se de um enfoque mais complexo, que leva em conta as
incertezas administrativas e a busca por novas alternativas para repensar a comunicacao
estratégica.

Essas dimensdes expdem a acepg¢ao de Kunsch (2016) sobre a comunicacgao

organizacional integrada como uma articulagdo dinamica e moldavel, atenta a interferéncia de

fatores externos e a confluéncia de aspectos internos de natureza humana.




Sobre essas dimensdes, Baldissera e Vinhola (2020) refletem como a cultura
organizacional (re)tecida, continuamente, nas mais diversas interagdes e experiéncias,
tensionada pelas redes de significagdo de (novos) integrantes e por outros publicos — vale
considerar, inclusive, a audiéncia digital. Segundo eles, essa cultura nunca poderd ser
determinada, exclusivamente, por sua(s) lideranca(s), olhar este que afastada perspectivas
esterilizantes que condenam e reduzem os sujeitos a simples reprodutores da cultura
corporativa. Na visao de ambos, eles devem ser compreendidos como agentes produtores da
efervescéncia cultural e ndo meros fantoches determinados.

Os autores refletem sobre essa tessitura cultural em ambito corporativo por meio da
perspectiva de Schein (2009), que pensa a cultura organizacional a partir de 3 (trés) niveis: o
primeiro nivel, dos artefatos visiveis: apoiado em fendomenos materializados (por exemplo:
linguagem, arquitetura, produtos, vestudrio, histdrias etc.); o segundo nivel, das crengas e dos
valores assumidos explicitamente: referem-se ao que foi “validado” socialmente e passa a ser
orientado conscientemente, como uma espécie de guia; o terceiro nivel, das suposigdes
basicas compartilhadas: resultado de experiéncias aprendidas pelo grupo a partir de
situagdes-problema.

Complementarmente, também ¢ acionado Geertz (1989), o qual parte da nocao de
“teia de significados” como um emaranhado de criacdo processual, conduzida pelos
individuos, cujo resultado nao se cristaliza e ¢ reflexo das acdes simbdlicas e das relagdes de
poder praticadas pelos proprios sujeitos. Com essa dinamica, os atores tecem a “teia cultural”
e sdo por ela tecidos.

A luz desse referencial cultural e do reconhecimento do valor da curadoria, a pratica
publicitaria emerge da comunicag¢do organizacional integrada, devendo apropriar-se da
divulgacdo cientifica em cultura na publicizagdo de conteudos provenientes da economia
criativa, especificamente, da producdo artistica brasileira contemporanea. A seguir, sdo

discutidos os interesses da pratica publicitaria nesse processo informativo.

OS INTERESSES DA PRATICA PUBLICITARIA

Como ponto de partida para delimitacao dos interesses da pratica publicitaria com a
divulgacdo cientifica em cultura € necessario alertar sobre a armadilha do “marketing de
conteudo (cientifico) sobre cultura”, o qual ndo deve ser confundido com a curadoria de

conteudo, ja que esta “é o processo de percep¢do de oportunidades informativas, que resulta

um arranjo informativo inédito” (Saad Corréa, Raposo, 2018, p. 398, grifo dos autores).




A implementa¢do dessa divulgacdo em plataformas e interfaces online demanda a
construcao de uma estratégia de comunicacao digital (Saad Corréa, 2016) integrada ao plano
de comunicacdao organizacional, estando alinhado aos seguintes objetivos: (a) representar a
cultura organizacional, os propdsitos e os publicos da institui¢do nas ambiéncias digitais e (b)
estabelecer um processo comunicacional fundamentado em hipermidialidade, interatividade e
multimidialidade.

Sendo assim, convém destacar como a curadoria de conteido nao ¢ marketing de
conteudo; ndo usa website apenas para ampliar informag¢des; nao faz apenas replicacao de
noticias ja existentes; ndo ¢ reunir e compartilhar conteudo de terceiros; ndo se restringe a
ferramentas e/ou a softwares; ndo esta restrita a um unico tipo de formagao profissional e, por
fim, ndo se restringe ao digital (Saad Corréa, Raposo, 2018) — embora possa estabelecé-lo
como protagonista em sua estratégia de comunicagdo, considerando o contexto midiatizado na
sociedade atual.

Observando as negativas supracitadas em forma de alerta, na visdo de Saad Corréa e
Raposo (2028), e ao se propor a curadoria com um proposito atrelado a divulgagao cientifica,
deve-se atentar ainda para o potencial de:

- Defini¢do do assunto que a institui¢do promotora da comunicag¢do domina e sobre o
qual ela deseja manifestar publicamente, visando, inclusive, sua diferenciagdo no segmento
em que atua. Complementarmente, ¢ preciso apurar os temas de interesse do publico, como
forma de buscar a adesao e o consumo de informacodes relevantes, articulando as tematicas em
comum por parte da organiza¢do e da sociedade;

- Identificagdo e apresentagdo de argumentos contribuintes ao negocio em questiao
(no caso, a economia criativa), a fim de ampliar o conhecimento do publico sobre
determinado tema — no debate desse texto, a dindmica de produgdo artistica brasileira
contemporanea em suas diversas representagoes.

A atengdo a esses aspectos interligados evita equivocos, promove a assertividade na
comunicagdo € permite o avango na pratica publicitaria sobre cultura, pois € nessa articulagao
que repousa a chave-mestra dos interesses da pratica publicitaria: a compreensdo de que essa
producdo comunicacional dialoga diretamente com a comunicacdo estratégica organizacional
sobre o fazer cultural na atualidade.

Destaca-se ainda que os “trabalhadores da cultura” (Barbalho, Alves e Vieira, 2017),
envolvidos nesse processo, integram e/ou sdao eles proprios organizagdes que mobilizam
editais publicos para a produgdo de espetaculos e a materializagdo de manifestagdes culturais

por meio de leis de fomento, implementadas a partir da instdncia governamental de ordem
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municipal, estadual e/ou federal.

Na produgdo dessa pratica comunicacional, € preciso: “adotar uma linguagem que
nos reconecte com o meio social externo — que sera necessariamente mais conservador — e
abandonar os tracos de identidade que nos capturam na dinamica de uma polarizagao
assimétrica” (Ortellado, 2020, p. 190).

O autor enfatiza a necessidade de adogdo dessa abordagem como forma de ampliar o
alcance do discurso publicitario, dialogando com perfis de publico até entdo refratarios,
descrentes e/ou desinformados sobre a pauta cultural, imersos em contetidos negacionistas ou
falsos. Por meio dessa pratica, pode-se empregar a comunica¢do publicitiria de modo a
avancar ¢ alcangar os chamados “conversadores populistas” (Ortellado, 2020), atravessados
pelo moralismo tradicional presente na sociedade brasileira atual.

Tal gestdo da comunicac¢do assume relevancia dado o reconhecimento da existéncia
de uma audiéncia com valores assimétricos e o estabelecimento da divulgacao cientifica em
cultura em didlogo com a perspectiva de uma “cidadania insurgente”, como propde Holston
(2013).

A nogdo de insurgéncia do autor reflete as lacunas e desafios sociais do pais,
emergindo como resposta coletiva historica da sociedade civil brasileira, iniciada na década
de 50, em sua busca por respostas e resultados, como o reconhecimento da privagdo de
direitos politicos; a exclusdo da propriedade fundiaria legal; a submissdo a condi¢des de
moradias segregadas e a alienacao ao reconhecimento juridico e legal do estado-nagao.

Trata-se, portanto, de atestar a divulgacdo cientifica em cultura em uma pratica
comunicacional que reflete uma “agdo insurgente” (Holston, 2013) por representar um
enfrentamento progressista, voltado ao combate da desinformacdo e das fake news ligadas ao
mercado cultural e a produgdo artistica nacional em prol das seguintes conquistas e
beneficios: (a) a educag¢do da sociedade brasileira; (b) a valorizagdo dos profissionais da area
e, por fim, (c) a responsabilizacdo das organizagdes engajadas (e/ou atuantes) na area cultural
no empenho de producdo informativa sobre esse cendrio. Assim, a pratica publicitaria
insurgente pode e deve manifestar-se com atencdo curatorial e conteudo esclarecedor,
assertivo e promotor de um apaziguamento para o ambiente de guerra cultural estabelecido no

pais.

CONSIDERACOES FINAIS




No atual contexto da infodemia, o trio composto pela desinformacgdo, pelo
negacionismo e pela disseminagdo de fake news agem, permanentemente, para minar o teor
noticioso da comunicacdo de cunho cientifico sobre qualquer tema — inclusive, de natureza
cultural, além de buscar a dissolu¢ao do reconhecimento do valor da ciéncia na producao de
saberes e na disseminacao de conhecimento.

Por meio do estabelecimento da divulgagdo cientifica em cultura € possivel articular
a producdo de contetido informativo de uma “ciéncia cidada”, que “valoriza a aprendizagem e
a construcao coletiva do conhecimento e sua apropriacao social” (Massarani, Moreira, 2021,
p. 190) em didlogo com o principio da “cidadania insurgente”, de Holston (2013) —
combinagdo esta que firma os insumos de uma “ciéncia cidada insurgente”.

A divulgacdao cientifica em cultura ¢ tomada, portanto, como uma pratica que
interessa a atividade publicitaria em reflexo aos principios e valores da sociedade neoliberal
contemporanea. A delimitagdo de sua producdo deve ser enquadrada como um desdobramento
da propria comunicagdo organizacional integrada, realizada por institui¢gdes com vinculo a
area da economia criativa e dirigida aos seus publicos de interesse, como forma de conceder
informacodes estratégicas sobre a pratica cultural fomentada pela companhia (seja ela privada
ou publica).

Por meio desse propésito comunicacional, abre-se a possibilidade de promover a
conscientizagdo e a orientacdo em prol do devido conhecimento da sociedade brasileira sobre
a movimentacdo da economia criativa nacional, seus desafios e implicacdes, desfazendo as
trincheiras de uma guerra cultural voltada a minar a arte, a ciéncia e o exercicio da cidadania

como manifestacao politica individual.
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A func¢io socioinformativa da embalagem e outros tensionamentos:
Um estudo a partir da campanha “Desaparecidos", do Grupo Piracanjuba’
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RESUMO

Este trabalho tem como ponto de partida o estudo da campanha “Desaparecidos" (2024),
lancada pelo Grupo Piracanjuba em parceria com a Associagdo Maes da Sé. Nela, observa-se
a centralidade do uso de tecnologia de inteligéncia artificial para a recriagdo de retratos de
pessoas desaparecidas, posteriormente divulgadas nas embalagens dos produtos da empresa.
Essa andlise conduzira as investigagcdes sobre IA empreendidas por Kate Crawford (2021) e
Giselle Beiguelman (2023), bem como as reflexdes de Clotilde Perez (2016) acerca das
fungdes da embalagem e das dimensdes fisica e perceptual da marca - esta ultima em dialogo
critico com a campanha veiculada durante a década de 1980 nos Estados Unidos, de
finalidades similares, e conhecida sob o nome de “Missing-children milk carton”. Ao final, o
estudo de caso culmina com a proposi¢do da fungdo socioinformativa das embalagens.

PALAVRAS-CHAVE
Embalagem; Inteligéncia Artificial; Publicidade; Memoria; Marcas.

INTRODUCAO: O PROJETO, A CAMPANHA

Dados disponibilizados por meio da Politica Nacional de Busca de Pessoas
Desaparecidas, e apresentados no painel estatistico Sinesp - VDE, indicam que, em 2024,
81.250 pessoas desapareceram no Brasil, resultando na média de 222 pessoas desaparecidas
por dia (Brasil, s.d.). E nesse contexto que insere-se a investigagio que sera desdobrada nesse
texto.

Antes, ¢ valido realizar uma breve apresentacdo da Piracanjuba, empresa goiana
inaugurada em 1955: ela retne, além do leite Piracanjuba integral, linhas especificas de
produtos lacteos sem lactose, saborizados ou com adigdo de proteina ou outras vitaminas.
Hoje, a Piracanjuba faz parte do Grupo Piracanjuba, que retine mais de 200 marcas
(Piracanjuba, 2025), como sao Molico, Almond Breeze, Emana, LeitBom e Ninho, para listar

alguns exemplos (Grupo Piracanjuba, 2025).
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Em 2024, a Piracanjuba langou o projeto Desaparecidos (2024), em parceria com a
Associagdo Maes da Sé. A iniciativa promoveu inicialmente a divulgag¢ao de 19 nomes ¢ fotos
de pessoas desaparecidas nas caixas de leite da marca, acrescidas da indicacdo da data de
quando a pessoa foi vista pela tltima vez e de uma imagem gerada por uma combinacao de
inteligéncia artificial e arte digital simulando como seria a aparéncia daquele individuo no
presente. Em 2025, o projeto foi ampliado, contemplando também os produtos LeitBom e
chegando a mais de 50 retratos. Para o trabalho de reconstituicao envolvendo IA e arte digital,
a empresa indica o trabalho em parceria com o artista visual brasileiro Hidreley Diao,
apresentado pela midia como “perito e especialista em projecao de idade" (Galvao, 2025).

A Associagdo Maes da Sé, por sua vez, ¢ uma organizacdo sem fins lucrativos que
apresenta-se como engajada na busca por pessoas desaparecidas desde 1996. De acordo com a
ONG, “em mais de 25 anos de existéncia, ja foram encontradas mais de 5 mil pessoas” (Maes
da S¢é, 2025). A histéria do grupo remonta o ano de 1995, ano do desaparecimento da de
Fabiana Esperidido, aos 13 anos de idade. A partir desse tragico episodio, a sua mae, Ivanise,
engajou-se na conformacdo da Associacdo Maes da Sé. Dentre as atividades viabilizadas e
promovidas pela organizagdo estdo atendimento psicologico as maes, familiares e as criangas
encontradas; assessoria juridica; fiscalizacdo dos orgdos publicos e parcerias com atores das
esferas publicas ou privadas (Maes da Sé, 2020). Este ultimo foi o caso da cooperacdo com as
marcas do Grupo Piracanjuba na efetivacao do Projeto Desaparecidos.

Desenvolvido pela agéncia paulista Ampfy (2025), o chamado “projeto” nado deixa de
ser uma outra denominag¢@o para uma ‘“campanha”, reunindo em si varios elementos tipicos de
planejamento, criagdo, divulgacdo e metrificagdo de estratégias publicitarias, além de
contribuir para uma reputagdo positiva da marca, que posiciona-se sensivel as questdes sociais
da praga na qual estd inserida. De acordo com a agéncia responsavel pelo projeto, “a
campanha gerou mais de US$10 milhdes em midia espontanea, aumentou a preferéncia pela
marca e ajudou a localizar oito pessoas. Também levou a criagdo do Instituto Piracanjuba,
com nova fase prevista para 2025.” (Ampfy, 2025, grifo meu).

Na intencdo de investigar a campanha em questdo, a bibliografia explorada nesse
estudo combina a revisdo bibliografica com o estudo de caso (Yin, 2001), este ultimo
envolvendo a andlise da campanha Desaparecidos, lancada em 2023 pela Piracanjuba em
parceria com a Associacdo Maes da Sé. A escolha pelo estudo de caso apresenta-se como

bem-vinda a analise dessa campanha, ainda em veiculagdo, permitindo uma investigacao do

fendmeno em didlogo com o contexto contemporaneo.




Para tanto, inicio apresentando algumas notas acerca das tecnologias de inteligéncia
artificial, em sinergia com as reflexdes apresentadas por Crawford (2021) e Beiguelman
(2023). Na sequéncia, detenho-me as campanhas de divulgagdo de criancas desaparecidas em
caixas de leite, popularizada nos Estados Unidos durante os anos 1980. Também serdo
realizadas reflexdes acerca das dimensdes fisica e perceptual das marcas, bem como das
fungdes da embalagem, partindo da compreensdo de Clotilde Perez (2016; 2017) e de modo

entrelacado a apresentacao de pegas contemporaneas.

BREVES NOTAS EM TORNO DAS TECNOLOGIAS DE TA

Nos debates contemporaneos acerca das tecnologias de inteligéncia artificial,
considero valiosos os estudos desenvolvidos pela cientista australiana Kate Crawford (2024).
No livro Atlas of Al, ¢ de modo critico que a pesquisadora sublinha como, apesar do nome, as
[A’s ndo sdo nem inteligentes, nem artificiais, mas encarnadas (embodied) e profundamente
alicercadas na dependéncia de uma infraestrutura composta por extrativismos que se revelam
em trés frentes principais: o extrativismo da mao de obra humana, o extrativismo da propria
Terra e o extrativismo dos nossos dados comportamentais, estes ultimos presentes na base do
modelo de negécio de big techs como Google, Meta ¢ Amazon (Zuboff, 2020). Atentar-se
para essas questdes proporciona uma aproximacdo mais realista com as tecnologias de
inteligéncia artificial, explicitando a sua dimensdo inevitavelmente humana e, ademais,
conectada com as questdes envolvendo trabalho, meio ambiente e as mudangas climaticas.

No caso especifico do Projeto Desaparecidos, a IA tem um papel central, contribuindo
diretamente para o apelo da campanha. Ao realizar a recriagdo das fotografias das pessoas
desaparecidas, projetando como seriam esses rostos no presente, a campanha incorpora as
técnicas disponiveis de inteligéncia artificial e arte digital. H4, no entanto, um declarado
cuidado em somar o trabalho humano as tecnologias disponiveis. Em depoimento ao jornal
Folha de Sao Paulo, o j4 mencionado artista Hilderley Diao refor¢ca que o processo de
recriagdo das imagens presentes na campanha demandou mais que a tecnologia: "Os
resultados feitos apenas com o ChatGPT ndo sdo realistas e estdo longe de representar a
verdadeira fisionomia da pessoa. Minha técnica continua baseada em estudo de
envelhecimento aliado ao didlogo com familiares" (Galvao, 2025).

Esse contexto evoca o que a pesquisadora brasileira Giselle Beiguelman (2023), em
artigo publicado na Revista Zum, chamou de fantasmagorias das IAs. Envolvida com a

reflexdo acerca do comercial celebrativo dos 70 anos da Volkswagen no Brasil, que explorou
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a inteligéncia artificial para recriar a imagem da cantora brasileira Elis Regina, falecida em
1982, Beiguelman relembra aos espetaculos de horror do século e experimentos com lanternas
magicas e outras tecnologias nos séculos XVIII e XIX. Tanto na campanha da VW como na
acdo da Piracanjuba, hd um assombro diante da promessa de restituicdo das pessoas ausentes.
Nesse movimento, “o futuro sé existe como miragem de um passado” (Beiguelman, 2023).
Ainda na matéria da Folha, outro ponto merece ser destacado: trata-se de um relato da
lideranga Ivanise Esperidido, apontando para “o grande ntimero de trotes e relatos falsos”
(Galvao, 2025), obstruindo e atrapalhando o trabalho de localizacdo das pessoas
desaparecidas pela organizagdo e pela familia. Esse tipo de dificuldade, ao mesmo tempo em
que ndo ¢ mencionado nos canais oficiais da Piracanjuba, evoca algumas problematicas

envolvendo as chamadas Missing-children milk carton, tema trabalhado na proxima sec¢ao

deste texto.

MISSING-CHILDREN MILK CARTON

Missing-children milk carton, em tradugao livre, significa “caixa de leite com criancas
desaparecidas". Trata-se do nome dado as pecas veiculadas nos Estados Unidos nos anos 1980
para divulgar casos de criangas desaparecidas no pais, utilizando como suporte caixas de leite.
Essa campanha tem como marco o desaparecimento de Etan Patz, crian¢a novaiorquina de
seis anos que desapareceu ao sair de casa e pegar um Onibus para a escola em 1979. Esse
caso, junto com uma série de sequestros, assassinatos e desaparecimentos de criancas no pais,
levou a criagdo do National Center for Missing and Exploited Children [Centro Nacional para
Criangas Desaparecidas e Exploradas] (Springer, 2012).

O Centro foi o responsavel pela campanha que envolveu a divulgacao de fotografias
de criancas desaparecidas em caixas de leite e que, a0 mesmo tempo que contribuiu para
aumentar o nivel de conscientizacdo da populagdo acerca dos desaparecimentos, também
gerou desconforto em parcela da populagdo, que alegou que as imagens estavam gerando
panico nas criangas pequenas. Somado a isso esta a disseminacdao de outras estratégias de
divulgacdo, como o alerta AMBER (acronimo para America's Missing: Broadcast Emergency
Response), levando a descontinuacdo do programa (Springer, 2012). Posteriormente a agao
também foi implementada em sacolas de papel em mercearias (NCSC, 2023). Somadas a

essas criticas, outras podem se somar, como a reflexdo acerca de quais criangas sao escolhidas

para essas campanhas: haveria uma presenga desproporcional de criancas brancas em




detrimento das racializadas? Como se da a escolha pelas criangas cujas fotos irdo estampar as
embalagens?

Outro elemento relevante nesse debate € a confianca que depositamos nas tecnologias.
Errar ndo ¢ somente uma possibilidade humano, mas também maquinico, ou algoritmico. Por
essa perspectiva, a ocorréncia de erros pode contribuir para criar falsas expectativas nas
familias, gerar identifica¢des equivocadas e mesmo alimentar a ideia de que a tecnologia pode
resolver tudo, mesmo no caso de questdes complexas, como € o caso dos desaparecimentos de
pessoas, sobre os quais o Estado tem um papel fundamental, tanto na busca como na
prevengdo das ocorréncias. E, portanto, pertinente nos questionarmos: estamos confiando
demais em visualizagdes algoritmicas de um futuro que, por esséncia, ¢ incerto?

Voltando ao contexto organizacional da empresa privada que assina a campanha,
podemos pensar: haveria uma instrumentaliza¢ao (ou comodificagdo) da memoria, ou mesmo
da dor, em beneficio da imagem da marca? E, ainda, quem se beneficia mais, os
desaparecidos e seus familiares ou a empresa? Tratam-se de questdes complexas, rendendo
reflexdes também plurais. Em matéria publicada em abril de 2025, 1é-se que nenhuma das
pessoas cujas fotos foram veiculadas nas caixas foi localizada. No entanto, “a fundadora da
Maes da Sé, Ivanise Esperidido, diz que a campanha gerou um impacto positivo: desde seu
langamento, houve aumento de 30% no numero de pedidos de ajuda a associagdo, o que

resultou na localizagdo de dez pessoas nos tltimos meses.” (Galvao, 2025).

A MARCA: UMA ENTIDADE FiSICA E PERCEPTUAL

De acordo com a semioticista brasileira Clotilde Perez (2016), as marcas sao
relacionais, constituindo-se a partir da relagdo simbolica tecida entre ela e as pessoas,
conformando assim uma rede de conexdes simbolicas. Deve ser entendida, portanto, enquanto
uma entidade ao mesmo tempo fisica e perceptual.

Por essa perspectiva, a publicidade existe como uma via de acesso a um estoque
perceptual que reflete os valores e estilo de vida do consumidor atual ou potencial. Contribui,
ainda, para evitar que se intensifique a chamada entropia marcdria, um movimento natural de
desorganizacdo dos sistemas e que, no caso particular das marcas, pode levar a um eventual
esquecimento por parte do publico (Perez, 2016). Outras areas, como a Fisica, a Biologia ¢
mesmo a Administragdo, trabalham com essa nocao para se referir aos sistemas de energia,
moleculares, administrativos etc. Com as marcas, sistemas particularmente complexos, ndo ¢

diferente. Se ndo for alimentada - com publicidade, com constantes e consistentes esfor¢os e
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investimentos de comunicacdo - essa “energia” marcaria também se perde, a marca tende a
“desaparecer”. Fisicamente, a marca contempla nome, slogan, formas, cores, sons, mascotes,
dentre outros elementos. Seu estoque perceptual €, portanto, composto por imagens, simbolos
e sensacdes que a conformam e que sdao alimentados e refor¢ados constantemente por meio
das estratégias publicitarias.

Algumas marcas trabalham sua mitologia marcéria de modo tdo intenso e se conectam
de modo tdo profundo as experiéncias cotidianas dos grupos nos quais sao publicizadas que
algumas vezes tém seus nomes transformados em verdadeiras metonimias para os produtos.
Sao os casos, por exemplo, das marcas Modess, de absorventes; Xerox, de fotocopias; Gillette,
para as laminas de barbear; Miojo, de macarrdo instantdneo e Cotonetes, para os bastonetes
utilizados higiene pessoal.

Soma-se a essa compreensdo a listagem e caracterizagdo dos seis atributos das marcas
centradas no ser humano apresentados pelos autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) no
contexto do marketing 4.0. Ao evidenciar que as marcas, em especial levando em conta o
contexto digital, devem carregar consigo atributos e valores humanos, os autores apontam
para uma compreensao da marca que combina as dimensoes fisica e perceptual. H4, no
entanto, uma atengdo especial para essa Ultima qualidade, posto que, dos seis, apenas um da
destaque a dimensao fisica: o atributo fisicalidade. Acerca dele, dissertam:

As marcas que pretendem ter influéncia sobre seus clientes devem ter atrativos
fisicos que as tornem unicas, embora ndo perfeitas. Os atrativos fisicos das marcas
podem vir de suas identidades de marca, como logotipos bem desenhados ou slogans
bem bolados. Vejamos o Google ¢ a MTV, com seus sistemas de logotipos
dindmicos e flexiveis, em vez de estaticos, capazes de se adequar a diferentes
contextos. O Google constantemente altera seu logotipo para celebrar momentos ou
pessoas especiais com seus Google Doodles. Atrativos fisicos também podem advir
de um design de produto atraente ou um projeto solido de experiéncia do cliente.
Tomemos a Apple como exemplo. A empresa é conhecida por se destacar ndo s6 no
design industrial do produto como também no design de sua interface com o usuario.
A interface da Apple costuma ser considerada muito simples e amigéavel até para

usudrios leigos. O design das lojas Apple Store também ¢ considerado um dos
melhores do setor varejista (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 139).

Os demais atributos apresentados pelos autores sdo: sociabilidade, moralidade,
emocionabilidade, personalidade e intelectualidade. Neste estudo, ambas as dimensoes, fisica
e perceptual, sdo consideradas de modo entrelagado. E, dentre os varios elementos que
constituem a dimensao fisica, destacamos a embalagem, tema que sera explorado em maior

profundidade na secdo que se segue.

FUNCOES DA EMBALAGEM




Para Perez (2016, p. 71), as embalagens - e, portanto, também os rotulos -,
apresentam-se como “O limiar semidtico entre o objeto e o sujeito, seu intérprete. Consiste
em uma fronteira que, como tal, se revela como primeiro ponto de contato em muitas
situagdes de consumo”. Nesse sentido, acrescenta a autora, estamos diante de um elemento de
extrema relevancia para a dimensdo expressiva da marca.

Numa tUnica embalagem podem estar presentes elementos de alto poder persuasivo,
com forte relevancia para o processo de decisao de compra. Na dimensao visual, podemos
pensar nas cores, tipografias, eventuais padrdes visuais, ilustragdes, fotografias, trabalho com
mascotes. Podemos incluir ainda outros elementos expressivos, como sao as texturas, formas,
materiais empregados, aromas e sons. Ao mobilizar multiplos sentidos, as embalagens tém
um papel central para as organizacdes, contribuindo para conferir maior ou menor
visibilidade, reconhecimento e diferenciagdo marcaria.

Considerando ainda as contribui¢des de Perez (2016), compreendemos serem cinco as
principais fungdes da embalagem: diferenciagcdo, atracdo, efeito espelho, seducdo e
informacao. Nesse texto, apresentarei um ou mais exemplos de embalagens e campanhas
contemporaneas que ajudam a ilustrar cada uma dessas fungoes.

A comegar pela funcdo de diferenciacdo, definida como a “capacidade de distinguir
produto dos seus competidores” (ibidem, p. 73). Aqui, vale relembrar embalagens ja
consolidadas no mercado global, rapidamente reconheciveis mesmo com a omissao do rétulo:
sdo o caso das embalagens do refrigerante Coca-Cola e do perfume Chanel N°5, por exemplo.
A compreensao da relevancia do poder de diferenciagdo das embalagens como um atributo
central para a marca esta, inclusive, no cerne de estratégias de comunicagdo completas, como
pode ser verificado na campanha Ketchup Fraud (Fraude do Ketchup), de 2023, assinada pela
agéncia Rethink para empresa Heinz. Nos anuncios estaticos para midia impressa, midia
exterior ¢ midia digital, vemos fotografias publicitarias - enquadradas do ponto de vista de
alguém que talvez nao esteja sendo visto, como a captura de um flagrante - de cozinheiros e
funcionarios de estabelecimentos do setor alimenticio enchendo embalagens vazias do
ketchup da marca Heinz com um ketchup de uma marca genérica. Sobre a foto, apresenta-se o
texto Even when it isn't Heinz it has to be Heinz - em tradugdo livre, “Mesmo quando ndo ¢
Heinz, tem que ser Heinz” (Merigo, 2023).

A funcdo atra¢do na embalagem, por sua vez, ¢ apresentada como “a capacidade ser
percebida nitidamente em fracdes de segundos. Essa capacidade refere-se ao impacto da

visualidade” (ibidem). Aqui, podemos lembrar das embalagens de alguns produtos
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desinfetantes da Pato, cujos recipientes de pescoco curvo, aludindo ao animal que d4 nome ao
produto, combina o design inusitado com uma solug@o que facilita o uso do produto em areas
mais estreitas, como podem ser as bordas dos vasos sanitarios (Pato, 2025).

A funcdo efeito espelho indica que “a embalagem deve estabelecer uma
correspondéncia entre o produto e a autoimagem do consumidor, de modo que o estilo de vida
dele seja refletido na embalagem” (ibidem). Nesse atributo, podemos pensar nas edigdes
especiais, desenvolvidas pelas empresas que gerenciam produtos como a carne em conserva
Target (Amazonas Hoje, 2025), a cerveja Brahma (Monteiro, 2025) e o guarand Tuchaua
(Arbulu, 2025), que na edicdo 2025 do Festival Folclérico de Parintins, no Amazonas,
desenvolvem versdes em azul e em vermelho na intencdo de atender, respectivamente, aos
torcedores dos bois Caprichoso e Garantido, que também expressam seu amor aos grupos
através das cores. O efeito espelho também foi trabalhado em linhas especiais como a Skolors,
da marca de cerveja Skol, com embalagens em diferentes tons de pele, e dos sabonetes
liquidos da Dove, produzidos em em diferentes formatos, evocando os variados formatos dos
corpos. Esses dois exemplos sdo apresentados em mais profundidade por Clotilde Perez e
Eneus Trindade (2017) em artigo elaborado para o congresso promovido pela rede Intercom.

J& a fungdo sedugdo ¢ apresentada da seguinte forma: “a embalagem deve ser capaz de
fascinar. Essa capacidade refere-se ao discurso da imagem-mensagem, ¢ o design tem
relevancia notdria nesse quesito” (ibidem). Aqui, estdo incluidas todas as embalagens cujos
projetos de design de produto e design grafico t€m um papel relevante, performando com
fator persuasivo no processo de decisdo de compra. Tal fungdo pode ser ilustrada com pegas
premiadas, como pode ser acompanhado anualmente nas premiagdes como a Pentawards'® e a
Prémio ABRE da Embalagem Brasileira®, mas também na pluralidade das embalagens
vernaculares presentes cotidiano dos brasileiros: quengas de coco servindo cocadas; folhas de
bananeiras envolvendo tapiocas e beijus; folhas de milho protegendo pamonhas; jornais e
panfletos para embrulhar peixes e camardes; fibras naturais para basquetas e paneiros de agai
e outros frutos.

Por ultimo, Clotilde Perez (2016, p. 73) define a fungdo informagdo: “a embalagem
deve ser capaz de transmitir informagdes uteis ao consumidor, tais como validade, origem,
componentes, preco e¢ demais exigéncias legais". Pensando, por exemplo, no segmento
alimenticio, nesta funcao estdo contempladas a ateng¢ao as tabelas de informacgdes nutricionais,

a lista de ingredientes e, mais recentemente, no contexto brasileiro, aos simbolos

!9 Mais em: https://pentawards.com/live/en/page/home
20 Mais em: https://www.premioabre.org.br/
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informativos, com o icone da lupa, indicando alto teor de sddio, gordura saturada e agucar
adicionado (Anvisa, 2024). Essa dimensao ndo esta isenta de estratégias criativas, como € o
caso, por exemplo, dos codigos de barras: quando estilizados, podem incorporar ilustragdes as
barras de leitura.

Compreendo que todos esses exemplos ilustram a intrinseca conexa@o entre a dimensao
fisica e perceptual das marcas, esta ultima concernente aos atributos intangiveis da marca,
portanto englobando as emogdes, percepgdes e experiéncias que sao atribuidas a ela.

De modo adicional as ricas contribuicdes aos estudos sobre embalagens
compartilhadas por Perez (2016), e envolvida nas questdes envolvendo o case investigado
nesse trabalho, entendo como bem-vindo o acréscimo da funcdo da embalagem que aqui
proponho chamar de socioinformag¢do. Defino-a enquanto a capacidade de a embalagem,
adicionalmente as necessidades de armazenamento e preservacao, apresentar informagdes que
podem ser do interesse publico e que ndo necessariamente conectam-se com o conteido da

embalagem.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir de todo exposto, destaco a importincia de compreender a embalagem
enquanto um dispositivo comunicacional que carrega a poténcia de veicular informagoes
sociais relevantes - capaz, portanto, de contribuir com causas sociais das mais diversas. O
Grupo Piracanjuba, ao explorar essa fun¢do na campanha Desaparecidos, reconhece essa
qualidade da embalagem, entendendo-a como um limiar semi6tico ndo apenas da situagao de
consumo, como também para a disseminacao de informacdes que extrapolam o seu conteudo.
Esse movimento, vale ressaltar, ndo esta isento de analises criticas, tensionamentos e
problematizagdes, conforme intencionei provocar neste estudo, ora em didlogo com o
passado, trazendo a tona o caso estadunidense missing-children milk carton, ora em interface
com estratégias e debates contemporaneas, especialmente envolvendo o uso de inteligéncia
artificial.

Se, por uma lado, a campanha mobiliza de modo engajado a fun¢do socioinformativa
da embalagem, transformando o suporte da mercadoria num veiculo informativo de
visibilidade publica, por outro, ela também expde a ambiguidade das tecnologias de visao

automatizada. Ora, a0 mesmo tempo em que restitui os rostos desaparecidos, fabrica

presengas espectrais e incertas.




Para investigagdes futuras, considero promissora a possibilidade de trabalhar de modo
sistematico ou comparativo com outras embalagens que exploram a fungdo socioinformativa
aqui apresentada. Entendo que ampliar esse escopo empirico permitird observar o fendmeno a
partir de angulos que, talvez, o trabalho apenas o caso da campanha Desaparecidos ndo foi
capaz de destacar. Também soa frutifero trabalhar essa questdo em contextos envolvendo

produtores independentes, economia solidaria e causas e questdes em escala regional ou local.
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Direcao de arte, sentidos e ancestralidade':
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RESUMO

Esta comunicagcdo tem como objetivo analisar a constru¢ao da visualidade no videoclipe
“Ostentacdo da Cultura”, de Djonga e Tassia Reis, produzido como parte da campanha de
afro-empreendedorismo do Mercado Livre (2022). Enquanto a musica faz referéncia a cultura
da ostentagdo, a visualidade do clipe mobiliza elementos da dire¢do de arte para materializar
sentidos de ancestralidade. A investigagdo propde compreender a interlocucdo entre o
discurso publicitario e a linguagem audiovisual, a partir de uma anélise filmica com foco na
construgdo da atmosfera filmica (GIL, 2005), entendida como a impressdo ou sensagao
especifica produzida por planos ou sequéncias filmicas.

PALAVRAS-CHAVE
Direcao de arte audiovisual; audiovisual; publicidade; ancestralidade; atmosfera filmica.

INTRODUCAO

“Cultura ¢ a nossa maior riqueza. Ostente a sua.” ¢ a frase de encerramento da
campanha publicitdria do Mercado Livre em parceria com a Feira Preta no videoclipe
“Ostentagao da Cultura”, de Djonga e Tassia Reis, de maneira que convida o espectador a
conhecer a feira e apoiar o afroempreendedorismo. A Feira Preta ¢ um festival anual que
ocorre desde 2002, fundado por Adriana Barbosa, que tem como principal objetivo incentivar
e fortalecer o consumo de produtos feitos por afroempreendedores e consequentemente a
valorizacao cultural da cultura preta, influenciada por tendéncias afro-contemporaneas.

O videoclipe traz uma equiparagdo de ostentacdo no sentido de riqueza cultural,
utilizando sua visualidade como criadora de significados culturais, por meio do didlogo com a
direcdo de arte. Hamburger (2014) define a direcdo de arte como um dos componentes
centrais da construc¢ao da linguagem cinematografica, participando da produgdo da construgao
de um universo visual. Sendo o diretor de arte responsavel pela construcdo pléstica do espaco
cinematografico e a caracteriza¢do das figuras em cena, em colaboragdo com as demais areas

de uma produc¢do audiovisual, que resulta na concep¢do da constru¢do das visualidades em

cena.




Dessa maneira, a campanha publicitaria “Ostentagdo da Cultura”, faz uso das
materialidades plasticas, objeto que este trabalho pretende explorar a partir de uma analise
filmica, em uma plasticidade desenvolvida pela direcdo de arte que evoca sentidos de
ancestralidade, ressignificagdo e valorizagdo cultural que criam pontes com o discurso
publicitario proposto, e a utilizacdo do meio audiovisual em didlogo com a publicidade e

propaganda.

POR UM PERCURSO VISUAL DRAMATICO

A dire¢do de arte no audiovisual exerce um papel fundamental na construgdo da
visualidade da obra, desenvolvendo-se em estreita articulagdo com a diregao geral e a dire¢do
de fotografia. Essa colaboragdo entre as trés areas configura o que se denomina como o “tripé
da visualidade”, dada sua centralidade na defini¢do dos aspectos visuais da narrativa. No
entanto, ¢ importante pontuar que, “Ostentac¢do da cultura” tem sua equipe estruturada a partir
dos processos de producdo audiovisual para publicidade, em um sistema que apresenta
diferencas da producdo cinematografica de ficcdo e documental. Aqui nao temos o papel de
um diretor geral, mas sim, da dire¢ao de cena, por Thatiane Almeida; a fotografia ¢ de Daniel
Belinky e a dire¢do de arte de Poliana Feulo. A narrativa ndo se baseia somente no roteiro
narrativo, o que antecede esse processo € o briefing’’, documento que apresenta as demandas
da marca ndo sé para a peca, mas para toda campanha da Feira Preta. Destacar equipes neste
texto, significa que consideramos em nossa analise o carater relacional que a produgao
audiovisual tem, ou seja, a constru¢ao narrativa parte do trabalho criativo e da construgdo de

significados por diversas areas, como a dimensao visual - nosso objeto - e sonora.

PROCESSOS METODOLOGICOS: UMA ANALISE FILMICA A PARTIR DA
DIRECAO DE ARTE

Como parte do processo metodoldgico utilizado para o desenvolvimento deste texto,
optou-se pela analise visual dos elementos que compdem a direcao de arte que constituem o
videoclipe. Essa andlise filmica utilizando como base a direcdo de arte, conforme aponta
Bastos, Paiva e Medeiros (2023) se constitui pelos modos de leitura e sistematizagdo das

imagens produzidas pelo cinema, como aqueles que se referem as materialidades produzidas e

2l Segundo Brochand (1999, p. 256 apud Mano, 2014, p. 49), o briefing ¢ “o documento que contém todas as
informagdes e orientacdes de que a agéncia de publicidade tem necessidade para trabalhar eficazmente na
concepcao da campanha publicitaria”.




utilizadas no set de filmagem, bem como a forma que essas imagens reverberam na
visualidade imaggética.

A ideia de materialidade refere-se assim aos seguintes elementos projetuais:
cenografia, figurino, maquiagem e os elementos derivados de efeitos especiais mecanicos
(Bastos; Paiva; Medeiros, 2023, p. 55). Diante disso, nosso primeiro gesto metodologico, ao
abordar o videoclipe em questdo, foi observar esses elementos, decupando a imagem a partir
desses grupos, para mapear a constru¢ao da materialidade. Na cenografia, destacamos os
cenarios onde as agdes acontecem: fachada, para cenas externas, alpendre e salas, de jantar e
estar, para cenas internas. Ja no que se refere as figuras em cenas, os atores e cantores (que na
narrativa interpretam papéis), observamos o figurino, que em sua totalidade ¢ composto por
pecas produzidas e comercializadas na Feira Preta e por fim, a maquiagem, que contempla a
caracterizagdo visual das personagens a partir dos corpos dos atores em cena, tanto por
maquiagens realistas, quanto pela transformagdo corporal a partir de efeitos de
envelhecimento, apliques, proteses e prolongamentos, perucas. Nesta producdo, ndo

identificamos elementos derivados de efeitos especiais mecanicos.

CENOGRAFIA

Os cenérios apresentados no clipe remetem a uma arquitetura colonial, como por
exemplo um casardo com fachada proxima a rua, com um grande numero de janelas e portas
simétricas ¢ majestosas. No portdo, materiais como ferro forjado sdo utilizados, com
ornamentos como entalhes. O alpendre colonial ¢ um espago de transi¢do entre area interna e
externa que se destaca pela atmosfera acolhedora. Os elementos decorativos do estilo colonial

costumam ter tons terrosos e cores neutras para remeter aos elementos naturais.

Anexo 1: Frames do videoclipe ‘Ostentagdo da Cultura’ (2022).




Fonte: Captura pelas autoras do texto (2025).

FIGURINO E CARACTERIZACAO DOS PERSONAGENS

Acerca da caracterizagdo dos atores, ¢ possivel visualizar uma predominancia de cores
e padrdes de estampas, acessorios e simbolos que se baseiam em elementos da cultura
africana. Ao utilizar esses elementos que dialogam com o sentido de ancestralidade como
parte da composi¢do das cenas, que ao se juntar com as trangas e cabelos afro utilizados para
os penteados e as maquiagens dos atores, sao evocados sentimentos de empoderamento,

aqueles quais a propaganda se refere quando dialoga com o sentido de ostentar sua cultura.

Anexo 2: Frames do videoclipe ‘Ostentacdo da Cultura’ (2022).




Fonte: Captura pelas autoras do texto (2025).

ANALISE

O wvideoclipe publicitario faz uso da materialidade e visualidades pensadas e
produzidas pela direcao de arte para evocar sentido de poder e ancestralidade, que compdem a
atmosfera filmica. Segundo Gil (2005) a atmosfera filmica ¢ constituida através de uma
imagem filmica, bem como seus elementos filmicos visuais e sonoros, aquela qual analisada
para embasamento da andlise da composicao de visualidades, que parte da realidade afetiva
ou sensivel dos individuos, caracterizando a sua relacdo com o mundo. Para Gil (2005), no
cinema a atmosfera é o que d4 o "tom" & representacio. E ela que a caracteriza, atribuindo-lhe
propriedades, qualidades e intensidades.

Percebemos no videoclipe a sensagdo e significado de ancestralidade, ressignificagao
do espaco utilizado como cenario e poder, produzidos pelas materialidades em cena. A
locagdo utilizada remete a arquitetura colonial, no passado, simbolo patriarcal de autoridade,
mas principalmente se relaciona a opressao sofrida pelo povo preto escravizado na época do
Brasil colonial. Entretanto, agora no videoclipe ¢ ocupado exatamente por essas pessoas, mas
em um contexto de orgulho, forca e poder, ressignificando essa espacialidade. Deve-se
destacar também como parte das materialidades que constituem a atmosfera filmica que
compreendem a cenografia, o mobilidrio e objetos cénicos utilizados. O mobiliario de
madeira, também representativo de uma época especifica, que agora foi reinventada em seus

significados de utilizacdo por um povo que ndo tinha acesso aos mesmos, ademais a vasos,

artefatos, decoragdes e estampas com significagdes culturais.




Ainda observando os elementos que caracterizam e constituem a visualidade da cena,
temos ideogramas marcados em objetos que reforcam os sentidos de ancestralidade, com a
presenca dos simbolos adinkras, que compdem o padrao do portdo de entrada do casarao e
do videoclipe ou estampados nos tecidos usados nos figurinos e outros objetos como quadros
e objetos em cena. Adinkras sdo simbolos africanos e sua presenca no videoclipe tem o papel,
juntamente com outros elementos, de revelar a Africa que um dia quiseram esconder. Segundo
Elisa Larkin Nascimento (2022, p. 18), “adinkra significa adeus, e as pessoas das etnias aca
usam o tecido estampado com os adinkras em ocasides funebres ou festivais de homenagem™.
“Esses simbolos ndo tem um aspecto somente estético, mas incorporam, preservam e
transmitem aspectos historicos, da filosofia, dos valores ¢ das normas socioculturais desses

povos de Gana”, complementa a autora.

Anexo 3: Frame do videoclipe ‘Ostentagdo da Cultura’ (2022).

Fonte: Captura pelas autoras do texto (2025).

Nos padrdes do portdo de entrada temos sankofa, que significa “nunca ¢ tarde para
voltar e apanhar o que ficou atras”, esse ¢ um simbolo da sabedoria de aprender com o
passado para construir o futuro. Sendo assim, podemos pensar que o ideograma Sankofa
remete a missao e ao momento de recuperar a dignidade humana desse povo, de ostentar sua
cultura, sua ancestralidade. Ao demonstrar énfase nesses elementos, sdo demonstrados
sentidos de orgulho cultural, atrelados a questdes ancestrais.

As roupas utilizadas pelos atores representam poder e orgulho ao serem utilizadas no
contexto da campanha, estando atreladas a sentimentos de ancestralidade. As roupas sdo de
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cores vibrantes e possuem estampas e padrdes pertencentes a cultura africana, sendo
comumente relacionadas a uma heranga cultural afro existente. Ja a utilizagdo de acessorios
grandes dourados, como colares, cintos, brincos e pulseiras que aparentam ser de ouro,
atribuem sentido de luxo e ostentacdo ao serem utilizados pelos personagens, além do proprio

uso da prata nos acessorios também utilizados por eles, que produz sentido de abundancia.

Anexo 4: Frame do videoclipe ‘Ostentacdo da Cultura’ (2022).
-_w. T ::II - : -1. ?! 3 AT

Fonte: Captura pelas autoras do texto (2025).

E importante ressaltar o fato de que boa parte do figurino e dos acessorios (assim
como os moveis), utilizados na campanha sdo comercializados por afroempreendedores
participantes da Feira Preta. Ao final do video ¢ evidenciado o nome das lojas que forneceram
as roupas utilizadas pelos atores, proposta que dialoga com aquilo que é promovido pela Feira
Preta: fortalecimento do afroempreendedorismo e valorizagdo da cultura negra. Nesse sentido,
existe um dialogo direto da dire¢do de arte com a fungdo publicitaria ao utilizar as roupas da
propria campanha para criar demonstrar os sentimentos produzidos por aqueles produtos.

J& acerca das materialidades que correspondem a maquiagem e cabelo, ¢ possivel
observar como no videoclipe sdo utilizados em um sentido de poder. No comego da
propaganda, um jovem cuida do cabelo de uma senhora, demonstrando um cuidado especial
ao valorizar o cabelo afro, que recebe devido cuidado. Os outros atores também fazem uso do
cabelo natural afro ou cacheado, além da utilizacdo de trangas elaboradas, que possuem

significado importante e sensivel dentro da comunidade negra, representando resisténcia e

ancestralidade.
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Anexo 5: Frame do videoclipe ‘Ostentagdo da Cultura’ (2022).

Fonte: Captura pelas autoras do texto (2025).

A caracterizagao das unhas das mulheres presentes também evocam esses sentimentos,
sendo representados por unhas com esmaltes de cores que representam poder, como o
vermelho, ¢ com detalhes de brilho. As maquiagens também estdo atreladas a esses
significados, sendo maquiagens que variam entre naturalidade, valorizando a beleza preta de
forma natural, ou fazem a utilizacao de batons e sombras fortes que trazem consigo uma forca
e poder para as mulheres que as utilizam. Sendo assim, as materialidades trabalhadas pela
dire¢do de arte dessa forma, produzem sentido daquilo que a Feira Preta busca enunciar, a
utilizacdo de elementos que remetem a ancestralidade afro e a ressignificacdo destes

elementos culturais, sendo colocadas em sentido de forca e poder, além de uma riqueza e

orgulho que se relaciona a questdo de “ostentacdo” provocada pela campanha.

APONTAMENTOS FINAIS

Dessa maneira, ¢ possivel perceber como o didlogo entre o discurso publicitario ¢ a
linguagem audiovisual potencializaram a campanha “Ostentacdo da Cultura”, realizada pela
Feira Preta no videoclipe com Djonga e Téssia Reis. Ao fazer uso das materialidades que se
relacionam a cultura africana e negra, bem como tendéncias afro-contemporaneas, foi possivel
a construcdo de uma atmosfera filmica e a produgdo de sentimentos que remetem a
ancestralidade. Esses sentimentos sdo atrelados a questdes culturais que a Feira Preta busca
evidenciar, que junto com a ressignificagdo de elementos presentes na campanha,

correspondem a sua proposta primordial de tornar a cultura algo que possa ser ostentado, de

forma que ¢ fortalecida nesse sentido pelo afroempreendedorismo promovido pela campanha.




A direcdo de arte junto das outras areas responsaveis pelas visualidades, age como elemento
capaz de produzir esses sentimentos de ancestralidade, valorizagdo cultural e ressignificagdo

propostos na campanha publicitaria.
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Producio de sentidos e o sistema de consumo:
nostalgia, vieses emocionais e o imagindrio no comercial “Caverna do Dragdo” da Renault

Leticia Salem Herrmann Lima??
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RESUMO

Os sistemas associativos possuem forte influéncia nos mecanismos de consumo. Por meio de
simbologias, crencgas e vivéncias, o individuo vai mapeando suas formas de ser e de viver.
Sabendo deste comportamento intuitivo e organico, a publicidade se ancora em principios
cognitivos € emocionais como estratégia para engajar seus consumidores em um mercado tao
competitivo pela atengdo e distingdo de produtos e servigos. Este estudo tem como objetivo
trazer discussdes acerca de como estratégias criadas a partir do imaginario podem servir como
fortes vieses emocionais, quando pensamos sobre o processo de decisao dos consumidores. O
recorte desta pesquisa traz estudo empirico que analisa a resposta de voluntarios que
assistiram o comercial “Caverna do Dragdo”, da Marca Renault, sob a perspectiva do
imaginario de consumo. Neste estudo, a intencdo das andlises direcionou olhares para
questdes de producgdo de sentido, por meio do imaginario coletivo, funcdes arquetipicas e do
inconsciente, utilizando recursos de neurociéncia, ao ser utilizado o eye tracking como
ferramenta de andlise e recep¢ao da comunicagdo, apoiado em questiondrio eletronico misto.

Palavras-chave: Producdo de sentido, recepc¢ao publicitaria, neurociéncia do consumo, vieses
emocionais, eye tracking.

Introducio

Reflexdes diversas sobre o caminho da publicidade, quando pensado sobre o estudo
do campo, sdo trazidas em congressos e reinventadas no mundo do trabalho. H4 uma certa
dificuldade na definicdo do que seria um bom caminho estratégico para a publicidade quando
pensamos em aplicacdes na plataforma digital, por exemplo. Em diversos momentos, a
publicidade se mistura com o marketing, como nos casos de abordagem em plataforma digital.
Independente de nomenclaturas ou divisdes, a contemporaneidade transforma os modos de ser
de uma sociedade e, ao longo do tempo, os negdcios precisam se oxigenar e trazer solugdes
atuais para resolugdo de fendomenos do cotidiano e a publicidade acompanha as mudangas

socioculturais.

Este cenario € competitivo e requer mecanismos mais assertivos. Marcas, na

tentativa de estabelecerem vinculos com os consumidores, sdo mais proximas e engajadas,
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mas quando grande parte das empresas ja tem a consciéncia desta necessidade, utilizar destas

técnicas ja ndo ¢ um diferencial para o consumidor, acaba por tornar-se uma condigao.

Neste contexto, o destaque pelo engajamento fica ainda mais desafiador. Como
atingir um patamar de destaque e importancia no que se refere a engajar consumidores?
Muitas empresas oferecem produtos similares, sem diferencas significativas, competindo pelo
mesmo perfil de consumidor. No entanto, quando a comunicagdo da uma perspectiva deste
consumo como algo transcendente a posse ou acesso de um bem, por exemplo, a diferenga

para o consumidor torna-se explicita e marcante.

A presente pesquisa traz discussdes de como o processo de conexdo das marcas com
o imaginario funciona similar a uma amalgama emocional, visando a produ¢do de sentidos,
utilizando de vieses cognitivos para costurar lembrangas na proposta de valor das empresas.
Também discutird o poder dos vinculos nostalgicos durante este processo € de como o uso da
neurociéncia, associado a estes elementos, pode contribuir como mecanismo de destaque de

memorias e do consumo potencializado pelo inconsciente.
1 - Consumo, Publicidade e Engajamento

O cenario dos estudos do consumo ¢ diversificado e pode ser visto sob perspectivas
distintas. De um lado temos pesquisas que mostram a importancia econdmica e social que o
consumo propicia (Lipovetsky, 2008; Baudrillard, 2003) e de outro, questdes ligadas a ética,
ao sustentavel e ao exploratério (Sachs, 2000). Também enviesa para tipos de consumo, como
o fisico e material, por inteligéncia artificial, simbdlico ou por meio de acesso. Em um mundo
polarizado, dinamico e organico, reflexdes sobre o consumo ¢ algo inevitavel, desde a sua

concepgao nos mecanismos de producao.

A proposta deste topico ndo ¢ trazer o estado da arte dos estudos do consumo, mas
posicionar o leitor sobre o foco que a presente pesquisa ira objetivar, sem desconsiderar a
importancia das outras discussdes que percorrem o campo de estudo. Aqui, a perspectiva do
consumo se da a partir da neurociéncia, que ainda € pouco explorada pela area, e de como ela
pode auxiliar na produgdo de sentidos e na abordagem dos estudos da recepg¢ao publicitaria. A
costura se apresentard pela intersec¢do do consumo com a neurociéncia e a publicidade,

utilizando o imaginario neste contexto.

Isoladamente diversos autores trazem questdes importantes sobre o imaginario, mas

em outras perspectivas. O imaginario, neste texto, sera abordado a partir da abordagem do




socidlogo Michel Maffesoli (1993). O pesquisador, referéncia nos estudos do imagindrio, o
define como “uma realidade”, que ideias, simbolos e representagdes coletivas influenciam a
sociedade e a cultura. Embora pareca um contrassenso, o imaginario se solidifica a partir de
questdes que se enraizam na sociedade, também a partir de processos culturais, mas nao so6
destes, e sdo incorporados como algo similar ao incontestavel, como condigdes associativas.
Ja Gilbert Durand (1969) refor¢a que o imaginario ¢ uma dimensdo fundamental da psique
humana e envolve simbolos, mitos e imagens que moldam a compreensao do mundo. O
imaginario ¢ uma dimensdo complexa, ndo € o oposto ao real. Remete a uma aura (Benjamin,
1985) criada para definir algo até entdo imaterial, intangivel, mas percebido e identificado por

uma sociedade.

O mecanismo do consumo se apoia nos recursos imaginarios para suas construcdes e
storytelling, mas ¢ necessario avancar nesta reflexdo. O imagindrio ¢ um processo mental
construido e incorporado pelas sociedades. Como processo mental, depende da biologia, dos
processos cognitivos, principalmente da memoria, para que seja solidificado e evocado em
situacdes especificas. Nessa perspectiva, o imagindrio ¢ organico e induzido e pode ser

potencializado pela publicidade, por exemplo.

No cotidiano, engajar o publico torna-se o foco das atengdes. Diversas técnicas sdo
utilizadas nesta direcdo na tentativa de conquistar um patamar de relacdo emocional mais
organica e fluida, resgatando técnicas das mais diversas, trabalhadas principalmente pela
publicidade digital. Uma storytelling bem estruturada possui destaque nesta construgdo, mas
chegou-se a um momento em que uma enxurrada de empresas visa potencialmente a atencao
dos consumidores em formatos similares, estreitando o caminho atencional com seus

publicos.

E neste ponto que as narrativas publicitarias se ancoram com questdes biologicas,
que ndo se apresentam como novas historias ou novos modelos, mas de uma forma
simplificada. Neste contexto, utilizam-se daquelas narrativas que desde sempre tivemos
contato e que, de certa forma, fomos treinados a acreditar como uma possivel verdade

associativa enraizada no imaginario do consumo.

Engajar ultrapassa didlogos ou curtidas em paginas de redes sociais. Daniel

Kahneman (2012), autor reconhecido pelos trabalhos acerca da psicologia e economia

comportamental, aborda a perspectiva das emocdes na tomada de decisdo. Ja, Robert Cialdini




(2006), que foca suas pesquisas na persuasdo e influéncia, reforca como as emogdes podem

ser utilizadas para aumentar o engajamento em campanhas de marketing.

Mesmo que as teorias de engajamento sejam utilizadas e certificadas, existem muitas
empresas apoiadas nos mesmos artificios atencionais. Nota-se a auséncia de uma amalgama
no processo, que pode estar fundada a partir de percepcdes do imaginario, uma memoria ja

enraizada e armazenada associativamente com questoes automaticamente pré-estabelecidas.
2 — Neurociéncia e o imagindrio: memoria e vieses cognitivos

O imagindrio ¢ um processo originado socialmente, mas construido no pensamento.
Sua constru¢do vai se dar de forma associativa, que utiliza de principios importantes da
neurociéncia para sua solidificagdo, como ¢ o caso da memdria e dos vieses cognitivos. De
forma simplificada, a memodria ¢ o dispositivo que nos permite reconhecer coisas, que
armazena nossas experiéncias, julgamentos de bom ou ruim, imagens dos locais que
visitamos, rostos, procedimentos do dia a dia, como se alimentar e tomar banho, assim como a
identificagdo de marcas de produtos. E por meio da meméria que se reconhece o mundo, que
identifica-se a passagem de tempo, o presente, o passado e o futuro. A memoria nos da a

percep¢ao de existéncia. De forma geral, a memoéria nos conecta com o mundo que

percebemos e construimos (Damésio, 2012).

A memoria ¢ importante para o armazenamento informacional do imaginario. E por
meio deste registro que lembramos e associamos situacdes com determinadas referéncias,
podendo ser reais ou mitoldgicas. Memorias sdo construidas ao longo de toda vida.
Colecionamos memorias e as resgatamos em momentos especificos, inclusive durante o
processo de tomada de decisdo (Amthor, 2017). A memoria pode ser um atalho para decisoes,

explicada pela teoria dos sistemas, apresentada por Kahneman (2012).

Segundo o autor, o cérebro humano ¢ dividido em dois sistemas que se conectam. O
sistema 1 ¢ o mais rapido, e esta ligado a tomada de decisdo emocional. Tomadas de decisao
previamente armazenadas e julgadas por noés como sendo certas ou erradas, geralmente
associado as experiéncias. J4 o sistema 2 ¢ direcionado a razdo, com funcionamento mais
lento, com pensamentos mais complexos, que nos permite um maior julgamento anterior a
decisdo. O que justifica as tomadas de decisdes emocionais serem mais eficazes para a

comunicagdo e para o marketing, por buscarem este atalho por meio do estimulo da tomada de

decisdo via entrada informacional pelo sistema 1.




Nao ¢ coincidéncia que as técnicas de storytelling sdo frequentemente usadas no
marketing e na comunicagdo, pois permitem conversar com o sistema 1 de forma mais fluida,
se conectando diretamente com memorias previamente construidas e vinculadas a um marco

geralmente emocional.

A memoria ¢ uma das dreas mais importantes do cérebro por dar a percepcao da
realidade e associar situagdes vivenciadas. Para isso, dispoe de diversas estruturas em sua
composicao, que de forma simplificada seria composta pelo Hipocampo, que permite cria¢ao
de novas memorias; Cortex Cerebral, memoria de longo prazo; Amigdala, memoria

emocional e o Cerebelo, memoaria procedural, implicita.

H4 uma conexdo direta entre memoria e sistema emocional. Emog¢des podem
influenciar a forma como as memodrias sdo formadas, armazenadas e recuperadas. Por
exemplo, eventos emocionalmente carregados tendem a ser lembrados com mais clareza e

detalhe, devido a ativacao da amigdala durante essas experiéncias.

Esta colecdo de experiéncias emocionais, seja de valéncia positiva ou negativa,
constréi as formas de ver e perceber o mundo no qual estamos inseridos. Segundo o
neurocientista Antonio Damasio (2012), hd& um processo importante nas construgdes da
memoria e da percep¢do, que nos ajuda a criar conexdes com os fendmenos vivenciados e
associagcdes quase que imediatas em nosso cérebro. Este fendmeno ¢ chamado de “viés
cognitivo”, popularmente conhecido como “gatilho emocional” na area mercadologica.
Damésio define viés cognitivos como algo que ja estd armazenado em nossa memoria,
baseado em um possivel registro emocional, que desempenha um papel crucial na tomada de
decisdo. As emocgdes interferem na maneira como percebemos e interpretamos informagoes.
Vieses cognitivos, entdo, sao julgamentos previamente registrados que influenciam a tomada

de decisoes € o raciocinio humano.

Trazendo para a area de comunicagdo, considerar a existéncia de um viés cognitivo
pode reduzir o tempo na tomada de decisdao do consumidor e usar de uma memoria ja criada
como facilitadora no processo de producdo de sentido. O imagindrio se conecta com esta
capacidade mental, sendo registrado como um viés cognitivo e resgatado em momentos
especificos, funcionando como uma conexao direta com propostas de valor e ideias sobre um

determinado momento, sentimento, produto ou experiéncia sensorial com as marcas.

Sob a perspectiva da neurociéncia, processos comunicacionais que visam

engajamento estdo conectados com os processos mentais e vieses cognitivos para que tenham
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alguma possibilidade de adesdo emocional por parte do publico consumidor. Ndao ¢ uma
estratégia puramente mercadologica, mas uma perspectiva neurocientifica de como criar um

mundo emocional, muitas vezes referencial e imaginario.
3 — Arquétipos, imaginario de consumo e a produc¢io de sentido

O interesse pela teoria dos arquétipos, trazida por Jung (1986) ¢ um crescente nos
estudos da comunicagdo. Isso se da pelo fato de que o processo de julgamento que fazemos
com relacdo aos bens de consumo acontece por associagdes. Arquétipos sao construgdes do
imaginario, imagens e ideias universais que fazem parte do inconsciente coletivo da
humanidade. Jung acreditava que os arquétipos representavam padrdes de comportamento e
simbolos que se manifestam em mitos, ou sonhos, por exemplo, presentes em diferentes

culturas.

Os arquétipos podem ser vistos como modelos que influenciam a maneira como
percebemos o mundo e como nos comportamos. Jung propds intimeros arquétipos que
carregam significados e caracteristicas que se conectam com as experiéncias humanas,

permitindo que as pessoas se identifiquem com eles.

Mark e Pearson (2007) fizeram uma releitura da teoria original dos arquétipos de Jung
para publicidade, chegando a uma proposta de 12 caracteristicas arquetipicas mais incidentes
nesta linguagem, sendo eles: Heroi, Fora da Lei, Cara Comum, Amante, Sabio, Cuidador,
Governante, Criador, Bobo da Corte, Mago, Inocente e Explorador. Muitas marcas utilizam
destas caracteristicas arquetipicas em suas comunicagdes, criando padrdes narrativos a partir
da definicdo de cada arquétipo, visando a conexdo com padrdes do imaginario, que nesta

pesquisa se apresenta por meio de conexdes com 0s vieses cognitivos.

Ao analisar o segmento automobilistico, recorte desta pesquisa, percebeu-se a
incidéncia de algumas campanhas publicitarias que utilizam um viés do arquétipo do Mago
em seu contexto, algo que chamou atengdo, uma vez que 0s carros mostram-se como
tecnologicos, buscam performance e modernidade. O destaque se deu pela publicidade
ofuscar caracteristicas funcionais do carro, o associando a magia, que parece ser algo nao
alcangéavel, proposta narrativa caracteristica de histérias mitologicas, sagas de aventura

associadas ao imaginario.

Como exemplo deste contexto, cita-se o filme publicitario da marca Volkswagen que

traz referéncia direta ao personagem Darth Vader, e associa os beneficios do carro com o




poder de outra galdxia referenciado pelo imaginério do filme Star Wars. Outro exemplo nesta
mesma categoria ¢ o filme publicitario da Renault, baseado no desenho Caverna do Dragao,
que usa do imagindrio para mostrar o tamanho do carro modelo Kwid. Nos dois filmes as
marcas utilizam da nostalgia envolvida como referéncia associativa emocional. Neste artigo,

optou-se por avaliar a campanha da Renault, conforme segue.
4 — Case Caverna do Dragao

Este estudo foi realizado no laboratério Sinapsense UFPR, sob a perspectiva da
neurociéncia. Utilizou um equipamento de eye tracking (ET), que captou os movimentos dos
olhos dos participantes ao assistirem ao comercial e metodologia quantitativa mista, por meio
de um questiondrio declarado a fim de validar as respostas conscientes sobre a experiéncia
com o comercial, referéncias do imagindrio e conhecimento de marca. Participaram da
pesquisa 42 individuos, com uma amostra mista entre homens e mulheres maiores de 18 anos,
que colaboraram nas duas etapas, realizadas em margo de 2025. O comercial tem duragao de
1’45 segundos, com formato estendido para veiculagdo na internet. A primeira etapa foi o

estudo realizado via eye tracking e posteriormente aplicado o questionario de validacao.

O eye tracking ¢ uma ferramenta de avaliacdo de recep¢do na comunicacao, quando ¢
intencionado para avaliar dreas de maior interesse e permanéncia visual, indicando a
performance do produto e lembranga de marca, a partir de estimulos sensoriais visuais e

auditivos.

Para facilitar a andlise, o quando 1 demostra imagens das principais passagens do
comercial e apresenta os mapas de calor do grupo pesquisado, que indicam areas de maior

permanéncia e atencao visual.

Quadro 1 — Captura de tela estudo ET — apresentacao da storytelling
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Fonte: a autora, retirado do equipamento Tobi Pro

Nota-se a referéncia direta do comercial com o desenho original “Caverna do Dragao”.
Ha uma preocupacdo em apresentar os personagens € na ambientagdo, por meio do cenario,
similar a narrativa trabalhada na trama original. O conflito permanece o mesmo, fuga do
Vingador e a aparicdo do Mestre dos Magos, uma possivel batalha entre o bem e o mal. A
perspectiva do her6i também ¢ trazida pela atuagdo da arqueira e dos demais personagens de
cena. Sabe-se, por estudos consolidados do neuromarketing, que alguns elementos chamam
mais atencdo, como a presen¢a de animais e criangas. Uni, um animal mitoldgico similar ao

unicornio, ocupa este papel de destaque no filme publicitario.

Este material mostra um esforco narrativo e aproximagdo estética de um curta
metragem, como uma camuflagem publicitaria. O carro anunciado entra como um elemento
transitorio, “heroico”, que ajudara no resgate dos personagens, ou at¢é mesmo um mentor da
jornada do hero6i (Campbell, 2007). Esta estratégia ¢ frequentemente utilizada em filmes e na

publicidade ¢ chamada de advertainment (Ogden; Crecitelli, 2002).

Neste material observou-se que o uso da narrativa e sua produgdo de sentido mostra
orientagdes tedricas da neurociéncia, pois evita competi¢des de atencdo no resgate de
memorias. Equilibra a abordagem entre entretenimento e publicidade e utiliza o carro como
um “mito narrativo” que opera a “magica” ao levar os personagens de um mundo para outro.
A ndo competicao atencional ¢ comprovada por meio dos mapas de calor dos participantes.
Quando o foco ¢ nas personagens, ndao hd competicdo direta com o produto, o recorte se
apresenta bem definido neste sentido. Quando a proposta ¢ mostrar o carro, o angulo de
camera ¢ fechado com utilizagdo de closes. O carro ganha destaque, quando intencional, e

seus atributos sdo apresentados de forma objetiva pela angulagdo das cameras.

Apds assistirem ao comercial, os participantes responderam um questionario

declarado, com a finalidade de avaliar a experiéncia e percepcgao geral e o quanto a referéncia

do desenho “Caverna do Dragdo” foi reconhecida por publicos mais jovem, por exemplo.




Importante observar que 95% dos participantes declararam conhecer o desenho e 65%
declararam possui carro no momento da pesquisa. A cor vermelha foi a que mais se destacou
na percepcao dos participantes, lembrando que ¢ a cor da marca da montadora. Quando
perguntado sobre o que era o comercial, a maioria citou a storytelling “Caverna do Dragao”,
com uma menor incidéncia dos que citaram ser sobre o lancamento do carro Kwid ou da

marca Renault.

Quando questionados sobre quais elementos do carro perceberam no comercial, em
uma lista de opgdes, os mais citados foram: a lateral, a frente e a marca do carro. Os
elementos internos foram poucos citados. 70% dos participantes percebeu a existéncia de
informacodes textuais no comercial, mas apenas no final. Os participantes reconheceram a
marca, trilha sonora e a identificaram com o estilo de aventura. 90% dos participantes
declararam gostar do comercial e 67,7% declararam sentimento de surpresa, seguido de 30%

de alegria, considerando ser uma resposta multipla.

Por fim, foi realizada uma questdo aberta perguntando aos participantes o que acharam
do comercial. Dentre as respostas as mais citadas foram que gostaram da historia,
proporcionou nostalgia, emocionante, engracado, marcante, mas alguns alegaram confusdo
quando pensaram sobre o carro, que foi dificil associar ao produto em si. Todos os
participantes (100%) identificaram a marca da montadora e 70% manifestou interesse em

conhecer o carro apos assistir ao comercial.

Quando questionados sobre o que mais chamou a aten¢ao no comercial, foram citados
a emog¢do de surpresa, por ser um comercial de carro, efeitos visuais, criatividade, lembranca
do desenho, trilha sonora, o fato dos personagens terem saido do mundo magico, universo
nerd, cores, fotografia e enredo. Nenhum atributo do produto foi citado nesta questdo. A
maioria dos participantes identificou espontaneamente o Kwid como a marca do carro,

quando perguntado em questao aberta.

Consideracoes Finais

Hé4 uma incidéncia significativa de comerciais que utilizam da narrativa de
storytelling como forma de engajar seus consumidores. No entanto, a formula nem sempre

funciona da maneira desejada. Muito se pergunta quais os atributos devem ser evidenciados

em storytelling sem uma clareza real sobre estes quesitos. E evidente que ao trazer a emogao




ao enredo, a narrativa torna-se mais envolvente e realista, criando uma espécie de nostalgia ou

empatia em alguns casos, como ao apresentado neste artigo.

Usar vieses emocionais ja fundados em memorias emocionais economiza caminhos
de reconhecimento e compreensdo de mensagens. A publicidade é invasiva por natureza, por
quebrar momentos de entretenimento e lazer na oferta de produtos. Neste exemplo
percebemos que a publicidade ¢ camuflada e entregue como entretenimento. Além da propria
referéncia do desenho, mostra o carro dentro da storytelling como um personagem, sendo um

icone de passagem, agente magico transformador e transportador de mundos.

Ha varios momentos em que o comercial remete a elementos ja conhecidos pelo
consumidor, trabalhados no desenho, que ja estdo consagrados e esperados pela audiéncia. Em
um primeiro momento se questionava se os sentidos produzidos pela nostalgia nao
ultrapassariam a mensagem principal do carro e de reconhecimento de marca. Por este

motivo, utilizou-se a neurociéncia para validar esta hipdtese.

Apbés a pesquisa no eye tracking, comprovou-se pelo estudo piloto que os
participantes reconheciam a narrativa, mas que também percebiam a presenga da marca e
estavam atentos ao carro. Isso foi confirmado pelo questiondrio declarado que avaliou a
cognicdao e memoria do que foi visto. Este exemplo mostrou-se eficaz, pois na construgdo das
cenas teve-se preocupagdo em ndao competir personagens com o catro, o que fica claro quando

avaliado pelo eye tracking.

A comunicagdo publicitaria, quando aliada aos vieses cognitivos na producdo de
sentido, no enredo da storytelling da marca, pode trazer ganhos importantes nos quesitos
lembranga e atengdo. Neste caso, o imaginario potencializou a identificagdo da narrativa,
reforgando o carro ndo pelos seus beneficios funcionais, mas pela aura e diferencial criado a
partir do processo de transformagdo quando aparecia em cena, um agente que ajuda os

personagens € ndo incorpora o papel de protagonista na narrativa.
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DO MERCADO INFORMAL AO FEED DO TIKTOK:
A EVOLUCAO DA CULTURA DOS DUPES E SUA LEGITIMACAO NA ERA DIGITAL

Lais Trevizano!
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO (USP)

RESUMO:

Este artigo analisa a evolucao da cultura dos dupes (entendida como a busca por produtos
substitutos de itens de marcas de luxo e /ifestyle, frequentemente aproximados do universo da
falsificagdo), e sua legitimagdo na era das plataformas digitais, com foco no TikTok.
Ancorado em pesquisa de mestrado em andamento em Ciéncias da Comunicagdo, o estudo
discute como narrativas contemporaneas ressignificam a copia como escolha “inteligente”,
acessivel e socialmente validada, tensionando valores de autenticidade, distingdo e desejo.
Metodologicamente, realiza-se um estudo de caso na plataforma, articulando andlise de
conteido de videos, hashtags e interagdes com observagdo participante, além de revisdo
bibliografica sobre midiatizagdo, consumo e cultura. A andlise evidencia que a visibilidade
algoritmica, as estratégias de engajamento de influenciadores e dinamicas de gamificagao
estruturam comunidades de consumo que operam por pactos tacitos, logicas de segredo e
validacdo coletiva. Conclui-se que a cultura dos dupes no TikTok reconfigura fronteiras
¢ticas, legais e simbolicas entre original e copia, demandando abordagens criticas para
compreender a midiatizacdo do consumo e seus impactos socioculturais.

PALAVRAS-CHAVE: dupes; consumo digital; midiatizagdo; TikTok; cultura digital.

1 Introducio

Este trabalho nasce dos aprofundamentos de uma pesquisa de mestrado em andamento em
Ciéncias da Comunicagao na Universidade de Sao Paulo sobre a midiatizagdo do consumo de
pirataria em plataformas de midia social, e busca atualizar as pesquisas na area acerca de
narrativas contemporaneas que descrevem tal movimento de consumo como dupes, e faz parte
das provocagdes fomentadas pelo GESC3, grupo ancorado nos estudos semidticos e nas
pesquisas de Comunicagdo, Consumo e Cultura. A cultura dos dupes, entendida como a
pratica de consumir produtos que substituem itens de marcas luxo e lifestyle com alto valor
agregado e culturalmente constituidos como simbolos de desejo, emerge como fendmeno
central na sociedade contemporinea, especialmente diante da ascensdo das plataformas

digitais. O termo “dupe”, derivado do inglés “duplicate”, refere-se a produtos que replicam

caracteristicas de itens originais, geralmente de moda e beleza, mas com precos
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significativamente inferiores e, muitas vezes, sem a chancela das marcas originais.
Originalmente o consumo de dupes ndo esteve associado diretamente ao mercado informal, a
pirataria, mas sim a busca por alternativas acessiveis em contextos de restricdo econdmica.
Contudo, com o avango da digitalizacdo e a popularizacdo de redes sociais como o TikTok,
esse fendmeno ganha novas camadas de significado, legitimando-se e transformando-se em
objeto de desejo e status, e sendo com frequéncia associado como descritivo de itens

falsificados, restabelecendo uma possivel nova dinamica de consumo.

2 Contextualizacao historica e social

Historicamente, o mercado informal sempre desempenhou papel relevante na oferta de
produtos alternativos, especialmente em paises marcados por desigualdades socioecondmicas.
A busca por itens de moda e beleza a precos acessiveis impulsionou a proliferacao de réplicas
e falsificagdes, fendmeno presente em centros comerciais populares, como a Rua 25 de Margo
em Sao Paulo, o Saara no Rio de Janeiro e mercados similares em grandes cidades do mundo.
Esses espagos funcionam como verdadeiros polos de circulagdo de mercadorias, onde o

acesso ao luxo ¢ democratizado, ainda que por meio de copias (PEREZ et al., 2013).

Com a digitalizagdo, esse mercado informal migrou para o ambiente virtual, ganhando novas
formas de legitimacdo e alcance. Plataformas de midia social como o TikTok, Instagram e
Shopee, e-commerce de itens variados, tornam-se vitrines globais para a exposicdo e
comercializacdo de itens falsificados, e que violam direitos de propriedade intelectual, hoje
também chamados de dupes, ampliando o publico consumidor e diversificando as estratégias
de comunicac¢do. O TikTok, em particular, tornou-se um espago privilegiado para a difusdo da
cultura dos dupes, onde influenciadores digitais promovem réplicas de bolsas, perfumes e
outros itens de luxo como alternativas “éticas” e inteligentes, ressignificando o consumo de

falsificados.

3 Mediacio, algoritmos e comunidade

No ambiente digital, especialmente no TikTok, os dupes deixam de ser apenas réplicas e

passam a ocupar um espago simbolico, mediado por influenciadores digitais, algoritmos e

124




comunidades online. O consumo desses itens ¢ impulsionado por narrativas que os
apresentam como escolhas inteligentes, éticas e até mesmo exclusivas, desafiando antigos
paradigmas de autenticidade e valor. Influenciadores digitais desempenham papel
fundamental nesse processo, atuando como formadores de opinido e mediadores entre marcas,
produtos e consumidores. Por meio de videos, desafios, hashtags e interagdes, eles constroem

comunidades engajadas, onde o ato de consumir dupes ¢ celebrado e validado coletivamente.

O funcionamento algoritmico do TikTok potencializa a visibilidade dos dupes, priorizando
contetdos de “haul de dupes” e estimulando a busca incessante por novidades. Essa logica ¢
reforcada pela gamificacdo, que transforma o consumo em rito social, e pela linguagem
propria da plataforma, onde termos como “blindagem” e “desafio do dupe” ressignificam a
falsificacdo, atribuindo-lhe valor simbolico e legitimidade. Hashtags como #DupeAlert,
#HaulDeDupes e #DupeChallenge viralizam, gerando movimentos e estimulando a busca por
novidades. Comentarios dos seguidores reforcam o engajamento coletivo, validando o

consumo ¢ fortalecendo o sentimento de pertencimento a comunidade.

Figuras 1 e 2:

Dados de engajamento: 365 mil curtidas, 123 mil salvamentos, 9,8 mil compartilhamentos. Foco: Similaridade
na formulag@o e resultados finais entre produtos de alto ¢ baixo custo.




Comparacdo de maquiagem premium vs. dupe em video no TikTok (perfil de resenhas de beleza; postagem em
maio 2023). Fonte: TikTok, video disponivel em:
<https://www.tiktok.com/@emmilllyy/video/7325162085464198430?q=%40emmilllyy%20my%20favorite%20
makeup%20dupes%202023&t=1769397224099>. Acesso em: 25 julho. 2025. (captura de tela em acervo da
pesquisa).

Figuras 3 e 4:

marketers.dream g
Haley - 4-25 Souus YSL Dupe

YSL Purse Dupe! Def thought | was getting scammed off - L.
YSL Purse Dupe! De hought | was getting -t_.-ll med o 9 marketers.dr...

op! #fakedesignerbrand #fake

I original sound - Haley YSL Purse Dupel Def

Print de tela do TikTok exibindo video sobre “YSL Dupe” (bolsa com aparéncia inspirada na marca Yves Saint
Laurent), publicado por perfil de criadora de conteudo (abril, 2025) com uso de hashtags associadas a “fake
designer”. A imagem evidencia estratégias de nomeacdo e circulacdo do termo dupe e a presenca de
camuflagem/alteracdo de palavras-chave na interface, associada a praticas de modera¢do da plataforma para
reducdo de contetdos que fazem apelo a falsificagdo. Fonte: TikTok (captura de tela realizada pela autora, em 24
julho. 2026; acervo da pesquisa, ID: P1-V1). Contetido posteriormente indisponibilizado na plataforma (link

removido no momento de verificagdo).

4 Metodologia:

A compreensdo do fendmeno dos dupes no ambiente digital exige uma abordagem
metodolodgica capaz de captar tanto as praticas discursivas quanto as dindmicas socioculturais
que permeiam o consumo contemporaneo. O estudo de caso do TikTok revela-se
especialmente pertinente, pois a plataforma opera como laboratorio vivo de midiatizagao,
onde influenciadores digitais, algoritmos e comunidades interagem para legitimar e difundir
produtos falsificados de moda e beleza. A andlise de conteudo dos videos, hashtags e

interagdes permite mapear estratégias narrativas, padrdes de engajamento e processos de

construgdo de sentido que sustentam a cultura dos dupes.




Foram observados videos, hashtags, narrativas e intera¢des entre influenciadores e seguidores,
buscando identificar padrdes discursivos e estratégias de legitimag¢do do consumo de dupes
(incluindo itens falsificados) na plataforma. A andlise de conteido possibilitou mapear
recorréncias tematicas, regimes de enunciacdo e formas de atribuicdo de valor simbdlico aos
produtos, considerando que, em ambientes plataformizados, a producdo de sentido ¢

atravessada por disputas de visibilidade e por logicas de circulacdo especificas.

Nesse ponto, dialoga-se com a perspectiva da midiatizagdo como processo estruturante da
vida social, em que praticas culturais passam a se organizar segundo logicas midiaticas
(HJARVARD, 2013), bem como com a compreensdo de que a realidade social ¢
continuamente construida em e por praticas mediadas (COULDRY; HEPP, 2017).
Complementarmente, a observacdo permitiu compreender o engajamento € as dinamicas
comunitarias acionadas pelos criadores de conteudo, aproximando-se da no¢ao de mediagdes
enquanto instincias que articulam cultura, comunicagdo e experiéncia cotidiana (MARTIN-
BARBERO, 2001). A revisdo de literatura sobre consumo e cultura fundamenta a
interpretagdo das motivagdes e das racionalizacdes mobilizadas pelos usuarios, em especial,
as tensOes entre distincdo, desejo e acessibilidade (BOURDIEU, 1984; BAUMAN, 2008;
LIPOVETSKY, 2007). No plano semio6tico, a anélise considera que o valor dos dupes nao se
reduz ao desempenho material, mas se consolida como jogo de significagdes e de
reconhecimento social, articulando signos, repertorios e narrativas de legitimagao (PEREZ;
TRINDADE, 2019). Por fim, a investigacdo incorpora a centralidade dos influenciadores
digitais como operadores de visibilidade e reputacio (KARHAWI, 2016), observando como
estratégias de engajamento, potencializadas por dindmicas algoritmicas e de gamificacao,
reconfiguram as fronteiras entre original e coOpia e contribuem para a naturalizacdo do

consumo de falsificados no cotidiano digital.

5 Analise: da falsificacio a legitimacao digital

A falsificagdo, tradicionalmente associada ao mercado informal, € ressignificada no ambiente
digital, especialmente no TikTok. Influenciadores digitais promovem dupes como alternativas

legitimas, utilizando narrativas que destacam qualidade, exclusividade e inteligéncia na

escolha. O algoritmo da plataforma prioriza conteudos de “haul de dupes”, incentivando a




busca constante por novidades e a competicdo entre usudrios para encontrar as melhores

réplicas.

A gamificacdo, por meio de desafios e competi¢des, transforma o ato de consumir em rito
social, onde a validacdo coletiva ¢ fundamental. Termos como “blindagem” ressignificam a
falsificacdo, apresentando-a como escolha ética e inteligente. O consumidor, ciente da
natureza falsificada do produto, participa de um ciclo de descoberta, engajamento e validagao

social, tornando-se agente ativo da economia das falsificagdes.

Imagem 5: Fluxo da Gamificacdo e Legitimacdo do Consumo de Dupes no TikTok

Gamificacao e
Desafios

Ritual Social de

Consumo Ressignificagao da

Falsificagao como
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Consciente

Validacao Coletiva

Consumidor
Conscienta da
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Esquema que representa como a gamificagdo, por meio de desafios e competi¢des, transforma
o ato de consumir dupes em um ritual social. O processo envolve a ressignificacdo da
falsificacdo como escolha ética e inteligente, validagdo coletiva e a participagdo ativa do

consumidor, consciente da natureza falsificada do produto, na economia dos dupes.

Além disso, a logica do segredo, presente em frases como “chama no PV que eu passo o
link”, evidencia a existéncia de redes informais de comercializagdo, onde o acesso a
informacao sobre dupes ¢ restrito e valorizado. Essa dinamica nao apenas facilita a aceitagao
dos dupes, mas transforma os consumidores em agentes ativos da economia das falsificagoes,

perpetuando um ciclo de desvalorizagdo do trabalho criativo e da autenticidade.

6 Dindmicas de consumo e comunidade




O consumo de dupes no TikTok ¢ marcado por dindmicas de comunidade e pactos ndo
escritos entre criadores de contetido, algoritmos e usudrios. A busca por novidades, a
validacao social e o engajamento coletivo criam uma comunidade acelerada, onde o fetiche
estd no ato de consumir e ndo apenas no objeto adquirido. Influenciadores digitais
desempenham papel central na formacdo dessas comunidades, promovendo a ilusdo de

exclusividade e diferenciacao dentro de uma ldgica de massificagao.

A transparéncia seletiva, a ldgica do segredo e o engajamento coletivo reforcam o sentimento
de pertencimento e legitimam o consumo de dupes. O pacto entre plataforma, influenciadores
e usudrios redefine valores e praticas, tornando a falsificagdo parte integrante da cultura de

consumo contemporanea.

Os influenciadores digitais atuam como mediadores entre marcas, produtos e consumidores,
construindo reputagdo, status e fidelizagao de publicos. No TikTok, eles transformam sua
imagem em mercadoria, utilizando estratégias de comunicagdo que legitimam o consumo de
dupes. O contrato comunicacional entre influenciadores e seguidores ¢ marcado por
transparéncia seletiva, engajamento coletivo e logica do segredo, criando comunidades

engajadas e exclusivas.

A midiatizacdo das praticas de consumo ¢ analisada a luz dos regimes de visibilidade e das
dindmicas de influéncia nas redes sociais. Os influenciadores ndao apenas promovem produtos,
mas também constroem narrativas que ressignificam valores, autenticidade e status,

consolidando-se como figuras centrais no ambiente digital.

7 Discussao: implicagdes éticas e sociais

A legitimacao dos dupes no ambiente digital levanta questdes éticas, legais e sociais
relevantes. A normalizacdo da falsificacdo perpetua ciclos de desvalorizacao do trabalho
criativo e da autenticidade, além de desafiar fronteiras entre original e copia. O engajamento
coletivo e a validagdo social reforcam praticas que podem violar direitos autorais e explorar

trabalho analogo ao escravo.

A democratizagdo dos simbolos de status promovida pelos algoritmos das plataformas digitais

desafia antigos paradigmas de distingdo social, mas também pode perpetuar desigualdades e




praticas ilegais. O papel dos influenciadores digitais na legitima¢do do consumo de dupes

exige reflexdo critica sobre responsabilidade, ética e impacto social.

8 Consideracoes finais

O fendmeno dos dupes no TikTok revela transformagdes profundas nas praticas de consumo,
na construcdo de comunidades digitais e na redefinicdo de autenticidade. A pesquisa aponta
para a necessidade de compreensao critica dos processos de midiatizacdo e das dinamicas de
influéncia nas redes sociais, destacando o papel dos influenciadores digitais na legitimacao de

praticas antes marginalizadas.

A analise sugere que o consumo de dupes, mediado por plataformas digitais, desafia fronteiras
¢ticas, legais e simbolicas, exigindo novas abordagens tedricas e metodologicas para

compreender o impacto dessas praticas na sociedade contemporanea.
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Publicidade e ativismo ambiental nas vias da cidade e do digital:*
Um estudo de midia out of home e memes da ONG Greenpeace
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RESUMO
Objetiva analisar a publicidade presente em memes e na midia out of home em torno do ativismo

ambiental, caracterizar seus processos de hibridizagdo e enveredar pelos sentidos construidos nas
vias da cidade e do digital, buscando sugerir pistas para a comunicagao publicitaria na promogao de
ideias para adiar o fim do mundo (Krenak, 2019). O corpus retine memes da ONG Greenpeace, na
plataforma digital Instagram, voltados para questdes climaticas e futuro sustentavel, além de
campanha out of home criada pela mesma organizagdo, em abril de 2025, com imagens que
mostram o impacto da crise climatica no mundo. Fundamenta-se em autores como Chagas (2018),
Covaleski (2010), Krenak (2017, 2020) e Pompeu (2021) e recorre ao aparato tedrico metodoldgico
da semiotica a partir de Barros (2005) e Oliveira (2004). Por fim, constata-se que a hibridizagao, em
especial, o entrelagamento da publicidade com o entretenimento, contribui para fazer circular o
alerta para o contexto de degradacdo do planeta. E, nessa perspectiva, quem sabe, possa se pensar
em uma publicidade que ao convocar o ativismo ambiental proponha paraquedas coloridos (Krenak,
2017) como reforma possivel diante do futuro do Planeta.

PALAVRAS-CHAVE
Publicidade; Ativismo Ambiental; Midia Out of Home; Memes; Greenpeace.
INTRODUCAO

O mundo se vé, hoje, frente a um colapso. A exploracdo da natureza, a mineracdo e a
degradagdo do meio ambiente caminham junto a produtividade industrial, sobretudo, em um sistema
de produgdo capitalista onde o consumo, a mais-valia e a exploracdo sdo condi¢des basicas de
existéncia.

As corporagdes privadas estdo produzindo cada vez mais sem considerar aquilo que ¢

compartilhado e comum para a vida: o ecossistema. E qual o impacto dessa gigante exploragao para

"Trabalho apresentado no GT Propaganda e Linguagens do XV Propesq PP - Edi¢io Potiguar 2025.

2Mestrando no programa de Pds-Graduagdo em Comunicagio e Territorialidades da Universidade Federal do Espirito Santo (UFES).
Graduado em Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela mesma Universidade. Contato:

3Mestranda no programa de Pés-Graduagdo em Comunicagio e Territorialidades da Universidade Federal do Espirito Santo (UFES).
Graduada em Comunicagdo Social com habilitacgdo em Publicidade e Propaganda pela mesma Universidade. Contato:

*Professora do departamento de Comunicagio Social e do Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagio e



mailto:jose.modesto@edu.ufes.br
mailto:lettrindadesz@gmail.com

nossa sociedade? Krenak aborda:

Enquanto a humanidade estd se distanciando do seu lugar, um monte de
corporagdes espertalhonas vai tomando conta da Terra. Nos, a humanidade, vamos
viver em ambientes artificiais produzidos pelas mesmas corporagdes que devoram
florestas, montanhas e rios. Eles inventam kits superinteressantes para nos manter
nesse local, alienados de tudo, e se possivel tomando muito remédio. Porque, afinal,
¢ preciso fazer alguma coisa com o que sobra do lixo que produzem, ¢ eles vdo
fazer remédio e um monte de parafernalias para nos entreter (Krenak, 2017, p. 20).

Em Ideias para adiar o fim do mundo, Krenak (2017) promove uma reflexao urgente diante
da concepgdo hipdcrita de que todos somos uma grande humanidade, ressaltando que a terra ndo ¢
uma fonte inesgotavel de recursos. Ao falarmos que a nossa civilizacdo caminha rumo a destrui¢ao
e a exting¢do, evidenciamos o que os povos indigenas sofrem hd muitos séculos. Para o autor, “Tem
quinhentos anos que os indios estdo resistindo eu estou preocupado € com os brancos, como que
vao fazer para escapar dessa” (Krenak, 2019, p. 31).

Discutir questdes voltadas para o ativismo ambiental ¢ refletir também sobre organizagdo

social, modos de producao e consumo. Nessa perspectiva, Pompeu (2021, p. 52) afirma:

Vivemos inseridos em um modelo de sociedade que segue os principios e 0s
parametros do consumo. E disso que se trata quando se fala na relevancia do
consumo: no fato de estarmos vivendo uma vida que se define e se dinamiza
segundo os valores estabelecidos pelo consumo. Individualidade, aceleragdo, prazer,
escolha, estetizagdo, imediatismo, satisfagdo, todos os sentidos que residirem nos
alicerces conceituais e nas engrenagens simbolicas do consumo sido aqueles que,
cada vez mais, vém pautando a nossa existéncia de forma ampla.

Dentre os alicerces e as engrenagens, figura também a publicidade, que percorre as vias da
cidade e do digital, aposta no entretenimento e na interatividade, articulados as dimensdes ja
conhecidas da informacdo e da persuasdo. Publicidade hibrida (Covaleski, 2010), que adota um
formato, em alguns casos, sutil, opera no territorio do invisivel e pode ser dificil de ser

caracterizada e identificada. Essa ¢ justamente a ideia.

A mensagem publicitdria, da maneira como ¢ compreendida hoje —
paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo
mesma; quanto menos faca uso dos elementos tradicionais que constituem o
discurso publicitario convencional. Apresenta-se, de forma crescente, inserida e
camuflada no entretenimento; travestida de diversdo, mas ndo destituida de sua
fun¢do persuasiva, mesmo que dissimulada (Covaleski, 2010, p. 21).

No caso desta pesquisa, busca-se debater o ativismo ambiental e o papel da comunicagao

publicitdria na criacdo de ideias a fim de adiar o fim do mundo (Krenak, 2019), a partir da analise da

publicidade da ONG Greenpeace. O corpus reiine memes sobre questdes climaticas divulgados na




plataforma digital Instagram e, também, campanha out of home que mostra os efeitos da crise
climatica no mundo. Como metodologia, o estudo promove anélise semidtica a partir de Barros

(2005) e Oliveira (2004).

CONTEXTO HISTORICO: GREENPEACE

A organizagdo ndo-governamental (ONG) Greenpeace teve como fonte de inspiracdo
para o seu surgimento a convulsdo da contracultura dos anos de 1970 nos Estados Unidos da
América (Sousa, 2010). Iniciando as atividades a partir de uma agdo desenvolvida por 12
(doze) pessoas, em setembro de 1971, com saida no Porto de Vancouver, no Canada, em
direcdo as Ilhas Aleutas para protestar contra os testes nucleares dos EUA na regido, os
ativistas levavam uma bandeira com as palavras green e peace simbolizando a luta pela causa
ambiental por vias pacificas (Pinto, 2011).

Presente hoje em 56 paises ao redor do globo, o Greenpeace comemorou recentemente
30 anos de atuagdo no Brasil (Greenpeace Brasil, 2025). A ONG propde um ativismo que tem o
compromisso com a protecdo do planeta por meio da conscientizagdo coletiva e de agdes
efetivas, pautando a ndo-violéncia, a promocao da paz, a busca por solucdes sustentaveis e a
independéncia financeira.

Considerando os estudos de Sousa (2010), aponta-se que o Greenpeace ao longo de sua
trajetoria de ativismo — especialmente na era pré-internet ou em periodos com acesso mais
restrito & internet — conseguiu atingir efeitos politicos consistentes que colaboram na
composi¢do da vida politica democratica, tais como a visibilidade, influéncia politica,
mobilizacao e incrementos de niveis de discutibilidade. A partir da consolidagdo das redes
sociais digitais, Pinto (2011) salienta que movimentos sociais, tais como a ONG Greenpeace,
tiveram a amplia¢do de sua participagdo na esfera publica justamente por conta das mudangas
tecnologicas.

Pinto (2011) define o Greenpeace Brasil como um movimento social por conta da
atuacgdo ao representar a voz das minorias com o intuito de mobilizar individuos para enfrentar
problemas que assolam a sociedade e de promover o interesse publico. Contudo, grupos

formados por minorias — ou maiorias minorizadas — sdo aqueles
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destituidos de poder e, portanto, ndo conseguem penetrar suas reivindicagdes na dita midia
hegemonica. Apesar dos inimeros vieses presentes nas plataformas digitais (Jurno, 2021), as
redes sociais digitais ainda sdo um territério em que ao menos € possivel inserir ou colocar em
circulagdo determinados discursos.

No entanto, ndo ¢ somente estar nas plataformas digitais, de acordo com Pinto (2011),
para atingir os objetivos das organizacdes ¢ necessario difundir as informagdes a fim de
mobilizar os cidaddos, lutando por uma visibilidade que permita aumentar as bases de sua
atuacdo, além de garantir novas adesdes e gerar discutibilidade na opinido publica. E
necessario compreender que a apatia do cidaddo quanto aos problemas sociais caracteriza o
fatalismo e a desesperancga, ja por meio da visibilidade os individuos come¢am a conhecer as
razdes dos seus problemas e tal conscientizagdo ¢ uma premissa basica para a mobilizacdo

social.

ENTENDENDO OS MEMES

Os memes na contemporaneidade sdo um produto cultural de grande alcance por meio
das midias sociais, caracterizado pela velocidade, capilaridade e dependéncia de “[...] um
repertorio cultural extraido de relagdes sociais, memorias, referéncias historicas, geograficas,
econdmicas, e de aspectos conjunturais especificos” (Chagas; Toth, 2016, p. 179).

Chagas et al (2017) explicam que a utilizacdo da comicidade, de elementos da cultura
popular e do entretenimento midiatico pelos memes refor¢am o carater de tais como um
produto cultural que depende de repertorio extraido de aspectos especificos que, em contextos
politicos — e por que nao ambientais? — auxiliam na adequacao de um discurso tradicional aos
novos meios € a novos publicos. Desta forma, ¢ pontuado o quanto os memes funcionam
enquanto estratégia persuasiva (Chagas, 2018) ja que, mesmo que indectavelmente, eles estao
ali na expectativa de angariar simpatizantes de uma determinada corrente ideologica;
semelhante ao exposto por Costa (2023), para quem a concordancia com a retorica de que
memes sdo apenas piadas colabora na proliferagdo de tais contetdos como forma de
propagacdo de ideologia.

A partir de um recorte dos memes com o meio ambiente — tal como opera a ONG
Greenpeace — Nunes et al (2020) afirma que, em muitos contextos, abordar a pauta ambiental
por intermédio dos memes que circulam nas redes sociais digitais sobre o assunto podem

colaborar no exercicio de tocar o real e dar pistas importantes para a
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interpretagdo de fatos. Os autores concluem que os memes sdo capazes de sintetizar assuntos
importantes abordados pela midia, podendo resumir de forma precisa situagdes polémicas,
oriundas de contextos complexos, resultando numa facilitagio da assimilagdo de tais
contetidos por diferentes publicos.

Em uma aproximacao entre os memes ¢ a publicidade, Chagas (2018) pontua que os
memes ocupam uma posicao privilegiada entre os demais aparatos tedricos, ou cientificos, por
atuarem como um mecanismo de comunicagdo publicitaria, j& que sdo capazes de difundir e
propagar mensagens persuasivas capazes de converter as massas e incita-las a acdo, utilizando
de uma linguagem metaférica e orientada a construgdo de narrativas a partir da cultura
popular. Compreende-se que a partir das palavras, composi¢des sonoras, grafismos ou
imagens em movimento, emula-se a linguagem publicitaria, em seus mais diferentes
elementos, para convencer o destinatario.

Apresentamos essa visada geral sobre os memes para, mais adiante, nos debrucarmos
sobre trés memes postados no perfil oficial da ONG Greenpeace no Instagram, em 15 de abril
de 2025, criticando a viagem espacial realizada pela Blue Origin, cujo proprietario, Jeff
Bezos, ¢ também CEO da Amazon, e levantando o debate sobre crises globais, em especial a

climatica.

O OOH NA CONTEMPORANEIDADE
O consumidor esta em todos os lugares, em casa, no trabalho, no ponto de 6nibus, no
shopping, no supermercado, nas lojas e comércios e, também, nas ruas. A publicidade
acompanha esse fluxo e também se apropria de todos esses territorios. Ha bastante tempo que
j& podemos observar mensagens, campanhas, agdes e intervengdes do campo da publicidade
fora de nossas casas. A midia out of home se caracteriza justamente pela presenca neste
territorio e utiliza este espaco para producgdo publicitaria.
Os formatos sao diversos e, segundo Rabelo (2023), ha uma convergéncia
possibilitada pelos avancos da internet. O autor considera a existéncia de alguns formatos
atuais - outdoor, front light, back light, empenas, midia mall, meios de transporte,
monumentos, estruturas especiais, digital out of home (DOOH), mobiliario urbano, video
mapping ¢ projecoes publicas - mas aponta que em breve existirdo diversos outros

possibilitados pelo desenvolvimento de tecnologias.

E interessante pensar que a internet das coisas trouxe consigo a dissociagdo dessas
categorias, uma vez que 0s smartphones interagem com midias exteriores,
monumentos ¢ objetos, por meio da publicidade programatica, da
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realidade virtual, dos QR Codes, dos cddigos de barra, dos cartdes RFID, e das
realidades aumentada e virtual. Ao mesmo tempo, o /ive marketing que pode se
desenvolver em acdes de guerrilha, flashmobs, feiras, eventos, estandes, arenas,
entre dezenas de outras possibilidades, também se alimenta de linguagens,
tecnologias, estratégias e formatos inovadores de midia OOH (Rabelo, 2023, p.
185).

O autor ainda considera: “Sair de casa pode se tornar uma atividade estressante ou
relaxante. E as marcas que entendem disso podem criar experiéncias fantasticas e interativas,
que convidam a sociabilidade, a ludicidade, ao lazer e que transformam as paisagens urbanas
em obras de arte (Rabelo, 2023, p. 184).

Os formatos publicitarios nunca estiveram tao integrados a logica transmidia e a
convergéncia entre multiplas plataformas. Internet, televisdo, acdes OOH, radio, trafego pago
e tantos outros canais que podem se relacionar em uma ac¢do publicitaria. Diante disso,
Covaleski (2010, p. 27) aborda: “[...] também passam por um periodo de complexificagao,
pois se as linguagens interagem, os consumidores se interagem; inevitavelmente novos
modelos hibridos surgirdo”.

O ativismo ambiental também caminha nessa perspectiva, como no caso da ONG
Greenpeace. Em abril de 2025, a institui¢do lancou a campanha “Que planeta é esse? ”. O
filme acelerado mostra cenas surpreendentes de alguns locais do Brasil que ja sofreram muito
com os impactos da crise ambiental, locais onde predominam a seca, as queimadas e os
desertos. As imagens impactantes provocam reflexdo sobre a necessidade de agirmos frente a
degradacdo e destruicao do meio ambiente. A campanha contempla, também, agcdo para redes
sociais e ativacao de midia out of home no Parque do Ibirapuera/SP, que recebeu exposicao a
céu aberto com seis imagens chocantes e a frase provocativa “Nao deixe o0 nosso planeta virar

outro”, cuja analise integra o topico seguinte.

METODOLOGIA E ANALISE DO CORPUS

A Semiotica Discursiva (Barros, 2005) também conhecida como de linha francesa, ¢
uma teoria desenvolvida por A. J. Greimas na década de 60 e ¢ conhecida pela preocupacao
com o texto: “procura descrever e explicar o que o texto diz e como ele faz para dizer o que
diz” (Barros, 2005, p. 11).

A Semiotica Discursiva, na visao de Barros (2005), envereda pelo plano de conteudo,
a partir da compreensdo do percurso gerativo, constituido pelos niveis fundamental, narrativo

e discursivo. A analise aqui proposta privilegia o nivel
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discursivo, ao elencar os sentidos construidos e como o processo se da, ressaltando as figuras
e os temas presentes.

Ja a Semiotica Pléstica (Oliveira, 2004) se volta para a andlise do plano de expressao,
considerado também como essencial na constru¢do do sentido do texto (plano de conteudo), a
partir da observacao de elementos cromaticos, eidéticos, topologicos e matéricos. Detalhando
cada um desses formantes, pode-se classificar a dimensdo cromatica em sua relagdo com as
cores, tonalidades, satura¢do, luminosidade; ja o nivel eidético trabalha com as formas,
analisando-as enquanto retas/curvas, vertical/horizontal; as dimensdes topologicas enquanto a
posi¢do e orientagao dos objetos, como alto/baixo, superior/inferior, lateral/centro; e, por fim,
o nivel matérico que vislumbra questdes como aparéncia, textura, saliéncias e entre outros.

Partimos da nog¢do ampliada de texto concebida pela semiotica (Barros, 2005), o que
permite classificar os memes, seja em qual dimensdo for — verbal, visual ou sonora —
enquanto texto. O entendimento de texto € valido também para a midia out of home.

Antes dos desdobramentos da analise, ¢ importante explicar um pouco o contexto dos
memes postados nas redes sociais digitais da ONG Greenpeace. No dia 15 de abril de 2025,
na plataforma digital Instagram, a ONG publicou numa tUnica postagem trés memes, no
formato de carrossel, criticando a viagem espacial realizada pela cantora pop Katy Perry no
dia 14 de abril a bordo da espaconave da empresa Blue Origin, do bilionério e também CEO
da Amazon, Jeff Bezos, ao lado de outras cinco mulheres - incluindo a jornalista e noiva do
bilionario, Lauren Sanchez - protagonizando o primeiro voo suborbital 100% feminino da
empresa.

Ap6s cruzarem 100 km da superficie terrestre, as passageiras enfrentaram a gravidade
zero, flutuaram na cépsula e iniciaram o procedimento de descida, o que totalizou a viagem
em 11 minutos. Apesar do pouco tempo, especialistas (Purepeople, 2025) estimam que os
valores cobrados pela Blue Origin para tal expedi¢dao giram em torno de 500 mil ddlares por
pessoa, 2,5 milhdes de reais por passageiro.

A postagem carrossel tem a seguinte legenda: “Enquanto bilionarios langam seus
amigos famosos ao espaco...Milhdes de pessoas ndo conseguem pagar por comida, dgua
potavel, aquecimento, educacdo ou saude. Os servigos publicos estdo em colapso.
Comunidades estao sendo destruidas por desastres climaticos. Nao acredite na mentira de que
“falta dinheiro” para resolver nossas crises globais. O dinheiro existe — ele so esta acumulado

nas maos dos super-ricos que poluem, exploram e vivem no luxo
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enquanto o resto sofre. E hora de dar um fim aos passeios de luxo. E hora de dar um fim a

"7

ganancia. E hora de investir na reconstrucdo e na luta contra a crise climatica

Figura 1 - Memes sobre a viagem especial da empresa Blue Origin

2. el

i Assistindo celebridades e bilionarios indo | Biliondrios depois de desperdicar um monte de
para o espaco por diversdo enquanto o | dinheiro e recursos naturais em uma voltinha no
by mundo luta contra o caos climdticoe a

desigualdade

espage enguanto a terra estd literalmente
morrendo &
-

Fonte: postagem do Instagram da ONG Greenpeace.

O primeiro meme (Figura 1) do carrossel ¢ um video curto - similar a um GIF -
porém, para a andlise, decidimos por tirar um print e refletir sobre a imagem estatica,
entendendo que ndo compromete o conteudo, ja que o movimento se detém nas labaredas de
fogo e na atriz Jennifer Lawrence movendo a cabeca com expressao de descrenga.

A primeira concep¢do do texto inserido no meme pontua as celebridades e os
bilionarios enquanto privilegiados, que podem mover imensas quantias de capital para se
divertir no espaco, enquanto o restante do mundo tenta lutar contra o caos climatico, por sinal,
acentuado gracas as emissdes de poluentes causadas por tais viagens.

O ambientalista Daniel César aponta que o foguete New Shepard utilizado na missao,
apesar do discurso de “sustentabilidade” da Blue Origin, na verdade, gera a produg¢ao indireta
de CO., estudos sugerem que a produgdo de propelentes para um unico voo de foguete pode
gerar até 57 mil toneladas de CO: (Lopes, 2025). Contudo, ha outros fatores perigosos em tal
expedicdo, o vapor de agua produzido pelo foguete da Blue Origin, fabricado a partir da
utilizagdo hidrogénio liquido e oxigénio liquido e ¢
vendido enquanto inofensivo, na verdade pode formar nuvens na estratosfera e mesosfera que,

consequentemente, podem reter calor e colaborar no aquecimento global (Lopes, 2025).
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Perpassando pela questdo de como as figuras remetem a certas tematicas, além da
questao do privilégio, ou melhor, ainda na questdo do privilégio e da desigualdade, as viagens
espaciais sdo vistas como diversdo e lazer, afastando-se da reflexdo sobre a falta de legislagao
ou de debates na sociedade acerca da exploracdo e do turismo espacial, no entanto, ¢é
importante considerar que a maior parte da populacdo, por exemplo do Brasil, se ocupa de
trabalhos precarios e em escalas exaustivas, ¢ escasso o tempo para lazer, assim como em
diversas ocasides as popula¢des em condi¢des de vulnerabilidade socioecondmica nio t€m o
minimo acesso a tais oportunidades - quem dird uma “voltinha” no espago sideral. O meme
sugere, entdo, um embate entre ricos e pobres - luta de classes.

Direcionando-se a questdo pléstica e as figuras, considerando a dimensdo topologica,
que lida com a distribui¢dao dos itens no espacgo, logo chama a aten¢do o cenario de fundo de
uma floresta incendiada com labaredas de fogo na parte inferior, assim como fumaga
resultante das chamas subindo aos céus. Sobre a dimensao cromatica, pode-se aferir que o
fogo ¢ laranja intenso e vivo, um incéndio em seu climax, ja a fumaga que tampa a visdo da
floresta estd em cinza espesso. Em relacdo ao eidético, ressalta-se a forma vertical da floresta,
em que ha arbustos incendiados préximos ao chdo, mas o mais evidente sdo as arvores em pé
num cenario inospito e de destruicao - exemplificagdo do caos climético.

No plano da frente, temos a atriz Jennifer Lawrence caracterizada enquanto a
personagem Kate Dibiasky no filme estadunidense “Don 't Look Up”, de 2021, em que dois
cientistas, uma delas Dibiasky, tentam alertar sobre uma tragédia e ndo sdo ouvidos pelas
autoridades. A personagem, ao centro, nos da a impressdao de olhar com preocupacido a
floresta pegando fogo. Tal como a sociedade civil e, principalmente, a ONG Greenpeace, que
tenta alertar a sociedade sobre o caos climatico acentuado pela desigualdade, privilégios e
concentragdo de riqueza, porém também ndo sido ouvidos.

Seguindo para a segunda imagem do carrossel (Figura 1), atentando-se,
primeiramente, a semiotica plastica combinada com as figuras, logo chama a ateng¢ao de quem
observa o meme, na centralidade da imagem - dimensdo topologica - a foto da cantora Katy
Perry beijando o chao logo apds o retorno da viagem espacial. A cantora veste uniforme azul
oficial da empresa Blue Origin e poucos minutos depois do foguete aterrissar em solo
terrestre, a cantora ajoelha-se - tal como uma prostracao, um rebaixamento de si e exaltacao

do outro - e beija o solo do Texas (EUA).
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Na posic¢ao superior da imagem e na legenda do meme, ressalta-se a percep¢ao de uma
acdo performativa e esvaziada por parte da cantora, j4 que de nada adianta beijar o Planeta
Terra se poucos minutos antes ela, enquanto celebridade, juntamente com bilionarios,
colaboraram na aceleracao da morte do globo terrestre.

Como se ao visualizarem o vazio e infinito espaco sideral, o amor sobre as formas de
vida na Terra e a Terra em si, resultasse em suposto ato de reconhecimento, valorizacao,
humildade e, por que ndo, humilhacdo e desprendimento - beijando o chdo do Texas. Tudo
isto apds desperdicar dinheiro e colaborar no esgotamento do planeta em favor da promogao
de seus interesses, afinal trata-se de uma cantora em turné e da divulgagdo da empresa Blue
Origin. Inclusive, dados do Google Trends (Christ, 2025) apontam que, no dia da viagem de
Katy Perry, as buscas pela Blue Origin dispararam, chegando a serem quase 110 vezes
maiores do que o usual.

O emoji de palhago, ao final do texto, assinala a hipocrisia do gesto da cantora, ela,
assim como a empresa, espalham um discurso, mas suas agdes € as reais consequéncias de
seus atos apontam em outra direcdo. A ONG alerta, como se o grupo quisesse enganar a
audiéncia - no linguajar popular: fazer todos nés de palhagos. Na frente das camaras, aqueles
que destroem o Planeta Terra, lhe direcionam um beijo. Amor performatico, superficial,
esvaziado: lovewashing.

O terceiro meme do mesmo carrossel (Figura 1) ndo conta com texto verbal. Numa
primeira instancia, visualiza-se o espaco sideral, em um recorte da sua vastidao, atentando-se
a dimensdao cromadtica, a cor preta sugere certa intocabilidade daquele local, mistério, assim
como desconhecimento da area. No entanto, j4 considerando os elementos topoldgicos, no
canto inferior esquerdo, considerando o olhar de quem observa, vemos o Planeta Terra
enquanto uma pilha flamejante de lixo. Como ressaltado nos memes anteriores, o planeta esta
pegando fogo, com chamas de forma ludica e caricata que recupera a estética de desenhos
infanto-juvenil, enfatizando os tons de laranja, amarelo e vermelho. A parte do lixo,
observada em toda a superficie do Planeta Terra, traz os mais diversos tipos de materiais,
alguns de dificil identificagdo, porém ressaltam-se os pneus, carro, escapamento do carro que
funciona a combustdo de combustiveis fosseis — petroleo — tonéis que podem representar
desde galdes de petréleo a lixo hospitalar, toxico ou radioativo. A Terra ¢ apresentada como
um grande lixdo.

E, isso ndo pode ser tomado como informagdo isolada no meme da ONG, o Planeta

Terra se tornou o lixo e as celebridades assim como os bilionarios estdo em
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fuga, afinal, eles sdo alguns dos muito poucos com recursos financeiros suficientes para
escapar da destruicao causada por eles mesmos. No canto superior direito, vemos desenhado
de maneira ludica, novamente, um foguete pontiagudo viajando pelo espago numa curva
ascendente, ou seja, uma rota de fuga. Para os ricos uma nova vida em outro lugar, para o
restante de nos, ver até quando sobreviveremos no lixao em chamas. A vida fora da Terra para
os privilegiados, tal como ja dito, numa esperanga em ascendéncia e, para os desafortunados,
o local de morte em descendéncia.

Passamos, entdo, para as pegas do Greenpeace em midia out of home, da campanha
“Que planeta ¢ esse?”, de abril de 2025, que visa alertar sobre o impacto das crises climaticas.
Com criagdo da Beta Collective, em parceria com os Irmaos Meirelles, a campanha trouxe
imagens reais de locais ja destruidos por conta das questdes climaticas. A campanha contou
com filme e também agcdo OOH (Figura 2) que ocorreu no Parque Ibirapuera, em Sao Paulo,
local famoso para quem gosta de praticar atividades fisicas ou até mesmo para quem busca

maior contato com a natureza.

Figura 2 - Campanha OOH no Parque Ibirapuera

- -
MNAD DEIXE NOSSOPLANETA VIRAR OUTRO NAO DEIXE NOSSO PLANETA VIRAR OUTRE. NAC DEIXE NOSSO PLANETA VIRAR OUTRC

Fonte: Pecas da campanha do Greenpeace.

Iniciando pelo nivel topologico e recuperando as figuras, a fotografia ocupa toda a
espacialidade, de modo a valorizar a imagem, vistas aéreas de regides degradadas, chamando
atencdo as condigdes que impossibilitam a vida nos locais. A frase ganha destaque pela
posicdo central: “ndo deixe nosso planeta virar outro”. Importante considerar também a

assinatura dos fotografos - Fabio Meirelles e Christian Braga -
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embaixo do nome da cidade/estado (Gilbués/PI, Tefé/AM, Alter do Chao/PA), que traz um
viés documental, mostrando que aquilo, de fato, aconteceu.

No nivel cromatico, os tons terrosos se destacam. A primeira imagem traz a ideia de
“mundo em chamas”. Nas trés fotos, a auséncia do verde e do azul, a presenca de tons cinzas,
vermelhos e bem escuros retratam um cendrio caotico, onde nao ha qualquer tipo de vida. As
cores, neste caso, evocam cenario de crise climatica e caos ambiental.

J& no nivel eidético, observamos a prevaléncia do formato vertical, deixando as
imagens mais imponentes. O que chama a aten¢do, também neste sentido, ¢ que as pegas
funcionam como uma exposi¢do a céu aberto. E uma publicidade que promove hibridizagéo
com a fotografia, aborda a crise climdtica e estabelece relacdo com um local onde ha vida, um
dos parques mais famosos do Brasil, onde as pessoas vao para lazer, praticar atividade fisica e
ter contato com a natureza.

De forma geral, as pegas apresentam um mesmo padrdo, mesma disposi¢ao de
elementos, paleta de cor que se complementa e denuncia a gravidade da situacdo, mostrando
que ndo se trata de algo pontual, mas que ¢ observado em diferentes locais do pais. O
conjunto ressalta o sentido paradoxal dessa acdo: mostrar a falta de vida em um lugar que

“respira” isso.

CONSIDERACOES FINAIS

Os esforcos de ativismo ambiental realizados pela ONG Greenpeace sdo construidos
por meio de uma publicidade que se hibridiza e aparece como meme € como exposi¢ao
fotografica. Recorre ao meme, uma forma aparentemente facil e ludica de simplificar o
ativismo ambiental e tornd-lo mais proximo dos usuarios das redes sociais digitais conectados
a cultura digital. E, também, se impde no trajeto de quem percorre o Parque do Ibirapuera e
vé, lado a lado, o contraste de uma paisagem viva e outra morta. Ambos, portanto, t€m
caracteristica de entretenimento (apesar de se entrelagarem com o entretenimento de modos
diferentes) e acionam logicas de interagdo e compartilhamento, percorrendo os principios da

hibridizacao elencados por Covaleski (2010).

Por meio dessas publicidades, o Greenpeace coloca em circulacao o discurso da grave

ameaca ao nosso planeta e a vida, a partir da isotopia figurativa da floresta em
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chamas; do planeta consumido por labaredas; de sua superficie esgotada, seca, sem vida ja em
algumas regides; e da fuga para outro planeta, em um foguete, de um pequeno grupo que
detém o poder. Antecipa o contexto levando a questdo para quem percorre as vias do digital e
as vias da urbe, esfor¢os na tentativa de contribuir para o adiamento do fim do mundo
(Krenak, 2017). Em tempos de capitalismo tardio em que tudo ¢ feito com a finalidade de se
tornar mercadoria e, posteriormente, lucro, Krenak (2017) pontua que fomos alienados do
organismo do qual fazemos parte, a Terra, e por vezes pontua-se de que a Terra ¢ uma coisa e
a humanidade ¢ outra, uma separacao inconcebivel para o autor. Separacao visivel, sobretudo,
no ultimo meme da Figura 1, no qual uma minoria busca salvar sua vida - apenas deles -
longe do planeta Terra.

Para os povos indigenas, o mundo vem acabando diariamente ha séculos —
perpassando desde os tempos da colonizagdo europeia até os anos mais recentes em que
desastres ambientais acontecem em seus territorios — no entanto, Krenak (2017) reafirma que
pregar o fim do mundo tal como estd sendo feito hoje ¢ uma possibilidade de fazer a gente
desistir dos nossos sonhos. Na mesma toada, pondera que o que a tal humanidade, nos ultimos
tempos, tem feito é cair e despencar, portanto, questiona, por que s6 agora a queda nos
preocupa tanto?

Ja caimos em diferentes escalas e em diferentes lugares do mundo. Mas temos muito
medo do que vai acontecer quando a gente cair. Sentimos inseguranga, uma paranoia
da queda porque as outras possibilidades que se abrem exigem implodir essa casa que
herdamos, que confortavelmente carregamos em grande estilo, mas passamos o tempo
inteiro morrendo de medo. Entdo, talvez o que a gente tenha de fazer ¢ descobrir um

paraquedas. Nao eliminar a queda, mas inventar e fabricar milhares de paraquedas
coloridos, divertidos, inclusive prazerosos (Krenak, 2017, P. 43-44).

Krenak (2017) convida, entdo, a aproveitar toda a nossa capacidade critica e criativa
para construir paraquedas coloridos - pensando o espago como uma cosmo-natureza onde se
pode despencar em tais paraquedas. Assim, quem sabe, a publicidade possa ensejar, na
perspectiva do autor, paraquedas coloridos ao promover o ativismo ambiental,

proporcionando uma suave queda para todos.
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RESUMO

Ao observar o crescimento da espiritualidade como territorio simbolico disputado pelas
logicas do mercado e da f€, este artigo busca compreender como a chamada 7eologia
Coaching participa do processo de midiatizacdo do discurso religioso e atua sobre as praticas
de consumo no cotidiano dos seguidores, ancorada em estratégias publicitarias. A analise
adota uma abordagem exploratéria e toma como referencial tedrico autores como Muniz
Sodré, Magali Cunha, Stuart Hall e José¢ Luiz Braga — entre outros —, para pensar a
midiatizacdo da religido, ao discutir os vinculos entre comunicagdo, consumo e cotidiano. No
trabalho, propde-se um recorte centrado na analise de contetidos veiculados no Instagram —
dois videos e dois posts com alto engajamento — a fim de discutir os sentidos simbdlicos
produzidos entre fé, consumo e presenca no espaco digital.

PALAVRAS-CHAVE
Teologia coaching; Midiatiza¢do; Consumo; Discurso religioso; Plataformas digitais.
1. INTRODUCAO

A transformacao do pentecostalismo no Brasil constitui um fendmeno que ultrapassa o
campo religioso e se insere nas dindmicas comunicacionais contemporaneas. Segundo Souza
(2015), o neopentecostalismo surge como uma expressao religiosa alinhada as transformacgoes
culturais e identitarias da pds-modernidade. Diferentemente das igrejas protestantes
tradicionais, marcadas por uma ética ascética e puritana, o movimento neopentecostal
flexibiliza costumes e incorpora elementos da cultura de consumo e da comunicacdo de
massa. Nesse caso, essa doutrina representa uma “liberalizacdo dos usos e costumes”,
buscando aceitagdo social e afastando-se da rigidez moral que antes definia o protestantismo
historico. Nessa nova configuragdo, a fé se mistura a logica do mercado e da midia,
expressando-se por meio de praticas e discursos que unem religiosidade, consumo e
espetaculo. Assim, a “teologia da prosperidade” e a estetizacdo da experiéncia religiosa
tornam-se marcas centrais dessa doutrina, em que prosperar e ser feliz sdo entendidos como
dimensdes complementares de uma mesma promessa espiritual.

Esse processo de expansdo dos pentecostalismos vem sendo acompanhado da

crescente plataformizagdo da vida cotidiana; e a adocao de amplos estratos sociais de tais
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logicas tém reconfigurado as formas de mediagao simbolica, permitindo que lideres religiosos
assumam o papel de influenciadores digitais, capazes de mobilizar discursos e afetos em
escalas amplas (Costa, 2022). Nesse contexto, destaca-se a difusdo da chamada Teologia
Coaching, uma vertente que mescla fundamentos do pentecostalismo com elementos do
neoliberalismo, da autoajuda e da cultura do empreendedorismo de si, ao estruturar narrativas
que espiritualizam o sucesso e deslocam responsabilidades coletivas para a dimensao
individual.

Esse processo cria condi¢des para que discursos simplificados e espetacularizados,
associados as formas de expressdo da cultura de massa, ganhem forca como narrativas
legitimadoras. No campo religioso, essa logica se expressa na apropriacdo do discurso da fé
por liderangas que combinam retdrica espiritual com estratégias de persuasdo publicitaria e
autoajuda.

Tendo como importante meio de propagacado as plataformas digitais, esse fendmeno se
articula a emergéncia de novas formas de autoridade religiosa, descritas por Magali Cunha
(2019) como “celebridades evangélicas”, figuras que utilizam as midias digitais para
expressar e difundir suas crencas de maneira autonoma, independentemente do vinculo
institucional. Assim, os discursos dos lideres da 7eologia Coaching encontram terreno fértil
especialmente no meio pentecostal — tradi¢ao que historicamente impulsionou a midiatizagdo
da fé no Brasil —, ressignificando praticas religiosas sob a 6tica neoliberal e aproximando a
experiéncia espiritual de um produto simbolico de consumo.

Esse modelo de religiosidade empresarial e performatica nao ¢ isolado. Ele se insere
em um contexto mais amplo de profissionalizagdo das estruturas eclesidsticas, onde a disputa
simbolica pelo espago publico e pelos fiéis se entrelaca diretamente as logicas de mercado,
processo que passa pela adogdo cada vez mais profissional dos meios de comunicagdo, na
tentativa de influenciar a midiatizagao em curso na sociedade.

A disputa pelo mercado da fé fez com que cada uma dessas igrejas,
sobretudo as neopentecostais, erguessem expressivas estruturas empresariais
e midiaticas. Da administra¢do financeira ao recrutamento e formacdo de
novos pastores, a gestdo eclesidstica possui nivel de profissionalismo
comparavel ao de multinacionais (Casardes, 2020, p. 12).

Historicamente, lideres religiosos passam a atuar como apresentadores de radio/TV
ou, mais recentemente, como influenciadores de opinido na internet, produzindo contetidos
audiovisuais de grande alcance e mobilizando audiéncias em torno de seu discurso. A
midiatizag¢do da fé, especialmente no contexto do pentecostalismo contemporaneo, revela uma

transformagao profunda nas formas de expressao e vivéncia do sagrado, que passam a operar
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em sintonia com as logicas estéticas e performativas das plataformas digitais. Nesse processo,
observa-se a consolidacdo de uma cultura visual e sensorial da fé, atravessada por valores de
consumo, padronizacao e engajamento. A Igreja We Are Reino exemplifica esse fendmeno ao
adotar uma estética “clean”, em tons beges e neutros, cuidadosamente coordenados —
inclusive com um ministério®® denominado “Stylist”, que tem por objetivo manter uma
unidade cromatica entre os membros —, compondo uma imagem institucional que se alinha a
logica da influéncia digital e algoritmica. Mais do que uma escolha visual, essa estética
evidencia a incorporacdo de estratégias de uma espiritualidade midiatizada, em que a fé ¢
apresentada como estilo de vida aspiracional, submetido as dinamicas da visibilidade e da
mercantilizagdo nas midias sociais.

O artigo pretende divulgar os primeiros achados da dissertacao de mestrado da autora,
em parceria com o orientador, co-autor, no seio do Programa de Pos-Graduacdo em Midia e
Cotidiano da Universidade Federal Fluminense. Para tal, sdo levantados os conceitos iniciais
de midiatizacdo do movimento pentecostal; o atual contexto em que se encontra esse
segmento religioso, do ponto de vista da mobilizagao e engajamento de publicos; os estimulos
estéticos na construgdo de contetidos; a forma de circulagdo que tais discursos adquirem entre
os seguidores, segundo o conceito da midiatizagdo. Por fim, o artigo levanta questdes e
hipodteses iniciais de trabalho sobre a midiatizacdo da fé que adota os espacos digitais como

importante plataforma de divulgagdo e reforco de vinculos.

2. DAS ORIGENS AS TRES ONDAS PENTECOSTAIS NO BRASIL

No Brasil, o protestantismo se firma no século XIX por meio dos movimentos de
imigracdo, vinculado a luteranos e anglicanos; e o trabalho de missionarios, liderado por
religiosos norte-americanos que difundiram praticas puritano-pietistas e valores do american
way of life (Lellis, 2023).

No inicio do século XX, o cendrio se pluralizou ainda mais com a chegada do
pentecostalismo, acentuando a diversidade evangélica em meio a um pais de maioria catélica.
Caracterizando o pentecostalismo, advém a no¢do de avivamento como marca identitaria. Em
suas origens como expressao social e doutrinaria, o avivamento personifica o episodio biblico
dos Atos dos Apostolos, no qual o Espirito Santo se manifesta e possibilita a comunicagao
entre diferentes povos por meio das linguas: a fé como experiéncia comunicativa, sustentada

ndo apenas por doutrinas, mas por manifestagdes sensoriais — sonhos, visdes, profecias,

% Dentro do contexto religioso, se refere a fungdo na qual a pessoa atua naquela comunidade religiosa; pode ser
entendido como um dom ou vindo da parte de Deus.




glossolalia. Essa comunicagdo € retratada como instrumento de vinculo e propagagdo de f¢é.

(Alencar, 2023).

No Brasil, aponta-se que o pentecostalismo foi introduzido por religiosos como o0s
pastores Gunnar Vingren e Daniel Berg, fundadores da primeira Assembleia de Deus em
Belém do Pard, em 1911, ao lado da Congregacdo Cristd no Brasil, criada em 1910,
inaugurada pelo pastor imigrante italiano Luigi Francescon. A Assembleia de Deus foi uma
das primeiras igrejas documentadas a marcar a onda pentecostal inicial no pais. O
pentecostalismo, desde entdo, passou a compor o tecido religioso brasileiro como forca capaz
de transformar praticas devocionais, sociabilidades, discursos publicos e disputas politicas.
Institucionalizadas por meio das Convengdes Nacionais (distintas e divergentes), as igrejas
apresentavam como caracteristicas liderancas carismaticas dos pastores presidentes,
exercendo funcdes absolutas e vitalicias nas sedes dos Ministérios (conglomerado de igrejas
com uma igreja sede) (Alencar, 2023).

A segunda onda do movimento, o pentecostalismo de transi¢do, emergiu entre as
décadas de 1950 e 1980, acompanhando processos de urbanizacdo, industrializagdo e a
expansao dos meios de comunicacao de massa. Igrejas como Evangelho Quadrangular (1951),
Brasil para Cristo (1955) e Deus ¢ Amor (1962) passaram a se destacar, articulando rituais e
mensagens com forte presenca midiatica (Alencar, 2023), por meio do radio, aluguel de
cinemas, teatros e estddios para realizagdo de cruzadas evangelisticas.

A terceira onda, ja nas ultimas décadas do século XX, ¢ marcada por uma “explosao
pentecostal”. O numero de denominagdes cresceu em ritmo acelerado, expandindo fronteiras
institucionais e intensificando a presenca religiosa nos meios de comunicagdo. Esse processo
abriu caminho para os neopentecostalismos, que emergiram com discursos e estratégias
proprias. Entre os principais representantes estdo a Igreja Nova Vida (1960), a Igreja
Universal do Reino de Deus (1977) e a Igreja Internacional da Graga de Deus (1980). Nomes
como Edir Macedo, Silas Malafaia, Valdemiro Santiago ou R.R. Soares passaram a campear o
imaginario coletivo, assim como se conhecem ancoras de telejornais ou artistas de novelas.
Nessas igrejas, a midia ndo era apenas um instrumento auxiliar, mas se tornava parte
constitutiva da pratica religiosa, possibilitando a ampliagdo das fronteiras do sagrado e a
formacdo de novas formas de pertencimento. Tome-se como exemplo o império financeiro

empresarial construido pela Igreja Universal do Reino de Deus (IURD), que inclui meios de

comunica¢do (TV Record, radios e jornais), servicos financeiros e assistenciais (hospitais,




plano de satude, banco, corretora, taxi aéreo), industria (dgua e refrigerante) e educagdo
(faculdades).”

E no quadro entre o pentecostalismo de transi¢do e a terceira onda que o corpus de
analise do trabalho de pesquisa se concentra. Em que medida os meios de comunicagao de
massa ajudaram a ampliar a circulagdo das igrejas pentecostais que surgiram entre esses dois
momentos histéricos? De que forma essas mensagens encontram os seus seguidores em um
contexto de midiatizacdo da sociedade? De que maneira os publicos a quem esses conteudos
se direcionam se nutrem dessas mensagens em circulacdo? Ao decodificar tais mensagens,
esses publicos receptores o fazem de maneira hegemodnica, negociada ou por oposi¢do, nos
termos de Stuart Hall (2003)?

Como evidéncia dessa transformac¢do experimentada pela midiatizagdo do discurso da
fé por meio da Teologia Coach, vamos analisar um video (Reels) de alta visibilidade,
representativo da constru¢cdo dessa modalidade de conteudo, assim como um carrossel, e a
repercussdo em comentarios feitos no perfil do Instagram dessa comunidade cristd. As pecas
foram veiculadas na plataforma Instagram no periodo de 3 de maio de 2024 a 7 de agosto de
2025. Dada a restricdo do espago para o artigo, entendemos que as pegas servem como
elemento indutivo para apontar de maneira exploratoria alguns pontos que chamam a atengdo

nas primeiras etapas da observacgao do objeto.

3. DA MEDIACAO A MIDIATIZACAO DA FE

Em uma perspectiva do norte global, entende-se por midiatizacdo o processo
complexo de circulagdo comunicacional que se organiza a partir da ecologia de midias
atualmente existente, desencadeando adog¢des em escala cada vez mais ampla pelos variados
estratos sociais, que incorporam tanto os sentidos e as praticas dos meios profissionais
consagrados (légica da midia) quanto assimilam os usos inovadores advindos das bases
sociais (affordances’®) (Hjarvard, 2015).

Na perspectiva latino-americana, os aspectos da circulagdo comunicativa com a
intervencgdo das bases sociais ganham ainda mais relevancia. Por exemplo, em Braga (2006),
orientadores importantes para explicar a midiatizagdo sdo os conceitos de circulacdo

interacional, campos sociais e circuitos, que ajudam a esquematizar o fluxo continuo de

7 Para mais informagdes sobre os negocios do grupo IURD: https://www1.folha.uol.com.br/fsp/brasil/fc1512200730.htm,
acesso em 01/10/2025.

2 A nogdo de affordances é explicada por Hjarvard (2015) tendo por base as ideias do

psicologo da percepcdo James Gibson (1979), que propde que os objetos guardam usos praticos e potenciais cujas
caracteristicas ndo sdo planejadas de antemao, mas cuja tecnologia propicia usos emergentes inovadores e surpreendentes,
como € o caso dos smartphones conectados a redes digitais no século XXI.
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conversa que pode ser estabelecido socialmente a partir das mediagdes (feitas pelos meios) e
das midiatiza¢des (processos de circulagdo). Dai que emergem vinculos entre produgdo e
recepcao; jogos complexos de emissdo e reconhecimento discursivos; ldgicas de interfaces
multimodais; profanagdo crescente das logicas institucionais consagradas. Os consumos € as
adocdes dos contetidos midiaticos massivos continuam a operar nesse quadro, mas agora
apropriados de maneira interacional pelos interessados, desencadeando o processo de
midiatizagao.

"[...] Mediatizac@o, os autores consideram em sentido restrito: pelo lado de sua logica
sistémica, que coloniza o mundo da vida [...]. Assumo a perspectiva abrangente,
usando a expressdo para nomear um conceito em que o mundo da vida utiliza
procedimentos interacionais para resistir e subtrair-se a logica sistémica. Assim como
utiliza processos marcados pela oralidade e pela cultura escrita para fazé-lo, vai
aprendendo a desenvolver também competéncias de interacionalidade mediatizada
[...]". BRAGA, 2006, p.28

A nocao latino-americana se nutre das perspectivas de autores como Martin-Barbero,
Orosco-Gomez, Eliseo Veron e Muniz Sodré, que ressaltam os atravessamentos recorrentes
que as assimilacdes dos conteidos mididticos sofrem nos processos territorializados, na maior
parte das vezes interpretados pelos valores distribuidos nas culturas locais. Assim, na América
Latina, as noc¢des de midiatizacao valorizam aspectos das mediacdes culturais proprias a cada
cultura; igualmente, na forma como os contetdos dos meios de massa sdao explicados pelos
seus modos de expressdo, intensidade, eficdcia e efeitos buscados no processo comunicativo.
Isso desemboca nas adogdes observadas nas bases sociais, nas formas de endossos /
resisténcias / refutacdes / revoltas. Importante destacar que, nesse aspecto, diferente da
perspectiva do norte global, perde o sentido tentar separar as instancias entre producgdo e
consumo midiatizado, j& que o fendmeno em estudo hd de ser observado de maneira

complexa:

[...] a ideia de um intermediario conciliatério, a exemplo das “mediagdes
socioculturais” [...] desaparece no conceito de midiatizagdo. N&do se trata da
transmissdo de acontecimentos por meios de comunicagdo (como se primeiro se desse
o fato social temporalizado e depois o mididtico, transtemporal, de algum modo), nem
¢ o trabalho das mediages simbolicas sobre a midia (como pode dar a entender a
expressdo “o meio e suas mediagdes”), e sim um conceito que descreve o
funcionamento articulado das tradicionais instituigdes sociais e dos individuos com a
midia. [...] Midiatizacdo ndo ¢é a metafora para uma totalidade substancial, e sim um
conceito [...] descritivo de um processo de mudangas qualitativas em termos de
configuracdo social por efeito da articulacdo da tecnologia eletronica com a vida
humana. (Sodré, 2015, p.97-98)

E a partir desse paradigma do fazer com os meios de comunicag¢do que a observagao
da Teologia Coaching pretende se construir. Mais do que as intengdes na elaboracao dos

estimulos comunicativos por parte dos seus emissores — no caso, os tedlogos coaches — a
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orientacdo de pesquisa se direciona a também a entender as formas de recep¢ao e circulagdo
dos contetidos, notadamente em grupos sociais especificos, processo no qual se caracteriza a
producao de sentidos e possiveis vinculagdes dos seguidores com essas personalidades.

Nesse ponto, cabe abandonar a ideia pura e simples do poder de manipulacao dos
emissores das mensagens, da influéncia persuasiva do meio, das forcas sociais coletivas
impondo vontades. Abre-se o flanco para perceber o quadro cultural que também faz emergir
vinculos em comum. Tendo por base os conceitos de Stuart Hall (2003) sobre codificagdo e
decodificacdo dos discursos televisivos, parece-nos interessante destacar que os discursos da
fé¢ na teologia coaching se deparam com o repertério cultural prévio do publico, que pode
consumi-lo de maneira hegemonica, negociada ou por oposi¢do, adotando-se os proprios
termos do autor.

A maneira hegemonica de consumir contetido endossa as mensagens com os sentidos
produzidos pelo emissor, havendo apreensdo com baixo indice de controvérsias, & moda do
refor¢o cognitivo de Festinger (1975), quando emissores e receptores tiram o mesmo sentido
dos conteudos propostos. J4 a maneira negociada significa que os sentidos podem ser
adotados ou rejeitados em parte, muitas vezes com o julgamento do publico receptor daquilo
que vale ser assimilado. Ponto importante, Hall refuta a explicagdo da recep¢do seletiva pura,
que desconsidera o desequilibrio inerente a relagdo entre produtores e receptores, indicando
que a forca de codificagdo do emissor pode efetivamente condicionar o processo de
decodificacdo do receptor, mas nao obrigar que ele interprete algo de forma obrigatoria. Na
assimilacdo por oposi¢do, o publico renega o contetido mididtico como algo que destoa do seu
processo interpretativo culturalmente estabelecido, uma vez mais remetendo ao que Festinger
vai chamar de dissonancia cognitiva. Nessa ultima possibilidade, o conteudo ndo cumprird o
seu papel de criar comunicagdo, mas sim ruido de comunicagao.

Em sociedades atravessadas por logicas da midiatiza¢do, um passo adiante das formas
hegemonicas ou resistentes aos conteudos mediados, que conotam uma separacgao existencial
entre a recepcao € o consumo, Sodré propde que ha uma impossibilidade de separacdo, pela
via do bios virtual, dentro do qual a existéncia passa a estar indissociavelmente ligada as

ambiéncias tecnoldgicas:

A forma midiatizada tem persistido nas ultimas décadas como um ‘“parque”
tecnoldgico integrado ¢ adequado aos regimes de visibilidade publica e de
representacdo do capital em sua fase financeira e globalista. Ela ¢ o sintoma mais
evidente da mutacdo civilizatoria que preside a emergéncia de uma nova orientagdo
existencial (o bios virtual), economicamente regida por capital financeiro e mercado,
com o auxilio de uma estetizacdo generalizada pela acdo da midia (bios mididtico).
(Sodré, 2015, p.139)




A hipoétese da pesquisa perpassa a nogao do bios virtual, ao entender que os emissores
e os receptores das mensagens da Teologia Coaching também participam de forma engajada
do quadro social que adota em larga escala os aparatos tecnoculturais, o que produz novos
sentidos existenciais (racionais € emocionais).

Tao importante quanto analisar os aspectos na constru¢do das mensagens da Teologia
Coaching, portanto, destacamos que as formas de recep¢ao também sdo fundamentais para a
compreensdo do fendmeno. Neste artigo, damos foco ao aspecto de construcao do discurso e
seus sentidos hegemonicos possiveis, sem perder de vista em reflexdes futuras as formas de
decodificac@o que os seguidores desses pastores constroem daqueles conteudos que recebem.

Afirma-se que a midiatizagdo da fé, conforme Casardes (2020) entrecruzado com
Sodré (2014), nao diz respeito apenas a presenga das instituigdes religiosas nas midias, mas a
transformagdo estrutural da propria experiéncia religiosa, que passa a ser moldada pelas
logicas comunicacionais e performaticas do ambiente digital. Nesse cendrio, as autoridades
religiosas ndo apenas adaptam sua linguagem aos novos suportes, mas constroem uma estética
propria de comunicagao, centrada na personalizagdo da fé, na valorizacao da performance e na
constante busca por engajamento.

Dessa forma, destacamos o perfil da instituicdo We Are Reino no Instagram, que traz
em sua esséncia uma doutrina alinhada ao pentecostalismo moderno e difunde conteudos
vinculados ao que chamamos de Teologia Coaching. A analise contempla ndo apenas as
figuras de lideranca religiosa e suas mensagens, mas também as interacdes estabelecidas nos
comentarios com os seguidores, evidenciando os modos como se constroem redes de
autoridade religiosa, reconhecimento e pertencimento em tempos de adogdes crescentes de

redes sociotécnicas.

4. QUATRO EVIDENCIAS DA TEOLOGIA COACH

Impossivel sintetizar todo o processo que vem sendo observado em apenas quatro
evidéncias. O sentido dos autores, neste ponto, ¢ revelar o que a fase exploratoria de pesquisa
vem revelando, ao ajudar a construir o objeto de andlise e as possiveis escolhas para o corpus
de pesquisa em midiatizagdo, tanto na fase de emissdo, passando pela fase de recepgdo,
tornando-se processo de circulacdo interacional.

We Are Reino ¢ um movimento da igreja Reino Church, localizada em Balneario
Camborit, que tem como lema “Vivendo o ordinario de forma extraordinaria” —
frequentemente difundido em suas artes e videos veiculados nas plataformas digitais. Em

outubro de 2025, constata-se que ha mais de 150 mil seguidores no Instagram e a institui¢ao
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tem uma identidade visual e narrativa bem marcadas. Por meio de discursos que adotam uma
linguagem inspiradora, eles defendem uma possivel desinstitucionalizagdo da doutrina
afirmando “Nao somos uma religido, somos um estilo de vida”.

Ja quando observamos sua comunicagdo audiovisual, ha a adogdo de uma estética
minimalista, com tons neutros ¢ uma trilha musical marcada por um forte apelo emotivo e
com forte influéncia do género pop-rock, associada a temas motivacionais. A exemplo dos
sucessos nacionais € internacionais da musica pop, a trilha sonora ¢ construida com estimulos

facilmente reconhecidos e capacidade de memorizagao.

Figura 1 - Perfil do Instagram da igreja We Are Reino

Fonte: Instagram®

Por exemplo, destacamos a repercussdo do publico sobre a paleta de cores adotada,
com a escolha de fotos e filtros fotograficos que remetem a ideia de um editorial de moda e
arquitetura. H4 uma diversidade de comunidades sendo impactadas, contendo tanto
seguidores fiéis quanto aqueles que tecem criticas ao movimento — o resultado sdo
comentarios positivos e negativos compondo o post.

Figura 2 - Comentarios sobre paleta de cores

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/wearereino/, acesso em 14/10/2025.



https://www.instagram.com/wearereino/

Fonte: Instagram™®
Embora as reacdes nos comentarios do post demonstrem estranheza com a proposta

estética, os administradores do canal parecem preparados para sustentar as criticas do publico
e reforcar as mensagens de adesdo ao que verdadeiramente interessa: professar a fé¢ daquele
grupo. Embora detalhes como vestimenta, indumentaria e cenario sejam secundarios, na
defesa dos gestores, todos esses elementos 1a estio comunicando de maneira indiciaria, como
postula Patricia Saldanha (2025) em suas aulas ministradas no PPGMC/UFF.

Figura 3 - Debate sobre a escolha da paleta de cores

l vannessaolivee Pq da paleta de cores 7 Alguém explica?

Gsem 42 nder

wearereino D vannessaoliveira_ O Vanessa! Esses tons
comunicam paz, leveza, acolhimento e ordem,
ajudando a criar um ambiente onde a estética ndo se
sobrepde 3 presenga, mas aponta para Ha. Retiramos
0S eN0essos visuais justamente para que nada distraia
o foco da nossa adoragdo e da nossa miss3o: conectar
pessoas 3 presenga de Jesus,

raphaelly vale = uau, por esse comentano
& nitide que Jesus & tudo, menos o prndpal. Estétca
apontando pra presenca? Retirar excessos pra nao
distrair o foco? Nao estamos falando de uma aula
chata de ciéndas, estamos falando de JESUS! E 50
faal distrair o foco assim? Dentro do templo? No
lugar da adoragio?

wearereino (@sam.raphalT O inimigo atua a todo o
tempo e € necessano que nossos olhos estejam fixos
em Jesus. Nossas roupas apenas refletem a
simplicidade de Cristo. Fazendo assim, com que Ee
seja o centro de tudo que fazemos aqui

3% Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/C69kFc1x5Ua/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==,
acesso em 14/10/2025.
3! Disponivel em

https://www.instagram.com/reel/DNEZIdERYaY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA=
=. Acesso em 14 de out. 2025.
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https://www.instagram.com/reel/DNEZIdERYaY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C69kFc1x5Ua/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Uma outra evidéncia interessante ¢ dada pelo video de alta qualidade veiculado por
uma das participantes da We Are Reino — alids, nessa primeira leva de analise, destacamos as
pessoas comuns ¢ a sua relacdo com o contexto da igreja. No video, a construgao narrativa se
assemelha & de um influencer que esta adentrando um espago de espetaculo, por exemplo,
como se o local fosse parecido com o de um grande festival de musica ou um shopping center
horizontal: pessoas bem trajadas, piso do tipo industrial demonstrando um espago urbano
planejado, lojas de apenas um andar e ambientes altamente iluminados, inclusive com as
lampadas compondo a decoracdo dos espacos. Na fala da apresentadora — cuja gravagao se
estende ao longo de 1°21”° — ha sempre uma terceira pessoa filmando a personagem, enquanto
ela apresenta de forma despojada toda a experiéncia de uma noite de culto na igreja: a
chegada na fila de entrada do espaco de reunido (momento de socializagdo e alimentacao);
acesso a igreja passando por um hall ocupado por equipe de recepcionistas que empunham
placas com dizeres em lingua inglesa do tipo “Jesus is the center”, quando ela entdo demarca
“aqui a atmosfera muda”, ja sendo possivel observar a equipe de louvor (worship) comegando
a tocar ao vivo uma musica no ambiente. “Vocés precisam ouvir isso”, a apresentadora
silencia o video para a narracao dar lugar ao efeito de “sobe-som”, com a musica preenchendo
o video enquanto a moca levanta os bragos e lanca o olhar para cima em forma de conexdo

com o divino.

Figura 4 - Video Experiéncia na Reino
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a experi dela em uma reunido a
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Fonte: Instagram?”

Outra evidéncia interessante ¢ a forma de divulgagdo encontrada nesse post para
divulgar o evento “2055 Conference” com a participagdo do pastor Deive Leonardo — Tedlogo
frequentemente associado a narrativa coach, embora ele proprio refute essa denominagao. O
rapaz que narra o video se encontra diante da igreja enquadrando a sua fachada, que também
remete a ideia de um centro cultural. Ao longo de 33” ele reforca o convite a todos os
interessados — fiéis ou demais publicos externos — referindo-se a oportunidade com termos
como “conferéncia que vai marcar destinos e acelerar vidas”; listando as atragdes daquele
evento, como a presenga do pastor Deive Leonardo; e arremata com um chamado a acdo do
video com o dizer “da pra acreditar que ¢ totalmente gratuito?”, como forma de destacar as
vantagens para os participantes.

Essa constru¢do, de aberta inspiracdo publicitaria, atraiu comentarios negativos no
post, com as pessoas estranhando a énfase de o evento ser “gratuito”, ironizando tal narrativa
como, por exemplo, uma das pessoas indagando “PQ seria pago?”, ja que deveria ser 0bvio —

na visao dessa pessoa — ser desnecessario pagar para frequentar o culto de uma igreja.

Figura 5 - Comentarios sobre a gratuidade

Fonte: Instagram®

5. CONSIDERACOES PARCIAIS

32 Disponivel em
https://www.instagram.com/reel/C6hWm2RxPA1/?utm source=ig web copy link&igsh=MzRIODBINWFIZA=
=. Acesso em 14 de out. 2025.

33 Disponivel em:
https://www.instagram.com/reel/DOPIwt0Ds5g/?utm source=i
Acesso em 14 de out. 2025.
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Observa-se uma estetizagdo dos espacos e personalidades que frequentam a igreja, por
meio de roupas, indumentarias e cendrios com cores que remetem a editoriais de moda e
arquitetura. H4 a mobilizacdo de pessoas comuns envolvidas com as postagens, de forma a
colocar os tedlogos coach numa posicdo de celebridades, construindo uma percepcao de
estrelato para os lideres religiosos. A recepgao desses conteudos, nos comentarios e reagdes
da plataforma, ndo sdo undnimes, atraindo elogios e criticas, o que nos termos de Hall (2003)
seria uma logica de “recepg¢do negociada”, quando ndo “de oposi¢do”, ao menos para parte do
publico que assistiu ao conteudo.

Emerge a hipotese que ha a apropriacao de estratégias da publicidade, com seus efeitos
persuasivos, que embalam uma narrativa de desenvolvimento pessoal pautada numa visao
caracteristica da cultura coaching em contato com a logica do consumo. Tal retérica se ancora
numa racionalidade e espetacularizagdo do sagrado, contribuindo para a consolida¢ao de um
processo de midiatizacao/plataformizacdo da fé através de uma logica neoliberal. Dessa
forma, o trabalho buscou contribuir para a reflexdo sobre o processo complexo que a
plataformizag¢do das praticas religiosas vem gerando no meio social e sobre como essas

percepgdes sao configurados no debate do publico.
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GT2 — Publicidade e tendéncias em tecnologia

A utilizacdo de jogos digitais para promocao da sustentabilidade ambiental:
abordagens, impactos e o potencial educacional
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RESUMO

Este artigo investiga o papel dos jogos digitais como ferramentas de conscientizacdo e
educagdo ambiental, destaca seu potencial no engajamento pela sustentabilidade. A pesquisa
analisa diferentes géneros de jogos e sua aplicagdo no tratamento de temas como mudangas
climaticas, conservacdo de recursos naturais, gestdo de residuos e questdes sociais. Serdo
observados como os jogos podem incentivar comportamentos sustentaveis dentro e fora do
ambiente virtual. Aborda aspectos da gamificagdo, que utilizam recompensas e desafios para
engajar os jogadores nessas praticas ecologicas e sociais. Analisa-se a eficacia dos jogos com
cunho educacional como complemento ao aprendizado formal e informal e sdo discutidas as
implicagdes sociais e de engajamento do uso desses jogos na promocao de mudancas
comportamentais. Por meio da analise de jogos especificos, o artigo avalia os beneficios e
desafios de se utilizar jogos como agentes de transformag¢ao socioambiental.

PALAVRAS-CHAVE: Jogos digitais, sustentabilidade, gamifica¢do, conscientizagao.

Introducio

Para a realizagdo desta pesquisa, utilizou-se de revisdo bibliografica e andlise de
estudos de caso, ancorados em teorias sobre os ODS, o conceito de ESG, Marketing
Regenerativo, e o Mercado de Jogos. Para este estudo, foram selecionados 3 jogos:
O primeiro Beyond Blue, consta da lista da Forbes, o segundo, Dave the Dave foi lancado
depois da lista da Forbes, mas tem um potencial muito grande para a sensibiliza¢do sobre o
tema, o terceiro ¢ o jogo mobile Pokemon Go, do qual sua desenvolvedora Niantic aderiu ao
movimento da industria dos games em prol das questdes climaticas e realizou a¢des dentro e

fora do jogo com esta finalidade sobre eventos relacionados a sustentabilidade.
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ODS e ESG, o compromisso empresarial com a sustentabilidade

Atualmente as empresas buscam ativamente alinhar suas operagdes aos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e intensificar os investimentos em critérios Ambientais,
Sociais e de Governanga (ESG). Esse movimento ndo apenas gera valor para a sociedade, mas
também oferece beneficios significativos para as proprias organizacdes. Isso ocorre em
grande parte porque os consumidores e investidores estdo cada vez mais conscientes dos
impactos ambientais e sociais dos negécios, exigindo maior responsabilidade.
Os ODS sao 17 objetivos globais e interconectados estabelecidos pela Organizacdo das
Nagoes Unidas (ONU) para enfrentar os principais desafios de desenvolvimento até 2030,
como a erradicagdo da pobreza, a protecdo do meio ambiente € a promog¢dao da paz e
prosperidade. No Brasil, a ONU e seus parceiros trabalham para que o pais atinja essa Agenda
2030.

O termo ESG (Environmental, Social, and Governance) foi criado em 2005 por uma

iniciativa da ONU, serve como um conjunto de critérios para avaliar o quao sustentavel e
eticamente responsavel um negécio €, indo além da analise puramente financeira.
O foco em ESG atrai mais investimentos, o relatério da PwC indica que a maioria dos ativos
de fundos mutuos passara a ser aplicada em instituicdes com forte atuacdo em ESG. Além
disso, a Responsabilidade Social Corporativa e o desempenho em ESG atraem a atengao dos
consumidores. As pesquisas, como a da Union Webster, mostram que 87% dos brasileiros
preferem comprar de empresas consideradas sustentaveis, um reflexo do comportamento das
novas geracoes (Y e Z).

A Responsabilidade Social Corporativa vai além da conformidade legal e da
filantropia; ela ¢ uma mudanga de gestdo focada na qualidade das rela¢Ges e na
geracdo de valor para todos (Inst. Ethos, 1996).

Marketing regenerativo e sustentabilidade em jogos

O Marketing Regenerativo emerge como uma abordagem estratégica que transcende
os limites tradicionais da sustentabilidade, buscando ativamente a restauracdo, renovagao e
regeneragdo dos recursos naturais e sociais (Jones, 2022). As empresas que adotam os
principios de ESG (Ambiental, Social e Governanga) frequentemente incorporam o marketing
regenerativo para dar visibilidade as suas agdes de impacto positivo e, consequentemente,
estabelecem uma reputagdo mais robusta e ética no longo prazo. A interse¢do dos ODS
(Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel) e dos critérios ESG com o setor de

entretenimento manifesta-se no conceito de Sustentabilidade em Jogos Eletronicos. Essa
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abordagem demonstra um compromisso da industria de games com os principios
socioambientais. Nos proprios jogos, utiliza-se a for¢ca da narrativa, da simulacdo e de
tecnologias como a Realidade Virtual para conscientizar os jogadores sobre temas criticos
como mudancgas climdticas, degradacdo ambiental, a necessidade de preservacdao e aspectos
sociais. O aprendizado e a internalizagdo de valores sdo reforgados por meio de recompensas
concedidas por escolhas sustentaveis in-game, fomentando o engajamento e a potencial
mudanca de comportamento na vida real.

Por outro lado, a industria aplica o ESG em suas operagdes e desenvolvimento,
adotando praticas como a minimiza¢do de residuos eletronicos, a otimizacdo do uso de
energia e a implementagdo de infraestruturas de data centers mais eficientes e ecologicamente

responsaveis.

ESG nos games e acio climatica

A aplicagdo dos critérios ESG na industria de jogos garante um setor mais responsavel e atrai
investidores e jogadores conscientes, em um grande movimento, gigantes do setor como Sony,
Microsoft e Google se uniram a Playing for the Planet Alliance (Alianga Jogando para o
Planeta) da ONU em 2019. Essa alianga comprometeu-se a utilizar o vasto alcance das
plataformas de games (cerca de 970 milhdes de jogadores) para: reduzir as emissdes de CO2
(com a meta de reduzir 30 milhdes de toneladas até 2030); plantar milhdes de arvores;
introduzir "estimulos verdes" no design de jogos; melhorar o gerenciamento de energia e
reciclagem de dispositivos.

A Diretora Executiva do Programa das Nacgdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA),
Inger Andersen, destacou que a industria de videogames, com sua capacidade de envolver e
inspirar bilhdes, ¢ uma parceira crucial para enfrentar a emergéncia climatica. A busca pelo
alinhamento com ODS e a implementag¢do de ESG sdo estratégias essenciais para as empresas
modernas, garantindo ndo apenas um posicionamento favoravel no mercado, mas também
uma contribuicdo real para um futuro mais sustentavel. A industria de jogos, com sua
capacidade de engajamento, surge como um poderoso veiculo para a educagdo e a agdo

socioambiental.

Mercado de Jogos
O mercado global de jogos digitais consolida-se como um dos segmentos mais
dindmicos e lucrativos da induastria do entretenimento, exibindo notavel resiliéncia e

crescimento continuo (Newzoo, 2024). Essa expansdo ¢ fundamentalmente impulsionada pela
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penetragdo da internet, a ubiquidade dos dispositivos moveis e inovagdes como a computacao
em nuvem. O ecossistema é complexo, abrangendo desde o desenvolvimento e plataformas de
distribuicao até a ascensdao dos e-sports ¢ modelos de negocio baseados em servigos e
microtransacdes (Comscore, 2023).

A receita global do setor demonstrou robustez, atingindo aproximadamente 189,3
bilhdes de dolares em 2023 (Newzoo, 2024), com projegdes indicando que o mercado
superard a marca de 200 bilhdes de dolares em breve. A segmentagdo por plataforma atesta a
clara hegemonia do mercado mobile, que detém mais de 50% da receita total (ver Grafico 2),
embora os segmentos de consoles ¢ PC mantenham relevancia em mercados maduros.

A demografia dos jogadores reflete a pluralidade do mercado, com a audiéncia
notavelmente diversificada em idade e género. Relatorios da Comscore (2023) indicam que as
mulheres representam uma parcela significativa, particularmente em jogos casuais e moveis,
desvinculando o setor do estereodtipo tradicional. A fluidez entre dispositivos, facilitada pelo
cross-platform gaming, e o crescimento exponencial de e-sports e streaming em plataformas
como Twitch e YouTube Gaming, transformaram o consumo de conteido em ecossistemas

comerciais de alto valor (Newzoo, 2024).

Sustentabilidade na industria de jogos (Gaming)

A sustentabilidade em jogos eletronicos transcende a mera tematica, referindo-se a
integragdo de principios ambientais e sociais tanto na estrutura da industria de gaming quanto
no design e contetido dos proprios jogos. Tal abordagem visa conscientizar os jogadores sobre
questdes cruciais e fomentar a adogdo de praticas mais responsaveis ao longo de todo o ciclo
de vida do produto. Os jogos se estabelecem, assim, como uma poderosa ferramenta de
educacdo e reflexdo, operando em duas frentes principais de impacto.

No que concerne ao impacto sustentdvel nos jogos, muitos titulos demonstram a
capacidade de integrar temas como mudangas climaticas, degradacdo ambiental e gestdao de
recursos diretamente em seu enredo e mecanicas (Newzoo, 2024). Essa narrativa de
conscientizacdo ¢ frequentemente complementada pelo uso de tecnologias de simulacdo e
Realidade Virtual, as quais podem demonstrar as consequéncias de eventos climaticos
extremos de forma grafica e impactante. Ao expor o jogador as implicacdes da falta de
preservacdo ambiental em um ambiente virtual, o game incentiva a reflexao sobre o impacto
das ag¢des humanas no mundo real. Adicionalmente, o design de jogos pode incorporar
mecanismos de aprendizado e comportamento que reforcam atitudes positivas. Ao introduzir

contetido sobre ecologia e sustentabilidade no enredo e oferecer recompensas por escolhas de
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comportamento sustentadvel (como priorizar o transporte publico ou economizar energia
dentro do jogo), os games reforcam a internalizagdo de atitudes positivas. Esse engajamento
pode, inclusive, transcender o virtual, visto que a mobilizagao das comunidades de jogadores
e a realizagdo de eventos online podem motivar agdes reais, como plantio de arvores, doagoes
e a modificacdo de habitos cotidianos (Comscore, 2023).

A segunda frente foca na sustentabilidade no processo de desenvolvimento, onde a
industria busca aplicar principios ambientais em suas operacdes. As empresas de gaming e
online investem em eficiéncia energética, otimizando o uso de servidores e adotando
infraestruturas de data centers mais ecologicamente responsaveis. Paralelamente, o processo
de desenvolvimento abrange a implementacao de politicas para a minimizagdo de residuos
eletronicos e a otimizagdo da reciclagem de materiais. Em ultima anélise, a "sustentabilidade
em gaming" posiciona os jogos como uma plataforma capaz de educar e mobilizar um publico
massivo, a0 mesmo tempo em que induz a prépria industria a adotar praticas operacionais

mais responsaveis e ecologicamente conscientes.

Industria dos games e as mudancgas climaticas

Em setembro de 2019, o mercado de jogos digitais demonstrou um movimento
significativo em prol da agenda de mudangas climéaticas e seu combate, aderindo formalmente
a Playing for the Planet Alliance (Alianca Jogando para o Planeta). Nos bastidores da Cupula
de Ac¢ao Climatica da Organizacao das Nacdes Unidas (ONU), grandes corporagdes do setor,
como Sony, Microsoft, Ubisoft e Google, firmaram compromissos voluntarios que visam
alavancar o engajamento da industria na crise climatica. A Alianca estabeleceu-se com o
objetivo de facilitar o compartilhamento de aprendizado entre as empresas € monitorar o
progresso da agenda ambiental, essa iniciativa, que englobava um potencial de engajamento
de aproximadamente 970 milhdes de jogadores, propOs-se a utilizar formalmente o poder e o
alcance dessas plataformas para colaborar ativamente na resposta a emergéncia climatica. A
acdo inicial reuniu o compromisso de 21 empresas, projetando resultados ambientais
substanciais até 2030, incluindo a reducao de cerca de 30 milhdes de toneladas de emissdes de
CO2, o plantio de milhdes de arvores, a introducdo de novos "estimulos verdes" no design de
jogos e a implementacdo de melhorias significativas no gerenciamento de energia,
embalagens e reciclagem de dispositivos (PNUMA, 2023). Segundo a Diretora Executiva do
Programa das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), Inger Andersen, a industria
de videogames possui a capacidade singular de "envolver, inspirar e cativar a imaginagao de

bilhdes de pessoas em todo o mundo," conferindo-lhe um papel de "parceira extremamente

166




importante para lidar com a emergéncia climatica." Andersen concluiu que o compromisso
dessas empresas demonstra um reconhecimento fundamental de que "todos devemos
desempenhar nosso papel no esfor¢co global de reduzir as emissdes de carbono e efetuar
mudangas reais em direcao a sustentabilidade" (PNUMA, 2023).

Os jogos digitais tém um grande potencial para a disseminag¢do da sustentabilidade,
especialmente quando aliados a pesquisas cientificas e contetidos educativos, ainda que para
que essa contribui¢do seja mais efetiva, ¢ necessario que haja um esfor¢co conjunto entre
desenvolvedores, educadores e de politicas publicas para integrar essas experiéncias
interativas a estratégias de educa¢do socioambiental mais amplas. Os jogos podem ndo apenas
informar, mas também inspirar mudangas concretas na relagdo das pessoas com o meio
ambiente. Para este estudo, foram selecionados 3 jogos. O primeiro Beyond Blue, consta da
lista da Forbes, o segundo, Dave the Dave foi lancado depois da lista da Forbes, mas tem um
potencial muito grande para a sensibilizacdo sobre o tema, o terceiro ¢ o jogo mobile
Pokemon Go, do qual sua desenvolvedora Niantic aderiu ao movimento da industria dos
games em prol das questdes climaticas e realizou agdes dentro e fora do jogo com esta

finalidade.

Beyond Blue - Explorando o Oceano e a Consciéncia Ambiental

Figura 1 - Imagem de divulgacdo do jogo Beyond Blue

Fonte: https://shared.akamai.steamstatic.com/store_item_assets/steam/apps/883360/header.jpg?t=1739476799.

O titulo Beyond Blue, disponivel em multiplas plataformas como PC, Xbox,
PlayStation e Switch, constitui um exemplo notorio de jogo que interliga entretenimento e

ciéncia. Desenvolvido pela BBC Studios em colaboracdo com a OceanX, uma iniciativa
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dedicada a exploragdo oceanica, o jogo posiciona o jogador no papel de Mirai, uma cientista e
exploradora marinha. O objetivo central ¢ proporcionar uma exploragao profunda do ambiente
subaquatico por meio do uso de tecnologias inovadoras (BBC Studios, s.d.). Adicionalmente,
0 jogo incorpora uma enciclopédia rica em dados cientificos sobre as diversas criaturas
marinhas encontradas durante a exploragdo. Conforme salientado pelos desenvolvedores,
Beyond Blue visa a sensibilizacdo dos jogadores para a "imensa maravilha dos nossos
oceanos", em um contexto global marcado por questdes criticas como mudancas climaticas,
pesca predatdria e poluigdo plastica (BBC Studios, s.d.). Esse titulo, portanto, oferece uma
experiéncia envolvente que combina educacdo cientifica e consciéncia ambiental. Do ponto
de vista da industria, o envolvimento de uma grande desenvolvedora neste projeto confere ao
jogo um significativo potencial de atracdo de publicidade, que, hipoteticamente, poderia ser
integrada de forma sutil, seja nos equipamentos de mergulho da personagem ou em telas de
carregamento do ambiente virtual (OceanX, s.d.).

O jogo Beyond Blue transcende a categoria de mero entretenimento, posicionando-se
como um veiculo para a imersdo educacional e a sensibilizagdo ecologica. O titulo oferece
uma enciclopédia rica em dados cientificos sobre a vida marinha, transformando a experiéncia
de explora¢do em uma jornada de aprendizado ativo.

O objetivo primordial dos desenvolvedores ¢ expor a "imensa maravilha dos nossos
oceanos" e, concomitantemente, sensibilizar os jogadores sobre problemas ambientais
criticos, notadamente as mudangas climaticas, a pesca predatoria e a polui¢ao plastica (BBC
Studios, s.d.). Nesse sentido, o design do jogo alinha-se perfeitamente aos critérios de ESG
(Ambiental, Social e Governanga) ao promover ativamente a educagdo e a preservacao do
meio ambiente como parte integrante de sua proposta de valor (OceanX, s.d.).

Considerando o seu desenvolvimento por grandes estudios e a sua vasta distribuicao
multiplataforma, Beyond Blue representa, ainda, um significativo potencial para publicidade
engajada e de alto impacto. A estrutura do jogo permite a incorporagdo de antincios de forma
ndo intrusiva, seja por meio de Product Placement (por exemplo, a insercdo de marcas
sustentaveis nas roupas de mergulho da protagonista, Mirai) ou em telas de carregamento. Tal
abordagem possibilitaria que empresas alinhadas com os principios de sustentabilidade

alcangassem um publico altamente engajado e predisposto a tematicas ambientais.

Dave the Diver

Figura 2: Imagem de divulga¢@o do jogo Dave the Daver
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O jogo Dave the Diver (Mintrocket, 2023) ¢ um hibrido bem-sucedido que mescla
aventura, exploracdo submarina e gerenciamento de restaurante, sustentado por uma
dualidade de gameplay que sutilmente aborda a sustentabilidade. Seu apelo estético se
constrdi na fusdo de uma nostalgica pixel art 2D para personagens e elementos menores com a
renderizacdo 3D para ambientes e criaturas, gerando profundidade visual e um charme tnico
que contribuiu para sua "aclamacao universal" no Metacritic (s.d.).

O principal argumento académico reside no uso da retdrica processual (Bogost, 2007),
na qual os principios ecoldgicos sdo comunicados pelas regras do jogo, € ndo por mensagens
explicitas. A jogabilidade impde a gestdo de recursos e a diversidade marinha por meio de
limitacdes na coleta de peixes no Pogo Azul, forcando o jogador a balancear a exploragao
para o restaurante com a necessidade de preservagdo do ecossistema. A exploragdo excessiva
de uma espécie leva processualmente a escassez, funcionando como um feedback negativo
que ensina a importancia da gestdo sustentavel (IGN, 2023; Polygon, 2025). Adicionalmente,
0 sistema recompensa o incentivo a pesquisa € ao conhecimento da vida marinha, integrando a
compreensdo cientifica diretamente ao gameplay.

O sucesso do jogo reafirma o potencial de titulos de aventura e simulagdo para o
engajamento em tematicas ambientais (Gee, 2003; Squire, 2011). A beleza e a diversidade do
ecossistema marinho retratado despertam no jogador um apre¢o genuino pela vida marinha
(ODS 14). Além do mais, Dave the Diver promove a ruptura de esteredtipos e a diversidade

(ODS 10) em seus personagens, como O protagonista com biotipo ndo convencional e o

sushiman negro.
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Em suma, a analise demonstra que Dave the Diver ¢ um modelo de game design que
utiliza sua jogabilidade envolvente e sua estética memoravel para ir além do entretenimento,
comunicando mensagens significativas de sustentabilidade e inclusdo de forma organica e
eficaz, alinhando-se aos compromissos do setor de gaming com iniciativas como a Playing for

the Planet Alliance (PNUMA, 2023).

Pokémon GO

Figura 3: Imagem de divulgagao do jogo Pokémon Go

Fonte: https://www.tecmundo.com.br/pokemon-go/

O jogo free-to-play Pokémon GO, desenvolvido pela Niantic Inc. em colaboracdo com
a Nintendo e a The Pokémon Company, estabeleceu-se como um marco na industria desde seu
lancamento em julho de 2016. Baseado em realidade aumentada (RA) e geolocalizacao, o
jogo utiliza o GPS e a camera de dispositivos compativeis para sobrepor criaturas virtuais em
imagens do mundo real, fomentando a interagdo entre o ambiente fisico e o digital (TechTudo,
s.d.). A reprodu¢do minimamente fiel da localizacdo in-game exige que os jogadores se
desloquem fisicamente para capturar, batalhar e treinar Pokémon. Seu impacto inicial foi
imediato, atingindo a marca de 50 milhdes de usuarios em apenas 19 dias, um recorde
historico. Mesmo apo6s oito anos, o jogo mantém sua relevancia, ostentando mais de 1 bilhao
de downloads e cerca de 78 milhdes de jogadores ativos em 2023, gerando um faturamento
superior a 1,9 bilhdo de dolares no mesmo ano (Google Play, 2023). Esta longevidade ¢
atribuida a forca de sua franquia e a estratégia de langamentos periddicos de novos contetidos
e eventos in-game, que, por vezes, se traduzem em agdes extra-jogo, como a Campanha de
Sustentabilidade Niantic.

A Niantic Inc., como signataria da Playing for the Planet Alliance desde setembro de
2019 (PNUMA, 2023), demonstra um compromisso com a crise climatica que se manifestou,

a partir de 2021, em ag¢des praticas no gameplay. A premissa do jogo, que exige atividades ao
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ar livre, torna natural a incorporagdo da sustentabilidade em gaming (ou "sustentabilidade em
jogos eletronicos"). A Campanha de Sustentabilidade Niantic de 2021, por exemplo,
incentivou os jogadores de Pokémon GO e Ingress a realizar agdes no mundo real, como o
recolhimento de lixo na vizinhanga e o plantio de arvores (Niantic, 2021). Essas contribui¢des
sdo recompensadas com bdnus e itens in-game, criando uma conexao tangivel entre acdes
positivas no mundo real e a experiéncia digital.

Este modelo alinha-se a missdo da Niantic de inspirar a exploragdo ¢ a conexao no
mundo real, integrando o conceito de "jogar com proposito" (Niantic, 2023). Essa filosofia se
encaixa perfeitamente nos principios do marketing regenerativo, uma pratica que busca
ativamente restaurar ¢ melhorar os sistemas sociais e ambientais impactados, indo além da
minimizacdo de danos. A Pokémon GO Sustainability Week ¢ um exemplo claro desse
compromisso, transformando o entretenimento em uma agao coletiva que conecta milhdes de

jogadores a iniciativas ambientais.

Figura 4: Telas do game Pokémon Go com itens das Campanha de Sustentabilidade Niantic

Fonte: Prints de tela do Jogo

A estratégia da Niantic transcende o marketing, sendo formalizada em seu Relatério
de Impacto Social, Diversidade e Inclusdo, que utiliza os conceitos de materialidade e ESG
(Ambiental, Social e Governanga). A materialidade, referida por Jones (2022) como o
processo de identificagdo e priorizagdo de fatores de sustentabilidade relevantes para

stakeholders, guia a Niantic a focar esfor¢os em areas de alto impacto.




Figura 5: Post com #SustianableWithNiantic.
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Fonte: https://x.com/pelozinn/status/1384588550491017216?s=20

A Sustentabilidade Ambiental ¢ um tema relevante, e através de eventos e parcerias, a
empresa mobiliza milhdes de jogadores para a¢des ambientais que resultam na coleta de
toneladas de lixo e na restauracdo de areas naturais, ao mesmo tempo em que busca reduzir
suas proprias emissoes de carbono. A Diversidade e Inclusio (D&I) ¢ outro tema
fundamental: a Niantic adota politicas de contratacdo inclusivas (como a Black Developers
Initiative), implementa recursos de acessibilidade no jogo para jogadores com deficiéncia e

utiliza eventos tematicos para celebrar a diversidade cultural e étnica, quebrando estereotipos

(Niantic, 2023).
Figura 6- Infografico do Relatdrio de Impacto Social da Niantic 2021
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Consideracoes Finais

Os jogos Beyond Blue, Dave the Diver e Pokémon GO, demonstram de maneira exemplar o
potencial multifacetado dos videogames como ferramentas para a educacdo e o engajamento
da sustentabilidade. Longe de serem meros passatempos, esses titulos utilizam suas mecanicas
€ narrativas para promover uma conscientizacao que transcende a tela.

Beyond Blue atua como o veiculo mais direto e cientifico, transformando a exploracdo
oceanica em uma aula imersiva de biologia marinha, fomentando a empatia e o entendimento
explicito sobre a crise climdtica e a poluicdo, ¢ seu foco ¢ a sensibilizacdo profunda,
referendada por contetido cientifico auténtico.

Dave the Diver opera de forma mais implicita, integrando a consciéncia ambiental nas
mecanicas de gerenciamento de recursos, e ciclo de pesca e gestdo do restaurante, juntamente
com sutil critica narrativa, ensina ao jogador, na pratica, a importancia do equilibrio e da
logistica na exploragdo de um ecossistema, a0 mesmo tempo que expde a rica biodiversidade
marinha, inclusive inclui temas sobre a diversidade e inclusao.

Por outro lado, Pokémon GO aborda a sustentabilidade e a educagdo de forma comunitéria e
estimula a agdo, utilizando a realidade aumentada para engajar os jogadores em agdes reais —
como a mobilidade urbana sustentavel e eventos de limpeza — conectando o virtual a acao
civica e ao aprendizado geografico.

Em conjunto, esses jogos ilustram a evolug¢do da gamificacdo como uma forca educativa e de
engajamento socioambiental ¢ demonstram que, seja através da imersdo contemplativa, da
gestao de recursos ou da agdo comunitaria no mundo real, os videogames sdo plataformas
poderosas que podem moldar a consci€éncia ambiental e desenvolver habilidades essenciais de
forma ludica e eficaz, o sucesso desses titulos marca um ponto de virada onde o
entretenimento digital se consolida como um agente catalisador de valores sustentaveis para

as novas gerag:ées.
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RESUMO

O presente artigo traz uma andlise estética sobre a publicidade exibida nas micronarrativas de
divulgacao e informacao das Webstories disponiveis no portal oficial da TV Cultura. O artigo
observa a organizagdo da micronarrativa digital organizada na peca que contém 12 frames,
considerando a hibridez entre a linguagem cinematografica e a estética publicitaria,
compreendendo as micronarrativas como uma estratégia de comunicagao. O artigo propde a
logica das Webstories como forma de expressdo narrativa para a divulgacdo de produtos
audiovisuais, por meio da adaptacdo da mensagem para novos modelos de consumo de
informacao digital. A metodologia qualitativa analisa a Webstory publicada no site da TV
Cultura para a divulgagdo do filme Thunderbolts, produzido pela Marvel Studios, analisando
os elementos visuais, textos e a linguagem utilizada na publicagdo.

PALAVRAS-CHAVE: Webstories; Micronarrativas; Estética Publicitaria; Comunicagao
Digital; Consumo Movel.

INTRODUCAO

A comunicacdo digital atravessa diversas transformacdes importantes e, além de estar
em crescimento, também estd em constante adaptacdo devido aos avancos das midias e
processos que envolvem divulgagdo de produtos e servigos, principalmente quando se trata de
informacdes disponibilizadas em plataformas digitais para serem acessadas por diferentes
dispositivos e pelas novas formas de consumo de contetidos. Acompanhando essas
transformagdes, as micronarrativas se consolidaram como influentes estratégias de
comunicagdo, pois conseguem transmitir mensagem utilizando a logica da objetividade aliada
ao poder da interatividade, e conseguem criar pequenas histérias que dialogam com publicos
de diferentes faixas etdrias, principalmente os publicos mais jovens. A estratégia de utilizar
pequenas narrativas ¢ muito bem aceita nas redes sociais, como acontece no Instagram ou
mesmo no TikTok, para divulgagdo de conceitos publicitarios ou mesmo em outras areas,

como no jornalismo digital, para que sejam consumidos de maneira simples ou mesmo
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fragmentadas e, assim, criam ganchos interativos com complementos da prépria informagao
em outros ambientes, como sites ou blogs, onde a informagao pode ser mais detalhada.

Alguns autores, como Zavala e Vieira, reforcam a ideia de que as micronarrativas
podem ser narrativas adaptadas com simplicidade; assim, se transformam através da hibridez
textual ou visual, mantendo, ainda assim, os recursos de expressdo da linguagem para a leitura
moderna. Entdo, ¢ importante que haja aten¢ao aos elementos de sintese das narrativas e ao
alinhamento dessa sintese com a cultura do consumo rapido, principalmente na questdo do
engajamento dos diversos publicos que sdo influenciados por valores emocionais e pela
facilidade de leitura. Nesse contexto digital estd o formato chamado Webstory, um tipo de
formato criado a partir dessas experiéncias da cultura digital e das redes sociais, em que a
navegagdo e a escolha daquilo que as pessoas desejam consumir estdo acessiveis e de forma
personalizada. A estrutura verticalizada das informagdes, com base nas telas de celulares, a
responsividade dos aparelhos e a maneira de contar historias fazem das Webstories um
formato a ser incorporado em plataformas de conteudo, como o portal da TV Cultura, com
toda a adaptagdo de mensagens publicitarias mais complexas para narrativas simplificadas de
informacao e divulgacdo, que atendem a cultura digital através de modelos de engajamento,
tudo para criar experiéncias que possibilitam o intuitivo e a personalizacdo da leitura.

Na plataforma da TV Cultura, existe uma pagina programada exclusivamente com
atualizagOes através de Webstories, integrando o portal com uma estética funcional de
divulgacdo de conteudos e novidades. Entre os diversos exemplos disponiveis na pagina,
encontra-se a Webstory produzida para apresentar os novos personagens do filme
Thunderbolts, da Marvel Studios, um filme que mostra um grupo de personagens
considerados anti-hero6is, recrutados pelo governo para realizar missoes secretas. Cada um dos
personagens do filme possui uma habilidade especial, como superfor¢a, manipulagdo mental e
outras habilidades caracteristicas do género.

Este artigo considera o panorama descrito sobre as Webstories em ambientes digitais e
a divulgacdo do filme através desse formato, e propde uma andlise sobre a estratégia de
micronarrativa visual como forma de comunicagao publicitaria e de adaptacao de linguagens,

analisando as telas do projeto.

MICRONARRATIVAS COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

O termo micronarrativa ¢ muito mais amplo do que o pensamento de pequenas

historias; refere-se a um conjunto de informagdes em narrativas que podem variar da
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simplicidade a complexidade, dependendo do objetivo, podendo envolver conceitos como
miniconto ou microficcdo, e representam hoje um consenso no seu uso e variagdes nas
aplicagdes. A micronarrativa também passou a ser uma variagao importante do conto no que
se refere a um processo de comunica¢do. Vieira (2012) j& reafirmava a importincia da
micronarrativa no processo de comunicacdo e, 13 anos depois, entendemos esse processo
como consolidado, principalmente na internet, nas redes sociais € em comunica¢des
publicitarias, onde a atencao do publico depende das pequenas historias.

Zavala, por exemplo, afirma que o conceito de minific¢do ¢ um género hibrido maior
que a sua propria estrutura; estd na diversidade dos géneros a que se aproxima. A partir dessa
reflexdo, € possivel compreender que o termo ultrapassa a estrutura textual e ndo permite que
seja analisado de forma simplificada; trata-se de um género hibrido e cruza diferentes formas
de narrativas, como cronicas, parabolas, fabulas ou poemas. Pode também ser utilizado de
forma experimental, com toda a capacidade e flexibilidade a que se permita, e adquire um
carater ndo limitante, potencializando a expressdo da propria narrativa, pois dialoga
objetivamente com o leitor dentro das possibilidades da linguagem contemporanea. A
adaptabilidade das micronarrativas se torna, entdo, acessivel, através do dialogo de interesse,
considerando a agilidade e o impacto originais da cultura digital e do consumo rapido de

conteudos. (ZAVALA, 2004, apud VIEIRA, 2012, p. 26).

AS WEBSTORIES E O AMBIENTE DIGITAL

As Webstories sdao formatos de conteido que utilizam, em sua estética, atrativos
interativos muito parecidos com os Stories, ja consolidados na rede social Instagram, com a
diferenca de que sdo produzidas para a web em geral e podem ser acessadas através de
navegadores de celulares, tablets ou desktops. Possuem uma navegacdo rapida, leve e
responsiva, ou seja, adaptavel para formatos de telas diferentes. O principio béasico das
Webstories ¢ oferecer conteudos diversificados com narrativas de curta duragdo e impacto
visual, combinando imagens, textos, sons e videos para estimular o engajamento dos usuarios,
sendo que a leitura dessas micronarrativas ¢ dindmica e em sequéncia. A intencao das
Webstories, em geral, ¢ passar uma mensagem rapida, o que, na publicidade, estd no fato de
estimularem o consumo rapido com alto apelo emocional e visual. Cada projeto utiliza uma
alta qualidade nas imagens ou videos, que sdo exibidos em uma média de até 10 telas
sequenciais, verticais, no formato 9:16, que ¢ justamente o formato de um celular em modo

vertical, com o objetivo de alcangar o maior niimero de leitores que utilizam seus smartphones
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diariamente, principalmente leitores que estdo habituados com narrativas storytelling e com
experiéncias estéticas dinamicas, muito comum em usuarios de celulares.

Os usudrios que se deparam com as Webstories interagem simplificadamente com a
narrativa, bastando clicar nas setas posicionadas a direita e a esquerda para avangar ou
retroceder com a historia, sendo possivel pausar o conteido exibido, fazendo com que o
conteudo esteja a disposicao pelo tempo e da maneira que o leitor desejar, e permitindo que
ele tenha o controle do ritmo da leitura, recurso que ¢ caracteristico das narrativas digitais
interativas e dos formatos sob demanda, nos quais ha liberdade na navegacgao.

Outro recurso disponivel na construcdo das Webstories € a alternancia entre diferentes
narrativas disponiveis em uma plataforma, facilitando a busca por conteidos diferentes ou
mesmo por contetidos parecidos, sem a necessidade de sair da pagina. Esse recurso faz com
que o usuario permaneca o maximo de tempo possivel dentro de uma pagina que podera
conter outros tipos de formatos de publicidade, como banners, rodapés ou pop-ups, mas sem
que o usudrio tenha a sensacdo de imposicao da mensagem, ele sente que esta no controle de
todo o processo.

As Webstories podem ser acessadas diretamente através das plataformas de midias
digitais, sites, blogs ou por meio de projetos feitos através do proprio Google, que
disponibiliza o servico chamado Google for Creators, o qual oferece ferramentas para a
criacdo e divulgacdo de micronarrativas de anuncios e conteudos especificos. O servigo
integra diferentes mecanismos de busca, permitindo maior visibilidade para campanhas
publicitarias, além de controle dos dados.

Para garantir uma boa experiéncia, as Webstories sdo planejadas considerando um
encadeamento logico das informagdes que sdo disponibilizadas. Geralmente, sdo feitos
rascunhos e storyboards para facilitar a producao, inserindo maior clareza no tema abordado.
O Google, por exemplo, recomenda até 280 caracteres; portanto, ¢ importante atengdo a
sintese durante o processo de construgdo das frases. Da mesma forma, hd um cuidado com os
textos utilizados, que devem ser muito mais objetivos e diretos, o que exige uma boa
adaptacao da unidade de campanha vigente, para que se transmita a mesma mensagem, porém
com a adaptacdo correta para o publico leitor de uma Webstory. A propria utilizagdo de
interatividade e recursos como fotos e videos contribui para melhorar a retencdo e a
expectativa. Outros elementos sdo utilizados para interagir com as pessoas, como enquetes,

botdes de acdo, perguntas e links, a fim de aumentar a presenga da pagina em questdo nos

mecanismos de busca.




PUBLICACOES NO SITE DA TV CULTURA

Mantida pela Fundacdo Padre Anchieta, a TV Cultura se consolidou como a principal
emissora publica do Brasil. Foi criada em 1967, durante a ditadura militar, e estruturada como
uma institui¢do privada sem fins lucrativos, o que garantiu sua independéncia editorial. O
Conselho Curador da TV ¢ composto por representantes da sociedade civil, instituigoes
académicas e culturais, com poucos integrantes do governo. Esse modelo faz com que a
emissora sofra menos pressdes politicas e tenha mais liberdade na gestdo e no relacionamento
com o interesse publico. A emissora defende a promog¢ao da educagao, da diversidade e da
cultura brasileira, e possui um jornalismo critico, mesmo tendo o governo como parte do seu
financiamento. Hoje, a emissora mantém uma boa relagdo com o publico por meio das redes
sociais, e seu portal possui um alcance nacional.

O site da TV Cultura apresenta uma estrutura visual organizada, com navegacao
intuitiva e boa eficiéncia. Privilegia a experiéncia do usuario por meio de links, imagens
grandes e legiveis, favorecendo o acesso de pessoas de diferentes faixas etarias. Cada imagem
¢ acompanhada por legendas de apoio, o que facilita a compreensdo do conteido. No menu
superior estdo todas as principais se¢des do portal, com acesso rapido a conteidos como
programacao, videos, noticias e outros, além de incluir destaques no topo da pagina para
orientar o visitante sobre os principais conteidos em evidéncia.

O projeto de acessibilidade atende de forma satisfatoria a visualizagcdo em diferentes
dispositivos, mantendo a funcionalidade tanto em computadores quanto em dispositivos
moveis. No entanto, o portal ndo possui um visual moderno segundo os novos padrdes visuais
do design digital, mas compensa com bons atrativos estéticos, dentro de um layout regular,
transmitindo credibilidade e seguranga.

Nota-se a presenca de diferentes formatos publicitarios, como banners horizontais,
popups laterais e rodapés, exibindo variados tipos de anuncios. Existe uma alta rotatividade
desses antncios devido aos diferentes publicos que o portal atende.

Na estrutura do site da TV Cultura foram destacados os seguintes formatos de
anuncios:

e Banners laterais exibidos nas margens do site, ao longo das colunas de

navegacao e conteudos secundarios, permanecem visiveis durante a rolagem da

pagina, oferecendo publicidade continua e rotativa sem interromper a leitura.




e Popups quadrados aparecem em dareas centrais ou nos cantos do site,
sobrepondo o conteudo. Sao utilizados para anuncios de visualizagao rapida e
chamadas de acdo, como inscri¢des ou promogdes especificas.

e Grandes banners horizontais, ocupando faixas superiores e intermedidrias do
site, sdo utilizados para destacar campanhas publicitdrias mais relevantes,
aproveitando a forca visual que esse tipo de anuncio oferece pelo tamanho.

e Rodapé de largura de pagina inteira, localizado no final das paginas, ocupa
toda a extensao horizontal do site. Serve como ultima chamada, com anuncios
de produtos, servigos ou parceiros da emissora.

e As Webstories, objeto de estudo deste artigo, sao formatos mais atrativos do
site da TV Cultura. Embora estejam em uma pagina separada da principal,
oferecem conteudo visual e interativo em formato vertical, acessado por uma
lista de destaques, similar aos Stories das redes sociais. Destacam-se pela
combinacdo de imagens, videos curtos e textos diretos, permitindo ao usuario
navegar entre telas por meio de cliques, gerando engajamento por meio de

pequenas histdrias.

ANALISE DA WEBSTORY DO FILME THUNDERBOLTS

O projeto de Webstory feito para o filme Thunderbolts possui 12 telas ou frames que
apresenta uma micronarrativa voltada para a promog¢do ou divulgacdo do longa-metragem
cinematografico, utilizando recursos visuais caracteristicos em ambientes digitais. O projeto
apresenta uma mistura de frames com imagens coletivas e individuais dos atores do elenco do
filme e dos proprios personagens, reunidos em um clima descontraido para criar conexao
emocional com o publico. As imagens refor¢am, através da descontracdo, o clima dos
bastidores e valorizam o espirito de equipe construido durante a historia do longa.

A organizacdo da micronarrativa contida na pe¢ca mostra uma construgdo por telas em
formato vertical, com animagdes feitas a partir de imagens em movimentos de aproximagao,
com maior foco no visual e textos curtos. Cada tela conta com um titulo destacando os nomes
dos atores e segue intercalando poses descontraidas, poses dramaticas ou mesmo closes e
figurinos de cada um dos personagens, € um pequeno texto de apoio nos rodapés descrevendo,
de maneira geral, um informativo sobre os atores.

Cada um dos frames ¢ uma pega independente dentro da pequena histéria, funcionando

também como uma imagem autonoma. Esse recurso serve para que um leitor possa
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compartilhar a informagdo do seu ator ou personagem favorito, destacando o seu interesse.
Com exceg¢do da primeira e da ultima tela, todas as outras podem ser trocadas de posi¢ao sem
interferir na histéria. Nesse projeto, ndo existe uma sequéncia idealizada; porém, em outras
Webstories, a histéria € escrita através de sequéncias que ndo devem ser quebradas, pois
contam com uma cronologia que pode evoluir na tematica. Na divulgacdo de Thunderbolts, a
apresentacao ¢ direta e tenta evidenciar a personalidade dos personagens através da fotografia
dos proprios atores, em uma linguagem textual mais informativa do que a fotografia, que
possui um carater promocional. A ideia geral da Webstory ¢ funcionar como um teaser para o
filme, que ¢ uma peca publicitiria curta que antecipa um langamento, nesse caso, para
despertar a atencao de fas e de novos publicos.

A ideia da peca se alinha a um modelo de comunicagdo moderno, convergente,
idealizado principalmente para consumo através de dispositivos moveis, com um pequeno
nivel de fragmentacdo da aten¢@o e muito apelo visual pela qualidade das fotos e objetividade
dos elementos. Importante destacar que apenas o frame mostrado na imagem 04 abaixo
mostra um dos personagens do filme, e o frame da imagem 06 mostra uma atriz com visual
mais alegre do que o da sua prdpria personagem, mas, de maneira geral, a personalidade dos

personagens estd embutida nas proprias fotos dos atores.

DESCRICAO DAS IMAGENS DO PROJETO

A imagem 01 mostra todo o elenco do filme Thunderbolts, reunido, descontraido, em
uma abordagem fotografica mais humana, mostrando um 6timo entrosamento entre os atores.
Na foto, ¢ possivel ver os principais personagens, como Yelena Belova, Guardido Vermelho,
Bucky Barnes, Fantasma, Treinadora, John Walker e Valentina Allegra. Na imagem 02,
aparece a atriz Julia Louis-Dreyfus em um painel ou evento realizado para divulgacao do
filme. Ela estd com uma roupa de cores mais claras que a de sua personagem, mais discreta,
porém ainda demonstra uma postura confiante, sendo ela a personagem central da historia do
cinema. J4 a imagem 03 apresenta o ator Harrison Ford em uma postura séria, como se

estivesse em uma reunido, para refor¢ar sua importdncia como o personagem politico do

longa, que possui um maior peso dramatico.
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Saiba quem s&o 08
personagens da nova
adaptagdo da Marvel

Fonte: Frames do Webstory de Thunderbolts.
Disponivel em: <https://cultura.uol.com.br/webstories>. Acesso em 05/04/2025.

Imagem 04 Imagem 05 Imagem 06

Fonte: Frames do Webstory de Thunderbolts.
Disponivel em: <https://cultura.uol.com.br/webstories>. Acesso em 05/04/2025.

A imagem 04 traz a provavel principal personagem, Yelena Belova, que € a sucessora
da Vitva Negra do Universo Marvel e também irma da personagem. A atriz se mostra intensa
e séria, com olhar profundo, evidenciando um protagonismo feminino que podera ser visto
durante o filme. A imagem 05 apresenta David Harbour com uma roupa muito mais leve, mas
trazendo o carisma que o seu personagem empresta ao longa-metragem. O ator se mostra em
uma pose relaxada, um pouco diferente do personagem cheio de falhas, porém com tragos de
ironia. Na imagem 06, o ator Sebastian Stan (Soldado Invernal) mantém o seu visual sébrio,
como ¢ o seu passado na histéria da Marvel, com expressdo séria e uma postura impositiva,

apresentando profundidade emotiva.
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Fonte: Frames do Webstory de Thunderbolts.
Disponivel em: <https://cultura.uol.com.br/webstories>. Acesso em 05/04/2025.

A imagem 07 traz Wyatt Russell no personagem do Agente Americano, muito mais
tenso ¢ sombrio que as outras imagens, € com destaque para o escudo caracteristico do
personagem Capitdo América, ja conhecido. A imagem sugere a entrada do personagem como
um possivel substituto ao anterior, porém, um pouco mais conflitante emocionalmente. Na
imagem 08, Hannah John-Kamen posou em uma foto com visual um pouco mais delicado que
o de sua personagem (Fantasma), porém, seu semblante apresenta caracteristicas de dor e
talvez de isolamento, olhar distante, mostrando um pouco da instabilidade emocional da sua
personagem. E possivel ver na imagem 09 a atriz Olga Kurylenko bem diferente do Universo
Marvel. A atriz estd em um ambiente natural e se mostra serena, feliz, em um visual suave,
podendo sugerir uma inser¢do da personagem de forma diferente do que foi apresentada ao
publico no filme Vitiva Negra.

Imagem 10 Imagem 11 Imagem 12

Apuragéo e criagéo:
Marianna Batista

Revisdo:
Giulia Braz

Supervisio: Adriana de Barros

Geréncia de Midias Digitais:
Leonardo Libman Nascimento

Fonte: Frames do Webstory de Thunderbolts.
Disponivel em: <https://cultura.uol.com.br/webstories>. Acesso em 05/04/2025.




A imagem 10, com o ator Lewis Pullman, que serd um personagem inédito na saga,
mostra um visual de soldado e de expressdao muito determinada. Embora a foto do ator esteja
em tons mais escuros, ¢ possivel notar uma luz dourada refletindo ao fundo e em seu rosto,
uma possivel indicagdo ao personagem ambiguo Sentinela, que sera apresentado no cinema.
Na imagem 11, a atriz Geraldine Viswanathan se mostra como novidade na trama, com pose
elegante. Seu papel na historia ainda ndo foi revelado, mas seu tom misterioso desperta uma
expectativa de que possa ser uma personagem importante. O ultimo frame da micronarrativa
(imagem 12) apresenta os créditos editoriais da Webstory, mostrando e valorizando o trabalho
jornalistico da equipe da TV Cultura que criou a pega de divulgagdo. O frame também
disponibiliza interatividade através dos botdoes de Reveja e Mais Webstories, para incentivar a

navegacdo e a permanéncia dos usudrios na pagina principal.

CONSIDERACOES FINAIS

A analise da Webstory do filme Thunderbolts traz o processo de adaptagdo do filme e a
sua importancia de contextualizacdo por meio de estratégias de micronarrativas para o
processo de divulgacao ou de comunicagdo digital. A transposi¢ao de conceitos ou elementos
propostos no universo cinematografico para o formato digital mais enxuto, sequencial, de alto
apelo visual, apresenta uma maneira de criar pegas que interajam com publicos de diversos
interesses. A producdao ndo possui um custo elevado, podendo ser criada em programas mais
simples de produgdo grafica, mas a peca de divulgacao, ainda assim, tem carater promocional
profissional. Apresenta o conceito do filme sem mostrar caracteristicas de comerciais de
televisao, por exemplo, nao deixando muito evidentes os detalhes da trama, mas despertando
curiosidade através da informalidade e da qualidade das fotografias, o que ndo descaracteriza
o proprio longa-metragem, mas amplia as suas possibilidades de circulagao.

Todo o processo de producao da Webstory € estruturado por fundamentos de
linguagem visual tipicos de qualquer outra peg¢a de comunicagdo, como posts, videos e stories,
ou seja, sdo utilizados elementos de hierarquia visual, contrastes, repeticdo e alinhamentos,
para garantir coeréncia visual entre as imagens. A expressividade dos atores nas fotografias,
os planos e cendrios escolhidos, a escolha das cores e os textos curtos sdo elementos da

propria linguagem visual moderna, e cada frame atua como uma pequena unidade estética e

semantica para conduzir o publico dentro do objetivo da mensagem. Dessa forma, a Webstory




¢ mais um importante recurso da comunicacdo publicitaria e da producdo audiovisual, que

utiliza agilidade na producao e pode ser adaptado a diferentes linguagens.
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Neurociéncia e as Mediacoes Tecnologicas no Estudo do Consumo:
Publicidade, Imersao e Estimulos Visuais

Arthur Augusto Schon Lima'
Leticia Salem Herrmann Lima?
UFPR

RESUMO

A pesquisa investigou como o uso combinado das tecnologias de eye fracking e realidade
virtual pode contribuir para uma analise mais precisa na area da publicidade. A simulacdo de
um automoével virtual possibilitou um estudo controlado, préximo da experiéncia real de
consumo. Os participantes navegaram pela simulacdo utilizando o 6culos Meta Quest Pro,
enquanto seus movimentos oculares eram registrados; em seguida, responderam a um
questionario que permitiu o cruzamento entre os dados inconscientes e sua percepcao
consciente. A combinagdo tecnologica foi essencial para que a coleta ocorresse livre de
distracdes externas, permitindo resultados mais ricos e detalhados. A pesquisa demonstrou o
potencial promissor das tecnologias aliadas ao neuromarketing.

PALAVRAS-CHAVE: Neuromarketing, Eye Tracking, Realidade Virtual, Consumo,

Publicidade Imersiva.
Introducio

O cérebro humano ¢ fortemente influenciado por estimulos sensoriais, como cores,
odores e formas. Esses elementos podem gerar sensagdes de felicidade, conforto ou nostalgia

de maneira inconsciente, sem que o individuo perceba que esta sendo influenciado.

O neuromarketing surge como uma area que integra conhecimentos da neurociéncia ao
marketing, com o objetivo de entender os processos inconscientes que guiam as decisdes de
consumo. Por meio de técnicas capazes de analisar reacdes cerebrais e corporais diante de
estimulos especificos, torna-se possivel acessar aspectos do comportamento do consumidor

que métodos tradicionais, como questionarios e entrevistas, nem sempre captam.
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O avango das tecnologias digitais ampliou significativamente essas possibilidades,
oferecendo ferramentas que permitem maior precisdo na coleta e interpretacdo de dados.
Vivemos na chamada economia da atencdo, em que o tempo ¢ o foco do consumidor sao
recursos escassos ¢ altamente disputados. Compreender os elementos que atraem a atengao

visual tornou-se essencial para que estratégias publicitarias sejam eficazes.

Nesse contexto, a economia da atracdo propde que mais do que informar, é preciso
encantar, provocar emocdes € estabelecer vinculos sensoriais com o publico. Tecnologias
como realidade virtual e eye tracking possibilitam experiéncias imersivas e permitem
monitorar com precisdo os estimulos que causam maior impacto visual e emocional. O
objetivo ndo é apenas observar para onde o olhar se dirige, mas compreender por que ele se
fixa em determinados pontos, o que emociona € como envolver o usuario de forma

significativa.

Diante disso, a presente pesquisa foi desenvolvida para testar a aplicabilidade de
tecnologias emergentes no marketing, avaliando como elas podem contribuir para uma analise
mais profunda da experiéncia do consumidor. O foco recai sobre o impacto do design
automotivo, considerando tanto a percepcao consciente, analisada por meio de questionarios,

quanto a percep¢ao inconsciente, captada via rastreamento ocular.

Referencial Teorico

O neuromarketing surge como um campo interdisciplinar que combina conhecimentos
da neurociéncia, da psicologia e do marketing para compreender os processos inconscientes
que orientam as decisdes de consumo. Diferentemente das pesquisas tradicionais, baseadas
em relatos do proprio consumidor, essa abordagem busca acessar mecanismos automaticos
que influenciam preferéncias e¢ comportamentos. Segundo Damasio (1994), a emocao ¢
central na tomada de decisdo, estando sempre entrelagada a razdo. Isso significa que a escolha
de um produto ndo depende apenas de critérios objetivos, mas também de respostas

emocionais e sensoriais que ocorrem de forma inconsciente.

Um dos estimulos mais estudados nesse contexto sdo as cores, capazes de despertar
sentimentos e memorias afetivas imediatas. Heller (2011) demonstra que diferentes

tonalidades provocam sensagdes especificas, como tranquilidade, excitagcdo ou seguranca. No
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setor automotivo, por exemplo, elementos cromaticos reforcam a estética do produto e
influenciam diretamente a percep¢ao de valor e status, justificando a analise de bancos de

couro vermelhos e contrastes visuais realizada nesta pesquisa.

A publicidade contemporanea nao pode se limitar a simples exposicao de informacdes.
Kotler (2012) defende que o marketing atual busca construir experiéncias capazes de encantar
o consumidor, ultrapassando a utilidade funcional do produto. Essa perspectiva ¢ aprofundada
em Marketing 5.0 (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021), que destaca o papel das tecnologias
digitais como mediadoras de conexdes mais humanas e significativas entre marcas e pessoas.
Ferramentas como realidade virtual e eye tracking permitem medir a atengdo do consumidor e

proporcionar vivéncias emocionais proximas da experiéncia real de consumo.

A literatura de branding reforga essa ldgica. Lindstrom (2005) introduz o conceito de
marcas sensoriais € mostra que o engajamento do consumidor aumenta quando multiplos
sentidos sdo ativados juntos. Posteriormente, o autor (2017) enfatiza como o consumo ¢
guiado por fatores muitas vezes irracionais, exigindo do marketing uma compreensao
profunda dos gatilhos inconscientes. Roberts (2004) complementa essa visdo ao propor o
conceito de lovemarks, marcas que vao além da racionalidade e conquistam fidelidade

duradoura por meio da emocao e do vinculo afetivo.

Outro aspecto relevante ¢ o papel de simbolos e narrativas na construgdo de
significados de marca. Jung (2011) introduz a nog¢do de arquétipos, padrdes universais
presentes no inconsciente coletivo que orientam percepgdes € comportamentos. Campbell
(2007) mostra que narrativas simbolicas ressoam profundamente com a experiéncia humana e
sdo constantemente utilizadas na publicidade. Mark e Pearson (2001) aplicam esses
arquétipos a gestdo de marcas e defendem que empresas alinhadas a determinados padrdes
simbolicos, como o herodi, o criador ou o fora da lei, estabelecem vinculos mais fortes com seu

publico.

Esses referenciais sustentam a ideia de que a comunicacdo eficaz deve articular
estimulos sensoriais, emocionais € narrativos de forma integrada. A experiéncia imersiva
proporcionada pela realidade virtual combina a dimensdo simbolica, que inclui arquétipos,
narrativas e cores, com a precisdo tecnologica, como eye tracking e simula¢des em 3D.

Assim, ¢ possivel acessar tanto a percep¢do consciente, expressa em questionarios e relatos,

quanto as respostas inconscientes, captadas pelo movimento ocular e pela atengao visual.




O presente estudo se apoia em trés grandes eixos. O primeiro ¢ a neurociéncia aplicada
ao consumo, que evidencia a centralidade das emog¢des no processo decisorio. O segundo € o
marketing sensorial e experiencial, que mostra a importancia dos estimulos multissensoriais
na construcao de valor. O terceiro € o estudo de arquétipos e narrativas, que demonstra como
a publicidade se ancora em simbolos universais para gerar identificagdo. A integracdo desses
referenciais justifica o uso de tecnologias emergentes, como realidade virtual e eye tracking,

para analises mais precisas e significativas do comportamento do consumidor.
Tecnologias Emergentes: Eye Tracking e Realidade Virtual

Tecnologias emergentes, como eye tracking e realidade virtual, tém se mostrado
ferramentas valiosas para andlises mais precisas do comportamento do consumidor. O eye
tracking permite rastrear com exatiddo os movimentos do olhar, identificando pontos de
fixacdo e areas de interesse visual. Ele também gera mapas de calor que evidenciam quais
regides captam mais aten¢do, fornecendo dados objetivos sobre como o consumidor observa e

processa estimulos.

A realidade virtual, por sua vez, cria ambientes imersivos e controlados, possibilitando
simulacdes muito proximas da experiéncia real de consumo. Quando combinadas, essas
tecnologias oferecem uma andlise integrada entre estimulo e imersdo, permitindo uma coleta
de dados mais detalhada e livre de interferéncias externas, o que aumenta a validade das

observacgoes.
Aplicagoes no Setor Automotivo

O setor automotivo € particularmente sensivel a estimulos visuais e emocionais. A
decisdo de compra de um veiculo envolve tanto fatores racionais, como seguranca,
desempenho e custo-beneficio, quanto fatores subjetivos, como conforto, estética e
identificacdo com a marca. Nesse contexto, o uso de simulacdes imersivas com realidade
virtual, aliado ao eye tracking, representa uma oportunidade de compreender como os
consumidores reagem aos diferentes elementos do carro. E possivel identificar padrdes de
atencdo visual e preferéncias que podem orientar diretamente estratégias de design,

publicidade e experiéncia do usuario.

Além disso, essas ferramentas permitem estudar a percep¢do tanto consciente quanto

inconsciente do consumidor, fortalecendo a integragdo entre teoria e pratica apresentada neste
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estudo. Ao mapear onde o olhar se fixa e como os estimulos visuais impactam a experiéncia, ¢
possivel gerar insights que vao além do que métodos tradicionais, como questionarios,

conseguiriam captar.
Metodologia

A metodologia do estudo teve inicio com a fase de testes do equipamento. Foram
utilizados os oculos Meta Quest Pro, que, além do rastreamento ocular, possuem sensores
faciais e detectores de movimento das maos. Diferentes aplicativos foram testados para

identificar aqueles mais adequados a aplicacdo da pesquisa final.

Com o apoio técnico de estudantes e pesquisadores do laboratério Lab Meta, foi
desenvolvido um prototipo tridimensional de um veiculo, baseado em fotografias reais. O
ambiente virtual permitia a navegacao ao redor do automovel, assim como a visualizacdo do
interior a partir das perspectivas do banco dianteiro e traseiro. Simultaneamente, foi elaborado

o0 questionario a ser aplicado aos participantes apds a experiéncia imersiva.

A pesquisa envolveu quatro participantes com idades entre 18 e 20 anos. O
experimento consistiu em uma interacdo imersiva com o interior e arredores do veiculo por
meio dos 6culos Meta Quest Pro. Os participantes exploraram uma simulagao 360° do interior
do automovel, testando diferentes elementos, como design e cores. Durante a experiéncia,

foram anotados comentarios espontaneos dos participantes.

No momento da pesquisa, o software de saida do eye tracking ainda estava em fase de
desenvolvimento, sendo necessario gerar mapas de calor via plataforma web para visualizar
os resultados. Posteriormente, os dados inconscientes captados foram cruzados com as
respostas conscientes obtidas por meio do questiondrio, a fim de identificar possiveis

discrepancias entre o que os consumidores sentem e o0 que expressam racionalmente.
Resultados

1. Imersao e percepcio de presenca
A sensacdo de imersdo foi destacada como um dos aspectos mais marcantes da
experiéncia. Cerca de 75% dos participantes relataram uma sensacdo de presenga

“moderadamente realista”, enquanto 25% a classificaram como “muito realista”. A auséncia

de dificuldades técnicas ou desconforto durante o uso do equipamento demonstra a eficacia do




dispositivo em proporcionar uma experiéncia fluida, contribuindo para a naturalidade da

interagdo com o ambiente virtual.

2. Estimulos visuais e reacdes inconscientes

Elementos especificos do interior do veiculo, como os bancos de couro vermelhos,
chamaram atencdo de todos os participantes de forma espontinea, antes mesmo de serem
mencionados nas respostas conscientes. Detalhes como o painel com icones coloridos, a
fluidez das animacgdes e o design moderno com contrastes marcantes foram destacados por

75% como visualmente atrativos.

Curiosamente, 25% dos participantes relataram percepcdes sensoriais ndo presentes
fisicamente, como o “cheiro do carro”, sugerindo ativacdo de memoria sensorial apenas a
partir de estimulos visuais e cognitivos. Isso refor¢a o conceito de presenga subjetiva em
ambientes imersivos, segundo Lombard e Ditton (1997), em que a percep¢do de realismo

ultrapassa os limites dos sentidos estimulados.
3. Interatividade e engajamento

A experiéncia permitiu que os participantes explorassem livremente o ambiente,
acionando botdes, testando comandos e observando o interior do veiculo em 360 graus.
Aproximadamente 25% demonstraram comportamento exploratdrio intenso, como testar
todos os controles ou identificar pequenas falhas no modelo 3D, evidenciando alto grau de

envolvimento com a interface.

Além disso, todos os participantes afirmaram nao ter dificuldade para localizar botdes
ou icones no ambiente virtual, indicando boa arquitetura de interacdo e usabilidade do

sistema.

4. Influéncia na decisdo de compra

Mais de 75% relataram que se sentiriam mais confiantes em adquirir um produto apds
vivenciar a simulacdo imersiva, indicando que a realidade virtual pode funcionar como um
facilitador de decisdo ao simular a experiéncia real de uso. Todos recomendaram a
experiéncia a amigos ou familiares, apontando alto grau de satisfagdo e interesse na

continuidade desse tipo de abordagem.

Vale destacar que 50% dos participantes apontaram que a eficacia da realidade virtual
q p p p q

depende do tipo de produto. Isso sugere que a VR ndo substitui totalmente os métodos
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tradicionais de apresentacdo, mas atua como um complemento estratégico de alto impacto

para produtos que envolvem design, espago e sensagao de presenca, como veiculos.

5. Aspectos emocionais e memoria afetiva

Comentarios sobre o conforto dos assentos, o design interno e a estética do carro
indicam que a realidade virtual ndo apenas informa, mas também cria vinculos afetivos com o
produto. A cor vermelha, por exemplo, foi mencionada com entusiasmo por diferentes
participantes, evidenciando o papel da psicodindmica das cores no processo de encantamento

e fixacdo da marca.

A principal hipdtese levantada antes da pesquisa era de que os bancos vermelhos
seriam um grande foco de atengdo, o que se confirmou tanto nas reagdes conscientes quanto
nas respostas inconscientes, reforgcando a importancia do design cromatico para a percepgao e

experiéncia do consumidor.
Analise

Os resultados obtidos nesta pesquisa confirmam e complementam o0s conceitos
discutidos no referencial tedrico. A sensagdo de imersao relatada pelos participantes evidencia
o papel da presenca subjetiva em ambientes virtuais, conceito discutido por Lombard e Ditton
(1997), e reforca a importancia de experiéncias sensoriais que ativem respostas emocionais
inconscientes. A percep¢ao de realismo moderado a elevado mostra que tecnologias como a
realidade virtual conseguem gerar um ambiente controlado, mas emocionalmente

convincente, capaz de engajar o consumidor de forma significativa.

A atengdo espontanea aos bancos de couro vermelhos e outros elementos visuais do
veiculo confirma o impacto das cores ¢ do design no comportamento do consumidor,
alinhando-se as observagdes de Heller (2011) sobre a psicodinamica das cores. O fato de
alguns participantes relatarem sensagdes nao presentes fisicamente, como o cheiro do carro,
indica que estimulos visuais podem evocar memorias e emocgdes, fortalecendo o vinculo
afetivo com o produto. Esses achados se conectam com a teoria de Lindstrom (2005; 2017) e
Roberts (2004), que ressaltam a ativagdo de multiplos sentidos e fatores irracionais no

engajamento com marcas e produtos.

A interatividade e o alto nivel de exploracdo observados demonstram que a

experiéncia imersiva ndo apenas informa, mas também envolve o consumidor ativamente,
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corroborando a ideia de marketing experiencial defendida por Kotler (2012) e Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021). A facilidade em localizar botdes e interagir com o ambiente
reforca a importancia da arquitetura de interface e usabilidade, aspectos cruciais para

potencializar a experiéncia sensorial € emocional.

Em relacdo a decisdo de compra, os dados mostram que a realidade virtual atua como
facilitador, criando confianga e aumentando a predisposi¢cdo dos consumidores a adquirir o
produto. A recomendagdao unanime da experiéncia por parte dos participantes indica que a VR
pode estabelecer vinculos afetivos duradouros, um aspecto central nos conceitos de lovemarks

e marcas sensoriais (Roberts, 2004; Lindstrom, 2005).

Finalmente, os achados reforcam a relevancia de integrar estimulos conscientes e
inconscientes na avaliagdo do comportamento do consumidor, alinhando a pratica ao
referencial teorico sobre neuromarketing e a influéncia de emogdes e arquétipos (Jung, 2011;
Campbell, 2007; Mark & Pearson, 2001). O foco nos bancos vermelhos, tanto em respostas
espontaneas quanto em dados de atengdo ocular, ilustra como elementos visuais e simbolicos

podem direcionar preferéncias e reforcar experiéncias imersivas de forma estratégica.

Vantagens, limitacdes e implicacoes

A adocdo da realidade virtual como ferramenta de andlise do comportamento do
consumidor apresenta diversas vantagens estratégicas e metodoldgicas. Ela permite simular
ambientes de compra de forma segura, controlada e personalizavel, sem os custos logisticos
de uma experiéncia real. Além disso, possibilita a coleta de dados em tempo real sobre
reacdes espontaneas, movimentos oculares e padroes de atengdo, fornecendo informagdes que
dificilmente seriam acessadas por pesquisas tradicionais. Outro beneficio relevante ¢ a criagao
de experiéncias emocionais memoraveis, estabelecendo vinculos afetivos com o produto ou
marca desde o primeiro contato. Ao integrar estimulos visuais a uma navegagao interativa, a
realidade virtual se mostra um recurso eficaz para testar conceitos, prototipos e campanhas

publicitarias antes do langamento no mercado.

Por outro lado, o uso dessas tecnologias ainda enfrenta desafios significativos. O alto
custo dos equipamentos e a necessidade de capacitacdo técnica especializada representam

barreiras a popularizagdo e a adogdo ampla dessas ferramentas. A caréncia de softwares de
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analise validados exigiu solugdes proprias para este estudo, e reacdes adversas em VR, como
nausea ou tontura, podem limitar a participacdo de certos usudrios. Além disso, algumas
empresas ainda resistem a investir em tecnologias emergentes, em parte devido a associacao
da realidade virtual ao universo dos videogames, o que pode dificultar sua aceitacio em

contextos institucionais ou comerciais mais tradicionais.

Essas consideragdes reforgam a importancia de equilibrar os beneficios e limitagdes da
realidade virtual e do eye tracking ao planejar pesquisas e estratégias de marketing, apontando

caminhos para futuras aplicagdes e investigacdes no campo do neuromarketing.

A utilizacdo de tecnologias imersivas, como realidade virtual, aliada a andlise de
percepgdes conscientes € inconscientes, apresenta um novo paradigma para o estudo do
comportamento do consumidor. Ao explorar como o cérebro reage a estimulos sensoriais em
ambientes simulados, torna-se possivel compreender ndo apenas o que os consumidores

relatam, mas também o que os impacta emocional e visualmente de forma inconsciente.

Os resultados desta pesquisa demonstram que a realidade virtual ¢ uma ferramenta
poderosa para criar experiéncias de marca, especialmente em setores nos quais a experiéncia
sensorial ¢ determinante, como o automotivo. A VR contribuiu para fortalecer o desejo de
consumo, aumentar a confian¢ca na decisdo de compra e gerar vinculos afetivos com o
produto, alinhando-se aos conceitos de marketing sensorial, lovemarks e presenca subjetiva

discutidos no referencial tedrico.

Apesar das limitagdes operacionais, financeiras e técnicas identificadas, os avangos
continuos tendem a democratizar o acesso a essas tecnologias, ampliando suas aplicacdes
praticas. Estudos futuros podem explorar diferentes perfis de consumidores, produtos e
contextos, bem como integrar outras ferramentas de rastreamento neuroldgico, a fim de

aprofundar a compreensao do impacto sensorial e emocional no comportamento de compra.

Essa combinagdo tecnoldgica aponta para um horizonte promissor, no qual estratégias
publicitarias mais assertivas, emocionais e baseadas em dados concretos se tornam possiveis,

aproximando o marketing de uma compreensao mais realista e empatica do consumidor.
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RESUMO

Este trabalho estuda o ethos politico e discursivo do pastor e politico Silas Malafaia na rede
social X, com relacdo ao atentado do dia 08 de janeiro de 2023 e sua construcdo de
autoridade através de estratégias retéricas que mesclam o discurso religioso, moral e
politico. Tem-se como metodologia a andlise do discurso francesa e suas relacdes entre
linguagem, ideologia e poder. Suspeitamos que Silas adota um ethos polarizador, combativo,
por ser uma figura publica influente. Com base nisso, objetivou-se entender como Malafaia
constréi seu ethos discursivo, por meio de estratégias que articulam elementos religiosos e
ideologicos, a fim de entender os efeitos de sentido e autoridade da sua atuagdo digital.
Concluiu-se que o politico tem um ethos hibrido, combinando autoridade pastoral com
atuacdo politica marcada por confronto, moralismo e polarizagao.

PALAVRAS-CHAVE
Ethos Discursivo; Silas Malafaia; Redes Sociais; Analise do Discurso; Religido e Politica.

INTRODUCAO

O discurso religioso vem ocupando lugar de grande visibilidade nas redes sociais,
especialmente em sociedades como a do Brasil, em que a religido esta altamente entrelagada
a cultura e sociedade. Tal discurso, quando liderado por alguém com carisma, pode servir de
orientagdo moral, identidade coletiva e até engajamento a politica. Em muitos casos,
especialmente nas redes sociais, o discurso religioso perpassa por estratégias retoricas que
promovem a polarizagao, a intolerancia e a exclusao.

O ethos politico diz respeito a imagem de si que o enunciador politico constroi no

discurso para conquistar credibilidade, autoridade e adesdo. Essa construgdo pode se
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basear em diferentes estilos: um lider carismatico, um defensor, um combatente da
verdade, entre outros. Em um contexto marcado pela polarizacdo, muitos politicos
constroem um ethos combativo e moral, ou que frequentemente abre espago para o
discurso de 6dio como estratégia retorica.

O discurso de 6dio vem funcionando como recurso para consolidar fronteiras do
“nods” contra “eles”, em que grupos sociais sao responsabilizados por problemas sociais,
criando um inimigo comum. O sujeito politico, que adota tal discurso, fortalece seu
ethos, como “corajoso” ou “incorruptivel”, ainda que isso leve a reproducdo de
violéncias simbolicas ou preconceitos e exclusoes.

Nas redes sociais, o ethos politico se intensifica através do engajamento, quanto
mais radical ou ofensivo o contetido, maior visibilidade. De tal maneira que o discurso
de 6dio, deixa de ser somente uma consequéncia de linguagem agressiva e torna-se
parte da identidade politica na era digital.

Em um cendrio de crescente conglomeragdo entre religido, politica e redes
sociais, lideres religiosos como Silas Malafaia assumem um papel central na formagao
de discursos publicos no Brasil. Sua atuacdo digital combina elementos pastorais e
politicos de forma performatica marcada por confrontos polarizadores, ideologicos e
apelos morais. Logo, torna-se necessario compreender como esse sujeito constrdi sua
imagem publica e mobiliza afetos e crengas que influenciam o debate politico e social.

A vista disso, tem-se como objetivo analisar como Silas Malafaia constroi seu
ethos politico-pastoral na rede social X, identificando as estratégias utilizadas para
legitimar sua autoridade e os efeitos de sentido produzidos por sua atuacdo na
intersec¢do entre religido, politica e midia digital.

A partir da perspectiva da Andlise do Discurso de linha francesa, propde-se
analisar 3 falas do pastor Silas Malafaia, publicadas em seu X. Observando como o
enunciador se constitui ¢ como os sentidos circulam, se busca compreender os
mecanismos discursivos que sustentam sua autoridade e seus impactos no espago

publico digital.

REFERENCIAL TEORICO
Uma das fundamentacdes deste estudo concentra-se na concepcdo do ethos
como constru¢do de uma imagem de si positiva, desenvolvida por Ruth Amossy (1999),

que busca desde a retorica classica de Aristoteles. Passamos a entender que ethos nao
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limita-se a credibilidade prévia de quem se fala, mas ¢ formado pelo proprio discurso. A
autora também destaca o autor Erving Goffman (1974) que nos torna claro que numa
apresentacao de si na interacdo social acaba gerando a imagem do orador ao modo em
que ocorre um jogo relacional no qual se articulam diversas expectativas sociais. A
criagdo do ethos ¢ feita a todo momento e ndo se limita a técnicas, ja que € a partir de
conversas cotidianas que moldamos em nossos discursos uma apresentacdo de si.
Aristoteles associava o carater moral ao poder persuasivo do discurso, dessa maneira o
ethos contribui para estabelecer relagdes de confianga e adesao da plateia.

Paula Mesti (2016) propde que a midia mudou a maneira de se fazer politica,
logo merecem ser vistas ou estudadas por outras perspectivas. A autora também expoe
estudos feitos por Dominique Maingueneau, nos quais ele articula conceitos de corpo e

discurso transpassando a oralidade X escrituras.

[...] A instancia subjetiva que emerge da enunciagdo implica uma “voz”,
associada a um “corpo enunciante” especificado sécio-historicamente: uma
maneira de circular, uma disciplina tacita do corpo que o destinatario constroi
apoiando-se num conjunto difuso de esteredtipos, avaliados positiva ou
negativamente. O discurso, através da leitura ou da audi¢@o, faz com que o
destinatario partilhe de certo movimento do corpo, em um processo de
“incorporac¢do” que implica certo “mundo ético”, associado a comportamentos
estereotipicos. Assim, o “contetido” do enunciado suscita adesdo por meio de
uma maneira de dizer que é também uma maneira de ser ser.” (Maingueneau,
2010 : 80 apud Mesti, 2016 : 3)

Ainda nessas reflexdes, tem-se o sentido de “incorporacdo” que designa como
os coenunciadores relacionam-se com o ethos de um discurso. Para existir uma
“incorporagdo” o ethos pode ser 1) dito, em que o proprio enunciador enuncia sobre si,
ou pode 2) ser mostrado, quando ¢ construido pelo destinatario por meio de vestigios
deixados na enunciagao.

Com base nesses estudos, tem-se que o ethos ndo se baseia somente na fala dita,
mas nas ideologias® carregadas no discurso bem como na forma que nosso corpo age.
Com principios de que somos midia, cada individuo carrega consigo jeitos proprios de
agir, vestir, falar, comunicar, ¢ todas essas individualidades somadas as falas fomentam
o ethos.

Nessa perspectiva, apresentamos Silas Lima Malafaia, lider da Assembleia de

Deus Vitoria em Cristo (ADVEC) e pastor nacionalmente conhecido entre evangélicos

* Para Karl Marx, ideologia representa um conjunto de ordens feitas pela burguesia para fazer parecer os
interesses das classes dominantes como interesse coletivo. Tais proposi¢cdes camuflam a natureza do ser
opressor ¢ verdadeiros interesses dos oprimidos, acentuando a desigualdade social.
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e ndo evangélicos, e se tornou uma influéncia na bancada evangélica mesmo sem
ocupa-a de fato (Nunes e Lemos, 2024), Silas ¢ apresentado por Garrido (2021) como
uma das liderangas mais representativas do meio evangélico da atualidade. Desde 2018,
tem seu nome ligado ao bolsonarismo com sua participagdo em manifestagoes
antidemocraticas ligadas a extrema direita. Sua presen¢a no Twitter marcam os
discursos do pastor conforme apontam Cesar e Saldanha (2019), trata-se da rede social
a que o pastor recorre mais vezes, especialmente para discutir temas politicos. Em seu
perfil no Twitter (@pastormalafaia) o pastor se descreve como “uma voz em defesa da
verdade”.

Mesmo que o campo evangélico ndo seja homogéneo, a imagem de Malafaia
acaba por estigmatizar as outras personalidades do setor religioso. Em concordancia
com o bolsonarismo, utiliza da hostilidade discursiva para atacar sua oposigao politica,
bem como o segmento cristdo progressista: “costumam relativizar a fé desse grupo,
acusar suas pregagoes de “falaciosas” (Amorim, 2017. p 190). Tende a ser evidenciado
por seus conflitos politicos, acalorando a polarizagdo politica, utilizando como
argumento a liberdade de expressdo garantida pelo Estado Democratico de Direito. O
pastor transita entre pulpitos e palanques, unindo-os, a fim de unificar o meio religioso
com o politico.

Ressaltamos a sua alianga com Bolsonaro, ligagdo que o proprio lider da
ADVEC admite, como estratégia que une religido com politica. Ambos constroem essa
dinamica que se alimentam mutuamente: Malafaia como lider espiritual — e conselheiro
pessoal de Bolsonaro — da base conservadora e Jair Bolsonaro legitimando o pastor

como “ponte” para a base evangélica.

METODOLOGIA

Este trabalho se envolve na perspectiva da Analise do Discurso de linha francesa.
Em que compreende que os objetos simbolicos (textos, falas, imagens, postagens em
redes sociais) nao tém sentidos prontos ou fixos, mas produzem significado a partir das
condig¢des ideoldgicas, historicas e discursivas que sdo inseridas.

O desenvolvimento deste estudo ¢ composto por publicagdes publicas realizadas

pelo pastor Silas Malafaia na rede social X, entre outubro de 2023 a fevereiro de 2025,
que foram selecionadas com base na sua estratégia comunicativa de utilizar caixa alta

para chamar atencdo, ¢ também como critério selecionou-se uma postagem do 8 de
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janeiro.

A analise ira considerar as condigdes socio-historicas do momento dos
enunciados, bem como o lugar de fala do enunciador e suas formacgdes discursivas.
Serdo considerados os conceitos de ethos politico, buscando compreender como o

sujeito constrdi sua imagem de autoridade religiosa e politica.

DESENVOLVIMENTO

Num contexto de polarizagdo em redes sociais como o X, a curadoria de
postagens possui um papel estratégico na constituicdo dos sentidos € da imagem
discursiva dos sujeitos. Em perfis de figuras publicas, como do Silas Malafaia, a
escolha do que publicar ou dar destaque, ndo ocorre de maneira aleatoria, revela o perfil
ideologico que constroi e sustenta um ethos especifico. Logo, a curadoria funciona
como um filtro que organiza a visibilidade dos discursos, dando poténcia a certos
efeitos de sentido a frente de outros. Para a analise aqui estabelecida, tal processo nao
foi neutro, tratou-se de um ato discursivo que pds em xeque como funciona a dinamica
simbdlica do espaco digital, que contribui para o espalhamento de ideologias e
firmamento de autoridades. Tendo isso, foi-se analisado as publicagcdes com atengdo nao
somente no conteudo postado, mas nas escolhas que moldam o panorama discursivo do

perfil.

PRIMEIRA ANALISE

™ Silas Malafaia

JORNAL NACIONAL FEITO POR CANALHAS INESCRUPULOSOS !0 JN da
globo chama o grupo terrorista hamas de grupo extremista, nao de
terroristas . Os canalhas esquerdopatas chamam os baderneiros , sem
armas , que causaram uma bagunca em Brasilia no dia 8/1 de terroristas .
Jornalismo tendencioso que ndo merece crédito . CANALHAS !
INESCRUPULOSOS!

)5 - 2958 mil Visualizacses

Essa primeira publicacdo constitui um ato enunciativo marcado pela tentativa da
constru¢do de um ethos combativo e moralizador. A linguagem inicial em caixa alta,

dizendo “JORNAL NACIONAL FEITO POR CANALHAS INESCRUPULOSOS !,
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evidencia um marcador de intensidade e autoridade, tipico de falas que buscam
performar indignacdo e impactar. A fala, ndo imparcial, ilustra a incorporagdo de um
corpo enunciante indignado e viril.

Malafaia posiciona-se como aquele que desmascara a midia, que supostamente
mente, utilizando-se do recurso “nds” — grupo com o qual Malafaia se identifica —, (esse
“nds” ¢ constituido como se fosse o lado da moralidade, da fé, justica e honestidade)
contra “eles” (o campo do inimigo simbdlico, todos que se opde ao discurso do pastor,
retratado como os corruptos, mentirosos € imorais, que se opde a sua narrativa e
torna-se um inimigo, rotulados com frequéncia por adjetivos pejorativos como
“CANALHAS”, “ESQUERDOPATAS”, entre outros (causando efeito de exclusao,
desqualificagdo e violéncia). Tais adjetivos sd@o marcas ideoldgicas, associadas ao
discurso conservador de direita, que se opde a grande imprensa e a esquerda politica
brasileira, com o objetivo de descredibilizd-los e estigmatiza-los perante a sociedade
como campos duvidosos.

Percebemos uma dissimulagdo ideoldgica (Resende, 2019), no enunciado,
“baderneiros, sem armas, que causaram uma bagunca em Brasilia no dia 8/1 de
terroristas.”. Resende explica que essa pratica discursiva, estabelece e sustenta relagoes
de dominagdo por meio de sua negacdo ou ofuscagdo, que pode ser realizada por
construgdes simbolicas como deslocamento. Ou seja, os terroristas do dia 08/01
colocados como baderneiros, e acusa a esquerda politica de chama-los de terroristas,
tentando, assim, amenizar o acontecimento com o termo “baderna”. Evidenciando como
o discurso controla os sentidos dos acontecimentos do evento.

Ao dizer “Jornalismo tendencioso que ndo merece crédito”, Malafaia mobiliza
seu ethos politico-pastoral para ditar o que seus seguidores devem ler, ou assistir,
assumindo um papel de autoridade, tendo em vista “a maneira como mudam suas
opinides ou atitudes dependem de suas proprias atitudes ou ideologias prévias™ (Dijk,
2015.p. 25), influenciando também a percepcao de seus seguidores. Como pastor e
figura publica, ele se apropria do capital simbdlico da fé para manipular seu publico,
reforgando o carater daquele que “revela a verdade” em oposi¢do a mentira que circula
nas massas comunicacionais.

Ao operar com vocabulos ofensivos e estratégias polarizadoras, ¢ intensificada a
divisdo entre “os cidadaos de bem” e os “do mal”, trabalhando em um jogo discursivo

de batalha — que atravessa a esfera digital e reflete no campo social —, no qual o ethos
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combativo representa o sujeito enunciador, mas também mobiliza afeto e adesdo de um

publico.

SEGUNDA ANALISE

A esquerda ja fez muito pior no Brasil do que a baderna do dia 08/01.
Sempre foi considerado manifestacao e nunca golpe. Isso mostra a
perseguicao do ditador da toga, Alexandre de Moraes.

DESAFIO ALEXANDRE DE MORAES E LULA! A farsa do Gol...

Nessa postagem, Silas Malafaia, refor¢a sua estratégia de formar um ethos
opositor € provocador, que se pauta na negagao da legitimidade de instituigdes como o
Supremo Tribunal Federal (STF), e na inversao dos sentidos historicamente atribuidos a
atos politicos de direita ou esquerda. Ele se constroi dentro de um discurso conservador,
buscando ressignificar o ataque do 08 de janeiro de 2023, amplamente reconhecido
como um atentado a democracia, afirmando ser “baderna”, e ndo tentativa de golpe.

A expressao “toga”, usada para se referir ao Ministro Alexandre de Moraes, atua
fora do seu contexto semantico normal, considerada uma metonimia do judiciario,
carrega uma carga simbolica de autoridade formal. Ao referir-se ao Ministro como
“ditador da toga”, Malafaia tenta deslegitimar seu poder institucional, associando-o a
injustica. Trata-se de uma tentativa de transformar um agente da legalidade democratica
em simbolo da opressdo autoritdria, invertendo papéis politicos-discursivos no
imagindrio coletivo social.

O enunciado também estabelece uma vaga e geral comparacio com “a
esquerda”, dizendo que “ja fez muito pior no Brasil”. Mas ndo especifica os fatos, —

como estratégia discursiva ancorada na desinformacdo — presumindo que o leitor
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compartilhe dos mesmos saberes que o enunciador. A afirmacdo faz parte de um
discurso da direita politica, que visa se colocar como vitimas e enxerga as
manifestagdes da esquerda como tratadas com benevoléncia, enquanto seus atos seriam
perseguidos, intensificando uma dualidade politica, fortalecendo o ethos injusti¢ado.

Tal representacao reforca uma visao assimétrica da politica brasileira: a
esquerda ¢ associada a desordem, terra sem leis, enquanto a direita € vista como alvo de
perseguicao ideologica. Essa logica ignora a real conjuntura e pluralidade existente em
cada campo politico, tratando os grupos de maneira homogénea. Também ¢ associado
Alexandre de Moraes a esquerda, ainda que seu cargo esteja direcionado a defesa
constitucional, com a imparcialidade. Tendo em vista que como um juiz, as crengas €
ideologias politicas ndo devem afetar seus julgamentos e decisdes quando ele estiver em

exercicio do cargo.

TERCEIRA ANALISE

N Silas Malafaia £

VERGONHA! A hipocrisia do PT e da esquerda que nao querem dar
anistia para donas de casa, idosos e trabalhadores. Lutaram e
conseguiram anistiar, no passado, sequestradores, assaltantes de
banco, assassinos e gente da guerrilha. Assista a este video e entenda o
que falo! youl ST 15 £

7106 \

Neste post, Malafaia evoca um ethos de denunciante moral, mobilizando o
recurso da indignacdo performdtica, marcado inicialmente pela caixa alta:
“VERGONHA!”. Novamente a grafia funciona como um marcador de intensidade
discursiva, tipico de uma retorica de confronto.

O alvo da publicagdo ¢ o Partido dos Trabalhadores (PT), que se posiciona como
esquerda politica. Malafaia articula um jogo discursivo de inversao de papéis histdricos,
comparando trabalhadoras (as donas de casa), idosos e trabalhadores (sujeitos vistos
socialmente como vulneraveis), a figuras do passado, ligadas a luta armada contra a

Ditadura Militar. Essa comparacao cria um enorme efeito de contraste moral, em que os
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primeiros sdo vitimas e os segundos, demonios.

O uso da expressdo “donas de casa” também carrega enorme valor simbolico.
Embora invisibilizadas na politica e socialmente, essas mulheres representam uma
classe agora denominada “trabalhadoras do cuidado”, uma categoria de trabalho
explorada, ndo reconhecida formalmente, porém de fundamental importancia social, e
Malafaia utiliza esse termo para produzir um efeito de comunidade moral ofendida,
aproximando sua fala de um ethos popular.

Outro ponto importante € a atribuicao de julgamento ao PT e a esquerda (“nao
querem dar anistia”) , quando essa fungdo cabe ao Poder Judiciario, em especial o STF.
Tal deslocamento de responsabilidade ¢ uma estratégia discursiva que visa enfraquecer
o sistema juridico, afim de estabelecer uma legitimagdo para atos antidemocraticos por

meio da descredibilizagdo da justica e da Constitui¢ao brasileira

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da Andlise do Discursiva de linha francesa das postagens de Silas
Malafaia na rede social X, observou-se como o enunciador constroi seu ethos
politico-pastoral marcado por moralismo e oposi¢ao ideologica. Em um contexto social
polarizado e a crescente presenga de figuras religiosas no espago digital, Malafaia se
posiciona como um conjugador do discurso religioso com estratégias de deslegitimagao
institucional e revisionismo historico. Utiliza uma linguagem intensificada, tentando
mobilizar sentidos para reforcar sua autoridade como lider moral e politico.

As andlises mostraram que seus discursos baseiam-se através de deslocamentos
de sentidos, inversdes discursivas, pagamentos histéricos, dentre outros. O ethos que
emerge nao ¢ somente dito, mas evidenciado por meio de pistas linguisticas e
cenograficas que se intersectam com os contextos historicos e sociais. Nesse meio, a
figura de Malafaia transforma-se em um agente ativo na disputa simbolica pelo poder e
verdade, que reforcam narrativas conservadores, antidemocraticas e excludentes.

Logo, a atuacdo do pastor e politico nas redes sociais torna claro como o
discurso religioso, quando instrumentalizado politicamente, pode produzir efeitos de
exclusdo e radicalizagdo, e influenciar de forma significativa o debate publico.
Compreender tal performance ajuda a revelar os mecanismos dos quais a linguagem

participa ativamente na constru¢do de identidades, da legitimag¢do de violéncias até a
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formagdo de imaginarios sociais no Brasil contemporaneo.
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RESUMO

A descontinuidade da linha de produgdo dos carros chamados populares da marca norte-
americana FORD, surpreendeu seus consumidores, bem como, os demais setores produtivos.
Esse artigo versara sobre a descontinuidade da linha de produgdo dos carros da Ford no
Brasil e suas implicagcdes no mercado, bem como, a pandemia do COVID-19 associada a
uma economia bolsonarista em crise foram fatores determinantes para isto. Objetivamos
discutir os fatores da descontinuidade de producdo e as estratégias mercadoldgicas e
publicitarias para seu reposicionamento no mercado brasileiro. Para nos auxiliar como lentes
analiticas, usaremos o conceito de discurso enquanto relacdo poder- saber com Michel
Foucault (1995, 2008, 2012 e 2014) e reposicionamento de marca e Martketing 5.0 Kotler e
Kartajaya (2021). Nosso arquivo investigativo serd a partir da carta de anuncio de
encerramento das atividades no Brasil pela Ford e noticias em portais jornalisticos. Faremos
uma analise do discurso e um cotejamento entre as estratégias de descontinuidade e de
reposicionamento da marca a partir da pandemia do COVID-19. Concluimos que tanto o
encerramento, quanto o reposicionamento gera para a marca uma fragilidade na percepcao
dos consumidores como uma marca fragil e sem confianca, mas que € possivel iniciar uma
nova histéria de marca.

PALAVRAS-CHAVE: Descontinuidade; Reposicionamento; COVID-19; Estratégias
mercadoldgicas; Analise do Discurso.

1. INTRODUCAO

No meio do caminho tinha uma pedra
Tinha uma pedra no meio do caminho
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De acordo com (HENRIQUES, M.J.P.; CAMPOS, R. F. A; SANTOS. M. F, 2024), em
11 de janeiro de 2021 fomos surpreendidos com o comunicado oficial da Ford informando
sobre o fechamento das fabricas no Brasil. Intitulado “FORD AVANCA NA
REESTRUTURACAO DA AMERICA DO SUL, ENCERRA AS OPERACOES DE
MANUFATURA NO BRASIL E ATENDE CLIENTES COM NOVA LINHA DE
PRODUTOS”, a carta gerou uma grande repercussdo tanto no mercado automobilistico
quanto entre clientes da marca. Vale ressaltar que em 2020 a referida montadora representava
7,4% dos licenciamentos totais de automoveis (119.454 unidades unidades) e 5,9% do total do
licenciamento de automoéveis comerciais leves (19.864 unidades), o que representou 7,1 3%
da soma dos licenciamentos totais de ambas as categorias. Lembramos que cerca de 11,5 mil
funcionarios estariam empregados pela Ford no Brasil até o fim de 2020 (Domingues;

Magalhaes; Cardoso, 2020).

Conforme (ALMEIDA, J. S.; MOREIRA, N. B; RIBEIRO, J. B; SANTOS, L. N;
JUNIOR, J. P, 2021), a pandemia da COVID 19 modificou consideravelmente a forma d e
viver e ser no mundo inteiro e no setor industrial ndo poderia ser diferente. O setor
automobilistico sentiu ativamente a queda no faturamento e producdo devido a problemas d e
circulagdo de matéria-prima e insumos para fabricacdo dos carros. Na época pandémica, o
governo federal auxiliou adiando o pagamento de impostos e forneceu linha de crédito
especial, mas empresarios do ramo afirmaram que essas acdes foram insuficientes para a
manuten¢do das organizagdes como podemos notar em trecho retirado da carta “(...)
entretanto a continuidade do ambiente econdmico desfavoravel e a pressdo adicional causada
pela pandemia deixaram claro que era necessario muito mais para criar um futuro sustentavel
e lucrativo." (FORD MOTOR COMPANY, 2021).

Junto a essa situagdo, o cendrio politico em que se encontrava o Brasil e alguns fatores
estruturais fizeram com que a reestruturacdo dos negocios fossem inevitavelmente adiados. O
fechamento das fabricas de Camagari (BA), Taubaté (SP) e Troller (Horizonte — CE)
aconteceu durante o ano de 2021, gerando um grande impacto na economia local € nos postos
de trabalho. Houve protestos na tentativa de reverter a situagdo, garantindo a manuten¢ao dos
empregos ou, pelo menos, recebimento dos salarios completos e demais valores advindos.

Mercado e clientes “exigiram” de certa forma um posicionamento de marca da Ford
diante da situacdo emblematica. A Ford precisou se reposicionar utilizando estratégias de
branding e assim como Couto (2023, p. 95) afirma, trata-se de uma jornada continua, gerando

valor e em constante mudancas. Verdadeiramente, uma disciplina implementada na gestdo que
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muda tudo: cultura, influencia atitudes e faz com que organizagdes evoluam sempre em
concordancia com os valores que trabalham e veiculam para a massa.

Dessa forma, o presente artigo busca discorrer sobre as implicagdes do fechamento das
fabricas no Brasil tanto para o mercado automobilistico quanto para clientes e o
reposicionamento da marca no mercado diante de uma mudanga dréstica e de grande impacto.
O conceito de discurso enquanto relacao poder-saber com Michel Foucault (2012, 2 014) nos
norteara sobre o impacto do comunicado oficial da Ford, Kotler e Kartajaya (2 021) e Couto
(2023) nos trara a importancia de um reposicionamento de marca adequado e necessario
diante de crises, sem esquecer o cliente como peca chave para essa mudanca.

O artigo divide-se em oito topicos além da introdu¢do, marcado como primeiro. No
segundo abordaremos um pouco sobre o inicio da Ford e o contexto sobre o fechamento das
fabricas no Brasil e consequéncias para o mercado. O terceiro trataremos da marca € o
consumidor brasileiro tendo como objeto a carta divulgada pela montadora. No quarto
traremos Michel Focault e seu discurso de poder-saber, no quinto teremos um pouco sobre a
sustentabilidade e o digital da marca, no sexto teremos as estratégias de reposicionamento,

sétimo as consideragdes finais e no oitavo e ultimo, as referéncias trabalhadas no estudo.

2. FORD E O FECHAMENTO DAS FABRICAS NO BRASIL

Segundo biografia de Henry Ford relancada em 2023, a Ford Motor Company nasceu
em meados dos anos 1900 com dedicagdo total em todas as etapas de produgdo. Henry quis
anunciar a todos o fato de que conseguiria construir um carro veloz apos correr com o
chamado “999”. Henry era o vice-presidente, projetista, mecanico e gerente geral. A
capitalizagdo da empresa girava em torno de cem mil dolares e Henry possuia 25,5% desse
valor. Um homem a frente do seu tempo, com muita persisténcia e inteligéncia sobre muitos
aspectos. Ainda de acordo com Ford, Henry (2023, p.26), “A esséncia da minha ideia ¢, entdo,
que o desperdicio e a ganancia bloqueiam a entrega verdadeira de servigo; ambos sao

desnecessarios”.

Nas propagandas sempre deixava claro o proposito da companhia:

“Nosso Proposito ¢ construir e colocar no mercado um automovel especialmente
projetado para o dia a dia, para o uso profissional, empresarial ou familiar. Um veiculo que ira
atingir uma velocidade suficiente para satisfazer as pessoas comuns sem adquirir velocidades
absurdas que sdo tdo universalmente condenadas; uma maquina que serd admirada por
homens, mulheres e criangas também por sua capacidade, simplicidade, seguranga,
conveniéncia geral e por ultimo, mas ndo menos importante, por seu preco extremamente
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razoavel, o que o coloca ao alcance de milhare s que ndo podiam sequer pensar em pagar os
pregos comparavel mente fabulosos da maioria das maquinas”(Ford, Henry, p. 67)

O comunicado realizado pela montadora sobre o fechamento das fabricas da Ford no
Brasil, realizado em janeiro de 2021 marcou um novo periodo de grande significado para a
industria automotiva nacional e, em alguns momentos, indo de encontro as ideia s do seu
idealizador sobre satisfacdo dos clientes e seus servigos, ja que a linguagem utilizada no
anuncio ndo abrangeu os sentimentos de pertencimento e fidelizagdo da marca aguardada
pelos clientes fiéis da marca’.

Segundo a montadora, essa acdo fez parte de uma andlise estratégica global onde a
marca enfrentava desafios relacionados ao alto custo de produgdo local, baixa competitividade
perante aos seus concorrentes € a necessidade de investir em tecnologias emergentes. De
acordo com pesquisas realizadas do Ministério da Economia (2021)?, a tomada de decisdo de
fechamento das fabricas resultou no fim de muitos empregos diretos e indiretos, sem contar

nos impactos significativos na cadeia de fornecedores.

Ainda de acordo com a montadora, buscou-se atender as tendéncias globais em toda a
industria automotiva com a chegada da eletrificagao de veiculos, o foco maior em tecnologia e
a busca incessante sobre sustentabilidade.

No geral, a decisdo de encerrar as operagdes no Brasil trata-se de uma estratégia de
reposicionamento da marca definida pela Ford diante de um mercado enfrentando
transformagoes advindas da pandemia da COVID 19 e um governo sem agdes diretas e

satisfatorias ao empresariado *.

3. AMARCA E O CONSUMIDOR BRASILEIRO

Houve fechamento das fabricas em Camagari (BA), Taubaté (SP) e Horizonte (CE)
onde pudemos acompanhar consequéncias imediatas, tanto para a economia local com a perda
de empregos citados anteriormente quanto nacionalmente, j4 que a Ford sempre foi
considerada um icone na industria automobilistica °.

Sobre o ponto de vista dos consumidores, podemos notar problemas sobre a
confiabilidade da marca ¢ a relagao da mesma com o atual cenario econdmico brasileiro. A

* Economia estuda um programa de recolocacio para trabalhadores da Ford. Disponivel em: https://exam
e.com/economia/ministerio-da-economia-estuda-um-programa-de-recolocacao-dos-funcionarios-da-ford/.
Acesso em: 2 jan.

> FORD MOTOR COMPANY. Comunicado oficial sobre o encerramento da produ¢ido no Brasil. [S.L.: s.n.],

2021. Disponivel em: https://static.poder360.com.br/2021/01/Ford-fim-producao-brasil-11jan2021.pdf. Acesso
em: 2 jan. 2025.
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Ford e a sua percep¢do como uma marca comprometida com o Brasil foi extremamente
abalada, o que exigiu uma revisao nas estratégias de comunicacao urgente sempre refor¢cando
seus valores e reconquistando a confianga do publico.

Sobre o estudo de marca e referente a restauragdo da confiabilidade pelos
consumidores, deve-se entender sobre o conceito de marca e como ela pode deixar a
personalidade do nome forte, através de Tavares, 2003, onde afirma que o poder de uma
marca encontra-se na capacidade de influenciar o comportamento de compra do consumidor.
Cria n a mente do cliente, através de estratégias de branding, a percepc¢ao de que ndo ha outro
produto no mercado como o estudado em questao.

Em suma, as marcas sdo fortes quando seus nomes, na mente do comprador, conotam
atributos positivos, beneficios, valores, personalidade e os tipos de usudrios. A tarefa do
construtor d e marca ¢ criar uma identidade para que ela se desenvolva nessas dimensdes
(Kotler, p.89, 1999).

O marketing faz parte do processo de confiabilidade de uma marca perante seu
mercado e sobre ele, podemos trabalhar com Kotler, 1991, nos diz que € um processo social e
gerencial em que o individuo ou grupos conseguem obter o que precisam e/ou desejam
através da criacao e troca de produtos e valor com outras pessoas. Tavares, 2003 ¢ McKenna,
1992, trabalham na ideia de que o marketing se baseia na persegui¢do continua da satisfagao,
do compromisso, da oferta de servigos capazes de gerar comprometimento s entre empresa e
publico: A fronteira entre produtos e servigos esta desaparecendo; estd se tornando um
hibrido: a ‘servicilizagdo’ dos produtos e a ‘produtilizacao’ dos servigos.

McKenna, 1992, ainda afirma que o cliente ¢ a razdo de ser da empresa, ¢ ao
marketing cabe ser a fun¢ao principal no quesito atendimento e satisfagao.

Kotler, Kartajaya e Setiawan propdem no Marketing 5.0 uma abordagem centrada no
uso da tecnologia para criar experiéncias mais humanas, personalizadas e significativas, em

um mundo marcado por transformacodes sociais e digitais profundas.

3.1 O consumidor pos-pandemia e a necessidade de adaptacio

e (O Marketing 5.0 destaca que a pandemia de COVID-19 acelerou mudangas nos
habitos de consumo, exigindo das marcas respostas mais ageis, digitais e alinhadas
com novos valores.

e A Ford, ao encerrar suas operagdes fabris no Brasil, mostra um movimento de
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reposicionamento global, mas precisa alinhar esse movimento as expectativas do novo

consumidor brasileiro, mais consciente, exigente e conectado.

3.2 Reposicionamento de marca como estratégia necessaria

e Ap0s a descontinuidade, a Ford inicia uma nova estratégia de marca voltada a veiculos
premium, SUVs e tecnologias embarcadas, o que se alinha a logica do Marketing 5.0,

que preconiza:

- Inovacao centrada no ser humano;

- Experiéncias personalizadas;

- Integragdo entre tecnologia e proposito.

e O desafio da Ford, nesse contexto, ¢ reconstruir a confianca e reposicionar sua
imagem sem parecer distante ou elitista com risco comum quando se abandona uma

base de clientes mais popular.

3.3 Dados, tecnologia e relacionamento

O Marketing 5.0 valoriza o uso de dados e tecnologia para fortalecer o relacionamento com
o cliente. A Ford tem utilizado conectividade veicular, aplicativos e servigos digitais para
criar uma nova experiéncia do consumidor.

No entanto, para ser eficaz, essa transicao precisa ser acompanhada de uma narrativa clara,
transparente e empatica, algo que se torna critico ap6és uma ruptura de confianga como o

fechamento de fabricas.

3.4 Proposito como pilar de valor

Um dos pontos centrais do Marketing 5.0 ¢ a defesa de um proposito corporativo auténtico.
A Ford precisa, agora, reposicionar seu proposito no Brasil, mostrando ndo apenas inovagao
tecnologica, mas também responsabilidade social e compromisso com o pais, especialmente

apds uma saida tao simbdlica da produgdo local.
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4. O DISCURSO COMO RELACAO PODER-SABER DE MICHEL FOUCAULT E
OS PROCESSOS DE REPOSICIONAMENTO DISCURSIVO DA MARCA FORD

Em marco de 2021, poucos meses apds o anuncio do fechamento de suas fabricas no
Brasil, a Ford langou a campanha “Ford. Pronto para mais”, marcando oficialmente seu novo
posicionamento no mercado nacional. O video institucional, veiculado em canais digitais e na
televisdo, apresentava cenas de inovacao tecnologica, veiculos conectados, imagens futuristas
e uma trilha sonora marcada por otimismo. A pega comunicacional evitava mengdes diretas
ao encerramento da produg¢do local, concentrando-se na ideia de transformagdo e
modernizagao.

Do ponto de vista discursivo, a campanha articula uma narrativa que busca neutralizar
a percepcao de perda e ressignificar o momento como parte de um movimento global
estratégico. Trata-se de uma operagdo simbolica que reposiciona a Ford ndo como uma
empresa em retragdo, mas como uma marca visiondria, em sintonia com os novos tempos. O
discurso se constroi com base em categorias como inovagao, eficiéncia, conectividade e
sustentabilidade, valores que, segundo Foucault (1995), funcionam como ‘“regimes de
verdade” em contextos contemporaneos marcados pela racionalidade neoliberal.
Complementarmente, os cursos proferidos por Foucault no Collége de France, reunidos em O
governo de si e dos outros (2012) e A coragem da verdade (2014), aprofundam a nogao de
discurso como pratica de governo e de constituicdo da subjetividade contemporanea,
oferecendo uma chave de leitura muito interessante para compreender a atuacdo estratégica
das marca Ford no campo simbolico.

A escolha das palavras no roteiro do video com expressdes como “buscar novos
horizontes”, ‘“ouro historico”, “prontos para mais tecnologias” e “pronto para mais
conectividades” revela uma tentativa de criar um campo semantico positivo, mesmo diante de
uma decisdo controversa. O uso de imagens de carros de ponta (como o Mustang Mach-E e o
Bronco) reforga o alinhamento da marca com as tendéncias globais de eletrificagdao e
conectividade, deslocando o olhar do consumidor para o que esté por vir, e ndo para o que foi
deixado para tras.

Analisando sob a dtica foucaultiana, nota-se que esse movimento discursivo visa
manter o controle sobre os sentidos produzidos acerca da marca, mesmo diante da crise. A
Ford assume a fun¢do de sujeito discursivo que governa os enunciados disponiveis sobre si,
tentando estabelecer um novo regime de verdade: o de uma empresa que “nao saiu do Brasil”,

mas sim “evoluiu” para um novo modelo de atuagdo. Trata-se, portanto, de uma estratégia de
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poder que atua pela produ¢do de um saber que redefine os critérios d e legitimidade da
presenca da marca no pais.

Essa pratica discursiva também busca capturar o imaginario do consumidor
contemporaneo, cada vez mais conectado a valores como tecnologia, propdsito e
sustentabilidade. Ao apresentar a pandemia como um divisor de aguas ainda que de maneira
implicita , a campanha insere a Ford no contexto das empresas que “souberam se adaptar” e
“tomar decisdes dificeis para continuar inovando”, como afirma uma das pecas
complementares veiculadas nas redes sociais da marca a época.

Em suma, a campanha “Ford. Pronto para mais” representa um exemplo emblematico
de como o discurso publicitario pode operar como instrumento de recomposi¢cdo simbolica,
ndo apenas anunciando novos produtos, mas moldando significados e subjetividades. A
analise dessa pega confirma a hipotese de que o discurso, conforme proposto por Foucault, é
simultaneamente produtor de saber e operador de poder, sendo mobilizado estrategicamente
para gestao da imagem e do vinculo da marca com seus publicos, especialmente em contextos

de crise e transic¢ao.

5. O DIGITAL E A SUSTENTABILIDADE

O digital desempenha um papel fundamental no reposicionamento da Ford. A marca
utiliza plataformas digitais para criar experiéncias interativas com os consumidores, como
test-drives virtuais e aplicativos que conectam motoristas aos seus veiculos como o Ford Pass’
onde o cliente consegue ligar o seu veiculo através do proprio celular. Essas iniciativas visam
modernizar a experiéncia do cliente e destacar a tecnologia de seus produtos.

Ainda sobre o Ford Pass e de acordo com a andlise de (Kotler, Kartajaya e Setiw an,
2021, p. 101 e 102), Podemos mencionar sobre as mudancas do consumidor advindas da
pandemia da COVID 19, as pessoas comecaram a se acostumar com o novo estilo do digital.
Passaram a contar com o e-commerce, digital banking e passaram a se reunir virtualmente. As
empresas foram obrigadas a mudar e ndo conseguiam mais adiar a digitalizacdo, considerando
que a sobrevivéncia dependia disso, como € o caso da Ford e muitas marcas pelo mundo.

A sustentabilidade ¢ um pilar central das estratégias da marca. A Ford compromete-se
a neutralizar emissdes de carbono até 2050 e a investir bilhdes em veiculos elétricos.

® Sempre conectado ao seu carro - FordPass | Ford Brasil. Ford Pass. Disponivel em <

https://www.ford.com.br/servic o-ao-cliente/fordpass/>. Acesso em: 13 fev. 2025.
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Esses compromissos sdo amplamente comunicados em campanhas publicitdrias, como
a mencionada aqui, e relatorios corporativos, reforcando sua posicdo como lider em

responsabilidade ambiental.

6. ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMENTO

De acordo com pesquisas no site da marca, a Ford tem adotado uma abordagem focada
em inovagdo, sustentabilidade e tecnologia para reposicionar sua marca globalmente. A
introducdo de veiculos como o Mustang Mach-E, um SUV elétrico de alto desempenho, e a
linha de caminhonetes hibridas F-150 sdo exemplos de como a empresa busca liderar na
eletrificacdo’. “Marcas que demonstram compromisso com a sustentabilidade e a
responsabilidade social tendem a atrair talentos jovens, mais investimentos € a se destacar no
mercado.” (Couto, 2023)

Adicionalmente, a Ford Pro, uma divisdo voltada para solugdes comerciais baseado
em pilares como conectividade, servico, eletrificagdo e financiamento exclusivo, tem
expandido sua presenca, destacando-se como um diferencial competitivo no atendimento a
frotas.

A marca atualmente trabalha muito sua presencga e relevancia e como diz Couto (2024)
“A relevancia das marcas esta no modo como elas se relacionam com seu ecossistema, € ndo
s0 na maneira como se vendem”. Dessa forma, para mostrar a sua nova posi¢do no mercado
de veiculos premium, a Ford criou estratégias para se manter atualizada e competitiva
utilizando-se do branding: “O conceito de branding, como o conhecemos hoje, surgiu da
necessidade de desenvolver estratégias e praticas para gerenciar € promover marcas de
maneira eficaz no mercado.” (Couto, 2023).

Couto (2023) cita em seu livro o automovel como emblematico em nossa cultura,
influenciando as organizagdes no geral e mostra como a Ford defendia a economia no
processo de montagem para reduzir o prego das mercadorias e, como um grande visionario,
Henry Ford influenciou o modo de vender do produto com entendimento da demanda
humana “se eu tivesse perguntado as pessoas o que elas queriam, elas teriam dito: cavalos

mais rapidos”.

" Ford é reconhecida pela lideranca no combate as mudancas climaticas e protecio da agua. Disponivel em
<https://media.ford.com/content/fordmedia/fsa/br/pt/news/2020/12/09/ford-e-reconhecida-pela-lideranca-no-combate-as-m

udancas-climati.html>. Acesso em: 13 fev. 2025.
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Ainda de acordo com os conceitos de branding e andlise de Couto (2023), Podemos
entender que a Ford teve que realinhar seus processos do zero precisando entender qual o
novo contexto que ela estava inserida, quem a marca ¢, como ela ¢ percebida e aonde ela
quer chegar nessa nova era, levando sempre em consideragdo os impulsionadores d a marca,
as fortalezas que conquistou até aqui, definindo seus possiveis detratores (quem esta tirando
valor dela) para iniciar um processo longo e duradouro de conquista de mercado, dos
clientes fieis e de novos seguidores.

Mesmo sem produgdo local, a Ford mantém sua presenca no mercado brasileiro por
meio de campanhas publicitarias que destacam sua tradi¢do de inovagdo. Entre as principais
acoes, destaca-se a campanha "Ford Pro", voltada para empresas e frotas, e iniciativas
digitais que posicionam a marca como referéncia em conectividade e sustentabilidade. Além
disso, os veiculos importados, como o Ford Territory e o Mustang Mach 1, t€m sido
promovidos com foco em suas qualidades premium e tecnologias avangadas.

Essas campanhas buscam alinhar a percep¢do da marca no Brasil & sua estratégia
global de inovagao enfatizando o uso de inteligéncia artificial € 0 compromisso com praticas

sustentaveis.

7. CONCLUSAO

O encerramento das atividades fabris da Ford no Brasil, embora inicialmente
percebido como uma retragdo, revela-se como uma estratégia complexa de reposicionamento
discursivo em um cendrio de transformacgdes globais intensificadas pela pandemia da
COVID-19. A decisao da montadora expds tensdes entre a tradicdo e a inovagdo, entre a
producao local e a integracdo global, exigindo da marca ndo apenas uma reconfiguragao
logistica, mas sobretudo simbdlica e comunicacional.

Nesse contexto, os discursos publicitarios desempenham um papel central na tentativa
de mitigar os impactos negativos da descontinuidade e de reinscrever a marca em u m novo
horizonte de significados. A andlise das campanhas pds-pandemia evidencia como a Ford
mobiliza narrativas pautadas em tecnologia, sustentabilidade e conectividade para construir
uma imagem de modernidade e resiliéncia. Trata-se de um movimento que, a luz da teoria
foucaultiana, ilustra como o poder opera por meio da producdo de verdades, moldando
percepgdes e subjetividades a partir de discursos cuidadosamente elaborados.

Ao transformar uma crise institucional em uma oportunidade de reinvencao, a Ford

mostra como as marcas, enquanto agentes discursivos, sdo capazes de reconfigurar seu lugar
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no imaginario social. No entanto, essa operacdo exige um equilibrio constante entre os
imperativos da logica mercadoldgica e o vinculo afetivo com o consumidor brasileiro,
historicamente marcado por expectativas de presenga e compromisso territorial.4

A escolha por fundamentar este estudo em autores como Michel Foucault, Ana Couto
e os conceitos apresentados em Marketing 5.0 (Kotler; Kartajaya, 2021) permitiu uma
abordagem critica e multifacetada sobre o reposicionamento da Ford. A partir de Foucault,
compreendeu-se o discurso publicitirio como um dispositivo de poder que regula praticas
sociais e institui regimes de verdade no campo do consumo. J4 Ana Couto contribuiu para o
entendimento de branding como constru¢do continua de significado e identidade, essencial
para que marcas mantenham relevancia simbdlica e afetiva.

Por sua vez, a abordagem de Kotler e Kartajaya (2021) oferece uma perspectiva
contemporinea, ao considerar a aplicacdo de tecnologias avancadas para criar valor e
humanizar a experiéncia do consumidor. A convergéncia desses referenciais enriquece a
andlise, demonstrando como o reposicionamento da Ford ndo se dd apenas no plano
estratégico, mas também no plano discursivo, simbodlico e tecnoldgico, dimensdes
indissocidveis no cendrio atual do marketing global.

Assim, o caso da Ford no Brasil ndo apenas exemplifica os desafios da indistria
automobilistica contemporanea, mas também revela como o discurso entendido como relacao
poder-saber ¢ fundamental na manutencdo e reconstru¢do das identidades de marca. Em um
mercado cada vez mais competitivo e simbodlico, a capacidade de narrar-se de forma
estratégica e coerente pode ser tdo determinante quanto a propria qualidade dos produtos

ofertados.
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Neurociéncia, publicidade e realidade virtual:
tendéncias metodologicas aplicadas nos estudos do consumo

Isabella Dutra
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RESUMO

Com base em principios da neurociéncia aplicada ao consumo, esta pesquisa teve como
objetivo investigar as respostas neuroldgicas e comportamentais de consumidores ao interagir
com um automovel, utilizando o eletroencefalograma (EEG), durante uma experiéncia
sensorial com o oculos de realidade virtual Meta Quest Pro. Foi criada uma experiéncia
imersiva para simular a interacdo com o veiculo, permitindo que os participantes explorem
diferentes aspectos do automovel em um ambiente virtual. A pesquisa buscou compreender
como os estimulos visuais influenciam a atengdo e a percep¢ao dos individuos, sendo uma
nova alternativa para investigar tendéncias e comportamentos de consumo. Apds a interagao,
os participantes responderam a um questiondrio online, no qual puderam declarar suas
percepgoes conscientes sobre a imersao.

PALAVRAS-CHAVE: neurociéncia do consumo; publicidade, realidade virtual; experiéncia

sensorial; eletroencefalograma.

1 INTRODUCAO

O neuromarketing surgiu da aproximagao entre areas como neurociéncia, psicologia e
marketing, com o objetivo de entender como o cérebro responde a estimulos ligados ao
consumo. A proposta central ¢ investigar os processos mentais que influenciam nossas
decisoes, muitas vezes de forma inconsciente, por meio do uso de tecnologias que permitem
observar a atividade cerebral. O termo neuromarketing foi utilizado pela primeira vez em
2002, pelo pesquisador Ale Smidts, ao sugerir que instrumentos neurocientificos poderiam ser
aplicados ao estudo do comportamento do consumidor. Desde entdo, o campo cresceu tanto
em aplicagdes comerciais quanto em pesquisas académicas, e passou a explorar temas como

atencao, emoc¢ao, memoria, tomada de decisdo e percepgao de valor.

Na prética, o neuromarketing busca ultrapassar as limita¢cdes dos métodos tradicionais
de pesquisa, como entrevistas e questiondrios, que dependem do discurso consciente dos
participantes. Ao utilizar ferramentas como o eletroencefalograma (EEG), a ressonancia

magnética funcional (MRI), o eye tracking e sensores fisiologicos, os pesquisadores
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conseguem acessar respostas mais sutis e automaticas do organismo, como padrdes de

aten¢do, ativagdo emocional ou engajamento.

O avango dessa area gerou debates éticos importantes sobre privacidade, manipulacao
e os limites do uso dessas tecnologias. No entanto, também ampliou significativamente a
compreensdo sobre como decisdes sdo formadas, como estimulos visuais ou sonoros
impactam a cognicdo ¢ como experiéncias imersivas podem alterar nossa percepcao da

realidade.

Embora o neuromarketing seja frequentemente associado a aplicagdo mercadologica,
sua contribui¢do vai além da logica comercial. Ele também oferece ferramentas relevantes
para compreender aspectos mais amplos do comportamento humano, inclusive em contextos
que envolvem simulagdes, tecnologias imersivas e andlise de processos cognitivos, como
atencdo, memoria e emocoes. Por isso, os conceitos dessa area servem de base teorica para

essa pesquisa

2 PROCESSOS COGNITIVOS

A compreensao do comportamento humano passa diretamente por trés aspectos
cognitivos centrais: atencdo, memodria e emog¢des (Amthor, 2017). Esses processos,
interligados entre si, sdo responsadveis por filtrar estimulos, formar experiéncias e orientar
decisoes, algo relevante em contextos simulados e imersivos. A atencao € o que nos permite
focar em determinados estimulos enquanto ignoramos outros. Esse direcionamento nao
acontece por acaso; ele responde a motivagdes internas, estimulos externos e ao proprio
contexto. Em experiéncias de realidade virtual, por exemplo, certos elementos do ambiente
podem captar mais facilmente o foco do usuario, interferindo diretamente na sua percepgao da

situagao.

J4 a memoria entra em cena para registrar essas informagdes, mesmo que de forma
inconsciente. Seja lembrando uma instrugdo recebida instantes antes ou reconhecendo um
padrao familiar durante a simulacdo, a memoria sustenta a continuidade das acdes e a

compreensao do cenario.

As emocdes, por fim, exercem um papel modulador sobre os outros dois processos.

Elas influenciam tanto o que nos chama atencdo quanto o que tendemos a lembrar depois.
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Emocdes intensas — como surpresa ou ansiedade — podem ampliar a resposta cerebral a

determinados estimulos e alterar significativamente o desempenho durante uma tarefa.

Na pesquisa cientifica com base em neurociéncia aplicada ao consumo, ¢ comum
utilizar ferramentas como o eletroencefalograma (EEG) para observar como o cérebro
responde a esse tipo de estimulo em tempo real. Em ambientes imersivos, essa abordagem
ajuda a entender de forma mais precisa como atengdo, memoria e emogdes se manifestam,

permitindo anélises mais proximas da experiéncia humana real.

3 O USO DO ELETROENCEFALOGRAMA EM PESQUISAS DE MARKETING

As pesquisas em neuromarketing dependem diretamente do uso de tecnologias capazes
de registrar, com precisdo, as respostas do corpo e do cérebro diante de determinados
estimulos. Esses recursos ndo apenas ajudam a entender o que as pessoas dizem ou fazem,
mas principalmente o que elas sentem, pensam ou percebem, muitas vezes de forma nao

consciente.

Entre as ferramentas mais utilizadas estd o eletroencefalograma (EEG), que capta a
atividade elétrica cerebral por meio de sensores posicionados no couro cabeludo. O EEG ¢
uma ferramenta reconhecida na neurociéncia, pois permite a medi¢do da atividade cerebral
com alta resolugdo temporal, ou seja, em intervalos muito curtos (cerca de milissegundos), o
que facilita a identificagdo de respostas rapidas do cérebro a estimulos externos (Niedermeyer
& da Silva, 2004). Por ser ndo invasiva, ela tem sido empregada em diversas areas, incluindo
o neuromarketing, para identificar padrdes de atengdo, engajamento e até reagdes emocionais,
como as respostas de valéncia (positiva ou negativa) e de excitacdo (Calder et al., 2004). O
EEG ¢ eficaz para capturar dados em tempo real, permite a andlise do comportamento
cerebral enquanto o participante interage com estimulos e ¢ essencial para entender como os

consumidores processam informag¢des em ambientes de publicidade.

Outra ferramenta importante ¢ o eye tracking, que analisa para onde a pessoa olha,
quanto tempo mantém o olhar em um ponto especifico e qual caminho visual percorre. O eye
tracking ¢ uma ferramenta utilizada para estudar a atencdo visual e o processamento
perceptual (Duchowski, 2007). Embora ndo registre diretamente a atividade cerebral, ele

oferece informagdes sobre os processos cognitivos subjacentes, como a dire¢ao da atengdo e
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os fatores que influenciam a fixagdo visual. De acordo com estudos de Hutton (2011), essa
técnica revela o que chama mais (ou menos) atengdo em uma cena ou interface e nos fornece
dados sobre como os individuos percebem diferentes aspectos do estimulo visual. No
contexto da publicidade, o eye tracking pode ser usado para avaliar a eficdcia de antincios,
embalagens e websites, mostrando os elementos que atraem maior atencao e engajamento dos

consumidores.

No contexto desta pesquisa, o EEG foi a principal ferramenta adotada para analisar os
efeitos da simulagdo sobre os processos de aten¢ao, memoria e emogao. A aplicacao do EEG
permitiu que nods explorassemos as respostas cognitivas, identificando padrdes especificos
relacionados a atencdo e ao envolvimento emocional, como as ondas alfa (associadas ao
relaxamento e a aten¢do focada) e beta (associadas ao processamento ativo e a excitagdo). Seu
uso aliado a realidade virtual amplia as possibilidades de andlise e permite a simulagdo de
situacdes reais e controladas, como a direcdo de um veiculo, para observar as reagdes

cerebrais em tempo real em um ambiente imersivo.
4 REALIDADE VIRTUAL NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A Realidade Virtual (RV) tem ganhado espaco como uma ferramenta estratégica para
compreender e influenciar o comportamento do consumidor. Grandes marcas tém adotado
experiéncias imersivas como parte de suas acdes de marketing, criando ambientes virtuais que
permitem ao publico explorar produtos, simular situacdes de uso ou vivenciar a proposta de
valor da marca. Essa aplicacdo pratica reflete uma mudanga na forma como as empresas

buscam estabelecer conexdes emocionais € sensoriais com seus publicos.

O uso da realidade virtual contribui para aumentar a percepcao de presenca € imersao
e isso gera maior envolvimento afetivo e cognitivo por parte do consumidor (Flavian, 2019).
Isso ¢ importante porque estados mentais mais engajados tendem a influenciar positivamente
a intencdo de compra e a lembranga de marca. Nesse sentido, a RV ndo atua apenas como uma

ferramenta tecnoldgica, mas como um meio de alterar a experiéncia de consumo.

Estudos de Pizzi (2010) mostram que a RV pode reforgar a autenticidade percebida de
produtos e aumentar a confianga na marca, sobretudo em setores como o automotivo € o
varejo de moda. Empresas como IKEA, por exemplo, ja utilizam RV para permitir que
clientes visualizem moveis em seus proprios ambientes domésticos antes da compra, o que

contribui para a tomada de decisdo de maneira mais emocionalmente segura.
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Essa tendéncia também dialoga com a abordagem de Zaltman (2003), que destaca a
importancia do inconsciente e da experiéncia simbdlica nas decisdes de consumo. A RV, ao
permitir a criacdo de contextos altamente simbdlicos e sensoriais, amplia o acesso a essas
camadas mais profundas do comportamento do consumidor. A tecnologia se torna, assim, ndo
apenas uma vitrine interativa, mas um recurso de pesquisa capaz de revelar respostas

emocionais e percepcdes subjetivas em tempo real.

Com a popularizagdo dos dispositivos de RV e a reducdo de custos para
implementagdo, a tendéncia € que esse tipo de tecnologia se torne cada vez mais presente
tanto em ambientes comerciais quanto em pesquisas académicas voltadas a experiéncia do
consumidor. Sua aplicagdo representa um avango metodologico significativo ao permitir a
coleta de dados em situacdes mais naturais, sem perder o controle das variaveis experimentais

essenciais a validade cientifica
5 NEUROCIENCIA DA EMOCAO, ATENCAO E MEMORIA

A eletroencefalografia (EEG) tem sido uma das principais ferramentas no campo do
neuroconsumo, por sua capacidade de registrar, em tempo real, a atividade elétrica do cérebro
a partir de sinais emitidos por neuronios corticais. Essa atividade ¢ traduzida em ondas
cerebrais de diferentes frequéncias, cada uma associada a estados mentais distintos. As ondas
beta (13-30 Hz), por exemplo, estio comumente relacionadas a estados de atengdo, foco e
tomada de decisdo. Ja as ondas alfa (8—-13 Hz) indicam estados de relaxamento € menor
esforco cognitivo, enquanto as ondas teta (4—7 Hz) e delta (0,54 Hz) estdo associadas a
estados de introspeccdo, emocgdes profundas e processos de memoria (Freeman, 2007.

Harmony, 2013).

No contexto do consumo, a interpretacdo dessas ondas tem permitido avaliar a
resposta afetiva e atencional de individuos frente a estimulos publicitarios, experiéncias
interativas ou produtos em ambientes controlados. Estudos como os de Vecchiato (2011) e
Khushaba (2013) demonstraram que a andlise de padrdes de ativagdo cortical pode prever,
com precisdo consideravel, a atratividade de campanhas e a preferéncia por determinados
produtos. Tais respostas, muitas vezes ndo acessiveis por métodos tradicionais como
entrevistas ou questiondrios, oferecem uma camada adicional de compreensdo sobre o

comportamento do consumidor.
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Os estimulos emocionais € memoraveis sdo processados prioritariamente pelo cérebro,
ativando estruturas como o sistema limbico e regides relacionadas a codificagdo de memoria,
como o hipocampo (Kensinger & Schacter, 2006). Isso refor¢ca a importancia de estratégias
que ndo apenas informem, mas emocionem o publico, favorecendo a fixagdo da marca e a

lembranga da experiéncia.

A utilizagdo de EEG nesse contexto revela como a atengdo sustentada, o envolvimento
emocional e a carga cognitiva se conectam diretamente com a efetividade de campanhas,
influenciando desde o reconhecimento até a decisdo de compra. Em sintese, ao mensurar a
atividade cerebral, ¢ possivel compreender como estimulos de marca sdo processados
inconscientemente, o que torna o EEG uma ferramenta estratégica para o desenvolvimento de

acoes publicitarias baseadas em evidéncias neurocientificas

A emocgdo desempenha um papel central na forma como o cérebro humano processa
estimulos e toma decisdes, especialmente em contextos de consumo. Pesquisas em
neurociéncia mostram que o processamento emocional ocorre de maneira rapida e muitas
vezes inconsciente, influenciando a atengdo, a memoéria e, consequentemente, o
comportamento do consumidor. Estimulos emocionalmente carregados tendem a ser
percebidos com maior intensidade, sdo mais facilmente lembrados e possuem maior

probabilidade de influenciar escolhas futuras (Damasio, 1994; LeDoux, 1998).

As emogdes funcionam como um filtro que organiza a realidade de forma subjetiva.
Segundo Paul Ekman (1992), algumas emogdes basicas — como alegria, medo, surpresa e
repulsa — sdo universais e podem ser reconhecidas por expressdes faciais e padrdes
fisiolégicos comuns entre culturas. Essas respostas emocionais automaticas sdo mediadas por
estruturas como a amigdala e o sistema limbico, responsaveis pela detec¢ao de relevancia

emocional e pela modulagao da memoria (Kensinger & Schacter, 2006).

No contexto da publicidade, emog¢des positivas associadas a uma marca tendem a gerar
maior fixacdo da informacao e maior engajamento afetivo. Esse efeito esta diretamente ligado
ao que Plassmann (2007) chama de “valor experiencial”, ou seja, a maneira como a emogao
influencia a percep¢ao de valor de um produto. Um anuncio ou experiéncia imersiva que
provoca emocgdes pode ativar areas cerebrais associadas a recompensa, como o cortex
orbitofrontal e o estriado ventral, elevando as chances de que o consumidor desenvolva

preferéncia por aquela marca.
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As emogdes também afetam a memoria de longo prazo. Estudos demonstram que
experiéncias emocionais s3o mais propensas a serem codificadas de forma profunda, gerando
lembrangas vividas e duradouras (McGaugh, 2004). Isso ¢ interessante em estratégias de
branding que buscam criar associacdes afetivas entre consumidor e marca. Em experiéncias
com realidade virtual, o grau de imersdo e a carga emocional dos estimulos podem ampliar

esse efeito, tornando a vivéncia mais marcante e significativa.

Por meio do uso de tecnologias como o EEG, ¢ possivel identificar alteracdes na
atividade cerebral associadas a diferentes estados emocionais, como o aumento de ondas beta
em situacdes de alta excitagdo ou a diminuicdo das ondas alfa em momentos de atencdo
focada. A analise desses padrdes ajuda a compreender quais estimulos tém maior impacto
emocional € como isso se traduz em comportamento de consumo. Assim, o estudo das
emocdes oferece um caminho promissor para a criacdo de estratégias comunicacionais mais
eficazes e para a compreensdo das escolhas dos consumidores a partir de evidéncias

neurocientificas
6 METODOLOGIA

Neste estudo, desenvolvemos um protocolo metodologico que combina realidade
virtual e registro de atividade cerebral para investigar como as pessoas reagem a experiéncias
publicitarias em ambientes digitais imersivos. A proposta surgiu da necessidade de observar
ndo apenas o comportamento dos participantes, mas também seus estados cognitivos e

emocionais durante a exposi¢ao ao conteudo.

A simulagdo foi criada com o uso do dispositivo Meta Quest Pro, escolhido por
oferecer qualidade visual. Durante a experiéncia, os participantes utilizaram também um
eletroencefalograma (EEG), permitindo o registro continuo da atividade cerebral enquanto

exploravam o ambiente virtual.

O cenario simulado foi um projeto feito a partir de imagens 360 de um veiculo. As
imagens eram interativas e os participantes tinham total liberdade para explorar a simulacao,
desde andar dentro do espago virtual at¢ mesmo abrir portas do automoével. Apds a vivéncia,
os participantes responderam a um questiondrio com perguntas sobre memoria, presenga ¢
envolvimento emocional. Com os dados coletados — tanto os registros cerebrais quanto as

respostas subjetivas — foi possivel cruzar diferentes tipos de informacdo. Isso permitiu
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observar relagdes entre aten¢do visual, carga cognitiva, respostas emocionais e percep¢ao da

experiéncia.

A combinacdo do EEG com o Meta Quest Pro se mostrou uma alternativa interessante
para estudar como os participantes reagem a experiéncias imersivas. Essa jun¢do permitiu
acompanhar sinais cerebrais enquanto o usuario vivia a simulagdo em realidade virtual,
trazendo pistas importantes sobre atengdo, engajamento e imersdo. Também foi possivel
perceber que os estimulos audiovisuais da experiéncia intensificaram as respostas sensoriais,
indicando que a realidade virtual pode ser um recurso relevante para pesquisas sobre

comportamento do consumidor.

Ao mesmo tempo, alguns desafios ficaram evidentes. O mais frequente foi
o desconforto fisico relatado pelos participantes, tanto pelo uso prolongado do 6culos quanto
pelo tempo necessario de exposi¢do para que a coleta tivesse consisténcia. O espaco fisico
também se mostrou um fator limitante, j& que o experimento exige um ambiente adequado
para movimentagado e controle.

Apesar desses pontos, os resultados trazem contribui¢gdes importantes. As informagdes
reunidas neste estudo podem servir de base para a cria¢do de protocolos de coleta de dados
voltados para campanhas publicitarias ou simula¢des sensoriais. Dependendo do objetivo,
como avaliar tomada de decisdo, aten¢ao ou impacto emocional, diferentes tipos de estimulos
podem ser aplicados. Para os proximos passos, estd previsto incluir estimulos olfativos e
tateis, ampliando as possibilidades de analise sobre como experiéncias multissensoriais

afetam o cérebro e, consequentemente, as escolhas de consumo.

Acreditamos que essa abordagem pode ser util para pesquisas em publicidade e
neurociéncia do consumo, pois oferece meios para analisar as reagdes dos individuos de
forma mais completa, considerando tanto os relatos conscientes quanto os indicadores

neuroldgicos.

Um dos pontos fortes dessa metodologia € a possibilidade de acompanhar diferentes
aspectos da experiéncia do participante ao mesmo tempo. Com o uso combinado do EEG e do
questionario, ¢ possivel entender ndo s6 o que a pessoa faz ou lembra da simulacdo, mas
também como ela reage internamente, com aten¢do, esforco mental ou envolvimento
emocional. A validade da abordagem pode ser observada quando ha relagao entre os dados.

Por exemplo, se uma area da simulacdo recebe mais atencdo visual, apresenta variacdes na
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atividade cerebral ligadas ao foco e, depois, € citada nas respostas do questionario, isso indica
que os dados estdo alinhados. Esse cruzamento ajuda a confirmar que os resultados nao sdo

aleatorios e que a metodologia funciona de forma consistente.

Os equipamentos utilizados tém facil aplicagao e oferecem dados em tempo real, o que
facilita a replicagdo do método em outros estudos. Isso amplia as possibilidades de uso em

pesquisas futuras que queiram entender o comportamento de consumo em ambientes digitais.

No geral, a proposta se mostrou eficiente por reunir diferentes tipos de informagao e
por permitir uma analise mais proxima do que realmente acontece durante a exposi¢ao aos
estimulos. O sucesso do método depende do cuidado na aplicagdo dos testes, do controle dos
elementos da simulacdo e da andlise conjunta dos resultados, pontos considerados no

planejamento deste estudo.
7 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo apresentou uma metodologia inovadora que integra realidade virtual (RV)
e eletroencefalograma (EEG)para investigar experiéncias de consumo em ambientes digitais,
possibilitando uma andlise simultdnea de respostas cognitivas e emocionais. A abordagem
proposta permitiu observar como os participantes interagem com estimulos publicitarios de
forma imersiva, oferecendo informagdes que ultrapassam os limites de métodos tradicionais
de pesquisa, como questiondrios e entrevistas.

A utilizacdo do Meta Quest Pro associada ao EEG mostrou-se eficiente na coleta de
dados em tempo real, possibilitando registrar tanto respostas objetivas, como padrdes de
atencdo e atividade cerebral, quanto respostas subjetivas, captadas por meio de instrumentos
complementares. Essa integragdo oferece uma compreensdo mais detalhada de como
diferentes estimulos influenciam a percepcdo e o engajamento do publico, demonstrando o
potencial da tecnologia para estudos de comportamento do consumidor em contextos digitais.

Os resultados indicam que experiéncias imersivas favorecem a ativagdo sensorial e
emocional dos participantes, ampliando a capacidade de andlise de fatores relacionados a
atencdo, memoria e decisdes de consumo. Além disso, o estudo evidencia que a metodologia
pode ser ajustada conforme o objetivo da pesquisa, o perfil do publico ou o tipo de contetido
apresentado, mantendo flexibilidade e aplicabilidade em diferentes contextos de comunicagao
e marketing. Um dos aspectos mais relevantes desta proposta ¢é a possibilidade de

desenvolvimento de protocolos de coleta de dados para simulagdes sensoriais ou campanhas
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publicitarias, nos quais diferentes estimulos podem ser manipulados para avaliar suas
influéncias sobre processos cognitivos e afetivos. Estudos futuros podem incluir estimulos
adicionais, como olfativos e tateis, expandindo a andlise multissensorial e aprofundando a
compreensdo de como experiéncias imersivas moldam percepgdes e atitudes de consumo.
Dessa forma, a metodologia apresentada contribui para aproximar a pesquisa
académica da realidade digital atual, oferecendo uma alternativa pratica e rigorosa para
compreender como experiéncias imersivas impactam percepcoes, emogoes e decisdes dos
consumidores. Ao combinar registros neuroldgicos, comportamentais e perceptivos, esta
abordagem reforca o papel da tecnologia como ferramenta de investigacdo em comunicagdo e
neuromarketing, fornecendo subsidios importantes para o desenvolvimento de estratégias de

engajamento mais efetivas e experiéncias de consumo mais significativas.
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Gentrificagio Alimentar em Jogos Vorazes como Estratégia de Controle Social':
Como a publicidade promove ideias que alteram o comportamento coletivo?
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Gustavo Macédo Louren¢o dos Santos®
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE

RESUMO

Este trabalho estuda a interseccdo entre as relacdes de comida, poder e publicidade social.
Tendo como estudo de caso a distopia Jogos Vorazes, que apresenta entre uma de suas
criticas a associagdo entre gentrificacdo alimentar e controle social. Entende-se que a
publicidade vem evidenciando desigualdades alimentares ao desvalorizar suas narrativas, de
acordo com o Ministério da Saude, ela também supervaloriza os oponentes
(ultraprocessados), além de reforcar a estética da opuléncia, como ¢ observado na Saga.
Tem-se como objetivo fazer uma comparagdo da ficcdo a realidade das conexoes:
gentrificacdo alimentar e publicidade social. A partir das andlises elaboradas, concluiu-se
que a gentrificagdo alimentar serve como ferramenta de esmagamento e silenciamento das
massas.

PALAVRAS-CHAVE
Publicidade social; Controle social; Gentrificagdo alimentar; Estética da opuléncia; Jogos
Vorazes.

INTRODUCAO
A gentrificagdo ¢ um processo de exclusdo e expulsdo de antigos moradores, especialmente
de territorios de menor poder aquisitivo, provocado pela valorizacdo mercadolégica do
espago. Essa transformacdo ¢ impulsionada pela negligéncia estatal e por novas formas de
ocupac¢ao urbana, que favorecem grupos de maior renda e promovem a substitui¢ao cultural
e social das comunidades locais.

Originalmente, tal conceito ¢ utilizado no contexto urbano, mas mais recentemente
ele vem sendo utilizado para pensar sobre alimentagao. Melhor explicando, ocorre quando

uma comida que era simples, popular, acessivel ou tipica ¢ transformada em um produto
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gourmet ou elitizado, e a posteriori, vendida a um alto custo, para um publico de maior
poder aquisitivo, esvaziando o significado cultural original do alimento e dificultando ou

impossibilitando o acesso a comida as populagdes mais pobres.




Ha também uma promog¢ao de controle social simbolica - por causa da desvalorizagao
da cultura alimentar popular - e pratica - devido a restricdo de quem pode acessar certos
tipos de alimentos e estilos de vida. E a publicidade reforga esse processo ao glamourizar o
consumo elitizado e ndo dar visibilidade aos menos favorecidos, moldando comportamento
e favorecendo as desigualdades.

Na saga distopica Jogos Vorazes, esses conceitos sdo inseridos pela oposicio entre
Distritos e Capital. Enquanto nos Distritos a fome, escassez e cagas predominam como
estratégias de sobrevivéncia, na Capital, a alimentagdo trata-se de banquetes exuberantes e
praticas como indugdo ao vOomito para continuar comendo, ilustrando a desconexdo entre
comida e necessidade. A estética da opuléncia entra com um discurso de poder e dominagao,
na qual o consumo serve como marca de privilégio. A publicidade, que ndo ¢ nomeada
diretamente, aparece através da espetacularizagdo dos Jogos, das vestimentas, midias e
festas. Dessa forma, a gentrificacdo alimentar, ¢ representada na fic¢do, atuando como
estratégia de controle social disciplinando desejos, e perpetuando desigualdades sociais.

Como objetivo geral deste estudo pretende-se analisar como a gentrificacao alimentar
¢ representada na saga Jogos Vorazes como uma estratégia de controle social simbolico e
pratico, evidenciando o papel da publicidade na constru¢do de discursos que refor¢cam
desigualdades alimentares e moldam o comportamento coletivo. Como metodologia sera
feita uma Analise Critica do Discurso, para conseguir ampliar a visdo dos discursos (da

ficcdo ao real).

REFERENCIAL TEORICO

Entendendo que ¢ necessario o esclarecimento dos significados de gentrificacgao,
gourmetizagdo, estética da opuléncia, entre outros, para dar continuidade a este estudo,
trouxemos um aporte tedrico de autores como, Zanella, Vigano, Jodo Arruda, etc. Assim,
sera possivel, dar seguimento pleno a este trabalho tendo entendimento de processos

culturais que vos permeiam.

GENTRIFICACAO ALIMENTAR

O termo gentrificacdo foi introduzido pela socidloga Ruth Glass em 1964 para
descrever o processo de transformacgdo urbana observado em Londres, no qual bairros
centrais, antes habitados principalmente por operarios, passaram a ser ocupados por

residentes de maior status socioecondmico. Na década de 1970, o geodgrafo Neil Smith
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consolidou o conceito ao associd-lo a logica do mercado imobiliario, explicando que a
valorizagdo desses espagos ocorre quando a diferenca entre o baixo valor de imdveis
degradados e seu potencial de lucro atrai investimentos. Isso leva a requalificagdo das areas
e, consequentemente, a substituicdo da populacdo original por moradores de renda mais
elevada (GEVEHR e BERTI apud ZANELLA, 2021).

A gentrificagdo ¢ um fendmeno atual que se desenvolve conforme os modelos sociais,
econdmicos e politicos vigentes. Segundo Zanella, os autores Hackworth e Smith (apud
GEVEHR e BERTI, 2017, p. 91) classificaram esse processo em trés ondas. A primeira,
liderada pelo Estado, tinha como objetivo a revitalizagdo de centros urbanos deteriorados. A
segunda, ocorrida apds a recessdo economica da década de 1970, foi marcada pela aquisi¢ao
de imdveis a pregos baixos por investidores privados, com incentivo estatal. J4 a terceira
onda, a partir dos anos 1990, transformou a gentrificacdo em uma estratégia do setor
imobilidrio, voltada a produgdo, ao consumo e ao entretenimento.

Em suma, vamos ter como entendimento que embora a gentrificagcdo seja complexa e
dependente de inumeros fatores socioecondmicos e de espago, na contemporaneidade esse
processo € resultado da alianga entre Estado e Empresas

Privadas, que visam o lucro. Essas a¢des alteram construgdes simbdlicas e atraem um
publico diferenciado, excluindo, ao mesmo tempo, quem residia antes tais espacos.

Compreendido esse conceito, € possivel agora esclarecer o significado de
gourmetizagdo, entendida como uma forma de gentrificagdo alimentar. Inicialmente
associada ao universo da alimentacdo, a gourmetizagdo passou a ser incorporada por
diversas areas, atribuindo aos produtos um carater de sofisticacdo, exclusividade e alta
qualidade.

A origem do termo gourmet deu-se no franc€s arcaico, significando “servidor de
vinho”, porém, hoje a palavra esta ligada a alta gastronomia. Quando um produto ¢é
diagnosticado como gourmet, carrega o CID* de alta qualidade, restringido a paladares
avangados, propicio a experiéncias mais elaboradas. Logo, entende-se que a concepcao de
gourmet ultrapassou seu significado primogénito. Receber tal titulo confere grande status a
um produto (COSTA, 2012 apud ZANELLA, 2021).

Com a ascensdo econdmica da classe C e a alta dos Realitys Shows de gastronomia na
midia, o interesse populacional pela culindria aumentou, tornando-se notavel. Todavia, o

acesso financeiro aos produtos gourmet permaneceram inacessiveis. Com tamanha

* Significa: Classifica¢do Internacional de Doengas
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midiatiza¢do e visando se adaptar, o mercado cria a gourmetizacdo, simulando sofisticacdo a
precos mais acessiveis (LOURENCO, 2016 apud ZANELLA, 2021).

Palmieri Junior (2016) apud Zanella (2021), tornam claro que, mesmo essa classe
tendo acesso aos produtos gourmets, a capacidade de diferencid-los ¢ uma maneira de
hierarquizagdo social, porque nao basta dinheiro, mas também capital cultural para
interpretar, manipular e comunicar-se.

Intersectando os conceitos, percebe-se que tanto a gentrificacio quanto a
gourmetizacdo, geram um refinamento ou reestruturacdo, atraindo melhorias a um
determinado grupo e lucro a seus investidores. Outro ponto em comum ¢ o fato de que, em
ambos processos as mudancas acarretam em resultados semelhantes, produzindo
diferenciagdo social e excluindo camadas mais baixas socialmente, ¢ simultaneamente
visando acumular capital (ZANELLA, 2021).

Unindo isso, foi-se entendido como gentrificagdo alimentar, a transformacao de
alimentos populares e acessiveis em versdes sofisticadas e caras, voltadas para classes
sociais mais altas. Tal processo exclui populagdes de menor renda e esvazia o valor cultural
original da comida.

Em analise ao ficcional, esse processo de gentrificagdo alimentar também pode ser
observado de maneira simbolica e critica na franquia Jogos Vorazes, especialmente ao
retratar a relagcdo desigual entre a Capital e os Distritos. Na Capital, a comida € apresentada
como um espetaculo, um simbolo de status e poder, com pratos extravagantes, combinagdes
inusitadas e fartura excessiva (elementos que remetem a gourmetizacdo extrema). Em
contrapartida, nos Distritos, especialmente os mais pobres como o 12, a escassez ¢ a
simplicidade da alimentacao revelam o controle e a desigualdade impostos por um sistema

que manipula até mesmo o acesso a comida como forma de dominagao.

Essa disparidade alimentar, amplificada pela estética e propaganda da Capital, reflete
uma estratégia deliberada de controle social, na qual a publicidade desempenha um papel
essencial. Ao exaltar a abundéancia da Capital como desejavel, bela e refinada
- através de festas, roupas e banquetes (o sistema induz os habitantes dos Distritos a
internalizarem sua inferioridade e aceitarem sua posi¢do subalterna). Trata-se de uma
encenacao gourmetizada do poder: transformar o banal em luxo e, com isso, criar barreiras

simbolicas e praticas que refor¢am a segregagao social.

PUBLICIDADE SOCIAL
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A publicidade social ¢ um campo da comunicagdo estratégica voltado a promogado do
bem coletivo, que busca sensibilizar, conscientizar e transformar comportamentos sociais
em prol de causas publicas. Diferentemente da publicidade comercial, que visa ao consumo
e ao lucro, a publicidade social atua na esfera simbdlica, mobilizando valores, crencas e
atitudes. E comumente empregada por 6rgdos governamentais, ONGs e instituigdes que
desejam estimular praticas relacionadas a saude, cidadania, igualdade ¢ meio ambiente.
Segundo Braga (2006), esse tipo de comunicacdo pode funcionar como mediacao
sociocultural, reorganizando sentidos e disputando interpretagdes no espaco publico.
Vassallo de Lopes (2002) complementa que a publicidade social desempenha papel central
na formacao de identidades coletivas ao traduzir causas em narrativas midiaticas com apelo

emocional. Dessa forma, o espaco midiatico torna-se um campo de disputa simbolica por

mentalidades, afetos e condutas.

Ainda que carregue um viés progressista, a publicidade social pode,
contraditoriamente, atuar como ferramenta de exclusdo simbdlica. Isso ocorre, por exemplo,
quando campanhas promovem ideais de vida associados a sustentabilidade, alimentagao
saudavel ou consumo consciente, mas que sdo financeiramente e culturalmente inacessiveis
a maior parte da populagao. Klein (1999) denuncia que as marcas, ao criarem identidades
culturais e estéticas desejaveis, também delimitam quem pertence a esses universos
simbolicos. Stuart Hall (1997), por sua vez, afirma que as representagdes midiaticas
constroem e naturalizam hierarquias sociais ao moldar discursos hegemonicos sobre o que €
bom, correto ou aceitdvel. Assim, mesmo uma campanha social pode tornar-se uma
ferramenta de distingdo social (uma espécie de gentrificacdo simbolica) ao promover
padroes de comportamento que reforcam a exclusdo dos sujeitos que ndo se encaixam

nesses modelos.

A publicidade social também opera por meio da estetizacdo de causas,
transformando questdes complexas em pecgas visuais impactantes que, muitas vezes,
deslocam o foco da responsabilidade coletiva para a responsabilidade individual. Bauman
(2008) argumenta que, na sociedade de consumo, o valor do sujeito estd atrelado a sua
capacidade de consumir e de performar adequadamente esse consumo. Esse fendmeno
também se manifesta na publicidade social, que frequentemente propaga a imagem do
“cidadao ideal”, ativo, engajado e consciente (como um produto aspiracional). Para Debord
(1967), a sociedade do espetaculo se sustenta por imagens que ocultam a realidade,

mascarando as contradigdes estruturais por meio de narrativas emocionalmente sedutoras. Ja
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Chaui (1994) alerta para o perigo da ideologia, quando disfar¢ada de benevoléncia, reforcar
estruturas de dominagao por meio de discursos aparentemente neutros e altruistas. Assim, a
publicidade social pode funcionar como um sofisticado mecanismo de exclusdo cultural, ao

normatizar comportamentos e gerar distingdes por meio da linguagem do bem.

A franquia Jogos Vorazes oferece um retrato distopico em que o controle social ¢
exercido ndo apenas pela violéncia fisica, mas também pela manipulagdo simbolica e
midiatica. A Capital, epicentro do poder, utiliza a transmissdo televisiva dos Jogos como
forma de espetaculo, convertendo a punicdo em entretenimento. Essa encenagdo ¢ uma
espécie de publicidade social invertida: ao invés de promover a cidadania ou o bem comum,
ela refor¢a o medo, a obediéncia e a passividade diante da opressdo. Como afirma Foucault
(1975), o poder moderno se sustenta tanto pela vigilancia quanto pela espetacularizagdo do
castigo, € os Jogos operam exatamente nesse limiar, naturalizando a desigualdade como um

“jogo” televisivo.

A gastronomia ¢ outro simbolo forte: enquanto os distritos enfrentam escassez
alimentar, a Capital ostenta alimentos exoéticos, refinados e absurdamente excessivos, como
o uso de artificios para poder continuar comendo. Essa exibi¢ao ¢ midiatizada e serve como
modelo aspiracional, ainda que inalcancavel. Assim como na publicidade social
contemporanea que propaga o ideal do corpo saudavel ou do consumo consciente, o estilo
de vida da Capital ¢ vendido como norma estética e cultural. Trata-se de uma forma de
gentrificagdo alimentar simbdlica, onde o alimento deixa de ser um direito e passa a ser um
marcador de status e de pertencimento social. Mesmo sem campanhas explicitas, a midia da
Capital constroi o desejo, legitima a exclusdao e refor¢a o controle, utilizando os mesmos
mecanismos simbodlicos que a publicidade social pode empregar no mundo real: estética,
narrativa, emocao e comportamento desejado. A critica implicita da obra esta justamente em

como o consumo e a comunica¢ao moldam subjetividades e mantém as estruturas de poder.
ESTETICA DA OPULENCIA

Jodo Arruda reflete em seu texto “Opuléncia e Miséria”, sobre uma estética que se
revela ndo somente como um conjunto de signos externos a riqueza (como palacios, festas
ou luxo), mas a existéncia de um contraste disso com a pobreza, muitas vezes ignorada e
inviabilizada pelos privilegiados. A estética da opuléncia, ndo baseia-se apenas na beleza
visual ou poder econdmico, funciona também como uma mascara, que impede os ricos de

enxergar a realidade dos menos favorecidos.
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Arruda, segue dizendo que, isso torna-se um espetaculo: o pao importado, a luz
decorativa nas ruas, o hotel luxuoso, servem ora para enaltecer, ora para esconder. Ainda
ressalta esse paradoxo ao falar que a riqueza extrema convive lado a lado com a pobreza
extrema, criando uma coreografia social em que os gestos da fortuna se sobrepdem ao

murmurio dos desvalidos.

A opuléncia ¢ descrita em um aspecto moralista e tragico, abordando que ela ndo so6
exclui, mas anestesia, impedindo o rico de perceber que hd miséria, e se percebe, racionaliza
€ miniminiza ou culpa a vitima. A estética da opuléncia ¢ desarmonica, cria rupturas sociais,

em vez de civilidades, alimenta a sociedade estratificada (ARRUDA, 1926-1927).

Na alimentacao podemos aplicar tal conceito quando transformamos o tradicional
em espetaculo. A gentrificacdo alimentar se une a opuléncia ao pegar alimentos antes
acessiveis, tipicos, culturais, e sofistica-los, os tornando caros e inacessiveis aqueles que
pertenciam a priori. Pratos simples agora sdo servidos em lougas de porcelana. Ha uma
historia para cada prato - mas que apaga seu contexto popular - vendendo-o como novo. Os
espacos possuem uma decoracdo maximalista, totalmente contradizendo as origens da

comida.
METODOLOGIA

A escolha do tema deu-se pela crescente relevancia das discussoes sobre
desigualdade alimentar e suas intersec¢des com praticas simbodlicas e de exclusdo, como a
gentrificagdo alimentar. Em um contexto em que a alimentacao e o tipo de consumo que as
pessoas fazem sobre ela ¢ manipulada pela publicidade, entender como essas dindmicas sdo
estruturadas socialmente ¢ de extrema importancia para refletir sobre justica social e
estratégias de controle simbolico. Apesar de haver estudos sobre gentrificagdo urbana, sao
escassas as analises que falam sobre sua dimensdo em coesdo com a alimentacdo ¢ em
didlogo com a midia e a publicidade. Nesse sentido, o estudo da saga Jogos Vorazes oferece
como caso ficcional uma oportunidade para observar, como alimentos, estética e discurso
publicitario podem ser utilizados como ferramentas de controle social. Além disso, o
interesse pelo tema se insere em uma visdo reconhecedora de que narrativas ficcionais

podem ser instrumentos de leitura critica da realidade.

Foi-se escolhido fazer uma Anadlise Critica do Discurso (ACD) sobre o tema, para
ter-se um panorama amplificado das linguagens (visuais, verbais e simbolicas) de Jogos

Vorazes. Essa metodologia analisa como os discursos se reproduzem, legitimam e contestam
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relacdes de poder na sociedade. Nao ¢ contestado somente o que ¢ dito, mas a ideologia

carregada nos discursos.

Tendo a ACD como base, observa-se que em Jogos Vorazes ¢ construida uma
simbologia opulenta entre os Distritos e a Capital, através de discursos alimentares
carregados. Pois, enquanto nos Distritos a fome ¢ apresentada como elemento estrutural,
naturalizado e silencioso, na Capital, comer vira espetaculo e status. Tal dualidade ndo ¢
neutra, ela refor¢a uma estrutura de dominagdo em que o alimento é condicionado ao poder.
A publicidade, presente simbolicamente, opera como sistema de controle comportamental e
emocional. Através da ACD ¢ possivel perceber como o discurso alimentar da fic¢do atua

como tecnologia de poder.

Foram selecionadas trés cenas da saga Jogos Vorazes para analise critica. A primeira,
presente no filme “Jogos Vorazes” (2012), retrata a chegada de Katniss e Peeta a Capital,
onde sdo recebidos com banquetes exuberantes e alimentos sofisticados, simbolizando o
excesso € a ostentagdo como norma entre os habitantes da elite. A segunda cena, extraida de
“Em Chamas” (2013), ocorre durante a festa na mansao do presidente Snow, na qual os
convidados consomem um liquido para induzir o vomito e, assim, continuar comendo (uma
pratica que explicita a banalizacdo do excesso e a desconexdo total entre alimento e
necessidade). Por fim, tanto em “Jogos Vorazes” quanto em “Em Chamas”, observa-se o
contraste entre os Distritos e a Capital: nos primeiros, prevalecem a escassez, a caga ilegal e
as trocas por comida; na Capital, por outro lado, os alimentos s3o apresentados de forma
abundante, como objetos de prazer, distingdo e desejo. As trés cenas revelam discursos
simbolicos de desigualdade, controle e espetacularizagdo do consumo, centrais para a

analise critica proposta.

ANALISE: DA GENTRIFICACAO ALIMENTAR EM JOGOS VORAZES A
REALIDADE

A primeira cena a ser analisada serd designada “O Banquete”. Foi reproduzida no
filme primeiro da distopia, ap6s Katniss e Peeta serem escolhidos como tributos, do Distrito
12, e embarcarem no trem rumo a Capital. Nota-se pela cena uma decoragdo luxuosa do
trem, além de uma mesa cheia de alimentos (vale lembrar que o Distrito 12 era o mais
pobre, naturalizado com a escassez), logo observavam com estranhamento tal excesso,

afinal tanta comida poderia alimentar tal Distrito por semanas.

Ao chegaram a Capital, a opuléncia aumenta, além de passarem por um
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embelezamento corporal, tém de ir a jantares chiques, em que os garcons bem
uniformizados servem pratos refinados e bebidas que parecem artificiais (devido a cor),e
também sobremesas muito decoradas. A comida ndao ¢ somente gostosa, mas esteticamente

espetacular, como se fosse um espetaculo coreografado.

Os habitantes da Capital, agem superficialmente, completamente alheios ao
sofrimento dos Distritos, e para Katniss, esse circo artificial ¢ desconfortavel, de estética
grotesca. Ela ¢ confrontada com a ideia de que seu povo ndo ¢ notado, enquanto tudo ali

parece ter outra fungdo, nao a de nutrir, alimentar, mas de impressionar.

Essa cena mostra a estrutura de poder em que Jogos Vorazes foi baseado. O
Banquete ¢ um discurso simbdlico e visual de desigualdade social, esclarece uma
abundancia construida sobre a base da pobreza imposta a demais povos. O alimento, nesse
contexto, além de funcionar como uma necessidade biologica, pode ser interpretado como
status. Comer ndo ¢ s6 sinonimo de sobrevivéncia, mas também significa privilégio e

pertencimento social.

O episodio fala sobre a hierarquia social e como a estética da opuléncia reforga os
discursos de dominagdo, silenciando a fome real, e transformando o ato de comer em
espetaculo. Trata-se de gentrificagdo alimentar simbolica, em que o alimento ndo ¢ somente

inacessivel aos oprimidos, mas ressignificado como algo reservado aos que merecem.

Também ¢ comunicado os papéis da publicidade e midia na construcdo dessa
estética. Na qual, tudo ¢ tido como desejado e belo, a narrativa mostra que o excesso €
norma e a escassez, invisivel. Isso transmite estratégias reais publicitarias, que glamourizam
ultraprocessados-gourmetizados, enquanto tornam invisiveis praticas alimentares populares,

criando imaginarios de consumo elitizados, tudo por questdes lucrativas.

A segunda cena serd descrita como “O VOmito”. Ocorre durante uma festa na
mansdo do presidente Snow, feita para celebrar o fim da Turné da Vitéria dos vencedores
dos Jogos. Passa-se no filme Em Chamas. Katniss e Peeta, acompanhados por Effie, estao
em um ambiente deslumbrante, cheio de pessoas com roupas extravagantes. Cada detalhe
comunica excesso € ostentacdo. A mesa de alimentos possui inimeros pratos que brilham
aos olhos dos que veem. A festa ¢ marcada por consumos, risadas e superficialidades.
Quando Katniss e Peeta se surpreendem com a quantidade de alimentos, um casal da Capital
lhes oferece um liquido dizendo que ¢ para vomitar, pois assim conseguem continuar

aproveitando o resto dos pratos, j& que a comida esta boa demais para desperdigar.
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Katniss se choca, conhece a fome de perto, e acha a pratica um absurdo. Recusa a
bebida, percebendo a distancia entre as realidades. O ato de provocar o vomito na festa é

tratado com naturalidade, quase com elegancia, como parte da etiqueta do evento.

Essa cena revela um discurso de consumo como identidade e poder, na qual comer
deixa de ser vinculado a cultura alimentar e se torna luxo. O vomito ndo ¢ um exagero

acidental, € um recurso consciente para que o consumo nunca acabe.

Foi interpretado que o vomito ¢ um marcador ideologico das elites, tendo o corpo
manipulado para atender ao luxo extremo. A fome dos pobres ¢ invisivel, enquanto o
desperdicio ¢ naturalizado. Isso dialoga com a realidade, que ¢ incentivada diretamente com
discursos publicitarios de consumo irrestrito, que glamouriza o excesso e despolitiza os
alimentos. A publicidade vem funcionando como uma engrenagem que associa valor social
a quem consome, ou silencia quem ndo tem condi¢des de financiar essa l6gica. Igual na
Capital, as midias vém promovendo lifestyles que renegam a alteridade, alienam e

perpetuam desigualdades, indo desde industrias como da beleza a alimentar.

Consequentemente, O Vomito pde em xeque ndo somente a gentrificacdo alimentar
como simbolo de poder, mas uma alienagdo coletiva promovida por um sistema sustentado

por discursos consumistas.

Na ultima parte analisada, vamos chamar por “Mercado”. Nas cenas de inicio do
filme Jogos Vorazes, somos apresentados ao Distrito 12, marcado pela pobreza e escassez. O
mercado local é um espago escuro, em que os moradores trocam seus bens pelo sistema de
escambo. A caca ilegal, circula entre o meio, tudo ¢ discreto e silencioso, e também,
clandestino. Katniss e Gale, vendem o que conseguem cacar na floresta para sustentar suas
familias. J4, em Em Chamas, hd uma passagem pela Capital, durante eventos propostos pelo
presidente Snow, cujo vemos muita fartura, comida abundante, mesas extensas ¢ muito bem

decoradas.

Os filmes contrastam bem as realidades, Katniss encara a fome desde nova, na
Capital, os tributos sdo tidos como celebridades, cercados por luxos. As cenas sdo
entrelacadas por entre ambos panoramas, enfatizando as desigualdades. As oposigdes entre
os mercados improvisados dos Distritos e as feiras da Capital constitui um discurso forte

sobre o significado entre valor humano e comida.

Essa dualidade de espagos comunica duas logicas, a que nos Distritos a alimentagao

¢ precaria e baseada na sobrevivéncia, e na Capital a alimentagdo ¢ exagerada e cheia de
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significados estéticos. Se sobressaltando o significado de que a comida ndo ¢ um direito
universal, mas uma recompensa simbolica por pertencer a elite. Isso reproduz uma
normaliza¢do da desigualdade, os pobres se alimentam mal porque o sistema funciona

assim, todavia os ricos sdo ricos, pois fizeram por merecer.

A gentrificagdo alimentar estd presente como uma estrutura de separagao. Alimentos
simples viram iguarias raras na Capital. Nao hd apenas falta de acesso, mas uma apropriagdo
cultural e mercadologica de praticas alimentares basicas, que sdo ressignificadas como
luxuosas e tornam-se intangiveis ao publico originario. A publicidade vem atuando
simbolicamente propondo ideais de consumo que alienam e silenciam a fome real. O

espetaculo do alimento serve para esconder a violéncia da desigualdade.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo estudar a gentrificagdo alimentar na saga distopica
Jogos Vorazes como uma estratégia de controle social, além de relacionar com praticas
discursivas e simbolicas que envolvem o ato de se alimentar, desigualdades e publicidade.
Através do método da Andlise Critica do Discurso, foi buscado interpretar e compreender
como os alimentos sdo representados e instrumentalizados para reforgar hierarquias sociais e

subjugar populagdes.

Os objetivos propostos foram contemplados ao tornar claro que, na narrativa dos
Jogos, a alimentagdo nao se trata somente de um reflexo social, como ¢ um elemento ativo
na manutencdo do poder. Foi descoberto que a gentrificagdo alimentar opera como
ferramenta de exclusdo simbolica, criando um imagindrio coletivo de consumo em que o

excesso (da Capital) contrasta violentamente com a pobreza (dos Distritos).

Uma das contribui¢des principais deste artigo ¢ demonstrar que a fic¢do pode servir
como potente recurso critico para debater desigualdades reais e discursos que as sustentam.
Ao trazer debates que se correlacionam entre comida, midia, poder, foi-se aberto espago
para dialogar mais profundamente acerca das praticas alimentares que regem a sociedade

contemporanea, em especial numa sociedade do consumo.

Para finalizar, este trabalho deixa em aberto a possibilidade de novos estudos que
possam explorar a relagdo entre gentrificacdo alimentar e outros dispositivos de controle

social, tanto em obras ficcionais quanto em contextos urbanos reais.
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Estimulos sensoriais e a experiéncia na publicidade:
Um olhar da neurociéncia no comportamento de consumo
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RESUMO

Na contemporaneidade, diversas industrias t€ém passado por transformagdes expressivas,
impulsionadas por inovagdes que exploram os sentidos como parte essencial da experiéncia
do consumidor. Esta pesquisa analisa a influéncia dos estimulos sensoriais no comportamento
de consumo, com foco na percep¢do emocional. Utilizando métodos qualitativos e
quantitativos, o estudo foi conduzido no laboratorio de neurociéncia Sinapsense UFPR, por
meio da tecnologia de neurometria funcional, ¢ mediu reacdes biologicas por meio de
condutancia galvanica e variagdes cardiacas e cerebrais. A proposta visou entender como o
estimulo dos sentidos impacta emocionalmente nos processos de decisdo € no comportamento
do consumidor. O uso da neurociéncia aplicada ao consumo permite explorar o papel da
percepcao sensorial no mercado publicitario e colabora para a criagdo de uma comunicagao
mais assertiva.

Palavras-chaves: Estimulos sensoriais; neurociéncia do consumo; metodologia; experiéncia
publicitaria, comportamento.

Introducio

Em um mundo super conectado, mediado tecnologicamente por diversas
oportunidades interativas, a aten¢do do consumidor estd cada vez mais escassa. Mais do que
atencdo, a publicidade almeja alcancgar despertar a atracdo. O sistema funcional da atragao
publicitaria tem similaridade com a condi¢do do iman, que conecta partes sem dar a
possibilidade de interrupcdo magnética. Sabe-se que a entrada informacional humana
acontece por meio dos sentidos: visdo, visdo, tato, olfato e gustacdo. Os sentidos que nos
fazem perceber o mundo em nossa volta, categoriza-lo e selecionar o que ¢ considerado por
n6s como bom ou ruim. Os sentidos sao os que nos conectam com as nossas escolhas. Fazem

percebermos as opcdes diante dessa super exposi¢ao sensorial.

Dentre as opgdes de ativagdo sensorial, a presente pesquisa escolheu o olfato como

ponto de interesse, por possibilitar ampliacdo do campo de estudo, e, também mostra-se
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potencial no que se refere a estimulos sensoriais como utilizados em experiéncias
publicitarias.

Atualmente o uso do sentido do olfato ¢ mais visto em ambientacdo de
estabelecimentos comerciais, com poucas iniciativas concretas de uso como suporte
midiatico. Isso se deve ao fato de que trabalhar com aromas nao ¢ algo fixo, comparado a um
outdoor, por exemplo, que utiliza do recurso visual. O uso do aroma precisa ser
constantemente potencializado e reforcado pelo seu tempo de volatilidade. O uso mais comum
dos aromas ¢ percebido em lojas com fragrancia propria, seja para dar um cheiro especifico
ou potencializar caracteristica de produtos, como cafeterias e lojas de chocolates, por
exemplo.

O aroma e a memoria possuem uma correlacdo importante e, nesta pesquisa, sera
abordada esta conexdao de forma a incitar momentos especificos durante o consumo da
publicidade. Parte-se do principio que a memoria a longo prazo ¢ fundada por uma conexao
emocional, e o olfato ¢ um forte aliado por transportar o consumidor a momentos especificos,

por ser em gatilho, fundado a partir de vieses cognitivos.

1 - Memoria olfativa, publicidade sensorial e 0 neuromarketing

A neurociéncia tem mostrado, nos ultimos anos, que a percepcdo dos estimulos
sensoriais exerce uma influéncia significativa no comportamento humano, afetando nao
apenas as nossas emogoes, mas também as nossas decisdes de compra e a forma como nos
relacionamos com marcas e produtos. O olfato, por exemplo, ¢ o unico dos nossos sentidos
que se conecta diretamente ao sistema limbico, uma area do cérebro responsavel pelas
emog¢des, memorias € comportamentos, o que torna as fragrancias um poderoso gatilho

emocional.

Ao contrario de outros sentidos, como a visdo e a audicdo, o olfato esta intimamente
ligado a parte do cérebro responsavel pela formagdo e evocacdo de memorias: o hipocampo e
a amigdala. Estes centros emocionais sdo ativados diretamente quando percebemos odores,
fazendo com que as fragrancias se tornem estimulos sensoriais poderosos capazes de evocar

emocodes instantaneas, tanto agradaveis quanto desagradaveis (Herz, 2004).

J4

Segundo o estudo de Schab (1991), a memoria olfativa ¢ altamente vivida e esta
associada a respostas emocionais fortes, sendo capaz de evocar lembran¢as de momentos

especificos da vida. Isso ¢ muito utilizado para as estratégias de marketing, pois a utilizagao
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de fragrancias, por exemplo, pode criar experiéncias sensoriais que se associam a sentimentos
positivos e a fidelidade a marca. De acordo com Spence e Piqueras-Fiszman (2014), aromas
agraddveis tém a capacidade de gerar uma resposta emocional positiva, aumentando a

percepgao de valor do produto e influenciando diretamente nas escolhas de compra.

A publicidade contempordnea tem buscado novas formas de criar conexdes
emocionais com os consumidores. Nesse cenario, os estimulos sensoriais — visuais,
auditivos, olfativos, tateis e gustativos — tornaram-se ferramentas estratégicas no processo de
comunica¢do das marcas. Com o auxilio da neurociéncia, ¢ possivel compreender como esses
estimulos afetam o cérebro humano, ativando memdrias, emocdes e impulsos de compra.
Segundo Lindstrom (2011), cerca de 85% das decisdes de consumo sdo tomadas de forma
inconsciente, o que destaca a importancia dos estimulos sensoriais no ambiente publicitario e

da entrada do neuromarketing neste cenario.

O neuromarketing surgiu como um campo interdisciplinar que une neurociéncia,
psicologia e marketing para compreender o comportamento do consumidor em niveis mais
profundos. Conforme Morin (2011), a publicidade sensorial ¢ uma das areas mais promissoras
dentro do neuromarketing, pois explora os canais sensoriais para ativar emog¢des € aumentar a

lembranga de marca.

Os estimulos visuais, como cores e formas, sdo os mais utilizados, dada sua
capacidade de captar a atencao rapidamente. Segundo Schmitt (1999), experiéncias visuais
bem elaboradas podem reforcar valores simbolicos da marca e impactar a percepgao de

qualidade.

Dentro do contexto de ativagdo emocional no consumo, o conceito de lovemarks
torna-se especialmente relevante. Desenvolvido por Kevin Roberts (2004), o termo lovemarks
refere-se a marcas que conseguem conquistar ndo apenas a preferéncia racional dos
consumidores, mas principalmente sua lealdade emocional. Mais do que produtos ou servigos,
as lovemarks sdo percebidas como experiéncias que geram conexdes profundas e duradouras,
muitas vezes associadas a lembrancas afetivas e sensacdes de pertencimento. Esses vinculos
emocionais sdo tao fortes que fazem com que o consumidor escolha a marca repetidamente,

mesmo diante de alternativas mais baratas ou funcionais.

No campo do neuromarketing, diversas estratégias podem ser aplicadas para

potencializar o impacto emocional e racional de um produto ou servigo na mente do
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consumidor. Uma das abordagens ¢ enaltecer o produto como algo indispensavel, destacando
beneficios que transcendem a fungdo basica e agregam valor a experiéncia de consumo. No
entanto, os estimulos ndo visuais vém ganhando espaco. O som, por exemplo, influencia o
humor e o tempo de permanéncia do consumidor em determinados ambientes, como aponta
North, Hargreaves e McKendrick (1999). Ja os estimulos olfativos podem evocar memorias

afetivas, criando vinculos emocionais intensos com a marca (KRISHNA, 2012).
2 - O Cérebro e o Processamento de Estimulos Publicitarios

O cérebro humano ¢ dividido em dois hemisférios, como dito acima, € cada um com
fungdes especificas. O hemisfério esquerdo associado ao pensamento logico, linguagem e
andlise racional, enquanto o direito ligado a criatividade, emogdes e reconhecimento de
padrdes. Quando uma pessoa € exposta a um anuncio, essas duas areas trabalham em conjunto

para interpretar a mensagem.

Por exemplo, um comercial que apresenta dados técnicos sobre um produto, como
estatisticas de desempenho ou comparacdes de pregos, tende a ativar mais o hemisfério
esquerdo, pois exige processamento analitico. J4 uma campanha que usa uma narrativa
emocional, como historias de superacao ou imagens impactantes, estimula principalmente o

hemisfério direito, criando uma memoria de certa forma e uma conexdo afetiva com a marca.

Elmo Lewis, em 1898, desenvolveu o modelo AIDA com o objetivo de representar a
jornada do consumidor de forma linear e ldgica. A estrutura do modelo € composta por quatro
etapas sequenciais: Atencao, Interesse, Desejo e Ag¢do. Na primeira fase, denominada
Atengdo, a tarefa principal da comunicagdo ¢ capturar o olhar e a curiosidade do publico-alvo.
Isso ¢ frequentemente realizado por meio do uso de cores chamativas, sons distintos,
manchetes impactantes e imagens criativas que rompem com a expectativa (KOTLER &

KELLER, 2012).

A fase seguinte ¢ a de Interesse, em que a marca deve manter a atengdo conquistada,
oferecendo informagdes relevantes, apresentando os diferenciais do produto ou servigo, e
demonstrando como ele pode resolver um problema do consumidor. Isso cria uma ponte entre
o estimulo inicial e o envolvimento emocional. Na etapa de Desejo, o objetivo ¢ transformar
esse interesse racional em um desejo genuino de posse ou experimenta¢do. Técnicas como
storytelling, provas sociais (como depoimentos de consumidores) e apelos emocionais sdo

amplamente utilizadas para criar esse vinculo mais profundo (ASSAEL, 2001).
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Nas praticas da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), a construgdo de
experiéncias sensoriais ¢ o maior objetivo das empresas para impactar emocionalmente o
consumidor e guid-lo ao longo da jornada de compra. A partir da perspectiva da neurociéncia,
compreende-se que estimulos visuais, auditivos, tateis, olfativos e gustativos ativam
diferentes areas do cérebro, especialmente aquelas relacionadas ao sistema de recompensa e a
memoria emocional. A incorporacdo dos estimulos sensoriais na publicidade representa um
avango significativo na forma como as marcas se comunicam com seus publicos. Através da
neurociéncia, compreende-se que a experiéncia sensorial pode potencializar o engajamento
emocional e influenciar decisdes de compra de maneira sutil e eficaz. Estratégias que
envolvem os cinco sentidos oferecem novas possibilidades criativas para as campanhas
publicitarias e exigem dos profissionais de comunicagdo uma abordagem mais integrada,

cientifica e empatica.
3- A Influéncia dos Sentidos no Comportamento do Consumidor

A experiéncia sensorial tem papel central no chamado marketing experiencial, que
busca transformar o consumo em uma vivéncia memoravel. Conforme afirmam Pine e
Gilmore (1999), os consumidores modernos nao compram apenas produtos, mas experiéncias

que os envolvem emocionalmente.

Os cinco sentidos desempenham fungdes estratégicas na constru¢ao de marcas € no
estimulo ao consumo. O olfato ocupa papel central na construgdo de marcas porque esta
diretamente ligado as areas cerebrais responsaveis pela memoria e pelas emogoes. Diferente
de outros sentidos, os estimulos olfativos acessam de forma imediata o sistema limbico,

desencadeando associagdes afetivas rapidas e duradouras.
4 - Neurociéncia e Consumo: O Papel do Sistema de Recompensa

O sistema de recompensa do cérebro ¢ um dos mecanismos mais explorados pelo
marketing e pela publicidade contempordnea. E possivel alterar os niveis de
neurotransmissores no cérebro, como dopamina, serotonina e endorfina, intensificando o
envolvimento emocional com a marca. Outro ponto importante ¢ ndo focar apenas nos
beneficios funcionais, mas destacar valores sociais € emocionais, ja que a sensagdo de rejeigao
ou exclusdo social ativa areas cerebrais associadas a dor fisica, o que torna a aceitacdo e o
pertencimento poderosos gatilhos de consumo. Associar o produto a atributos intangiveis,

como status, exclusividade ou valores aspiracionais, dificulta comparagdes racionais e
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fortalece a conexdo emocional com a marca. Criar um senso de urgéncia ou escassez ativa
mecanismos de defesa cerebral, com reducdo de serotonina e endorfina, o que gera tensao

emocional e aumenta a impulsividade de compra

5 - Neurometria e a mensuracio de respostas sensoriais as experiéncias de consumo

A Neurometria Funcional ¢ uma metodologia multimodal com o objetivo final de
avaliar e treinar o cérebro. Através dela ¢ possivel organizar e aplicar ferramentas ja
conhecidas (cientificamente comprovadas) e, com isso, o profissional aprenderd a fazer
correlagdes importantes como, por exemplo, captagdo de sinais neurofisioldgicos para
avaliacdo comportamental e do sistema nervoso, ou ter uma alimentagdo adequada para um
treinamento cerebral computadorizado, ou associar analises funcionais para aplicar técnicas
respiratoria coerentes (biofeedback), utilizar suplementos ou nutrientes para aumentar o
desempenho cognitivo (neuroimagens) e até mesmo a possibilidade em interpretar exames de
neurotransmissores.

A presente pesquisa adotara uma abordagem metodologica mista, combinando
métodos qualitativos e quantitativos, a fim de oferecer uma andlise mais completa da
percepcao de fragrancias no comportamento do consumidor. A metodologia sera dividida em

trés etapas principais: selecao da operacgao, coleta de dados e analise dos resultados.

A coleta de dados sera realizada em um ambiente controlado no laboratorio
Sinapsense UFPR, utilizando o sistema V6 Prime, uma ferramenta avangada de neurometria.
Este sistema permitird medir as respostas biologicas dos participantes, como a condutincia
galvanica, a variagdo da frequéncia cardiaca, a oxigena¢ao sanguinea e as ondas cerebrais, a
fim de identificar as reagdes emocionais ¢ comportamentais dos individuos frente aos
estimulos olfativos. Além disso, serdo aplicados questionarios qualitativos para obter uma
compreensdo mais profunda sobre as percepgdes dos participantes em relacdo as fragrancias e

suas associagdes com emogodes € comportamentos de compra.

A amostra sera composta por consumidores jovens adultos de diferentes faixas etarias
e perfis socioecondmicos, uma amostra diversificada que permita captar uma variedade de
reacdes. A analise serd realizada a partir da triangulagdo entre os dados quantitativos (obtidos
pelas medicdes fisioldgicas com o sistema V6 Prime) e os dados qualitativos (resultantes das
entrevistas e questionarios aplicados). A andlise quantitativa buscara identificar padrdes de

respostas emocionais € comportamentais frente a diferentes sentidos, enquanto a analise
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qualitativa permitira explorar as percepg¢des conscientes dos participantes, revelando como os

sentidos influenciam suas atitudes e decisdes de compra.

O V6 ¢ uma plataforma para Satide Mental que integra ferramentas para monitorar,
modular e avaliar o sistema nervoso e cognitivo (neuroimagens), através da facilidade do uso
da Inteligéncia Artificial, utilizando Protocolos intuitivos com Equipamentos, Sensores e
Softwares. Devido a funcionalidades de interesse desta pesquisa, foi adaptado para o estudo

da recepgao publicitaria.

“Seu objetivo principal € de captar e analisar os sinais do sistema nervoso € cognitivo,
através da Inteligéncia Artificial, integrando Diagnésticos e Tratamentos, que agem nos
fatores Emocionais, Neurofisiologicos, Cognitivos, Fisicos e Alimentares, os quais podem

afetar diretamente a Saide Mental.” diz Dr. Nelson Alves (2016).

A Neurometria, uma metodologia intuitiva que constitui uma associacdo bem
fundamentada de técnicas e procedimentos, reconhecidos mundialmente, e que focaliza a
interacdo entre o cérebro, mente, corpo e comportamento, através de ferramentas que agem
nos fatores emocionais, sociais e que podem afetar diretamente a saude proporcionando alivio
para o sofrimento fisico, emocional e aumentando a qualidade de vida e bem-estar. (Williams,
1981) Sensores conectados ao paciente coletam seus dados neurofisioldgicos e cerebral, e
levam até o software que filtra e realiza, em tempo real, a leitura para interpretacao dos sinais
do sistema nervoso de uma pessoa. Ao finalizar o sistema gera resultados graficos,
estatisticos e por escrito (facilita interpretacao e diagnoéstico feito por um profissional), com
imagens em 3D do cérebro, permitindo uma avaliagdo funcional do Sistema Nervoso
Auténomo e Cognitivo do paciente, registrados na ANVISA e certificados pelo INMETRO
(N°: 18029/20180).

6 - Testagens por estimulos sensoriais: marketing olfativo

O equipamento utilizado permite avaliar diversos indices corporeos estimulados pela
visdo (estimulos visuais), audi¢ao (estimulos sonoros), tato (estimulo do toque) ou olfato
(estimulo por aromas). Para esta pesquisa especifica optou-se demonstrar um estudo piloto
olfativo, por meio de estimulos de fragrancias por familias olfativas.

Com o intuito de investigacdo empirica dos estimulos sensoriais no ambiente do marketing e

da publicidade, Investigou-se respostas emocionais e cognitivas de consumidores jovens
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adultos quando expostos a diferentes fragrancias, combinando medi¢des neurofisiologicas
com percepgdes subjetivas, a fim de compreender como estimulos olfativos influenciam o
comportamento de consumo. O estudo foi realizado no laboratério Sinapsense, da

Universidade Federal do Parand (UFPR), durante os meses de abril e maio de 2025.

O protocolo do estudo foi tragado por metodologia mista, incluindo o uso do
equipamento V6 para extracdo de dados biologicos e involuntarios, seguindo por questionario
quantitativo para avaliar a experiéncia de forma declarada. Participaram das duas etapas do
estudo 5 individuos, com perfil misto, com amostragem nao probabilistica por conveniéncia.
Durante o estudo os participantes recebiam as informagdes gerais do protocolo e, apos a
colocagao dos equipamentos era esperado atingirem niveis basais individuais para comegar a
coleta de dados. Com este dado basal, o estudo iniciava com a apresentacao sequencial de 3
fragrancias com base em aroma doce, floral, citrico, no entanto, ndo eram apresentadas as

bases ao participante, apenas o aroma.

Apos finalizarem a recep¢ao do estimulo olfativo, o participante respondia ao
questionario, com o objetivo de verificar emogdes evocadas, memorias ativadas, sensagdes
fisicas percebidas e associacdo com marcas ou comportamentos de compra. Os dados
biologicos avaliados foram: picos expressivos nas mensuragdes do GSR, HRV, SpO2 e EEG
entre as diferentes fragrancias. J4 no questionario buscou-se compreender: analise tematica
dos relatos verbais e questionarios, triangulagdo entre dados neurofisioldgicos e percepcdes

conscientes
7-Apresentacio dos dados da pesquisa e analise

A presente secao apresenta os dados obtidos durante a aplicacdo do protocolo
experimental piloto, que utilizou o sistema de neurometria funcional V6 Prime para analisar
as respostas fisioldgicas e subjetivas dos participantes diante de diferentes estimulos olfativos.
Teve como objetivo mensurar o nivel de controle de ansiedade e as reagdes emocionais do
participante durante a exposicao a trés fragrancias distintas: laranja, lavanda e flor de algodao.
A escolha desses aromas foi feita com base tedrica. A laranja ¢ comumente associada a
estados de frescor ; a lavanda, ao relaxamento e & indugdo de calma; e a flor de algodao, a

sensagoes suaves, limpas e nostalgicas, com apelo afetivo sutil.
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A apresentacao dos estimulos foi feita de forma individualizada e controlada, por meio
de tiras olfativas com fragrancias, que foram mantidas em frascos de vidro até o momento da
exposicao, a fim de evitar dissipacdo prévia do aroma. As tiras foram posicionadas a
aproximadamente 2 a 3 cm do nariz do participante, que permaneceu de olhos fechados,
sentado em ambiente silencioso, com ilumina¢do neutra e temperatura estavel.

A pesquisa buscou compreender como cada aroma afeta, de forma integrada, os
estados fisiologicos e subjetivos do individuo diante de estimulos olfativos. O protocolo
experimental foi dividido em trés fases consecutivas, cada uma com aproximadamente 10 a
15 minutos de duragdo, totalizando cerca de 30 a 45 minutos de teste por participante. Na

primeira fase, os participantes ndo foram expostos a nenhuma fragrancia.

Essa etapa serviu como linha de base (fase basal), assim, conseguimos observar os
niveis de ansiedade em um estado neutro, sem a presenga de estimulos olfativos ou externos.
Os resultados indicaram que os menores indices de controle da ansiedade foram registrados
justamente nessa fase inicial, sugerindo que o ambiente silencioso, aliado a expectativa do

experimento, gerou maior tensao e instabilidade emocional.

Na segunda fase, foi iniciada a exposi¢cdo gradual a fragrancia, por meio de tiras
olfativas posicionadas a uma distancia controlada, permitindo o contato sutil com o aroma. Ja
na terceira fase, o estimulo foi intensificado, aproximando a fragrancia do participante de
forma mais direta. Os dados coletados mostraram que, a medida que o aroma era introduzido

e se tornava mais presente, houve uma tendéncia a estabilizacao dos indicadores fisiologicos,

especialmente entre os participantes expostos a lavanda e a flor de algodao.
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A lavanda, em particular, foi associada a relatos de tranquilidade e conforto, com

menor variagdo nos sinais fisiologicos, sendo percebida como a fragrancia mais calmante
entre os participantes. J4 o aroma de flor de algoddao, embora com respostas mais subjetivas,

evocou lembrangas afetivas ligadas a infancia ou ao cuidado pessoal, promovendo sensagdo
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de aconchego. A laranja, por sua vez, gerou uma resposta emocional mais ativadora, mas nao
negativa, muitos participantes relataram sensagdo de animo e energia, até mesmo nostalgia,
feito por uma pesquisa qualitativa apds o experimento. Mesmo em casos em que a fragrancia
provoca maior excitacdo, como com a laranja, observou-se que o estimulo olfativo ajudou a

redirecionar o foco da ansiedade inicial, funcionando como elemento de regulagdo emocional.
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No conjunto dos dados obtidos, observou-se que os indices de controle de ansiedade
entre os 5 participantes oscilaram entre 21,4% e 49,3%, com uma média geral situada na
faixa de 35% a 40%, indicando um nivel moderado a clevado de instabilidade emocional
durante o experimento. O desvio padrao variou entre 5,0 ¢ 6,5 pontos percentuais, o que
reforca a presenca de oscilagdes significativas nas respostas fisioldgicas ao longo das fases do
protocolo. Em relagdo ao tipo de estimulo predominante, os resultados apontaram que entre
64% e 76% da resposta emocional foi atribuida a estimulos externos, como os aromas
aplicados, enquanto os estimulos internos (relacionados a pensamentos € memorias)

representaram de 53% a 62% da ativacdo.

A predominancia dos estimulos externos no papel do olfato segue como agente
primario na excitagdo emocional, especialmente nas fases em que as fragrancias foram
aplicadas com maior intensidade. Esses percentuais nos mostraram que o estimulo ambiental,
mesmo que sutil e aplicado em curto prazo, teve um impacto direto sobre o estado emocional

e fisioldgico dos participantes.
8-Consideracoes Finais

A pesquisa buscou explorar, por meio de um protocolo baseado em neurometria
funcional, a influéncia dos estimulos olfativos sobre a experiéncia emocional dos
consumidores, com o uso do sistema V6 Prime. Os dados obtidos revelaram que diferentes

fragrancias provocam variagcdes emocionais significativas nos indicadores fisioldgicos, como
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condutancia galvanica da pele, frequéncia cardiaca e oxigenacdo sanguinea, refletindo estados

distintos de excitagdo, relaxamento e envolvimento afetivo.

Nossos resultados, tanto na pesquisa pratica como na teorica, reforcam a importancia
de estratégias de comunicagdo que vao além do apelo racional e funcional, o maior acerto que
uma marca pode trazer de diferencial ¢ a experiéncia voltada principalmente para o
emocional. O uso da neurometria funcional permite uma abordagem mais precisa, baseada em
resultados para avaliar o potencial emocional de campanhas publicitarias, embalagens, pontos
de venda e produtos. A incorpora¢do de métricas neurofisioldgicas em processos de pesquisa

de mercado ¢ um recurso eficaz para as experiéncias do consumidor.
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RESUMO

Os direitos sexuais das mulheres integram as pautas defendidas pelos movimentos feministas,
os quais reivindicam o controle sobre a propria sexualidade. Em um contexto de publicidades
de causa (Santaella; Perez; Pompeu, 2021), a sexualidade delas torna-se parte da narrativa,
como na campanha Her Code Touch, d’O Boticario, de 2024, o que permite questionar se se
trata de uma proposta de ativismo social ou um processo de mercadorizagdo de pautas
(Mukherjee; Banet-Weiser, 2012). Para responder isso, este estudo objetiva analisar,
qualitativamente, de que forma a abordagem da sexualidade na campanha Her Code se
relaciona a pauta dos direitos sexuais das mulheres. O arcabougo tedrico inclui discussdes dos

Estudos Culturais e de género e os materiais foram submetidos a analise do discurso (Orlandi,
2015).

PALAVRAS-CHAVE
Direitos sexuais; publicidade de causas; ativismo social; consumo; feminismos.

INTRODUCAO

A sexualidade das mulheres, historicamente regulada por normas patriarcais, tornou-se
uma pauta central das reivindicagdes feministas, que defendem o direito a autonomia corporal
e ao prazer. Nos ultimos anos, esses debates passaram a integrar o campo da comunicagao,
especialmente no que diz respeito as publicidades de causa, quando marcas se posicionam
diante de pautas sociais, vinculando seus produtos a discursos de responsabilidade e mudanga

social.
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A publicidade de causa deveria, por sua vez, ter como principal objetivo influenciar o
publico de forma consciente, promovendo reflexdo, estimulando a criagdo de novos habitos e
transformando comportamentos ¢ pensamentos (Santaella; Perez; Pompeu, 2021). Entretanto,
se por um lado existe a possibilidade de educar e modificar positivamente a mentalidade dos
consumidores, por outro, as marcas correm o risco de esvaziar essas pautas, transformando-as
em mero “ativismo comoditizado” (Mukherjee; Banet-Weiser, 2012).

Diante desse contexto, torna-se relevante investigar como a campanha do perfume Her
Code Touch, d’0O Boticério, aborda a sexualidade feminina e de que forma essa abordagem se
relaciona com a pauta dos direitos sexuais das mulheres. Busca-se analisar se, ao tratar de
temas como prazer e liberdade feminina, a campanha se configura como um ativismo social
coerente ou caracteriza-se como ativismo comoditizado.

Para alcangar esse objetivo, a pesquisa adota a andlise do discurso (Orlandi, 2015)
como metodologia, permitindo examinar como as mensagens publicitarias constroem sentidos
em torno da sexualidade, liberdade e prazer feminino. Essa abordagem possibilita identificar
as relacoes de poder, ideologias e estratégias discursivas presentes na campanha, assim como
compreender se o discurso contribui para a conscientizacdo social ou limita-se a uma
apropriagdo mercadologica da causa. Este artigo esta organizado em trés segdes, além desta
introdugdo e das consideragdes finais. A primeira se¢do aborda a problematica do consumo e
a publicidade de causas na contemporaneidade. A segunda, por sua vez, disserta acerca da
pauta dos direitos sexuais e suas relacdes com os feminismos. A terceira se¢do apresenta as

andlises e interpretagdes deste estudo.

CONSUMO E PUBLICIDADE DE CAUSAS

A analise da inser¢ao da pauta dos direitos sexuais na campanha Her Code Touch, d’O
Boticéario, exige, antes, dissertar sobre as problematicas acerca do ativismo em comunicagoes
para o consumo. Williams (2007) destaca que o termo “consumir” integra a lingua inglesa
desde o século XIV, sendo que, em quase todos seus primeiros usos, indicava um sentido
relacionado a destrui¢do, ao esgotamento, o que foi mantido até o final do século XIX. Por
volta do século XVIII, “consumidor” apresentou um sentido neutro nas areas de estudo da
economia e politica burguesa, de modo que conectou o termo ao contexto dos mercados
organizados, que abordam as func¢des de produtor e consumidor de forma mais abstrata. O
significado popular e geral de “consumir”, tal qual utilizado na contemporaneidade, foi

apresentado em meados do século XX a partir do rapido desenvolvimento estadunidense
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fundamentado no planejamento e na tentativa de controle dos mercados de producdo
capitalista industrial (Williams, 2007).

Tendo isto em mente, compreendemos que “o consumidor foi um ser historicamente
construido, tendo havido épocas nas quais as pessoas ndo se pensavam como consumidoras,
em especial como consumidoras de mercadorias” (Fontenelle, 2017, p. 17). No seu sentido
inicial, destacado por Williams (2007), consumir possuia um significado desfavoravel, que
hoje ¢ associado a perspectiva critica do consumo desenfreado. Assim, a configuragdo desta
pratica social no contexto capitalista demandou um processo de ressignificacdo cultural,
contribuindo para a formagao de uma cultura do consumo.

Segundo Hall (2016, p. 20), “basicamente, a cultura diz respeito a produgdo e ao
intercambio de sentidos - ‘0 compartilhamento de significados’ - entre os membros de um
grupo ou sociedade”. Trata-se, entdo, de um modo de vida situado em periodo especifico do
tempo e vivenciado por individuos que partilham ideias, crengas, valores e comportamentos
(Fontenelle, 2017). A cultura do consumo ¢ assim denominada por ser “[...] impregnada da
forma-mercadoria e que, por isso, tornou-se um modo de vida que foi ressignificando os usos
dos objetos, assim como habitos, valores, desejos, paixdes e ilusdes de uma época”
(Fontenelle, 2017, p. 13-14). O conceito reitera a centralidade do consumo no contexto
capitalista, quando as praticas sociais se fundem ao processo de aquisi¢ao de bens.
McCracken (2007) destaca a qualidade movel do significado carregado pelos bens de
consumo. Segundo o tedrico, o local de origem do significado cultural que integra bens de
consumo ¢ o mundo culturalmente constituido, o “[...] o mundo da experiéncia rotineira, em
que o mundo dos fendmenos se apresenta, aos sentidos individuais, plenamente formado e
constituido pelas crencas e premissas de sua cultura” (McCracken, 2007, p. 101). Na cultura
do consumo, o significado utilitdrio da mercadoria ¢ esvaziado pela ldgica da producao
industrial do capitalismo (Fontenelle, 2017), sendo incorporado um novo significado
originalmente localizado na cultura. A publicidade ¢ um dos instrumentos pelos quais essa
transferéncia € realizada, cujo objetivo ¢ estabelecer uma equivaléncia simbolica entre uma
representacdo do mundo culturalmente constituido e o bem de consumo, de modo que as
propriedades do primeiro sejam atribuidas ao segundo (McCracken, 2007). Em um outro
movimento, o significado cultural ¢ transferido do bem de consumo para o consumidor, o que
ocorre através de rituais, compreendidos como agdes sociais de manipulagdao do significado
cultural com finalidades de comunicagdo e categorizagao coletiva e individual (McCracken,

2007).
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O movimento do significado cultural abordado por McCracken (2007) evidencia que,
na cultura do consumo, a publicidade atua em prol da satisfagdo das necessidades dos
produtores de mercadorias. Arruda (2015) reforca esta compreensdo ao afirmar que as
possibilidades de consumo sdo determinadas pela produgdo, pois, caso trabalhasse com o
principio de suprir necessidades dos consumidores, a publicidade dependeria da existéncia
prévia de uma caréncia, o que impediria a formag¢do de uma economia baseada na producao e
consumo de bens. Assim, a necessidade da venda ¢ suprida por meio da narrativa publicitaria,
que, na cultura do consumo, torna-se mais importante do que a utilidade que a mercadoria
poderia ter para quem a adquire.

Fontenelle (2017) destaca que as tecnologias da informagdo e a crise ambiental
modificaram a linguagem publicitaria no novo século. Tais acontecimentos impulsionaram o
que se convencionou chamar de consumo responsavel, consciente ou ético, uma forma
contemporanea da cultura do consumo. Assim, “[...] o consumo responsavel considera as
implicagdes - ambientais, sociais ou individuais - do ato de consumir” (Fontenelle, 2017, p.
141). A autora aborda o tema considerando as relagdes do consumo com o meio ambiente € a
exploragdo do trabalho humano, as quais acrescentamos o consumo ativista, que contempla
praticas de consumo orientadas pela defesa de uma causa social. Essa modalidade da origem a
publicidade de causas, compreendida enquanto “toda acdo comunicacional inserida na
ecologia publicitaria que, podendo ter objetivos mercadolégicos mais ou menos evidentes,
expressa o posicionamento ou a agao do anunciante (empresa ou marca) em relacao a alguma
questio social” (Santaella; Perez; Pompeu, 2021, p. 5). E o caso de campanhas e antincios que
abordam a diversidade de género e sexualidade, a igualdade racial, o combate ao etarismo, a
inclusdo de pessoas com deficiéncia (PcD), entre outras. Tais causas integram a agenda de
reivindicagdes de movimentos sociais e populares, que sdo “articulagdes da sociedade civil
constituidas por segmentos da populagdo que se reconhecem como portadores de direitos e se
organizam para reivindica-los, quando estes nao sdo efetivados na pratica” (Peruzzo, 2013, p.
162-163). E o caso dos movimentos de mulheres, movimento negro, LGBTQIAPN+*, entre
outros.

O processo de inser¢cdo de pautas sociais, constituidas a partir da perspectiva
contra-hegemoénica dos movimentos de base, em campanhas publicitdrias reivindica uma
analise critica, visto que tais comunicagdes articulam elementos culturais em um formato

orientado pela logica do consumo e acumulagdo de capital. Pesquisas anteriores destacaram

# Lésbicas, gays, bissexuais, transgéneros, queer, intersexuais, assexuais, pansexuais, outras identidades néo
bindrias e denominacdes de género e sexualidade que possam surgir.
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essa problematica (Fonseca, 2018; Lana; Souza, 2018; Hamlin; Peters, 2018; Oliveira;
Machado, 2021; Januario, 2021; Torquato, 2021), uma vez que, quando ndo acompanhadas de
acoes efetivas, o discurso publicitario anula o carater politico dos movimentos sociais, criticos
ao contexto de exclusdo ao qual estdo submetidos, e promove-se a logica do mercado
neoliberal, centralizada no consumo desenfreado e individualizacdo de questdes sociais. Esta
pesquisa segue esta proposta e, para isso, apresenta na proxima se¢do a relacdo entre os
direitos sexuais e os feminismos a fim de, em seguida, analisar um exemplo de publicidade de

causas que mobiliza a tematica.

DIREITOS SEXUAIS E FEMINISMOS

O feminismo ¢ um movimento social, politico e tedrico comprometido com a critica as
desigualdades de género e com a luta pela emancipacdo das mulheres. As metodologias
feministas tém como principal objetivo questionar os conhecimentos produzidos sob uma
Otica patriarcal e dominante, propondo, em seu lugar, a constru¢do de saberes baseados em
outras perspectivas (Harding, 1986).

O termo “feminismo” passou a ser utilizado nos Estados Unidos, no inicio do século
XX, por escritores, homens e mulheres, como forma de nomear os movimentos sociais
organizados por mulheres. Essa denominagdo substitui expressdes anteriores, como
“movimento das mulheres” ou “problemas das mulheres”, para marcar o inicio de um novo
periodo na longa trajetdria de luta das mulheres por direitos e liberdades (Garcia, 2018).
Saffioti (2015) destacou que ndo se pode tratar o feminismo como uma unidade homogénea,
pois sua trajetéria ¢ marcada por diferentes posicionamentos tedricos e formas de
organizacao, conforme os contextos sociais e historicos. Ao longo do tempo, os feminismos
assumiram expressoes plurais, moldadas por recortes de classe, raga, territorio e ideologia,
refletindo as especificidades sociopoliticas de cada época e local.

Apesar dessas diferencas, todas as correntes feministas compartilham a reivindicacao
central pela igualdade entre os sexos. Cada vertente propde caminhos distintos para alcancar e
fortalecer essa igualdade, sem propor um modelo excludente ou de dominagdo, mas sim uma
abordagem inclusiva que promova a equidade de género nas esferas publica e privada (Santos;
Zanelli, 2007). Ao reconhecermos a complexidade do movimento feminista, ao longo deste
artigo utilizaremos o termo “feminismos” com o intuito de evidenciar a pluralidade de
perspectivas, experiéncias e correntes tedricas que compdem essa construgdo historica, social

e politica.
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Os feminismos podem ser analisados a partir da perspectiva das “ondas”, conceito
introduzido pela feminista Martha Weinman Lear, em 1968, por meio de uma publicacdo no
jornal The New York Times. A autora utilizou essa metafora para caracterizar a mobilizacao
historica das mulheres em prol do direito ao voto, no final do século XIX e inicio do XX, e
para indicar o surgimento de uma nova fase do movimento, reconhecida como a “segunda
onda feminista”. De acordo com Silva, Carmo e Ramos (2021), a leitura das ondas permite
compreender as condigdes historicas que possibilitaram o surgimento ¢ a ampliacao de formas
de contrapoder em diferentes periodos. No entanto, ao tratarmos dos feminismos
contemporaneos, torna-se fundamental ampliar esse olhar, deslocando o foco exclusivo da
luta por direitos civis basicos para uma agenda que também contemple a autonomia dos
corpos e da sexualidade, dimensdes centrais para a construcao da igualdade de género.

Sob essa perspectiva, os direitos sexuais e reprodutivos passam a ser compreendidos
ndo apenas como escolhas individuais, mas como expressoes de justica social. Conforme
apontam Sonia Corréa e Rosalind Petchesky (1996), tais direitos envolvem o acesso
equitativo a recursos, servicos de saude e condi¢des que permitam as mulheres exercerem
plenamente sua autonomia corporal e sexual. Isso inclui, por exemplo, o direito ao prazer, a
identidade de género, a livre orientacdo sexual e a autodeterminagdo reprodutiva. A
autonomia corporal, portanto, estd diretamente ligada a liberdade sexual e a possibilidade de
viver sem coergdes, violéncias e discriminagdes, o que envolve o direito de escolher
parceiros(as), de expressar a sexualidade independentemente da reproducgao e de decidir sobre
o proprio corpo sem a interferéncia de normas patriarcais ou religiosas. Nesse sentido, os
direitos sexuais devem ser entendidos como parte indissociavel dos direitos humanos,
fundamentados nos principios da liberdade, dignidade e autonomia. Eles abrangem o direito a
identidade de género, a orientagdo sexual, ao prazer, ao consentimento, a informacao
qualificada e ao acesso a servigos de satide sexual e reprodutiva.

A Declaragdo de Pequim (1995) foi um marco internacional nesse debate, ao afirmar o
direito das mulheres de controlar livremente sua sexualidade e decidir sobre seu corpo, livres
de qualquer forma de violéncia ou imposi¢do. A plataforma também destaca a importancia
dos direitos reprodutivos, reconhecendo que as mulheres devem ter acesso a meios seguros e
acessiveis para exercer sua autonomia reprodutiva, como decidir se, quando e quantos filhos
desejam ter. Essa concepcao amplia a compreensao dos direitos sexuais e reprodutivos como
elementos centrais da saude, da cidadania e da equidade de género, ao articular essas

liberdades com o acesso a educagdo, a informacao, aos servigos publicos e a justica social.
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O Ministério da Saude (Brasil, 2005), por meio da cartilha “Direitos Sexuais e Direitos
Reprodutivos: uma prioridade do governo”, reconhece que os direitos sexuais incluem, entre

outros:

[...] decidir livre e responsavelmente sobre o numero, o espagamento ¢ a
oportunidade de ter filhos e de ter a informag@o e os meios de assim o fazer,
e o direito de gozar do mais elevado padrao de satide sexual e reprodutiva.
Inclui também seu direito de tomar decisdes sobre a reprodugdo, livre de
discriminagdo, coer¢do ou violéncia (Brasil, 2005, p. 7).

Esses principios dialogam diretamente com os fundamentos estabelecidos na
Constituicao Federal, de 1988, que consagra a dignidade da pessoa humana (art. 1°, ITI) e a
promoc¢ao do bem de todos, sem preconceitos de origem, raca, sexo, orientacdo sexual ou
quaisquer outras formas de discriminacao (art. 3°, IV) (Brasil, 2016). Sob a otica feminista,
essa garantia vai além do reconhecimento juridico-formal: ela exige a constru¢do de politicas
publicas eficazes, praticas institucionais inclusivas e transformagdes culturais que
possibilitem a vivéncia plena da sexualidade como direito humano fundamental,
especialmente para mulheres, pessoas LGBTQIA+ e outras populacdes historicamente
privadas do controle sobre seus proprios corpos.

A relagdo entre os feminismos e os direitos sexuais foi construida ao longo do tempo
por meio de enfrentamentos as regras sociais que sempre tentaram controlar a sexualidade,
especialmente das mulheres. Os movimentos feministas ¢ LGBTQIA+ foram fundamentais
para questionar essas regras, fazendo pressao por mudancas nas leis e propondo novas formas
de entender o corpo, o prazer e a autonomia (Mossuz-Lavau, 2002). Na Franca, por exemplo,
o movimento de mulheres ganhou forca com duas lutas principais: pelo direito ao aborto e
contra a violéncia sexual. Ao mesmo tempo, passou a discutir temas como 0O orgasmo
feminino, a maternidade e a liberdade sexual. Essas discussdes ajudaram a mostrar que a
sexualidade ndo ¢ s6 uma questdo individual ou privada, mas esté ligada a estruturas de poder
e dominacdo. O questionamento da heterossexualidade como unica forma “aceitdvel” de
relacdo afetiva e sexual — feito por feministas e 1ésbicas radicais, foi essencial para ampliar o
debate sobre os direitos sexuais. Assim, os feminismos trouxeram a tona a importancia do
direito de cada pessoa decidir sobre o proprio corpo e a propria sexualidade, sem imposicdes
sociais, religiosas ou culturais.

Hoje, mesmo com avangos importantes, os feminismos continuam sendo fundamentais

para defender os direitos sexuais como parte dos direitos humanos. Mas também ¢ preciso
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aten¢do: quando temas como empoderamento* feminino e liberdade sexual aparecem em
campanhas de marcas, sem agdes concretas por tras, ha o risco de essas lutas serem esvaziadas
e usadas apenas como estratégia de marketing. E o que estudiosas chamam de “ativismo
comoditizado”, um processo de mercadorizacdo de pautas, configurando um ativismo
comoditizado (Mukherjee; Banet-Weiser, 2012). Por isso, conectar feminismos e direitos
sexuais atualmente significa nao s6 defender essas pautas, mas também garantir que elas ndo
sejam usadas de forma superficial. E importante analisar como as mensagens sobre
sexualidade sdo divulgadas na midia e na publicidade, e lembrar que os feminismos nasceram
como resposta a desigualdades profundas, e ndo como tendéncia de mercado. Tendo isso em
mente, a proxima sec¢ao apresenta a metodologia aplicada neste estudo e as interpretagdes com

base no arcabouco tedrico.

ANALISES E INTERPRETACOES

Esta investigagdo tem natureza exploratoria (Gil, 2008) e qualitativa, pois lida com
dados que nao podem ser quantificaveis (Minayo, 1994). O corpus de analise deste estudo ¢
constituido por 10 publicacdes difundidas pelo Instagram oficial d’O Boticario, marca que
atua no segmento de beleza desde 1977. As pecas foram publicadas entre 29 de agosto a 13 de
outubro de 2024*. O Instagram ¢ a segunda rede social mais utilizada pela populagdo
brasileira, perdendo apenas para o WhatsApp, que, em termos técnicos, ¢ considerado um
aplicativo de mensagens (Bragado, 2024). O volume de usuarios justifica a escolha por esta
rede social.

Para a anélise, optou-se pela andlise do discurso, que visa “[...] compreender a lingua
fazendo sentido, enquanto trabalho simbolico, parte do trabalho social geral, constitutivo do
homem e da sua historia" (Orlandi, 2015, p. 13). Nesta abordagem, o discurso ¢ concebido

como um objeto socio-historico, pelo qual € possivel “[...] observar essa relacdo entre lingua e

# 0O termo “empoderamento” ¢ polissémico. Este estudo trabalha e destaca a conceituagdo de Sardenberg (2017,
p- 49), que reitera: “para nds, feministas, o empoderamento de mulheres € o processo da conquista de autonomia,
da autodeterminagdo, assim, “[...] implica, para nds, na libertacdo das mulheres das amarras da opressdo de
género, da dominagdo patriarcal”. Nesta perspectiva, o empoderamento de mulheres objetiva que elas assumam
maior controle sobre seus corpos, ou seja, obtenham autonomia sobre as suas vidas.

# As publicagdes estdo disponiveis em:

https://www.instagram.com/p/C_RmArGR8rx/;

https://www.instagram.com/p/C_mFVNQKelO/; https://www.instagram.com/p/DAWZFpBxtjf/?img_index=1;
https://www.instagram.com/p/DAmlrzax11-/;

https://www.instagram.com/p/DAq9kHZx6ly/; https://www.instagram.com/p/DAti7URxfHc/?img_index=1;
https://www.instagram.com/p/DAyJioAo61z/;

https://www.instagram.com/p/DA 1k _uoxntR/;

https://www.instagram.com/p/DA6ZwX7xIgf/;

https://www.instagram.com/p/DBFB3cXvW _s/. Acessadas em: 15 maio 2025.
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ideologia, compreendendo-se como a lingua produz sentidos por/para os sujeitos” (Orlandi,
2015, p. 15). O foco estd no estudo da lingua no processo de producdo de sentido em uma
sociedade considerando os sujeitos que falam e as situagdes em que o discurso € proferido.
Orlandi (2015, p. 24) reitera que a andlise do discurso “[...] visa a compreensdo de como um
objeto simbodlico produz sentidos, como ele estd investigado de significancia para e por
sujeitos”. Esta compreensdo objetiva explicitar os processos de significacdo presentes no texto
e entender como se constituem os sentidos presentes tendo em vista o dispositivo teorico de
interpretagdo e o dispositivo analitico mobilizados pelas analistas.

A narrativa da campanha do perfume Her Code Touch tem como tema central a
sexualidade das mulheres, sendo que a abordagem escolhida ¢ a do proprio prazer. Exemplo
disto ¢ a hashtag #OPrazerETodoMeu, presente em 6 das 10 pecas analisadas, composta por
uma expressdo do senso comum, mas que, na campanha, foi ressignificada para remeter ao
prazer sexual.

Ao focalizar a sexualidade das mulheres a partir da defesa do proprio prazer, a
campanha de Her Code Touch € coerente com a perspectiva da autonomia corporal e sexual,
uma vez que enfatiza a liberdade sexual e a possibilidade de expressar a propria sexualidade
independentemente da reproducdo (Corréa; Petchesky, 1996). Conforme destacado
anteriormente, a defesa do direito ao proprio prazer integra a pauta dos direitos sexuais
mobilizada pelos movimentos feministas (Mossuz-Lavau, 2002; Corréa; Petchesky, 1996),
que foram fundamentais para a discussao sobre a sexualidade das mulheres como uma
possibilidade de pratica desvinculada da maternagem, concepgao essa fortemente influenciada
pela esfera religiosa. Portanto, a campanha dialoga com o publico ativista desta causa. Tendo
em vista a defini¢do de publicidade de causa abordada anteriormente com base em Santaella,
Perez e Pompeu (2021), interpreta-se que a campanha de Her Code Touch pode ser assim
nomeada, uma vez que expressa o posicionamento da marca em termos de defesa dos direitos
sexuais das mulheres no que se refere ao direito ao proprio prazer.

E pertinente destacar que a abordagem segue uma logica individual, ou seja, trata do
direito a expressao da sexualidade em relagdo a cada mulher e ndo menciona as estruturas
opressivas que restringem essa pratica para esse grupo social. As experiéncias individuais das
mulheres sdo contornadas pelas situagdes de discriminagdo coletiva. A erradicagdo da
opressdo sexista, objetivo central da luta feminista, exige uma analise critica de todos os
aspectos da vivéncia das mulheres considerando as questdes de género, de raga, de classe etc.
Isso requer uma reorganizacdo social centrada no autodesenvolvimento das pessoas e ndo

mais na expansdo econdmica (hooks, 2019). Assim, a descri¢do dos feminismos como um

266




movimento politico entraria em conflito com o objetivo central da cultura do consumo: gerar
0 consumo.

O processo de descoberta (ou redescoberta) pelo proprio prazer ndao somente ¢
apresentado como uma possibilidade para as mulheres, como incentivado. Para isto, o produto
¢ transformado em um mediador, pelo qual a mulher conseguira propiciar o proprio prazer.
Para representar isso, a marca articula o uso do produto na pele com o toque em busca de
prazer sexual. Esta associacdo ¢ reforcada pelo proprio nome do perfume, que, em sua
segunda versdo, ¢ nomeado como Her Code Touch, sendo “fouch” o verbo tocar no idioma
inglés.

Nota-se o processo de esvaziamento do significado utilitdrio do produto (perfumar)
para que esse dé lugar a um novo (prazer). Este movimento ressalta o funcionamento da
publicidade como um instrumento de transferéncia de significado cultural, como destacado
por McCracken (2007). Esta acdo ¢ propria da cultura do consumo, uma vez que, nesta
conjuntura, a narrativa se torna mais importante do que a mercadoria em si (Fontenelle, 2017).

Assim, a compra do bem de consumo ndo ¢ mais estimulada pela sua utilidade, mas
por um processo de convencimento que perpassa comportamentos, valores ¢ desejos dos
potenciais consumidores almejados pela marca.

As caracteristicas do produto sdo apresentadas de forma coerente com a narrativa. A
fragrancia € “quente”, “sensual” e ‘“atraente”; a baunilha ¢ “sensual”, “sofisticada” e
“envolvente”; o ylang ylang ¢ associado a “feminilidade” e o sandalo a “for¢a”. Os trés
ingredientes que compdem o perfume sdo relacionados a conceitos imateriais que possuem
valoragao positiva na sociedade brasileira.

O segundo movimento do significado cultural ocorre, segundo McCracken (2007), por
meio de rituais. Por se tratar de um perfume, o ritual de cuidados pessoais € o que promove tal

transferéncia do produto abordado neste estudo. Para o teorico,

O objetivo desse ritual € tomar os cuidados necessarios para garantir que as
propriedades especiais e pereciveis residentes em determinadas roupas,
cortes de cabelo e aparéncias sejam como que “ordenhadas” dos bens em que
residem e trazidas a vida, ainda que breve e precariamente, no proprio
consumidor individual (McCracken, 2007, p. 109).

O ritual ¢ realizado repetidas vezes, ja que o elemento que representa a transferéncia
do significado cultural € perecivel. No caso do Her Code Touch, trata-se da fragrancia, assim,
quando essa ndo se torna mais perceptivel, torna-se necessario reaplicar o produto para que o

significado cultural seja novamente transferido para o consumidor. “Os rituais de cuidados
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pessoais armam aqueles que vao ‘sair’ com as propriedades glamourosas, exaltadas,
significativas que hd em seus ‘melhores’ bens de consumo” (McCracken, 2007, p. 109). As
publicacdes analisadas relacionam o uso do produto ¢ associado a confianga, liberdade e
sofisticagdo, qualidades abstratas, mas potencialmente desejaveis pelo publico para o qual a
mensagem se destina.

A partir das leituras feitas, compreende-se que as publicagdes que compdem a
campanha de Her Code Touch na rede social oficial da marca cumprem com o objetivo de
correlacionar um bem de consumo a uma pauta dos movimentos feministas. Enquanto
materiais cujo objetivo central permanece sendo a promog¢do da venda do produto
apresentado, o conteudo ressignifica conceitos e praticas para atenderem aos requisitos da

forma-mercadoria da cultura do consumo.

CONSIDERACOES FINAIS

O conceito de cultura do consumo, abordado neste estudo com base em Fontenelle
(2017), salienta a centralidade que o consumo adquire no contexto do capitalismo, de modo
que a aquisicao de bens se funde as praticas sociais. Essa perspectiva foi verificada nos
materiais analisados nesta investigacdo, cujo objetivo era compreender de que forma a
abordagem da sexualidade na campanha Her Code Touch, d’O Boticério, se relaciona a pauta
dos direitos sexuais das mulheres. Para isso, buscou-se identificar como cada pega se apropria
de elementos presentes nas pautas defendidas pelos feminismos — como a da autonomia
sexual e o direito ao prazer — e de que maneira esses elementos sdo ressignificados no
contexto da cultura do consumo. Essa abordagem permitiu observar ndo apenas o potencial de
didlogo da campanha com pautas sociais, mas também os limites e riscos de sua
mercadorizagdo, quando causas historicamente vinculadas a luta por direitos se convertem em
recursos simbolicos para a promogdo de um produto.

As publicagdes analisadas abordam a sexualidade das mulheres voltada para o exercicio do
proprio prazer, abordagem coerente com a dos movimentos feministas. Neste ponto,
considera-se a campanha de Her Code Touch benéfica no sentido de propor a discussao de
uma tematica em um veiculo de comunicacido com grande potencial de impacto.

Entretanto, como salientado nas andlises, o processo de descoberta do proprio prazer ¢
apresentado como possivel mediado pelo produto comercializado. As qualidades prometidas
pelo uso do produto sdo coerentes com a narrativa e visam atrair a aten¢ao das consumidoras.
Neste sentido, compreende-se que a pauta dos direitos sexuais ¢ moldada para a logica do

consumo, o que compromete o potencial social da mensagem.
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