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Apresentacao

A pesquisa em Publicidade permite encontros e costuras com diversas
areas de conhecimento, trazendo um permear de infinitas possibilidades para a
transformacgdo da nossa area. Sao esses fios que, enozados, conectados, multi-
plicados e continuos, impulsionam novas possibilidades para uma pratica que

necessita estar em constante atualizacao.

Em nossas pesquisas fazemos essas conexoes, em diversos fios, costuran-
do a propaganda com a educacdo, a moda, a tecnologia, as tendéncias, instando
compreender o fendmeno comunicacional em questdo. Assim buscamos reco-
nhecer outros encontros, outros fios da publicidade, para que juntos possamos
fortalecer a pesquisa em comunicacao e, principalmente, a pesquisa em Publi-

cidade e Propaganda.

A partir deste convite, encontramos novas conexoes € contribui¢gdes, com
pesquisadores da publicidade que enosam seus conhecimentos com as mais
diversas areas. No primeiro capitulo, de nossa autoria, vocé€ vai compreender
quais os caminhos seguimos para chegar até aqui, conhecendo um pouco mais
dos fios que nos unem a Publicidade. No segundo capitulo, o Felipe Cardoso
traz reflexdes sobre a presente e o trabalho de tedricos negros na comunicagao.
Na sequéncia, a Carla Torres € o Henrique Goulart abordam aspectos de con-
sumo dos podcasts de moda no Brasil, em especifico do Moda pra qué? um

podcast que teve duas temporadas, em 2020 e 2021.

No quarto capitulo, a evolugdo das tendéncias socioculturais prospec-
tadas pelo Pinterest sdo analisadas por Alessandro Felippe, Joel Guindani e
Carla Simone Doyle Torres. Os autores verificaram as categorias que permeiam
relatorios de 2020 a 2022, durante o acontecimento pandémico de COVID-19

no Brasil, buscando imagens que ilustram cada categoria num moodboard, re-



presentando diferentes tendéncias sobre o espirito do tempo. Depois o Julian de
Medeiros, a Gabriela Machado e o Amarinildo Osério falam sobre o encontro
da publicidade com a gestao de projetos, propondo o Método 3F PP, uma jun-
cao criativa do Esquema de Criacao de Conceito, brainstorming, bricolagem e

Kanban.

No penultimo capitulo, a Vitoria Pereira discute sobre a plataformizagao
na comunicacao e propoe-se a dialogar com alguns dos distintos olhares sobre
este conceito na contemporaneidade. E, por fim, o Guilherme Moraes e o Felipe
Cardoso falam sobre as estratégias digitais de propaganda no ativismo indige-

na, demonstrando pertinéncia para compreendermos o nosso presente.

Agradecemos a confianga das autoras e dos autores em nosso trabalho,
agregando suas pesquisas e contribui¢des para nosso livro e potencializando as
transformagdes da nossa area. Agora te convidamos a pegar seu novelo, fazer

seus nos nos fios da Publicidade e Propaganda e ter uma boa leitura!

Com carinho,

Ariadni, Lara e Alessandro
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OS ENCONTROS
POSSIVEIS ENTRE OS FIOS DA
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Ariadni Loose
Lara Timm Cezar
Alessandro Mateus Felippe
Doi: 10.48209/978-65-5417-079-1

Por Qual Novelo Comecar?

Nos acreditamos que tudo estd conectado, costurado e entrelagado, € que
fazemos parte de um todo que ndo pode ser fragmentado. Assim € nas nossas
vidas e nao poderia ser diferente nas nossas pesquisas. Quando pensamos na
tematica deste livro, te convidamos e desafiamos, a refletir sobre qual fio vocé
conecta a publicidade e propaganda, ou seja, quais encontros e costuras a sua

pesquisa traz para a area, permeando infinitas possibilidades de transformacao.

Motivados por essa indagacao, entendemos que era preciso nos desafiar
a refletir sobre 1sso, também, em nossas construgdes na pesquisa. Ao longo de

nosso capitulo, vocé terd um breve encontro com cada um de nos, onde teremos
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uma conversa amigavel sobre pesquisas de publicidade e propaganda, nossas

intencoes, os fios e nds que amarramos.

Te convidamos a preparar um café e seguir a leitura, primeiro com a Lara,
falando sobre o enosar dos fios em uma trama de complexidade, sobre o ensino
e os discursos. Depois um papo sobre sujeitos e os fios de quem faz a publici-
dade, com a Ariadni. Por fim, por quais caminhos os fios devem seguir, perce-
bendo as tendéncias da publicidade e propaganda com o Alessandro. Pegue seu

fio e se junte a nos!

Tudo Junto e Costurado

Por Lara Timm Cezar

Voceé ja deve ter ouvido comentarios que colocam o espaco acad€émico
em contraposi¢ao a pratica mercadologica publicitaria. Alguma coisa como “a
academia s6 tem lugar para teoria” ou “a inovagao s6 acontece no mercado pu-
blicitario”. Falas como essas sao muito comuns dentro da l6gica de pensamento
que empregamos no nosso dia a dia e na nossa pratica publicitaria e, a partir

delas, inclusive, materializamos o proprio fazer publicitario.

Além desses pensamentos, também reproduzimos alguns dualismos, co-
locando questdes em compartimentos estanques € em oposi¢cao, como a aca-
demia versus o mercado, a teoria versus a pratica, o novo versus o velho. Esse
contexto me motivou a estudar na dissertacdo de mestrado (CEZAR, 2021) o
que chamo de sistema publicitario’ a partir da teoria da complexidade, conside-

rando o ensino de publicidade uma unidade complexa do sistema.

1 O termo sistema publicitario ¢ cunhado por Trindade (2017) para se referir a todo ecossistema
e praticas da profissdo, contemplando o ambiente académico e o mercadologico. Na investigagao,
relacionamos o termo ao pensamento complexo e sistémico.



Fios da publicidade e propaganda: encontros possiveis do fenomeno comunicacional

Parece complexo? E ¢! Para entender melhor esse pensamento, vamos
utilizar a metafora do mosaico. Cada peca do mosaico, individualmente, ¢ im-
portante para o conjunto, tem a sua peculiaridade, sua relagdo com as outras pe-
cas e sozinha ndo representa o resultado final. Assim como o mosaico, observa-
mos a publicidade e propaganda, composta por muitas pecas que sdo diferentes,
mas se complementam. Esse mosaico nunca estd acabado, esta em constante
transformagdo porque sempre surgirdo pecas novas € novos formatos a serem
construidos. Ignorando a logica de fragmentacao que o mosaico propde, pen-
samos a publicidade e propaganda, esse sistema publicitario, a partir do todo

desse mosaico e também de suas partes.

Na dissertacdo, guiei a investigacao a partir do desejo de acompanhar o
processo diacronico, evolutivo, de uma pega desse mosaico (que contempla
varias pecinhas dentro de si), compreendendo suas conexdes € enlaces com
as reconfiguragdes do sistema publicitario, isto €, com as transformagdes da
publicidade e propaganda. A partir desse caminho, investiguei as qualidades e
os movimentos de mudanga do ensino com a pretensao de considera-lo parte
do sistema publicitario e ndo munir a logica de pensamento dicotémico que re-
for¢a o afastamento entre as instancias da formacao e a pratica publicitaria. Ou

seja, tudo junto e costurado.

Esse foi o primeiro encontro que a pesquisa me proporcionou: a publici-
dade a partir da teoria da complexidade. Me permitiu enxergar as coisas com um
olhar mais critico € menos fragmentado, além de perceber a unido da unidade e
multiplicidade, das partes e do todo. Isso trouxe a tona rupturas e incertezas e
foi um processo que me conduziu a um pensamento complexo que justamente
questiona as dualidades e, ao coloca-las em circuito recursivo, redireciona o

sentido do aprender e do educar. Por isso, o segundo encontro ¢ com um dos



Fios da publicidade e propaganda: encontros possiveis do fenomeno comunicacional

fios que compdem o sistema publicitario (uma pecinha do mosaico): o ensino

de publicidade.

Ensinar a fazer, a pensar, a questionar e a transformar. A tarefa de cons-
truir e remodelar o ensino da publicidade ¢ drdua e exige atuagdo ativa de todas
as pessoas envolvidas. E preciso revisar sua epistemologia, repensar métodos
didaticos, reavaliar a constru¢cdo da organizagao curricular, criticar e debater
conceitos e praticas, apresentar novas formas de fazer publicidade, mas, acima

de tudo, entender o funcionamento do ensino para propor mudangas.

Nesse sentido, a formacao em publicidade e propaganda vai muito além
de uma preparacao para o mercado de trabalho, ¢ um processo de vivenciar
experiéncias, de produzir conhecimentos, de exercer a formagao cidada, de dis-
cutir questoes éticas e de desenvolver e aprimorar competéncias como sensibi-

lidade, inteligéncia intelectual, emocional e comportamental.

Como nos dizem Hansen, Petermann e Correa (2020, p. 33) “a forma-
¢do superior € propulsora de criatividade, e esta ultima uma poderosa forca de
transformacao da realidade”. Dessa forma, pensamos que o “futuro da ativida-
de publicitaria ndo estd fora da vida académica” (2020, p.33), reforcando ainda
mais o pensamento de que essas unidades - a academia e o mercado publicita-
rio - mesmo sendo antagonicas € complementares, estao juntas, costuradas, no

sistema publicitario.

E quando pensamos no sistema publicitario, pensamos em pessoas, trans-
formagdes, tensionamentos, inovagoes e rupturas. Falamos de um sistema em
que ha diversidade, cruzamentos, inter, multi e transdisciplinaridade. Mas tam-

bém se atravessa o desejo de investigar a sua constitui¢ao.

Numa nova frente de pesquisa, agora sendo desenvolvida a partir da tese

de doutoramento, me deparo com um novo encontro: os discursos. Tenho como
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pressuposto que o sistema publicitario e suas unidades sdo compostos pelos
discursos. Lembram dos comentarios que falei 1a no inicio? Sao essas falas, os
ditos e nao ditos, que determinam aspectos de permanéncia ou de evolugao do

sistema.

Com a perspectiva na Analise de Discurso, minha base metodologica, te-
orica e analitica, entendemos que os dizeres nao sdao propriedades particulares
ou apenas mensagens a serem decodificadas. As palavras, como diz Orlandi
(2009), nao sao soO nossas, elas significam pela histéria e pela lingua. Assim, os
sentidos nao estdo somente nas palavras, nos textos mas, sim, na relagdo com a
exterioridade e nas condi¢des em que sao produzidos. Os discursos produzem

efeitos de sentidos que estdo presentes no o que € no como se diz.

Entao, o que se fala sobre o ensino de publicidade? Meus esfor¢os de pes-
quisa se propdem a costurar as entrelinhas dos discursos sobre o ensino, para
compreender o funcionamento discursivo do sistema publicitario em relagdo
ao movimento de evolugdo do ensino de publicidade. Esses esfor¢os investi-
gativos estdo direcionados a um caminho que compreende os discursos como
constituintes formadores do sistema publicitario. Isto ¢, quando pensamos em
sistema publicitario, estamos falando de um sistema organizado com processos
de producao de componentes que sao gerados a partir de continuas interagdes.
Interacdes essas, realizadas pelos sujeitos através da linguagem. Para Schaff
(1977), a linguagem estabelece uma relagcao com a realidade de tal modo que ¢

ao mesmo tempo um reflexo da realidade e criadora da imagem de mundo.

Entendemos, portanto, que vivenciamos € construimos o sistema publi-
citario atraveés da linguagem, por meio de praticas discursivas. Orlandi (1994)
define o discurso como efeito de sentido entre locutores, logo, essa definicao
em seu sentido amplo nos introduz em um campo disciplinar que trata da lin-

guagem e seu funcionamento, pensando a linguagem em relacao a constituicao
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dos sujeitos e producao dos sentidos e, neste caso, os dizeres que identificam
a formacao discursiva publicitaria. O discurso supde um sistema significante,
“mas supde também a relacao deste sistema com sua exterioridade ja que sem
historia ndo ha sentido, ou seja, € a inscri¢do da historia na lingua que faz com

que ela signifique” (ORLANDI, 1994, p. 53).

A linguagem, até entdo vista como um processo de comunicag¢ao em codi-
go, de apenas trocas de informagdes entre emissor € receptor, passa a ser com-
preendida, a partir de pesquisadores como Pécheux (1997) e Orlandi (2009),
além da transparéncia de trocas de informacdes. A linguagem, além de codigo,
¢ discurso. Nessa perspectiva, a Analise de Discurso compreende a linguagem
enquanto mediacao entre o homem e a realidade social, e na pesquisa expressa-
mos esse raciocinio no sistema publicitario. Essa mediacao ¢ feita pelo discur-
so0, pelas praticas discursivas nas quais os sujeitos se inserem e reproduzem. O
discurso torna possivel “tanto a permanéncia e a continuidade, quanto o deslo-
camento e a transformac¢dao do homem e da realidade na qual vive” (ORLANDI,

2009, p. 15).

Dessa forma, identificar praticas discursivas que nao s6 emergem do sis-
tema publicitario, como descrevem parte da constitui¢do e determinam a con-
servacao e evolugdo do sistema se torna relevante para o processo investigativo.
Analisar discursos dos sujeitos pertencentes ao sistema (e neste caso, a unidade
complexa do sistema que ¢ o ensino de publicidade) auxilia a investigar o pro-

prio sistema publicitario com maior profundidade.

Esses foram os meus encontros com a publicidade e propaganda até aqui:
a teoria da complexidade, o ensino de publicidade e os discursos. O mais fas-
cinante de ser pesquisadora da area € que esses encontros nunca se findam. Se
entrelagam e se potencializam. Conheca agora, as linhas de pesquisas que a

Ariadni desenrola.
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Os fios de quem faz a Publicidade

Por Ariadni Loose

Cara leitora e leitor, utilizo meu espago neste capitulo para contar bre-
vemente para vocé quais fios eu amarro aos meus nos na area, ou entdo quais
contribui¢des a minha pesquisa busca trazer para o campo da publicidade. Na
verdade, seria melhor dizer que eu busco olhar para quem estd amarrando os

fios, para vocé, talvez. Mas vamos do comego.

Nas teorias da comunicacdo aprendemos a equagdo: produtor, mensa-
gem, recepcao. Ai ja podemos perceber a importancia das pessoas na publicida-
de, tanto como produtoras, quanto como receptoras dos discursos produzidos.
E, mesmo os publicitarios e publicitarias que trabalham na producao, também

estdo presentes diariamente do outro lado, no consumo.

Além disso, a publicidade estd e sempre esteve em constante transfor-
magao e, uma dessas evolugdes, com as possibilidades do digital, foi deixar
o publico consumidor cada vez mais participativo na produ¢do da mensagem
publicitaria, engajando e também contestando seu conteudo. Um pouco sobre
essa interagao entre publico e consumidor vocé pode conferir no livro “Publici-
dade em Xeque” onde a autora Laura Wottrich (2019) fala sobre o seu conceito

de préaticas de contestacao.

Indo mais adiante na relacao entre as pessoas e a publicidade, ha também
a influéncia na cria¢ao de identidades, geralmente trabalhando com estereoti-

pos, onde, por exemplo:

A pesquisa Todxs, em 2020, identificou que, em filmes publicitarios vei-
culados na televisdo, somente 25% das protagonistas sdo mulheres negras,
7% sdo homens negros (sendo que mais da metade da populagdo brasileira
¢ constituida por pessoas negras), 1,3% sdo pessoas LGBTI+3 e 0,8% sdo
pessoas com deficiéncia (CARVALHO E BRUM, 2022, p. 89).
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Pesquisas como essa demonstram que a publicidade, além de ser feita
por pessoas, para pessoas, ela ainda traz em sua mensagem signos que devem
ser debatidos e estudados, pois eles também estdo enosados com a construgao

1dentitaria da sociedade.

E, foi toda essa complexidade do sujeito, relacionado com a publicidade,
que sempre me intrigou. No comeco da minha trajetdria como uma pesquisa-
dora da publicidade voltei meu olhar para tematicas como o comportamento do
consumidor ¢ a publicidade no ambiente digital. O n6 que fez eu unir esses dois
fios foi pela perspectiva da juventude. Assim, a minha curiosidade pelas carac-
teristicas das novas geracoes guiou os fios que eu conectava a minha pesquisa

na publicidade.

E, a inser¢do desse publico, os jovens com as suas caracteristicas ge-
racionais, na equagdo produtor-mensagem-receptor, também impulsionam as

transformagdes na publicidade:

[...] essa nova configura¢dao do publico que tem despertado o mercado pu-
blicitario para a necessidade de uma nova conduta, de novas praticas e até
[...] de novas formas de entender o proprio mercado, o consumo € a socie-
dade (POMPEU, 2021, p. 41).

Com essa trajetdria na pesquisa e essas curiosidades, cheguei no mes-
trado. Em minha dissertagdo de mestrado (LOOSE, 2021), juntei os nds da
juventude que me guiaram até aqui, para olhar para as transformagdes do per-
fil profissional da publicidade, a partir dos estudantes discentes da graduacao,
da geragdo de nativos digitais (também conhecida como Geragdo Z), olhando,

nesse momento, tanto para o mercado quanto para o ensino de publicidade.

E nesse momento que esse novo fio, da educagdo, surge em meus estu-
dos. Com a investigagdo do mestrado, identifiquei uma nogao na qual intitulei

de sensorium digital (LOOSE, 2021), ela une o conceito de sensorium contem-
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poraneo (MARTIN-BARBERO E RINCON, 2019) - onde os sujeitos possuem
sensibilidades proprias da contemporaneidade de acordo com suas vivéncias
- com a geragao de nativos digitais (PRENSKY, 2001) - os nascidos entre 1995

e 2010, e que ndo conhecem o mundo sem o advento da internet.

Assim, “percebemos que esses jovens possuem novos modos de sentir,
novas sensibilidades, competéncias de linguagem e uma maior adaptabilidade
as tecnologias” (LOOSE, 2021, p. 157), ou seja, 0s sujeitos com esse sensorium
digital, sdo os que, na contemporaneidade, possuem sensibilidades voltadas
para as tecnologias digitais, pois vivenciam essa capacidade em seus cotidia-

nos.

Identificada essa nocao entdo, levei o seu olhar para os jovens da publi-
cidade, pretendendo ver como essas capacidades geracionais poderiam trans-

formar as praticas publicitarias (no mercado e no ensino). Segundo Pompeu

(2021, p. 64)

o fazer publicitario, sobretudo no contemporaneo, envolve uma imensa
complexidade de trdmites, intrincados processos profissionais, inlimeras
trocas comunicacionais, de modo que, para que seja eficiente, depende
muito menos de alguns supostos génios criativos iluminados do que de
uma rede bem formada e competente de profissionais comprometidos com
a linguagem e com a produgao de sentido.

Assim, compreender o que os novos profissionais recém chegados no
mercado e os estudantes da graduacdo, com seu sensorium digital, inserem em
suas praticas publicitarias, o que pensam ¢ como véem as transformagdes da
area, ¢ mais um no complexo desses fios da Publicidade e Propaganda. Como
resultado da minha dissertacao, identifiquei 12 pistas dos caminhos ao qual
a juventude contemporanea tensiona, como, por exemplo: “Os processos de
criagdo nao precisam ser necessariamente digitais” (LOOSE, 2021, p. 142) e
“Hé embates entre uma formacgao especialista ou generalista, que influenciam o

perfil profissional desses jovens” (LOOSE, 2021, p. 143).
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Além disso, a pesquisa também tragou uma cartografia sobre o perfil pro-
fissional dos jovens da publicidade e apresentou, em forma de moodboard, “a
reconfiguracdo do perfil da juventude contemporanea com sensorium digital
no campo da publicidade” (LOOSE, 2021, p. 155). E, com essa pesquisa, per-
cebemos com mais intensidade a complexidade que ¢ a forma¢ao de um su-
jeito (formacao social, politica, cultural, educacional...). Enfim, com a minha
dissertacdo, amarrei os seguintes fios da publicidade e propaganda: juventude,

sujeitos, praticas profissionais, ensino de publicidade.

Olhando para toda essa complexidade da formacao do sujeito, o resultado
da minha pesquisa e, principalmente, a minha vivéncia na pos-graduagdo, no-

vos fios apareceram em minha frente.

A forma de fazer propaganda vem mudando. Em diversos aspectos os su-
jeitos estdo (re)organizando movimentos de (re)adequacdo, de revisdo, de
renovagdo. Em confronto, a forma de ensinar propaganda vem introdu-
zindo modificac¢des insuficientes. (HANSEN, PETERMANN, CORREA,
2020, p. 98)

As reflexdes sobre o ensino de publicidade, que ja comecava a enosar
em minha pesquisa de mestrado, trouxeram algumas novas inquietagdes. Se in-
vestigamos sobre as transformacdes que o ensino precisa ter, as configuragdes
dos discentes com seu sensorium digital, por que nao olhamos também para a

formag¢ao docente de publicidade?

Vem da minha propria vivéncia a necessidade de falarmos mais sobre
didatica, pedagogia e metodologias de ensino, pois, mesmo estando na pos-
-graduagdo, ndo me sinto preparada para dar aulas criativas € me tornar uma
professora de publicidade (apesar desse ser meu objetivo). Assim, trouxe esses
anseios para a minha tese, que esta em desenvolvimento, me propondo a olhar
para as publicitarias e publicitarios que estdo na pos-graduacdo € propor um
projeto de debates e reflexdes sobre pedagogias e metodologias de ensino para

a publicidade.
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Segundo Hansen, Petermann e Correa (2020, p. 87) “assumimos um papel
no qual ndo sabemos muito bem como atuar € vamos experimentando”, ou seja,
ha pouca ou quase nenhuma formacao docente na pos-graduacao que, em sua
maioria, ¢ voltada para pesquisas. Acabam que entramos em sala de aula sem
saber como ministrar, como ensinar, como formar aqueles novos profissionais.
Seguimos entdo pelo caminho de replicar o jeito de dar aula que presenciamos
em nossas proprias formacoes. “Sentimos que por ter a formagdo docente acon-
tecendo no cotidiano da sala de aula [...] As metodologias aplicadas na sala de
aula se repetem de um professor para outro” (HANSEN, PETERMANN, COR-
REA, 2020, p. 89).

Precisamos entdo pensar na formacao desse docente. Precisamos trazer
todas essas contribuicdes das pesquisas, das minhas, das suas e das nossas,
para a sala de aula, a partir de metodologias que envolvam o estudante, engaje
e transforme o ensino de publicidade e propaganda, afinal “as aulas de criacao
publicitaria deve(ria)m ensinar a pensar e a transformar, ndo apenas formar
para o mercado de trabalho” (HANSEN, PETERMANN, CORREA, 2020, p.
33).

Como primeiros passos da minha pesquisa, estou mapeando as pds-gra-
duagdes em comunicagdo do Brasil, que possuem como publico-alvo publici-
tarios e publicitarias, e suas caracteristicas como linhas de pesquisas € ano de
fundagao. Também estou coletando dados quantitativos da inser¢ao de gradua-
dos e graduadas em publicidade cursando mestrado e doutorado, e dados quali-
tativos de disciplinas que falam sobre publicidade e/ou metodologias de ensino
(para além da docéncia orientada). Esses dados serdo publicados em breve em

congressos e revistas académicas.

Ao final da minha tese, objetivo construir uma proposta que estimule o
debate e a reflexdo pedagogica e metodoldgica para os discentes da pos-gradu-

acao, compreendendo formas de ensinar até métodos criativos de inovar na do-
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céncia. Assim, “a inten¢ao nao ¢ criar fbrmulas nem manuais sobre a docéncia,
mas fazer circular boas praticas, compreender as transformagdes que também
perpassam o ensino € conversar sobre o processo de ensino-aprendizagem”

(LOOSE, 2022, p. 105).

Por fim, compartilho a reflexdo de Hansen, Petermann e Correa (2020, p.

99)

Somos participantes ativos no processo de formagao desse sujeito publi-
citario, seja em sala de aula, ensinando que ndo precisamos acatar sem
discutir, seja na pesquisa, refletindo sobre a atividade publicitaria, sobre
o trabalho criativo e sobre o ensinar criativo. Temos responsabilidade em
repensar o trabalho e o ensino publicitario e a nossa propria visao acerca de
toda a sociedade.

Por isso, enosar fios da Publicidade e Propaganda com outras areas do
conhecimento é tio importante. E gratificante construir essa obra com vocé,
seja uma autora ou autor de um capitulo ou uma leitora ou leitor. Juntas e juntos
fortalecemos o nosso campo cientifico e contribuimos para mais transforma-
cOes na nossa area. Convido agora meu colega Alessandro Felippe para trazer

seus fios da Publicidade e Propaganda ao nosso capitulo.

Publicidade e Propaganda Costurada com
Tendéncias

Por Alessandro

Boas-vindas ao Gltimo momento deste capitulo de abertura. Comego com
Maria Homem (2020, p. 5) versando que “o ano de 2020 devera fazer historia.
[...] Estamos menos protegidos por uma rotina ou uma previsibilidade sobre o
trabalho, o dinheiro, o futuro, nosso corpo ou nossos projetos”, isto €, sublinho
que ¢ oportuno € necessario prospectar pistas de conhecimentos quali e quanti-

tativos sobre como sera o suceder dos fatos a partir de um episodio viral signifi-
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cativo. Logo, os anos de 2020, 2021 e 2022 assistiram a ascensdo de movimen-
tos e agoes de ordem especulativa sobre o presente-futuro e essa sessao ¢ uma
aposta de aproximagao entre os campos de estudos e andlises de tendéncias e a

publicidade e propaganda.

“Quando se fala da pratica de detec¢dao de tendéncias, se fala de uma
pratica que exige uma investigacao continua em uma dimensado espago-tempo-
ral” de acordo com Lopez Vilar e Hellin Ortuiio (2021, p. 26). Além disso, os
autores defendem a importancia das ciéncias sociais, em particular a comuni-
cacao e a publicidade e propaganda, perceberem o valor presente nos estudos
de tendéncias socioculturais, uma vez que abarcam um corpo de conhecimento

especifico do porvir, das transformagdes e de desejos emergentes.

Como estratégia didatica para compreensao do campo de estudos e ana-
lise de tendéncias, articulo os conceitos teoricos sinais, tendéncias e espirito
do tempo, investindo na metafora da colcha de retalhos (SANTOS, 2017) para
descrever esta triangulacdo sociocultural. A ideia genérica de uma colcha de re-
talhos ¢ a unido - desordenada - de uma vasta quantidade de retalhos de tecidos
com estampas, texturas e tamanhos variados; juntos, os retalhos formam um
emaranhado estrutural - simbdlico e literal - que compdem um tecido maior;

temos, enfim, a colcha de retalhos.

Compreendem-se trés conceitos caros a esta reflexdo: os sinais, as ten-
déncias e o espirito do tempo (ou, em alemao, zeitgeist). As tendéncias sao des-
critas enquanto sindnimo de termos como movimentos € novidades sociais, an-
tecipacao de comportamentos, incertezas de valores e necessidades, fotografia
da sociedade ou alguma ideia estar em voga em determinado recorte de tempo
e espaco (ERNER, 2015; DRAGT, 2017; RAYMOND, 2010). Neste sentido, as

tendéncias podem ser vistas como “fendmenos que fornecem evidéncia tangi-



Fios da publicidade e propaganda: encontros possiveis do fenomeno comunicacional

vel das mudancgas sociais, relacionais e culturais” e possuem um “ciclo de vida

intricado, em constante evolucao” (RECH, 2013, p. 109).

As tendéncias sdo investigadas por meio de sinais?, manifesta¢des de or-
dem social e cultural que dizem respeito a algo maior: a propria tendéncia. Os
sinais seguem um critério especifico: devem portar adjetivos como cool, novo,
fresco, atrativo, inspirador e com potencial de conhecimento e contagio na so-

ciedade (GOMES, 2016).

Santos (2017, p. 115) afirma que “os valores socioculturais refletem o
espirito do tempo ou zeitgeist, que se fragmenta em diferentes tendéncias esté-
ticas e de comportamento”, materializando em si as transformacoes da cultura
contemporanea por meio da arte, dos media, da publicidade, do marketing, de
solucdes inovadores, do design e da propria moda. Além disso, ¢ importante
sublinhar que, juntamente com a ascensao de uma tendéncia, ha a presenca de
valores ou necessidades da sociedade, sejam eles novos ou modificados, anti-

gos ou inéditos (DRAGT, 2017).

O conceito de espirito do tempo ¢ “resultado da unido de duas palavras:
Zeit, que significa tempo, €poca ou curso de eventos, e Geist, que significa es-
pirito, esséncia ou alma” (LIMA; ARAUJO, 2020, p. 133). Em outras palavras,
pode-se descrevé-lo como o mood intelectual, cultural, social, politico... de
determinado recorte de tempo-espago, podendo ser influenciado e transforma-
do por diferentes questoes (HEGEL, 1999) numa teia complexa de conexdes.
Sobretudo, compreendemos o espirito do tempo formado pela unido, intencio-
nal ou ndo, de uma vasta quantidade de tendéncias (macro, micro, hypes, fads,

modismos...) com diferentes descri¢des. Em tltima andlise, o espirito do tem-

2 Cool examples, sinais estranhos, sinais esquisitos, sinais portadores de futuro ou sinais portadores
de tendéncias compreendidos como sindnimos entre si.
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po ilustra os valores e as necessidades correspondentes a inclinagdes sociais
e culturais de determinado recorte de tempo-espaco, demonstrando as meta-
morfoses comportamentais de sujeitos desejantes. Neste caso, temos a colcha
de retalhos formada por diferentes sinais que representam as tendéncias; estas,
conectadas de forma [des]ordenada, dao o tom do espirito do tempo no aqui e

no agora.

Mas, afinal, como pesquisar e analisar tendéncias? Minha investigagdo
de mestrado (FELIPPE, 2020) buscou pistas para qualificar esse complexo pro-
cesso por meio da gestdo visual de informagdes em ambientes colaborativos,
como coworking, fab labs, fashion labs e agéncias de publicidade e propa-
ganda, por meio das seguintes propostas metodoldgicas: Coolhunting, Trends-
potting, Trendwatching e Triangulacdo Cultural. De forma geral, o percurso €
organizado em trés grandes instancias: a coleta de materiais, a analise e catego-
rizagdo dos dados e a aplicagdo ou a implementacao dos insights em briefings
especificos, seja um projeto de branding, o design de um produto/servigo, uma
campanha publicitaria® ou a prototipagem de modelo de negocio disruptivo.
O quadro abaixo sintetiza uma curadoria pessoal que compartilho com voce,
acionando o bindculo de novas narrativas do porvir, considerando as infinitas
transformacgoes do tecido sociocultural que a publicidade e a propaganda esta

1imersa.

3 Felippe e Almeida (2022): investigagdo em uma agéncia de publicidade home office buscando
qualificar a gestdo estratégica comunicacional de clientes atendidos por meio da pesquisa e analise
de tendéncias durante a pandemia de COVID-19; método organizado nos seguintes momentos:
a] definicdo de objetivos; b] busca por relatdrios; c] imersdo quali-quantitativa nos contetidos; d]
brainstorming e categorizagdo; e] alinhamento de estratégias comunicacionais; e f] difusdao dos
resultados.
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Tabela 1: Tendéncias para a publicidade e propaganda se conectarem

H4 uma urgéncia em acdes praticas na esfera do micro que corro-
AN da i borem com a redugdo da aceleragdo da catastrofe ambiental, para

além do macro

Hé a representacdo de minorias antes apagadas por marcas na
Margem

midia, como a comunidade negra, a LGBTQIAP+ e de migrantes
no centro

e refugiados

Todos os afetos estdo a flor da pele durante e depois da pandemia
s de COVID-19 e comunicados na esfera publica, seja pela arte,

seja por influenciadores

Ha uma generalizagao de atividades realizadas no contexto digi-
Digital tal, rompendo barreiras de privacidade em redes sociais e ascen-

sdo de uma cultura de pds-verdade materializada em fake news

Valoriza-se a chamada terceira idade ¢ ampliam-se possibilida-

Ageless

des de ser e estar neste estagio da vida

Configura-se em comunicar uma estética negra e africana no fu-
Afro

. turo, descolonizando as representagdes midiaticas em termos de
futurismo

corpo

A velocidade, a rapidez e a gestdo empreendedora da vida dao
ST LB [ pistas para sofrimentos psiquicos de toda a ordem, responsabi-
(209 B Jizando e individualizando no sujeito debates que precisam ser

coletivos

Conhecimentos indigenas, amerindios, ribeirinhos e quilombolas
Porvir da

anham destaque enquanto aposta de outros projetos de vidas,
floresta & d d P pro]

amparado na subjetividade coletiva

Fonte: Adaptado e atualizado de Felippe (2021).




Fios da publicidade e propaganda: encontros possiveis do fenomeno comunicacional

Bem Vindas e Bem Vindos aos Fios da Publicidade
¢ Propaganda

Esperamos que os fios que enosamos ao longo deste capitulo tragam re-
flexdes que possam contribuir para a sua trajetoria na pesquisa publicitaria.
Sermos de um campo tao amplo, que conversa multi, trans e interdisciplinar-
mente com tantas areas possibilita estes encontros cheios de possibilidades e
conexoes. Dessa forma, as organizadoras e o organizador desta obra sublinham
que a publicidade e a propaganda ¢ social, cultural, politica, econdmica, digital,
analogica, comportamental, criativa, inovadora e outros atributos que fazem

deste campo um espago de debate, reflexao e critica.

No entanto, precisamos sempre fortalecer e legitimar a publicidade e a
propaganda como um campo cientifico, por isso ¢ tdo importante termos vocé
conosco nessa caminhada. Apostamos no rigor cientifico, nos diversos arca-
boucgos metodologicos, alinhavo com teorias pertinentes e boas alfinetadas de
lentes criticas para qualificar o debate. Abrimos, agora, espago para que novas
conexdes possam acontecer nos proximos capitulos. Siga conosco e aproveite

a leitura!
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LUGAR DO NEGRO NA
COMUNICACAO: UMA ANALISE
DE ALGUNS INTELECTUAIS
NEGROS BRASILEIROS E SEUS
TRABALHOS TEORICOS NO
CAMPO DA COMUNICACAO

Felipe Cardoso
Doi: 10.48209/978-65-5417-079-2

O debate sobre as questdes raciais no Brasil fomenta e promove reflexdes
e agoes, teodricas e praticas. A existéncia do racismo e a intensificagdo da sua
violéncia cotidiana, relatadas e expostas na imprensa e nas midias socias, levam

com certa urgéncia a utilizagao de estratégias para buscar a sua erradicacao.

Seja de forma fisica ou psicoldgica as causas e consequéncias do racismo
sdo cada vez mais investigadas, debatidas e denunciadas na sociedade. Para

1sso, ¢ utilizada a comunicagcdo como instrumento de transmissdao de pensa-
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mentos e para a realizagdo de denuncias, por exemplo. Mas ndo somente na
parte pratica a comunicagao serve para se inserir no debate racial. Sua teoria, do
campo de estudos da Comunicagdo, também serve para refletirmos a respeito

da constituicao do racismo na sociedade.

Muito mais do que avaliar novelas, jornais e representacdes em comer-
ciais, pode- se analisar como se desenvolvem os estudos teoricos da Comuni-
cagdo e quais sao seus principais pensadores € onde se concentram, em grande
maioria, os considerados intelectuais que t€ém destaque nessa area multidisci-
plinar. Ao analisarmos algumas das disciplinas presentes em Teorias da Comu-
nicagdo e seu historico de constru¢cdo de pensamento, vemos presentes muitos
autores e intelectuais ocidentais, localizados no Hemisfério Norte, alguns per-
tencentes ou com influéncia da Igreja Catodlica e, em sua grande maioria, ho-
mens brancos. Segundo Souza (2018, p.12), “a epistemologia ocidental, através
do racismo e do colonialismo, se constituiu enquanto parametro, controlando e

definindo corpos, mentes e espiritos”. Torrico (2019, p.4) acrescenta que

O centrismo-ocidental atravessa, assim, o espago tedrico comunicacional a
partir de suas bases histérico-sociais e epistemologicas. E por esse motivo
quese pode falar de uma comunicagdo “centrada”; em outras palavras, de
um campo de estudos inscrito — desde o nascimento — no dmbito de inte-
resses, sujeitos e procedimentos da ciéncia do Ocidente, apresentada como
se fosse alinica construgdo conceitual possuidora de bom senso e plausibi-
lidade.

Nosso debate poderia se iniciar a partir da questdo de como Africa, con-
siderada “‘continente mae” do mundo, nao € pesquisada com profundidade so-
bre suas influéncias e avancos comunicacionais. Podem nao existir intelectuais
africanos que refletiram milhdes de anos antes que europeus a respeito da co-
municacao? Podem ser desconsideradas as diversas civilizagdes existentes no
continente africano e suas formas de organizagao? Esses questionamentos, por

si sO, renderiam um extenso trabalho a respeito da Comunicacdo e seu vasto
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campo tedrico. E possivel debater sobre o conceito de “epistemicidio”, de Bo-
aventura de Sousa Santos', a respeito do genocidio do conhecimento, por meio
do apagamento, da anulagdao e da desqualificagdo das epistemologias produ-
zidas nas periferias globais, ou seja, que ndo pertencam ao Ocidente, estando
fora do circuito euroamericano, mais precisamente da Europa e dos Estados
Unidos. Mas muito mais do que apontar o eurocentrismo € o branqueamento
do pensamento nas Teorias da Comunicacao, pretende-se analisar se ha lugar
para pensadores e pensadoras negras nesse campo e, caso haja, refletir sobre
quais lugares sao reservados para esse segmento social. Respeitando a subje-
tividade do autor deste artigo, pretende-se focar, de maneira experimental, um
olhar apenas para o Brasil, analisando alguns intelectuais e pensadores negros

da comunicagao brasileira.

As seguintes hipdteses surgiram ao entrar em contato com algumas disci-
plinas de Teorias da Comunicagdo: existe uma linha teorica utilizada mais fre-
quentemente por intelectuais negros? Caso sim, quais? E quais sdo 0s motivos
para que isso ocorra? O comunicador negro tem a liberdade de escolha para
estudar e se dedicar apenas a uma teoria especifica no campo da Comunicagdo?
O racismo atrelado a outros fatores contribui para que seja formado e direcio-
nado um local especifico e preestabelecido para negros e negras nas Teorias de

Comunicacao?

Essas hipoteses surgem do incomodo pela auséncia de intelectuais negros
e negras nas varias Teorias da Comunicagdo, encontrando-os, com mais fre-
quéncia, nos Estudos Culturais e Latino-americanos. Entende-se por Estudos

Culturais a area, dentro do campo da Comunicagdo, responsavel por pesquisar,

1 Autor reconhecido e premiado em diversas partes do mundo, tem escrito e publicado extensiva-
mente nas areas de sociologia do direito, sociologia politica, epistemologia e estudos pds-coloniais,
sobre movimentos sociais, globalizacdo, democracia participativa, reforma do Estado e direitos
humanos. Disponivel em: http://www.boaventuradesousasantos.pt/ Acesso em 04/07/2022
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analisar e contextualizar a produgdo e reproducao da sociedade por meio de
sua cultura em determinada época, gerando, assim, dependéncia historica para
a elaboracao do seu conhecimento e entendimento. Dessa forma, abarcando as
contribui¢des dos estudos culturais britanicos, entende-se que “todas as expres-
soes culturais devem ser vistas em relacao ao contexto social das instituicoes,
das relagdes de poder e da histéria” (ESCOSTEGUY, 2010, p.32). Assim, con-
clui-se que

Os estudos culturais nao configuram uma “disciplina” mas uma area onde
diferentes disciplinas interatuam, visando ao estudo de aspectos culturais
da sociedade [...] E um campo de estudos em que diversas disciplinas se in-
terseccionam no estudo de aspectos culturais da sociedade contemporanea,
constituindo um trabalho historicamente determinado (ESCOSTEGUY,
2010, p. 34)

Fixado tal conceito, ¢ importante reforgar que, ainda assim, ndo ¢ uma
area unificada. Com multiplos objetos de investigacdo, € sem um apanhado
definitivo sobre os periodos, os embates politicos € as mudangas continuas de
metodologias, objetivos e tedricos possibilita que, de maneira abrangente, a
investigacao englobe ou incorpore temas ligados a meios de comunicagao de
massa, cultura popular, identidade (sexual, género, classe, €tnica), dentre ou-
tros assuntos. Essa visdo interdisciplinar dos Estudos Culturais ¢ o entendimen-
to de que os processos culturais ndo sao episodios esporadicos ou fendmenos
isolados, como se vé frequentemente em outras disciplinas. Ao contrario, “essa
interdependéncia caracteriza uma relacao dindmica com outras esferas, princi-
palmente com a estrutura ou os processos produtivos. O interesse central dos
estudos culturais ¢ perceber as intersec¢des entre as estruturas sociais e as for-

mas e praticas culturais” (ESCOSTEGUY, 2010, p.49).

Seria esse o local reservado aos negros e negras dentro do campo da
Comunicagao? Existe a possibilidade de mesmo nao querendo tais intelectuais

terem que, em algum momento, passar por essa area tedrica?
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Diante dos diversos questionamentos e suposi¢des, pretende-se realizar
uma pesquisa de carater exploratorio, com o objetivo de aprimorar as ideias
apresentadas, utilizando do levantamento bibliografico de dois intelectuais ne-
gros do campo da comunicacao: Dennis de Oliveira e Juarez Tadeu de Paula

Xavier.

A escolha pela defini¢do desta pesquisa como sendo de carater explora-
torio, da- se pelo fato de que ha o interesse em um fenomeno pouco explorado
pelo campo cientifico, buscando uma aproximacao e familiarizagdo com o fe-
nomeno a ser estudado e porque também admite que seja realizada por meio de
levantamentos bibliograficos. Além disso, permite mais flexibilidade no plane-
jamento, uma vez que, pretende-se observar e compreender diversos aspectos
relacionados ao fendmeno pesquisado (GIL, 2017). De natureza qualitativa,

esta pesquisa pretende realizar coletas de dados por meio da observacao.

Sendo essa pesquisa ampla e voltada para todo o campo da Comunicagdo
¢ possivel estabelecer conexdes e provocar reflexdes por toda sua gama e ex-
tensdo e aqui, em especial e especificamente, para a area da publicidade e pro-
paganda. Com isso, sera possivel pensarmos a respeito de temas como segre-
gacao, invisibilidade, identidade, inclusdo e racismo com um olhar para dentro,
uma autorreflexdo e uma autocritica a partir das raizes tedricas que sustentam
o campo da Comunicacao e suas ramificagoes. A partir disso, sera possivel nos
atentarmos ainda mais nas auséncias de pessoas negras ao nosso redor, desde
o ambiente académico até o mercado de trabalho e, principalmente, nos ma-
teriais produzidos e propagados pelas agéncias e setores de comunicagao das
empresas que acabam por reproduzir, perpetuar, naturalizar e reforcar estigmas

e preconceitos histéricos na sociedade.

Importante salientar e justificar a auséncia de mulheres negras intelectu-

ais nessa pesquisa pelo fato de se tratar de um recorte que nao pretende, neste
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momento, dar conta ou abordar de maneira ampla todas as discussoes, uma vez
que o autor considera fundamental uma analise especial sobre o recorte e a pre-
senca feminina nessa pesquisa considerando as devidas especificidades como a
questdao do machismo atrelada ao racismo que merecem um debate exclusivo e
aprofundado a respeito. Mas a partir dessa breve pesquisa, espera-se contribuir
com futuros estudos e pesquisas sobre o tema e que se aborde de maneira corre-
ta e com a devida atencao o lugar das mulheres negras intelectuais nas Teorias

da Comunicacao.

O lugar do negro na comunicacao brasileira

A concepcao ¢ a elaboragdo deste trabalho parte do entendimento sobre
o conceito de racismo estrutural brasileiro e toda a sua formagao politica, eco-
ndémica, social e cultural. E a partir dessa perspectiva que se tentara abordar de
maneira breve a presenca dessa desigualdade racial tdo debatida nos ultimos
anos, analisando a presenca negra no campo da Comunicagdo. Nao sera dado
tanta énfase a construcdo historica do Brasil e suas consequéncias, muito me-
nos ao conceito de racismo estrutural, focaremos nosso olhar no objeto a ser
analisado. Ao mesmo tempo, sugere-se a quem nao esta familiarizado com a
tematica racial que leiam e estudem a respeito para terem melhor entendimento

e compreensao sobre o que aqui sera analisado.

Segundo Almeida (2020, p.47), “as institui¢des sdo racistas porque a so-
ciedade ¢ racista” e, quando falamos de racismo estrutural, ndo ¢ uma forma
de isentar ou inocentar a pratica racista individual, mas sim entender que tanto
esse comportamento individual, quanto o racismo institucional estao ligados
a uma ordem social que visam preservar. Elas estdo condicionadas a uma es-

trutura social em que o racismo também pode estar presente e ser praticado de
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maneira organica. E justamente por essa perspectiva que pretendemos avangar

nas nossas reflexoes.

Ao observarmos alguns partidos politicos e sindicatos, atualmente, per-
cebemos que ha uma area destinada para os grupos tratados como “minorias
sociais”: negros e negras, mulheres, LGBTQIA+ e indigenas. Podem ser vis-
tos como tentativas de assegurar o direito a todos e todas de participarem de
maneira democratica, mas qual tipo de espago € reservado para essas pessoas
nesses lugares? Qual a garantia de participacao efetiva e de espagos decisorios
dessas pessoas dentro dessas instituicoes? Na maioria das vezes, debatendo
entre si, sobre temas que falam apenas sobre as suas realidades enquanto sujei-
tos oprimidos, sem muita atengdo ou destaque. Raramente sdo os responsaveis
pelas andlises de conjuntura, raramente estdo presidindo partidos e sindicatos
ou debatendo economia, ou dando entrevistas em nome de suas organizagdes.
Passam a ganhar atencdo em épocas eleitorais, com os fundos partidarios ou
servindo de cabos eleitorais para que grupos de homens brancos possam ter
acesso a esse “publico”, ou como vem ocorrendo nos ultimos anos, sdo lan-
cadas a candidaturas com pouca estrutura ou apoio partidario ou sindical para
ajudarem no coeficiente eleitoral. Nessa pratica, percebe-se a reprodugdo do
racismo, do machismo e do sexismo. Da mesma forma, questiona-se a existén-
cia desse mesmo modus operandi no campo intelectual, voltado para a area da
Comunicag¢ao. Ha “cercadinhos” onde sao permitidos e direcionados os negros

e negras? Pode-se dizer que ¢ intencional?

Procurando por respostas, iremos analisar as producdes intelectuais de
Dennis de Oliveira e Juarez Tadeu de Paula Xavier para identificar qual a linha
teorica costumam utilizar com mais frequéncia e se encontram liberdade para
falar sobre seus objetos de pesquisa. Pensou-se nesses dois nomes pela ideia de
querer trabalhar com personalidades negras que tenham vinculo com a Comu-

nicagdo desde a graduacao.
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Vale destacar que nomes consagrados como Joel Zito Almeida de Arau-
jo?, Muniz Sodré de Araujo Cabral® e Wilson da Silva Gomes* também foram
pensados para a andlise deste trabalho, porém devido aos requisitos de selecao,
de ter a formagao superior inicial em Comunicacao, impossibilitou a analise
desses célebres intelectuais negros conhecidos e reverenciados por suas pro-
dugdes e contribuigdes no campo da Comunicagdao. Mas brevemente, em uma
pesquisa sucinta, ¢ possivel perceber a presen¢a nos Estudos Culturais em Joel
Zito Aratjo e Muniz Sodré. Nas suas producoes tedricas e até mesmo audiovi-
suais encontram-se vastos materiais sobre a tematica racial, na representagao
do negro na midia, também em temas relacionados como diversidade, identida-

de, educagdo e psicologia.

2 Possui doutorado em Ciéncias da Comunicagao pela Universidade de Sao Paulo (1998) e pos-
-doutorado no Departamento de Radio-Cinema e TV da Universidade do Texas, EUA (2002).
Atualmente € roteirista e diretor de cinema, TV e video e diretor-presidente da Casa de Criagao
Cinema e Propaganda Ltda. Tem experiéncia na area de Artes, com énfase em Cinema, atuando
principalmente nos seguintes temas: diversidade racial, identidade negra, racismo, televisao, cine-
ma e telenovela. Diretor dos filmes de longa-metragem “A negacao do brasil”, “Filhas do vento”,
“Cinderelas, lobos e um principe encantado” e “Raga”. Autor dos livros: “A negacdo do brasil - o
negro na telenovela brasileira” e “O negro na tv publica” (organizador). Disponivel em: http://lat-
tes.cnpq.br/6421987339985950. Acesso em: 07/07/2022.

3 Possui graduag¢do em Direito pela Universidade Federal da Bahia (1964), mestrado em Socio-
logia da Informacdo e Comunicagdo - Université de Paris IV (Paris-Sorbonne) (1967) e douto-
rado em Letras (Ciéncia da Literatura) pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (1978) e ¢
Livre-Docente em Comunicagao pela UFRJ. Atualmente ¢ ProfessorEmérito da Universidade Fe-
deral do Rio de Janeiro, foi Presidente da Fundagdo Biblioteca Nacional de 2005 a 2011, 6rgdo
vinculado ao Ministério da Cultura. Possui cerca de 40 livros publicados nas areas de Comunicagao
e Cultura. Ocupa a cadeira 33 na Academia de Letras da Bahia. Disponivel em: http://lattes.cnpq.
br/5048383145015647. Acessoem 07/07/2022.

4 Wilson Gomes (1963) ¢ professor Titutar de Teoria da Comunicaciao na Universidade Federal da
Bahia, pesquisadore orientador no Programa de Pos-Graduagao em Comunicacao e Cultura Con-
temporaneas daquela universidade. E graduado, mestre e doutor em Filosofia (Universitas a Scte.
Thomae, Roma) e graduado em Teologia (Universitas Gregoriana, Roma). Doutorou-se em 1988
com uma tese sobre a ideia de construcao da realidade no Idealismo Alemao,na Fenomenologia e
na Hermenéutica. Desde 1989 ensina, pesquisa e orienta na area de Comunicagao, nas especiali-
dades de comunicacio e politica, politica em ambientes digitais e democracia digital. E autor de
“Transformagdes da politica na era da comunicagdo de massa” (S. Paulo: Paulus, 2004 ¢ 2008), “A
democracia no mundo digital” (Sao Paulo: Edi¢des do SESC, 2018) e “Cronica de uma tragédia
anunciada: Como a extrema-direita chegou ao poder” (Salvador: Sagga, 2020) e mais sete livros.
Disponivel em: http://lattes.cnpq.br/6484546543106743.Acesso em 07/07/2022.
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Ja se tratando de Wilson da Silva Gomes, percebemos certa diferenga
dentre os outros dois intelectuais. Atuando nas especialidades de comunicacao
e politica, com enfoque em politica em ambientes digitais e democracia digital,
seu trabalho tedrico ndo costuma dar exclusividade a tematica racial ou aos
Estudos Culturais e suas produgdes académicas perpassam por outras areas das
Teorias da Comunicagdo, como a Fenomenologia e a Hermenéutica. Em suas
obras, pesquisou sobre a comunicacdo de massa, linguagem, estudos criticos,

propaganda politica, publicidade digital, modernidade, dentre outros temas.

Questiona-se se essa mesma linha costuma ser seguida pelos outros in-
telectuais que observaremos com mais aten¢do e analisando outros elementos
que ajudem a possibilitar melhores compreensoes a respeito das escolhas feitas

nas suas trajetorias cientificas.

Em seu site’, Dennis de Oliveira se apresenta como sendo “professor de
Comunicagao e pesquisador na area de cultura popular € movimentos sociais,
ativista do movimento negro e consultor de organizagdes nao governamentais
na area de direitos humanos”. E formado em jornalismo, com mestrado e dou-
torado em Ciéncias da Comunicacao pela Universidade de Sdo Paulo (USP).
Atualmente, € professor associado da Escola de Comunicagdes e Artes da USP,
coordenador cientifico do Centro de Estudos Latino-Americanos sobre Cultura
¢ Comunicagao e pesquisador do Instituto de Estudos Avangados da USP; e do
GT “Epistemologias decoloniais, territorialidades y cultura” do Conselho La-
tino-Americano de Ciéncias Sociais (CLACSO). E também professor visitante
da Universidad Minuto de Dios, de Bogota, e da Faculdad Latino-Americana
de Ciencias Sociales, de Buenos Aires, integrante da Catedra da Universidade

Central do Vaticano.

5 Disponivel em: https://www.dennisoliveira.info/ Acesso em 07/07/2022.
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Em seu curriculo Lattes®, descreve sua experiéncia em Comunicagdao com
énfase na Comunicacao Popular, definindo suas principais areas de atuacao
em “comunicagdo e cultura, processos mediaticos e culturais, comunicacao e
recepcao, processos medidticos e jornalismo, midia e racismo, € integracdo da

América Latina”.

Oliveira tem suas producdes voltadas para as areas do jornalismo, midia
alternativa, cultura popular e racismo. Seus projetos de pesquisa, elencados no
seu curriculo Lattes, intitulam-se: “Periferias insurgentes: os coletivos de cultu-
ra e comunicacao nas periferias da cidade de Sdo Paulo”; “Movimentos sociais,
comunicac¢ao, cultura e territoério na América Latina”; “Midia alternativa, cul-
tura popular e espaco publico no Brasil, Argentina, Equador e Coldmbia”; “Ra-
cismo e dinamicas de subalternizacdo étnica”; “Representagdes étnicas afro-

descendentes na midia”, todos esses correspondem aos anos de 2002 até 2019.

Tratando dos projetos de extensdo, datadas de 2012 a 2021, também no
seu curriculo Lattes, observamos mais temas e descricdes que fixam Oliveira
nos Estudos Culturais e Latino-americanos. Sdo eles: “Inclusdao Social e Di-
versidade: Direitos Humanos e Rela¢des de Género, Raga e Orientacao Sexual
como fundamentos da Igualdade”; “Por uma universidade antirracista: agdes
coordenadas em eixos de ensino, pesquisa e extensao”’; “Observatorio de Cole-
tivos Culturais nas Zonas Sul e Leste da cidade de Sao Paulo”; “Observatorio
de midias alternativas na América Latina”; “Centro de Memoria Virtual Negro-

-Indigena”.

Sua recente obra “Racismo Estrutural: uma perspectiva historico-criti-
ca”, publicado em 2021, apresenta-se com o objetivo de “discutir o racismo

para além dos comportamentos preconceituosos’”’. Muito mais do que debater

6 Disponivel em: http://lattes.cnpq.br/7499421629464858 Acesso em 14/07/2022.
7 Disponivel em: https://www.dennisoliveira.info/projects-3 Acesso em 14/07/2022
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o mérito do livro, nota- se que o autor continua atuando em temas relacionados
e voltados aos Estudos Culturais. Mas ¢ preciso evidenciar um certo distancia-
mento dessas tematicas observando algumas obras que o autor escreveu volta-
dos apenas para o jornalismo como, por exemplo, o livro “Iniciagdo aos estudos
de jornalismo”, de 2020; “Jornalismo e os dilemas da sociedade da inflacao
das informacdes”, de 2019; “Antes da pauta: linhas para pensar o ensino do
jornalismo no século XXI”, que organizou junto com Luciano Maluly® ¢ Enio
Moraes Junior®, publicado em 2013; e “Atualizacdo dos conceitos estéticos em
webjornalismo”, organizado em parceria com Moisés dos Santos!® e publicado
no ano de 2006. Assim, € possivel observar que ha uma certa passagem pelas
linhas de pesquisas da Teoria do Jornalismo e Jornalismo. Mas observando sua
vasta bibliografia ¢ possivel considerar que essas obras sao, no maximo, pas-
sagens por alguns debates e discussdes teoricas sobre o jornalismo e reforcar
que seu foco principal e a centralidade das suas pesquisas e contribuigdes aca-
démicas partem da compreensao da sociedade e de suas dindmicas contempo-
raneas, principalmente, por meio das comunidades periféricas, articulando suas
reflexdes sobre a comunicacdo com as questoes de classe, raca, sexualidade e
género. E possivel encontrar veracidade na sua definicdo enquanto culturalista

no campo das Teorias da Comunicacao.

No seu curriculo Lattes, Juarez Tadeu de Paula Xavier!! se define como

“ativista antirracista”. Assim como Oliveira, essa ¢ uma das primeiras identi-

8 Atua como professor e pesquisador na Universidade de Sao Paulo (USP), com experiéncia na area
de Comunicag¢do,com énfase em radiojornalismo e jornalismo esportivo. Disponivel em: http://la-
ttes.cnpq.br/8327819994771588 Acesso 15/07/2022.

9 Doutor em Ciéncias da Comunicagdo pela Universidade de Sao Paulo (USP), Brasil. E membro
do Grupo de Pesquisas Jornalismo Popular e Alternativo (Alterjor), da USP. Disponivel em: http://
lattes.cnpq.br/8317139192163255 Acesso em 15/07/2022.

10 Atualmente trabalha na Prefeitura do Municipio de Sdo Paulo na area de Gestao de Politicas Pu-
blicas. Tem experiéncia na area de Comunicagdo, com énfase em Jornalismo Especializado e como
Professor de EAD. Disponivelem: http://lattes.cnpq.br/8277232437188853 Acesso em 15/07/2022
11 Disponivel em: http://lattes.cnpq.br/3036916968393237 Acesso em 17/07/2022
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ficagdes feitas pelo intelectual. Graduado em Jornalismo pela Pontificia Uni-
versidade Catolica de Sao Paulo, titulou-se mestre e doutor na Universidade de
Sao Paulo (USP) pelo Programa de Pos- graduacao em Integragdo da América
Latina: comunicacao e cultura. Ainda segundo sua descri¢do no curriculo Lat-
tes: € professor assistente doutor da Universidade Estadual Paulista Julio de
Mesquita Filho, e vice-diretor da Faculdade de Arquitetura, Artes, Comunica-
¢do e Design (Faac/Unesp/Bauru). E membro do Grupo de Pesquisadores da
Catedra Otavio Frias Filho de Estudos em Comunicac¢ao, Democracia e Diver-
sidade, coordenado por Muniz Sodré de Araujo Cabral, uma parceria do jornal
Folha de S. Paulo com a USP, no Instituto de Estudos Avangcados. Também ¢
representante da Unesp no Conselho Municipal de Cultura de Bauru, membro
da Comissao de Heteroidentificacdo da Unesp e presidente da Comissao Per-

manente de Permanéncia Estudantil.

Xavier “tem experiéncia na area de Comunicagdao, com €énfase em Jor-
nalismo Especializado, atuando principalmente nos seguintes temas: econo-
mia criativa, afrodescendentes, racismo, etnocidio, fundamentos do jornalismo,
educagdo para a diversidade ¢ racismo sist€mico'?”. Seus temas de dissertagao
e tese tem relacdo com as religides de matriz africana sendo, respectivamente,
intituladas: “Exu, Ikin e Egan: Equivaléncias Universais no Bosque da Iden-
tidades Afrodescendentes Nag6 e Lucumi - Estudo comparativo da Religido
Tradicional Iorub4 no Brasil e em Cuba” e “Versos Sagrados de Ifa: nacleo

ordenador dos complexos religiosos de matriz loruba nas Américas”.

Em uma de suas linhas de pesquisa, Xavier também ¢ coordenador execu-
tivo do Nucleo Negro da Unesp para a Pesquisa e Extensao (NUPE). Além do
Grupo de Pesquisadores da Catedra Otavio Frias Filho de Estudos em Comu-

nicacao, Democracia e Diversidade, de 2021, o intelectual também tem como

12 Idem
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projetos de pesquisa o “Grana Preta: a sustentabilidade dos empreendimentos
afro-brasileiros na regiao Sudeste do Brasil”; “Educando para a “Diversidade”;
“Mapeamento dos Arranjos Produtivos Locais Intensos de Cultura dos seg-
mentos subalternos e em condi¢des de vulnerabilidade social (ApliC)”, datados
entre 2016 e 2020. Também desenvolveu outros projetos relacionados com a
cultura, buscando compreender a dindmica local da cidade de Bauru, como os
projetos “NeoCriativa Unesp” e “Jornalismo Especializado: singularidades e
especializa¢dao do fluxo de informagao no jornalismo diario regional na cidade
de Bauru” Somente nessa andlise do curriculo ja € possivel identificar a area
de atuagdo do intelectual no campo da Comunicac¢ao. Mas Xavier nao se limita
apenas a essa area de atuacdo, tem também como linha de pesquisa a “Gestao
Midiatica e Tecnologia (Area de Concentracio Ambientes Midiaticos e Tecno-
l6gicos)”, responsavel por investigar a gestdo de ambientes mididticos e tec-
nologicos. Desenvolveu projetos de extensdo como o “Nucleo de Produgdo
de Conteudo da Radio Unesp Virtual”; “Empresa Jornal Junior”; “Nucleo de

Jornalismo da Web Radio”, mais voltados para a area do jornalismo.
M

Os livros publicados por Xavier sao intitulados “Teorias antropoldgicas”,
“Marketing — fundamentos e processos”, publicados em 2008; “Marketing de
Servico”, publicado em 2009; e “Afrodescendéncia: identidade conquistada”,
de 2010. Em capitulos em livros publicados, as abordagens de Xavier variam
entre jornalismo, cultura, politicas publicas culturais e de acao afirmativa, mi-
dia radical, religides de matriz africana e racismo. Por mais que trafegue por
outras tematicas, a area central e foco de suas pesquisas sao os Estudos Cultu-

rais, com destaque para o tema cultural, com mais enfoque nas questdes raciais.

Ao analisar os trabalhos de Oliveira e Xavier, podemos notar que ha uma
certa propensao para que os intelectuais negros integrem a area dos Estudos

Culturais e Latino- americanos. Se considerarmos os cinco intelectuais citados
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e analisados até o momento, fica evidente que apenas um deles nao esta inseri-
do nessa area dentro do campo da Comunicagao e nao apresentou em seu curri-
culo uma obra especificamente voltada para as questdes raciais. Justamente por
1sso, vale uma breve reflexdo a respeito dos lugares reservados para os negros
e negras na Comunica¢do para tentarmos tragar ou elencar algumas possibili-
dades para a construcao dessa realidade. Objetiva-se com isso, evidenciar que,
ao parecer inclusivo ou um local emancipatorio, a ciéncia e a academia podem
perpetuar e reproduzir um espaco segregado e até mesmo excludente para a

populacgdo negra.

Em um primeiro momento leva-se em consideracdo a escolha indivi-
dual de cada um desses intelectuais, podendo, inclusive, demarcar a ligacao
de alguns deles com os movimentos sociais negros que poderiam ou podem
influenciar na escolha das suas tematicas de pesquisa. Sao hipoteses a serem
consideradas, mas ao analisar o racismo presente no Brasil e a forma como ele
se instalou e se ramificou, pode-se considerar, também, que nenhuma dessas
movimentagoes para a escolha de tais temas surge ao acaso, mas, logicamente,

pela propria existéncia do racismo.

Afirmar que a escolha parte simplesmente do desejo por esse objeto de
estudo pode ser uma forma de negligenciar e naturalizar o racismo estrutural,
afinal sdo as auséncias promovidas pelo proprio racismo que acabam por ge-
rar ou empurrar os diversos intelectuais negros para o estudo dessa tematica:
auséncia de sua historia, de saber de onde veio e também procurar entender os
motivos da existéncia do racismo, suas causas € consequéncias, seus mecanis-
mos de produgdo e reproducao. A populagdo negra ndo teve o direito a ter sua
histéria contada, diante disso, parte desse segmento social que tem acesso a
ciéncia busca, de alguma forma, contribuir para que algumas dessas perguntas

sejam respondidas, em um movimento que pode ser muitas vezes individual,
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mas que acaba tornando-se coletivo. Da mesma forma, a propria composi¢do e
existéncia dos diversos movimentos sociais negros surgem da necessidade de
resisténcia e combate ao racismo. Portanto, ndo é uma escolha involuntaria ou
que ocorre ao acaso, ou que nao passa por um processo de violéncia, algo que

incomoda, um desconforto doloroso.

Atrelado a questdo da auséncia de respostas, pode-se também levar em
consideracdo o fator geracional desses intelectuais negros, nascidos entre as
décadas de 1940 e 1960, uma vez que nesse periodo a ideia do mito da demo-
cracia racial predominava e também a auséncia de intelectuais e referéncias ne-
gras. Eram escassos € ndo eram constantemente divulgados, impossibilitando o

acesso a essas pessoas € aos seus conteudos produzidos.

Essa mesma auséncia de referéncias negras pesquisando ou seguindo ou-
tras areas dentro do campo da Comunicacao pode ser considerada uma hipotese
para uma maior presenca dos intelectuais negros na area dos Estudos Culturais.
Naturalizar que pessoas negras t€ém o direito de pesquisar sobre outros temas ¢
um desafio até mesmo nos dias atuais. Restringir pessoas negras a apenas uma
forma de pesquisa ou um objeto de estudo pode contribuir para a segregacao
e até mesmo a exclusdo do pesquisador da atividade cientifica. Segundo Car-
neiro (apud SOUZA, 2018, p.15), “o epistemicidio se realiza através de multi-
plas acOes que se articulam e se retroalimentam, relacionando-se tanto com o
acesso e/ou a permanéncia no sistema educacional, como com o rebaixamento
da capacidade cognitiva do alunado negro”. E possivel que negros e negras
estudem e desenvolvam suas pesquisas na Semiotica, na Fenomenologia ou na
Cibernética, por exemplo, sem necessariamente ter que atrelar suas pesquisas
a questdo racial. Da mesma forma, ¢ possivel que a populagdo negra produza
conhecimentos dentro do campo da Comunicagao para além dos Estudos Cul-

turais. Mas quando isso ocorre, parece acontecer o fendmeno do ineditismo,



Fios da publicidade e propaganda: encontros possiveis do fenomeno comunicacional

em que a pessoa negra se torna a primeira a ocupar tal espaco, a desenvolver tal
pesquisa ou tal atividade e esse feito acaba por ser invisibilizado pela questao
da cor. A descoberta ou a pesquisa fica de lado e o individuo precisa falar sobre
raca ou o racismo e as dificuldades enfrentadas para chegar at¢ ali, ndo impor-
tando tanto assim os resultados, mais uma vez impedindo ou delimitando sobre

o que o negro deve ou pode falar.

Ao ocupar um certo lugar de prestigio no meio académico, passado o
ineditismo, o intelectual negro passa a enfrentar a soliddo. Muitas vezes passa
a ser a unica pessoa negra no ambiente. E como conviver com isso? Para nao
ficar ainda mais excluido, para ser minimamente considerado ou aceito no meio
académico e cientifico, o pesquisador ou intelectual negro pode aceitar e se
conformar, mesmo que a contragosto, com o lugar predeterminado. A violéncia
da solidao ¢ grande, mas o medo da ameaca de ser descartado ¢ maior. Milton
Santos, ao ser questionado, em uma entrevista, se ¢ dificil ser um intelectual
negro no Brasil, afirma que “¢ dificil ser negro porque fora das situagoes de
evidéncias o cotidiano, assim, ¢ muito pesado para os negros ¢ ¢ dificil ser
intelectual porque ndo faz parte da cultura nacional ouvir tranquilamente uma

palavra critica”.

E por essa logica cruel que se deve langar um olhar atento sobre a questao
do racismo institucional presente nas universidades brasileiras. Mais do que o
recorte e entendimento do racismo que atravessa a vida da populacdo negra, ¢

preciso estar atento a reproducdo da violéncia racial exercida pela academia.

O racismo institucional decorre do racismo estrutural, que reflete nas insti-
tuicdes publicas e privadas de um Estado formado a partir de desigualdades
raciais, resultante do regime de produgdo agroexportador, fundado na es-
craviddo de indigenas nativos das Américas, africanos e seus descendentes
(SANTOS et al., 2021, p. 3)
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Inocentemente, pode-se questionar se existem pré-requisitos para que ne-
gros e negras acessem os programas de pos-graduacao das universidades. Além
da exclusao por falta de producao cientifica, ¢ possivel elaborar a hipdtese de
que negros € negras sem algum vinculo com a militancia do movimento ne-
gro sejam excluidos do processo seletivo do mestrado e doutorado? E possi-
vel questionar se ha olhares contrarios para os pesquisadores negros ou negras
que ndo queiram debater sobre a questdo racial ou sobre alguma tematica que
envolva os Estudos Culturais? Ha incentivos desde a graduacdo para que os
alunos negros e negras desenvolvam pesquisas e teorias de outras areas den-
tro do campo da Comunicagao? E o que pode ser mais importante, pensando
na questdo da pouca presenga negra na atividade cientifica: quais as politicas
afirmativas existentes para além da graduacdo nas universidades brasileiras?
Quais as garantias de permanéncia dos pesquisadores negros no mestrado e no
doutorado? Quais as politicas afirmativas adotadas para a contratagdo e inclu-
sao de mais professores negros ¢ negras no corpo docente das universidades
brasileiras? Obviamente que precisariamos de um estudo mais aprofundado
para responder esses questionamentos, analisando cada institui¢do, mas ndo €
impossivel afirmar que as universidades brasileiras, juntamente com seu corpo
docente tem sim suas contribui¢des para a perpetuagao e manutengao do racis-

mo, segregando pesquisadores e cerceando seus espagos de atuacao.

Consideracoes Finais

E possivel observar, por meio dessa breve analise, a presenga majoritaria
de intelectuais negros na area dos Estudos Culturais, principalmente voltados
para a producao de pesquisas sobre as questoes raciais. Com base nesse estudo
exploratorio, € possivel visualizar que ha um espago mais propenso a receber

pesquisadores negros dentro do campo da Comunicagao. A partir disso, € tam-
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bém possivel refletir e estabelecer algumas conexdes que possibilitem compre-

ender como que essa logica pode ser reproduzida.

Para se ter um resultado mais detalhado sobre o tema, seria valido uma
ampliagdo do estudo, com a inclusdo de outros segmentos sociais que possam
relacionar com a questdo racial, como o machismo e o sexismo, por exemplo,
juntamente com a realizagdo de algumas entrevistas com os intelectuais negros

e negras da Comunicagao.

Nota-se que dos intelectuais negros citados, Wilson Gomes € uma exce-
cao dentre os demais. Suas producdes e pesquisas ndo tém a centralidade no de-
bate racial e sua area nao esta fixada nos Estudos Culturais. Em uma sociedade
sem racismo, situacdes como essas seriam comuns ¢ vistas com naturalidade,
mas o racismo estrutural, ramificado em nossa sociedade, apresenta-se de ma-

neira perversa até mesmo nas instituigdes de ensino.

As universidades ao tentarem criar um espaco democratico e plural, den-
tro de uma légica com roupagens transgressoras, acabam por reproduzir, de
diversas formas, a ldgica racista, estruturalmente ¢ muito bem fixada em nossa
sociedade, que tem na razdo de sua existéncia um sistema econdomico exclu-
dente e desigual, que se retroalimenta, constantemente, do racismo, do machis-
mo ¢ do sexismo para se manter de pé. Talvez, a partir do entendimento real
do funcionamento dessa ld6gica possamos comegar a pensar medidas realmen-
te efetivas para a mudanga desse cenario. Talvez por esse caminho possamos
avangar para uma ruptura emancipadora e revolucionaria, superando a tentativa
meramente transgressora que acaba por perpetuar € cumprir o mesmo papel

reprodutor da segregacao e da exclusao racial.

Essa breve pesquisa permitiu que pudéssemos observar de maneira criti-

ca, mesmo que brevemente, um cenario segregado das Teorias da Comunica-
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¢do. Sao essas teorias que servem de base para os estudos comunicacionais €
interferem diretamente na formagao de novos profissionais para o mercado de
trabalho. Diante disso, observando a area da publicidade e propaganda, uma
das ramifica¢des da Comunicagao, podemos refletir um pouco sobre essa reser-
va destinadas a populacao negra. Se um jovem estudante que esta conectado as
midias sociais € aos meios de comunicagdo de massa que apresentam pouca ou
nenhuma diversidade em suas representagdes, ao chegar na universidade ndo
encontra nenhuma referéncia tedrica além das de peles claras, como esse futuro
profissional ird produzir materiais com mais diversidade? Como ird produzir
materiais que ndo reforcem esteredtipos e estigmas sociais? Em um universo
de historia inica e apenas vendo pessoas de uma cor s6 em posi¢ao de destaque
e produzindo conhecimento, esse futuro profissional esta fadado a reproduzir e
perpetuar todas as suas experiéncias vivenciadas no seu universo branco e mas-
culino. Caso ndo tenha em sua grade de ensino os Estudos Culturais, corre-se
o risco de ndo ter contato com nenhum tedrico negro € mesmo tendo acesso,

ainda corre o risco de conhecer apenas Stuart Hall.

Portanto, € preciso que se tenha a responsabilidade e o compromisso de
apresentar para os estudantes de comunicag¢ao a ampla e vasta contribuicao de
outras ragas e etnias para a formacao das Teorias da Comunicagao e iSso passa
por um processo de descolonizagdo do pensamento, que retardara o processo de
“epistemicidio” e, automaticamente, contribuird para uma formagao ampliada,
inclusiva e diversificada de futuros profissionais que poderao alterar a logica
atual da comunica¢do que ¢ pautada no eurocentrismo € no branqueamento. A

Comunicagdo precisa enegrecer.
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Introducao

O presente estudo desdobra-se a partir do levantamento do consumo de
podcasts sobre moda no Brasil, para compreender em qual contexto o Moda
Pra Qué? se insere. Trata-se de uma pesquisa qualitativa e descritiva, que pro-
poe como questdo central avaliar como a gama tematica de MPQ, que reune
moda, cultura, empreendedorismo e subtemas que emergem desses atravessa-
mentos, pode contribuir para o avanco das discussoes relacionadas ao marke-

ting em seus diferentes aspectos, da cultura profissional ou organizacional a
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sua relacdo com o mercado. Por meio de um levantamento bibliografico, que
permitiu a posterior analise e discussdao do contetido explorado no programa,
o resultado desta pesquisa demonstra que as varias das tematicas exploradas
no MPQ oferecem para quem esta no mercado tanto a reflexdo sobre os pilares
organizacionais do seu negocio, quanto uma visao holistica e sensivel do publi-
co. A producdo mostra que € preciso estar atento as questoes que emergem no
contemporaneo, tendo em vista que estas oferecem pistas para que as empresas

possam elaborar suas personas ou clientes ideais com mais assertividade.

Como objeto de ensino-aprendizagem, a moda situa-se em meio as cién-
cias tecnoldgicas. Mas, assim como a comunicagao, ela promove o cruzamento
de conceitos provenientes de diferentes areas e ciéncias. Em suas multiplas
possibilidades de abordagens, moda e comunica¢do encontram-se no centro
de temas urgentes e emergentes. No contexto aqui relatado, entre os urgentes,
esta a sustentabilidade, especialmente em tempos de esgotamento de matérias-
-primas e de crise econdmica global durante a pandemia por Covid-19. Entre
os emergentes, estd a discussdo sobre géneros, que vem sendo mais abordada

apenas nos ultimos anos.

Neste contexto, em outubro de 2020, foi langcado o programa Moda Pra
Qué? (MPQ), produzido e veiculado pela Radioweb UFN, da Universidade
Franciscana, em Santa Maria-RS. Naquele momento, um dos principais objeti-
vos da produgdo era a reflexdo constante sobre tematicas relacionadas as con-
di¢cdes impostas pela pandemia as diferentes areas do saber e do fazer humano,

bem como sobre os efeitos desse periodo na economia.

Até dezembro de 2020, a equipe foi formada por um designer de moda,
por uma académica de Jornalismo da Instituicao, e por duas professoras, uma
atuante nos Cursos de Publicidade e Propaganda e Design de Moda, e outra

atuante nos Cursos de Jornalismo e Design de Moda na mesma Instituigdo. A
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producao foi realizada em duas fases: uma entre outubro e dezembro de 2020 e
outra entre abril e julho de 2021. Nesse periodo, o programa teve edigdes iné-

ditas aos sabados, as 17h, e reprises nas tercas e quintas-feiras as 21h.

Inicialmente, para a fase de 2020, o maior desafio na visao do grupo de
MPQ era como produzir um podcast sobre moda, uma area tao ligada a aspec-
tos visuais. Mas o receio inicial foi sendo aplacado por fatores como a propria
experiéncia prévia do integrante designer de moda com outra produgao radio-
fonica sobre a area. A ideia foi manter uma proposta educativa e cultural encai-
xada em um formato que contemplasse a entrevista e/ou a mesa redonda. Nessa

fase, o empreendedorismo destacou-se como tematica mais frequente.

A segunda fase de MPQ na Radioweb UFN, em 2021, veio com uma pro-
posta que intensificou seu desafio: fazer do encontro entre comunicac¢ao e moda
uma oportunidade de desconstrucao de ideias pré-concebidas e de democrati-
zagdo da reflexdo critica sobre moda, cultura, comunicagdo e demais temas que
emergem desses atravessamentos. Nessa seara, incluiram-se na discussdo te-
maticas relacionadas a consumo, politica, género e comunidade LGBTQIAP+,

racismo, entre outras.

Entre as razdes para se investir na producdo de um podcast esté a alta do
crescimento do consumo desse tipo de produto comunicacional no Brasil nos
ultimos anos. Dados de 2019 da Associagao Brasileira de Podcasters (ABPo-
d)!, sobre o publico ouvinte, mostram que pelo menos 50 milhoes brasileiros ja
ouviram podcasts, € que o publico consumidor desse tipo de produgdo cresceu
quase 70% desde 2018. Entre os temas mais ouvidos estao cultura pop, humor
e comédia, ciéncia, historia, politica, TV e filmes, sociedade e cultura, tecnolo-
gia, educacao e games. Ainda, entre os temas que mais cresceram na preferén-

cia do publico estao cultura POP, politica e feminismo.

1 https://abpod.org/
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Ciente desses movimentos, a equipe entendeu que um novo escopo de
MPQ traria boas chances de ampliagdao de seu publico. Assim, durante o pri-
meiro semestre de 2021, Moda Pra Qué? propds-se a pensar a moda em seus
entrelacamentos com cultura, politica, economia € meio ambiente. Estabele-
ceu-se neste momento o dado principal para a abertura de cada episddio: O
objetivo era produzir um podcast que fizesse conexao entre moda e compor-
tamento, e que dialogasse com outras areas do saber e do fazer humano, para

construir, desconstruir e repensar a moda.

Inclusive, essa proposta foi pensada desse modo visando fortalecer o en-
contro da moda com a comunicacao, tendo em vista que entende-se este como
algo que vai muito além da divulgacao, do comentario de tendéncias e do que
“esta na moda”. A producao tomou como base uma discussdo sobre o quanto
nossa historia, tradi¢des, rotinas, habitos de consumo, € também nossas ruptu-
ras, inovagdes, pesquisas académicas e novas demandas culturais, econdmicas
¢ ambientais balizam o que se entende como universo da moda. Moda Pra
Qué? ¢, portanto, um nome em forma de pergunta retérica, que provoca com o
objetivo de fazer pensar o que a moda significa em diferentes contextos € que
foi pensado também considerando a todos que justamente questionam a vali-
dade de se falar a respeito e de se discutir moda em tempos de escassez e de
medo, fatores tdo fundamentalmente relacionados a uma pandemia como a que

vivemos por mais de dois anos.

Ao considerar o encontro da moda com a comunicacao no podcast Moda
Pra Qué? (MPQ), o estudo aqui relatado tem o objetivo de avaliar como a gama
tematica de MPQ, que retine moda, cultura, empreendedorismo e subtemas que
emergem desses atravessamentos pode contribuir para o avango das discussoes
relacionadas ao marketing em seus diferentes aspectos, da cultura profissional

ou organizacional a sua relagdo com o mercado. Estes aspectos sdo reunidos no
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que se compreende como ambiente de marketing, que ¢ formado por seis com-
ponentes: um proveniente do microambiente da empresa (objetivos e recursos
dela), e outros cinco provenientes de seu macroambiente (ambientes compe-
titivo, legal e politico, sociocultural, econdmico e tecnoldgico) (CZINKOTA
et al, 2001). Mesmo que nem todos esses componentes sejam observaveis nas

edigoes, os tracos verificaveis sao mapeados.

PODCASTS

O presente estudo parte do levantamento do consumo de podcasts sobre
moda no Brasil para compreender o contexto em que o MPQ se insere. Podcast
¢ um formato sonoro de producao que tem se adaptado a diferentes finalidades,
desde contetidos informativos até os de entretenimento, com tematicas igual-
mente diversificadas, dado seu uso por todos os campos de conhecimento. Des-
de as ciéncias humanas e sociais, até as exatas e tecnologicas, trata-se de um
meio democratico de acesso aos contetidos oriundos de estudos e pesquisas em
diferentes estagios, ou apenas como canal para expressao de teor pessoal. Pod
significa “personal on demand” e broadcast significa “distribui¢do”. Podcasts
podem ser didrios, semanais, mensais ou ter ainda outras possibilidades de pe-
riodicidade. Quem define essa rotina ¢ a necessidade de seu tema e o ritmo de

seu publico.

A historia do podcast ¢ relativamente recente mesmo em ambito mun-
dial. O primeiro podcast foi lancado nos Estados Unidos em 1993, por Carl
Mahmud, na Internet Talk Radio. O consumo desse tipo de producao cresceu
consideravelmente no Brasil, conforme pesquisa da Associagdo Brasileira de
Podcasters (ABPod), de 2019. Mesmo assim, ainda hd poucas pesquisas como

essa, apresentando dados oficiais sobre o habito de ouvir podcasts no Brasil.
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Inclusive, no pais, o primeiro podcast foi feito em 2004 por Danilo Me-
deiros, a chamado Digital Minds. Em novembro daquele ano, o Podcast do Gui
Leite foi langado. Este tltimo foi feito justamente para testar esse tipo de tecno-
logia. J& o Nerdcast ¢ uma das producdes do tipo mais antigas e conhecidas no
pais, foi langado em 2006 e tem edi¢des inéditas até hoje. Também estdao entre
as producdes mais populares no Brasil hoje os podcasts Mamilos, Braincast,

Xadrez Verbal e Resumao.

Desde 2018, vigora o que ¢ considerada a terceira onda dos podcasts.
Como esta fase conta com alto engajamento de empresas da grande midia, que
passaram a ter larga producao - a exemplo do site G1 - grande parte do publi-
co recente entende que podcast ¢ uma novidade, quando, na realidade, o que
temos agora ¢ uma fase em que essa maneira de consumir contetidos apenas se
consagra. A relagdo com o publico ¢ facilitada pelo sistema de assinatura pelo
sistema RSS, em que os usuarios recebem em seus dispositivos moveis as noti-

ficagdes sobre novos episodios de seus podcasts preferidos

Entre as grandes vantagens no consumo de contetido nesse formato, estéa
a portabilidade de cada episddio, visto que se pode ouvi-lo a qualquer momen-
to e em qualquer lugar, mesmo sem acesso a internet, ja que € possivel baixar
0s arquivos para consumo offline. Em um momento em que a substitui¢ao das
grades de programacao por menus de oferta de conteudo sob demanda passou a
ser um processo irreversivel, o aumento do consumo de podcasts - on demand

(por definigdo) - era algo que se poderia prever.

Os principais géneros explorados nessas producdes sdo: a mesa redonda,
a entrevista e o storytelling. Conforme Barbosa Filho (2009), a mesa redonda
reune duas ou mais pessoas que comentam sobre um assunto, seja com ideias
afins ou divergentes. Nesse tipo de produgdo, geralmente um dos participantes

assume o lugar de mediador.
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Para Barbosa Filho (2009), Ferraretto (2001) ¢ McLeish (2001), a en-
trevista €, de modo geral, uma producdao em que uma pessoa apresenta € conta
com um ou mais entrevistados. Ferraretto (2001) ainda especifica alguns tipos
de entrevista utilizados no jornalismo, entre os quais estdo a noticiosa, a de opi-
nido, a com personalidade e a de grupo, alguns dos mais versateis e utilizados
em podcasts. Entre os exemplos de podcasts de entrevista mais conhecidos em

ambito nacional, estao O Assunto e Ilustrissima Conversa.

Outro género muito praticado em podcasts € o storytelling. De acordo
com o jornalista, mestre em jornalismo literario e editor de O Assunto, Thiago
Kaczuroski (2021), o storytelling ¢ focado na historia que alguém conta. Esse
tipo de produgao utiliza material sonoro externo. O autor aponta os podcasts
Serial (projeto comprado pelo NY Times) e Projeto Humanos como expoentes
desse género que parece derivar do documentario ou resultar de um hibrido
entre este género ¢ a grande reportagem ou série de reportagens. Kaczuroski
(2021) situa o storytelling como muito comum em trabalhos jornalisticos vol-
tados a documentagdo. O autor ainda aponta o podcast informativo ou de ideias
como um género bastante usado em produ¢des mais curtas, sem equipe neces-

sariamente grande ou convidados.

Do ponto de vista do tratamento tematico, podcasts podem ter caracteris-
ticas de material puramente informativo, como também de produgdo especial
(McLEISH, 2001). Esta ultima pode fazer uso de recursos ficcionais, como
efeitos ou trilhas sonoras, o que permite que a produgdo dialogue com aspectos
diversionais muito evidenciados pela cultura digital na atualidade. Esses aspec-
tos vinculam-se ao conceito de INFOtenimento (DEJAVITE, 2006), em que a
informagdo une-se ao entretenimento, numa interdependéncia cada vez mais
necessaria na contemporaneidade midiatica. O fendmeno do INFOtenimento

implica em uma relagdo do publico com os produtos no sentido de que este
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sente-se atraido e preso ao objeto comunicacional de consumo [...] a unido
do entretenimento a informacao nos produtos comunicacionais acentuou-
-se no final do século XX, e a tendéncia parece ser de aprofundamento ao
longo do século XXI, em virtude do amadurecimento de varios processos
socioeconomicos e culturais (TORRES, 2011, p. 168).

O podcast, tao evidenciado desde meados de 2018, retine fatores que per-
mitem caracteriza-lo como um representante do INFOtenimento, inclusive nos
termos anteriormente colocados: um processo de aprofundamento ao longo do
presente século. E frente a sua versatilidade e bons resultados de engajamento
de publico, torna-se interessante ao jornalismo entender como potencializar es-
sas caracteristicas a favor da disseminacao de informacdes de um modo que se
possa entreter e fidelizar a audiéncia com base em precisdo de dados e clareza

sobre estratégias mais eficazes.

Em termos de género comunicacional, Moda Pra Qué? contempla sobre-
tudo a entrevista, mas ha edigdes em que prepondera a mesa redonda. A ideia
sempre foi deixar a producao fluir livremente entre os géneros de acordo com
a necessidade e com a presenga ou nao de convidados. No entanto, evitou-se
sempre - em qualquer hipdtese - algo que remetesse a um monologo. Como, de
modo geral, ndo haveria tempo para um trabalho estético que permitisse a nar-
rativa ser um storytelling com boa complexidade em dudio, optou-se por fugir
de qualquer possibilidade de monotonia sonora no uso de apenas voz ¢ trilha
musical. Em termos de tratamento tematico, MPQ investiu sobretudo na infor-
macao, ainda que - devido ao fato de o campo da moda remeter popularmente
a temas que entretém os publicos - suas edi¢des tenham se valido do INFOte-
nimento em pautas com interesse humano, seja pelas discussdes culturais de

identidade e até pelo inusitado.
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Um Olhar sobre a Clivagem por areas de
Interesse: O Espaco da Moda em Meio ao
Universo do Podcast no Brasil

Moda definitivamente ndo ¢ tema de interesse direto da maior parte do
publico. Conforme dados da pesquisa sobre consumo de podcasts no Brasil
realizada pela ABPod, com resultados referentes ao bi€nio 2019-2020, as te-
maticas de mais interesse para a audiéncia, sao Cultura Pop (64,9 %), Humor
e Comédia (53,1%), Ciéncia (52,3%), Historia (47,6%), Politica (42,6%), TV
e Filmes (42,4%), Tecnologia (36,4%), Games (35,7%) e Noticias (32%). Ja o
segmento Moda e Beleza - categoria em que aparentemente o podcast Moda

Pra Qué? seria alocado - registrou apenas 3,8% de preferéncia da audiéncia.

No entanto, MPQ ¢ multidisciplinar, relaciona-se com uma ampla gama
de areas tematicas consideradas na pesquisa: Gestdo e negocios, Luta e cons-
ciéncia negra, cuja preferéncia geral da audiéncia ¢ de até 10%; Design, com
cerca de 15%; Gestao de Negocios, com quase 20%; Carreiras, com quase
30%; Feminismo, empreendedorismo, com quase 20%; Tecnologia, Sociedade
e Cultura, com mais de 30% de preferéncia; além dos ja citados anteriormente
Politica, Histéria, Ciéncia e Cultura POP. Entre essas areas, trés registraram
significativo aumento da preferéncia entre 2018 e 2019: Cultura POP (cerca de
13%), Ciéncia (9%), Politica e feminismo (8%). Entre os dados que influencia-
ram na produc¢do, estd a porcentagem relacionada a plataforma escolhida por
quase metade da audiéncia de podcasts no Brasil. Cerca de 45% ouvem conte-

udos no Spotify ou baixam a partir dele.

Os numeros relacionados as preferéncias da audiéncia se refletem em
algumas das produ¢des mais antigas ou mais lembradas. Nerdcast, por exem-

plo, langado em 2006, faz parte do segmento Cultura Pop, que tem quase 65%
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da preferéncia da audiéncia. Na mesma categoria inclui-se Braincast. Entre os
representantes da Categoria Ciéncia, estd Scicast. Na categoria Noticias, o po-

dcast Café da Manhd ¢ um dos mais lembrados.

No universo da pesquisa, em que quase 12 mil podcasts foram citados
pelo publico pesquisados, entre os podcasts mais diretamente voltados a moda
- com o substantivo “moda” no titulo - estdo apenas dois: Moda Pé no Chdo
¢ Moda Descomplicada. Moda Pé no Chdo’ é um podcast que trata da moda
pelo viés da corporalidade e do que se adapta melhor as caracteristicas de cada
pessoa, em busca de um vestir livre e democratico. E a producdo que mais se
assemelha a Moda Pra Qué? O segundo, Moda Descomplicada’, relaciona-se

mais a aspectos gerais de um vestir livre e desprendido de padrdes.

Moda Pra Qué?: Dos Relatos de Vivéncias as
Tramas da Moda com o Marketing

Construido esse cenario que situa e contextualiza MPQ, o estudo toma o
conjunto de episodios do podcast na perspectiva da analise de contetildo com as

seguintes etapas:

1) Decupagem do conteudo para um detalhamento de temas e subtemas
(por exemplo: moda, cultura, empreendedorismo e derivacdes que resultam

desses atravessamentos)

2) Levantamento das caracteristicas relacionadas ao ambiente de marke-
ting nestes temas e subtemas (microambiente da empresa: objetivos e recursos,
e provenientes de seu macroambiente: ambientes competitivo, legal e politico,

sociocultural, econdmico e tecnoldgico)

2 Disponivel em: https.//soundcloud.com/modapenochao
3 Disponivel em: https.//open.spotify.com/show/4gnPADFVVuPAfQVBTIPnzt?
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3) Avaliagdo sobre como a gama tematica de MPQ contribui para o avan-
co das discussoes relacionadas ao marketing em seus diferentes aspectos, da

cultura profissional ou organizacional a sua relacdo com o mercado.

Quanto a Decupagem do Conteudo:

Alicer¢ados em Barnard (2003, p. 48) entende-se Moda pra Qué? em um
contexto em que “se propoe a descosturar tudo aquilo que est4 envolvido nas
nocoes do quotidiano e do senso comum referentes a moda”, a fim de contribuir
com a sua compreensdo de maneira mais holistica e, talvez, mais critica pelo
publico ouvinte. Isto posto, a defini¢do das tematicas e dos convidados pautou-
-se, sobretudo, na escolha por profissionais que transitam por outras areas, que

nao somente a moda.

Neste sentido, importa para este estudo propor um recorte que alicerce as
conexoes propostas entre moda, cultura, empreendedorismo e outros atravessa-
mentos possiveis. Crane (2006) escreve sobre como o vestuario € indispensavel
para a construcgao social da identidade, podendo o vestir ser considerado como
uma maneira de expressao dos sujeitos e como identificacao cultural e de tracos
da identidade de cada individuo. Soma-se a isto que a moda e a indumentaria
sdo culturais, ou seja, algumas das maneiras pelas quais um grupo constroi e
comunica sua identidade (BARNARD, 2003). Para Oliveira (2004, p. 10), “na
moda, e por ela, os sujeitos mostram-se, mostrando os seus jeitos de ser e estar

no mundo, o que os posiciona nele”.

Isto posto, ao longo dos encontros realizados para definicdo dos temas e
convidados, os idealizadores do MPQ? consideraram aspectos que flertam com
o universo da moda e que demonstraram relevancia dentro do contexto vivido
naquele momento. O podcast, como mencionado anteriormente, fortalece-se

no Brasil justamente em um contexto pandémico em que muitos negdcios e
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profissionais precisaram se reinventar, explorando novos meios de atingir os

consumidores.

Neste sentido, conforme o quadro 01, ao longo das 13 edi¢des apresenta-
das em duas temporadas, buscaram-se temas e profissionais que estivessem en-
derecados as mais diversas areas de atuacao com relacao direta ou indireta com
a moda. Assim, privilegiaram-se abordagens como empreendedorismo, consu-
mo, sustentabilidade, midias sociais digitais e outras perspectivas de mercado,
como a consultoria de moda e imagem, que tem demonstrado crescimento no
universo da moda. Também houve énfase a temas de relevancia sociocultural,
como a moda afro-brasileira, feminismo na moda ¢ a relacdo da moda com o

mercado de pessoas com mais de 65 anos.

Quadro 01 - Roteiro tematico

Tema Convidado Resumo
Moda e arte: Reflexdes sobre as intersec¢oes possi-
fantasias, figurinos Luciano Santos | veis entre moda e os campos das artes
¢ indumentaria da cena;

Apresenta uma reflexdo sobre a con-
Moda e Midias : tribuicdo das midias sociais digitais

e Caroline Brum : N
Sociais Digitais na divulgacdo pequenas marcas como

uma nova visao de moda;

A convidada apresentou a marca Fio
o Fo, voltada ao publico trans e falou
sobre sua atuagdo enquanto designer
de moda, gestora de marca e mulher
trans.

Empreendedorismo | Maria Eva Rizzatti
na Moda / Fio o F6

A convidada falou sobre a sua atuagao
Leticia Dal Bello / | como professora do ensino superior

E dedori .
mprzzli\/li) dc;rlsmo Eco Ohana e Alma | e head de criacdo em duas marcas de
Brava Eco moda sustentavel (Eco Ohana e Alma
Brava Eco).
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A convidada apresentou sua atuagdo
enquanto sistema de moda na socie-
dade contemporanea e como autora do
projeto artivista Maketrefe (@make-
trefe), voltado ao ensino de experi-
mentagdes por meio da maquiagem,
ferramenta utilizada como material di-
latador das fronteiras estéticas;

Maria Manoela
Lampert Ceolin /
Maketrefe

Empreendedorismo
na Moda

Neste episodio, o convidado apresen-
tou reflexdes sobre empreender na
moda, explicando quais aspectos de-
vem ser observados ao longo de todo
o processo de gestdo de negbcios de
moda;

Desafios para em-

Jorge Cost
preender na Moda orge Costa

A convidada ¢ representante Fashion
Revolution Brasil em Santa Maria,
RS; Embaixadora Instituto Lixo Zero
Brasil, Lixo Zero Santa Maria; Neste
episodio propos-se a discussao sobre
Antonella Piccinin | a relevancia de ampliarmos o conhe-
cimento sobre moda sustentavel e for-
mas de consumo mais conscientes,
ainda, marcou a abertura da Segunda
temporada do programa e contou com
transmissao ao vivo via Instagram.

Fashion
Revolution

Neste episodio discutiu-se sobre a
importancia ampliar o debate sobre a
presenca do corpo velho na moda, le-
vando em consideracdo o mercado da
economia prateada e a necessidade de
Henrique Goulart | discutir a visibilidade de pessoas mais
velhas e o etarismo na moda, com o
intuito de desnaturalizar conceitos re-
trogrados que nao representam mais a
realidade de uma populacao em enve-
lhecimento.

Moda e
Gerontologia
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Os apresentadores discutiram neste
episodio sobre o mundo da moda e
como este ¢ conhecido pelas “normas”
impostas na questdo dos corpos, ten-
déncias e comportamento feminino,
mas que na contemporaneidade tem
atuado como aliada no movimento fe-
minista, ampliando o olhar para esse
nicho de mercado que sé cresce.

Moda e Carla Torres e
Feminismo Henrique Goulart

A convidada explora neste episodio
0 comportamento consumista ¢ for-
Moda e Pauline mas de consumo consciente propon-
consumo Neutzling Fraga | do uma reflexdo por parte do publico
ouvinte sobre como ¢ a relacao deste
com o mundo da moda

O convidado, publicitario e mestre em
design de vestudrio e moda, explorou
neste episddio o conceito de tendéncia,
propondo uma reflexdo sobre aquilo
que leva alguém a seguir um determi-
nado caminho ou predispde a agir de
certa forma. O tema ¢ a pesquisa de
tendéncias, com o intuito de entender
como ela pode ser feita e quais fatores
influenciam as escolhas nos diferentes
ambitos da sociedade, da induastria ao
consumo.

Pesquisa

: Al '
de Tendéncias essandro Felippe

Neste episodio, foi explorado o merca-
do da consultoria de imagem na moda,
com o intuito de entender como o pro-

Consultoria fissional da moda pode aliar sua for-
de Imagem Kauana Petterini | magdo com outros conhecimentos para
e Moda desenvolver a Consultoria de imagem,

que visa aprimorar o estilo das pessoas
além de potencializar a imagem que
estes buscam comunicar.
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No ultimo episddio da segunda tempo-
rada, a nossa convidada nos apresen-
tou sua atuacdo como /head da marca
Criolando, e como ela investe em uma
mensagem de representatividade e em-
| Flavia Nascimento / poderamento a todos, preserva.lmflo 0S
Moda afrobrasileira : elementos da cultura afro-brasileira as
Criolando ,
raizes, cores, texturas € estampas com
uma carga histdrica que proporcionam
um aprendizado tanto sobre a diver-
sidade do nosso pais, quanto sobre a
influéncia africana em nossa cultura e

costumes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

A partir do quadro 01, pode-se observar a multidisciplinaridade presente
no objeto deste estudo, tendo em vista as tematicas propostas ao longo das duas
temporadas. Desta forma, a seguir propomos compreender de que maneira a
discussdo de todos estes temas dialoga com o marketing, que esteve em cons-
tante evolugdo nas ultimas décadas com o intuito de responder as demandas

emergentes tanto dos consumidores quanto do mercado da moda.

Caracteristicas Relacionadas ao Ambiente de
Marketing nestes Temas e Subtemas:

O advento da internet modificou o cotidiano das pessoas. Hodiernamente
estamos cada vez mais imbuidos de caracteristicas advindas da utilizacao de
computadores e smartphones, cada vez mais indispensaveis tanto para pesso-
as como para empresas. Nesse sentido, com base em Costa (2021), podemos
afirmar a crescente presenca da internet na vida das pessoas, o que naturaliza a
necessidade das empresas e organizagdes aumentarem sua presenga € percep-

¢ao no universo digital.
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Dado o contexto pandémico que se desencadeou a partir de 2020, a maio-
ria das empresas se viu forcada a migrar para os ambientes digitais, o que refor-
ca a necessidade de compreender como esses empreendedores t€ém elaborado
as estratégias de presenca digital de suas marcas. Nesse sentido, Costa (2021,

p.12), reforga que

A globalizagdo associada ao surgimento da internet e da web 2.0 e, con-
sequentemente, das redes sociais, foram introduzidas mudancas sociais e
comportamentais que afetam as organizacdes. A revolugao tecnoldgica,
também conhecida como era da informagdo, faz surgir um novo tipo de
consumidor que tem acesso a tudo de forma mais rapida e com alcances
bem maiores, possuindo uma ampla possibilidade de escolhas de marcas,
lojas ou qualquer outro meio que ajude a realizar a sua compra.

As midias digitais tornaram os meios de comunicagdo mais dinamicos,
e com o engajamento cada vez mais intenso de novos usuarios a internet, so-
bretudo com a pandemia de Covid-19, percebem-se mudangas vertiginosas na
sociedade, ampliando as oportunidades de comunicagdo. Junior (2019) propoe
que a internet revolucionou as formas de comunicagao, assim como a maneira

como os produtos sdo criados e comercializados.

Por esta seara, Kotler (2020) versa que o mercado se transformou defini-
tivamente, haja vista que o consumidor deixou de ser um mero receptor passivo
de informagdes, tornando-se seletivo em relagdo a informagao que deseja con-
sumir, privilegiando em suas buscas pelo que € mais relevante e vantajoso para
si. Assim, os utilizadores digitais sao pessoas cada vez mais informadas ¢ me-
nos vulnerdveis aos estimulos da publicidade tradicional (CHAN & ASTARI,
2017). Por sua vez, Cavalcante (2021) sugere que o crescimento da presenca
dos sujeitos nos ambientes online e o impacto deste na vida das pessoas, propi-

cia novas formas de comunicac¢ao entre as marcas ¢ consumidores.

Neste contexto, com o podcast entre essas novas formas de comunicacao,
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e, assim, com grande potencial de influéncia em um mercado tdo segmentado,
este estudo objetiva também levantar as caracteristicas relacionadas ao ambiente
de marketing a partir dos temas e subtemas movimentados em Moda Pra Qué?
Nesse sentido, no universo deste estudo, o que ¢ considerado microambiente da
empresa - objetivos e recursos - pode ser também visto como as caracteristicas
dos convidados. Por outro lado, o que ¢ proveniente de seu macroambiente -
ambientes competitivo, legal e politico, sociocultural, econdmico e tecnologico
- pode ser considerado tanto quando se considera o profissional, como quando
se considera a empresa que ele eventualmente representa. Optamos por fazer

um levantamento geral acerca do micro e, apos, do macroambiente.

Em linhas gerais, em termos de microambiente, envolvendo objetivos e
recursos seja como empresas, seja como pessoas, o conjunto de episodios de
MPQ? retne fatores que se organizam em claras areas de interesse ou campos
semanticos, tais como: arte, senso estético e criatividade; conhecimentos técni-
cos e tecnoldgicos; empreendedorismo, administragdo e redes sociais; ativismo
em questoes ambientais e de género e feminismo; conhecimentos académicos,

multidisciplinaridade, pesquisa e historia.

Em relacao ao contexto do macroambiente, hd uma correspondéncia com
os objetivos e recursos das pessoas ou empresas. Temos fatores preponderantes
nesse entorno, tais como competitividade e, ao mesmo tempo, grandes possi-
bilidades de investimento em ideias que envolvam tecnologia. Por outro lado,
assim como o cendrio ¢ de abertura para o consumo e compras on-/ine, também
estdo presentes pautas sobre a nebulosidade envolvendo questdes legais na web.
Aspectos tecnologicos, seja em termos de conhecimento ou de recursos no am-
bito do microambiente, encontram no macroambiente a demanda por evolucao

no design de precisdo. Em relagdo as pautas ambientais e de sustentabilidade
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sinalizadas no microambiente, temos no macro demandas como a necessidade
de uma politica comunicacional voltada a educaciao para o consumo tanto de

produtos fisicos, quanto de informagdes.

No macroambiente, encontra-se um consumidor cada vez mais exigente e
dificil de captar; isto exige especial esfor¢o em termos de arquitetura narrativa
a respeito de marcas e produtos. Entender o cliente ¢ um desafio continuo e, em
um contexto de progressivo empoderamento em relacao a questdes de género,
raca, idade e beleza real, profissionais e marcas estdo sendo impulsionados a
entender o que faz sentido para publicos e clientes em potencial que tém de-

mandas cada vez mais especificas.

Consideracoes Finais

O podcast Moda Pra Qué? teve, desde sua concepgao até sua gravagao,
0 objetivo de captar a atmosfera e as tramas da moda, que ¢, por exceléncia,
um campo multidisciplinar. Assim, como foi colocado entre os objetivos deste
estudo, avaliar como a gama tematica de MPQ? contribui para o avanco das
discussdes relacionadas ao marketing em seus diferentes aspectos - da cultura
profissional ou organizacional a sua relacdo com o mercado - envolve olhar
também por uma perspectiva temporal. No caso, agora, para uma distancia

temporal entre o presente relato e o periodo de realizacao do projeto MPQ?.

Entende-se que varias das temadticas desenvolvidas no podcast seguem
atuais, a exemplo das que envolvem empreendedorismo, além de questdes de
relacionadas a sustentabilidade, raca e género, por exemplo. Desafios como as
questdes técnicas e tecnoldgicas, desde dominio de softwares até estratégias
relacionadas ao transito por redes sociais, seguem sendo fundamentais, ja que

o periodo pandémico acelerou um processo de migragao para o digital que ja



Fios da publicidade e propaganda: encontros possiveis do fenomeno comunicacional

vinha se configurando. Neste ambito, € preciso estar atento a diferentes sinais e
possibilidades de capta-los, de modo a contemplar as demandas dos diferentes
publicos. E isto precisa se dar muito antes do oferecimento de algum produto
ou servigo, pois, para criar algo voltado a alguém, ¢ preciso saber o mais pro-

fundamente possivel sobre suas dores, costumes, tendéncias e preferéncias.

MPQ? foi capaz de mapear e desenvolver as tendéncias que o digital
alimentou e das quais foi se alimentando e que seguem atuais. Estar a par de
questdes contemporaneas como as apresentadas pelo podcast permite a quem
esta neste mercado tanto refletir sobre seus pilares organizacionais, quanto ter
uma visao holistica e sensivel do publico, de modo a vislumbrar e definir mais
claramente suas personas ou clientes ideais. Algo que o periodo pandémico e
as reflexdes trazidas no podcast deixam claro € que, cada vez mais, as pessoas
tém demandas especificas, e que € preciso estar atento a elas, na disposi¢ao de

integrar-se cada vez mais as suas realidades.
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ZEITGEIST PANDEMICO
A BRASILEIRA: O ESPIRITO
DO TEMPO NARRADO
VISUALMENTE PELO

PINTEREST"

Alessandro Mateus Felippe
Carla Simone Doyle Torres
Joel Felipe Guindani
Doi: 10.48209/978-65-5417-079-4

De onde partimos: o Brasil em quarentena

O texto analisa a evolugdo das tendéncias socioculturais prospectadas
pelo Pinterest, presentes nos relatorios de 2020/2021/2022, que coincidem com
o acontecimento pandémico de COVID-19 no Brasil. Por meio da andlise de
contetido (BARDIN, 2016), verificamos as categorias e/ou subcategorias que
permeiam os trés relatorios, de modo a definir unidades de analise para um estu-

do imagético das tendéncias, sendo elas: lar, bem-estar, moda, beleza, animais

1 Texto preliminar apresentado na XVII Semana Internacional de Disefio en Palermo, Buenos Ai-
res, Argentina, 2022.
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de estimacdo, viagens, natureza e consumo responsavel/sustentavel. Definidas
as unidades preponderantes, buscar-se-do imagens que ilustram cada uma delas
encontradas na plataforma de busca visual Pinterest; a partir da ferramenta vi-
sual moodboard? (BURDEK, 2006; FELIPPE; ALMEIDA, 2021), ilustram-se
diferentes tendéncias sobre o espirito do tempo (HEGEL, 1999; MORIN, 1977,
SANTOS, 2017) contemporaneo.

Em 11 de margo de 2020, quando a Organizacdo Mundial da Saude
(OMS) decretou estado de pandemia em relagdo ao coronavirus (COVID-19),
a humanidade pos-se diante de uma crise ndo apenas viroldgica, mas politica
e econOmica que incidiu, igual e radicalmente, nos tecidos das relagdes comu-
nicacionais. Os processos socioecondOmicos se alteraram significativamente e,
por conseguinte, as tecnologias de comunicagdo assumiram um protagonismo
ainda maior. Mas, antes de avangar para a discussao e reflexdo comunicacional,
¢ importante apresentar a complexidade deste novo tempo - que ainda diz res-

peito ao tempo pandémico.

Como salienta Boaventura de Souza Santos (2020), as crises decorrentes
da pandemia ndo podem ser descoladas de um processo global anteriormente
em curso e que tem o nome de neoliberalismo. Portanto, a leitura possivel e ne-
cessaria de qualquer acontecimento sociocomunicacional oriundo de um con-
texto pandémico necessita da analise correlata a esta fase do sistema capitalista
e a seus processos de producao e de consumo com caracteristicas proprias: re-
dugdo da atuagao do Estado ¢ politicas publicas, protagonismo do setor privado
e ascensdao moderna de um Eu soberano por meio do incentivo ao desempenho

individual dos sujeitos (CASAQUI, 2020).

2 Importante salientar que o uso do moodboard enquanto percurso metodologico de andlise de
dados foi utilizado primeiramente em recente pesquisa orientada pelo primeiro autor, com o titulo
Quem é @netflixbrasil? As caracteristicas antropomorfizadas nas interagoes com o publico no
twitter. Pesquisa disponivel em: http://revista.pubalaic.org/index.php/alaic/article/view/895. Aces-
so: 19 dez. 2022.


http://revista.pubalaic.org/index.php/alaic/article/view/895
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O discurso da crise, que levou toda a humanidade a alterar em alguma
medida seus modos e padroes de sociabilidade, ndo ¢ exclusivo de um periodo
pandémico, mas anterior a ele: “por exemplo, a crise financeira permanente
¢ utilizada para explicar os cortes nas politicas sociais (saude, educacao, pre-
vidéncia social) ou a degradacdo dos salarios” (SANTOS, 2020, p. 06). Nao
obstante, a pandemia de COVID-19 nao agravou apenas uma situacao de crise

a que a populacao mundial tem vindo a ser sujeita’.

Como fendmeno dentro do neoliberalismo - a versdo dominante do capi-
talismo contemporaneo -, vale sublinhar que essa pandemia acentuou as crises
estruturais de modo nao genérico ou hegemonico. No enfrentamento as causas
pandémicas, as distintas classes econdmicas se valeram de recursos desiguais
e evidenciaram ainda mais as nossas disparidades no que tange, sobretudo, o

acesso aos bens de consumo (BALONAS, 2020).

Por exemplo, para algumas classes econdmicas, a pandemia também pode
ser lida no ambito do consumo como o retorno de um estilo de vida no qual
foi “possivel ficar em casa e voltar a ter tempo para ler um livro e passar mais
tempo com os filhos, consumir menos, dispensar o vicio de passar o tempo nos
centros comerciais” (SANTOS, 2020, p. 07). J& para outras, a necessidade de
sobrevivéncia ndo possibilitou sequer permanecer em casa ou exercer o direito
ao distanciamento social orientado pelas organizacoes oficiais de saude. Os tra-
balhadores uberizados (SLEE, 2017) da economia informal e das encomendas
em domicilio, garantiram a quarentena de muitos de forma segura e saudavel
mas, para isso, nao puderam, igualmente, se proteger com ela. Assim, decorri-
dos dois anos do isolamento social, entendemos, por meio de um movimento

empirico, que a pandemia tocou a fragilidade humana distintamente a todos e

3 A deflagracdo da guerra no leste europeu, de forma elucidativa, também reacende novas crises
humanitarias que se somam as crises climaticas, econdmicas e politicas.
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alterou nao apenas o mundo do trabalho mas, sobretudo, a esfera da sociabili-

dade e suas formas de consumo moderno.

Na perspectiva da no¢ao de acontecimento sociocomunicacional, a pan-
demia acelerou e catalisou o curso da tecnologizacao de variados ambitos da
vida cotidiana. Em outras palavras, o acontecimento pandémico pode ser lido

como:

[...] portador de uma diferenca e de uma ruptura. Ele rompe o esperado, a
normalidade; ele quebra uma sequéncia e, num primeiro momento, desor-
ganiza o nosso presente. Ele penetra sem aviso prévio, e gera um impasse.
O desdobramento se vé comprometido. O acontecimento gera uma interro-
gacdo (FRANCA, 2012, p. 04).

De modo sintético, constituimos e assistimos a este acontecimento € as
suas drésticas e complexas afetacdes. Sabemos que ainda ndo estamos fora
deste acontecimento, periodo de elaboracao do presente texto, € que por isso
nos propicia a observagao atenta desta complexidade do presente e que nos de-
safia a saberes futuros: “o acontecimento ¢ dotado de um poder hermenéutico”
(FRANCA, 2012, p. 04); dito de outra forma, a pandemia ¢ um acontecimento
com o poder, literal e simbodlico, de gerar rupturas na rotina global, transfor-

mando o tecido sociocultural.

Por este caminho, o presente texto se configura como um relatorio de
percurso analitico sobre como a pandemia de COVID-19 atravessou nossos ha-
bitos de consumo de imagens na plataforma Pinterest por meio da interpretagao
hermenéutica, valendo-se de operadores conceituais pertinentes: comunicagao,
redes sociais, tecnologias de imagens, espirito do tempo e tendéncias sociocul-

turais.
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Comunicacio e tecnologia como meio de
sociabilidade nas redes sociais

Certamente, o isolamento social diminuiu a circulacdo de pessoas em
lugares publicos e dificultou o acesso a espacos de consumo e de comunicagao
presencial. Decorrente disso, as formas de consumo foram intermediadas por
dispositivos digitais, que ndo se limitaram a oferecer apenas um produto mas,
também, aperfeigoaram-se como espagos de comunicagao, relacionamento e,

portanto, de sentido e de sociabilidade (BALONAS, 2020).

A cultura do consumo, vista ndo apenas pela perspectiva dos objetos ou
da materialidade, esteve sempre em transformacao relativa aos modos de pro-
dugdo e relacionada a processos de comunicacdo e cidadania (CANCLINI,
2006). E o que nos leva a compreensdo do consumo como espago semantico,
propulsor e manifestador de sentidos, sobretudo neste tempo em que a pande-

mia, como ja dito, for¢cou varios deslocamentos do espaco fisico para o virtual.

A necessidade de consumo - porque também ¢ sintoma da nossa condi¢ao
humana subjetiva e sociologica dentro do sistema capitalista -, ajuda-nos a me-
lhor visualizacao das formas de comunicagao que se alteraram neste processo
de isolamento social. Nao precisamos aqui retroceder a antropologia da socia-
bilidade, que desnudou ha séculos as formas de produgdo e de reproducao da
vida ndo apenas por meio de ldgicas materiais ou econdmicas, mas sobretudo

comunicacionais € simbdlicas (TOLEDO; SOUZA JUNIOR, 2020).

Portanto, o ritmo tecnologico, que ja era acelerado em relagdo a outros
contextos passados, agora se inscreve sob logicas de extremos ou de exces-
sos. Se antes as formas de consumo manifestavam processos comunicacionais
intensos, com a pandemia a hiper conectividade também ¢ sindbnimo de parte

da sociedade “hiper tecnologica” (grifo nosso). A transformacgao de objetos de
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consumo em todo tipo de mercadorias simbolicas (sejam estrelas de cinema,
modos de vida, automdveis, afetos ou experiéncia politica e cidadd) enseja vi-
das dedicadas ao consumo e desejos suscitados e promovidos pelas tecnologias
de comunicagdo, sobretudo as tecnologias telanicas ou da imagem (LIPOVET-

SKY; SERROY, 2009).

De acordo com Frideman (2017), assistimos a estetizacdo da realidade
em que a arte e a cultura se misturam indissoluvelmente a compra e venda de
produtos por meio da criacdo de narrativas mididticas que favorecem inves-
timentos imaginarios e libidinais de consumidores em torno das mercadorias
cada vez mais sedutoras e que oferecem ndo apenas produtos, mas experiéncias
de vida que servem de contetdo para a construg¢do de identidade por meio de
redes sociais, gerando um fendmeno denominado como fetichizagdo da merca-

doria (KEHL, 2005).

Deste contexto, também podemos situar o consumo acelerado de tecno-
logias de imagens, as quais aumentaram o fluxo de comunicag¢do ndo mais ou
apenas textual, oral ou verbal mas, também, numa intensificagdo da covaléncia
de todos esses codigos, dada a intensificacao de produtos e experiéncias comu-
nicacionais de linguagem convergente € num transito multiplataforma. Redes
sociais, redes sociais interconectadas, além de inteligéncia artificial usada para
criar conteudos digitais - at¢ mesmo falsos mas com grande verossimilhanga,
as chamadas deep fakes -, sdo alguns exemplos da crescente especializagdo no

uso dessas tecnologias.

Tecnologias de imagens: o Pinterest

Deflagrarmos que o contemporaneo € cada vez mais constituido e atra-
vessado por tecnologias da imagem. A imagem ¢ feita de luz, e o seu fluxo

ligeiro também pode ser lido como o excesso de claridade e que nos desafia
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ao entendimento e a compreensdo das particularidades e dos processos sociais
cada vez mais atravessados por distintas telas. Em 2012, o filésofo Jacques
Ranciere nos provocou a pensarmos sobre o significado de vivermos numa re-
alidade cada vez mais imageética: “do que se estd falando e o que precisamente
nos ¢ dito quando se afirma que daqui em diante nao h4 mais realidade, apenas
imagens?” (RANCIERE, 2012, p. 09). Ou ainda: acabamos consumindo, por
fim, a imagem do produto e ndo o produto em si, por meio daquilo que Joly

(2008) destaca: somos consumidores de imagens desde as origens do homem.

Hoje, sobretudo neste tempo pandémico, o alastramento tecnologico faz
da economia um movimento cada vez mais ativado e mantido pela produgdo/
consumo de imagens; a pesquisa cientifica também observa, investiga e disse-
mina seus resultados por meio de imagens. As artes sao criadas e reproduzidas
por lentes/objetivas e telas. Os problemas sociais € ambientais sdo visibiliza-
dos, manipulados por imagens omitidas ou simuladas. Maffesoli (2011), dessa
maneira, alerta-nos que na sociedade da imagem a politica deu um grande salto
da dimensao ética para a dimensao da performance/encenagao estética, ascen-

dendo e formatando uma sociedade espetacularmente midiatizada.

As tecnologias de imagens — seja numa perspectiva artistica, sociologi-
ca, jornalistica ou publicitaria -, sdo o proprio mundo que ndo ¢ mais real sem
algum atravessamento, relagdo ou dependéncia das tecnologias de imagens,
porque as imagens estao presentes em “ nosso arquivo historico, em nossa me-
moria coletiva, e cada vez mais as imagens aspiram colonizar nosso futuro,

nosso imaginario e nossos desejos” (BAITELLO, 2014, p. 09)

Das tecnologias de imagem, o Pinterest* ja é considerado nao apenas uma
plataforma ou repositério, mas uma rede social que permite ao usuario consu-

mir, produzir e compartilhar imagens. A criagdo e o aperfeicoamento iniciou

4 Disponivel em: https://br.pinterest.com/. Acesso: 08 maio 2022.
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em dezembro de 2009. Hoje, o proprio Pinterest se considera “uma plataforma
de descoberta visual para encontrar ideias como receitas, inspiragao para sua

casa e estilo, e muito mais’™.

Os usuarios (Pinners), valem-se de “Pins” ou imagens dispostas, as quais
sdo classificadas por categorias como loja, moda, meio ambiente, eletronico
etc; o “Pin” também funciona como um /ink de acesso ao criador do conteudo;
também pode ser utilizada como uma hashtag de categorizacdo de contetidos
publicados. De modo resumido, o Pinterest ¢ uma rede social imagética que
possibilita interagdes com os outros produtores de contetido e, sobretudo, a

criagdo de seu proprio painel de imagens.

Ferramentas conceituais: espirito do tempo e
tendéncias socioculturais

Homem (2020, p. 05), narrando o acontecimento pandémico iniciado em
margo de 2020, analisa que “estamos menos protegidos por uma rotina ou uma
previsibilidade sobre o trabalho, o dinheiro, o futuro, nosso corpo ou nossos
projetos”. Um ideal de certeza sobre o futuro se dilacera, abrindo frestas para
especulacdes sobre o porvir. Logo, os anos de 2020, 2021 e 2022 assistiram a
ascensao de movimentos e acoes de ordem investigativa sobre o presente-futuro
e o corpus de andlise deste texto ¢ uma aposta de prospeccao de possibilidades
em termos de tendéncias socioculturais por meio dos relatérios desenvolvidos
pelo Pinterest Brasil que podem descrever o espirito do tempo pandémico no

territorio (digital) brasileiro.

Contudo, “nenhuma pesquisa que tenha como objeto as sociedades e seus

individuos pode ter a pretensdo de apontar certezas e verdades absolutas” con-

5 Disponivel em: https://help.pinterest.com/pt-br/guide/all-about-pinterest. Acesso: 08 maio 2022.
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forme Mezabarba (2020, p. 89) por meio da aproximacao da etnografia e a
analise de tendéncias. Ao mesmo tempo, ¢ importante ponderar que a aposta
na compreensdo das mutacdes socioculturais € uma “reflexdo permanente, in-
clusive acerca de suas metodologias” (p. 96) que pode articular abordagens

qualitativas e quantitativas.

Como estratégia didatica para conceituar os recursos tedricos, nomea-
das como ferramentas conceituais, acionamos a metafora da colcha de retalhos
(SANTOS, 2017) para descrever a inter-relagdo entre espirito do tempo, ten-
déncias socioculturais e sinais. A ideia genérica de uma colcha de retalhos ¢ a
unido (des)ordenada de grande quantidade de retalhos de tecidos com estam-
pas, texturas e tamanhos variados; juntos, tais retalhos formam um emaranhado
estrutural - simbdlico e literal - que forma um tecido maior; temos, assim, a

colcha de retalhos, propriamente dita, em maos.

A partir desta metafora, compreendemos os conceitos tendéncias so-
cioculturais, espirito do tempo (ou, em alemao, zeitgeist) e sinais. O primeiro
conceito pode ser definido enquanto sindbnimo de termos como movimento,
novidades sociais, antecipagdo de comportamentos, (in)certezas sobre valores
e necessidades, fotografia da sociedade ou a ideia de estar em voga em deter-
minado recorte de tempo e espaco (CAMPOS; WOLF, 2018; ERNER, 2015;
DRAGT, 2017; RAYMOND, 2010; RECH, 2013; WEBB, 2016). Neste senti-
do, as tendéncias podem ser vistas como “fendomenos que fornecem evidéncia
tangivel das mudangas sociais, relacionais e culturais” e possuem um “ciclo de
vida intricado, em constante evolu¢ao” (RECH, 2013, p. 109). Dessa forma, a
partir das diferentes interrogagdes provocadas pela pandemia de COVID-19
(HOMEM, 2020; SANTOS, 2020), ¢ legitimo o desejo de obter informagdes

sobre o futuro numa tentativa de apreensao do que acontecera em seguida.
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As tendéncias podem ser vistas a partir de multiplas lentes, como a eco-
nomia, a politica, a tecnologia, a arte, a psicologia... Contudo, a fim de deli-
mitar a abordagem teodrica e o corpus de pesquisa, selecionam-se as tendéncias
de ordem sociocultural por trazer inputs de valores e necessidades (DRAGT,
2017) qualitativos, permitindo uma analise das transformacoes do tecido social

e cultural de forma sistémica, holistica e cartogréfica.

Mendonga (2020, p. 167) destaca que esse tipo especifico de pesquisa
“se percebe como agente de transformagdo, trazendo a tona a forca e os novos
lugares hoje ocupados pela pesquisa de tendéncias na industria da inovagao e
na sociedade de consumo”. Dito de outra forma, € importante deslegitimar a
pratica tradicional de apenas incorporar tendéncias de forma nao analitica, sem
considerar aspectos como os publicos de interesse, a disponibilidade orgamen-
taria ou os campos onde foram encontrados os dados que formam a anatomia
das tendéncias (VEJLGAARD, 2013). Ou ainda, precisamos compreender o
campo dos estudos de tendéncias enquanto meio para reconstruir futuros possi-

veis a partir de agdes no tempo presente, de forma critica, €tica e criativa.

Conforme afirma Dragt (2017, p. 46), “um valor ¢ uma crenca ou pratica
fundamental sobre o que ¢ desejavel, valido e importante para um individuo ou
uma sociedade”. Ou seja, em uma tendéncia sociocultural € possivel compreen-
der pequenas mudancas (como os retalhos de tecidos supracitados) em relacao
as forgas que direcionam comportamentos ¢ atitudes, a partir do entendimento
de que “uma tendéncia ¢ uma direcdo de mudanca de valores e necessidades
que ¢ impulsionada por forcas e ja se manifesta de varias maneiras dentro de
certos grupos da sociedade” (DRAGT, 2017, p. 58), colocando-se sua com-
preensdo e seu uso num lugar de relevancia na diferenciacdo e antecipagdo de

movimentos futuros da sociedade.
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Além disso, Santos (2017, p. 115) afirma que “os valores socioculturais
refletem o espirito do tempo ou zeitgeist, que se fragmenta em diferentes ten-
déncias estéticas e de comportamento”, materializando em si as transforma-
coOes da cultura contemporanea por meio da arte, dos media, da publicidade, do
marketing, de solugdes tecnoldgicas disruptivas, do design e da propria moda.
Além disso, ¢ importante sublinhar que, juntamente com a ascensdo de uma
tendéncia, ha a presenca de valores ou necessidades da sociedade, sejam eles

novos ou modificados, antigos ou inéditos (DRAGT, 2017).

Ademais, as tendéncias nao estdo na ordem do concreto, da materiali-
dade. As manifestacoes que percebemos emergindo das relagdes sociais e cul-
turais sdo denominadas como sinais®. Os sinais se manifestam na sociedade,
rompendo determinada logica como forma de comunicarem desejos, valores e
necessidades em ascensdo. Para a pratica de prospeccdo, selecao e analise de
sinais, busca-se responder perguntas como: o sinal ¢ criativo? O sinal ¢ ino-
vador? O sinal tem capacidade de contagio e engajamento social? conforme

Felippe (2020; 2021) e Gomes (2016)’.

O conceito de espirito do tempo ¢ “resultado da unido de duas palavras:
Zeit, que significa tempo, €poca ou curso de eventos, e Geist, que significa es-
pirito, esséncia ou alma” (LIMA; ARAUJO, 2020, p. 133). Em outras palavras,
pode-se descrevé-lo como o mood® intelectual, cultural, social, politico... de
determinado recorte de tempo-espaco, podendo ser influenciado e transforma-

do por diferentes questdoes (HEGEL, 1999) numa teia complexa de conexdes.

6 Sindnimos de sinais, amparado pela literatura pertinente, sdo: cool examples, sinais esquisitos,
sinais estranhos, sinais portadores de tendéncias e sinais portadores de futuro.

7 Na pesquisa Modelo Conceitual de Andlise de Tendéncias com base na Gestdo Visual de Projetos
para o Fashion Lab — Coletivo Criativo em Blumenau/Sc, encontra-se o Prontuario de Sinais Es-
quisitos como Figura 23 (FELIPPE, 2020, p. 116) como uma ferramenta para o registro de sinais.
8 Humor, em traducio livre. E usado para descrever como estdo nossos afetos em determinado
momento, de forma coletiva e/ou individual nas redes sociais.
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Sobretudo, compreendemos o espirito do tempo formado pela unido, intencio-
nal ou ndo, de uma vasta quantidade de tendéncias’ (macro, micro, hypes, fads,
modismos...) com diferentes descrigdes. Em ultima analise, o espirito do tem-
po ilustra os valores e as necessidades correspondentes a inclinagdes sociais e
culturais de determinado recorte de tempo-espago, demonstrando as metamor-

foses comportamentais de sujeitos desejantes.

Design metodologico: dos pins mais frequentes ao
longo do acontecimento pandémico de COVID-19
no Brasil

Para analisar a evolucdo das tendéncias prospectadas pelo Pinterest, pre-
sentes nos relatorios de 2020, 2021 e 2022'°, que coincidem com o aconteci-
mento pandémico de COVID-19 no Brasil, esta pesquisa opta por um percurso
metodologico que alia o olhar sistematizante sobre os dados, facilitado pela
analise de contetido (BARDIN, 2016; BAUER, 2010; FONSECA JUNIOR,
2009), a constru¢ao do moodboard (BURDEK, 2006; FELIPPE; ALMEIDA,
2021). A partir desta analise, serd possivel uma reflexdo final guiada pelos prin-
cipios da trendwatching, que situa o estudo dos relatérios em perspectiva, a

partir do momento presente.

Um olhar a partir da Analise de Contetido (AC)

A sistematizagdo dos dados presentes nos relatorios mapeia, ao longo
dos trés relatorios, as categorias € subcategorias que se mantém, ou categorias

¢ subcategorias do mesmo campo semantico. Esta organizacao parte da Anali-

9 Conforme a bibliografia pertinente do campo dos estudos de tendéncias, ha diferentes classifica-
¢oOes para qualificar as inimeras caracteristicas das tendéncias.

10 Os trés relatdrios investigados foram transcritos e estdo disponiveis em: https://drive.google.
com/drive/folders/1xnrVIrAR _SOrAJ20P{f7Zvi03WUgOcsAa?usp=sharing. Acesso: 09 maio
2022.


https://drive.google.com/drive/folders/1xnrV9rAR_SOrAJ20Pf7Zvi03WUgOcsAa?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1xnrV9rAR_SOrAJ20Pf7Zvi03WUgOcsAa?usp=sharing
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se de Conteudo (AC), que, “em concepcao ampla, se refere a um método das

ciéncias humanas e sociais destinado a investigagdao de fendmenos simbolicos”
(FONSECA JUNIOR, 2009, p. 280), muito permeavel a inimeras outras técni-

cas e principios.

A analise dos trés relatorios encaixa-se no que Bauer (2010, p. 195) con-
sidera como analise longitudinal, em que “as comparag¢des abarcam o mesmo
contexto por um periodo de tempo mais longo. Isso nos permite detectar flutu-
acoes, regulares e irregulares, no conteudo, e inferir mudangas concomitantes
no contexto”. O objetivo € trabalhar no que o autor chama de indicador cultu-
ral, que - no contexto da pesquisa - volta-se a um periodo de trés anos em que
mudancas abruptas no seio social causadas pela pandemia podem ter acelerado
ou adiantado processos que levariam muito mais tempo para se instalar ou con-

solidar em outra €poca.

Ao considerar os relatorios de 2020, 2021 e 2022, elencam-se categorias
e/ou subcategorias (BARDIN, 2016) que permeiam os trés relatorios. Enten-
de-se como categorias as tendéncias socioculturais (CAMPOS; WOLF, 2018;
ERNER, 2015; DRAGT, 2017, RAYMOND, 2010; RECH, 2013; WEBB,
2016) apontadas para cada ano, € como subcategorias os sinais portadores de
futuro em cada uma delas, entendidos como manifestacdes ou sintomas dos
movimentos sociais e culturais promovidos pelas tendéncias em questio (FE-
LIPPE, 2021; GOMES, 2016). Para a detec¢ao das categorias preponderantes,
consideram-se sua permanéncia (no caso das que se mantém) ou variacao den-
tro do mesmo campo semantico (como, por exemplo, na evolugdo de “animais
mimados” em 2020, para “animais de estima¢ao” em 2022). Para a detec¢ao
das subcategorias preponderantes, leva-se em consideragdo aquelas que apre-

sentam mais elevada taxa de aumento de buscas.
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De modo geral, categorias voltadas a lar, bem-estar, moda, beleza, ani-
mais de estimagdo, viagens, natureza € consumo responsavel/sustentavel se
mantém entre as buscas ao longo dos trés anos, com nomes iguais, semelhantes
ou com denominagdes que se mantém na mesma zona tematica, semantica e/ou
conceitual. Um padrdo entre os documentos analisados, a partir do segundo re-
latorio, € a subdivisdo entre as caracteristicas de cada tendéncia. Em principio,
isto parece remeter a uma pormenorizacao nos critérios da propria pesquisa
feita pelo Pinterest Brasil a partir de 2021. Por exemplo, em 2021, as categorias
relacionadas a lar, beleza e hobbies/interesses ganham 4 subdivisdes de carac-
teristicas cada. J4 em 2022, as categorias relacionadas a lar e moda ganham 5
subdivisdes cada. A resultante dessa subdivisdo em caracteristicas de cada ten-

déncia ecoa na também multiplicagdo de subcategorias.

Em relacdo as subcategorias - sinais portadores de futuro (FELIPPE,
2021; GOMES, 2016) - consideram-se preponderantes aquelas que t€m por-
centagem de aumento mais expressiva de um ano para outro. Quando hé empa-
te nessa maior variacao entre duas ou mais subcategorias dentro de uma mesma
tendéncia, consideram-se todas. Entre as subcategorias, em geral, parte-se das
categorias mais constantes ao longo dos trés relatorios - lar, beleza, hobbies/in-
teresses, moda. Destacam-se: “Cama de madeira com design moderno”, “pra-
teleiras de cozinha”, “projeto de biblioteca em casa”, “pele brilhante, como

2 ¢¢

ficar natural”, “exercicios de ioga facial”, “unhas indie”, “trancas com desbo-

2% ¢¢

tamento”, “arte e caligrafia persa”, “arte em resina para iniciantes”, “projetos
de gravacao em vidro”, “papel de parede para notebook com estética alta qua-
lidade”, “unhas oceanicas”, “cabelo raspado com desenho colorido”, “roupas
cores fortes”, “lingerie de ficar em casa”, “quarto dos cristais”, “quartinho da

biblioteca”, “ideias lavanderias de luxo”.
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Aonde chegamos: a constituicio do moodboard

Com categorias e subcategorias preponderantes definidas, podemos
compor o moodboard, um quadro imagético de tendéncias entre 2020 e 2022.
Conforme Felippe e Almeida (2021) o moodboard ¢ uma ferramenta de gestao
visual (TEIXEIRA, 2018) de informagdes usadas por diferentes profissionais
que se valem da criatividade (FLORIDA, 2002) como matéria-prima para o
desenvolvimento de seus projetos, como designers, publicitarios e fotografos.
O moodboard representa visualmente conceitos abstratos, subjetivos e quali-
tativos, numa colagem fisica ou digital de imagens, idealizando o universo do

projeto (BURDEK, 2006).

Nesta investigacao, o moodboard de panorama imagético para as ten-
déncias e a sua manifestagdo por meio de sinais preponderantes entre 2020 a
2022. A partir da ferramenta visual moodboard (BURDEK, 2006; FELIPPE;
ALMEIDA, 2021), ilustram-se os diferentes indicadores para o que se define
como espirito do tempo (MORIN, 1977; SANTOS, 2017; LIMA; ARAUJO,
2020) a partir da colcha de retalhos de imagens simbolicas acerca de valores e
necessidades ascendentes em mentalidades emergentes (RECH, 2013), confor-

me Figura 1.
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Figura 1: Moodboard das tendéncias nos relatorios do Pinterest 2020, 2021 e
2022

Fonte: elaboragao propria (2022).

O percurso metodologico de andlise da base para uma observagao mais
global do processo de (trans)formagdo de tendéncias socioculturais do Pinte-
rest ao longo do acontecimento pandémico no Brasil, culminando no trendwat-

ching. Conforme Gomes (2016, p. 64-65), “o trendwatching pressupde o acom-
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panhamento do desenvolvimento e mutacao das tendéncias, ou seja, das suas
alteracdes e do seu impacto na sociedade”. Assim, o texto analitico terd con-
dicoes de articular uma resposta a questdo central proposta, a de retratar uma
época especifica investigando as tendéncias da plataforma Pinterest no Brasil
pand€mico a partir de dados fornecidos pelos proprios usudrios da plataforma.
Denominados como Pinners, eles ilustram uma colcha de retalhos maultipla,
colorida e com texturas e tamanhos variados, isto €, as proprias tendéncias so-

cioculturais catalisadas pela pandemia de COVID-19.

Por fim, ao observarmos o moodboard evidenciam-se desejos de uso de
espagos internos das casas, seja por uma biblioteca ou um quarto de cristais;
também, ha diferentes processos de experimentagdes do corpo humano, seja
em cabelos, unhas ou rosto; trabalhos manuais também ganham protagonismo
na rotina pandémica; necessidades em apostar nos efeitos que as cores transmi-
tem no dia a dia também pode ser percebido; a relacdo com o tempo e conforto
se alteram, dando contorno a necessidades de outros estilos de vida possiveis.
Em ultima instancia, entende-se que o uso do moodboard, enquanto ferramenta
de gestdo visual de diferentes informacdes, tem contributos importantes para
a analise de tendéncias socioculturais e a compreensado zeitgeist pandémico a

brasileira.
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O Processo Criativo na Publicidade: das Duplas
de Criacdao a Multiplicidade de Fatores no Campo
Publicitario

O conceito de duplas de criacao na publicidade, tradicionalmente forma-
do por um profissional de direcao de arte e outro de redagao, parte de uma pers-
pectiva histérica do campo publicitario, porém, € preciso dizer que esse concei-
to evoluiu e foi sendo ressignificado ao longo do tempo por fatores de ordem

organizacional, tecnologica, econdmica e sociocultural. Mas, ndo ¢ somente o

1 O presente capitulo é um avanco nas discussdes do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) do
autor Julian Andrey Muniz de Medeiros, apresentado ao curso de Comunicacao Social - Publicida-
de e Propaganda, da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).
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conceito das duplas de criagdo que mudou. O mercado de comunicagdo publi-
citaria passa por diversas transformac¢des (SCHUCH, PETERMANN, 2019),
onde surgem iniciativas® que colocam em pauta os problemas e possiveis solu-
coes da industria da publicidade. As mudangas sdo reflexo de reinvengdes do
mercado e importantes demandas sociais, como a busca por direitos trabalhis-
tas diante da precarizagdo e uberizacdo do trabalho, maior representatividade
de grupos minoritarios nos processo criativos, entre outros atravessamentos

sociais € economicos.

Nesses novos modelos tudo muda. Conforme pode ser observado no li-
vro “Nos da propaganda”, de Petermann, Fernandes e Schuch (2019), hoje o
mercado abarca novos modelos de negdcios que incidem na atuagdo dos pro-
fissionais. Seja na descentralizacdo das agéncias publicitarias, novos campos
de atuacdo profissional, no surgimento de consultorias ou empresas de comu-
nicagcdo que nao se intitulam como agéncias publicitarias. Um exemplo ¢ a
startup Creators, Trusted Creative Net, de Sao Paulo (SP). Em sua biografia no
Instagram’, ¢la se posiciona da seguinte maneira: “Creators conecta criadores
com marcas que precisam escalar sua comunicagao € criar conversas com suas
comunidades”, ou seja, ¢ um ambiente de comunicacao que trabalha interme-

diando projetos, interligando criativos e diferentes vozes.

Todas essas mudangas do mercado imprimem no processo criativo uma

nova dindmica que tem impactos sobre o produto comunicacional final, que-

2 Conhega duas iniciativas brasileiras. Anualmente o coletivo “Papel & Caneta” busca dar visi-
bilidade as vozes que lutaram para mudar a induastria da comunicagdo: https://papelecaneta- org.
medium.com. O podcast “Propaganda ndo ¢ s6 isso ai”, idealizado por Lucas Schuch, discute
questoes relacionadas ao futuro da publicidade, torcendo por mudangas, mas com um olhar critico
sobre elas. Reune uma rede de profissionais que dialogam pela transformagdo da propaganda no
pais: https://www.podcastpropaganda.cc/.

3 https://www.instagram.com/creators.llc
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brando paradigmas do campo. Com o objetivo de avancar nas nossas discus-
soes, vamos mudar nossa perspectiva do macroambiente para o microambiente,
composto por um viés mais tecnicista e pragmatico sobre a atividade da dupla
de criacdo. Para isso, propomos um aprofundamento conceitual nas respectivas
fungdes do redator ou redatora publicitaria e a pessoa diretora de arte. Como vi-
mos no inicio deste texto, uma dupla de criagdo tradicional ¢ composta por um
profissional redator publicitario e um(a) diretor(a) de arte. Cabe as duplas de
criagdo pensarem conceitos unicos, que comuniquem a mensagem das marcas
aos seus consumidores. Mas, afinal, quais suas responsabilidades na atividade

publicitaria? Para Burtenshaw, Mahon, Barfoot (2010, p. 132):

Nas duplas de criagdo tradicionais, o redator escreve o texto principal para
que a mensagem seja transmitida de um modo memoravel e impactante,
utilizando a linguagem correta para evocar o clima ou a reagao desejada,
enquanto o diretor de arte € o responsavel por “elaborar” os antincios, ga-
rantindo que serdo visualmente fortes e terdo layout e composicao consis-
tentes em toda a campanha.

Entdo, na dupla de criagdo tradicional, a atividade de criacdo ocorrera
de forma sistematizada, visando uma maior produtividade. Para Carrascoza
(2008), as regras de mercado estabelecem uma dindmica em que os profissio-
nais de criacdo precisam ter mais do que potencial criativo, ¢ preciso ter capa-
cidade de produgdo de ideias em larga escala e em um curto periodo de tempo,

atendendo aos prazos dos clientes. Seria literalmente uma industria criativa.

Dentro das agéncias publicitarias, € comum o projeto de uma campanha
ter inicio a partir do briefing. Trata-se de um documento, organizado por meio
de perguntas, onde constam informagdes sobre a empresa, publico-alvo e qual
a mensagem principal a ser transmitida. Entender qual a mensagem principal

que a marca deseja comunicar aos clientes € essencial para a constru¢ao de um
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conceito de campanha que possa ser trabalhado pela dupla de criagao.

Mas o habitus publicitario vem sendo reconfigurado também, principal-
mente quando pensamos aspectos relacionados a formacgao profissional. Histo-
ricamente, aqueles que ingressavam no mercado publicitario idealizavam tra-
balhar na area de criacao de grandes agéncias de publicidade e propaganda, no
departamento comercial de multinacionais ou no setor de marketing de grandes
veiculos de comunicagdo. A nova realidade, no entanto, aponta para caminhos
recém-criados dentro da comunicagdo publicitaria, em sinergia com novas tec-
nologias e tendéncias, reconfigurando espacos e funcdes (NETO, 2010). Os de-
partamentos de criagdo das agéncias de publicidade e propaganda, antes com-
postos por uma dupla, vém sendo reconfigurados e cedendo espago a equipes
cada vez mais multidisciplinares e heterogéneas. Neste sentido, Vitali (2007)
acrescenta que o formato e layout das agéncias mudou para atender as novas di-
namicas da comunicagdo e do mercado. Os multiplos setores foram integrados,
de forma a promover um maior envolvimento entre as areas e departamentos
das agéncias: “criagdo, planejamento, pesquisa ¢ midia, por exemplo, traba-
lham de maneira integrada e fisicamente proxima [...], os quais devem compar-

tilhar e participar de todas as fases da campanha” (op. cit., p. 25).

Sobretudo, cabe destacar que ndo se trata apenas de uma mudanca nas
estruturas das agéncias, mas na forma como se desenvolvem projetos publi-
citarios na area e seus possiveis resultados. Isto inclui, por exemplo, a adocao
de novas metodologias e abordagens de trabalho que, assim como facilitam
o desenvolvimento de tarefas, também exigem o desenvolvimento de novas
habilidades profissionais para, por exemplo: organizar processos, alinhar pra-

70s, estar atento a possiveis riscos e gerar resultados mais assertivos. E sobre
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algumas dessas questdes que discorremos a seguir, relacionando a gestao de

projetos a criagao publicitaria.

A Gestao de Projetos e a Criacao Publicitaria

A gestdo de projetos ¢ uma disciplina que vem se popularizando e ga-
nhando espago em diversas industrias. Uma delas ¢ a industria criativa, mais
especificamente na area que tenciona as empresas de comunicagao publicitaria.
Antes de comentarmos sobre o conceito de gestao de projetos € como 0 mesmo
se aplica a area da publicidade, cabe inicialmente refletirmos sobre o que ¢ um
projeto. Segundo o Project Management Institute* (PMI, 2014, p. 27), um pro-
jeto pode ser entendido como “um esfor¢o temporario empreendido para criar

um produto, servico ou resultado Uinico”.

Por sua vez, o gerenciamento de projetos pode ser compreendido como
“a aplicacdo do conhecimento, habilidades, ferramentas e técnicas as ativida-
des do projeto para atender aos seus requisitos” (PMI, 2014, p. 30). Noutrora,
Veber (2019, p. 4) comenta que a gestao de projetos “tem sua aplicacao associa-
da ao aumento de produtividade, aprimoramento dos processos internos, maior

controle dos recursos ¢ aumento na qualidade das entregas”.

Mas o que seria um projeto publicitario? Segundo Souza (2018, p. 42),
“campanhas publicitarias, identidades visuais, planos de gestao de marca, pla-
nejamentos estratégicos de marketing, pegas de comunicagao visual como ou-
tdoors e pain€is” sao exemplos de projetos publicitarios. O que vai configurar
a gestao ¢ o estabelecimento de novas metodologias, abordagens e ferramentas

(por vezes oriundas de outras areas) e o desenvolvimento de novas habilida-

4 Instituicdo internacional sem fins lucrativos que tem como missao organizar ¢ difundir osco-
nhecimentos sobre gestao de projetos.
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des e competéncias especificas ao profissional de publicidade e propaganda,
responsavel por planejar, criar e produzir diferentes projetos para produtos,

marcas ou servigos.

Sendo assim, se olharmos para o ambiente publicitario, podemos enten-
der uma campanha publicitaria como um projeto. Uma atividade que demanda
determinado tempo e diferentes frentes de trabalho para desenvolver um pro-
duto publicitario. Durante o desenvolvimento do projeto existem técnicas para
com que ele seja desenvolvido da melhor forma possivel, levando em conside-

ragdo os recursos disponiveis, a viabilidade, prototipagem, testes e validagao.

Nessa perspectiva, algumas agéncias publicitarias mais vanguardistas co-
megam a pensar suas campanhas publicitarias a partir de um projeto com inicio,
meio e fim, integrando saberes para gerir os trabalhos criativos. Isso significa
olhar para a campanha publicitaria ou o projeto pensando na sua equipe, crono-

grama, qualidade, recursos e riscos.

Com o objetivo de contribuir com esses novos vetores, apresentamos al-
gumas metodologias e ferramentas de gestdo de projetos, visando melhorar
0s processos criativos na publicidade. Inicialmente, trataremos do conceito de
“Esquema de Criacao de Conceito” a partir de uma proposi¢ao de Petermann
(2016), tendo por base o método “Z criativo” de Joannis (1988); em seguida
tratamos da adocao das técnicas de brainstorming e bricolagem no contexto da

publicidade e, por fim, 0 método Kanban.
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Métodos para a Gestio de Projetos na Criacio
Publicitaria

Esquema de criacao de conceito

Conforme comenta Petermann (2016) ndo existem muitos métodos ou
roteiros para a criagao de um conceito publicitario®. Mas eles sao importantes,
pois em determinados momentos, o tempo para aprimorar ideias € limitado e a
utilizacdo de métodos facilita a criagdo e imprime um aspecto técnico a ativi-

dade publicitaria, orientando processos e gerando resultados mais assertivos.

Nesse sentido, Joannis (1988) vai comentar que, diferentemente do tra-
balho amador, no oficio do profissional criativo ¢ importante ter uma sequéncia
durante os processos criativos e apresenta como proposta a sequéncia de cria-
cao chamada “Z criativo”, conforme representado na figura 1. Comegamos pelo
percurso AB, que, segundo Joannis, ¢ uma investigacdo prévia. Basicamente o
trajeto AB diz respeito a um olhar para as informagdes de planejamento, que
seria um estudo do mercado. Apos isso, temos a linha BC, que em certa medi-
da € uma transi¢ao da parte do planejamento e estratégia ao viés mais criativo,
tendo um olhar mais cuidadoso para a reflexdo sobre o conceito da campanha,
esséncia do manifesto publicitario®. Por fim, temos a linha CD, composta pela

producao das pecas e veiculagano mercado.

5 Entende-se por conceito publicitario a mensagem principal de uma campanha ou pega publici-
taria. Além de configurar a identidade e a personalidade daquilo que ¢ veiculado e permitir que o
consumidor se lembre da marca e da mensagem, o conceito € o responsavel pela unidade da cam-
panha, por meio da tematica e dos elementos verbais, visuais e sonoros (JESUS, 2014).

6 Trata-se da constitui¢ao do conceito criativo. Falaremos mais a respeito a seguir, quandoexpli-
carmos o “Esquema de Criagao de Conceito” proposto por Petermann (2016).
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Figura 1 — M¢étodo “O Z criativo”

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base em “O Z Criativo” - Processo de
criacao publicitaria por Joannis (1988).

Foi com base nos estudos de Joannis (1988) sobre “O Z criativo” que
Petermann (2016) formulou o método “Esquema de Criagdao de Conceito”, dis-
ponivel para download’ e conforme recorte apresentado na figura 2. O método

proposto se divide basicamente em trés eixos principais, sendo eles a “Estra-

7 Disponivel para download: https://drive.google.com/file/d/1GXsidjtuRYMZnXpX- gkDfYh-

0jlwRxYZJ/view?usp=sharing
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tégia”, o “Conceito” e o “Manifesto Publicitario”. Cada topico vai contar com
perguntas que buscam instigar respostas que levem os profissionais ao universo

das ideias criativas.

Figura 2 — Método: Esquema de Criacao de Conceito

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base no “Esquema de Criagdo de Conceito” de Petermann
(2016).

Conforme comenta Petermann (2016), a estratégia diz respeito aos as-
pectos mais ligados ao planejamento. E nessa primeira parte que se busca com-
preender de forma mais aprofundada sobre o publico-alvo da campanha, assim
como os objetivos do projeto e o valor principal a comunicar e seu(s) respecti-
vo(s) resultado(s). Para construir uma estratégia sélida, a autora propoe algu-
mas perguntas: “A mensagem principal é poderosa?” “Ela ¢ distinta?” “E ver-
dadeira?” “Possui constrangimentos?”’ Respondendo as perguntas ¢ possivel,

ao menos, realizar um contorno sobre a potencialidade da mensagem.

O segundo topico diz respeito ao conceito, a linha criativa da historia a
ser contada. A autora propde que sejam realizadas as seguintes reflexdes: “Que

historia eu vou contar?” “Que metdfora eu irei construir?” “Quais sdo os
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campos que irei relacionar?” “Concretiza o valor?” “Utiliza-se do principio
da indugdo?” “E original?” “Tem potencial de visualizacdo?” “Os riscos de
comunica¢do sdo minimizados?” Com as respostas para as perguntas, ¢ possi-
vel, até certo ponto, dar forma a ideia, sendo ela combustivel para o desenvol-

vimento do produto final.

Por ultimo, temos o manifesto publicitario, que seria a materializagao do
conceito, quando se define a linguagem a ser utilizada e os aspectos estéticos da
comunicacao visual. De certa forma, todos os conceitos pensados no topico so-
bre direcao de arte sdao aplicados nessa parte do trabalho. Nessa etapa da ativi-
dade ¢ pensada (caso seja uma peca visual) a diagramagao, cores, fontes, utili-

zacdo de elementos visuais, sejam eles ilustracdes ou fotografias, por exemplo.

Pensando nos trés toépicos que compreendem o “Esquema de Criacao de
Conceito”, € possivel exercitar o processo criativo de uma forma mais organi-
zada. Diante do senso comum, parece complicado falar de criagdo aliada a or-
ganizagdo, mas a proposta de ter um roteiro para elaborar ideias ¢ dar um norte
¢ ndo ser uma foérmula ou algo com viés automatizado. Assim, exercitando a
criatividade a partir da reflexdo dos trés eixos principais do esquema proposto
por Petermann (2016) € possivel, até certa medida, criar produtos publicitarios

que atendam aos objetivos esperados pelas marcas.

Brainstorming

Traduzindo de forma simpldria para o portugués, brainstorming significa
“tempestade de ideias”, sendo uma expressdo inglesa formada pela jungao das
palavras “brain” (cérebro/intelecto) e “storm” (tempestade). E dessa forma que
o termo surge no Brasil, como uma alternativa para se pensar possibilidades de

trazer solugdes para problemas, seja na area de negocios ou no mundo criati-
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vo. Diferentes sujeitos sdo envolvidos no processo, seguindo um conjunto de

orientacdes, mas respeitando o exercicio da livre exposi¢ao de ideias.

O método brainstorming foi criado em 1939, por Alex Osborn e consiste
basicamente na etapa em que a equipe se retne para discutir uma problematica
e criar novas ideias, “usar o cérebro para tumultuar um problema” (OSBORN,
1987, p. 73). De forma pratica, a equipe de criacdo se reune para discutir a
necessidade do cliente com o apoio do relatorio (briefing) encaminhado pelo
atendimento, na perspectiva de obter insights para ilustrar um conceito de cam-
panha publicitaria. Nessa etapa € muito importante que todos da equipe este-
jam a vontade para colaborar com suas ideias e que julgamentos alheios sejam
evitados, pois nao existem ideias boas ou ruins, toda consideragao referente ao

assunto incorporado ¢ valida e anotada até encontrar uma solugdo concreta.

Conforme reforca Carrascoza (2008, p. 23) o brainstorming € uma “pratica
em que o redator e o diretor de arte lancam ideias livremente para depois aper-
feigoa-las e encaixa-las nos moldes do que lhes foi solicitado”. Em muitos ca-
sos, 0 método de brainstorming ¢ atravessado pelo método da bricolagem, um

método de associacao de ideias, que iremos compreender no proximo item.

Bricolagem

O termo “bricolage” ¢ derivado do francés e carrega o significado de um
trabalho manual feito de forma improvisada, utilizando diferentes materiais.
Entretanto, o antropdlogo Lévi-Strauss (1976) ressignificou o termo utilizando
o conceito de bricolagem como um método de expressao através da selegdo e

sintese de componentes eleitos de uma cultura. Segundo Lévi-Strauss:

O Bricoleur esta apto a executar um grande numero de tarefas diversifi-
cadas porém, ao contrario do engenheiro, ndo subordina nenhuma delas a
obten¢do de matérias-primas e de utensilios concebidos e procurados na
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medida de seu projeto: seu universo instrumental ¢ fechado, e a regra do
seu jogo ¢ sempre arranjar-se com os “meios-limites”, isto €, um conjunto
sempre finito de materiais bastante heterdclitos (1989. p. 33).

Pensando na bricolagem no campo da comunicacao, mas precisamente na
publicidade, podemos perceber que esta diretamente relacionada ao processo
de brainstorming, tendo em vista que bricolagem ¢ um método de associacao
de ideias (CARRASCOZA, 2008), ja ressaltado anteriormente. Nesse sentido,
a bricolagem na pratica da dupla criagdo pode ser utilizada de diversas manei-
ras em processos criativos, mas sua grande caracteristica ¢ a necessidade de um
vasto campo de conhecimento, pois a dupla de criagdao elabora discussoes de
maneira espontanea, tentando encontrar o melhor caminho para a construcao
da solucdo do trabalho proposto e, para isso, ¢ de suma importancia a dupla

possuir um acervo de conhecimentos e culturas.

Portanto, a bricolagem pode ser vista como uma técnica baseada na cria-
¢do por meio da improvisacao, ndo seguindo um rigor nos paradigmas cientifi-
cos (BOXENBAUM E ROULEAU, 2011). Ela busca apresentar uma forma de
contribui¢do para solucionar problemas através da utilizacdo do conhecimento
individual, entretanto, que ele possa ser compartilhado, por isso, os relaciona-

mentos sao uma caracteristica importante na utilizacao desse método.

Essa abordagem pautada no compartilhamento por ser observada no pen-
samento de Klerk, que propde o termo da “bricolagem cooperativa”, sendo ele:
“o relacionamento no qual pessoas trabalham entre si para realizar o que me-
lhor conseguem” (KLERK, S. D. 2015, p. 831), ou seja, ha o estimulo para o
uso do potencial de cada individuo e o envolvimento coletivo em um processo

de cocriagdo e de trabalho conjunto.
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Método Kanban

A cultura de gestdo de projetos possui alguns métodos organizacionais e
um deles é o Kanban. Segundo Dias (2019), do site Mestre GP?, “Os respon-
saveis pela inven¢ao do método (Kanban) foram os japoneses da Toyota, na
década de 60, inspirados nas técnicas de gerenciamento dos mercados ameri-
canos”. Kanban ¢ uma palavra japonesa e significa “cartdo” ou “sinalizacao”.
Conforme pode ser visualizado na Tabela 1, a metodologia ¢ estruturada em
trés colunas: “Fazer”, “Fazendo e “Feito”. Dentro de cada coluna estdao dispos-
tos cartdes com as demandas de trabalho do projeto. Basicamente ¢ um sistema
visual para a administragao de tarefas, em que € possivel que as pessoas lideres
do projeto tenham nocao do andamento das atividades, além do mais, a equipe

consegue visualizar a completude do trabalho que esta sendo desenvolvido.

Tabela 1 — Metodologia Kanban

METODOLOGIA KANBAN

FAZENDO

ATIVIDADE 1
ATIVIDADE 2
ATIVIDADE 3

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base em Dias (2019).

Cada cartao vai mudando de coluna, conforme vai sendo desenvolvido,
até que esteja concluido, chegando na coluna “Feito”. Vamos a um exemplo.
Um profissional de fotografia foi contratado por uma agéncia para elaborar uma
fotografia publicitaria. Ele vai dividir suas atividades em trés: “pré-producao”,

“produgdo” e “pds-producdo”. Conforme tabela 2, o fotégrafo inicia seus tra-

8 https://www.mestregp.com.br
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balhos pela “pré-produgao”. Ao iniciar o trabalho, ele move o cartido “pré-pro-
9
dugdo” para a coluna “Fazendo”. Desta forma, ele e a agéncia contratada con-

seguem ter uma visao geral do processo de produgao da fotografia publicitaria.

Tabela 2 — Metodologia Kanban - Producao de uma foto

METODOLOGIA KANBAN

FAZENDO

Produgdo Pos-producao Pré-produgao

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2022).

Conforme tabela 3, ao passo que o profissional termina a “pré-producao”,
ele move o cartdo para a coluna “Feito”. Logo apos fazer isso, ele move o car-

tdo “producdo” para a coluna “Fazendo” e assim continua o fluxo de trabalho.

Tabela 3 — Metodologia Kanban - Producao de uma foto em andamento

METODOLOGIA KANBAN

FAZENDO

Pés-producao Producao Pré-producao

Fonte: Desenvolvido pelo aluno com base na matéria do Instituto Mestre GP

A gestdo de projetos, assim como a metodologia Kanban aplicados a in-
dustria criativa precisam de determinados cuidados, pois, mesmo que a produ-
cao de produtos publicitarios seja para fins mercadoldgicos, a criacao de con-
ceitos e producao de ideias, em certa medida, ndo ocorre de forma linear, com
burocracias e protocolos que podem deixar a criatividade engessada. Portanto,
¢ preciso ter cuidado e adaptacdes precisam ser realizadas, levando em consi-

deragdo o ambiente de exercicio criativo, a comunicagao integrada da equipe
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que esta trabalhando no projeto e o ndo engessamento dos protocolos. A fim
de contribuir com a disposicao e adogao das ferramentas e técnicas aqui dis-
cutidas, organizamos uma proposta metodologica para o processo de criacao

publicitaria apresentada a seguir.

3f Pp: Uma Proposta Metodologica para Melhorar

a GestaoDe Projetos e os Processos Criativos na
Publicidade

Diante das reflexdes sobre novas abordagens, contextos para a criagao
publicitaria e o fluxo de trabalho da dupla de criagdo, assim como o uso de
metodologias durante a concepcao e gestdo de um projeto, foi possivel elaborar
a proposta metodologica “3F PP”, que integra os métodos: Esquema de Cria-
cao de Conceito, brainstorming, bricolagem e o Kanban. O “3F” se refere as
trés fases: “FAZER”, “FAZENDO” e “FEITO”, enquanto “PP” diz respeito a
abreviacao da sigla “Projeto Publicitario”. Consideramos que o “3F PP” pode
ser utilizado tanto por profissionais da area, quanto na formacao em publicida-
de, considerando a acdo docente e discente em um processo de aprendizagem

compartilhada.

Conforme disposto na figura 3, organizamos a metodologia com base no
Kanban, utilizando o Trello’, porém outras ferramentas ou plataformas podem
ser utilizadas, at¢ mesmo fisicas como post-it, considerando a experiéncia da
equipe ¢ recursos disponiveis. Inicialmente criamos trés colunas: “FAZER”,
“FAZENDO” e “FEITO”. Cada etapa do Esquema de Criacao de Conceito tor-
nou-se um cartdo: “Estratégia”, “Conceito” e “Manifesto Publicitario”. Depois
disso, inserimos os métodos “brainstorming” e “bricolagem” como subcar-

toes do cartdo “Conceito”. Apesar desses dois métodos terem sido organizados

9 O Trello ¢ uma plataforma de gestao de projetos que possibilita a organizacao de demandas e
visualizagao do fluxo de trabalho por todos os integrantes da equipe: https://trello.com/pt-BR
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como subcartdes, entendemos que eles perpassam por todas as etapas do “Es-
quema de Criagdo de Conceito”, cabendo aos profissionais criativos a opcao

pela sua utilizagao.

Figura 3 — M¢todo 3F PP

Fonte: Elaborado pelos autores a partir da plataforma Trello (2022).

A proposta visa integrar os métodos organizados na coluna “FAZER”,
buscando facilitar o trabalho por parte dos criativos e estabelecer uma visao
geral das tarefas. Olhando para as colunas “FAZER”, “FAZENDO” e “FEITO”
a dupla de criacdo e demais profissionais envolvidos podem organizar e equi-
librar as demandas, conforme seus recursos € tempo para criar. Vale ressaltar
que a proposta tem como objetivo ser um facilitador para o fluxo de trabalho,

porém, como a criagdo envolve elementos artisticos e poéticos nado tao lineares,
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¢ importante entender que a ideia ndo € engessar ou institucionalizar o processo
de criagdo publicitaria. Desta forma, cabe aos criativos realizarem adaptagdes

na proposta, levando em consideragdo o ambiente em que estdo inseridos.

Em relacdo a dindmica da proposta metodologica, o fluxo de trabalho
funciona da seguinte maneira: a coluna “FAZER” possui todas as demandas
pendentes do projeto. No momento em que determinada demanda comegar a
ser feita, ele deve ser reorganizado para a coluna “FAZENDQO”, de modo que
todos os envolvidos tenham conhecimento sobre o desenvolvimento das ati-
vidades, até que chegue o momento em que a demanda tenha sido concluida,
sendo reorganizada para a ultima coluna “FEITO”. Por se tratar de processos
criativos, ao passo que a demanda foi finalizada, nada impede que ela seja rea-

berta e revisitada para possiveis observacoes e melhorias.

Essa visdao linear de producao e gestdo de um projeto publicitario esta
sendo colocada de uma forma “roteirizada” para que seja mais didatica, mas,
como ja foi abordado no texto, a producao de ideias criativas, seja na parte
de estratégia, construgdo de conceito ou elaboracdo do manifesto publicitario,
muitas vezes ndo ocorre de forma sequencial e € preciso respeitar a singulari-
dade de cada equipe de criacdo. Algumas dessas questdes sao retomadas nas
nossas consideracdes a seguir, que também possibilitam encaminhamentos fu-

turos.

Consideracoes para o Momento

A partir das discussoes aqui propostas, pode-se perceber que as agéncias
de publicidade e propaganda, independente do seu modelo de negocio, vém
implementando novas maneiras de gerir suas atividades, buscando entregar
produtos criativos com mais performance de tempo, viabilidade e qualidade.
No meio dessas transformagdes, um conhecimento que surge de outras areas ¢

a gestdo de projetos. Ele tem o potencial de transformar o processo criativo pu-



Fios da publicidade e propaganda: encontros possiveis do fenomeno comunicacional

blicitario em um projeto organizado em fases ou etapas, combinando ferramen-
tas tradicionais e novas, € colocando as organizagdes criativas em um ambiente
mais contemporaneo. Foi com esse olhar que apresentamos uma proposta me-

todologica para guiar o processo de criagao publicitaria.

Intitulada “3F PP, integra métodos novos e tradicionais, organizados
em uma plataforma flexivel e adaptavel. Acreditamos que a reunido desses ele-
mentos pode ajudar a organizar o planejamento e desenvolvimento do processo
criativo publicitario, sinalizando suas etapas, principais demandas, resultados
e a divisao de tarefas. Consideramos que tal proposi¢ao trata de uma mudanga
sobre a forma como se cria e propoe refletir sobre a atuagdo dos profissionais
envolvidos nesses processos, a exemplo das duplas de criagdo. Importante tam-
bém ressaltar que a proposta pode ser utilizada tanto por profissionais, quanto

na sala de aula por professores e alunos em formacao.

Ao mesmo tempo que essas abordagens e ferramentas agregam melho-
rias e novos olhares para o campo publicitario, também geram impactos sobre
o habitus, exigindo o desenvolvimento de novas habilidades e competéncias.
Nesse sentido, nos referimos a formagao do profissional de publicidade e pro-
paganda para o mundo do trabalho, contemplando nao apenas conhecimentos
técnicos especializados em sua area de atuacao, mas um profissional capaz de
solucionar problemas por meio de uma visdo mais abrangente dos métodos
e dos processos comunicativos integrados, com uma solida base humanista,
de modo a permitir boa integragdo interpessoal, bom relacionamento humano
¢ adaptabilidade a novos e diferentes ambientes de trabalho. Significa que o
resultado da criagdo publicitaria sdo projetos cada vez mais integrados e multi-
plataformas, construidos de maneira colaborativa por equipes multidisciplina-
res. Esses seriam alguns caminhos para pensar a criagdo publicitaria hoje e seus

novos vetores.
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Consideracoes Iniciais

Este artigo tem como tema a plataformizacao na comunicagao e propoe-
-se a dialogar com alguns dos distintos olhares sobre este conceito na contem-
poraneidade, desde seus contrapontos as suas aproximacgoes. Temos como ob-
jetivo tragcar uma reflexdo teorica a partir da abordagem da plataformizacao sob
o olhar de Thomas Poell, David Nieborg e José Van Dijck (2020) no cenario da
comunicag¢ao como énfase para nosso estudo, além de outros conceitos como:
circulagdo de sentidos, acionado por Rafael Grohmann (2022); ecossistema de
informacao, a partir de Van Dijck (2021); e Sociedade de Plataforma, com ten-

sionamentos de Van Dijck, Poell e De Waal (2018).
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A pesquisa nao tem o intuito de trazer resultados praticos, mas sim pro-
mover uma reflexdo sobre o conceito de plataformizacao dentro da ambiéncia
da comunicacao, que pode ser utilizada para analise do objeto de estudo da

dissertacdo de mestrado de uma das autoras, a qual esta em desenvolvimento.

As distintas abordagens presentes neste artigo foram selecionadas
tendo em vista um projeto de dissertagdo em desenvolvimento, o qual almeja
articular um estudo cartografico e exploratorio sobre as transformagdes da
publicidade contemporanea e as novas formas de monetizacdo de negocios
que colocam em revisdo o fazer publicitario. Até o momento, pretendemos,
com a dissertacao, analisar as ressignificagoes das logicas, seja do produto ou
do trabalho publicitario em ambiéncia digital, e entender como se dao essas
mudangas acerca do fazer publicitario, considerando o contexto de platafor-

mizacao.

Depois de apresentar de forma breve, e ainda em formatagao, o desenvol-
vimento de uma pesquisa de Mestrado, pretende-se, nesta proposta de artigo,
dar um passo para tras e exercitar um olhar macro: rabiscar uma reflexao
sobre alguns dos multiplos olhares tedricos acerca da plataformizacao,
dando énfase na comunicacio, principalmente para mapear alguns afasta-

mentos e aproximacoes.

Em vista de compreender alguns aspectos das novas significagdes de sen-
tidos na comunica¢ao, buscamos trazer a discussao a noc¢ao de plataformizagao
por Thomas Poell, David Nieborg e Jos¢ Van Dijck (2020), ponto de partida
para as demais discussoes presentes neste texto. Junto dela, também sdo bre-
vemente expostos outros conceitos importantes para o debate, como “platafor-
ma”, também atrelada as nogdes de Van Dijck, Poell e De Waal (2018); “cir-

culacdo de sentidos”, a partir de Rafael Grohmann (2022); e “ecossistema de

informag¢do”, por Van Dijck (2021).
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Vale, neste sentido, ressaltar que, para este artigo, a proposta consiste em
levantar alguns conceitos. Tal qual fomenta Martino (2018, p. 222) acerca da
midiatizacdo na comunicagdo, a pesquisa “ndo se trata de um inventario com-
pleto de usos, o que demandaria um estudo monografico de félego”. E, por ou-
tro lado, resultado de “bricolagens, curtos-circuitos e construcdes” (FRANCA;
SIMOES, 2016, p. 34) promovidas a partir de referéncias tedricas com que as
pesquisadoras tiveram contato durante seu primeiro semestre de pos-gradua-
cdo, tanto nas disciplinas, como nos grupos de pesquisa, palestras, seminarios
e eventos dos quais participaram. Por 1sso, os textos ndo necessariamente pos-
suem carater “fundacional” (VERON, 1996) dos conceitos que abordam, pois

estes foram os que chegaram as autoras até o atual momento.

Sendo assim, dados os devidos apontamentos, como sustenta Braga
(2008, p. 86), ressaltamos que as consideragdes aqui expostas se apresentam
como ‘“‘declaragdes tedricas mais gerais”, porém, elas sdo tecidas de um lugar
especifico, logo, sdo passiveis de problematiza¢des. Assim, esperamos, cOmo
resultado deste artigo, proporcionar repertorio tedrico para uma futura analise

em profundidade sobre como estdo ocorrendo as ressignificagdes e desloca-

mentos de sentidos que permeiam a plataformizagdo na publicidade.

Dessa forma, nosso texto esta dividido em dois topicos principais'. O pri-
meiro topico contempla os multiplos olhares acerca das plataformas, com base
em Van Dijck (2021), Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), no estudo a priori
de Van Dijck, Poell e De Waal (2018) e em alguns apontamentos de Anderson
Vinicius Romanini e Renata Mielli (2021). O segundo item dedica-se as refle-
x0es teoricas sobre plataformizagao e sociedade de plataforma, feita a partir de
um didlogo entre Poell, Nieborg e Van Dijck (2020) e Van Dijck, Poell e De
Waal (2018), bem como alguns apontamentos de Grohmann (2019) e Nathalia

Costa (2020).

1 O artigo em questdo foi desenvolvido como requisito para a disciplina de Teorias da Comunica-
¢do, cursada no mestrado do Programa de P6s-Graduagao em Comunica¢do (POSCOM) da UFSM.
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Os Multiplos Olhares sobre as Plataformas

Mas afinal, de que plataformas estamos falando? Comegamos com uma
pergunta que molda o topico que discorreremos aqui. A defini¢ao da palavra
“plataforma” e do conceito adotado no texto vem de Van Dijck, Poell e De
Waal (2018, p. 9, grifos dos autores)?, que a designam como “uma arquitetu-
ra programavel desenhada para organizar interagdes entre usuarios’’. Comple-
mentando esse conceito, ainda segundo os autores (ibidem) ela ¢ “alimentada
por dados, automatizada e organizada por algoritmos e interfaces, formalizada
por relagdes de propriedade dirigidas por modelos de negocio, e governada
por acordos de usudrios”. Dito com outras palavras, pela perspectiva do senso
comum, a maior parcela das pessoas acaba vendo as plataformas como simples

tecnologias online que as auxiliam no dia a dia.

Contudo, as plataformas sdo muito mais que somente tecnologias que
auxiliam tanto em exposicao € conexdo entre os atores sociais, quanto em di-
vulgacdo e compra de servigos e/ou produtos. Segundo os autores, ha toda uma
arquitetura de plataformas feita a partir de uma combinagao de software e har-
dware, que coleta dados tanto de contetido, como de usudrios que utilizam as

plataformas.

Por meio desse posicionamento, identificamos que a estrutura que pa-
vimenta a forma como usudrias € usuarios se comportam, se estruturam e se
moldam ¢ fomentada pelas 16gicas de funcionamento e circulacdo de sentidos
dessas plataformas. Isto ¢, sdo elas que formatam e estruturam o que vemos,
consumimos € como nos informamos, tudo isso atravessado por algoritmos de
dados que compdem esse ecossistema de plataformas. Um dos instrumentos

que diversos servicos digitais utilizam para naturalizar a coleta de dados de

2 Para evitar a reiteragdo dos conceitos que se encontram nas obras originais, destacamos que a
traducdo deste e dos demais trechos, sejam eles em inglés ou em espanhol, sdo de responsabilidade
nossa. Os originais podem ser acessados em suas respectivas obras, conforme constam nas Refe-
réncias do trabalho.
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usuarios atualmente se chama Termos de Servico (ToS), conforme os autores
de The Plataform Society (2018) essa arquitetura de plataformas nao ¢ infinita
para os usuarios, pois lhes possibilita um conjunto finito de opgdes possiveis.
No entanto, em se tratando da forma de governanga das plataformas, isso ndao
ocorre com os acordos de uso, os referidos ToS, tipo de contrato “pseudolegal”

que define e molda as relagdes entre usuarios e proprietarios de plataformas.

Na maioria das vezes, esses termos sao complexos, longos, com uma
gama de informagdes textuais que, para o usuario, se transformam em um ema-
ranhado de dados confusos e complicados de serem interpretados e lidos até o
final. Além de mudangas constantes para supostas melhorias e atualizagdes do
servico, o que obscurece ainda mais a relagdo ToS-usuério € que, em geral, ndo
ha como recusar os termos de servigo. Isso implica dizer que a pessoa usuaria
sO conseguira ter acesso ao servigco se aceita-los, caso contrario, ndo conseguira
utilizar a plataforma. Sendo assim, essa ¢ uma das razdes pelas quais diversas
pessoas somente consentem com as condi¢des de uso, sem aprofundar-se de

fato ao que estdo sendo sujeitadas.

Os autores de The Platform Society destacam que a promessa das plata-
formas vem exatamente da oferta de servigos personalizados para cada usuario.
Vale dizer que elas também sdo muito utilizadas em outras instituigdes organi-

zacionais, como a area de comunicacao ¢ a industria publicitaria.

A promessa das plataformas € oferecer servigos personalizados e contribuir
para a inovagao e o crescimento econdmico, a0 mesmo tempo em que con-
tornam com eficiéncia organizagdes tradicionais, regulamentacdes compli-
cadas e despesas desnecessarias (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018,

p. 1).

Dessa forma, quando hé a coleta de dados, a parte de software ¢ coberta

pelas Big Five’, isto é, as cinco grande corporagdes de tecnologia do Ocidente,

3 Formam o “coracao” do ecossistema sobre o qual outras plataformas e aplicativos podem ser
construidos. As plataformas infraestruturais incluem servigos de busca e navegadores, armaze-
namento de dados em nuvem, lojas de aplicativos, e-mail, mensagens instantaneas, redes sociais,
redes de publicidade, sistemas de pagamento, servicos de identificacdo, analise de dados, videos,
hospedagem, localizagdo e navegagdo, além de um numero crescente de outras tecnologias.
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também chamadas de GAFAM: Google, Facebook®, Apple, Amazon e Micro-
soft. Juntas, elas sdo tidas como o grande oligopolio da informagdo e da tecno-
logia no contexto de ambiéncia digital. Isso porque, além de serem consideradas
como estruturantes da web atual, também sdo determinantes para a aparicao,
bem como o funcionamento, de plataformas setoriais, as quais “atendem a um
determinado setor ou nicho, como noticias, transporte, alimentagdo, educacao,
saude, financas ou hospitalidade” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p.
13). Além disso, as Big Five sdo, elas mesmas, proprietarias de muitas dessas
plataformas setoriais, cujo lucro vem de grandes segmentos da industria de mi-
dia. E o caso da industria de jogos eletronicos, que é fortemente dependente das

lojas de aplicativos operadas, principalmente, por Google e Apple (NIEBORG,
2015, apud VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018).

E por isso que Van Dijck, Poell e De Waal (2018, p. 15, grifo dos autores)
reforgam que “as Big Five lucram mais com o desenvolvimento crescente de
plataformas setoriais e milhdes de sites e aplicativos integrados com basicos”,
visto que, assim, permitem ““a coleta de dados do usuario em todo o ecossistema
da Web e de aplicativos” (ibidem). Vale comentar que na parte de hardware,
contudo, destacam-se outras big techs. E o caso da sul-coreana Samsung, de-
tentora de mais de 10% das patentes sobre a determinagao do estado emocional
dos usuérios (SILVEIRA, 2019).

De qualquer forma, o que vemos hodiernamente ¢ exatamente o que Van
Dijck (2021) traz como metafora para a dinamica da plataformizacao e arquite-
tura do ecossistema de informacao: a arvore da plataformizacgdo. A proposicao
da autora veio, sobretudo, ao perceber que ha uma crescente necessidade de
compreender “como a plataforma funciona e cria novos imaginarios que aju-
dam a reformular as estruturas de governanga compartimentada em uma abor-
dagem mais holistica”3 (VAN DIJCK, 2021, p. 2802).

4 O Facebook anunciou, em outubro de 2021, a mudanca de nome para Meta, durante o evento
Facebook Connect 2021. A mudancga veio em decorréncia de abrir o leque do grupo, que ¢ dono
de redes sociais e aplicativos, mas, agora, quer se inserir também no Metaverso. Disponivel em:
https://www.uol.com.br/tilt/noticias/redacao/2021/10/28/facebook-agora-e-meta-entenda-a-mu-
danca-de-nome-da-empresa.htm. Acesso em: 17 jul. 2022




Fios da publicidade e propaganda: encontros possiveis do fenomeno comunicacional

Breve introducdo as logicas de funcionamento das
plataformas na comunica¢ido contemporanea

Quando nos voltamos para o cenario da comunica¢ao contemporanea a
partir das plataformas, nos deparamos com questdes que divergem e se asse-
melham. Um exemplo disso € o proprio ecossistema de plataformas, que esta

inteiramente conectado as Big Five. Dessa forma,

No mundo online de hoje, governos, institui¢des publicas e organizagdes
ndo governamentais (ONGs) podem, claro, operar suas proprias platafor-
mas; mas € cada vez mais dificil fazé-lo como autores autonomos. Platafor-
mas ndo conectadas ao nucleo do ecossistema dificilmente podem lucrar de
seus recursos inerentes: conectividade global, acessibilidade onipresente e
rede de efeitos (VAN DIJCK et al., 2018, p. 15).

Romanini e Mielli (2021, p. 144) relacionam algumas relagdes de in-
terdependéncia entre as empresas dominantes no setor da tecnologia sob um
olhar econdmico que visa diferenciar a concentracao horizontal e vertical. A
primeira (concentra¢do horizontal) “consiste na operagdo de fusdes e aquisi-
coes entre empresas de mesmo nivel da cadeia produtiva a qual operam no
mesmo mercado relevante, levando assim, a neutralizacao da concorréncia”.
O principal exemplo que evidencia essa operagdo ¢ o Facebook, considerado
uma plataforma de rede social detentora de outra de mesmo género, o Insta-
gram, além de outros dois aplicativos de mensagem — Messenger € WhatsApp.
Todos esses servigos, compreendidos como um ecossistema de plataformas,

estdo sob o guarda-chuva da corporacao Meta.

Virios setores da comunicacdo dependem de plataformas setoriais que
estao inseridas nas plataformas de infraestrutura — ou seja, as Big Five. Nestes
casos, ha o que Romanini e Mielli (2021, p. 144) denominam como concentra-
cao vertical, isto ¢, centrada em “dificultar o acesso do concorrente a determi-

nado insumo ou matéria-prima”. Em outras palavras, a ld6gica da concorréncia
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se torna uma ferramenta de grande impacto do neoliberalismo. Um exemplo
para conseguirmos entender melhor sobre isso € a ressignificacdo de meios de
informagdo como jornais e seus veiculos de midia, isto €, quando o jornalismo
impresso, dito “tradicional”, redirecionou-se para a ambiéncia digital. Isso le-
vou a instituicdo da assinatura digital®, em que muitos veiculos de informacao
passaram a solicitar um cadastro de assinatura mensal aos seus usudrios, tal
qual as plataformas de streaming como Spotify, Netflix e Amazon Prime fazem.

Para resumir, as Big Five

“lucram mais com o desenvolvimento crescente de plataformas setoriais
e milhdes de sites e aplicativos integrados com seus servigos basicos, per-
mitindo a coleta de dados do usudrio em todo o ecossistema da Web e de
aplicativos” (VAN DIJCK, POELL, DE WAAL, 2018, p. 15).

Além disso, as plataformas funcionam por meio de algoritmos, que, se-
gundo Van Dijck, Poell e De Waal (2018, p. 9), caracterizam-se como ‘“‘conjun-
tos de instrugdes automatizadas para transformar dados de input e outputs de-
sejados”. E por esse movimento que as empresas coletam enormes quantidades
de dados de seus usuarios, visando utiliza-los para a geracao de novos e assim

por diante.

Esses “rastros digitais” que os usudrios deixam, conforme disserta
Grohmann (2019, p. 157), estdo em todos os lugares que os usudrios percorre-
ram na internet € nas plataformas digitais, isto €, sdo as marcas da circulagdo

destes sujeitos no digital.

Até porque “os dados ndo circulam livremente pelas midias sociais, mas
também sao recheados de contextos de circulacdo”. E, vale ainda ressaltar que
nem os dados, nem os métodos circulam livremente. Nao sdao naturais ou trans-
parentes, mas tém incluidos neles determinados olhares, contextos, posigdes €

relagdes de poder, género, classe e raca (GROHMANN, 2019).

5 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2018/10/24/0-que-e-preci-
so-saber-quando-se-fala-em-assina tura-digital.html. Acesso em: 17 jul. 2022.


https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2018/10/24/o-que-e-preciso-saber-quando-se-fala-em-assinatura-digital.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2018/10/24/o-que-e-preciso-saber-quando-se-fala-em-assinatura-digital.html
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Dialogando, nesse sentido, com Van Dijck, Poell e De Waal (2018), pela
perspectiva de Grohmann (2019), existem disputas em torno da circulagdo mi-
diatica ligadas a cultura digital, isto ¢, ha distingdes de espacialidades e tem-
poralidades que emergem no processo de circulagdo e em suas interdicoes,
atreladas, sobretudo, a governanca da dinamica das plataformas (VAN DIJCK,
2021).

Por isso, vale dizer que em cada espago, desde saldes de beleza até o
TikTok, precisamos considerar as especificidades da circulacdo, visto que as
circulagdes que ocorrem em ambientes diferentes sdo “circulagdes distintas”
(GROHMANN, 2019, p. 152). Esse ¢ o caso das plataformas digitais: a cir-
culacdo que ocorre no Twitter ¢ completamente diferente da que vai acontecer
no Youtube, por exemplo. Sdo circulagdes distintas marcadas por logicas algo-
ritmicas e, nesse sentido, € preciso verificar o contexto macrossocial, isto €, o

contexto da circulacao.

Reflexoes sobre Plataformizaciao e Sociedade de
Plataforma: Contrapontos € Aproximacoes

Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), na obra intitulada Plataformizagao,
refletem sobre o conceito nas trés principais areas que o acionam: software, ne-
gbcios e economia politica. Em The Plataform Society, texto anterior, Van Dij-
ck e Poell, acompanhados por De Waal (2018, p. 19) definem a plataformizagdo
como a “maneira pela qual setores societais inteiros estdo se transformando
como resultado da mutua moldagem de conectores online e complementado-

29

Ires .

Ja na obra Seeing the forest for the trees, de Van Dijck (2021, p. 2802), a
plataformizacao ¢ compreendida como “um processo semelhante a industriali-
zagao ou eletrificagdo, referindo-se a uma transformacao multifacetada das so-

ciedades globalizadas”. A ideia de uma internet neutra e universal, que serviria
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para conectar o mundo, acabou sendo contraposta pela ascensao de ecossiste-
mas de plataformas atrelados ao setor corporativo. Isso ocorre em detrimento
do préprio controle pelos Estados, visto que “sistemas globais de informacao
governados por aparatos tecnocorporativos agora substituem os poderes econo-

micos das nag¢des” (ibidem).

Na area de software, pioneira nos estudos sobre o conceito de plataformi-
zagdo, esta ¢ compreendida como a “penetracdo de extensdes das plataformas
na Web e no processo no qual terceiros preparam seus dados para as platafor-
mas” (POELL; NIEBORG; VAN DIJCK, 2020, p. 4). Este enfoque deve-se ao
fato de que a area se debruca sobre aspectos computacionais das plataformas.
Foi a partir dos anos 2000 que ocorreu uma transformag¢dao quanto aos dados
de usudrios e rastros digitais de circulagdo de sentidos nas plataformas; o Ebay
foi a primeira plataforma a langar uma API®aberta e assim conceder permissao
para que terceiros tivessem acesso aos dados de seus usudrios. Deste modo,
na perspectiva da comunicacao, percebemos indicios da dindmica de platafor-
mizag¢do em nossa relagao cotidiana com as plataformas de redes sociais, so-
bretudo quando aceitamos o uso de cookies no navegador. Eles servem como
pedacos de codigos, uma espécie de memoria de curto prazo, permitindo que
eles se lembrem de diversas informagdes da nossa navegacao, como logins e
preferéncias de acesso. Tudo 1sso ocorre enquanto estamos navegando em de-

terminados locais em ambiéncia digital.

As plataformas, no contexto hodierno, estdo sob o olhar de diversas areas
e campos. Conforme ressaltam Poell, Nieborg e Van Dijck (2020, p. 4), a se-

gunda area a olhar para elas foi a de negocios, cujo foco sdo as caracteristicas

6 Para fins de curiosidade, visto que ndo iremos nos aprofundar neste termo, APIs ou Interfaces de
Programagdo de Aplicagdes sdo um conjunto de padrdes que permitem a criagdo de plataformas
de maneira mais simples e pratica por desenvolvedores. Pelo viés de Van Dijck, Poell e De Waal
(2018), elas servem para oferecer a terceiros acesso controlado aos dados das plataformas, conce-
dendo insights detalhados sobre comportamentos dos usuarios. Todas as métricas e dados coletados
servirdo para a construcao de novas plataformas e/ou aplicagdes em momento posterior..
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econdmicas. Assim, o campo ‘“teoriza como as plataformas podem obter uma
vantagem competitiva operando mercados multilaterais”. E importante men-
cionar a distingdo que ha entre as relacdes de mercado “tradicionais” e as que
ocorrem nesse contexto de plataformizagao. No primeiro caso, as operacoes se
dao de forma unilateral, isto ¢, das empresas para os consumidores finais. Ja
com as big techs, as grandes empresas de tecnologia que Van Dijck, Poell e De
Waal (2018) ja tinham mencionado em sua obra The Plataform Society, o que
se verifica € a formag¢do de um complexo ecossistema de plataforma. Conforme
abordado na obra, as Big Five sdo as cinco grandes corporagdes que controlam,
por assim dizer, a plataformizacgdo e o ecossistema de plataformas. Nesse sen-
tido, os autores mencionam ndo ser possivel analisar as plataformas de forma
individual, pois a logica de funcionamento que as operacionaliza se constroi a
partir de “coletas sistematicas, processamento algoritmico, circulacdo e mone-

tizacdo de dados dos usudrios” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p. 4).

Assim, ¢ de suma importancia enfatizar que o ecossistema de plataformas
no contexto da plataformizacdo nao € neutro. Isso quer dizer que ele “esta an-
corado em paradoxos: parece igualitirio, mas € hierarquico” (VAN DIJCK et

al., 2018, p. 12).

E quase inteiramente corporativo, mas parece servir ao valor publico; pa-
rece neutro e agnostico, mas sua arquitetura carrega um conjunto par-
ticular de valores ideolégicos; seus efeitos parecem locais, enquanto seu
alcance e impacto sdo globais; parece substituir “grande governo” “de cima
para baixo” com “empoderamento do cliente” de baixo para cima, mas esta
fazendo isso por meio de uma estrutura altamente centralizada que perma-
nece opaca a seus usudrios (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p. 12,
grifo meu).

Por essa logica, entendemos que o cendrio atual das plataformas, bem

como sua organizagao societal (a partir da noc¢ao das relagdes de mercado, so-
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ciedade, economia e logicas capitalistas), remete a uma gama de complexas
relagdes. Além das ja citadas, temos também a relagdo da humanidade com o
trabalho, com a comunicacao e com as proprias plataformas. E € por essa nocao
que o conceito de sociedade de plataforma (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL,
2018) surge.

Um cenario atual que relaciona tecnologia, comunicagao e trabalho presen-
te em muitas analises ¢ o da sociedade de plataforma (VAN DIJCK et al.,
2018) e sua relagdo com o capitalismo em escala global. Para Van Dijck
(2018), o que ocorre ¢ justamente a plataformizagdo da sociedade, uma
vez que esses espagos combinam a infraestrutura online com as estruturas
sociais, transformando dados em mercadorias através do processamento
algoritmico, ocultando problemadticas sociais ¢ econdmicas implicitas em
tal relacdo - entre as quais esta a questao do trabalho (COSTA, 2020, p. 44).

Como falamos anteriormente, as big techs, por estarem situadas nesse
cenario de plataformizagdo na ambiéncia digital, operam em modalidade bi e
multilateral, ou seja, estdo inseridas num contexto que relaciona a tecnologia,
a comunicag¢do, o trabalho e, principalmente, as plataformas. Estdo também
atreladas a relagdes de poder, visto que o sistema capitalista refor¢a tanto as
diferencas quanto as semelhangas. Dessa forma, as plataformas tensionam ndo
somente seus proprios interesses € os dos usuarios, mas também os de uma
série de “‘complementadores’ — organizacoes ou individuos que fornecem pro-
dutos ou servigos a usuarios finais por meio de plataformas, interligando dife-
rentes ‘lados’ e, portanto, constituindo mercados multilaterais” (VAN DIJCK;
POELL; DE WAAL, 2018, p. 17). Estas reflexdes vém sendo desenvolvidas em

diferentes setores da comunicagao.

O CENARIO CONTEMPORANEO DA PLATAFORMIZACAO
NA COMUNICACAO

Nesses tensionamentos sobre plataformas, Van Dijck, Poell e De Waal
(2018, p. 19), na intengdo de esquematizar “como as plataformas transformam

praticas culturais e vice-versa”, focalizam que elas possuem grande orientagao
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na forma como os atores sociais € econdomicos, isto €, 0s usuarios, corporacoes

e afins, se conectam uns com os outros. Dito de outra forma,

A plataformizagdo levanta preocupagoes tipicas do consumidor, como se-
guranga, precisdo e privacidade, que muitas vezes colidem com os valores
dos operadores da plataforma, interessados em gerar dados de usudrios e
extrair valor monetario de conexodes on-line (VAN DIJCK; POELL; DE
WAAL, 2018, p. 24).

Tendo em vista que a pratica dos usudrios baseadas em plataformas ¢
de suma importancia para analisar a plataformizacao, existem alguns desafios
que envolvem os processos de comunicagdao. Um deles € o papel dos sujeitos e
das instituicoes com relacao a transformac¢ao de sentidos na sociedade. Assim,
temos, por um lado, a necessidade de evitar naturalizar ou invisibilizar o papel
da transformacao das plataformas nos processos comunicacionais, como sendo
uma mera reprodug¢do social. Por outro lado, € preciso evitar superestimar, ro-
mantizar ou idealizar possiveis “resisténcias” dos sujeitos. Um exemplo disso
sdo as pesquisas ligadas aos estudos culturais como a de Hoggart (1973), que
Ja possuia diversas criticas a romantizagdo das resisténcias das classes traba-
lhadoras. Nesta mesma dire¢do, mas em perspectiva hodierna, esta a area de
memes studies, atentando para a superestimagdao do papel dos memes como
protesto politico (SHIFMAN, 2014; CHAGAS, 2020). Existem contradigdes
nesses processos, além de possibilidade, brechas e tentativas que envolvem a
circulacao de sentidos, conforme exposto por Grohmann (2019). Isso porque o
predominio do uso de plataformas e da internet “para diversos setores do traba-
lho humano alimenta algumas premissas de predominancia da imaterialidade
do trabalho, da construgdo da sociedade do conhecimento, do tempo livre, da

criatividade e da comunicacao” (COSTA, 2020, p. 44).
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OS POSSiYEIS ATRAVESSAMENTOS DA PLATA-
FORMIZACAO NA COMUNICACAO

A plataformizagdo na comunicagao afeta, conforme as reflexdes dispos-
tas aqui, ndo somente a circulagdo de sentidos, mas também as relagdes de
trabalho, hoje dispostas e contempladas no ambito das plataformas em am-
biéncia digital. Elas conectam e orientam a forma como os usuarios e atores
sociais € econOmicos interagem uns com os outros dentro de sua logica de

funcionamento. Dito isso, Costa (2020, p. 44) acrescenta que

Uma quantidade de plataformas, aplicativos, dispositivos mediados pela
ambiéncia digital e conectados a internet desenvolve uma gama de relagdes
(de produgao, circulagdo e consumo, inclusive) que afetam social e cultu-
ralmente nossa atividade laboral (COSTA, 2020, p. 44).

Sendo assim, a comunicagdo ¢ atravessada pelas plataformas e pela cul-
tura da internet, que se relaciona com as esferas da producdo e do consumo e
produz sujeitos hibridos, como Van Dijck, Poell e De Waal (2018) definem os
produtores/usuarios. Afinal, os dados e as informacdes de cada usuério/produ-
tor/consumidor estdo sob a posse das grandes empresas e estas direcionam a
maior parte do contetido que ¢ produzido e compartilhado na web. As Big Five
(Google, Apple, Facebook, Amazon e Microsoft), as cinco superplataformas
(VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018), correspondem ao enorme oligo-
polio da informacdo e comunicacdo em tempos de ambiéncia digital. Desta
forma, hoje, ha diversas ressignificacoes na forma como a comunicagdo esta
adentrando nesse ambiente e interagindo diante e dentro do contexto de plata-

formizacao.
Consideracoes Finais

Nosso artigo buscou aproximar os argumentos de Van Dijck, Poell e De

Waal (2018), Poell, Nieborg e Van Dijck (2020) e Van Dijck (2021) sobre o
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conceito de plataformizacdo de outros autores que também dialogam com a
perspectiva sobre plataformas, especialmente no que se refere ao cenario da
comunicacao contemporanea. Embora, ¢ claro, saibamos que ha certas diver-

géncias nas percepgdes sobre esse fendmeno para cada um deles.

As reflexdes aqui tratadas pouco ddo conta de abranger a totalidade des-
ses conceitos e de suas contribuicdes teodricas, pois esta area possui um pano-
rama complexo e que demandaria maior esfor¢o conceitual. Nesse sentido, a
intencado foi langar um olhar provocativo sobre os conceitos, com base na in-
terpretagdo dos textos sobre a tematica com os quais as pesquisadoras tiveram

contato ao longo da disciplina de Teorias da Comunicacao.

Conforme apontamos na introducao, nosso texto partiu de um olhar teo-
rico-reflexivo acerca de conceitos sobre a plataformizagdo com um vislumbre
em como ela se insere na comunicacao e possiveis mudangas que estdo ocor-
rendo a partir dela no cendrio contemporaneo. Por isso, nosso estudo pode ser
considerado como ponto de partida da investigacao de mestrado de ambas as
autoras. Vale lembrar que o fendmeno da plataformizagao e as diversas aborda-
gens sobre plataformas levantadas neste texto possuem bricolagens de um con-
texto anglo-saxao. Assim, possuem divergéncias em didlogo com o contexto

latino-americano, em especial o brasileiro.

Por fim, acreditamos que chegamos ao resultado proposto como objetivo,
isto ¢, focalizar a reflexdo sobre o conceito de plataformizagao a partir de um
didlogo com diferentes autores e abordagens que, mesmo divergentes, também
se constituem por semelhancas. Logo, tivemos como intuito entender melhor
alguns desses contrapontos e aproximagoes, principalmente pensando no obje-

to da dissertagao da primeira autora, que estd em processo de amadurecimento,
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bem como na metodologia prévia que esta selecionando. Todas essas questoes

estdo sujeitas a mudancas ao longo do percurso da pesquisa.

Vale dizer que a dindmica da plataformizagdo na comunicagao e na pu-
blicidade ndo foi explorada a fundo neste artigo, visto que existem diferen-
tes interpretacdes para esses conceitos € novas teorias que estdo, aos poucos,
tentando conjecturar possiveis explicacdes deste complexo momento de trans-
mutagdo na area da comunicac¢do. Exemplos sdo a tessitura tedrica feita por
Grohmann (2020) sobre “uberizacao”, “trabalho digital” e “plataformizacao
do trabalho”, assim como o “capitalismo de vigilancia” de Zuboft (2021), en-
tre outros, cada teoria e conceito inseridos em diferentes contextos. Para um
artigo futuro cujo desenvolvimento ja esta em processo, contemplamos o olhar
sobre a plataformizagdo na publicidade e ja conseguimos identificar constantes
rupturas e ressignificacdes ao longo desse processo, principalmente em se tra-
tando de como as plataformas atuam no contexto publicitario. Contudo, como
apontado aqui, nossa intencdo para essa pesquisa era apenas um levantamento
de conceitos que estao em constante discussao, pautando um olhar mais atento
em como podemos utilizar essas distintas abordagens sobre as plataformas e
a dindmica de plataformizacdo e cruza-las com diferentes visdes de distintos

tedricos desta area.
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A producdo e transmissao de informagdes e simbolos sempre estiveram
presentes nas sociedades, desde as mais antigas até as mais atuais, adaptando-
-se as transformagdes conforme o surgimento de novas tecnologias , ajustando
meios e codigos, almejando sempre a compreensao € a interpretagdo visando
gerar consensos € reagoes. O avango da tecnologia computacional permitiu e
popularizou a comunicagdo digital, tornando-nos, na maioria das vezes, de-
pendentes dos aparelhos tecnlogicos para conseguirmos dialogar com outra ou
outras pessoas em um curto espaco de tempo de diversas formas. Escrita, audio,
imagem ou video podem ser produzidas e enviadas em questdo de segundos
pela mesma plataforma. Nesse contexto, € possivel observar o aumento de es-
tudos voltados para a interpretacdo dessa nova forma de comunicagdo, além de
pesquisas que apontam para as problematicas causadas por esse novo espago
de convivéncia e sociabilidade. Da mesma forma, esses novos ambientes pos-
sibilitaram a ampliacao de discursos e vozes que, geralmente, ndo costumavam

estar em constante evidéncia ou ter espagos proprios para se comunicar.
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O desenvolvimento das tecnologias digitais € percpetivel, historicamente
falando, desde os anos de 1940 durante a Segunda Guerra Mundial (1939 —
1945), mas ¢ no final de 1990 que tais tecnologias ganham impulso por meio
da globalizacdo com o mercado capitalista. Com o fim da Guerra Fria (1948
— 1990), o que até entdo eram apenas recursos de pesquisa € comunicagao,
passam a potencialidade também de produtores culturais. As principais tecno-
logias mencionadas, que inclusive sdo hoje comumentes encontradas nas nos-
sas residéncias, escritorios, fabricas, escolas e até mesmo em nossas bolsas ou
bolsos, sdo elas os computadores, notebooks e/ou celulares. A Internet tera,
assim, papel fundamental com as tecnologias digitais para moldar as socieda-
des (CASTELLS, 2003. p. 13). Com a grande conectividade a partir dos anos
2000, nossas relacdes sociais passam por transformacgoes significativas desde
entdo, o que entdo passa a ser referenciado como a Era Digital (SANTAELLA,
2003), de alguma maneira, a Infernet esta presente em nosso cotidiano na con-

temporaneidade.

Durante o periodo pandémico foi evidenciado a forte presenga das tecno-
logias digitais e a Internet como ferramentas necessarias para dar continuidade
aos afazeres cotidianos. Trabalho, estudos, pesquisas e entretenimento passa-
ram a estar cada vez mais presente em nossas maos, pelo celular ou computador.
Tais tecnologias na contemporaneidade representam as principais fontes para
a sociedade de informacao(BRESCIANO, 2015. p. 34). Conectados através da
Internet, informacodes circulam com mais dinamismo devido a velocidade que
a sustenta, integrando assim uma rede de suporte tecnologico capaz nao so6 de
receber e repassar informagdes, mas também para produgdes e descontrucoes

de elementos culturais com maior interatividade entre os usuarios.

Acompanhando a velocidade de comunicagdo pela web, o mercado tec-

nologico passou a aprimorar cada vez mais seus hardwares € principalmente os
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softwares, com objetivo de atingir o maior nimero possivel de consumidores/
usuarios. A partir dessa demanda, midias digitais evoluiram de acordo com a
interacao do publico e as tecnologias de mercado. Algumas midias sociais como
Facebook, Twitter, Instagram e a mais recente TikTok, ou programas de musica
como Deezer ou Spotify, e plataformas de hospedagem de arquivos audiovisu-
ais ou streamings, como Youtube ou a Twitch, sdo, sao algumas das plataformas

do universo digital que atrairam o publico para a busca por informacgao.

Democratizando o acesso

O desenvolvimento da internet com a finalidade de ampliar a sua veloci-
dade, a Web 2.0, permitiu assim um dinamismo maior na capacidade de arma-
zenamento de arquivos digitais como também nas relagdes sociais e na propria
estrutura do ciberespago. (DI FELICE, 2012). Com acesso as tecnologias digi-
tais conectadas a internet, o usudrio passa assim a ter a possibilidade de leituras
de objetos historicos ou de informagdes que até entdo seriam inacessiveis ou

limitadas ao publico:

Por otra parte, la desmaterializacion progresiva de los medios e instrumen-
tos que permiten acceder y producir el saber, favorece una democratizacion
en el acceso a ciertos bienes de cultura que, décadas atras, habria resultado
imposible (BRESCIANO, 2015. p. 19-20).

A acessibilidade a internet passa a ser espaco também de disputas de
poderes, sendo eles politico, econdmico e/ou cultural. Dentro desse campo de
disputas, a internet pode entdo tanto privilegiar grupos até entdo hegemoni-
cos, como também recurso para a desconstru¢ao de poderes opressores histo-
ricamente. “Assim sendo, a presencga na rede (ou a auséncia dela), a maneira
como uma rede se relaciona com as demais, sdo fatores fundamentais para o
estabelecimento de relacdes de dominancia e para a transformagdo social” (DI

FELICE, 2012. p. 32).
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E na articulagdo politica por representatividade, que militantes de mo-
vimentos sociais passaram a ocupar nao sO os espacos fisicos, mas também
a Internet ¢ as midias digitais. Apesar de ndo ser uma ferramenta totalmente
contempladora (CASTELLS, 2003), a acessibilidade e o conhecimento de mi-
norias sociais, géneros € €tnicas a respeito da internet, permitiu que tais grupos
até entdo marginalizados buscassem através do universo digital novas fontes e
produgdes de conhecimento. “E por essa razdo que a era digital vem sendo tam-
bém chamada de cultura do acesso” (SANTAELLA, 2003. p. 19). Essas com-
posi¢des por meios digitais apresentam a possibilidade de ampliagao da voz de
determinados grupos sociais que até entdo estavam excluidos, a confrontarem

versoes historicas elitistas e excludentes.

Com producgdes culturais expostas em meios virtuais, Permite-se uma
integracdo maior entre os produtores e individuos que se identificam com o
patrimonio virtual, tornando a histéria de individuos, grupos ou comunidades
publica e digital (NOIRET, 2015). Essa participagdo na construgdo historica
por meio virtual, faz da web um espaco de constante construgdo. A publicagdo
de contetidos em paginas ou aplicativos com objetivo de promover uma troca
de conhecimento interativo ¢ a representacao que a Internet apesar de algumas
objecoes vem cumprindo um dos seus propositos. Essa correspondéncia que a
Internet faz em seu ciberespago atrativo onde determinados grupos sociais en-

contram uma eficacia para divulgar a sua historia.

Com o uso dos recursos digitais para difundir suas memorias sobre o pas-
sado na web, cada individuo passou a ter condi¢des de escrever tanto sobre
sua propria histéria quanto sobre a historia de sua familia, de sua comuni-
dade, de sua cidade ou regido (PRADO, 2021. p. 19)

Por meio dessa potencialidade, alguns grupos originarios, desenvolveram
redes de net-ativismo. O proprio net-ativismo, assim, corresponde a uma rede

de atuagdo politica e seus atores de varias localidades. Tem o propodsito de
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preservar suas culturas, defender o meio ambiente, exigir cumprimento do
Estado diante as demarcagdes e compartilhar seus conhecimentos por meio
de aplicativos digitais. Confundido com o ciberatisvismo, o net-ativismo se
diferencia devido a sua rede de cooperacao e atuagdo, indo além das praticas
proprias do meio digital. Enquanto o ciberativismo mais focado por meio de
operagdes técnicas, € com apari¢do marcante nos primeiros anos de 1990 nos
Estados Unidos, focaliza agdes regionais, entretanto com objetivo de evidenciar
suas pautas, o net-ativismo estendendo suas agdes politicas de cidadania com
objetivo promover a propagacao das suas ideias, compartilhando informagdes
criando uma grande rede e com isso aproximando movimentos sociais com 0s
mesmos objetivos ou semelhantes em suas lutas, estaria mais conectados aos

servicos de internet movel.

J4 o net-ativismo estaria ligado a um momento mais recente que leva em
consideragdo a computacdo movel, uso e andlise de Big Data, marcado
pela passagem de uma forma de conflitualidade informativa-mediatica para
modelos reticulares, distribuidos, autdbnomos e colaborativos (FRANCO;
DA SILVA, 2020, p. 184).

Em posicao de luta contra a opressao da heranca colonial (KRENAK,
2015), comunidades indigenas reforcam de varias maneiras a sua identidade, o
que Castells (1999) aponta como a “identidade de resisténcia”. Assim, a maioria
dos recursos utilizados pelos povos indigenas para a ampliacao da sua voz, sao
plataformas audiovisuais mais consumidas pelos usudrios como Twitter, You-
Tube, Facebook e Instagram. Tecnologias que permitem além da publicagao
de seus acervos documentais, mas também a correspondéncia com os usuarios.
Cabe ressaltar aqui, que a estratégia de utilizar recursos tecnologicos digitais
jé& faz parte da luta dos povos indigenas, como € o caso de Mario Juruna e seu
gravador nos anos de 1970 e 1980 (FRANCO, DI FELICE, PEREIRA, 2020.

p. 111). Diante disso, refletindo a respeito, ¢ possivel questionar se a atuacao
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nas midias sociais desse segmento, por meio da estratégia do net-ativismo, nao
pode ser comparada com o trabalho publicitario em sua esséncia. Enquanto

comunicadores, ¢ possivel encontrar semelhangas e aproximagdes. Vejamos.

Net-ativismo, propaganda e as comunidades
indigenas

O continuismo destruidor herdado do periodo colonial, silenciando vo-
zes, destruindo ambientes, eliminando corpos e apagando memorias, o que faz
para as comunidades indigenas, uma luta diaria pela sobrevivéncia. Na con-
temporaneidade percebemos a conflituosa relagdo da contradi¢cdo historica da
nossa sociedade, que por etnocentrismo coloca os povos originarios como o
diferente e por tal tipologia € feita a distingdo dos modos de cultura e vivéncia,
evidenciando o outro como o diferente, no caso os povos indigenas e que assim
ndo o reconhece, ndo o aceita e por consequéncia o elimina, “Nesse sentido,
entendemos cosmofagia como o modo de existéncia ocidental devorando ou-
tros mundos. A cosmofagia ¢ a predagdo que chega as aldeias e engole mundos

(FRANCO, DI FELICIE, PEREIRA. 2020. p. 120).

Na urgéncia da luta e resisténcia, grupos de ativistas indigenas por meio
das redes digitais ampliaram suas articulagdes para alcancarem seus objetivos.
Dentro do grande numero de ativistas indigenas, foram selecionados para es-
tudo e apresentacdo desse capitulo, dois grupos de net-ativistas indigenas de
grande importancia e atuagdo, com atuacoes em plataformas audiovisuais, re-

des sociais € midias de audio.

A Federacao das Organizagdes Indigenas do Rio Negro (FOIRN) nascida
em 1987, da emergéncia de proteger seu territorio e sua cultura, mobilizou co-
munidades originarias do Rio Negro no Amazonas, contra a violéncia explora-

toria da mao de obra, do meio ambiente e cultura indigena. Com a necessidade
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de ampliar a sua comunicagdo, preservagao cultural e dar maior visibilidade a
suas reinvindicacoes e produgdes culturais, em 2017, oito etnias indigenas inte-
grantes da FOIRN, Bar¢, Beniwa, Desana, Tariana, Tukano, Tuyuka, Wanamo
e Yanomami fundaram a Rede de Comunicadores Indigenas do Rio Negro na
AmazoOnia, que passou a ser chamada de Rede Wayuri. Inicialmente através da
plataforma SoundCloud, e agora contando com o Spotify, interlocutores trans-
mitem através de audios, boletins informativos a respeito de politicas, econo-
mia e eventos culturais a mais de setecentas e cinquenta comunidades rio negri-
nhas. Atuando nas ondas da radio FM O Dia em datas especificas, ha também
a comunicacao Papo de Maloca, que traz convidados tanto das comunidades e
também de fora para dialogos a respeito de politicas que sdo pertinentes ao coti-
diano das comunidades do Rio Negro, temas como monitoramento dos territo-
rios, educacao dos povos indigenas, questdes de género e da area da psicologia

como o0 Setembro Amarelo.

Possuindo um grande potencial de organizagdo, os integrantes da rede
promovem uma agdo politica que vai além da integragdo da FOIRN, a Rede
Wayuri conseguiu chamar a atengdo para instituicoes como a Unido Euro-
peia ¢ UNICEF, que passaram a dar atencdo e respostas as reinvindicacoes
das comunidades dos povos originarios. Com mais alcance, desenvolvendo um
grande acervo historico audiovisual, o grupo decidiu criar um documentario
apresentando a Rede Wayuri e tornad-lo publico pela plataforma YouTube. O
documentario da ainda maior visibilidade as pautas politicas, econdmicas e
culturais além dos povos indigenas integrantes da Rede de Comunicadores. Em
mais uma agao politica de representatividade por meio digital, o documentario

¢ narrado nas linguas originarias que compoem a Rede Wayuri.

Atuando também no instagram, nas ultimas publicagoes a Rede Wayuri

por meio do seu canal vem atuando pela conscientizagdo nao s6 do voto, mas
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também para analise de pautas dos candidatos para as elei¢des de 2022. Com a
propaganda “Vota Parente”, liderancas das comunidades comunicam por meio
do portugués, como das linguas originarias de cada povo, apontando a neces-
sidade do voto para o futuro dos territorios e cultura dos povos indigenas do
Rio Negro. Um dos destaques ¢ a cobertura midiatica que esta sendo feita das
eleigdes. No primeiro turno, a cobertura foi significativa ao fazer o acompa-
nhamento como também a apuragdo das urnas e apresentar a porcentagem de
cada candidato a presidéncia nos principais municipios entorno do rio Negro,
Notoriamente nos municipios de Sdo Gabriel da Cachoeira (sede da FOIRN),

Barcelos e Santa Isabel.

Outra grande mobiliza¢ao dos povos origindrios ¢ o Acampamento Terra
Livre (ATL), criado em 2004 com fim de promover debates sobre as causas
indigenas. No ano seguinte em 2005, durante do ATL ¢ criado a Articulagao
dos Povos Indigenas - APIB, que se tornou referéncia internacional como mo-
vimento social pela causa dos povos originarios, com o objetivo de ampliar
as discussoes politicas legislativas e juridicas a respeito das causas indigenas,
da terra e meio ambiente. Contando com uma grande a¢ao nas midias sociais,
o net-ativismo por meio de Twitter, YouTube e principalmente o Instagram,
apresentou uma for¢a de comunicagao quebrando barreiras. Com publicagdes
de grande forga politica convocando as comunidades indigenas para eventos
como os Jogos dos Povos Indigenas, contetidos de praticas decoloniais, mobili-
zagoes por debates a respeito das demarcacoes, dentincias de violéncias a qual
comunidades indigenas vém sofrendo persegui¢des ¢ demais pautas que fazem
parte do cotidiano das populacdes originarias, emprego, sexualidade, orienta-
coes a respeito da COVID-19 e também manifestagdes solidarias a grupos e
instituigdes politicas que comungam das reinvindicagdes ligadas a terra, como

o MST (Movimento Sem Terra), sindicatos, movimentos estudantis e sociais.
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Prestando solidariedade ao assassinato do jornalista Dom Philips e ao indige-
nista Bruno Pereira, a APIB fez constantes mobilizagcdes em espagos publicos
exigindo justica e denunciando o descaso do atual governo federal com as cau-
sas indigenas, os meios de comunicagao foram ferramentas importantissimas
para acompanhar e divulgar o andamento e resultado das pressdes promovida

pelos movimentos indigenas.

No decorrer das elei¢coes de 2022, a APIB promoveu uma articulagio de
promogado das candidaturas de liderancas indigenas ao congresso. Como linha
de a¢do no meio digital, criou e propagou estratégias de combate as fake News,
além de acompanhar a apurag¢do das urnas, faz campanha no segundo turno
para o candidato Luiz Inacio Lula da Silva, que foi convidado ao Acampamen-
to Terra Livre de 2022, se comprometendo caso seja eleito, em cumprir com
acOes que visem a prote¢do, preservagao e manutencao da cultura, economia e

territorios indigenas.

Ao observarmos esse breve historico da formagdo de organizacoes indi-
genas, juntamente com as diversas atividades e materiais produzidos, podemos
perceber a necessidade constante de comunicagdo direta, mas também de es-
tratégias comunicacionais para obter visibilidade e apoio. Diversos materiais
foram produzidos para a mobiliza¢do e conscientizagdo das pessoas. Para isso,
precisa-se entender o intuito de cada projeto detalhadamente, para que sejam
produzidos os materiais. E preciso compreender para qual publico sera dire-
cionado cada comunicacdo. E preciso pensar nos canais onde serdo comparti-
lhados esses materiais. Ou seja, incialmente, € feito o trabalho do tradicional
profissional de atendimento, que recolhe as demandas e organiza um briefing
para repassar para a equipe de criagdo. Mas antes disso, € preciso que se tenha

um planejamento, para pontuar questdes importantes de estratégias. A partir
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disso, a equipe de criacao (redator e diretor de arte) passa a pensar ideias de
materiais para gerar o engajamento e alcangar o maior nimero de pessoas. Por
meio do brainstorming surgem diversas ideias e apos a defini¢do, parte-se para
a criagao e, posteriormente, publicagdo e distribuigdo desses materiais que fo-
ram previamente definidos, um trabalho da area de midia em uma agéncia. Tra-
tando exclusivamente de midias sociais, para que se tenha visibilidade e bom
alcance das publicagdes, ¢ necessario que haja constancias nas publicagdes e
1sso demanda a criag@o de cronogramas semanais. Ou seja, de maneira suscinta
e brevemente detalhada, ¢ possivel perceber a presenca do fazer publicitario
no net-ativismo. Por mais que ndo haja toda essa burocratizagdo ou fluxo de
trabalho e nem uma instituicao formalmente constituida para esse tipo de atu-
acao entre os indigenas, ¢ possivel verificar que ha elementos que nos ajudam
a confirmar que, de alguma forma, esses processos estdo também presentes na

atuacao militante dos indigenas por meio do net-ativismo.

Muito mais do que a questdo pratica e técnica, € aqui € possivel discorrer
um pouco mais sobre, ¢ possivel identificar a presenca da propaganda em todo
o percurso de luta e de resisténcia dos povos indigenas nas midias sociais. Se
o intuito dessa organizacao € tornar a sua luta conhecida, ela precisa propagar
a sua ideia, precisa necessariamente contatar outras pessoas, chamar a ateng¢ao
para determinados temas, com o intuito de mobilizar, ou seja, causar reagdao
nos receptores. Nao ¢ comercializando produtos, como o fazer da publicidade,
mas ¢ o vender ideias, visando atingir mudangas de comportamentos e cons-
cientizagdo, caracteristica do fazer propaganda, “Seu dmbito € a ideologia (ndo
o mercado, o consumo)” (PAVARINO, 2013. p. 211). Para isso, a propaganda
precisa produzir argumentos, transmitir informagdes, comparar situacoes, utili-

zando-se tanto da racionalidade, quanto da emocdo do publico receptor. E por
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meio dessas combinagdes e misturas de apelos, até¢ mesmo antagdnicos, que a

propaganda busca convencer pela persuasao.

Para persuadir, a propaganda precisa de elementos como a criatividade,
para conseguir atrair € prender a aten¢ao das pessoas. Para isso, precisa gerar
interesse, trabalhar a emogao dos receptores, causando dependéncia a uma men-
sagem objetiva e clara para que também gere compreensao. Com essa sinergia
os materiais desenvolvidos tendem a agir sobre a sociedade. Um exemplo sig-
nificativo sdo as campanhas antitabagismo que buscam reduzir o consumo e
conscientizar as pessoas dos riscos trazidos pelo cigarro ¢ que sao amplamente

divulgados, por diversos meios.

Tratando de net-ativismo indigena vemos a necessidade da construcao
de uma imagem das organizacdes ¢ o trabalho constante para a divulgagao de
suas pautas que envolvem a causa. Além disso, ha necessidade de desmistificar
estigmas e estereotipos historicamente propagados contra essa populacao, ou
seja, além de construir uma imagem, € preciso lidar com crises e ressignifi-
cacoes ou reposicionamentos, tarefa conhecida no fazer publicitario. Sabendo
que a propaganda € a constituicao de contetido e forma, o ativismo virtual dos
indigenas tenta de maneira diversificada cumprir com essas responsabilidades.
Produzindo videos curtos, cartazes, documentarios, entrevistas e outros mate-
riais comunicacionais que se mesclam entre propaganda, jornalismo e relagdes
publicas ¢ possivel notar um certo avango na luta dos povos indigenas, desde o
acesso de liderancas e politicos no poder institucional, até a mobilizacdo mun-
dial para a preservagdo ambiental e defesa dos povos originarios, possibilitando

que aldeias do Brasil fizessem conexdes com diversos paises.
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Consideracoes Finais

O desenvolvimento tecnologico digital atinge toda a sociedade indepen-
dente de suas camadas sociais ¢ econdmicas. Por mais que tais recursos em
suas origens Fossem de acesso exclusivo a determinados grupos privilegia-
dos com o poder capital, na contemporaneidade a acessibilidade as tecnologias
como celular ja sdo realidades mais proximas, somados a conexdo via internet

movel ou fixa.

Com a acessibilidade real, minorias estenderam suas acdes combativas
aos problemas que lhes aflige. “Porque sobreviver fisicamente ja ¢ um desafio,
mas ainda manter a memoria de vocé ter um coletivo de quase meia duzia de
pessoas que sdo capazes de reportar uma histéria comum, de dizer de onde
vieram” (KRENAK, 2015. p. 337). Nota-se que os povos originarios estdao em
constante luta e resisténcia para preservacao do meio ambiente e de sua cultura,
criando e mobilizando organizagdes, assim conclui-se que da necessidade de
estender o alcance de luta, a Rede Wayuri e a Articulagdao dos Povos Indigenas
do Brasil promoveram uma grande conexao dos seus objetivos por meio das
relagdes com as midias digitais e o net-ativismo. Nota-se aqui, que tais grupos
nao apresentam publicagdes como formas de mera exposi¢ao digital, mas sim
como reais atos politicos de representatividade e que carregam em seus traba-
lhos as caracteristicas do trabalho publicitario, além da propaganda para auxi-
liar no alcance e no convencimento das pessoas a causa indigena. Utilizam da
unido da forma e do conteudo para chamar a aten¢ao da populacao para temas e
debates sobre a cultura indigena e sobre o meio ambiente, as alteracdes clima-

ticas, a vida na terra e a relagdo do homem com a natureza.
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Em virtude da exemplificacao de suas atuagdes, a APIB e a Rede Wayuri
abrem espacgo para outros grupos de net-ativismo das comunidades indigenas,
que além de formar representantes, operam como liderangas politicas em es-
pacgos académicos, juridicos, legislativos e sociais, como o caso do advogado
Luis Eloy Terena, a comunicadora Samela Sateré Mawé¢ e além de Joenia Wa-
pichana que ¢ deputada, outras liderangas se lancam na disputa pelo espaco nos
legislativos em 2022 a niveis estaduais ou federais, caso de Chirley Pankara e
Sonia Guajajara. E possivel perceber a persuasio da propaganda surtindo efei-
to, mostrando direta e indiretamente a mobilizacao e a acdo concreta dos recep-
tores das mensagens, sendo transformadas em votos, apoios ou concessoes de

espagos para a ampliacao da luta.

O estudo e conclusdo aqui ndo ¢ singularizar os povos originarios, mas
sim relatar a forca do net-ativismo, evidenciando seu entrelagamento com o
fazer propaganda, que permite a ampliacdo e unidade dos povos indigenas por
meio de debates, acdes sociais e politicas a qual tais comunidades vém sofren-
do constante violéncia desde o periodo colonial, como também na contempo-
raneidade com o garimpo ilegal, politicas negligentes de governos com relacao
ao meio ambiente e a cultura indigena. E também ressaltar que por meio das
lutas em todos os espagos, os povos indigenas vém ocupando cada vez mais
plataformas digitais como acao de resisténcia, representatividade e preservacao
das suas culturas, como um dos lemas da Jornada Nacional de Luta de 2022,

convocada pela APIB: “Nos territdrios, nas ruas e nas redes”.

E perceptivel que urge a representatividade em espacgos publicos de lide-
rangas origindrias € que os movimentos indigenas ampliam cada vez mais suas
presengas, reivindicagdes e pautas pelos meios digitais a fim de uma mobiliza-

cao de ocupagdo e representatividade ndo sé em seu espago fisico e territorial,
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mas também como comog¢do emergencial a nivel internacional, o net-ativismo
permite entdo que tais liderancas tenham forcas para maiores mobilizacao e

conquistas.

O estudo a respeito desse projeto permitiu uma analise imediata a qual
além de identificar o crescimento da acessibilidade populacional com a Internet
a ocupacao desse espago por organizacdes indigenas de luta, a qual através de
acoes net-ativistas criam e desenvolvem por meio da web, rede de comunicagao
e articulacdo para suas agdes de preservacao cultural, ambiental e territorial.
Tais articulagdes sdo constantes, dindmicas e com maior alcance como carac-
teristico da web, possibilitando maior visibilidade a nivel mundial, permitindo
aos povos indigenas e suas liderangas além da ocupacdo dos espacos repre-
sentativos, denuncias, didlogos além da propria comunidade e a construcao de

acervos culturais digitais correspondente a sua cultura.

Nao ¢ possivel afirmar categoricamente nada mais € do que a propaganda
em sua esséncia, pois envolvem outros contextos e perpassa por outros ambien-
tes que a funcgdo publicitaria encontra limites. Mesmo assim, ¢ possivel afirmar
que o net-ativismo carrega muito da comunicagdo, da constru¢cdo da imagem,
do planejamento, do propagar, do analisar, do pensar estratégias e alternativas,
visando gerar a agdo, mudar a ideia, buscar a conscientizacao sobre determina-
dos temas nos seus receptores. Essa relacao ¢ intrinseca e nos permite, diante o
contexto em que vivemos, chamar para a responsabilidade os profissionais da
area de comunicacao para esses assuntos. Nao como fonte de renda, mas sim
como possibilidade de atuacdo e de contribuicdo para uma mudanca significa-
tiva na humanidade. Afinal, a comunicacao nao esta desvinculada do contexto

social e politico.
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