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EDITORIAL

Andréa Nogueira do Amaral Ferreira’

Esta € mais uma edigdo especial da Revista Multidisciplinar contemplando artigos
do curso de Publicidade e Propaganda. Uma oportunidade de apresentar estudos atuais
da area da comunicacgao, assim como pesquisas e reflexdes tedricas sobre os meios de
comunicacao social, seus fluxos de producdo, difusdo e recepg¢do e suas relacdes
socioculturais; assim como avangos midiaticos e tecnologicos.

A tematica desta edicdo versa sobre comunicacdo, cultura e consumo, temas
pertinentes que perpassam a trajetoria da publicidade e propaganda e provocam novos
olhares a medida que se espelhnam nas novas dinamicas trazidas pela sociedade
contemporanea.

A cultura, um dos temas tratados nos artigos desta edi¢ao, molda valores, crengas
e comportamentos, afeta a forma como nos comunicamos e aponta estratégias
comunicacionais, além de disso, a mesma comunicagdo € apresentada como meio de
propagar novas culturas, o que pode ser observado no artigo intitulado Korean wave: A
influéncia do marketing de entretenimento na propagag¢do da cultura sul-coreana. A
cultura organizacional das empresas € também tema de um artigo presente nesta edigao,
Cultura organizacional em micro e pequenas empresas: uma analise com base em
Montes Claros/MG. Essa cultura é o resultado de como as pessoas interagem entre si em
um ambiente organizacional e como esse ambiente e as interacdes evoluem e se
consolidam através de ritos, sentimentos, percepg¢des, comportamentos e outras questdes
compartilhadas. Ela é dinAmica e se modifica ao longo da vida da empresa, mas quando
atinge certa maturidade, se consolida.

Fazem parte desta edigao, ainda, artigos que abordam o consumo, tema pertinente

e que ocupa lugar central na vida dos individuos e se relaciona com propriedade a

"Professora do curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario FIPMoc (UNIFIPMoc).
Doutoranda em Desenvolvimento Social e mestra em Letras/Estudos Literarios pela Universidade
Estadual de Montes Claros (Unimontes).
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publicidade e propaganda, ja que objetiva provocar adesdao de um publico e,
consequentemente, o consumo de um produto ou servigo.

O leitor ainda podera apreciar nesta edi¢do o ensaio, As intermiténcias distopicas e
epidémicas das cidades brasileiras: um dialogo com Saramago, proporcionando uma
visdo utopica e distopica do contexto pandémico no Brasil, dialogando com a obra de
Saramago, Intermiténcias da Morte.

Encerramos este editorial desejando boa leitura e esperamos que a discusséo
contida nesta edicéo seja frutifera e contribua para a compreensao das relagcbes cada vez
mais intrinsecas entre comunicacgao, cultura e consumo.

Cordialmente,

Andréa Nogueira do Amaral Ferreira
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CARTA AO LEITOR

Caros leitores,

O Centro Universitario FIPMoc orgulhosamente retoma as atividades de suas

publicagdes perioddicas cientificas inaugurando seu mais novo Portal de Periddicos.
A plataforma passa a reunir as duas editorias cientificas da instituicdo, a pioneira
Revista Multidisciplinar e a mais nova publicagdo, a Revista Brasileira de
Estudos Juridicos. Os periddicos concentram esforcos em abrigar pesquisas da
comunidade regional, nacional e internacional sob olhares interdisciplinares e
inovadores da ciéncia e da pesquisa.

Os periédicos desempenham uma funcéo basilar nas instituicbes de ensino,
na medida em que investigagdes cientificas ganham forga e interlocugdo com a
realidade, estreitando vinculos entre pesquisadores e somando esforcos na
producao do conhecimento. A Revista Multidisciplinar continua sua misséao proficua
de ser uma produgdo ancorada na interdisciplinaridade, abarcando produgdes de
todas as areas do conhecimento e com arrojo tedrico-metodoldégico dos multiplos
campos do conhecimento e suas valiosas interfaces.

Produzir ciéncia € produzir futuros possiveis a partir do presente e os
periddicos sao uma janela de oportunidades para consolidar pesquisas e resultados
junto a sociedade e a comunidade cientifica. Espera-se que este periddico se
destaque como uma uma interface de dialogos entre academia e comunidade,
produzindo efeitos para além de seus textos e muros, afinal a interdisciplinaridade
possui esta vocagao irrevogavel e expandir fronteiras e convergir em horizontes de
esperanga.

Boa leitura e junte-se a nos nessa jornada de transformagao!

Dos editores
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O QUE DIZEM AS TELAS SOBRE O
PUBLICITARIO? REPRESENTACOES E

ESTEREOTIPOS DA PRATICA PROFISSIONAL

Samara Silva de Jesus'
Gustavo Souza Santos?

RESUMO

O presente estudo busca explorar a tematica dos esteredtipos que séao
estabelecidos aos profissionais de publicidade nas narrativas audiovisuais, as quais
deixam a realidade desses profissionais de lado criando assim uma visao utdpica
sobre a vivéncia dessas pessoas dentro do mercado de trabalho. Esse estudo
analisou a producdo de imagens e representagdes sociais do profissional de
publicidade e propaganda, a partir do filme Como perder um homem em dez dias
(2003) e a série Emily em Paris (2020-atualidade), buscando criar uma comparacao
entre a realidade e ficcdo do cotidiano dos publicitarios. Por meio de pesquisa
documental tendo por base as obras em questdo, o estudo confrontou a narrativa
midiatica as experiéncias cotidianas de profissionais de publicidade e propaganda
aplicando entrevistas a sujeitos selecionados por conveniéncia. Este estudo buscou
evidenciar os resultados que comprovem que a realidade vivida pelos profissionais
de publicidade ndo € a mesma que a representada através das produgdes
audiovisuais. A glamourizagdo das imagens e das narrativas parte de um prototipo
produzido nas tessituras mercadologicas e que € comumente celebrado no interior
dos espacos profissionais da area, embora sua realidade n&do seja plenamente
aplicavel.

Palavras-chave: Publicidade. Profissdo. Trabalho. Representacdes midiaticas.

'Graduada em Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda pelo Centro Universitario FIPMoc
(UNIFIPMoc). E-mail: silvasamarajesus@gmail.com.

2Doutor em Desenvolvimento Social (Unimontes). Professor das faculdades de Comunicagéo Social e
de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario FIPMoc (UNIFIPMoc). ORCID:
https://orcid.org/0000-0002-9712-2690. E-mail: gustavo.ccpv@gmail.com.
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WHAT SAYS THE SCREENS ABOUT ADVERTISING PROFESSIONALS?
REPRESENTATIONS AND STEREOTYPES ON PROFESSIONAL PRACTICE

ABSTRACT

The present study seeks to explore the theme of stereotypes that are established
towards advertising professionals in audiovisual narratives, which leave the reality of
these professionals aside, thus creating a utopian vision about the experience of
these people within the job market. This study analyzed the production of images
and social representations of advertising professionals, based on the film How to
lose a man in ten days (2003) and the series Emily in Paris (2020-present), seeking
to create a comparison between reality and fiction in the daily lives of advertisers.
Through documentary research based on the works in question, the study compared
the media narrative to the everyday experiences of advertising professionals by
applying interviews to subjects selected for convenience. This study sought to
highlight results that prove that the reality experienced by advertising professionals is
not the same as that represented through audiovisual productions. The glamorization
of images and narratives is part of a prototype produced in marketing fabrics and
which is commonly celebrated within professional spaces in the area, although its
reality is not fully applicable.

Keywords: Advertising. Profession. Work. Mediatic representation.
INTRODUCAO

De acordo com o atual cenario do audiovisual uma realidade paralela foi
estabelecida para as séries e filmes, criando assim a falsa ideia para os
telespectadores, sobre como é a vida dos profissionais de publicidade. Os
publicitarios estdo constantemente envolvidos no desenvolvimento das obras
audiovisuais que nos cercam, é mesmo assim acabam sendo frequentemente
representados de formas que nao condizem com o ambiente que estdo inseridos,
podendo gerar duvida perante ao trabalho exercido pelos publicitarios e como essa
classe desenvolve suas fungoes.

Morais (2012), afirma que a comunicagado € capaz de alterar a vivéncia do
cotidiano, sendo o cinema capaz de estabelecer controles sobre questbes sociais
através dos seus discursos. Apontando assim a responsabilidade que as producdes
audiovisuais devem ter ao vincular determinadas informagcdes em sua elaboracgao,
muitas vezes criando uma narrativa que nem sempre representa a realidade da

industria publicitaria.
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Esse trabalho propde analisar a forma como a imagem do profissional de
publicidade é retratada em producgdes audiovisuais de cinema e TV, que discursos,
representagdes, imaginarios e esteredtipos sdo construidos e/ou reforcados através
dessas representacdes do audiovisual.

Com o objetivo de analisar a produgado de imagens e representagdes sociais
do profissional de publicidade e propaganda, a partir do filme “Como perder um
homem em dez dias” (2003) e a série “Emily em Paris” (2020-atualidade).

Sendo impactar uma das principais caracteristicas da publicidade, essa area
se mostra cada vez mais necessaria para se diferenciar perante ao mercado, mas
analisando a forma como os profissionais de publicidade sio vistos através das
producdes audiovisuais, fica nitido como o publico acredita que seja a vivéncia
desses profissionais, se apegando ao fato de que tudo acontece de forma simples e
rapida, influenciando a maneira como a profissao € percebida pelo publico em geral.

Em muitos filmes e séries de televisao, os publicitarios sdo retratados como
pessoas altamente criativas, carismaticas e confiantes, capazes de manipular as
emocdes e desejos do publico para vender produtos e servigos, se assemelhando
muito as caracteristicas do publicitario Benjamin Barry do filme “Como perder um
homem em dez dias” (2003).

Como foi explanado por Silva (2018), em seus estudos, ela relata que o
cinema procura desafiar a historia, manipulando as narrativas através dos seus
truqgues. Com essa liberdade de fazer mudangas na realidade, nascem os
esteredtipos dos profissionais de publicidade, sendo a série “Emily em Paris”
(2020-atualidade) um exemplo de como a industria no geral deseja vender a
imagem desses profissionais, essas representagdes muitas vezes ignoram a
complexidade e a diversidade do trabalho realizado por publicitarios em diferentes
areas e setores.

Em geral, nas produgbes cinematograficas os personagens publicitarios séo
retratados como individuos criativos e persuasivos que trabalham em grandes
agéncias de publicidade, criando campanhas publicitarias para seus clientes, sendo
frequentemente exibidos como pessoas bem-sucedidas e que conseguem tudo que

desejam, mas até que ponto essas afirmagdes condizem com a realidade de um

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

9



profissional dessa area? Essa diferenciacdo entre real e ficticio ja vem se
perdurando a muitos anos e pouco ¢é falado sobre essa tematica.

Este trabalho tem por objetivo investigar que elementos que compdem o
imaginario e as representagdes de publicitarios e seus exercicios profissionais, a
partir das narrativas de produtos de entretenimento. Para tanto, analisa-se o filme
Como perder um homem em dez dias (2003) e a série Emily em Paris
(2020-atualidade) a fim de se identificar plasticas, discursos e regimes simbdlicos
que constroem a imagem do profissional e da profissdo em publicidade e
propaganda. Como contraponto produtivo, propde-se ainda confrontar o quadro de
representacbes da profissdo as vivéncias e aspiragbes de profissionais de

publicidade em pleno exercicio.

UM AMOR DE CINEMA: ENTRE REPRESENTACOES, TIPOLOGIAS E
MEDIACOES

A publicidade esta atrelada ao cinema em diversos sentidos, seja por
publicidades diversas feitas em obras, quanto pela representagao do publicitario em
flmes. Em diversas conceituagdes, a publicidade entra como ferramenta
imprescindivel para o crescimento do cinema. Vale ressaltar que a ciéncia
publicitaria vai além do que esta ancorada no senso comum, pois nao se trata
apenas de uma “propaganda” para vender algo, e sim, como uma ferramenta que
pode disseminar ideias e ideais.

Desde o inicio da cinematografia, varios intelectuais e cientistas se
questionaram a respeito da conceitualizagao do cinema; muito era indagado sobre o
proposito real da arte, chegando a haver discussdes se era para ser algo cientifico
ou artistico (ELSAESSER e HAGENER, 2020). Entre essas discussdes foi criticado
a inclusdo do som durante a reproducao das imagens, algumas revistas afirmavam
que o som nas producgdes artisticas desrespeitava a origem do cinema e arte
original, além de complementar que os ruidos nada mais eram que exigéncias do

mercado consumidor capitalista. (COSTA, 2008).
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Em contrapartida, nos Estados Unidos, os estudiosos da cinematografia se
dedicaram em compreender, estudar, vivenciar e publicar matérias que
contribuissem para o desenvolvimento do som em relagdo ao video no cinema.
Exemplificando esse ponto de vista, temos como exemplo a revista norte-americana
“Society of Motion Picture Engineers” que possuia pesquisadores qualificados para
estudarem e postarem matérias que agregassem positivamente para a evolugao do
audiovisual na cinematografia, ou seja, queriam uma integragao positiva entre trilha
sonora, falas, efeitos sonoros, ruidos e imagens.

Ja o conceito de representagao social, seja ele em qualquer setor (cinema,
televisdo, musica, dentre outros) esta ligado com a psicologia social, além de
possuir grande importancia dentro do estudo desta ciéncia. O conceito sugere
formas familiares e sociais a delimitagdes do mundo que nos sao estranhas,
constituindo "uma série de proposicdes que permitem classificar coisas ou pessoas,
seu carater é possivel descrever, explicar seus sentimentos e comportamentos, etc.”
(RIBEIRO, 2013).

A publicidade e propaganda possui, portanto, um dever social de representar
as diferentes camadas da sociedade. Essa representacdo nao deve visar obter
lucros com todos os publicos sociais, mas sim, entender que, embora existam
diferencas sociais, antes de serem “clientes” em uma publicidade, as pessoas sao
humanas e sdo compostas pelas mesmas esséncias, como exemplo, um publico
pobre financeiramente deve possuir a mesma bondade que um publico de poder
aquisitivo maior, e ambos esperam se sentir representadas de alguma maneira em
determinada propaganda. Evidentemente, existem grupos sociais hoje menos
representados e estes merecem uma atencao maior.

A superficialidade na qual os publicitarios sao frequentemente retratados nas
midias, muitas vezes utilizam de esteredtipos que nao representam a realidade e as
diferencgas vividas por esses profissionais no cotidiano. Neste estudo, foi feita uma
analise das percepcbdes do profissional publicitario no audiovisual, através da
analise de duas producgdes cinematograficas e, da maneira como Hollywood possui
grande interferéncia na criacdo desses cenarios.

A comédia romantica dirigida por Donald Petrie, “Como perder um homem

em dez dias”, foi lancada no inicio do ano 2003 e ¢ interpretada por Kate Hudson
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que da vida a Andy Anderson, uma jornalista que ama escrever e Matthew
McConaughey, como Benjamin Barry, um publicitario que trabalha em uma agéncia
de publicidade e propaganda.

A agéncia na qual Ben trabalha & dividida em pequenas equipes as quais
ficam responsaveis por cuidar de seus respectivos clientes propondo solugbes
comunicacionais para sanar suas necessidades. Vivendo em um ambiente cercado
por outros homens, Ben e sua equipe frequentemente fazem atendimentos de
demandas relacionadas a bebidas alcodlicas, esportes e artigos para academia, nos
quais a figura feminina nao era vista como publico alvo, ou sequer era levada em
consideragao.

Representado como um classico publicitario hollywoodiano Ben, sempre tem
solugdes rapidas e criativas para ajudar seus clientes e por esse motivo ele acredita
merecer uma valiosa conta que chegou a agéncia, a conta de diamantes. Ao ser
questionado sobre o seu pouco conhecimento sobre o ramo de jdias destinadas a
mulheres, Ben se diz o melhor conhecedor do publico feminino e ser mais que
capaz de criar uma campanha magnifica para alavancar as vendas das joias.

O filme ndo mostra a forma como o trabalho dos publicitarios acontece
realmente, sem levar em consideragcao as diversas reunides com os clientes para
ser possivel entender o que desejam, ou como a aprovagao de um trabalho
considerado “perfeito” e muito criativo pode demorar um bom tempo para ser criado,
aprovado e executado. Ao longo desse processo Ben percebe que ndo conhece tao
bem as mulheres como imaginava, visto que ndo conseguiu elaborar uma
campanha boa para a conta que tanto deseja conquistar.

Nesse momento, involuntariamente Andy acaba ajudando Ben ao levar “o
novo membro da familia” para que ele conhega, o cachorrinho esta com uma coleira
que remete a diamantes o que segundo Andy serve para iluminar o animalzinho, e a

partir dai Ben cria o conceito da campanha de diamantes: “ilumine — se”.
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Figura 1: Andy apresentando a Ben o novo membro da familia deles e nesse momento o
publicitario cria o conceito da campanha do cliente de diamantes.
Fonte: Filme: Como perder um homem em dez dias

Como publicitario, Ben tem alguns privilégios oferecidos pelos clientes da
agéncia, em uma dessas situagdes ele € chamado para participar da festa da conta
de diamantes, uma festa cercada por muito luxo e exibindo as joias nas convidas
para que elas se iluminem. Ao final da festa Ben recebe a noticia que realmente
conseguiu atingir seu objetivo de fazer com que Andy se apaixone por ele,
vencendo assim a aposta e conseguindo conquistar a conta de diamantes. Mesmo
sendo mostrado que Ben conseguiu a conta dos diamantes nao € exibido como foi a
elaboracao dessa campanha e se os resultados da campanha foram atingidos como
esperado.

Com a disseminagédo dos servigos de streaming, novas formas de consumir
conteudos audiovisuais se tornaram possiveis, possibilitando assim uma maior
democratizagcdo dessa arte para diferentes publicos. Uma das empresas mais
soélidas do ramo do setor de streamings, a Netflix, foi uma das primeiras a comecar a
realizar suas proprias producdes, ao invés de apenas republicar trabalhos de outras
produtoras cinematograficas. Entre suas diversas produgdes, no ano de 2020 a
Netflix langou a série Emily em Paris, que € uma comédia dramatica interpretada por
Lily Collins, tendo como autor e diretor Darren Star, que acumula diversos sucessos

em sua trajetoria nas produgdes audiovisuais.
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Emily Cooper, € uma publicitaria que mora em Chicago (EUA), e trabalha em
uma grande agéncia de publicidade e propaganda que tem diversas filiais ao redor
do mundo. Logo no inicio da histéria, Emily € convidada a passar um ano em Paris
para ajudar a empresa a expandir sua presenga e cultura norte-americana no
escritorio em Paris da empresa em que ela trabalha.

Durante o desenvolvimento das temporadas da série, Emily segue sendo
representada como uma publicitaria norte-americana fissurada em trabalho, que
desconsidera os costumes franceses e constantemente acaba se desentendendo
com seus colegas da agéncia por acabar passando por cima de suas ideias,
favorecendo assim o que ela acredita ser melhor para os clientes.

Figura 2: Emily, viajando em um carro de luxo de um dos clientes da agéncia.
Fonte: Netflix: Emily em Paris, terceira temporada

No decorrer da histéria Emily sempre esta presente em diversos eventos
luxuosos oferecidos pelos clientes da agéncia, alguns envolvem convidados
especiais que sao estrelas de Hollywood, a possibilidade de participar de
langamentos exclusivos e até mesmo a chance de andar em um carro de colegao
limitada e restrito a apenas um publico seleto. Sendo possivel perceber que sempre
que esta envolvida em algum desses eventos Emily consegue ser a responsavel
pelo sucesso que esses eventos conseguem alcancar.

A trajetéria de Emily no decorrer das trés temporadas mostra como ela se
importa com seu trabalho e dedica sua vida a ele, sempre com ideias rapidas e

criativas capazes de resolver as confusdes que ela mesmo acaba criando no seu
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dia a dia. A série retrata os publicitarios de forma utdpica, visto que, nem sempre as
campanhas podem ser criadas em questdo de segundos ou sequer a vida desses

profissionais é cercada por luxo oferecidos por seus clientes.

DE BEN A EMILY: O QUE DIZEM AS TELAS SOBRE O PROFISSIONAL
PUBLICITARIO?

O classico filme Como perder um homem em dez dias pode ser
tranquilamente visto como apenas mais um filme de cliché roméantico derivado das
narrativas de Hollywood, e €& exatamente nesse contexto de tornar o filme téao
facilmente aceito e consumivel, é possivel tornar as imagens e situagbes que sao
reproduzidas a tantos anos como cenas que poderiam acontecer na vida real, sem
levar em consideragdo acontecimentos utopicos que sao apresentados durante
filme.

Comecgando pela forma como € representada a agéncia de comunicagao
durante o filme, com um pouco mais de observagao é possivel perceber que apenas
o processo de atendimento e planejamento € levando em consideragao, as demais
etapas do processo dentro de uma agéncia é desconsidero e sequer € citado
durante o filme, dando total foco para os publicitarios presentes ali na empresa e
nao para o desenvolvimento das campanhas e da rotina vivida dentro de uma
agéncia de comunicagéo.

Ja falando dos publicitarios da empresa, temos Ben que € representado
dentro da agéncia como uma pessoa extremamente confiante e que merece os
clientes mais valiosos por ser 6timo no que faz, que se intitula como “confiante” por
saber que é capaz de representar a conta que desejar. Diferente da personalidade
de pura confianga que Ben apresenta ter, temos seus colegas de equipe que agem
de acordo com que é solicitado para eles, nunca tendo um papel ativo dentro das
campanhas dos clientes ou tendo algum tipo de voz dentro das decisdes a serem
tomadas.

Como os colegas de equipe de Ben temos também as duas mulheres, que

assim como os demais tem um trabalho ja referente aos seus sexos, mulheres
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artigos femininos e os homens artigos masculinos, e com esse tipo de pre definicbes
a tdo sonhada conta de diamantes ficaria com elas, até o momento em que Ben
decide que ele sim é a pessoa indicada para ficar com esse cliente, ja que foi ele
quem deu a ideia de ir atras do cliente que estava disponivel no mercado, entado o
direito de coordenar o conta deve ser dele.

E dessa maneira se inicia uma competicdo entre os colegas da agéncia,
sendo essa disputa totalmente apoiada pelo dono da empresa, que decide que
através dessa competicdo sera decido a equipe que sera responsavel pela maior
conta da empresa, criando assim um ambiente de trabalho cercado por
desconfianga e inimizade entre as pessoas que compdem aquela agéncia. Sendo
que, caso o dono da empresa aconselha-se que o trabalho entre as equipes fosse
realizado em conjunto seria bem mais valioso para empresa e também para o
cliente, que teria as diversas qualidades das duas equipes para ajudar na
elaboragcdo da campanha para seu produto.

No decorrer do filme € possivel notar como cada publicitario ali representado
estd sempre focado em si mesmo e nos seus objetivos préprios, desvalorizando o
trabalho em equipe que normalmente é o funcionamento normal dentro de uma
agéncia. Como descrito por Ribaric (2012) no atual cenario da sociedade ordens
sociais séo estabelecia através das imagens, exemplificando assim a for¢ca que as
produgdes audiovisuais tem em criar realidades alternativas no imaginario das
pessoas, idealizando assim que vivenciais como a de Ben poderiam ser a realidade
dos publicitarios, mas ao examinar essas cenas € possivel perceber que o filme néo
condiz com a vida real.

Ben consegue ser naturalmente encantador, e durante o evento dos clientes
de diamantes ele ndo poupa esforgos para conquistar a confianca dos possiveis
clientes, fazendo com que aquele ambiente luxuoso regado por muitas joias e
bebidas o ajudem a alcancar seu objetivo final.

Estamos expostos constantemente a uma quantidade gigantesca de
informagdes, o que as vezes leva ao questionamento de em qual local viu
determinada informagéo (BEZERRA e COVALESKI, 2016), essa percepgao confusa
dos materiais consumidos acabam criando uma desorganizagao mental do que € o

que néo é a realidade. No final das contas a empresa de Ben nédo sé consegue
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cliente dos diamantes como o mesmo consegue a chance de representar a
campanha, ja que segundo o julgamento de seu chefe ele fez por merecer essa
conta, tanto por ganhar a competicdo como por idealizar a campanha que agradou
os clientes.

Quase vinte anos depois temos o langamento de uma série no streaming
Netflix que tem uma publicitaria como a protagonista da histéria, Emily em Paris,
apresenta Emily logo em suas primeiras aparigdes como uma jovem muito animada,
cativante e dedicada, que mesmo ao ser surpreendida com a pedido para que ela se
mudasse para Paris e morasse la por um ano para representar a empresa de
Chicago, ndo pensa duas vezes e vai cumprir as solicitagdes feitas por sua chefe.

A chegada da Emily a Paris logo de inicio ndo € bem aceita, visto que a
agéncia de Paris que foi recentemente comprada pela empresa de Chicago e nao
esta feliz em ter uma “intrusa” para opinar e vigiar a forma como eles trabalham na
Franca. As diferencas entre as rotinas de trabalho norte-americanas e francesas
comegam desde o principio quando Emily chega para trabalhar bem cedinho e nao
acha ninguém na agéncia, isso por que eles s6 iriam chegar bem mais tarde de
acordo com a cultura parisiense.

As diferentes maneiras que os norte-americanos lidam com o trabalho é
pauta durante todo o desenvolvimento da série, isso porque € perceptivel que Emily
como representante dessa populagéo € sempre apresentada como uma pessoa que
tem o trabalho como prioridade em sua vida, isso independente do local, dia ou
horario, esta trabalhando é parte da personalidade dela. Ja os personagens
franceses sabem dividir os setores de suas vidas de formas muito mais saudaveis,
sabendo o momento que estao trabalhando e quando devem descansar e aproveitar
0 que a vida tem a oferecer, um bom exemplo é que diversas vezes Emily liga para
seus colegas de trabalho durante o final de semana para falar de trabalho e os
mesmos desligam a ligagdo € alegam que “é proibido trabalhar aos finais de
semana na Franca”.

Emily € o proprio esteredtipo de publicitarios construido pela midia, pessoas
naturalmente criativas, comunicativas e que a todo momento estdo correndo para
ajudar algum cliente, essa imagem dela é tdo acentuada que existem uma grande

distorcdo entre a forma com Emily é e como seus colegas da agéncia sao, e isso
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acaba desencadeando alguns conflitos entre essas pessoas. Emily em seu impeto
de querer ajudar todos os clientes possiveis muitas vezes acaba passando por cima
da ideia de seus colegas por sua ideia sempre acaba sendo uma melhor saida para
solicitagdo dos respectivos clientes.

A agéncia em que Emily trabalha é focada em marcas de luxo de Paris, e
com isso grande parte das agdes propostas sao de grande porte e com orgamentos
que possibilita feitos impressionantes, como eventos com celebridades participando,
carros de edigbes limitadas fazendo collab com um outro cliente da empresa,
elaborar desfile com propostas nao convencionais, e essas praticas para quem nao
sabe como é a vivéncia na area da publicidade pode parecer como algo habitual
que acontece nesse meio, quando a realidade na maioria das vezes nao é essa.

Durante as temporadas Emily demonstra ser uma 6tima profissional, mas
trabalhar em equipe nao é seu forte, sua vontade de ajudar a todos os clientes ao
seu redor leva a mesma a se intrometer onde nao foi requisitada criando confusdes
durante diversos momentos. Bezerra e Covaleski (2016) acreditam que cada pessoa
recebe e interpreta as imagens que sao reproduzidas nas produgdes audiovisuais
de uma forma, compreendendo de acordo com as experiéncias que ja viu ou
vivenciou que sado parecidas. Mas se as pessoas nao tem nenhum contato com a
area da publicidade podem acreditar que a vida de Emily é o reflexo da vida dos
profissionais desse ramo.

O gerenciamento da agéncia € uma total confusdo, tendo os valores dos
servicos prestados pela empresa diferentes de acordo com a proximidade entre o
cliente e a gestora do local, e quando a empresa de Chicago descobre isso acaba
decidindo fechar essa filial, se a agéncia nao esta dando lucro € melhor se desfazer
dela que tentar resolver o problema. E diferente do que foi proposto inicialmente,
Emily percebe que esta mais feliz em Paris e resolve se desvincular da empresa de
Chicago e ficar na Franga trabalhando para uma nova agéncia.

As reprodugdes de padroes de Emily durante a série demonstra como a
mesma foi “esculpida” durante todos os anos dentro do mercado de trabalho para se
portar de uma forma ja pré estabelecida, e quando se viu em um local onde as
demais pessoas ndo agiam da mesma forma Emily conseguiu se desafiar e evoluir

como profissional e também como pessoa. Davson (2017) fala que o cinema se
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tornou meio para propagacao da cultura de massa, e é facil notar isso quando as
pessoas comegam acreditar que as profissdes sdo fielmente representadas nas
producdes audiovisuais.

A séria Emily em Paris foi renovada para mais um temporada, e depois de
tantas situagbes incomuns vividas por Emily até aqui € impossivel acreditar que
tenha algo que ela n&o pode fazer, afinal essa € a ideia que o seriado traz para os
telespectadores que a publicidade é magica e é capaz de criar campanhas
magnificas do dia para noite, sem levar em consideragao o enorme processo que ha

por detras de todas as campanhas publicitarias.

OUTROS BENS, OUTRAS EMILYS, OUTROS SUJEITOS: DA REPRESENTACAO
AS VIVENCIAS

Para realizagdo deste estudo foi elaborado um grupo de cinco pessoas que
trabalham na area da comunicacéo e atuam dentro de agéncias de publicidade, as
entrevistas foram realizadas individualmente, contemplando trés mulheres e dois
homens, com idades entre 20 e 30 anos e que estdo no mercado a no minimo dois
anos, foram escolhidos para essa pesquisa por ja terem trabalho em varios lugares
dentro da cidade em que residem e conseguem apresentar suas visdes sobre a
vivéncia dos publicitarios.

Considerando as experiéncias desses profissionais dentro das agéncias, do
cotidiano na area da comunicagao, da convivéncia com os clientes e das demandas
de trabalho. Ao ingressar no mercado de trabalho diversas expectativas entram em
conflito, de acordo com os entrevistados essas foram os sentimentos de iniciar a

atuagao na area da comunicagao:

Acreditava que os publicitarios eram exatamente como nos filmes antes de
entrar nessa area, aquelas pessoas despojadas, criativas, atuais e
diferentdes, quando entrei na faculdade reforgou essa visdo por ndo me
sentir tdo diferente como meus colegas. Muitos desses estereotipos que
sdo reproduzidos nos filmes, acabam sendo reforgados na vida real, uma
vez quando falei que ndo bebia café dentro da agéncia que trabalhava fui
questionada por meu chefe “Como assim vocé nao toma café? Vocé nao é
publicitaria ndo?” [ENTREVISTADO 02].

Antes de entrar no curso eu acreditava que minha vida ia ser super agitada,
que eu iria mexer com coisas grandes e ia ser muito dindmico, mas ja no
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meu primeiro emprego pude perceber que ndo era nada disso, o lugar que
eu trabalhava buscava coisas bem padrdo, criando uns robés que nem
podiam apresentar suas ideias. [ENTREVISTADO 03].

Logo que entrei na faculdade ja fiquei frustrada com o mercado publicitario,
porque dentro da agéncia que eu trabalhava eu tinha que fazer todas as
fungbes, desde de atendimento até execugédo e ficava me questionando se
em todas as agéncias ou outros empregos que eu fosse ter seria assim
também. [ENTREVISTADO 04].

Trabalhar com prazos dentro das agéncias faz parte do cotidiano dos
publicitarios, cada pessoa lida de uma forma diferente com essa determinacao, de

acordo com os entrevistados essa é a sensacao:

O sentimento que tenho é que estou sempre atrasado nos prazos de
entrega dos meus trabalhos por ser “tudo para ontem” e todas as
demandas serem “urgentes”, atrapalhando a focar nas demandas e
entender a forma mais assertiva de entregar algo bem feito e com algum
diferencial. [ENTREVISTADO 01].

Esse “fast food” de coisas que tem que ser entregues rapidamente, faz com
que as agéncias sO6 queiram que as demandas sejam entregues “antes
feitas que perfeitas”. A realidade hoje é que estamos precisando entregar
muito mais volume que qualidade, porque o volume demandado € muito
grande. E as pessoas fora da area publicitaria acreditam que nossas agbes
sdo muito soltas e sem regras, que acontecem de forma mais organica e
ndo que tenham processos para que todas as coisas funcionem e sejam
entregues. [ENTREVISTADO 05].

Considerando as diferengas entre as imagens que sao reproduzidas nas
produgdes audiovisuais, 0 que se vive no dia a dia e a precarizagao da atuacao dos

publicitario, essas sao as opinides dos entrevistados:

Todo mundo acha que consegue fazer nosso trabalho e que é facil trabalhar
com comunicagdo, quando assistimos os filmes queremos ser tudo aquilo
ali que é mostrado, por que afinal tudo que é mostrado la sobre a profissdo
parece ser bem melhor. Teve um lugar que trabalhei que as pessoas eram
téxicas, todos os computadores ficavam virados para a chefe para que ela
pudesse ver o que cada um estava fazendo, descobri que alguns colegas
ficavam falando um milh&o de coisas sobre mim, fui conversar com minha
chefe e ela s6 falou “vocé tem que entender as vezes acontece isso nas
empresas”, defendendo quem j& estava la por mais tempo que eu e
aceitava a quantidade gigantesca de trabalho. [ENTREVISTADO 01].

Os clientes ndo entendem o que nos fazemos, querem tudo para ontem, e
acham que tudo é super rapido, e ao mesmo tempo que eles acreditam que
a publicidade é super necessaria, na primeira crise que aparece a a
primeira area a ser cortada. A impressdo que da é que se nao vivermos
aquela imagem que é vendida nos filmes e nas redes sociais ndo estamos
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trabalhando direito, e assim nds continuaremos reproduzindo essas ideias.
E muito facil entrar na profissdo, por que é simples aprender a parte técnica
do trabalho na internet, e com isso muita gente despreparada fica pegando
o lugar de quem estuda para entregar um bom trabalho. [ENTREVISTADO
02].

As pessoas acham que o processo da publicidade ndo tem nada por tras, e
tudo é facil e rapido, descredibilizando todo trabalho que vem antes da
entrega final, no comego até sentia vergonha de falar que fazia publicidade,
pelo tanto que as pessoas me zoavam, por na&o terem nogdo do que € a
publicidade e o que podemos fazer acaba nos deixando envergonhado. Me
irrita ficarem perguntando o que os publicitarios fazem, entendo que
algumas pessoas questionam no sentido de duvida, mas a maioria € mais
como deboche, achando que tudo é sobre rede social. Uma coisa que
acontece muito é se vocé chega em uma agéncia e fala que nao sabe fazer
nada eles vao te contratar, por que eles querem te moldar e te privar das
coisas, vocé nao vai sair tdo facil por eles terem te ensinado tudo, vai achar
que aquilo é o paraiso, sO percebi depois de muito tempo e alguns
problemas de saude, que aquele ndo era meu lugar. [ENTREVISTADO 03].

Acredito que a publicidade é pouco valorizada, sempre que uma empresa
for contratar um servigo, o de publicidade vai ser o ultimo, as pessoas néao
dao o devido valor, ndo acho que elas enxergam como algo extraordinario
que vai fazer diferengca. Essa ideia de que publicitario vive cercado de
glamour ndo me incomoda por saber que isso ndo é real, mas acho que
influencia quem esta do lado de fora do mercado da comunicagcdo que
acredita em tudo que vé nos filmes. Convivemos muito com “o parente que
faz o servico mais barato”, desvalorizando totalmente a profissdo, e na
maioria das vezes essas pessoas ndo fazem o servico direito, sem falar que
os clientes querem fazer tudo, mas tem um orgamento muito limitado para
investir. Ja trabalhei em um lugar que era sufocante o ambiente, nao tinha
nenhum prazer em fazer o que tinha que ser feito, minha chefe fazia
cobrangas excessivas e se apropriou das minhas ideias como se fossem
dela. [ENTREVISTADO 04].

Apesar de entrar no mercado mais ciente da realidade, por meu pai ser
publicitario, acredito que muitas pessoas acabam se frustrando por
acreditar nas imagens que a midia reproduz que nao reflete a realidade. O
mercado esta muito precarizado € muito dificil conseguir bons clientes que
paguem um preco justo pelo trabalho, por ter muita oferta de profissionais
sem qualificagdes, para driblar isso hoje tento me diferenciar dentro do
mercado para conseguir alcangar o quero dentro da area. Ja trabalhei em
um lugar que inicialmente me sentia muito jogado la, entrei para fazer uma
coisa e me mudaram para varios setores que nao eram o combinado antes.
[ENTREVISTADO 05].

O conjunto de atividades realizadas por esses profissionais ndo pode ser
comparado com as imagens reproduzidas através das produgdes audiovisuais, visto
que essas pessoas tém dores e questdbes muito maiores do que a esses
estereodtipos reproduzidos levam a sociedade a acreditar. Pavarino (2013) traz o
questionamento sobre como a publicidade ja esta tdo inserida no dia a dia que se

tornou algo Obvio para as pessoas, e essa ideia de ter conhecimento sobre a area
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pode levar a reproducdo de conceitos que na realidade nado fazem parte do

processo de trabalho desses profissionais.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar as vivéncias dos profissionais de
publicidade e propagando se comparadas com as representagdes feitas nas
diversas produgdes audiovisuais, apresentando durante a elaboragdo do trabalho
resultados que condizem com a ideia inicialmente elaborada sobre esse cenario
utopico reproduzido ao longo dos anos.

A pesquisa apresentada mostra o ponto de vista dos entrevistados que estao
inseridos dentro da area da comunicagado, trabalhando em agéncias como os
personagens Ben e Emily que foram alvo das analises deste estudo. Com os
resultados dessas entrevistas foi possivel perceber como esses profissionais
percebem que esses esteredtipos sobre a profissdo os cercam e muitas vezes
acabam atrapalhando no momento de executar seus trabalhos, precisando lidar com
clientes que acreditam que tudo € simples e pode ser entregue muito rapido, tal qual
as ideias apresentadas nos filmes e séries.

Mesclar o real e ficticio dentro do cinema faz com que as obras se tornem
mais atrativas e interessantes, faz parte do lado artistico na elaboragao dessas
produgdes, mas a partir do momento que toda uma area se vé a mercé de padrdes
estabelecidos pelo audiovisual que podem vir a atrapalhar a execucado de suas
funcbes, deve ser considerado até que ponto o real e o ficticio podem ser

trabalhados tao de perto.
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RESUMO

O crescente papel da inteligéncia artificial (IA) tem suscitado debates sobre seus
principios e ética, a medida que se torna mais presente na sociedade. Isso gera
conflitos, destacando a substituicdo do trabalho humano por tecnologia, que pode
priorizar o lucro em detrimento do trabalho manual, afetando a cultura de consumo.
O estudo proposto se concentra na analise dos efeitos da IA no espago ocupado
pelos humanos, com foco na industria musical sul-coreana, explorando as
complexidades culturais e sociais envolvidas. A compreensao das diferengas entre o
ideal e o ético na relagao entre IA e atividade humana é crucial para refletir sobre as
implicagdes da tecnologia. O debate em torno dessas contradigdes € essencial para
estabelecer diretrizes éticas e politicas que orientem o uso responsavel da IA,
buscando maximizar beneficios e minimizar riscos. Por meio da analise do potencial
de mercado e da influéncia sobre o consumidor final, tendo como fonte de pesquisa
os fas brasileiros de K-pop, foi possivel identificar a manipulagdo na gestdo da
industria musical e os impactos sociais do uso da |IA, com suas vantagens e
desvantagens para as marcas, industrias e consumidores.
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ABSTRACT

The growing role of artificial intelligence (Al) has sparked debates about its principles
and ethics, as it becomes more present in society. This generates conflicts,
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highlighting the replacement of human work by technology, which can prioritize profit
over manual work, affecting consumer culture. The proposed study focuses on
analyzing the effects of Al on the space occupied by humans, with a focus on the
South Korean music industry, exploring the cultural and social complexities involved.
Understanding the differences between the ideal and the ethical in the relationship
between Al and human activity is crucial to reflect on the implications of technology.
The debate around these contradictions is essential to establish ethical and political
guidelines that guide the responsible use of Al, seeking to maximize benefits and
minimize risks. Through the analysis of market potential and influence on the final
consumer, using Brazilian K-pop fans as a research source, it was possible to
identify manipulation in the management of the music industry and the social impacts
of the use of Al, with its advantages and disadvantages for brands, industries and
consumers.

Keywords: Atrtificial Intelligence. K-Pop. Cultural industry. Music. Consumption.
INTRODUCAO

Os avangos tecnoldgicos a cada dia sdo mais visiveis a sociedade, como
meio de auxiliar e facilitar acessos e acgdes. Essas inovagdes ja fazem parte do
nosso cotidiano e passaram a ser essenciais para a vida humana. A imensidao de
formatos e modelos de tecnologia é notavel, além de suas mudangas significativas
que auxiliam a sociedade atual, seja no ambito pessoal quanto profissional.

A atual realidade tecnoldgica ainda ndo pode se considerar completamente
exata e estavel, em raz&o que, o cenario vigente acerca da percepg¢ao social ndo
estd completamente convicto dos efeitos que poderdo surgir em decorréncia dos
usos de certas tecnologias e suas finalidades.

Conforme Tim Cook (2018) é preciso que saibamos identificar os formatos
onde estamos utilizando as novas tecnologias, tal como a inteligéncia artificial, de
forma que, ela traga beneficios ao ser humano ao invés de subjugar e dissuadir. E &
nessa ideia que a sociedade tende a buscar diversas formas para introduzir cada
vez mais a tecnologia em todos os ambitos de interagdo humana, atentando a um
equilibrio entre ambos, de forma que n&o haja conflitos.

Ao trazer a publico discussdes sobre as visdes utdpicas e distdpicas a cerca
de um futuro super tecnoldgico e inteligente, cria-se sentimentos de contemplagao
no que tange novas habilidades, auxilio e avangos, mas também gera sentimentos

de medo e rejeigao, inferido que sdo meios inovadores e estdo em constantes testes
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e evolugdes que ainda nao se sabe ao certo o que esperar. Sendo assim, essas
ideias acabam se unindo, gerando diversas emog¢des e confusdes nas linhas de
pensamento humano, distanciando um futuro super tecnolégico e a sociedade atual
(LEE, 2019).

Contradi¢gdes no que se considera ideal e ético sobre inteligéncia artificial e
atividade humana ainda € a pauta vigente e em crescente debate, diferengas e
similaridades sdo apontadas a fim de analisar as possiveis causas e efeitos dessa
atual tecnologia que a cada dia transfigura-se em realidade.

E notavel que muitas atividades até entdo reproduzidas por seres humanos
foram substituidas pelas maquinas, e sdo bem executadas pelas mesmas. E é a
partir dessas evolugdes que a sociedade vai se adaptando e inovando; os conflitos
gerados em decorréncia dessas mudangcas sao diversos, sendo desde a
substituicdio do homem pelas tecnologias a supervalorizagdo do lucro e
desvalorizagao do trabalho manual.

Em razdo dessas transformacodes, a cultura de consumo se torna cada vez
mais presente, tal que simbologias e sistemas sdo absorvidos inconscientemente
pela sociedade, assim dispondo de uma aquiescéncia involuntaria, sob toda a
vulnerabilidade do consumidor.

Nesse aspecto, € de interesse deste estudo analisar o meio tecnoldgico e
seus efeitos em decorréncia das praticas de inteligéncia artificial no espacgo
reproduzido por humanos e seus fluxos sob a industria musical coreana, com base
nos circuitos da cultura e sua complexidade social.

A industria musical estad cada vez mais tecnoldgica, produgdes audiovisuais
sdo super esperadas e idealizadas por todo publico consumidor, video clipes bem
produzidos e conceituados sdo bem recebidos e hypados nas redes sociais,
trazendo uma grande influéncia e relevancia para tudo que tange esse campo.

O consumo como instrumento cultural é vigente desde a antiguidade, no
ramo midiatico se torna ainda mais ativo e com alto retorno socioeconémico. A
industria de entretenimento asiatica encontrou uma forma de elevar sua cultura,

reconhecimento mundial e principalmente gerar altos lucros para seus paises.
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A Coréia do Sul é onde se localiza o objeto principal deste estudo, pais com
tecnologia de ponta e alto nivel de recursos financeiros para criar uma poténcia
midiatica musical, o K-POP (estilo musical pop coreano).

O K-pop € um género musical novo em relagao aos demais, utiliza de altos
niveis de tecnologia audiovisuais em seus Music Videos — MV’s além de beats
viciantes e coreografias bem elaboradas, sempre bem executadas por grupos de
artistas formados com propdsito de viralizar e serem reconhecidos nesse meio.

Com todo o avango tecnoldgico, no ramo musical sul-coreano nao seria
diferente. Empresas gerenciadoras dos grupos de K-pop estdo buscando
acompanhar essas inovagdes, nessa perspectiva, juntos a empresas de tecnologia
criaram grupos musicais pop coreanos com inteligéncia artificial, visando
revolucionar e em especial, ativar novas areas de super capitalizagao.

A ideia de maquinas para substituir os homens aparenta-se cada vez mais
ser como um fetiche, onde ndo passa de ser puramente uma conotacdo a
capitalizacdo em prol de lucro em grande escala, assim cortando gastos
provenientes de trabalho humano (NICODELIS, 2020).

Ao reproduzir tais recursos visando a principio lucro, a area de
entretenimento declina e seus meios de sociabilidade tornam-se ociosos para todos
que detém o poder. As empresas aspiram lucro, no entanto, a industria artistica
musical despende de cultura e valorizagao da arte.

Sob esse carater, justifica-se que, no espacgo atual € impossivel desvincular
as tecnologias dos eventos, tudo é moldado e implica na unido dessas interagoes;
nao ha como ignorar, arte, vida pessoal, educagéao, ciéncia, em todas essas areas a
tecnologia esta ativa (ARONOWITZ, 1995).

Nessa premissa, planeja-se analisar os meios e formatos da tecnologia de
ponta na industria musical coreana sob visdo do grupo de pop coreano MAVE,
materializado por inteligéncia artificial e suas reflexdes socioeconémicas para os
artistas de K-pop e seu consumidor final.

Este estudo adota uma abordagem de pesquisa qualitativa, com o objetivo de
explorar um determinado fendbmeno em profundidade, coletando dados necessarios
que permite examinar o fendbmeno em seu contexto natural, com todas as

complexidades e nuances envolvidas.

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @
27



Considerou-se a principio para coleta de dados a selecdo e analise de
conceitos, estratégias e produgdes audiovisuais por meio de grupos de K-pop e sua
representatividade, além de comparar e discutir os reflexos do uso de IA na
industria sob artistas e sociedade coreana em geral. Em seguida, a partir da
percepgao estrangeira foi realizada uma analise de resultados e imagem de marca
a partir do ambito sociocultural, trazendo opinides diversas a fim de relacionar

interagbes e a compreensao do consumidor final.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL: AVANGCOS E DESAFIOS NA GESTAO E SUA
APLICACAO SOCIAL

A sociedade sempre esteve em busca de inovagdo, meios que sejam
eficientes e mais praticos para o bem comum. A partir de estudos e testes, avangos
no que tange a tecnologia estdo cada vez mais presentes na vida humana, com isso
a criacao da inteligéncia artificial foi e é bastante idealizada.

Esta cada vez mais facil entrar em contato com IA’'s e suas respectivas
aplicagdes, o mundo tecnoldgico tem como principal objetivo a perfeigdo. Maquinas
sdo criadas e programadas para fazer o que um humano faz, mas sem cometer
erros, a |A tem capacidade de aprender, perceber e realizar agbes em sua mais
perfeita forma.

A inteligéncia artificial hoje &€ comumente utilizada como ferramenta
indispensavel, ela passou a ser aplicada desde a pesquisa até a criagao, tendo uma
relevancia para fins lucrativos e de proatividade, se torna até mesmo, mais viavel
que um ser humano. Empresas passaram a adotar essa tecnologia buscando
reduzir custos, agilidade no ambiente de trabalho, padronizagdo e otimizagcédo de
recursos e tempo.

Diversos formatos de IA podem ser encontrados, desde jogos on-line,
socialbots, softwares controlados parcialmente por humanos, maquinas, robés,
entre outros. As interacbes estdo cada vez mais presentes, mas as conexdes
humanas estdo cada dia mais distantes. Com todas as atualizacdes, se torna mais

complexo identificar agentes e suas respectivas agdes, maquina ou humano?

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

28



De acordo com Byron Reeves e Clifford Nass (1996) em sua pesquisa
denominada A Equacdo de Midia, os professores de comunicacdo de Stanford
afirmam que as maquinas estdo cada dia mais proximas de um humano a ponto de
encorajar respostas sociais. No qual, dentro das relagbes sociais, a inteligéncia
artificial ja possui sua posigao, tornou-se um agente nas agées comunicativas, nao
servem apenas para mediar a comunicagdo, hoje participam ativamente dessa
relagdo e auxiliam o processo. Para isso, essa tecnologia passou a identificar e

relacionar informagdes fundamentais para respectivas fungoes.

Os computadores, do modo como eles se comunicam, instruem e
revezam turnos de interagao, estao tdo préoximos dos humanos que
eles encorajam respostas sociais. O encorajamento necessario para
uma produzir uma reagao nao é tdo grande. Desde que existam
alguns comportamentos que indiquem uma presenga social, as
pessoas irdo responder a eles de acordo... Consequentemente,
qualquer meio que esta suficientemente préximo tera um tratamento
humano, ainda que as pessoas achem isso bobo e neguem o feito
depois (REEVES; NASS, 1996, p. 22).

Apos o0s avangos e a aquisicdo da posicado de IA como ator social a
sociedade procura indagar e considerar as reais relagdes e sua importancia tendo
em vista a moral e responsabilidade social. Seria mesmo uma oportunidade ou uma
ameagca ao bem-estar social?

Diversas areas estdo adotando essa tecnologia para criar um formato
padronizado e justo em seu ambiente de trabalho, porém muitos fatores corroboram
para que ainda assim os dados nao sejam neutros, o que acaba criando uma
tendéncia nas respostas encontradas por IA. E preciso uma consisténcia de
analises e observagdes, por meio das empresas representantes e organizagdes
governamentais para gerir e manter o uso de |A de forma segura e benéfica para

toda a sociedade.

Sob as ondas do Hallyu : ascensao do Kpop e sua cultura de consumo

A Coréia do Sul é um exemplo de sucesso no uso de soft power, a partir de

sua cultura e valorizacdo da arte local trabalhou e buscou por inovagao e
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criatividade para expansdo mundial de sua cultura, musica, arte, moda e
entretenimento, tendo assim reflexos sociais e econdmicos positivos para o pais.

Como aponta Joseph Kim e Seung Ho Kwon (2013), os governos da Coréia
do Sul sdo sempre orientados para investir e valorizar a industria cultural do pais
nas ultimas duas décadas, no qual € até mesmo realizado estudos por meio do
governo para ter como base a influéncia e importancia da industria para o
crescimento da imagem e relevancia da Coreia quando se fala de entretenimento e
capital.

Alguns estudiosos acreditam que a ascensao cultural coreana e seu
resultado ndo ocorreu de forma natural, no qual ndo se encaixa no quesito
fendmeno cultural e sim como fendmeno mercadolégico e econdmico, onde a partir
concepgao da descoberta de um possivel recurso financeiro e de ideologia,

buscaram investir intensamente e conseguiram um resultado positivo.

O sucesso da hallyu nem sempre é visto de maneira positiva pelas
pessoas. Para alguns criticos, a hallyu ndo é o resultado de uma
cultura coreana de qualidade excelente ou de sua propria
peculiaridade, mas sim uma ramificacao vulgar do capital cultural e
que todos os desejos capitalistas e diversos conflitos sao habilmente
embelezados [...]. De acordo com esta terceira teoria de “criticismo”,
a hallyu s6 poderia ter sucesso ao alvejar o mercado Asiatico sob
liderancga cultural dos Estados Unidos. Entretanto, o apice da hallyu
ndo se originou no dominio da tradicional alta cultura coreana, mas
da cultura pop contemporanea, como musica de danca, ritmo &
blues, funk e musicas hip-hop de grupos de idolos coreanos. Como
resultado, isto afirma o poder da cultura K-pop que os proprios
coreanos até entdo nao reconheciam [...] (BOK-REA, 2015, p. 157,
traducao nossa).

Ha uma grande tenséo e negligenciamento dentro da industria no que tange
a saude psiquica dos artistas que, muitas vezes, acabam sendo acometidas pela
pressdo estética e comportamental. Tendo em vista que idols coreanos sao
treinados para ser celebridades de alto nivel e devem a todo momento agir de
acordo com os padrdes e normas pre-definidos pela agéncia do qual faz parte.

Os esteredtipos raciais criado sobre pessoas de etnia asiatica € que os
mesmos devem parecer puros e doceis, de forma que cativam o publico. A selegao

para artistas também segue a mesma ideia, produtores buscam por pessoas com
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padrdes especificos a fim de apenas moldar e aperfeicoar aqueles que se

destacam.

Os produtores de K-pop escolhem deliberadamente individuos altos,
tanto homens quanto mulheres [...]. Ao treinar idolos coreanos que
sdo mais altos e mais magros do que outros grupos asiaticos
concorrentes, os produtores de K-pop estdo estabelecendo uma
nova imagem dos seus cantores que tém caracteristicas faciais
asiaticas (como os tons de pele, olhos e cabelos pretos, etc.) e
atributos fisicos europeus (como alturas altas) (JANG & KIM, 2013,
p. 89, tradugdo nossa).

Tendo em vista as coordenadas e caracteristicas essenciais para ser um
idol e toda a complexidade por tras desse aspecto, o publico passou a questionar o
real motivo para a criagdo de grupos virtuais no K-pop e o impacto sobre os idols
reais e fas da industria.

Criadas a partir dessas predisposi¢cdes e gostos, o grupo MAVE segue
extremamente os padrbes de beleza sul-coreanos, desde de altura, tons de pele,
peso e aparéncia. Todas as 4 integrantes fazem jus aos estereotipos criados e
desejados pela sociedade coreana.

Visando aceitagdo em massa a partir da aparéncia, feicdes realistas foram
criadas, de forma que leva até mesmo a confundir o publico, ‘as integrantes do
grupo MAVE sao reais ou apenas virtuais?’, frases como essa sdo normais e a

comparacgao entre real e virtual sdo sempre uma pauta quando se fala no grupo.

Figura 01 - Pandora 's Box, respectivamente MARTY, ZENA, TYRA SIU.

Fonte: Hallyu K-Star, 2023.
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Além da discussao estética, outro questionamento e preocupacido do
publico € em relacdo a supervalorizacdo do capital ao invés da cultura, onde é
notavel que grupos virtuais se tornam mais viaveis e produtivos em relagao

financeira a grupos formados com pessoas reais.

Oportunidade ou ameaca? Contrapontos no uso de IA

Além de possuir maior controle sobre os artistas virtuais, no quesito visual,
noticias disseminadas, as empresas acabam gastando menos recursos do que seria
normalmente gasto. Os avatares hiper realistas feitos com base em inteligéncia
artificial se tornaram um recurso ideal para aqueles que desejam reconhecimento e
lucro imediato.

De acordo com Park Jieun (2022), CEO da empresa de tecnologia de deep
learning (aprendizagem profunda) Pulse9, em uma entrevista com a BBC, é uma
vantagem para as empresas possuir artistas virtuais, tendo em vista que artistas
reais possuem limitacoes fisicas e psicologicas, enquanto os artistas virtuais se
livram disto.

Nas palavras de Mowbray (2002), palestrante da Hewlett Packard
Laboratories Bristol, laboratério de tecnologia de sistemas, a evolugdo de grupos e
comunidades online, trouxe a busca pela interagdo em tempo real com multi
personagens criados no ambiente virtual. A criacido de bots € tdo natural quanto a
interacao destes com humanos no espaco social online. Para ela também é possivel
a interagdo parcial, onde ha contato com um software e com um humano que
administra essa tecnologia. A partir dessas atualizagdes no mundo, € possivel gerar
problemas tedricos e praticos em meio a relagio ética da sociedade, tendo em vista
que a interagdo entre agentes morais acaba sendo negligenciada e pode até mesmo

ser perdida.

RESULTADOS E DISCUSSAO
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Cultura, capitalismo e tecnologia sao os elementos principais para a formula
de ascensao da Coréia do Sul, a interacdo destes, molda o funcionamento da
industria e mantém seu status diante o mundo.

O alto nivel de investimento voltado para a tecnologia e o entretenimento no
pais gerou discussdes no decorrer dos anos principalmente para os consumidores
internacionais da industria musical, onde a valorizagao do lucro ultrapassa os vieses

éticos do entretenimento.

Grafico 1 - Periodo inicial de consumo de KPOP

Em que ano comecgou a consumir o K-POP?

50 respostas

@ Antes de 2015
@ Entre 2016 a 2020
2021 a 2023

Fonte: Pesquisa realizada com fas de KPOP através de questionario

A quarta e atual geragcdo de K-pop iniciou no ano de 2018 e esta em seu
auge, a musica sul coreana nunca esteve tao forte quanto hoje. Grupos como
SuperKind, NewdJeans, XG, Aespa e Mave sao alguns dos mais relevantes da
geragao, com estética mais tecnoldgica e produzida, € marcada por um alto nivel de
investimento no que tange seu audiovisual.

MV’s sob conceitos Year 2000, Y2K e futuristicos se tornaram comuns,
musicas e produtos com alta tecnologia, shows e apresentagcdes super produzidas,
lives em AR - Realidade Aumentada, essa era é marcada por uso e testes de
inteligéncia artificial, desde a construcdo de videoclipes até a criacdo de idols
avatares.

Cerca de 70% dos entrevistados conheceram o K-POP e passaram a

consumi-lo em seu periodo de extensao midiatica, onde no ano de 2018 diversas
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empresas do entretenimento coreano passaram a investir em grande escala no alto
nivel tecnoldgico para alcangar um maior publico, os estrangeiros.

O avanco do K-POP fez com que o conceito das produgdes audiovisuais
passasse mais uma vez por alteragbes, trazendo a alta tecnologia para as
produgdes de videoclipes e a criagdo de avatares e artistas virtuais. Buscando
inovacao e conexao com o publico consumidor as empresas de entretenimento
coreano além de investir para alcangar mais publico, criaram também formas de
manter os padrdes culturais e estéticos em seus novos meios de lucro, idols virtuais
hiper-realistas.

Como Joseph Nye (1980), cientista politico afirma, poder suave ou soft
power € a capacidade de atrair, influenciar outras culturas e paises através de sua
cultura, vieses sem precisar utilizar de forgas militares.

A cultura asiatica carrega consigo vieses padronizados sobre estética e
modo de se portar diante a sociedade, trazendo uma grande carga de construgéo de
identidade dos individuos sul-coreanos.

A busca pela beleza ideal é um tema ‘natural’, mas obsessivo por meio da
sociedade coreana. O corpo perfeito, rosto dentro dos padrdes sao o0s mais
encontrados dentro da industria musical coreana, os idols devem pertencer a essa

estética e ser ‘modelos’ para a sociedade.

Grafico 2 - Nivel de consumo de KPOP dentre os entrevistados

Qual seu nivel de consumo de contetido voltado para o K-POP?

50 respostas

@ Diario, todos os dias acesso e consumo
conteldos voltados para o K-POP.

@ Semanal, cerca de 3 a 5 dias da
semana tenho acesso a contetidos de
K-POP.

Mensal, raramente consumo contetidos
e informagdes sobre o K-POP.

Fonte: Pesquisa realizada com fas de KPOP através de questionario
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A influéncia coreana sobre os fas € notoriamente vista, onde o consumo
ultrapassa o digital e se torna um estilo de vida. A forma como a industria musical
trabalha, criando diversos formatos de interagbes entre grupos e fas podem ser
vistos como melhorias, formas de aproximacao e pertencimento.

Contudo, empresas trabalham para gerar lucro e na industria coreana esse
€ um dos itens principais, a ponto de criar padrdées inalcancaveis de beleza,
produtos superficiais, artistas virtuais que acabam chamando atencdo pela
inovagao, mas que comprometem a ética e o bem-estar social.

Muitas vezes os fas consumidores conseguem identificar essas falhas e
sabem dos possiveis riscos que a industria traz com tantas inovagdes e mesmo
assim, consomem o produto por fazerem parte e estarem imersos naquela realidade
midiatica.

Tendo em vista a problematica sobre o alto consumo de itens de K-pop e a
pressao estética dentro da industria, foi questionado aos entrevistados se eles
apoiam as empresas de entretenimento sul-coreanas a inserir Inteligéncia Artificial
altamente humanizada no espago anteriormente ocupado por humanos.

Considerando os aspectos da pesquisa e a pergunta realizada, se

destacam:

Sou a favor da utilizacdo de inteligéncia artificial apenas no que for
contribuir para otimizar habilidades do idols e na estética do grupo
(se ele tiver um conceito mais moderno, tecnolégico) acho uma
integracdo interessante quando se tem essa dindmica do real e
virtual, a interagdo com os fas também fica interessante, tendo a
possibilidade de criar uma realidade aumentada em que os fas
possam interagir diretamente. Mas quando a inteligéncia artificial
esbarra em questdes éticas e se torna humanizada sou contra, pois
os integrantes dos grupos de kpop passam anos arduos de trainee
antes de debutar, e o uso desenfreado da inteligéncia artificial e com
a finalidade de substituir os integrantes eu sou contra, pois acentua
ainda mais a precarizagao do trabalho dos idols e aumenta formas
de exploragao e a substituicdo dos artistas pela inteligéncia artificial
(ENTREVISTADO 8).

N&o, pois n&o concordo com nenhum tipo de substituicdo da
sensibilidade e percepcdo humana pela tecnologia em nenhuma
area, principalmente no meio artistico no qual € completamente
apoiado nesses aspectos, onde através da arte o ser humano é
capaz de reproduzir seu olhar sobre a vida. Para mim, a partir do
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momento em que se usa a tecnologia para esse fim, a arte perde o
sentido (ENTREVISTADO 42).

Considerando as respostas dos entrevistados, € possivel notar que suas
crengas em relacéo ao uso de IA no K-POP pode favorecer a aparicao de inumeros
pontos negativos como por exemplo, a prostituicdo da arte, a relagdo superficial
entre fa e artista, além de problemas psicolégicos no que tange a idealizagdo de um
humano perfeito, seja fisicamente quanto cognitivamente.

Toda inovagao é bem-vinda quando se é feita com pilares éticos e morais,
entretanto quando uma tecnologia se torna uma ameaga ao préprio ser humano é
preciso rever ideias e questionar propdsitos.

A industria busca por lucro, com isso algumas ag¢dées podem ser um tanto
quanto equivocadas. Partindo para outro questionamento feito na entrevista, em que
uso de inteligéncia artificial na criagao idols avatares, como o grupo MAVE, seria ou
nao, uma aposta benéfica para a ascensao da industria, temos como resultados as

seguintes afirmacoes:

O consumo de k-pop ndo existe apenas por conta das musicas,
grande parte estd em acompanhar os idols, seja em programas de
variedade, lives, etc, o que atrai fas por meio de entretenimento e
cria uma "proximidade" entre artista e fa, grupos como o MAVE néao
possuem a possibilidade de gerarem esse tipo de conteudo o que
impede que eles cresgcam como um grupo regular de k-pop poderia
crescer, 0 que nao produz nenhum impacto além do estranhamente
inicial na industria ( ENTREVISTADO 17).

E um ponto interessante além do mais eles ndo teriam problemas
fisicos ou emocionais por ser algo virtual, mas acaba perdendo o
original que sdo pessoas de verdade, que tem sentimento, que
vemos o real, que interagem como pessoas reais. Ndo seria a
mesma coisa. Eu sei que a inteligéncia virtual busca ser a mais
perfeita possivel e é isso que acaba sendo um grande problema.
Eles estdo tirando pessoas reais de seus trabalhos, que tem
sentimentos, que vivem o real e que erram para colocar pessoas
virtuais que nao sentem, s6é mostram a perfeicdo (ENTREVISTADO
33).

Olhando pela perspectiva industrial, € uma 6tima estratégia, pois
idolos avatares poderdo ser manuseados bem como é de interesse
daqueles que os produzirdo, podendo atender as expectativas tanto
da industria, quanto dos fas, além do custo ser baixo (se for
comparar com custos de idols humanos) (ENTREVISTADO 22).
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Fundamentado nas respostas alcangadas, € possivel identificar dois pontos
de vista, um positivo em relagao a fins lucrativos e gestao na industria e o negativo,
que seria a perda da sensibilidade humana e a autenticidade do K-POP para toda a
industria musical e seus fas. Podendo gerar falhas no que tange pertencimento e
identificacao entre fas e artistas.

Percebe-se também que, o uso de IA pode levar a um aumento no consumo
de produtos e servigos provenientes da criagdo com alta tecnologia. Esse fator fara
com que o0s consumidores passem mais tempo em uma falsa realidade.
Ocasionalmente levando a uma comparagdao de grupos reais com 0S grupos
artificiais.

O uso de IA de forma desregrada pode gerar uma industria engessada,
tornando superficial, sem troca humana, sem verdade, sem identificagdo, uma maior
alienagcdo entre empresa e consumidor, assim gerando beneficio e lucro apenas

para as empresas do entretenimento.

CONSIDERAGOES FINAIS

Sob a analise do potencial mercadolégico e niveis de influéncia a partir da
visdo dos fas brasileiros de K-pop através da pesquisa realizada, foi possivel
mapear aspectos sociais criados em resultado do uso da Inteligéncia Atrtificial,
sendo elas suas vantagens e desvantagens para a industria musical coreana e seu
consumidor final. Dentre os diversos pontos apontados, um questionamento
perdura: “Sera mesmo um beneficio?” trazendo assim o confronto entre lucro e
ética.

Dessa forma, podemos concluir que, mesmo sendo um o6timo produto
financeiro a inteligéncia artificial na industria musical sul coreana se utilizada como
uma recriacao realista de seres humanos apenas por lucro passa a ser um produto
negativo e prejudicial a sociedade, pois vai contra os vieses morais e éticos visando
apenas retorno financeiro imediato, negligenciando a percepgado e o trabalho
humano. Essas percepgdes dos fas que moram em outro continente apontam que
eles acabam também sendo influenciados, mesmo que de forma sutil pela cultura e

entretenimento sul-coreano.
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E preciso moldar o mundo do entretenimento de forma que ndo ultrapasse os
limites éticos e morais, que seja uma forma de apreciagdo artistica natural e
humana. A IA pode sim ser utilizada, contudo como apoio estratégico para industria

musical e seus artistas reais, mantendo assim sua esséncia e autenticidade.
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RESUMO

A Saga do Infinito da Marvel Studios € um grande sucesso que marcou uma
geracdo. Com 22 filmes, a saga se consolidou como a maior franquia
cinematografica de todos os tempos, feito que sé péde acontecer devido a um arduo
trabalho de planejamento e execugao. Dessa forma, este trabalho tem como objetivo
analisar o sucesso da Saga do Infinito no universo cinematografico, explorando seu
impacto na sociedade e como o estudo desse fenbmeno pode auxiliar novas
empresas no engajamento do consumidor. Para atingir o objetivo, foi realizada uma
pesquisa qualitativa, envolvendo analise dos filmes da Saga do Infinito em ordem de
langamento, com pausas para anotagdes dos principais pontos em que a trama se
conecta. As anotacdes foram feitas a partir de um roteiro de analise que norteou a
pesquisa. O estudo desse sucesso pode ser aplicado por novas empresas em suas
estratégias de engajamento do consumidor, fornecendo insights valiosos sobre a
construgao de narrativas, interagdo com o publico e criagdo de experiéncias
significativas.

Palavras-chave: Marvel. Entretenimento. Cinema. Marketing. Consumo.

MARVEL INFINITY SAGA AND A NEW CHAPTER OF EXPERIENCE MARKETING
AND IMMERSION

ABSTRACT

Marvel Studios' Infinity Saga is a huge success that marked a generation. With 22
films, the saga has established itself as the biggest film franchise of all time, a feat
that could only happen due to hard work in planning and execution. Therefore, this
work aims to analyze the success of the Infinity Saga in the cinematographic
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universe, exploring its impact on society and how the study of this phenomenon can
help new companies in consumer engagement. To achieve the objective, qualitative
research was carried out, involving analysis of the Infinity Saga films in order of
release, with pauses to take notes on the main points where the plot connects. The
notes were made based on an analysis script that guided the research. Studying this
success can be applied by new companies in their consumer engagement
strategies, providing valuable insights into building narratives, interacting with
audiences and creating meaningful experiences.

Keywords: Marvel. Entertainment. Cinema. Marketing. Consumption.
INTRODUCAO

Quando se fala em marketing, € possivel pensar em varios conceitos e
definigdes. Entretanto, segundo Siqueira (2021) sua caracteristica fundamental é
que ele é a arte de criar e entregar valor para os consumidores, satisfazendo as
necessidades do mercado por meio de produtos e servicos que interessam ao
publico, com a finalidade de gerar relacionamentos lucrativos para ambas as partes.
Visando esses relacionamentos, o UCM (Universo Cinematografico da Marvel) tem
usado o marketing de experiéncia e conteudo para estabelecer uma boa relagao
com o publico.

No inicio dos anos 2000 o género de filmes de super herdis comegou a
crescer exponencialmente, devido a filmes de sucesso, como as trilogias de Homem
Aranha (2002-2008), Blade (1998-2004), X-men (2000-2006) e O Cavaleiro das
Trevas (2005-2012), além dos filmes do Hulk (2003), Quarteto Fantastico (2005),
Justiceiro (2004) e varios outros que o género pdde produzir. A Marvel Studios
entdo decidiu entrar de cabega com os personagens que ela tinha e trazer
diretamente dos quadrinhos para as telonas o conceito de um universo
compartilhado de super herdis, no qual eles vivem suas aventuras de forma solo,
mas eventualmente se unem para combater um mal maior.

Para iniciar esse universo, foi necessario antes de tudo planejar
detalhadamente como transmitir a histéria de forma que encante a quem vai assistir,
apelando entdo para a ferramenta do storytelling, que tem como objetivo gerar
identificacdo entre a organizagdo e seu publico de interesse, através da narrativa
que esta sendo transmitida para construir relagdes equilibradas (MORAES, 2019).

Portanto, comegando em Homem de Ferro (2008) e passando pelos fiimes O
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Incrivel Hulk (2008), Homem de Ferro 2 (2010), Thor (2011, Capitdo América: O
Primeiro Vingador (2011), as historias desses filmes se convergem finalmente no
primeiro crossover da saga: Vingadores (2012). A Marvel Studios consolidou um
formato de contacédo de histérias até o momento sem precedentes. Entre filmes de
origem e individuais dos herdis, foram langados quatro crossover’s® contendo os
principais herdis que compdem esse universo.

Durante cada um desses filmes, varios elementos foram inseridos que
demonstram a conexao entre cada um deles, o que fez com que os telespectadores
ficassem ansiosos para entender como eles se conectam e porqué estariam juntos,
e isso ficou bem evidente com a bilheteria de Vingadores: Ultimato (2019) que
atingiu a marca de 2,798 bilhdes de dolares mundialmente, feito esse que até o
momento nenhum outro filme do género alcangou. Cogo (2016) defende que o
storytelling faz parte de um posicionamento, onde existe expressao e troca entre
organizagdes, individuos e grupos, o que foi alcangado pela Marvel Studios logo na
fase 1 do seu grande projeto: A Saga do Infinito.

Interessa a este estudo, portanto, entender a trajetéria dos filmes do
Universo Cinematografico da Marvel para estabelecer como a imersdo nessa
filmografia foi capaz de engajar totalmente o seu publico e se estabelecer como a
franquia de filmes mais lucrativa da histéria, rendendo no total US$ 28.732.116.275.
A partir da compreensao desses aspectos, a proposta é analisar de quais formas &
possivel aplicar os conceitos em acgdes de marcas cotidianamente, a fim de
encantar o publico e gerar conexdes reais.

O mundo fantasioso dos super-herodis esta presente na infancia e juventude
da populagdo. Ao longo dos anos, com a popularizacdo das HQ’s (historias em
quadrinhos), jovens e criangas se inspiram nesses idolos para moldarem sua
personalidade e seu carater. Com isso, esses seres conseguem gerar identificagao
e trazerem o sentimento de nostalgia sempre que aparecem ou s&o citados de
alguma forma.

Segundo Campbell (2002) a vida desperta o carater, por isso € sempre bom

se colocar em situagdes que elevem o patamar mais alto da sua natureza, sendo

3 Crossover é a colocagao de dois ou mais personagens, cenarios ou universos de ficgéo distintos no
contexto de uma unica histéria.

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

43



isso 0 que os super-herdéis fazem, salvando o dia e carregando consigo valores e
convicgoes que mantém a humanidade e diferencie o ser racional do ser instintivo.

Com inicio em 2008 a partir do Blockbuster Homem de Ferro, a Saga do
Infinito durou 11 anos, com filmes independentes sobre os personagens principais
da trama, passando por eventos nos quais esses personagens se reunem e
finalizando no ultimo grande fiime da saga Vingadores: Ultimato (2019). E uma
histoéria que conta sobre 6 joias que foram forjadas durante o Big Bang e possuem
poder ilimitado a respeito do espaco, tempo, realidade, mente, poder e alma.
Juntando todas essas joias, o vildo da saga Thanos, poderia eliminar metade da
populagado de todo o universo, de forma aleatéria e igualitaria.

Mas como uma historia tdo fantasiosa e longe da realidade péde alcangar os
mais diversos publicos, em diferentes bolhas e tribos sociais? Segundo Goyer
(2021) o segredo do sucesso € ter um universo consistente, por isso foi necessario
um arduo trabalho de planejamento que mirasse a montagem de uma historia
coerente, coesa e que funcionasse, assemelhando-se tanto esteticamente como no
método de contar as histérias como as HQ’s. Em um universo téo vasto e tao
detalhado, ha uma imersdo que cativa, e produz uma legido de fas que sempre
estdo presentes para assistir a proxima trama, o préximo grande problema, a
préxima solugédo e o futuro dos seus personagens favoritos.

Resultado de tanto sucesso é a ampla penetragdo da trama na sociedade.
Bicudo (2021) afirma que quem viveu essa jornada do inicio ao fim jamais
esquecera tal experiéncia, isso porque foi por pouco mais de uma década que tudo
aconteceu, gerando encantamento e expectativa em quem esta |la para admirar toda
essa narrativa.

Entretanto ha a sua principal rival, DC Comics, que tentou estabelecer o
mesmo meétodo, mas se encontra em dificuldades para alcancar a Marvel Studios e
emplacar grandes sucessos de bilheteria. E curioso o fato de ter dado t&o certo para
um, enquanto para o outro ndo, mesmo com personagens grandiosos como o
Superman, Batman e a Mulher Maravilha. Como filmes isolados eles obtiveram bons
resultados, mas ao tentar inseri-los em um universo compartilhado, fracassaram.

Portanto, esse estudo analisou os fatores que levaram a Marvel ao patamar

em que ela se encontra nos dias de hoje, como se consolidou e porqué fez tanto

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

44



sucesso. Cobra (2009) afirma que o marketing € uma funcdo empresarial que cria
valor para o cliente, gerando vantagem competitiva de forma duradoura para a
empresa. Por isso, entender o processo que levou a Marvel ao sucesso no qual ela
se encontra ajudara com que novas empresas assimilem e adaptem seus métodos

e obtenham a prépria ascenséo.

REVISAO DE LITERATURA

Segundo Santos, Luiz e Anjos (2019), o planejamento é um aspecto
fundamental para nortear qualquer atividade que sera executada, sendo necessario
para que a atividade se sustente e mantenha-se conservada. Dessa forma, pode-se
dizer que o bom desempenho de qualquer acdo depende de um forte planejamento
que embase todo movimento e decisdo a serem tomados. Lima et al. (2020, p. 14)
por sua vez, complementa que para alcancgar bons resultados de forma rapida e
eficiente, o melhor recurso € um bom planejamento. Assim, o gestor da agao tem
mais clareza a respeito do caminho a ser percorrido, podendo prever situagdes boas
e evitando situacdes negativas.

Durante o planejamento, cria-se métodos para a solugdo dos problemas ja
previstos e o que fazer quando aparecer um problema imprevisto (Santos; Luiz;
Anjos, 2019). Por isso, quanto mais completo ele for, melhor as chances de resultar
em sucessdo de acertos. Santos, Luiz e Anjos (2019) ainda afirmam que o
reconhecimento dos fatores que ocorrem nas organizagdes ajuda a trazer novas
formas para sanar os problemas e utiliza-los como aprendizado.

Engana-se quem pensa que o planejamento estratégico esta restrito as
grandes organizagdes. Apesar de ter um certo nivel de complexidade, o
planejamento estratégico pode e deve ser desenvolvido por qualquer tipo de
empresa, independentemente do seu porte (SEBRAE, 2021, p. 7). Ainda de acordo
com o SEBRAE (2021, p. 9) existem alguns tipos diferentes de planejamento, que
dependem de varios fatores, como a lideranca da organizagdo, a cultura
organizacional, a complexidade e o tamanho da empresa, além da competéncia das
pessoas envolvidas.

O planejamento estratégico baseado em metas € o tipo mais utilizado pelas
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organizagdes, uma vez que seu principal foco se encontra na definicdo do que é a
miss&o, visdo e os valores da empresa, além da estipulagdo de objetivos a serem
alcancados a partir do cumprimento de metas especificas. E um modelo que as
empresas usam quando procuram impactar e encantar os seus clientes, visando
sua total satisfagéo através de produtos e servigos de qualidade, personalizando o
atendimento e inovando em solugdes.

O planejamento estratégico baseado em questdes parte da analise de alguns
elementos que a organizagao entende como fundamentais, com um prazo definido
para serem resolvidos. Assim, sdo elencados os principais problemas que impedem
a empresa de atingir seus objetivos e a definicdo de metas que ajudem a superar
cada um dos obstaculos encontrados. Ainda existe o planejamento estratégico do
tipo orgéanico, focado majoritariamente na articulagdo da visao e dos valores da
empresa, tragcando entdo os planos para que essa visdo seja alcangada. Esses sao
os principais tipos de planejamento que as empresas adotam e, a depender das
necessidades da empresa, todo o planejamento pode durar entre 1 até 10 anos,
variando de acordo com a complexidade dos seus objetivos (SEBRAE, 2021, p. 13).

O Marketing de Experiéncia € uma abordagem estratégica que busca criar
uma conexdao emocional entre as marcas e seus consumidores por meio da oferta
de experiéncias positivas e memoraveis. Essa estratégia se baseia na premissa de
que as experiéncias vividas pelos consumidores durante o processo de interagao
com uma marca sao tao importantes quanto o produto ou servigo em si.

De acordo com Larocca et al (2020), o marketing de experiéncia é um dos
temas mais pesquisados e estudados dentro do assunto, sendo apontado como
prioridade e considerado de extrema importancia a fim de entender como o
consumidor se comporta com as marcas. Ainda referenciando os autores, a
experiéncia busca explorar o campo sensorial no qual o individuo entende a
realidade que o cerca, ja que ela € uma mistura de toda a sinestesia que envolve o
publico, as organizagbes e o contexto no qual estdo inseridas.

Segundo Pine e Gilmore (2011), o marketing de experiéncia tem como
objetivo proporcionar aos consumidores uma jornada unica, envolvente e
significativa, que va além da simples compra de um produto. Para isso, as empresas

devem considerar todos os pontos de contato com o consumidor, desde a fase de
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pré-compra até o pos-venda, e buscar criar momentos que despertam emocdes
positivas e promovam a identificagao e fidelizagdo do cliente.

O comportamento e a decisdo de compra do consumidor esta cada vez mais
refinado, uma vez que as informagdes estdo se tornando cada vez mais acessiveis
e compartilhadas pelo meio digital que vivemos hoje (Santos, 2017). Por isso, €
importante que a marca oferega mais do que s6 um bom produto ou servico, ja que
o consumidor agora deseja produtos e servigos que oferecem experiéncias
inovadoras, que transformem seu estilo de vida.

Uma das principais estratégias utilizadas no marketing de experiéncia € o
engajamento do consumidor, sendo uma estratégia fundamental que consiste em
envolver ativamente os clientes em experiéncias interativas e participativas,
buscando criar um relacionamento mais profundo e duradouro entre a marca e o
publico-alvo. Essa abordagem vai além da simples transagdo comercial e busca
estabelecer uma conexao emocional e pessoal com os consumidores.

Segundo Brown e Fiorella (2013), o engajamento do consumidor € essencial
para o sucesso de uma empresa, pois influencia diretamente a satisfagcao, lealdade
e arguicao do cliente. Quando os consumidores se sentem engajados com uma
marca, eles estdo mais propensos a recomendar, defender e se tornarem fiéis a
empresa, 0 que impulsiona o crescimento organico e a aquisigao de novos clientes,
podendo criar comunidades em torno do que a marca oferece e gerar um senso de
pertencimento compartilhado entre os consumidores, resultando em beneficios
financeiros significativos a longo prazo.

Molina (2019) afirma que se for orientada do jeito certo, a mensagem
transmitida tem a potencialidade de engajamento aumentada, entretanto o seu
sucesso ainda ndo é certo. E possivel, e at¢é mesmo comum, que o que um
interlocutor transmita com éxito, pode nao dar certo com outro, visto que nao existe
uma formula que define os passos exatos a serem seguidos.

Em suma, o Marketing de Experiéncia e Engajamento visa proporcionar aos
consumidores experiéncias memoraveis e envolventes, buscando criar um vinculo
emocional duradouro entre a marca e o cliente. Essa estratégia se baseia na
compreensdo de que as experiéncias vivenciadas pelos consumidores sao

essenciais para construir relacionamentos positivos e duradouros. Através do
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engajamento ativo dos consumidores, as marcas podem fortalecer sua posicao no

mercado e obter resultados significativos.

METODOLOGIA

O estudo em questao trata-se de uma pesquisa qualitativa, de carater
exploratério, considerando o método de pesquisa documental para a coleta de
dados. De acordo com Patias e Hohendorff (2019) em uma pesquisa qualitativa a
realidade deve ser observada como unica, de forma objetiva e desconectada ao
pesquisador, que deve assumir uma postura neutra e se aproximar do estudo
apenas por meio de testes estatisticos.

O método de pesquisa documental para a coleta de dados é adequado, pois
assim a pesquisa pode assumir o raciocinio dedutivo que tem seu inicio a partir de
uma teoria geral e busca, através do estudo, testar as hipoteses que derivam dessa
teoria (Patias e Hohendorff, 2019).

As fontes de dados foram extraidas dos filmes da Saga do Infinito produzida
pela Marvel Studios, respectivamente Homem de Ferro (2008), O Incrivel Hulk
(2008), Homem de Ferro 2 (2010), Thor (2011), Capitdo América: O Primeiro
Vingador (2011), Os Vingadores (2012), Homem de Ferro 3 (2013), Thor: O Mundo
Sombrio (2013), Capitdo América: O Soldado Invernal (2014), Guardibes da Galéaxia
(2014), Vingadores: Era de Ultron (2015), Homem-Formiga (2015), Capitdo América:
Guerra Civil (2016), Doutor Estranho (2016), Guardibées da Galaxia Vol. 2 (2017),
Homem-Aranha: De Volta ao Lar (2017), Thor: Ragnarok (2017), Pantera Negra
(2018), Vingadores: Guerra Infinita (2018), Homem-Formiga e a Vespa (2018),
Capitd Marvel (2019) e Vingadores: Ultimato (2019). Informag¢des complementares
tiveram fontes em sites especializados, documentarios, videos de informacao e
outros documentos do tipo.

A filmografia selecionada para o estudo se deve ao fato de possuir titulos que
foram grandes sucessos de bilheteria e audiéncia. A saga como um todo evidencia
o papel do planejamento na produgcdo de conteudo para o engajamento do
consumidor. Para entender como essa construgao foi feita, sera importante analisar

dados além dos filmes, disponiveis em sites, videos e documentarios.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

A Saga do Infinito, uma série de filmes épica produzida pela Marvel Studios,
nao apenas redefiniu o cenario cinematografico, mas também quebrou recordes de
bilheteria e conquistou o coragcédo de diversos fas ao redor do mundo. Ao longo de
uma década, a Marvel construiu um universo cinematografico interconectado,
cativando espectadores com narrativas envolventes, desenvolvimento profundo de
personagens e uma abordagem inovadora ao contar histérias de super-herdis.
Nesta analise serdo explorados os principais elementos que contribuiram para o
sucesso extraordinario da Saga do Infinito, destacando como cada aspecto
desempenhou um papel crucial no fendbmeno cultural que se tornou.

A Marvel Comics foi fundada em 1939 pelo escritor Martin Goodman com o
nome de Timely Comics, assumindo o nome Marvel Comics apenas em 1961, 32
anos mais tarde. Criada no contexto da Segunda Guerra Mundial, a empresa logo
fez sucesso ao langar seu mais icbnico personagem, o Capitdo América,
defendendo o mundo contra a ameacga nazista. Com a evolugdo dos anos e a
criacdo de novos personagens, a Marvel Comics se estabelece como uma das
principais editoras de quadrinhos mundialmente.*

Infelizmente, a empresa passou por momentos de crise. Em 1993, a Marvel
Comics se encontrava afundada em dividas e foi obrigada a declarar faléncia em
1996. Com isso, para conseguir pagar suas contas, a solugado que encontraram para
ganhar dinheiro rapido foi vendendo os direitos de seus principais personagens a
diversos estudios, que em sequéncia produziram filmes de sucesso com esses
personagens, como Blade - O Cacgador de Vampiros (1998), X-men (2000) e
Homem Aranha (2002)°.

Entretanto, ndo fazia sentido outras empresas lucrarem com os personagens
enquanto a prépria Marvel ndo faz nada no mesmo sentido. Por isso, em 2005 foi

fundada a Marvel Studios que iniciou um plano de 10 anos intitulado de “A Saga do

4 Disponivel em: https://pop.proddigital.com.br/empresas/marvel-comics . Acesso em: 27 maio 2023.

5 Disponivel em:
https://forasdeserie.com/a-historia-do-universo-marvel-e-como-impacta-a-cultura-pop/ . Acesso em:
27 maio 2023.
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Infinito” com os personagens que |lhe restavam. Dessa forma, surgiu o primeiro filme
da saga retratando a origem do personagem Homem de Ferro, também conhecido
como Tony Stark, que viria a comegar a grandiosa Saga do Infinito, dividida em 3
fases: fase 1 (2008 - 2012), fase 2 (2013 - 2015) e fase 3 (2016 - 2019).

O primeiro filme da saga foi um sucesso de bilheteria e criticas. Arrecadando
US$ 585 milhdes® e com uma boa recepcdo do publico, a popularidade do
personagem aumentou e elevou o interesse do publico pelos préximos filmes que
viriam a ser langados pelo estudio. O que foi bastante positivo, uma vez que ja
nesse filme, foi inserido nas cenas pods-créditos pelo personagem Nick Fury o
conceito da iniciativa Vingadores, um grupo formado por pessoas extraordinarias
que lutariam em batalhas que pessoas normais nao poderiam lutar.

Em seguida, no mesmo ano, houve a estreia do filme “O Incrivel Hulk”, que
trouxe ao publico a historia do cientista Bruce Banner, que, apdés um acidente com
radiagdo gama, se transforma em uma fera incontrolavel ao ficar estressado. Esse
filme retrata a sua tentativa de fuga ao governo americano, que deseja aprisionar o
Hulk, levando o soldado Emil Blonsky a passar pelo mesmo acidente que o Bruce
Banner passou, transformando-o no vildao Abominavel. Ao final do filme, em sua
cena pos-créditos, temos a presenga de Tony Stark, que pretende aliar o Hulk a
iniciativa Vingadores, mostrando a conectividade entre os dois filmes e dando a
expectativa de uma futura interacédo entre os personagens.

Avancando para o ano de 2010, tivemos a sequéncia do filme do Homem de
Ferro, inserindo aqui a S.H.ILE.L.D., uma agéncia de espionagem e inteligéncia
nacional, cuja abreviagdo remete a palavra “escudo” e tem a missao de defender o
planeta de ameacgas em nivel global. Essa agéncia é liderada pelo Nick Fury, e traz
consigo o agente Phill Coulson e também a agente Natasha Romanoff, a Viava
Negra. Em sua cena pos-créditos, Homem de Ferro 2 apresenta o agente Coulson
indo em uma miss&do para averiguar um objeto que caiu do céu e aparenta ser um
martelo, dando gancho ao préximo filme da saga: Thor (2011).

O primeiro filme do deus do trovao é responsavel por desenvolver esse

% Disponivel em:
https://br.ign.com/mcu/108793/news/irredutivel-o-motivo-por-que-kevin-feige-nunca-revelara-uma-cen
a-deletada-de-homem-de-ferro-1#:~:text=Lan%C3%A7ad0%20em%202008%2C%20Homem%20de,
Stark%20e%20Robert%20Downey%20Jr. Acesso em: 09 novembro 2023.
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personagem, em que Vvildao € o seu irm&o adotivo Loki, o deus da trapaca. Loki,
almejando o governo de Asgard’, planeja para exilar seu irmao a fim de obter
vantagem na linhagem do trono. Nesse momento, Thor derrota Loki, que acaba se
perdendo no cosmos apos cair da Bifrost.2 Na cena pos-créditos de Thor(2011), Loki
€ visto novamente, visando obter o Tesseract, um cubo de energia teoricamente
ilimitada.

Capitdo América: O Primeiro Vingador (2011) se ambienta nos eventos da
segunda Guerra Mundial, apresentando aos telespectadores o Steve Rogers, um
garoto franzino que apods receber uma dose experimental transforma o seu corpo e
a sua mente no soldado perfeito para encarar o Caveira Vermelha, um cientista que
fundou a H.Y.D.R.A., uma divisdo cientifica do exército alem&o nessa época. Os
experimentos desse vildao tomavam como base o Tesseract apresentado no filme do
Thor, e davam ao exército nazista um grande poder de fogo, que poderia levar a
vitdria ao governo alemao. Para impedir isso, o Capitdo América afundou todas as
armas da H.Y.D.R.A. no oceano, afundando-se no processo, onde permaneceu
congelado por 70 anos, até ser encontrado pela S.H.I.LE.L.D., junto ao Tesseract, e
descongelado no ano de 2012. A cena pos-créditos de Capitdo América: O primeiro
Vingador (2011) traz o primeiro teaser’ de Os Vingadores (2012), alimentando as
expectativas do publico em ver todos os herdis da franquia reunidos.

Com 5 filmes langados e varios personagens ja apresentados, o terreno ja
estava preparado para construir uma narrativa que ndo se preocupasse em
desenvolver multiplas personalidades simultaneamente, uma vez que todas as
informagdes necessarias ja eram de conhecimento do publico. Em Vingadores
(2012) temos a retomada de Loki aos planos de conquistar seu reino usando o
Tesseract, desta vez na Terra. Para impedir isso, Nick Fury reune os super-herois
principais ja apresentados e os convence a trabalhar em equipe para a derrota do
irmao de Thor. O filme obteve grande sucesso, se mantendo na posi¢céo de terceira

maior bilheteria mundial a época em que acabava de sair dos cinemas. Com US$

" Reino dos principais deuses da mitologia nérdica.

8 Na mitologia nordica € a ponte que faz a ligagdo entre os nove reinos.

® Recurso usado para estimular a curiosidade do publico acerca de algo que so posteriormente se
fara conhecido.
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1.520 bilhdes, a Marvel firmou o seu universo compartilhado no mercado audiovisual
e trouxe grandes expectativas para o seu futuro.

E importante frisar que a histéria construida para o cinema se baseia em
personagens desenvolvidos anteriormente nas histérias em quadrinhos. Sabendo
disso, os fas da saga e consumidores avidos dos gibis recorreram a essas histérias
para comecarem a teorizar os proximos eventos que viriam a tona. Firmada a base
da Saga do Infinito com o primeiro filme dos Vingadores, a Marvel péde dar
sequéncia na sua narrativa e comegar a desenvolver as joias do infinito e também o
Thanos, que € o principal vildo da saga.

De acordo com a narrativa dos filmes, as joias do infinito sdo 6 pedras que
regem um diferente aspecto do universo: espago, mente, realidade, poder, tempo e
alma. Quem possui todas elas se torna onipotente e onisciente e o Thanos tem
como objetivo coleta-las para eliminar metade de toda a populagdo do Universo, a
fim de fazer com que todos tenham acesso aos recursos naturais, ja que ele
acreditava que existem muitos individuos e poucos recursos. Essa € uma das
histérias presentes nos quadrinhos, entdo desde 2012 quando foi langado Os
Vingadores, os fas especulam que isso também viria a acontecer nos filmes. Em
Capitdo América: O Primeiro Vingador (2011) foi mostrada a primeira joia do infinito -
Tesseract, a joia do espaco, e em Os Vingadores (2012) foi apresentado o cetro do
Loki que continha a joia da mente.

A Saga continuou, e nela foram apresentados novos conceitos, novas
narrativas e novos personagens, a fim de munir o publico com mais informagdes do
que estaria por vir. Apés o ano de 2012, mais filmes foram langados: Homem de
Ferro 3 (2013) que nao teve muita relevancia para a construgao dessa saga, Thor:
O Mundo Sombrio e Guardides da Galaxia (2014), que apresentaram duas joias do
infinito diferentes: Realidade, sendo denominada de “Aether”, e a joia do poder
guardada em um recipiente chamado de “Orb”. Além disso, teve também Capitdo
América 2: O Soldado Invernal (2014), mostrando que a H.Y.D.R.A. vinha
controlando a S.H.I.E.L.D. desde a sua fundagao, o segundo encontro dos maiores
super herdis da Terra, Os Vingadores: Era de Ultron (2015), o qual ampliou ainda
mais esse universo, citando alguns elementos como Wakanda, apresentando novos

personagens como Wanda Maximoff, seu irmao Pietro e também o Visdo, além de
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mencionar mais uma vez as joias do infinito. Em seguida, veio Homem Formiga
(2015) que atigou o publico com a possibilidade de ver o Reino Quantico em tela.

Assim como os filmes da primeira fase, essa segunda fase também foi
repleta de cenas pos-créditos. Todos os filmes mostravam essas cenas, sendo
algumas mais marcantes, como em Thor: O Mundo Sombrio (2013) que foi citada a
preocupagao em se manter duas joias do infinito no mesmo lugar (espagco e
realidade), a de Capitdo América: O Soldado Invernal (2014) mostrando o uso da
joia da mente para a criagdo de humanos aprimorados e a de Vingadores: Era de
Ultron, mostrando o Thanos se preparando para a coleta de todas as jdias.

Varios desses elementos contribuiram para a expectativa dos fas, inclusive
como tudo se conecta ao Thanos e culmina a ele no final. Um detalhe muito
interessante é como a inicial de cada nome dos receptaculos das joias possuem
inicial que esta presente no nome do vildo: Tesseract, Aether, Orb e Scepter™ -
nesse momento faltando apenas duas letras para completar o nome do vildo,
levando os fas a imaginarem onde e em quais filmes as ultimas joias deveriam
aparecer.

Dando sequéncia aos filmes, a fase 3 inicia-se com o terceiro filme do
Capitdo América, Capitdo América: Guerra Civil (2016) trata de uma batalha entre
os principais integrantes dos Vingadores motivada por assuntos politicos, o que
resultou no afastamento da equipe. Em seguida, no mesmo ano, houve o
surgimento do Doutor Estranho, filme esse que apresenta o mago supremo do UCM
juntamente com o Olho de Agamotto, um dispositivo mistico usado para controlar o
tempo que ao final, na cena pds-créditos, foi revelado sendo mais uma joia do
infinito.

Guardides da Galaxia Vol. 2 (2017) aprofunda sobre o conceito dos seres
Celestiais da Marvel apresentando Ego, o planeta vivo. Logo apds, vimos o amigo
da vizinhanga em cena no filme Homem Aranha: De Volta ao Lar (2017). No mesmo
ano, tivemos o terceiro filme do deus do trovao - Thor: Ragnarok (2017) - no qual a
sua cena pos créditos apresenta a nave do terrivel Thanos, criando um gancho para

o terceiro filme dos Vingadores - Vingadores: Guerra Infinita. Porém, antes de

' Cetro em inglés, referéncia ao cetro usado por Loki em Os Vingadores (2012)
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Guerra Infinita tivemos o vislumbre do reino de Wakanda, que apareceu em Pantera
Negra (2018) e foi o principal campo da batalha que estava por vir.

Vingadores: Guerra Infinita (2018) foi quando o Thanos finalmente entrou em
acao para coletar as 6 joias do infinito. 5 jéias ja haviam sido apresentadas e
mapeadas, restando ao vildo apenas reivindica-las e buscar a ultima - a joia da
alma. Para consegui-la, ele precisava abdicar da unica coisa que ele amava, sua
filha adotiva Gamora, entregando seu coragao para cumprir seu objetivo. Dessa
forma, todas as joias foram apresentadas, Thanos as junta e cumpre com o seu
objetivo de eliminar metade dos seres vivos de todo o universo. Um verdadeiro
choque, ja que dessa vez o vildo obteve seu triunfo.

Vingadores: Guerra Infinita (2018) foi o que todos os fas esperavam: o
combate épico entre o maior grupo de super herdis contra um dos vildes mais
perversos do universo. Entretanto a expectativa era do triunfo do grupo, nédo do
vildo, o que deixou as expectativas mais altas para o ultimo filme da saga -
Vingadores: Ultimato (2019). Nesse momento, todas as joias foram apresentadas e
seus locais revelados, confirmando entdo a hipétese que os fas levantaram ha

muito tempo: cada joia forma o nome “Thanos”.

Figura 1 - joias do infinito formam o nome de Thanos
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Fonte: Disponivel em: https://www.marvel616.com/2018/04/vingadores-guerra-infinita-sobre-o.html.
Acesso em: 17 nov. 2023.

Tesseract: cubo cosmico que guarda a joia do espaco, visto pela primeira vez
em Capitdo América: O Primeiro Vingador (2011). Heart (coragdo em inglés):
Thanos sacrificou 0 seu amor em troca da joia da alma em Vingadores: Guerra
infinita (2018). Aether: receptaculo para a joia da realidade, visto em Thor: O Mundo
Sombrio (2013). Necklace (colar, em inglés): Representa o Olho de Agamotto, tendo
seu poder retirado da joia do tempo em Doutor Estranho (2016). Orb: dispositivo
usado para armazenar a joia do poder em Guardides da Galaxia (2014). Scepter:
cetro do Loki usado para canalizar o poder da joia da mente em Os Vingadores
(2012).

Continuando nos filmes, Homem Formiga e a Vespa (2018) se trata do
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resgate da esposa do Hank Pym que esta presa no reino quantico, um lugar onde
as leis da fisica e do espaco tempo sdo diferentes das que se conhece. Capita
Marvel (2019) é o penultimo filme da saga, apresentando a Carol Denvers, uma
piloto da Aeronautica dos Estados Unidos que ganhou poderes cdsmicos ao entrar
em contato com o Tesseract. Assim, com 21 filmes langcados, onze anos de historia
e conquista do publico, chegava a hora de finalizar essa narrativa com o filme
evento Vingadores: Ultimato(2019).

Vingadores Ultimato (2019) foi o filme evento que reuniu todas as peg¢as mais
importantes de toda a filmografia da Marvel Studios para concluir, com triunfo, uma
saga inteira. Nesse filme, os Vingadores precisam voltar no tempo para coletar
todas as joias do infinito e desfazer o plano de Thanos. Dessa vez eles conseguem
derrotar o vildo e trazem toda a metade do universo eliminada de volta. O filme foi o
maior sucesso em bilheteria do estudio, trazendo para casa US$ 2,797 bilhdes,
quebrando varios recordes como: segunda maior arrecadac¢ao de todos os tempos,
maior bilheteria do UCM, maior arrecadag¢ao na historia dos Estados Unidos, mais
rapido a chegar em US$ 1 bilhdo mundialmente, maior arrecadacgao de 2019, maior
bilheteria internacional da china, maior estreia global em IMAX, maior estreia global
em 3D, maior arrecadagao mundial em um fim de semana de estréia, maior abertura
internacional, maior langamento e muitos outros recordes que dificilmente serdo
superados’'. Dessa forma, a Saga do Infinito se concretiza como a maior franquia

de filmes da histéria.

Figura 2 - Filmes da Saga do Infinito

" Disponivel em:
https://www.omelete.com.br/marvel-cinema/vingadores-ultimato-endgame/vingadores-ultimato-todos-
os-recordes-do-filme#38. Acesso em 20 nov 2023.
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INFINITY SAGA

2008-2019

Fonte: Disponivel em:
https://www.reddit.com/r/Marvel/comments/165hhit/this_should be fun _what can_you see taking pl
ace/?rdt=33508. Acesso em: 20 nov 2023.

Com tamanho sucesso, a industria cinematografica além da Marvel Studios
se viu motivada a explorar mais personagens que ainda nao recebiam a atencgéo do
publico geral, j4 que nos gibis sdo personagens com o publico bastante seleto,
como os Guardiées da Galaxia, Pantera Negra e Doutor Estranho, por exemplo. A
principal rival da Marvel, DC Comics, aproveitou essa oportunidade para langar
filmes de seus personagens pouco conhecidos, como Esquadréo Suicida (2016),
Aves de Rapina (2020) e Shazam! (2019)."?

Além da Marvel e da DC, outras histérias ganharam destaque. De 2012 para
ca surgiram filmes como The Old Guard (2020), Bloodshot (2020), Dredd (2012),
Expresso do Amanhé& (2013), Resgate (2020) e Kingsman (2014). Apesar de alguns
titulos obterem popularidade, seus feitos seriam improvaveis caso o UCM néo
tivesse provado o valor das historias que os gibis tem a oferecer.

Todavia, o impacto desse fendmeno também atingiu a sétima arte de forma

12 Disponivel em: https://www.omelete.com.br/marvel-cinema/vingadores-10-anos-o-impacto-do-filme
. Acesso em: 28 maio 2023.
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negativa, impactando a forma como os Blockbusters sao produzidos. A marca de
US$1 bilhdo atingida pelo longa se tornou o padrdo esperado pelos fas e
produtores, levando a cada vez mais produgdes pouco coesas e estabelecendo a
“formula Marvel” de produzir filmes, com filmes no mesmo tom, histérias parecidas
em trama e personagens, além de produgdes menos independentes. Um exemplo
disso € a propria DC, que em uma tentativa de se equiparar a Marvel em questao de
universo compartilhado, as pressas tentava produzir o arco da sua equipe
equivalente aos Vingadores: a Liga da Justica. Com isso, personagens foram
apresentados de forma apressada e sem criar conexao real com quem esta
assistindo.

A industria cinematografica ainda foi atingida pela obsessao em universos
compartilhados, com mais franquias de filmes sendo criadas para comporem um
universo cinematografico. A Sony tentou por diversas vezes emplacar filmes
baseados em personagens secundarios do Homem Aranha, a Paramount vem
tentando criar um universo de Transformers com o langamento do filme Bumblebee

(2018) e até mesmo a Lucasfilm que afastou a saga Star wars das suas origens.

CONSIDERACOES FINAIS

O impacto do UCM no cinema veio para ficar. A busca por historias advindas
das HQ’s tem crescido, possibilitando que novas adaptagdes sejam aprovadas pelos
estudios, sem medo de levar personagens desconhecidos ao publico geral. A Saga
do Infinito mudou o cinema de super-herdis e deixou um legado que ainda é sentido
com muita forca até os dias atuais.' Tamanho feito s6 pode ser possivel através de
um trabalho arduo de planejamento e execugédo, mantendo uma narrativa que se
encaixasse e conquistasse o publico.

Para que isso acontecesse, a Marvel Studios usou de ferramentas como o
desenvolvimento individual dos personagens, estabelecer qual a narrativa principal
da trama, conectar as histérias de forma coesa, o uso de cenas pos créditos para
alimentar o publico com expectativas, instigar a audiéncia a teorias e discussdes

onlines e um 6timo planejamento para executar todas essas etapas com maestria.

'3 Disponivel em: https://www.omelete.com.br/marvel-cinema/vingadores-10-anos-o-impacto-do-filme
. Acesso em: 28 maio 2023.
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Assim, a conquista do seu proprio publico foi um sucesso, influenciando outras
produtoras a adotarem um método parecido para também fazer sucesso.

A grande licdo deixada pela Marvel Studios é de que com um bom
planejamento, a construgdo de uma narrativa solida e coesa pode ser bastante
frutifera para o crescimento da comunicagao de qualquer marca, tendo em mente as
suas proprias limitacbes e sabendo usa-las para explorar ao maximo todos os

recursos possiveis.
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RESUMO

A fé cristd, desde seus primordios, tem o objetivo de difusdo da comunidade,
destacando o evangelismo como uma missdo. No contexto protestante, o
evangelismo pode ser considerado um processo de marketing. Estratégias antigas,
como discursos publicos, coexistem com abordagens contemporaneas, como 0 uso
de redes sociais. Esta pesquisa explora a relacdo entre comunicag¢ao, midiatizacao
e marketing cristdo, observando como a igreja se adapta as mudancas culturais,
destacando a importancia do marketing na difusdo da fé e ressaltando como as
praticas eclesiasticas evoluiram para se alinhar as transformag¢des da comunicagao.
As instituicdes religiosas reconhecem a importancia das estratégias de marketing e
integram-se a midiatizagdo. O uso de redes sociais e estratégias como trafego pago
impulsionam o crescimento das igrejas evangélicas, assim como eventos religiosos
sdo planejados incorporando elementos de marketing. A diversidade de conteudo
reflete a influéncia do marketing na comunicagéo da fé e, apesar das polémicas, o
marketing desempenha um papel significativo no crescimento das igrejas,
contribuindo para sua expansdo. A adaptagdo da igreja aos avangos
comunicacionais € evidente. Diante do processo de midiatizacao, a religido busca se
relacionar com novos meios de comunicacdo, enfrentando desafios como a
influéncia do secularismo. O uso crescente das redes sociais e a abordagem
incisiva em temas como cultura e politica refletem uma postura mais ativa e
controversa da igreja na contemporaneidade. Destarte, o crescimento das igrejas
evangélicas pode e deve ser associado a adesdo do marketing, destacando como
produgdo de conteudo, linguagens adequadas e técnicas de divulgagao
potencializam o alcance da fé.
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THE MEDIATIZATION AND CHRISTIAN MARKETING: STRATEGIES AND
SCENARIOS

ABSTRACT

The Christian faith, since its beginnings, has had the objective of spreading the
community, highlighting evangelism as a mission. In the Protestant context,
evangelism can be considered a marketing process. Ancient strategies, such as
public speeches, coexist with contemporary approaches, such as the use of social
networks. This research explores the relationship between communication,
mediatization and Christian marketing, observing how the church adapts to cultural
changes, highlighting the importance of marketing in spreading the faith and
highlighting how ecclesiastical practices have evolved to align with communication
transformations. Religious institutions recognize the importance of marketing
strategies and integrate themselves into mediatization. The use of social networks
and strategies such as paid traffic drive the growth of evangelical churches, just as
religious events are planned incorporating marketing elements. The diversity of
content reflects the influence of marketing on the communication of faith and, despite
the controversies, marketing plays a significant role in the growth of churches,
contributing to their expansion. The church's adaptation to communicational
advances is evident. Faced with the mediatization process, religion seeks to relate to
new means of communication, facing challenges such as the influence of
secularism. The increasing use of social networks and the incisive approach to
topics such as culture and politics reflect a more active and controversial stance of
the church in contemporary times. Therefore, the growth of evangelical churches can
and should be associated with the adoption of marketing, highlighting how content
production, appropriate languages and dissemination techniques enhance the reach
of faith.

Keywords: Marketing. Christianism. Social media. Midiatization.
INTRODUCAO

Desde os primordios, a fé crista, como toda religido, tem como objetivo claro
de difusdo, o crescimento de uma comunidade; uma necessidade imprescindivel a
qualquer crenga. O chamado evangelismo, conhecido também como evangelizagao,
caracteriza-se como o processo de pregar o evangelho, ou seja, espalhar a fé crista
para diferentes pessoas pelo mundo inteiro, tendo o objetivo de fazé-las somarem a
comunidade e professarem as mesmas crengas e convicgoes, tornando-se um ciclo
constante, uma missao continua. Conforme Dias (1991), a igreja, como um povo, &
0 sujeito da missdo. Sendo assim, os fiéis e os novos fiéis estdo em constante

processo de busca por outras pessoas.
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Destarte, indubitavelmente pode-se dizer que a fé crista, tomando como
foco o segmento protestante, esta pautada em um objetivo de comunicagdo. Sendo
assim, o evangelismo poderia ser, de maneira excéntrica, considerado um processo
de marketing, ou pelo menos, um processo que utiliza estratégias de marketing.
Quando analisados os métodos de evangelizacdo desde a antiguidade até a
contemporaneidade, pode-se distingui-los entre diferentes estratégias e meios de
comunicacao e até mesmo relaciona-los ao processo evolutivo da comunicacao
estratégica.

Antigos métodos de evangelismo podem ser vistos hoje como ultrapassados,
considerando as analises feitas sobre os meios de comunicacéo e estratégias gerais
do ponto de vista do marketing atual. Ha séculos, o processo de evangelizar a
comunidade se dava de forma restrita, pela oratéria e pela escrita. A populagao
cristd tinha como um método de evangelismo o habito de fazer discursos, as
chamadas pregagdes em espagos publicos, como pragas, feiras etc, de maneira
similar a que ocorria na Grécia Antiga (DE ALMEIDA, 2021). Pode parecer que esse
método seja extremamente ultrapassado por ser algo descrito sobre os tempos
biblicos, entretanto, o discurso publico ainda hoje € utilizado por grupos de
evangelismo cristdos mais tradicionais.

A maneira de realizar essa missao foi sendo desenvolvida com o passar do
tempo, acompanhando também o processo evolutivo da comunicagdo. As cartas
escritas a mao utilizadas para difundir o evangelho nos tempos biblicos foram
adaptadas pelo tempo, podendo hoje ser relacionadas aos produtos graficos, como
panfletos. A panfletagem € uma conhecida forma de divulgagdo no meio do
marketing que também foi utilizada como estratégia de difundir a fé crista. O antigo,
porém atemporal, método conhecido como marketing boca a boca foi, e ainda é,
assim como para as empresas, uma das mais eficazes formas de divulgagdo. O
marketing boca a boca no contexto da fé cristd em décadas e séculos passados
pode estar exemplificado na acao de visita dos fiéis as residéncias de pessoas da
comunidade, assim como ainda hoje fazem algumas denominagdes religiosas.

Dessa forma, é importante ressaltar que inUmeros aspectos da humanidade,
como a comunicagao, o marketing, a tecnologia, a cultura, assim como a religiao,

evoluiram ao longo do tempo. Na fé crista, por exemplo, ha pontos em que a crenga
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no processo de evangelismo se entrelagca com a comunicagdo e o marketing de
forma convergente. Sendo assim, o marketing tem adentrado cada vez mais na
estrutura da cultura da igreja, ao longo de seu processo evolutivo. A comunicagao,
as redes sociais, a midia, acultura de massa e seus produtos demandaram uma
nova visdo do que seria 0 processo de evangelizar, quais sdo 0s meios, as
estratégias, entre outros aspectos.

Destarte, a instituicao religiosa passa a se posicionar na contemporaneidade de
forma mais explicita. As igrejas agora tém implementado departamentos chamados
de ministérios de midia, utilizados em estratégias de comunicagcao atuais, como o
trafego pago, criacdo de perfis em redes sociais, utilizado profissionais de criagao
publicitaria, especializados em elaborar conteudo cristdo para as midias sociais e no
planejamento de eventos sobre uma perspectiva de marketing. De acordo com Silva
(2019), a otica da igreja e suas praticas passaram por grandes modificagdes com o
passar do tempo, e sempre se manifestou na sociedade e em sua cultura.
Atualmente, pode-se observar com mais clareza como a midiatizagdo alterou o
cenario da fé e sua comunicagdo de maneira clara (CAMPOS; BENKENSTEIN,
2022).

A partir dessa reflexdo sobre o uso de estratégias de marketing pela igreja, na
difusdo da fé evangelista ao longo dos tempos, este trabalho objetiva compreender
como os processos de comunicagdao nas diferentes midias, sobretudo as
eletrbnicas, sao utilizados pelo marketing cristdo na propagacao da fé. O crescente
e constante processo evolutivo da comunicagado gerou grandes modificacbes na
humanidade em sua totalidade, refletindo direta e fortemente nas relagdes, na
cultura, no mercado e em tudo que se relaciona aos mesmos. Dessa maneira, a
religido e a forma como é manifestada e coproduzida também mudou. A fé, tomando
como foco o movimento e as denominagdes do protestantismo, acompanhou a
evolucdo da comunicagdo, considerando que um de seus maiores, senao 0 seu
maior objetivo, esteve sempre atrelado a comunicagédo. E a missao para a qual os
fieis se direcionam, o evangelismo, que traduzido para uma perspectiva de

comunicagao, seria uma representacdo do que seria 0 marketing para a instituicao

religiosa.
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Avancando décadas e séculos, as redes sociais, as midias e o universo
digital como um todo assumem um protagonismo no ambito da comunicagédo. A
forma de empresas, pessoas e profissionais se posicionarem frente ao mercado e a
sociedade de modo geral se torna cada vez mais uma performance midiatica.
Levando em conta que o objetivo da comunidade crista € se comunicar e atrair mais
individuos, o marketing no contexto atual passa a se tornar um grande aliado para a
religido.

Considerando a evolucédo e o contexto da comunicagao atual atrelados ao
processo de manifestagao cultural da igreja crista, esta pesquisa debrucga-se sobre
uma analise de como a midia, a cultura e a fé crista se relacionam e coproduzem no
cenario atual, com o propésito de compreender, analisar e exemplificar como os
produtos midiaticos sdo de grande valia para a difusdo da fé. Considerar os avangos
da comunicagao e os novos comportamentos sociais sob a 6tica da religiosidade é
extremamente importante na atualidade (SILVA, 2019). Dessa maneira, serao
apontadas perspectivas diversas que demonstrem a relevancia do marketing para o
meio cristao.

Em um contexto de midiatizacdo, diversas novas ferramentas surgem
reconfigurando a comunicagdo das igrejas, que passam a se apropriar de uma
linguagem visual e textual baseada na atualidade (CAMPOS; BENKENSTEIN,
2022). O que se pode chamar de marketing cristdo parte do ponto de que apenas a
presenca de perfis de igrejas em redes sociais como o Instagram ja € um processo
evolutivo. Diversas outras estratégias surgem para a difusao da fé, entre as mesmas
podem ser citadas a utilizacdo do trafego pago, a criagcdo de conteudo, a
implementacdo de departamentos de midia, a fotografia, o remix de produtos
culturais como, por exemplo, a reproducgao e recriagao de frends e memes em redes
sociais, e muitas outras ferramentas de marketing. Sendo assim, a pesquisa
justifica-se pela pertinéncia temporal e social da necessidade de refletir sobre a
influéncia do marketing cristdo sobre a igreja, com foco no protestantismo e suas

contribuigdes para a difusédo da fé.
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A comunicacao e a fé crista

O estabelecimento e crescimento de uma comunidade €& um dos maiores
objetivos da religido, tomando como foco a fé cristd dentro do ambito do
protestantismo. A Igreja guarda a sua fé, mas também é um agente comunicador da
mesma, sendo assim, a comunicagdo caracteriza-se como um pertence da Igreja
(MARTINS, 2017). O segmento evangélico se destaca como um dos mais dindmicos
pela sua diversidade de manifestagdes teoldgicas, opinativas, de valores e visdes
de mundo no relacionamento com a sociedade no cenario religioso brasileiro antigo
e contemporaneo (ALENCAR, 2020).

O objetivo de crescimento é pautado na adesdo de individuos diversos da
sociedade a uma mesma manifestacdo de fé e crengas religiosas. A difusdo da
mensagem é um elemento primordial que se da pelo processo de evangelizagdo. A
evangelizagdo, ou evangelismo, se caracteriza como uma exposi¢ado da mensagem
biblica, uma espécie de pedagogia da salvagédo (DA SILVA, 2009).

E por meio desse entendimento da miss&o da fé e seu objetivo de crescimento
que a lIgreja se entrelaga com a comunicacdo e nao apenas utiliza de seus
processos, mas se torna dependente dos mesmos. A comunicacdo se torna cada
vez mais estratégica como objeto essencial para a religido a partir da consciéncia
que o cristianismo, personificado pela Igreja como uma comunidade, tomou e toma

no seu processo evolutivo acerca da importancia da comunicagao (ROSA, 2005).

O marketing e a comunicacao religiosa

Nao obstante ao fator do tempo e do avango humano biolégico, social,
tecnolégico e comunicacional € possivel perceber estratégias de marketing desde
os primordios da fé cristd, nos tempos biblicos. A oratéria pode ser uma das
estratégias antigas com maior facilidade de identificagdo como uma estratégia de
divulgacao da fé, o culto publico de forma mais especifica, podendo ser entendida
em termos de publicidade como o marketing boca a boca. A escrita € mais uma

forma de divulgacdo da fé, sendo esta, uma das mais importantes, considerando
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que as cartas, evangelhos, escritas nos tempos biblicos eram utilizadas
especificamente para comunicacao e difusao de informacgdes e se tornariam depois
a fonte vital da religido, a Biblia Sagrada. A escrita se desenvolveu junto com o
avango tecnoldgico e foi evoluindo cada vez mais para nao se tornar obsoleta,
assim, surgiram novas estratégias e meios de comunicag¢ao, abrangendo também o
ambito da fé. Considerando o tempo grande de producédo e leitura da biblia, os
panfletos surgiram como estratégia de divulgacdo e leitura rapida, tendo sido
utilizados para a difusdo das teses de Lutero (SILVA, 2019).

De certa forma, pode-se dizer que nunca mais a missao e o “anuncio” estiveram
desvinculados da fé, mas ganharam sempre novas eficacias conforme a evolugao
da comunicagdo (ROSA, 2005). No cenario atual, a comunicagdo assumiu um
espaco e papel especifico no que tange a evangelizagdo. Os meios de comunicagao
passam de instrumentos a manifestagcdes da identidade propriamente ditas, sendo
partes integrantes do cotidiano e dos individuos (MARTINS, 2017). O crescimento
do numero de igrejas protestantes foi evoluindo junto ao contexto social, o que fez
com que as instituicdes religiosas se adaptassem aos novos métodos e meios de
comunicacgao, atentando-se a estética, aos eventos, agdes e campanhas com o
objetivo de atrair cada vez mais fiéis (JACAUNA, 2021). Essa relagdo de
dependéncia da comunicagdo se da pelo fato de que a mesma tornou-se objeto
inseparavel da constituicdo e manifestagcao do ser. A relagdo crescente e sélida da
fé com a comunicagdo na atualidade pode ser observada de maneira mais clara

pela perspectiva da midiatizacao.

A teoria da midiatizacao

A midiatizagdo € uma teoria fundamentada na relacdo das midias e dos meios
de comunicagdo com as vivéncias sociais de modo geral. O processo de
midiatizacdo pode ser caracterizado pelo encontro de duas vias, as relagbes que
sdo produzidas no entrelagco da midia com as praticas sociais (MARTINO, 2019).
Sendo assim, o conceito de midiatizagado mostra-se relevante e producente para o
entendimento de como a midia ndo somente se diferencia, mas também se mistura

e intervém em outros dominios da sociedade como a politica, a cultura e a religiao
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(HJARVARD, 2012). A cultura e a sociedade contemporéneas como um todo estao
envoltas pela midia. Essa relagado encontra-se fortemente estabelecida e por isso se
torna quase impossivel compreender a midia como agente autbnomo, assim como
as instituicdes nao podem ser entendidas desassociadas da ldgica midiatica
(CHRISTOFOLETTI, 2021).

Com base nas analises tedricas e praticas da midiatizacao € possivel perceber
que a midia cada vez mais se mistura com as praticas, fluxos e producdes da
sociedade encontrando-se ja indissociavel das mesmas por uma relagdo de
interdependéncia. Os meios de comunicagao caracterizam-se partes integrantes das
instituicbes, o que resulta no fato das interagdes sociais, sejam elas internas ou
entre instituicbes, serem realizadas por meio da midia (CHRISTOFOLETTI, 2021).
O processo de midiatizacdo pode ser resumido e entendido como a virtualizagédo da
interacao social, ou seja, as praticas sociais produzidas ndo somente pelas midias,

mas também com elas.

As relacoes da fé com a comunicacdo na contemporaneidade

O marketing religioso surge como desenvolvimento do segmento social do
marketing, se envolvendo com diferentes atividades sociais, entre elas, a fé,
caracterizada nas organizagdes religiosas (DE ALENCAR RODRIGUES, 2022).
Comunicar é a demanda genuina da Igreja, que se comunica em todos os ambitos
de sua manifestagdo, sejam estes a cultura, a politica, as relagdes sociais, a
pedagogia, entre inumeros outros, trazendo em questdo a misséo de divulgar,
defender e expandir o evangelho. Os esforgcos comunicacionais da Igreja se
concentram na tarefa de anunciar a “boa nova” (ROSE, 2022). Dessa maneira, as
praticas do marketing adentram a Igreja com objetivo principal de difusdo da crenga,
a fé crista, segmentada no protestantismo (DE ALENCAR RODRIGUES, 2022).

O evangelismo é um processo comunicacional e publicitario, além de
religioso. O ato de evangelizar demanda métodos e estratégias coerentes a
localidade e circunsténcia, aos individuos e ao tempo, sendo assim, a mensagem é
transmitida de maneira que contemple as especificidades de uma comunicagao

personalizada para uma sociedade pds-moderna, tornando-se compreensivel e
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aceitavel (DA SILVA, 2009). A inovagao tecnolégica em uma igreja por muitos tem
sido considerada uma ferramenta que se integra aos proprios mandamentos
biblicos.

Considerando o avango da comunicagdao na contemporaneidade, qualquer
instituicdo que se mantenha alheia aos novos meios de comunicagédo manifesta-se
alheia a sociedade, o que pode caracterizar a sua “inexisténcia”. Destarte, a Igreja
como instituicdo e comunidade religiosa, cultural e social ndo pode desprezar o
desenvolvimento da comunicagao, ferindo assim seu propésito basico (ROSE,
2022). A Igreja como um ser comunicativo deve manter-se atenta a evolugao
comunicacional e coerentemente ativa em suas producgdes, sustentando a
comunidade e a si mesma como instituicdo antiga e ao mesmo tempo
contemporanea (MARTINS, 2017). E necessario que as instituicdes produzam nos
meios em que o publico esta e da forma que o publico se comunica para que a
identificacdo entre a instituicdo e o publico seja formada de maneira eficaz
(JACAUNA, 2021).

A midiatizacdo da fé

A Igreja como instituicdo de natureza comunicacional presente dentro de uma
sociedade midiatizada se torna ativa na missao responsavel de se manifestar
através da utilizagao dos novos meios de comunicacao (MARTINS, 2017). O avango
tecnolégico da comunicagédo interfere na vivéncia da fé, que acompanha os
processos de produgéo presentes na sociedade. A imersao da Igreja na cibercultura
demanda da comunidade cristd, de seus lideres a comunidade como um todo, o
abandono da ignorancia acerca da contemporaneidade e a compreensao da
importancia de manifestar a fé no mundo midiatico (MARTINS, 2017). A comunidade
cristd, a partir do momento que entende a comunicagdo estratégica como
ferramenta indissociavel de sua missédo evangelistica, passa a utilizar de estratégias
pos-modernas para atragédo do publico em geral. As redes sociais passam a ser
utilizadas com métodos para alcangar engajamento do publico (SILVA, 2019).

Apesar da presenca da Igreja nas redes sociais ja ser um avango no

entendimento da comunicacgao atual por parte da comunidade crista, isso ainda nao
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caracteriza a midiatizacao da fé. A partir da midiatizagao, as praticas religiosas nao
somente se deslocam para o ambiente virtualizado, mas também passam a produzir
com novas especificidades e logicas préprias (DA SILVA, 2022). Participar do
processo de midiatizagao resultou na reconfiguragao da manifestacao da Igreja, que
passou a se aproximar da sociedade assumindo uma linguagem visual e
comunicacional contemporanea, também considerada como jovial (CAMPOS;
BENKENSTEIN, 2022). A Igreja precisa produzir suas manifestagdes em formas de
conteudo que sejam mais assertivos sejam essas manifestagdes os cultos, videos,
posts, eventos, textos e artes (AMANCIO, 2021).

O marketing dentro da igreja

A pratica e o entendimento das estratégias de marketing ja € uma realidade
dentro da Igreja, mesmo que, ndo caracterizada de fato, levando em conta o
preconceito ainda existente pelo tradicionalismo (RODRIGUES, 2022). A instituigao
hoje, por mais que aos poucos, vem avangando no que tange ao novo jeito de se
comunicar e se relacionando cada vez mais com a contemporaneidade. A partir
desse ponto, que a igreja pos-moderna é percebida de maneira mais segmentada,
com um estilo de comunicagao distinto das demais. A comunicacdo pés-moderna
para as instituicbes religiosas € um desafio para os profissionais de comunicagao,
principalmente se for levado em conta que a fé € um aspecto subjetivo, algo dificil
de ser provado (JACAUNA, 2021).

A comunidade da Igreja pés-moderna passa a utilizar de estratégias de
marketing, abrangendo questdes como o publico, a criagao publicitaria, o ambiente
digital, o apelo criativo, o engajamento, entre muitos outros (SILVA, 2019). Esse
estilo de comunicagdo, embora basico na atualidade, ainda é novo para a Igreja
como uma instituicdo religiosa e antiga, o que acarreta a necessidade do estudo
sobre o marketing. Os novos meios de comunicagado social exigem expertise para
sua utilizagdo de maneira eficaz, levando em conta a necessidade de comunicar da
maneira correta, utilizando novas linguagens a partir de um treinamento especial.

Dessa forma, a Igreja se vé frente a exigéncia de aprendizado e aceitacédo dos
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desafios que vém com a comunicagdo contemporanea (MARTINS, 2017). O
trabalho de marketing na Igreja tem sido crescente e cada vez mais especializado.

As instituicdes que aderiram aos novos meios de comunicagdo passaram a
utilizar as redes sociais, como o Instagram, Facebook e YouTube, de maneira
constante, criando conteudos, programagées em novos formatos, produzindo
fotografias e videos entre outras estratégias como a utilizacdo de trends e
elaboracdo de campanhas que visam atrair o publico para as redes e assim também
para a fé (SILVA, 2019), visto que, como qualquer outra instituicdo com ou sem fins
lucrativos, a manutencao da Igreja e fé em si estdo pautadas no relacionamento
com o ambiente externo, a sociedade, o contexto social e o publico (DE ALENCAR
RODRIGUES, 2022).

As igrejas tém implementado setores ou departamentos chamados de
ministério de midia, que funcionam como a agéncia de marketing que atende a
demanda da instituigdo. Isso faz parte do que pode ser considerado o processo de
nova evangelizagdo no mundo contemporaneo, do qual os meios de comunicagao
social fazem parte como instrumentos fundamentais (MARTINS, 2017). A
implementagdo desses departamentos chamados Ministério de Comunicagao pode
trazer resultados maiores e mais eficazes para as igrejas no que se refere aos seus

objetivos de crescimento e expansao da fé (AMANCIO, 2021).

METODOLOGIA

O estudo proposto por este trabalho € relativo a uma pesquisa caracterizada
como qualitativa quanto ao seu problema central, considerando que a pesquisa
qualitativa aborda uma realidade multipla e subjetiva, focada nas experiéncias dos
individuos e em suas percepgdes, nao partindo de uma teoria especifica como na
pesquisa quantitativa, mas partindo de um raciocinio indutivo, de algo especifico;
de uma particularidade, ao geral, através de uma metodologia especifica (PATIAS,
2019). Quanto aos seus objetivos, a pesquisa caracteriza-se como exploratodria,
visto que a sua proposta permite ao pesquisador estudar, analisar e/ou propor
solucbes para tematicas e problemas pouco explorados, possibilitando ainda a

utilizacao de outras metodologias que auxiliem na procura e no fornecimento de
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dados para uma melhor conclusdo e proposi¢cao ao final do estudo (MARTELLI,
2020).

Considerando os procedimentos para a realizagdo do estudo, a pesquisa
proposta para este trabalho € majoritariamente documental, com aspectos e
componentes do estudo de caso. Tal método caracteriza-se pelo estudo
concentrado em um ou poucos objetos, de maneira que gere conclusbes mais
hipotéticas, podendo ser ou ndo generalizadas (MARTELLI, 2020). O procedimento
documental auxilia no processo de recolhimento de dados e fontes para analise dos
casos especificos, como proposto pelo presente estudo.

Os dados coletados na pesquisa para elaboracdo do estudo proposto tém,
como fonte principal, a rede social Instagram. Grande parte dos dados foi retirada
de perfis do Instagram de igrejas que utilizam a plataforma como ferramenta de
marketing. De maneira especifica, a maioria dos dados foi fornecida, principalmente,
pelo perfil da comunidade Efeito Prisma (@efeitoprisma), e pelos perfis das igrejas
Onda Dura (@ondadura), FHOP (@fhop.church), entre outros, que auxiliaram com
exemplos, dados imagéticos e textuais sobre a relacdo entre marketing e igreja. As
instituicoes religiosas escolhidas foram selecionadas nao somente por sua influéncia
e/ou numero de seguidores em seus perfis, considerando que nem todas
apresentam grande fama, mas também por suas caracteristicas e estratégias que
as aproximam da contemporaneidade e da relagdo com a comunicagao.

Os procedimentos para coleta de dados se constituiram na pesquisa
documental, que se iniciou a partir da selegdo dos perfis das instituigdes religiosas
previamente definidas. As contas dessas igrejas e as demais contas de Instagram
complementares foram acessadas na plataforma e analisadas, contemplando,
principalmente, feeds, reels e storys. Os produtos comunicacionais selecionados
que foram usados como exemplos no decorrer do estudo passaram por um
processo de curadoria para uma filtragem com base na proposta do trabalho e nos
conteudos abordados. Esses produtos foram catalogados conforme suas fungoes,
categorias e classificagdes com as quais se relacionam como, por exemplo,
produtos que representam estratégias de conteudo, ferramentas de marketing,

design, funcionamento da igreja, entre outros. O instrumento utilizado para
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realizacdo da fase de pesquisa do presente trabalho é o roteiro de analise, visto que

em sua maioria, os dados foram imagéticos, como capturas de tela, entre outros.

RESULTADOS E DISCUSSAO

As instituicdes religiosas tém compreendido a importancia da comunicagéo e
do uso de novos canais, métodos e estratégias no processo de evangelizagéo. O
marketing tem adentrado cada vez mais a cultura religiosa como mais uma
representacdo da midiatizagdo que alterou e ainda altera o cenario da fé e sua
comunicacdo (CAMPOS; BENKENSTEIN, 2022). Atualmente, muitas igrejas tém
implementado departamentos de midia, também chamados de ministérios. Estes
utilizam as redes sociais para produzir e divulgar conteudos diversos, em diferentes
plataformas, por meio de diferentes estratégias de marketing. Sendo assim, grande
parte do crescimento das igrejas evangélicas na atualidade pode ser atribuido a
adesao da comunicacao atual.

A publicidade tem sido utilizada e compreendida como um instrumento
fundamental no processo da comunicacdo da fé. Os ministérios de midia contam
com fiéis que tém habilidades nas diversas areas da comunicagdo e até mesmo
contrata profissionais que produzem conteudos com base em todas as instancias da
publicidade e propaganda, considerando o design, o texto, a fotografia, entre outros.
A comunidade da Igreja pos-moderna passa, entdo, a usufruir das estratégias de
marketing, considerando todos os aspectos como o publico, a criagdo, 0 ambiente
digital, entre muitos outros (SILVA, 2019). A Comunidade cristd Efeito Prisma
(@efeitoprisma), voltada para os aspectos da comunicagao cultural, apresenta, por
exemplo, varias visdes de como as profissbes da comunicagdo vivem também a

servigo da propagacéo da fé.
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Figura 1 — Compilado de posts do Efeito Prisma sobre profissées
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Fonte: Disponivel em: httgs://www.nstagram.cm/efeitogrisma/. Acesso em: 16 fev. 2023.

Nas postagens do Instagram, acima, € perceptivel que o avango e a
disseminagdo da midiatizagdo abre novos espagos para a comunicagado e seus
profissionais em diferentes ambitos, sendo a igreja, um dos mais crescentes. Os
designers, videomakers, social medias, copywriters, estrategistas de marketing,
dentre outros profissionais e prestadores de servico do meio da publicidade e
propaganda tém conquistado cada vez mais espago no meio religioso, sendo estes
somente servigos terceirizados ou até mesmo realizados por membros da instituicao
em que atuam profissionalmente ou como voluntarios.

Como o processo da midiatizagao se baseia na configuragédo e producao de
novos significados e modos de interacdo do real para o digital, mesclando suas
identidades, também as profissbes e a comunicagcdo na perspectiva religiosa
assumem novos papeéis, fungdes e objetivos (MARTINO, 2019). Nem tudo € venda,
nem tudo €& considerado manipulagdo, contudo, ainda assim, a comunicacdo é
pautada por sua fungcdo fundamental, a conversdo que, neste caso, seria a

manifestagdo da fé promovida e oferecida ao publico. Assim, a fé, entendida como
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um produto, gera identificagdo com aquilo que, em termos comuns, seria
reconhecido como uma marca, a instituicdo religiosa em si.

As estratégias publicitarias, desde as mais banais as mais complexas e
atuais, hoje também passam a ser utilizadas pela igreja, sejam em seus formatos e
objetivos originais ou ndo. A adequacdo da linguagem é um dos aspectos da
comunicagado mais observados desde a antiguidade. Tal processo tem como objetivo
aproximar um determinado publico de um conteudo, facilitar o seu entendimento do
mesmo, oferecer uma informagado clara e de facil compreensédo e até mesmo
traduzir e demonstrar a personalidade de uma marca ou instituigao.

Para que um publico entenda determinada comunicacido € necessario que a
igreja se atente para a forma do mesmo se comunicar (JACAUNA, 2021). Por meio
das redes sociais, € perceptivel a busca da igreja em gerar identificagdo como seu
publico por meio da linguagem. Dessa forma, a adequacao da linguagem religiosa
pode ser observada nos diferentes conteudos produzidos e em seus publicos-alvo.
A linguagem jovial e moderna € um dos principais exemplos disso, 0 que pode ser
corroborado pelo uso de girias, reproducdes de termos com alto teor de
engajamento e dialetos de diferentes comunidades, sejam estas distinguidas por

aspectos como idade, estado civil, regido, género, entre outros.

Figura 2 — Posts das igrejas Onda Dura e FHOP
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Fonte: elaborado pelo autor.

No exemplo acima, a linguagem esta diretamente ligada aos aspectos
culturais. Os dialetos e girias e 0 engajamento dos mesmos se dao pela cultura e

suas producgdes artisticas, religiosas, entre outras. A linguagem utilizada no exemplo
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a esquerda busca a identificacdo com o publico carioca através de seu sotaque
caracteristico; enquanto a comunicagéo ao lado utiliza uma linguagem mais jovial e
moderna, trazendo uma nova perspectiva da comunicagao religiosa. A cultura pop
tem se tornado uma das principais fontes de referéncia para a comunicagao atual,
pois seu poder de engajamento pela reproducdo e coproducdo de tendéncias
garante maior identificagdo e visibilidade para quem a utiliza, destarte a igreja ndo
se isenta de tais estratégias.

A perspectiva da mesma e suas manifestacdes sofreram mudangas com o
passar do tempo, mas o fato € que como uma comunidade, a igreja jamais se
isentou da manifestacdo na sociedade e em sua cultura (SILVA, 2019). Mais do que
nunca, a cultura tem sido grande fonte de referéncia para a produgao religiosa; na
cultura da midiatizagao tudo € passivel de analise e palco para novas perspectivas e
producdes, sejam essas fontes filmes, musicas, manifestagdes artisticas e até

mesmo polémicas.

Figura 3 — Compilado de posts do Efeito Prisma sobre cultura pop
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/efeitoprisma/. Acesso em: 18 set. 2023.

A midiatizagado cria um novo formato e uma nova visao da igreja, o que
poderia ser chamado de igreja pop, com uma linguagem jovial, uma comunicagéo
pautada na atualidade, uma analise critica mais aberta para a cultura e suas
possibilidades. Isso pode ser observado pelo crescente uso de referéncias a filmes,
séries e produgdes da cultura pop para elaboragdo de conteudos religiosos. A
cultura pop acaba funcionando como uma fonte que é analisada e da qual podem
ser extraidas licbes, mesmo que muitas vezes nao apresentem qualquer teor

religioso. Esse novo formato pode ser fonte de controvérsias até mesmo para os
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proprios fiéis, que passam a questionar até que ponto a igreja, se relacionando com
a cultura secular, ndo se torna apenas mais um produto que perde sua esséncia
espiritual, pautada na fé. E nessa dualidade que se encontra a polémica dentro da

propria instituicao religiosa.

Figura 4 — Compilado de posts do Efeito Prisma
sobre cultura pop
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Fonte: Disponivel em: hitps://www.instagram.com/efeitoprisma/. Acesso em: 18 set. 2023.

Percebe-se que a igreja passa a utilizar de conteudos nunca antes utilizados,
até mesmo julgados, e a se manifestar de forma mais incisiva em aspectos culturais,
politicos e religiosos, antes evitados. A analise da igreja sobre a contemporaneidade
e suas relagdes traz novas perspectivas sobre a realidade, que por vezes podem
nao ser bem interpretadas ou quistas, sejam essas, escandalos de celebridades,

como visto acima, ou até mesmo manifestagdes politicas.

Figura 5 — Post do Efeito Prisma sobre politica e
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/efeitoprisma/. Acesso
em: 18 set. 2023.

As instituicbes como marcas passam a entender a necessidade do
posicionamento, abrangendo também os seus aspectos espirituais pautados em sua
responsabilidade social e moral, com base na missdo evangelistica de divulgar
aquilo que acreditam ser o certo, podendo assim, opinar, influenciar e defender
posicionamentos, grupos e decisdes da comunidade.

Independentemente das divergéncias religiosas, o fato € que o marketing tem
adentrado cada vez mais a igreja e a mesma tem utilizado e ressignificado cada vez
mais o marketing. As estratégias, os canais e os formatos assumem novos papéis,
funcdes e oferecem novos produtos e produgdes. Sem ir muito longe, em décadas
atras, ndo se poderia imaginar que a igreja seria uma instituicdo e uma marca que

nao sO conheceria, mas caracterizaria o conceito de omnichannel.

Figura 6 — Compilado sobre comunicagao omnichannel
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Fonte: elaborado pelo autor.

Antes, 0 espago da igreja se limitava aos espagos publicos, as divulgacdes
publicas, a oratéria, a escrita € nos mais revolucionarios sonhos antigos, ao espaco
televisivo. Atualmente, a igreja se manifesta em diferentes canais, de diferentes
formas. Mais do que apenas traduzir a comunicagéo religiosa para o digital, a
midiatizacdo criou novos espacos e produtos para a mesma. As redes sociais
passam a ser utilizadas como um novo ambiente de evangelismo e a usar novos

meétodos para alcangar o publico (SILVA, 2019). A igreja hoje pode ser encontrada

30Omnichannel é uma estratégia de marketing, vendas e atendimento, que busca oferecer uma
experiéncia Unica aos clientes, por meio de dialogo e alinhamento dos canais online e offline de uma

empresa.
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nos templos, em plataformas de streaming como YouTube, Spotify, redes sociais,
como Facebook, Instagram, e até em canais mais recentes, como Threads. Tal
utilizacdo demanda dos fiéis e profissionais responsaveis por essas instituicdes a
expertise de utilizar seus novos formatos e ferramentas, como os do Instagram.

Mais do que apenas os formatos dos conteudos, as estratégias utilizadas nas
producdes e divulgacbes do mesmo caracterizam a mais pura manifestacdo do
marketing no meio religioso. Torna-se cada vez mais comum a visualizagao de
conteudos religiosos patrocinados em redes sociais. O crescimento e a difusdo dos
conhecimentos sobre as ferramentas, suas funcionalidades e aplicagdes de trafego
pago tém facilitado a utilizagdo da estratégia de marketing até mesmo para os
profissionais da area ndo formados ou especializados. Conteudos como story, post
no formato feed, reels e anuncios tém ganhado forga no marketing religioso, ou seja,
a igreja passa a investir agora nao somente tempo e forca de trabalho, mas também
recursos financeiros, com a finalidade de difundir a fé, aumentar seu alcance e
realizar a conversdo de meros espectadores em fiéis.

Diversas outras estratégias surgem no marketing religioso, trazendo inovagao
a maneira da igreja de se comunicar. Grande parte dessas estratégias pode ser
observada em eventos religiosos, e até em eventos que n&do tenham qualquer
vinculo direto com a modalidade comum dos cultos. O marketing por tras desses
eventos pode ser observado desde a concepgdo dos mesmos, até suas

divulgagdes, realizacdes e agdes estratégicas posteriores.

Figura 7 — Compilado de posts de evento das igrejas FHOP e Batista da Lagoinha
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Os eventos produzidos pela igreja passam a assumir novos formatos, novas
programagdes, nem sempre pautados na religiosidade, mas também na
espiritualidade que ha nas relagcbes humanas. Esse tipo de evento demanda
preparagdo e planejamento, desde a analise do publico a tematica e sua
configuracdo, 0 que mais uma vez caracteriza a produ¢cao do marketing religioso,
que nao entra apenas como uma simples ferramenta de divulgacdo. Estratégias
como teasers, conteudos graficos e audiovisuais, e até mesmo os gatilhos da mente
sao utilizados em prol do marketing. A Igreja nesse contexto procura se atentar
como uma essencialidade para a producao de suas manifestacbes em formas mais
assertivas (AMANCIO, 2021). A produgdo do suspense e da curiosidade é outra
ferramenta que também vem sendo utilizada para despertar o interesse do publico,
o que se pode exemplificar pelo conteudo da “caixa secreta” a ser observado

abaixo.

Figura 8 — Compilado de posts Efeito Prisma sobre suspense

Fonte: Disponivel em: htips://www.instagram.com/efeitoprisma/. Acesso em: 16 fev. 2023.

Além disso, mais uma vez, a fotografia e o audiovisual caracterizam-se nas
suas essencialidades. Esses eventos sao registrados com a finalidade de serem
divulgados para que seu publico interno possa se reconhecer e reforgar sua
identificacdo, enquanto espera-se que o publico externo sinta atracdo por aquilo que
esta sendo comunicado, despertando o senso de identificagdo, emocao,
comunidade, entre outros aspectos que ajudam a romper com os estereétipos

religiosos ha muitos séculos perpetuados.

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

80


https://www.instagram.com/efeitoprisma/

Tratando-se daquilo que singularmente pode ser chamado de igreja pop, os
conteudos crescem cada vez mais em sua diversidade, a comunicagéo da igreja se
alimenta ou se apropria da comunicag¢ao “mundana”, adaptando esse conteudo aos
dogmas e propésitos da religido. A relagéao da igreja com a cultura e suas producgdes
culmina em mais possibilidades de comunicagéo, entre elas, o humor. Este tem sido
muito utilizado pelas instituicdes religiosas, seja nas reprodugdes de frends, na
apropriagdo de memes e até mesmo em produgdes originais. Cresce ainda o
numero de contas e paginas em redes sociais com conteudo humoristico cristao,
como da mesma forma cresce o numero de influenciadores cristdos focados na
producdo de conteudo humoristico, e profissionais do ramo segmentando-o pela
nova profissdo do humorista cristdo, que ganha cada vez mais espago na

sociedade.

Figura 9 — Post da FHOP sobre humor
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Fonte: Disponivel em: . Acesso em: 16

fev. 2023.

Dentro do contexto capitalista, a igreja também se torna uma instituicdo
comercial. A adesdo de fiéis também incide em fluxos financeiros, sejam estes
frutos de dizimos, ofertas e também de produgdes de eventos como shows,
palestras, conferéncias e congressos. A igreja, como instituicdo religiosa e
financeira, passa a enxergar o comércio nao s6 como fonte de renda, mas também

como oportunidade evangelistica, ou seja, uma oportunidade de divulgar a fé e
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colocéa-la dentro de contextos sociais de formas diferentes do comum. A moda crista
cresce e ganha mais espago no segmento das vestimentas e acessoérios. O numero
de marcas de roupa cristas tem crescido nos ultimos anos, abrangendo desde a sua
tradicionalidade até as novas maneiras de se vestir, ganhando cada forga no ramo

do tretear, entre outros.

Figura 10 — Post da igreja Onda Dura mostra comercializagéo da fé
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Fonte: Disponivel em: htips://www.instagram.com/ondadura/. Acesso em: 16 fev. 2023.

Muito se questiona, fora e até mesmo dentro do contexto religioso, até onde o
marketing pode adentrar a igreja sem que ela perca a sua esséncia espiritual. A
comercializagao de produtos nao faria da instituicao religiosa mais uma instituicao
com fins lucrativos? Nao seria ela uma representagcdo da critica da Industria
Cultural*? O que diferencia o marketing e a comercializagéo religiosa das demais?

A igreja possui uma missao pautada nos mandamentos de Cristo, a missao
evangelizadora de ir por todo o mundo e pregar o evangelho a toda criatura
humana. Essa missdo se define como evangelismo, que por vez caracteriza-se
como uma agao de comunicagao que a igreja realiza com o objetivo de divulgar a fé
e atrair novos fiéis (DA SILVA, 2009). Sendo assim, o marketing funciona apenas
como uma ferramenta para alcangar um objetivo maior que lucros financeiros, que

seria a divulgacao da fé. Isso nao isenta a igreja de ser passivel de corrupgao e

4 O conceito de industria cultural de Adorno e Horkheimer (Dialética do conhecimento, 1944) é uma
critica ao capitalismo que transforma expressdes culturais em mercadoria.
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demagogias, embora estes aspectos ndo sejam coerentes com as premissas
religiosas. Contudo, a igreja como qualquer outra instituigdo, € formada por uma
comunidade que, como em qualquer outra, possui individuos que podem deturpar
as regras, leis e objetivos a fim de alcancar interesses proprios.

Os propésitos de quaisquer que sejam os conteudos produzidos pela igreja
nas redes sociais tém se assemelhado cada vez mais aos de outras instituicdes
comuns do ramo da comunicagdo. E possivel perceber pelos posts de Instagram,
videos do YouTube, entre outros formatos, que os objetivos das comunicagdes sao
0S mais geneéricos possiveis. Assim como em grandes e pequenas marcas, a igreja
também usa das redes sociais para divulgar informag¢dées como calendarios, datas,
notas oficiais, entre outras; produzindo, também conteudos com objetivo de gerar
interacdo com o publico, por meio de CTA’'s (termos que solicitam resposta e agao
imediata).

Além disso, a igreja como uma instituigdo rica de conteudos, também utiliza
as redes como estratégia de difusdo do conhecimento através de comunicagdes
explicativas e descritivas, sejam para fiéis ou até mesmo pessoas leigas. Contudo,
considerando todo o notavel avango comunicacional que a igreja vem demonstrando
ao longo da ultima década, cabe o questionamento: até onde o marketing consegue
influenciar outros aspectos da vida humana além do capital? Seriam as estratégias
de marketing realmente eficazes no processo de alcangar novos fiéis e transformar
suas perspectivas, crengas e comportamentos?

N&do se pode dizer com certeza que o marketing é o responsavel pelo
crescimento das igrejas evangélicas e da religido cristd protestante no pais,
contudo, esse crescimento € um fato evidente e inquestionavel, corroborado por
diversas pesquisas, entre elas, o IBGE. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica, entre 1990 e 2010 o numero de evangélicos no Brasil avangou de 9%
para 22,2% da populacdo brasileira. Tendo em vista esses dados, ha uma
expectativa de um crescimento progressivo que em novos censos 0s evangélicos se
apresentem como acima de 30% da populagédo brasileira. Dessa forma, o
crescimento de templos também avanca progressivamente frente a demanda

populacional. Segundo uma pesquisa realizada pelo Centro de Estudos da
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Metropole (CEM), da USP, cerca de 17 templos foram abertos por dia, no Brasil, em
2019, em maior parte, igrejas pentecostais e missionarias.

E importante tracar, ainda, o paralelo de que essas denominacdes que
apresentam maior poder de crescimento entre as igrejas evangeélicas sejam as que
tém sua presenca digital cada vez mais constante. As igrejas que fazem parte de
tais denominagdes, como Assembleia de Deus, Congregacdo Cristd no Brasil e
Igreja Batista da Lagoinha, apresentam centenas de milhares de seguidores em
suas contas no Instagram e, juntas, somam milhdes de seguidores, entre eles fiéis e

até mesmo meros espectadores adeptos as suas premissas e a sua comunicagao.
CONSIDERACOES FINAIS

A igreja, considerando os avangos nas mais diversas areas da vida humana,
nao se isentou do processo de adaptacdo e transformacdo. Frente ao avanco
comunicacional e das relagdes humanas, as instituicbes compreenderam a
necessidade de se comunicarem de maneira coerente a contemporaneidade. O
processo de midiatizagdo que tomou conta da sociedade como um todo também
abrangeu aspectos subjetivos como a religido e suas manifestagdes. Partindo desse
ponto, a igreja se encontra na posicdo de se relacionar com 0s novos meios de
comunicagao e de produzir e reproduzir novos significados. Dentro desse processo
de midiatizagdo, a religido perpassa pelas ténues linhas entre sua missédo e
esséncia primordial e a contemporaneidade, colidindo com grandes pautas como a
industria cultural, o capitalismo e o universo secular.

Pbde-se perceber como crescente o uso das redes sociais por instituicoes
religiosas, assim como a utilizagdo da cultura pop como fonte de comunicacao e
referéncia pelas mesmas. Por mais polémico e controverso que seja, o uso da
cultura pop pdde ser observado com grande frequéncia pelos perfis de igrejas nas
redes sociais. Com o avango da comunicagdo e a compreensao da igreja acerca
das demandas de posicionamento da sociedade, as igrejas passaram a se
posicionar de maneira mais incisiva sobre as varias vertentes da comunicacao,

como a cultura, a politica, a arte, entre outros aspectos, se relacionando e se
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divergindo cada vez mais da secularidade, promovendo uma relagao polémica para
ambos os lados, a religido e o secularismo.

O fato € que o crescimento das igrejas pode e deve ser relacionado ao
marketing. Através desse estudo pdde-se perceber que, independentemente da
existéncia de pesquisas que abordem a especificidade quantitativa dessa relagao, é
evidente o crescimento das igrejas evangélicas no Brasil. Além disso, € possivel
fazer a analise dessas instituicoes e tracar o paralelo entre as mesmas e a utilizagao
das estratégias de marketing. Grande parte das denominagdes das igrejas que mais
crescem no Brasil pode ser observada nas redes sociais. Cada vez mais, as
mesmas utilizam da produgdo de conteudo, da adequagdo da linguagem e das
varias estratégias como trafego pago, segmentacdo de publico e planejamento,

entre inumeras outras, como formas de potencializar o alcance da fé.
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RESUMO

Diante aos inumeros problemas financeiros que a Coreia do Sul enfrentava, o
governo mudou a forma do Estado “ganhar” dinheiro, tornando a Coreia em um pais
extremamente legal e diferente, sendo a Unica nagcdo que nao possuia a lingua
inglesa como idioma, mas que iria exportar com sucesso a sua cultura pop pelo
mundo. Desse modo, a Coreia do Sul comegou a investir na industria de
entretenimento, transformando objetos e produgdes sul-coreanas em um movimento
que, certamente, possibilitaria a exportacdo. Com isso, nos ultimos anos, o pais
tornou-se influéncia na moda, referéncia nos conteudos de beleza, e, obtendo
consumacao em um nivel elevado de seus conteudos de entretenimento, e, até
mesmo, a alta demanda de procura pelo turismo e culinaria, e tudo isso devido aos
seus produtos de disseminacdo da cultura sul-coreana no mundo, o k-pop e
k-drama. Este estudo teve como objetivo analisar a Korean Wave tendo como base
a influéncia do marketing de entretenimento e a atuagdo do k-drama e k-pop no
crescimento da consumacao da cultura sul-coreana. Trata-se de uma pesquisa
qualitativa, de carater exploratorio e quanto aos seus procedimentos, pesquisa de
campo e netnografia, foi utilizado como fonte de dados a rede social Twitter onde foi
analisado o comportamento dos usuarios selecionados com base nos critérios e
uma pesquisa online. E, tendo em vista o estudo proposto, concluiu-se que a
disseminacgao da hallyu no mundo ocorreu gracas a globalizagao, pois foi por meio
desta que os meios de comunicagdo tornaram-se mais acessiveis, e, através do
progresso tecnolégico veio a internet e a invengdo de novas plataformas de
comunicagcdo onde foi possivel a propagacado desta cultura por meio dos dois
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disseminadores da onda cultural, o k-pop e o0 k-drama, com a ajuda do marketing de
entretenimento e suas estratégias.

Palavras-chave: Cultura coreana. Consumo. Industria cultural. Midiatizacao.

THE KOREAN WAVE: THE INFLUENCE OF ENTERTAINMENT MARKETING ON
SOUTH KOREAN CULTURE PROPAGATION

ABSTRACT

Faced with the numerous financial problems that South Korea faced, the government
changed the way the State “earned” money, turning Korea into an extremely cool
and different country, being the only nation that did not have English as a language,
but which would successfully export its pop culture around the world (HONG, 2020).
In this way, South Korea began to invest in the entertainment industry, transforming
South Korean objects and productions in a movement that would certainly make
exports possible. As a result, in recent years, the country has become an influence
on fashion, a reference in beauty content, and, obtaining consumption at a high level
of its entertainment content, and, even, the high demand for tourism and cuisine. ,
and all this due to its products for disseminating South Korean culture around the
world, k-pop and k-drama. This study aimed to analyze the Korean Wave based on
the influence of entertainment marketing and the role of k-drama and k-pop in the
growth of consumption of South Korean culture. This is a qualitative research, of an
exploratory nature and regarding its procedures, field research and netnography, the
social network Twitter was used as a data source, where the behavior of selected
users was analyzed based on the criteria and an online survey. And, in view of the
proposed study, it was concluded that the dissemination of hallyu in the world
occurred thanks to globalization, as it was through this that the means of
communication became more accessible, and, through technological progress, the
internet and the invention of new communication platforms where it was possible to
spread this culture through the two disseminators of the cultural wave, k-pop and
k-drama, with the help of entertainment marketing and its strategies.

Keywords: Marketing. Christianism. Social media. Midiatization.
INTRODUCAO

Uma pequena nacéo localizada no leste da Asia Oriental, a Coreia do Sul nos
ultimos anos, além de ser um dos paises desenvolvidos do século XXI, também
tornou-se influéncia na moda, referéncia nos conteudos de beleza, e, obtendo
consumagao em um nivel elevado de seus conteudos de entretenimento, e, até

mesmo, a alta demanda de procura pelo turismo e culinaria.
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Apesar de hoje em dia ser muito conhecida pela sua cultura rica e desejada
pelos amantes, a Coreia do Sul nem sempre foi um pais abundante no qual as
pessoas almejavam usufruir. Desde a Guerra da Coreia (1950-1953) e a
instabilidade politica no pais, muitos problemas surgiram, como a pobreza
desencadeada pela crise econdmica, e, este fato fez com que a Coreia do Sul fosse
vista pelo exterior como um pais pobre, gerando uma visao negativa atrapalhando
assim na sua evolugao.

Mediante aos inumeros problemas, o governo percebeu a necessidade de
mudar a forma do Estado “ganhar” dinheiro, devido a isso, decidiram tornar a Coreia
em um pais extremamente legal e, de certo modo, diferente, sendo a unica nagao
que nao possuia a lingua inglesa como idioma, mas que iria exportar a sua cultura
pop pelo mundo (HONG, 2020). Desse modo, a Coreia do Sul comegou a investir na
industria de entretenimento, transformando objetos e produgdes sul-coreanas em
um movimento que, certamente, possibilitaria a exportacao.

Antes de explodir internacionalmente, a onda coreana tinha como objetivo
atingir primeiramente paises na Asia — China, Japdo e Hong Kong — com suas
producdes de k-drama - produgdes seriadas vindas da Coreia do Sul - que abordam
os conflitos do dia a dia, romance e enredo retratando a cultura do pais, causando
assim, curiosidade no telespectador. No final do século XX, a Coreia do Sul atingiu a
primeira onda, obtendo sucesso na China com o k-drama “What is love all about?”,
fazendo com que jornalistas chineses nomeassem o movimento sul-coreano como
Hallyu, que referia-se a propagacéo da cultura sul-coreana.

O fendmeno de popularidade da Coreia do Sul e consequentemente da
cultura sul-coreana, expandiu-se globalmente em meados da segunda metade da
década de 2010, quando o k-pop - género musical originado na Coreia do Sul, que
se caracteriza por uma grande variedade de elementos audiovisuais - e a internet
fundiram-se em busca de um alcance maior na segunda onda, enquanto isso, a
terceira onda também aproveita da internet propagando a gastronomia, moda,
turismo e até mesmo influencers (KAWANO, 2021), denominando-se assim no
ocidente, Korean Wave ou “Onda Coreana”, termo utilizado para se referir ao

aumento de consumo da cultura sul-coreana pelo mundo, através de novelas, filmes
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coreanos, musicas, produtos de beleza, moda, turismo e culinaria (JANG; PAIK,
2012).

Aqui, de fato, comecga a globalizagéo da cultura sul-coreana no mundo inteiro.
Provavel que nao exista alguém que nunca ouviu falar sobre o k-pop e o grupo BTS
(bangtan sonyeondan), ou sobre os famosos “doramas” que estao viralizando nas
plataformas de streaming. E, devido a estes fatos, o objetivo deste estudo é analisar
a Korean Wave tendo como base a influéncia do marketing de entretenimento
através da atuacao do k-drama e k-pop visando o crescimento da consumacéao da
cultura sul-coreana que permanece até os dias atuais.

Neste contexto, este trabalho discorre que os segmentos da cultura coreana
mais consumidos — moda, culinaria, beleza e turismo — estao relacionados a técnica
product placement que ocorre em seus programas de entretenimento, visando a
midia como suporte para manter e alcangar mais numeros, e, de certa forma,
converter mais pessoas a sua cultura e consumo.

O consumo de produtos de entretenimento como k-drama e k-pop no mundo,
levou o0 pais a um patamar mais alto do que os préprios nativos acreditavam.
Segundo Hong (2020), a descrenca da populagédo coreana no inicio da Hallyu, era
muito grande, e, consequentemente, acharia graga se alguém falasse que a Coreia
do Sul produziria um grupo que teria trés albuns numero um na Billboard 200 em um
ano e que com um unico hit (dynamite) que estreou no topo da Billboard Hot 100
abriram as portas do ocidente para o k-pop, ganhando assim, a primeira indicagao
de um artista/grupo coreano na "Academia de Gravagao" dos Estados Unidos, o
famoso Grammy Awards.

E sim, estamos falando do BTS, contudo, estes sendo apenas alguns dos
inumeros recordes do grupo. Além disso, jamais pensariam que a k-beauty
(considerando aqui produtos de beleza coreana) seria referéncia no segmento de
beleza, assim, como n&o imaginavam que um filme de produgao coreana (Parasita)
ganharia um prémio no Oscar de melhor filme, ou, que um seriado sul-coreano
(Round 6) se tornaria o mais assistido da historia da plataforma de streaming Netflix.

O impacto da cultura e a propagagdo da Korean Wave néo seria possivel
sem a influéncia dos fas, seja de k-drama, k-pop ou até mesmo os fas da cultura

sul-coreana como um todo. O individuo denominado como fa & a base inicial da
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experiéncia na pratica, estes sdo participativos e conectados com os respectivos
artistas que apoiam (CARLOS; GERLAIN, 2018), sendo assim, aumenta o indice de
aquisicao e passam a consumir bens materiais e simbdlicos visando manter algo em
‘comum” ou um objeto do idolo.

Devido este fato, produtos de beleza, acessérios e roupas da Coreia do Sul
sdo consumidas em massa no exterior, e, um dos produtos que comecou a ser
consumidos recentemente por esses amantes sao: a culinaria, turismo e até mesmo
o Hangul (alfabeto tradicional coreano), fazendo da industria cultural uma
ferramenta de alcance de poder internacional.

Contudo, este estudo investigou dois pontos importantes para a evolugéo da
Korean Wave no mundo: a) os segmentos da cultura coreana mais consumidos
(moda, culinaria, beleza e turismo) relacionando-os a técnica product placement; b)
o consumo intenso de uma cultura distante que, nao seria possivel compreender-se
na sociedade sem considerar a mediagdo da midia durante o processo
(MOSCOQOVICI, 2003), ja que, com a expansao digital e a popularizagédo das redes,
tornou-se facil conectar com o mundo e, neste caso, a novos conteudos de
interesse.

A midia possui um poder encantador, dando visibilidade e influenciando, de
certa forma, na percepc¢ao do espectador, e, com isso, a Coreia do Sul vem se
destacando na industria do entretenimento e tornando-se referéncia. As produgdes
culturais e midiaticas causaram efeitos positivos, pois utilizando essa estratégia,
conseguiu consolidar e mudar a imagem do pais convertendo milhares de amantes
no mundo.

Entao, justifica-se que este trabalho analisou a Korean Wave ou Hallyu, e
como essa onda proporcionou a evolugao da Coreia do Sul através do Soft Power
com influéncia do k-drama e k-pop. Esse desenvolvimento afetou positivamente a
economia do pais — conforme o propdsito de sua criagao, provando que é possivel
fazer politica através da cultura e arte, e, hoje, essa onda transformou-se em uma
“arma” de disseminacao da k-culture para o mundo, através do grande investimento

no marketing de entretenimento.
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SOFT POWER E KOREAN WAVE: A ESTRATEGIA DE EVOLUGCAO E
GLOBALIZAGCAO DA COREIA DO SUL

Perante a tentativa de reerguer-se, a Coreia do Sul desde a ultima década
vem tornando-se referéncia quando o assunto € campo cultural (SILVA, 2020),
visando reinventar-se para sobressair a invasao de produtos japoneses em suas
terras, automaticamente, o governo coreano investiu fortemente seu apoio em
politicas culturais com intuito de promover a cultura e ampliar os mercados de
consumidores estrangeiros (KAWANO, 2021). Porém, apenas no final do século XX
que a Coreia do Sul conseguiu reerguer-se por meio de ajuda externa dos EUA,
investindo pesadamente em sua economia, “passando de uma nagao extremamente
pobre para totalmente desenvolvida econdmica, industrial e tecnologicamente”
(TEIXEIRA, 2022, p. 32.). Ao investir no exterior, o pais, de fato, comeca a
preparacao para os desafios da globalizagdao (MASIERO, 2003), sendo este, um
processo que visa aproximar nagdes e povos, com a implementacao de culturas,
politicas e economias no mundo por meio da comunicagcdéo (MACHADO;
MATSUSHITA, 2019).

Visando este investimento, essa estratégia de evolugdo sul-coreana esta
ligada ao Soft Power, conceito criado pelo cientista politico norte-americano Joseph
Nye, que tem como principal objetivo englobar aspectos ideoldgicos, sociais e
culturais, transmitindo um poder de forma indireta, transnacional e nao imediata.
(SILVA, 2020), possuindo conceitos ideais e culturais, como uma fonte de poder
sedutor ideoldgico-social-cultural para que o Estado consiga disseminar e manter
sua supremacia.

Com as guerras em seu territério, o pais sul coreano sofreu atrasos para
evoluir e as revogacgdes culturais impediram o reconhecimento da identidade
coreana, porém, nos dias atuais, o pais lidera a posicdo de grande exportadora de
cultura popular e influéncia nas relagdes internacionais devido ao investimento em
sua industria cultural. (MILANI, 2022)

Como elemento complementar de Soft Power para propagag¢ao da cultura
coreana, surge a Hallyu - nomeada pela midia chinesa no final da década de 1990

apos popularizagado de programas de entretenimento coreano no territorio chinés -,
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este movimento ajudou difundir a cultura e a imagem da Coreia do Sul, por meio de
produtos como: o cinema, k-movie; as séries e novelas, k-dramas; os cosméticos,
k-beauty; e a musica, k-pop. (ALMEIDA et al., 2018; SANTANA, 2018)

A origem do movimento Hallyu esta diretamente ligada a histéria da préopria
Coréia do Sul, como descreve Vinco (2018), j& que a identidade do
movimento se relaciona a um conjunto de fatores, que incluem formagao
historica, politica, econémica e cultural, além da influéncia e relacionamentos
com os demais paises do mundo. (COSTA, 2022, p. 28)

Segundo Costa (2022) a década de 1990 foi fundamental para o
desenvolvimento da Hallyu. A partir deste periodo, o governo passou a apoiar a
exportacao dos produtos culturais como nova iniciativa econémica, apds a queda do
regime militar que estava sob controle da Coreia do Sul, o pais “emergiu como um
novo centro de producdo da cultura pop transnacional, exportando uma gama de
produtos culturais para paises asiaticos vizinhos.” (JANG; PAIK, 2012, p. 196)

Segundo Kawano (2021), a constante evolugdo do movimento Hallyu € um
desafio que a Onda enfrenta visando alcangar novos publicos e agradar a estes

para manter assim a manuteng¢ao de sua popularidade.

“Também foi percebido através da analise que o uso das midias
sociais esta fortemente ligado ao novo uso do Soft Power como uma
propagacao mais rapida e eficaz da industria cultural. Onde percebemos que
com a ajuda dessas plataformas, paises de todo o globo tem maior facilidade
para consumir os produtos de um outro pais. E a Hallyu faz um uso quase
que total desse tipo de plataforma e consegue obter resultados econémicos
relativos.” (SILVA, 2020, p. 53)

MIDIAS E K-CULTURE: A INFLUENCIA DO MARKETING DE ENTRETENIMENTO

A midia tem um papel importante na construgao de representagdes sociais na
sociedade (MOSCOVICI, 1978), pois a mesma possui atos comunicativos — difusao,

propagacao e propaganda — os meios relevantes e propicios para o suporte basico
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a comunicagao (BRAGA; TUZZO, 2010). O cenario de democratizagdo do pais
asiatico e a liberalizacdo das midias fez com que ocorresse uma mudanca
significativa da popularizagdo da cultura sul-coreana para o exterior, visto que, as
midias sociais e 0 acesso aos celulares, assumiram condutas importantes na
divulgacao do k-pop e outros géneros culturais, ja que o consumo e a apreciagao
dos fas ao k-pop - e outros produtos culturais - em paises fora da Asia sdo
advertidos através das midias sociais. (SILVA, 2020)

Com isso, a globalizacdo foi um dos eminentes que trouxe as evolugdes e
agilidade na conexao mundial e interconexdes de compartilhamentos de costumes e
culturas distintas (CONCEICAO; COSTA, 2012). Através desta, a televisdo, a
publicidade e o marketing tornaram-se os principais impulsores da disseminacao de
diferentes culturas no mundo, inclusive a cultura sul-coreana (MONTEIRO, 2014).

O marketing, definido por Yanaze (2020), é o planejamento estratégico de um
produto ou servigo de forma que sejam expostos no mercado - adequadamente -
com o objetivo de atender as necessidades do publico. O mesmo utiliza suas
estratégias e ferramentas, com intuito de que os consumidores adquiram produtos
por meio do despertar da curiosidade e da atracdo. E, uma das diversas estratégias
estudadas é o costume e a cultura de seu publico alvo, visando principalmente a
heterogeneidade cultural presente em cada pais. (MOTHERSBAUGH; HAWKINS,
2019)

Segundo Bento e Santos (2017), o marketing de entretenimento utiliza
estratégias visando o momento de lazer de um individuo para se entreter diante a
Internet, especialmente plataformas de streaming, e a Coreia do Sul, “através de
sua cultura e costumes, sabe explorar muito bem esses aspectos.” (GRANGEIRO,
2021, n.p)

O K-pop é um dos exemplos de como a globalizagdo tem proporcionado a
renovagdo das identidades culturais, transformando estilo de vida em
mercadoria e a cultura em industria. Jungéo das palavras “korea” e “pop”, o
estilo musical ganhou projecdo em escala global devido ao seu apelo
imagético. Com uso excessivo de cores fortes e vibrantes, somadas a
coreografias complexas e sincronizadas, espalhou-se de forma viral pela

internet, de modo a atingir 80% de sua audiéncia fora da Coreia do Sul
(Bloomberg Businessweek, 2017, apud MILANI, 2022 , p. 141).

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

93



Segundo Moura (2021), o primeiro produto da onda Hallyu a ganhar
popularidade e disseminar sua cultura nos paises vizinhos da Coreia do Sul foram
os k-dramas, que surgiram como produtos bem estruturados no quesito de apelo
visual e emocional (ROLL, 2020), e, juntamente ao seu formato especial e exclusivo
de polarizagdo da cultura sul-coreana, conseguiu conquistar audiéncias e
representar seus costumes e valores (FONSECA, 2019). E, além do k-drama, um
dos principais disseminadores da Korean Wave no mundo € o k-pop (FERRARI,
2022), que surgiu como uma forma de reerguer a economia sul-coreana.

A divulgacao do k-pop através do marketing de entretenimento nao refere-se
apenas a comercializagdo no exterior de uma musica, o k-pop vem influenciando
uma variedade de produtos, como na moda. As roupas e acessorios que os idols
usam normalmente viralizam, aumentando assim, as vendas devido a divulgagao
dos produtos que sao mostrados aos fas. (SILVA; FARIAS, 2021)

Essa estratégia de marketing utilizada pela Coreia, através dos produtos de
entretenimento visa disseminar marcas e produtos culturais a partir da aparicado em
k-dramas, filmes, programas de variedade, e, até mesmo em MV’s - videoclipes de
musicas - e apresentacdes de grupos de k-pop. Facilitando na disseminacgao, as
marcas buscam contratar figuras publicas do pais para serem “embaixadores” e
modelos de tal (CARVALHO, 2019). E, conforme Ribaric (2019) discorre, a utilizagao
de produtos ou marcas dentro de qualquer produto midiatico, independente de qual
seja este, pecas de teatro, obras de literatura ou artes plasticas, musicas, noticias
ou audiovisuais, € denominado como pratica do Product Placement.

Como resultado, o Statista Research Department (2020, apud MOURA, 2021)
afirmou que de 2009 a 2019 houve aumento significativo nas exportagcdes de
cosméticos, como produtos de beleza, higiene, maquiagem e cuidados com a pele.
Além disso, o turismo na Coreia triplicou perante aos ultimos anos, segundo a Korea
Foundation for International Culture Exchange (KOFICE, 2015), devido a alta
popularidade e influéncia da cultura pop sul-coreana, entre os anos de 2010 a 2014,
o pais teve crescimento no turismo receptivo tendo uma taxa médio anual de 12,7%.

Palha (2021) ressalta que, toda a evolugao da Coreia foi possivel gragas a
politica de desenvolvimento econémico associado as estratégias de marketing, onde

“produtos culturais foram usados para lancar a Coréia e sua sociedade de forma
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amistosa em um contexto mundial, promovendo o turismo e o consumo de produtos
por outros paises.” (PALHA, 2021, p. 11)

METODOLOGIA

Este estudo caracterizou-se pela perspectiva da abordagem qualitativa, pois
explora a complexidade e subjetividade dos fenbmenos estudados, dando voz aos
participantes e seus relatos (DENZIN; LINCOLN, 2006). E, tratou-se de uma
pesquisa exploratoria, ja que identificou informagdes e ideias gerais que orientaram
a familiarizagdo do pesquisador com o tema proposto (GIL, 2022) — a influéncia do
k-pop e k-dramas na propagacgao da cultura sul-coreana no mundo. A partir dos
procedimentos, o estudo é definido como tipo de pesquisa de campo, que envolveu
a coleta de dados (postagem e interagdo dos usuarios) realizada por meio da
plataforma Twitter, e, a netnografia, que segundo Kozinets (2014), € uma técnica
que aborda e explora culturas e praticas sociais dos usuarios da internet, através da
observacdo de interagdes, utilizando as mesmas como fonte de dados para
compreender a representagao do fendmeno cultural.

O processo de amostragem deste estudo trata-se de uma pesquisa
netnografica que foi realizada tendo em vista a observagdo de usuarios na rede
social Twitter, no caso, o publico alvo deste estudo foram pessoas que usufruem da
rede social - Twitter - que sao da regido sudeste e sul do pais e que fazem parte da
comunidade de fas, consumidores de produtos materiais da cultura sul-coreana
como moda, culinaria, beleza e turismo, e, que se identificam com a devida cultura a
ponto de tornar-se consumidor fiel de tal. Esses perfis de fas foram encontrados
através de hashtags e palavras chaves no campo de pesquisa do Twitter, e, apos
localizar os perfis desejados, foi observado a interagao destes individuos por meio
de posts feitos, comentarios em outros tuites, fotos e videos compartilhados que
foram fundamentais para a analise destes tendo em vista a influéncia do
entretenimento no consumo destes itens.

A analise do perfil e interacdo dos usuarios foi essencial para o trabalho,
tendo em vista que dentre essas analises foram selecionado um curto grupo de

pessoas (15 pessoas) com nivel elevado de consumacéao da cultura para realizar a
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entrevista online, que teve como foco coletar informagdes mais detalhadas sobre as
experiéncias, consumo e opinides destes usuarios perante a cultura.

A elaboracado do questionario utilizou-se como base a interacdo dos usuarios
selecionados para a entrevista e, também, com base na influéncia do k-pop e
k-drama no consumo da cultura. Com um total de 08 (oito) perguntas, o questionario
foi criado voltado para obter respostas mais detalhadas sobre a experiéncia de cada
um dos selecionados, com isso, as perguntas do mesmo abordava sobre quando
comegou a consumir, o que influenciou a comegar a consumir a cultura, qual
plataforma mais consome, o que influenciou a consumir os itens e produtos
coreanos, quais segmentos da k-culture mais consomem, classificacéo de nivel de
consumo da cultura e o que mais influencia a continuar consumindo a cultura hoje
em dia.

O questionario foi criado no Google Formularios e disponibilizado apds a
analise dos perfis dos usuarios selecionados por meio da plataforma Twitter para
coleta dos dados. Os dados apresentados neste estudo foram coletados no periodo
de 04 de setembro de 2023 a 20 de setembro de 2023. Para agrupar os dados,
utilizou-se o aplicativo Canva e os resultados sao apresentados utilizando graficos,
imagens e depoimento dos entrevistados.

Através da pesquisa qualitativa e, da técnica de observagao e entrevistas é
possivel compreender os processos de consumo e as relagdes culturais que os
moldam, por isso esta € essencial para o estudo do consumo de culturas, pois por
meio desta é possivel a analise de praticas, crencas e valores culturais que
influenciam as escolhas e comportamentos dos consumidores. (BELK; SHERRY;
WALLENDOREF, 1988).

A DOMINAGCAO DO ENTRETENIMENTO COREANO

Na atualidade o tdo famoso k-pop e k-drama - conhecido e popularizado
como dorama, tornaram-se parte da vida de muitos usuarios que consomem e

curtem a cultura pop, onde muitos desses amantes até deixaram de lado o pop
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ocidental ja popularizado como Harry Styles, Justin Bieber, Taylor Swift e os itens
que remetem a esta cultura pop ocidental por se identificar mais com o estilo e
produgcbes que € entregue no pop coreano, introduzindo assim, a cultura sul
coreana cada vez mais no seu dia a dia.

Além da mistura entre os géneros presente em suas musicas, 0 k-pop possui
uma ligacdo muito forte com os itens visuais, vestimentas e coreografias muito
marcantes que atraem a atencio do publico e o torna destaque entre os demais,
pois conforme expressa Pacheco (2022), uma boa coreografia sincronizada e
cenarios coloridos e inesperados, um padrao de beleza gritante, cabelos coloridos,
roupas extravagantes, animagbes de computagdes graficas complexas, e, as
performances impecaveis, tornaram-se o formato de linguagem que se diferenciava
do que era usado pelos cantores norte-americanos por exemplo, transformando
assim, o exotico no interessante.

Segundo um dos entrevistados, o consumo de produtos da cultura coreana
veio por influéncia dos “itens que aparecem nos k-dramas e também os que sao
apresentados pelos idols de k-pop”, tornando estes conteudos mais presentes na
vida desse consumidor, que discorre no final da entrevista que o “k-pop, sendo mais
especifica, o grupo chamado BTS me inspira muito e me influencia a continuar
consumindo a cultura coreana até os dias atuais”. [ENTREVISTADO 12]

E, por outro lado, o k-drama, ou dorama, busca passar através de sua trama
um pouco da realidade sul-coreana do dia a dia retratando seus costumes e cultura,
a culinaria, a aparéncia de um lugar limpo e atraente mostrando seus belos cenarios
através dos seus pontos turisticos, enredos contagiante que remete a historia atual
e histérica da Coreia do Sul, assim como, possui uma narrativa de forma romantiza
onde prioriza a demonstracdo de respeito, os relacionamentos fofos e,
principalmente, romantizando os homens sul-coreanos, trazendo sempre a imagem
de um bom rapaz que faz com que os telespectadores se apaixone e se envolva
ainda mais com o drama. Além disso, os k-dramas retratam muito os valores
confucionistas — filosofia chinesa que enfatiza valores como a benevoléncia, a ética
e o0 respeito mutuo — e que estdo centrados em ideias que prezam pela familia e
respeito (PALMA; TERRANOVA, 2021).
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Ao realizar a entrevista para este estudo, foi questionado aos participantes
sobre o que os levaram a conhecer a cultura sul-coreana, e, ao analisar os
resultados, foi possivel perceber, conforme demonstrado no grafico 1, que as
pessoas entrevistas conheceram a cultura e consomem devido a influéncia de
ambos os entretenimentos citados acima - k-pop e k-drama, sendo 20% das
pessoas entrevistadas comegaram a consumir desta cultura através dos k-dramas,

enquanto 80% dos entrevistados foram atraidos através do entretenimento musical -

k-pop.

Grafico 1 - Através de qual entretenimento os usuarios comegaram a consumir da cultura

sul-coreana.

outros
0%

. K-POP

K-DRAMA

B ourros

Fonte: dados de pesquisa.

Tendo como base os entrevistados, grande parte destes comegaram seu
consumo da cultura sul-coreana antes de 2018 até 2020, conforme demonstrado no
grafico 2 abaixo, e, nessa mesma época, apos metade da década de 2010,
conforme Ferrari (2022) afirma, o k-pop foi o responsavel por fazer com que outros
entretenimentos dentro da Hallyu comegassem a viralizar e ter audiéncias maiores,
principalmente o k-drama, pois gragas a expansao do entretenimento musical, as
pessoas passaram a ter interesse na cultura a ponto de procurar por outros

entretenimentos e, com isso, também passaram a consumir outros itens da cultura
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através do interesse nos mesmos devido a influéncia do entretenimento em

transmitir desejo aos telespectadores.

Grafico 2 - Ano em que os entrevistados comegaram a consumir do entretenimento coreano.

antes de 2018

2018 - 2020

2021 -2023

Fonte: dados de pesquisa.

E, Ferrari (2022) ainda discorre que, este crescimento da consumacéao da
cultura sul-coreana foi gragas ao desenvolvimento de plataformas online, assim
como as redes sociais, ja que, € através destas que os conteudos midiaticos da
cultura sul-coreana sao disponibilizados para consumo dos usuarios interessados
de outros paises, facilitando assim, 0 acesso do mesmo e sua propagagao.

Assim que a Hallyu comegou a se espalhar pelo mundo em meados de 2010,
existiam algumas plataformas de streaming de video como o DramaFever da
empresa Warner Bros que possuia dramas coreanos, chineses e japoneses, sendo
a forma mais acessivel e facil de conseguir usufruir deste tipo de conteudo de
entretenimento, porém, em 2018, a empresa decidiu dar fim a plataforma, e, outra
plataforma comegou a viralizar sendo avaliado em 2021 pelo jornal Folha de S.
Paulo como “o melhor servigo de streaming de que pouca gente ouviu falar”, o Viki.
Esta plataforma criada em 2007 representada na figura 1, € recheada de conteudos

asiaticos, ndo s6 dramas, mas também animes, filmes e programas de
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entretenimento, e a maioria desses conteudos com legenda em portugués, sendo
assim, o Viki se tornou o novo “xodd” dos amantes da Hallyu.

Figura 1 - Imagem ilustrativa da plataforma de streaming de video, Viki.

Categorias v Filmes Comunidade Aplicagdes Q Adquirir Viki Pass !’ Iniciar sessdo Criar Conta

Ver Gratis Ver Gratis STANDARD Episddios Gratis Ver Gratis
CODE Japan: O Prego dos Os Mortos-Vivos Dever Apos a Escola O Assassino Interior
Desejos

Lancamentos mais Recentes »

ks :ﬂ ,‘ ‘

STANDARD Ver Gratis STANDARD Episodios Gratis Ver Gratis
Meu Belo Homem - Diario Gourmet de Amor Fiel Desconhecido
eterno- Unilateral 2

Top 20

/

* [,

b 20 i ' N gy} Al '7‘ K

Ver Gratis STANDARD Episodios Gratis STANDARD Episodios Gratis STANDARD Episodios Gratis

Fonte: https://www.viki.com/

Vendo a alta demanda das produgdes asiaticas, a plataforma de streaming -
possivelmente a mais conhecida - Netflix, comegou a investir e colocar mais
entretenimento coreano na plataforma do ocidente. Em janeiro de 2023, a Netflix
informou através da matéria “Netflix leva o conteudo coreano a novos patamares em
2023“ que “no ano passado, 60% dos assinantes assistiram a titulos do pais
sul-coreano” (NETFLIX, 2022), com isso, foi anunciado que neste ano, mais de 34
k-dramas, filmes, e reality coreano estariam entrando no catalogo da plataforma,
incluindo produg¢des originais, tudo para ampliar ainda mais as opgdes coreanas no
catalogo conforme mostrado na figura 2 que ja existem varias opgdes sul-coreanas
no catalogo da mesma, desde produgdes originais da plataforma e novas, a

producdes antigas.
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Figura 2 - Imagem ilustrativa da plataforma de streaming de video, Netflix.
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Fonte: https://www.netflix.com/br/

Além das plataformas de streaming de video, os avangos tecnoldgicos
advindos da globalizagdo também trouxeram pontos positivos para os amantes do
k-pop. Os famosos conteudos de entretenimento dos grupos de idols - nome
referente as celebridades que trabalham no campo do k-pop, seja como membros
de algum grupo musical ou como um ato solo -, reality, assim como os vlogs feitos
por estes, videos de tour, shows, videoclipes das musicas e até mesmo lives, sao
conteudos que podem ser encontrados em sites como o Youtube. Além disso, hoje
em dia, muitos idols utilizam contas pessoais ou do grupo nas redes sociais como o
Instagram e Twitter para compartilhar momentos de sua vida ou até mesmo
backstage de momentos da tour ou gravagdes trazendo mais proximidade e
conteudos para aqueles que o acompanham. E, durante a entrevista, ao serem
questionados sobre quais plataformas/redes sociais os entrevistados passaram a
consumir mais dos produtos de entretenimento coreano, foi perceptivel que a maior
parte dos entrevistados possui maior consumo advindo das plataformas de
streaming, como Youtube, Netflix, Viki e Spotify, conforme demonstrado no grafico 2,
ja que sao nessas plataformas que os mesmos encontram mais conteudos de

consumo voltados para o k-pop e k-drama.
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Grafico 2 - Através de qual plataforma/rede social passou a consumir mais dos produtos de

entretenimento coreano.
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Fonte: dados de pesquisa.

Pacheco (2022) ainda ressalta que a globalizagdo da cultura pop coreana foi
o principal fator para construir uma nova identidade do pais, pois apesar dos seus
conflitos internos, agora a Coreia do Sul estava se erguendo sob um novo sistema
transmitindo por meio de suas musicas e séries televisivas, que, traziam tracos
herdado das bandas norte-americanas e das séries e novelas ocidentais, mas por
outro lado, a prépria autenticidade do pais € bem presente em suas obras, por
exemplo, tratam da esséncia cultural coreana, como a beleza, a construgao
narrativa e estilo de vida da cultura sul-coreana, um tragco que atrai muito os
telespectadores e novos consumidores destes conteudos.

No decorrer da entrevista, ao questionar os entrevistados sobre o que de fato
os fizeram querer consumir mais da cultura, alguns discorreram sobre como a

cultura por ser algo, de certo modo, novo e diferente faz com que eles tenham
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interesse em continuar elevando a consumagao e querer conhecer mais sobre essa

nova cultura que esta dominando o mundo.

Quando comecei a assistir doramas passei a me interessar mais pela
cultura num todo, tinha curiosidade de aprender mais sobre e foi quando

comecei a consumir os itens coreanos. [ENTREVISTADA 1]

Toda a cultura coreana me chamou atengéo por ser algo diferente e Unica,

0s conceitos e visuais utilizados sdo bastante atrativos. [ENTREVISTADA 2]

A cultura diferente ja foi grande influéncia, mas o kpop e dorama com
certeza teve uma influéncia maior pois através deles consegui me introduzir
ainda mais na cultura. [ENTREVISTADA 7]

Outro fator que tem sido considerado fundamental para a popularizagao da
cultura sul coreana é o fato do “hibridismo ser a chave para o entendimento da
propagacdo da globalizacdo da midia por conta da liberdade de producéo e
consumo cultural (PARK; SIMON; KAZIMOTO, 2021, n.p), pois com isso, a cultura
pop coreana trouxe em seus entretenimentos uma imagem tentadora atraindo e
convertendo mais usuarios com seus conteudos instigantes. E, através da entrevista
deste trabalho, é possivel notar que um dos fatores que mais influenciam o
consumo da cultura sul-coreana é encontrar algo novo, algo que ndo esta presente
no seu dia a dia e muito menos introduzido na cultura destes individuos, trazendo
mais do hibridismo cultural que, segundo Hall (2011), todas as nagbes modernas
sdo consideradas hibridos culturais, ja que as nagdes sempre possuem tragos e
elementos de outras culturas, e, a cultura coreana € um dos exemplos mais claros,
tendo em vista que a mesma sofreu a imposicdo da China e Japado em suas terras,
de certa forma, trazendo novos elementos na qual a Coreia do Sul implementou em
sua cultura criando uma propria para que prospectasse posteriormente (PARK;
SIMON; KAZIMOTO, 2021), e, hoje em dia é uma cultura que € consumida pelo
mundo todo por individuos de culturas distintas que estdo sempre buscando incluir e
consumir no seu dia a dia itens da cultura coreana.

A Coreia do Sul vem se desenvolvendo através do entretenimento, mediante
esta estratégia/pratica e o engajamento no entretenimento da cultura pop

sul-coreana no mundo, o k-pop e o k-drama foi capaz de expandir da Asia para um
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nivel mundial em pouco tempo, tornando os demais elementos culturais - moda,
comidas, cosméticos, turismo e o estudo do idioma - hangul - a serem consumidos

de forma excessiva no mundo (SILVA, 2020).

A INFLUENCIA DO ENTRETENIMENTO COREANO NO CONSUMO

Segundo Bernardo e Lima (2019), quando visto pela perspectiva do
consumidor, é possivel tirar muitos pontos positivos da industria do k-pop, pois,
diferentemente do pop ocidental que a maioria dos artistas produzem apenas cd’s e
camisas como itens que podem ser desfrutados, o mercado do k-pop produz
diversos itens para que os fas possam consumir, como por exemplo, 0 grupo
Bangtan Sonyeondan (em coreano: 2} &4 3 ), muito conhecido como BTS, é um
grupo que tornou-se fenbmeno e é considerado como o grupo que abriu as portas
do mundo para o k-pop, possui uma vastidao de produtos oficiais do grupo na loja
do Weverse - site oficial da empresa do grupo onde vende os produtos -, ha albuns,
dvd’s de shows, livros, itens de decoragao, lightsticks - lanternas personalizadas
usadas nos shows de k-pop-, roupas, diversos acessorios e diversos outros itens
colecionaveis, além das parcerias com outras empresas como produtos de beleza e
itens da colegcdo do TinyTAN e BT21 - personagens animados do BTS produzidos
junto com o aplicativo Line, sem mencionar a variedade de produtos de

entretenimento que o grupo possui.

Figura 3 - Imagem ilustrativa de itens do BTS a venda no site do Weverse Shop
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Fonte: https://weverseshop.io/en/shop/GL_USD/artists/2/categories/1

E, assim como o BTS, o universo do k-pop é todo produzido para poder
entregar aos fas itens na qual estes irdo desejar consumir, desde itens colecionaveis
a itens de entretenimento, pois através destes desenvolvem lagos afetivos e
fazendo com que os fas se sintam mais proximos de seus grupos/idols favoritos a
ponto de gerar um consumo excessivo, conforme afirma alguns dos entrevistados
apos serem questionados sobre o que mais os influenciou ao consumo de itens

coreanos:

A qualidade das produgdes, tanto em discografias, produgdes audio-visuais
como clipes e programas de entretenimento e materiais fisicos como albuns
de kpop. [ENTREVISTADO 3]

A quantidade de conteudo disponibilizado pelas figuras publicas, desde
conteudos fisicos como albuns musicais ou photocards até videos de
entretenimento, lives em redes sociais, etc, além da enorme atengao

direcionada aos fas, faz com que vocé possa consumir muitos desses
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contelildos que sdo sempre produzidos, entdo nunca irdo acabar e por fim

vira um fa de tanto acompanhar as produg¢des. [ENTREVISTADO 9]

Um pais que possui vastiddo de itens que remetem a cultura pop, algo
inovador e que de certa forma é chamativo, possuem producbes avangadas que
fazem as pessoas quererem consumir de seu entretenimento ainda mais através do
instigar desejos em quem esta tendo acesso a este conteudo. E, um dos maiores
exemplos dessas produgdes que buscam instigar no outro o desejo, sdo os
k-dramas, que sempre procuram passar a imagem de um pais limpo, fofo, divertido
e tecnoldgico, e ndo s6 a imagem do pais, mas também a sua cultura representada
nestas producdes através de itens e produtos desde beleza a turismo, sendo o
k-drama até mesmo considerado como as portas da cultura sul-coreana para quem
deseja aprofundar-se mais da cultura. Assim como é relatado por um dos
entrevistados sobre a sua experiéncia ao introduzir-se a esta cultura através do
k-drama: “gostei das historias dos doramas, e com o tempo fui me apaixonando pela
cultura devido ao que era mostrado neles” [ENTREVISTADO 8].

E, ao propagar a sua cultura no entretenimento, a Coreia do Sul também
atingiu um grande pico de exportagdo de seus produtos que envolvem a moda,
culinaria, beleza e turismo, sendo estes, considerado um dos segmentos mais
consumidos pelo publico no ocidente. Conforme afirma Kawano (2021), a
proliferacdo midiatica foi um fator importante para o crescimento dessa exportagao,
pois ao expandir as producées como k-pop e k-drama para fora do pais, a Coreia
utilizou como base o marketing de entretenimento, inserindo a imagem de seu pais,
seus produtos tipicos e sua cultura nessas producgdes, sendo este ato conhecido
como product placement - estratégia na introdugdo de marcas e produtos em
conteudos de entretenimento - que, vem se tornando um caminho inteligente e
eficiente para conquistar novos consumidores e atingir pessoas que nao conhecia
determinado produto (WILLIAMS; PETROSKY; HERNANDEZ; JR., 2010).

Tendo como base o fomento do consumo de bens matérias no
entretenimento, durante a entrevista para este estudo, foi feito um levantamento
entre os 15 participantes sobre quais segmentos entre moda, culinaria, k-beauty e
turismo sdo mais consumidos por eles, e o maior consumo destes amantes da

cultura foram culinaria e k-beauty, onde ocorreu um empate de 32,1%. O terceiro
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segmento mais consumido foi a moda, totalizando 21,4% e o menos consumido foi o
turismo, obtendo apenas 14,3% de consumo pelos entrevistados conforme

demonstrado no grafico 3.

Grafico 3 - Segmento de itens coreanos mais consumidos pelos entrevistados.

Turismo
143%

Culinéria
32.1%

Moda ‘;
214% |

k-beauty . HERISHQ
32.1%

Fonte: dados de pesquisa.

Ao assistir um k-drama € possivel notar os costumes e itens da cultura
sul-coreana sendo representados de forma explicita no entretenimento, como por
exemplo, sempre ha representagdes da culinaria coreana nos k-dramas, cenas de
pessoas comendo as comidas tipicas de barraquinhas de rua, bebendo soju e
comendo um delicioso tteokbokki, bibimbap ou o famoso churrasco coreano e até
mesmo o lamen, proporcionando o desejo da culinaria em quem assiste.

A gastronomia coreana € bem diferente do que estamos acostumados com a
culinaria brasileira, as comidas sdo apimentadas e picantes, com diversidade de
molhos, podendo ndo agradar a muitos, porém, durante a entrevista, foi possivel

perceber que este segmento é um dos mais consumidos pelos participantes, e,

: o - [@lolsie)]
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alguns discorreram sobre o consumo da culinaria coreana no seu dia a dia e o que o

levou a consumir da mesma:

A culindria que costuma ser mostrada nos k-dramas e também consumidas
pelos idols de k-pop em live, foi o que me levou a buscar formas de
consumir o mesmo no meu dia a dia. [ENTREVISTADO 12]

A culinaria sem duvidas é o que mais consumo, na minha cidade ndo tem
muitos itens da culinaria coreana entdo eu acabo comprando quando vou
pra Sdo Paulo ou entdo pela internet e sempre tenho alimentos como
lamen, yopokki e soju em casa. [ENTREVISTADO 15]

Na figura 4, é possivel notar que os usuarios foram influenciados por grupos
de k-pop e até mesmo por k-dramas a consumirem da culinaria coreana.

Figura 4 -Imagens referente a print de post de fas no Twitter apds comprar itens da culinaria coreana.

‘ bre. 'y | LLl: beach read

3/ Lua v queria dizer que comprei soju e experimentei

(sim, fui super influenciada por doramas), e é
BOM!!! tipo, entendo como vocé pode ficar

- = , g bébado sem perceber, pq ndo tem gosto de
Comprei soju pra experimentar e topoki tbm, alcool. nao tem gosto forte. eu achei bom

eita como é influenciada por doramas ela @

@ Sara? <~ y

comprei macarrao a carbonara influenciada
pelo bts kkkkk

Fonte: pesquisa de campo na plataforma Twitter.

O segundo segmento mais consumido pelos entrevistados, a k-beauty possui
uma grande propagac¢ao nos k-dramas, como em True Beauty, um famoso k-drama
que retrata o poder desses produtos aumentando a beleza da pessoa ao utilizar
maquiagens e cuidar corretamente da pele, mostrando sempre o produto com foco
nas devidas cenas onde os protagonistas utilizam destes. Além disso, também ha
idols de k-pop que sempre falam sobre suas rotinas, trabalham em comerciais e

parcerias com empresas de cosméticos, fazendo com que as pessoas passem a
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querer consumir esses itens que sao representados e que prometem uma pele mais
cuidada e bonita.

Na figura 5, duas pessoas que sao fas da cultura coreana discorrem sobre o
uso de cosmeéticos asiaticos, sendo a primeira confirmando ter sido influenciada pelo
k-pop ao consumo de um item, neste caso, o protetor solar em bastdo da marca
AHC que foi utilizado por membros do BTS em um programa de variedade do grupo.
E a segunda pessoa afirma ter comprado os cosméticos de skincare coreano e ter

se surpreendido com a qualidade do mesmo.

Figura 5 -Imagem referente a print de um post de fas no twitter apés comprar itens de k-beauty.

Q olivia, a humilhada
-

Influenciada pelo bts &» (minha dltima
encomenda)

e Hyara &

é... skincare coreano dé de paulada em qualquer um mesmo

comprei um sérum coreano que fez em uma semana oq 0 sérum dala
roche té tentando fazer a um més

Fonte: pesquisa de campo na plataforma twitter.

A propaganda da perfeicdo dos cosméticos coreanos é tdo grande que este
segmento foi citado por varios participantes na entrevista como o segmento de

consumo maior por entregar o que promete obtendo grande satisfagao e resultados.

Produtos de beleza, pois € nitido ao assistir k-dramas e ao acompanhar
idols de grupos de k-pop a grande preocupacdo com a estética que ha na
Coreia, principalmente com produtos para a pele. Tendo problemas sérios
com ache, o contato com uma cultura que parece valorizar tanto esse
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aspecto acabou por me influenciar a ter um cuidado maior com a aparéncia.
[ENTREVISTADO 4]

Produtos de beleza. Tenho dermatite, € quando comecei a usar produtos de
beleza coreanos encontrei tratamentos e produtos mais adequados a minha
pele do que os usados no ocidente. Hoje em dia uso muitos cosméticos
coreanos ou de marcas especializadas. [ENTREVISTADO 8]

Sempre que assistia algum k-drama percebia o qudo bonita eram a pele
dos atores e comecei a pesquisar e consequentemente consumir desse
mercado. [ENTREVISTADO 12]

Produtos de beleza é o principal segmento consumido por mim. A
propaganda que ha em cima da "pele coreana", com imagens de artistas e
atores com uma beleza impecavel, me fizeram buscar produtos de beleza
para melhorar habitos em relacdo aos cuidados com minha pele.
[ENTREVISTADO 13]

E, além dos k-dramas, essas representagdes, principalmente de beleza e
moda, sdo constantes no k-pop. Se tornando uma onda mais frequente em 2021
quando idols de k-pop comegaram a virar embaixadores de marcas de grife como
Gucci, Dior, Louis Vuitton, Chanel, Prada, YSL, Celine, Tiffany & CO e entre outras,
fazendo com que itens dessas marcas fossem desejados e adquiridos por fas com
maior facilidade apds a aparicdo de idols com estes produtos. Um acontecimento
recente no mundo da moda, foi o do ido/ Jungkook, membro do BTS, que, apds ser
anunciado como embaixador da Calvin Klein, os itens - camisa de algod&o pesado,
a jaqueta de gola e jeans Relax Fit - utilizado pelo mesmo durante os comerciais
promocionais da campanha da nova colegdo, esgotaram em varias lojas nos
Estados Unidos, Coréia do Sul, China, Japao e Canada. O anuncio do esgotamento
desses produtos foi feito pela midia coreana - Naver (2023) - dois dias apés o ido/
ter sido anunciado como embaixador da marca.

Na figura 6, uma army - nome denominado aos fas do grupo BTS - reporta ter
sido influenciada pelo membro do grupo, Jungkook, a comprar itens da marca, tendo
em vista a parceria do ido/l com a Calvin Klein, e, essa ndo € a primeira vez que
ocorre de produtos serem esgotados apos os membros do BTS aparecerem

utilizando.

Figura 6 - Imagem referente a print de um post de fa no Twitter apés comprar um item da colegéo do

idol Jungkook com a Calvin Klein.
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Fonte: pesquisa de campo na plataforma twitter.

Paises da Asia como a Coreia do Sul, vem se desenvolvendo como grande
influenciador na moda devido a sua cultura elegante, sofisticada e bonita de se
vestir, e, ndo é so nos idols que é possivel notar referéncias da moda. Os k-dramas
sdo grandes propagadores do estilo coreano, fazendo com que amantes da cultura,
fas e outras pessoas que notam esta tendéncia queiram reproduzir buscando
opcgdes relevantes de seu uso no dia a dia tendo em vista a sua realidade social e

econdbmica, como discorre um entrevistado.

Consumir muito conteldo onde as pessoas que vocé admira se vestem de
tal forma, faz com que vocé queira pelo menos tentar reproduzir ou se
encaixar naquele padrao de estilo/beleza mesmo que, muitas vezes,
inconscientemente. Sendo esses tépicos o que é possivel para eu
reproduzir dentro da minha realidade social e econémica. [ENTREVISTADO
11]

Nos k-dramas, apesar das referéncias aos demais segmentos, também ha
muitas referéncias que instigam o turismo. Cenas onde os personagens andando
pelo Rio Han, curtindo as noites divertidas na Coreia como € representado no

k-drama ltaewon Class, a belissima Namsan Tower - torre famosa de Seoul, além
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dos diversos cenarios incriveis que sao mostrados como a llha de Jeju, cafeterias
fofas, restaurantes tradicionais, templos e palacios histéricos.

Um dos entrevistados que ja teve a oportunidade de ir para a Coreia do Sul,
contou um pouco sobre a sua experiéncia e 0 que mais impressionou durante a

viagem tendo em vista o pais como um ponto turistico:

Foi honestamente uma das melhores experiéncias da minha vida, foi muito
interessante ver o modo de vida deles, a segurancga da rua me surpreendeu
bastante, o marketing deles foi bem variado, eles amam colocar Idols e
mascotes para promover tudo, sem contar os pontos turisticos que sao
sempre chamativos, como o Rio Han que possui a danga das aguas.
[ENTREVISTADO 6].

Além dos k-dramas, a Coreia do Sul também possui vastos pontos turisticos
voltados para o k-pop, e, novamente utilizando o grupo BTS como exemplo, ha
varios lugares que foram transformados em pontos de referéncia do grupo gragas a
propagacéo e fama do grupo no mundo. E, um dos pontos turisticos mais famosos
além do antigo dormitério do grupo que hoje em dia € uma cafeteria tematica,
exposicao de itens do grupo feito pela propria empresa - Hybe Corporation,
ambientes tematicos e lugares em que os membros visitaram, € o ponto de énibus
da praia de Jumunjin, na cidade de Gangneung, que foi utilizado pelo grupo para
gravacgao e fotos conceito do album You Never Walk Alone em 2017. E, na pesquisa
de campo feita para este estudo, na figura 7, uma fa relatou na sua rede social -
Twitter - sobre a vontade de poder conhecer os pontos turisticos na Coreia do Sul

voltados para o BTS.

Figura 7 - Imagem referente a print de um post de fa no Twitter relatando sobre sua vontade de

conhecer os pontos turisticos da Coreia voltado para .
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e duda’ « GOLDEN by JK

uma das coisas g eu mais tenho vontade é de ir pra coreia, mas n pra
conhecer o pais de fato, e sim pra visitar a hybe, as cafeterias que tem la
pro bts, o restaurante do pai do jimin, aqueles pontos q tem fotos deles
pra tirar foto... aiai que sonho

Fonte: pesquisa de campo na plataforma twitter.

Independente se nos programas de entretenimento de grupos de k-pop ou
k-drama, o turismo € algo que a Coreia vem propagando muito nas suas produgoes,
a ponto de querer fazer com que as pessoas visitem seu pais, sua cultura,
consumindo cada vez mais do que o pais tem a oferecer. Durante a coleta da
entrevista, um dos participantes relatou sobre o k-pop e k-drama a fazer se
apaixonar pela cultura a ponto de programar uma viagem para a Coreia do Sul no
proximo ano:

Devido a grande influéncia do kpop e kdrama, e, pela cultura ser uma
paixdo, em margo de 2024 estarei indo para a Coreia do Sul a turismo pela
primeira vez. A viagem esta sendo toda personalizada e montada tendo em
vista os pontos turisticos do grupo bts e dos kdrama. E, devido a viagem,

passei a estudar coreano com um professor online, pois quero conseguir
me comunicar mesmo que um pouco. [ENTREVISTADO 15]

Outro segmento que recentemente vem sendo bastante consumido por
amantes da cultura € o hangul - alfabeto tradicional coreano. No Brasil, ha alguns
anos atras, era raro encontrar pessoas que estudava este idioma, e, no decorrer na
entrevista, a maioria dos participantes relataram sobre seu desejo de aprender o
idioma coreano, e com isso, comegaram a estudar o hangul, seja por influéncia de
algum idol/grupo de k-pop, para entender o que € falado nos programas de
entretenimento, por motivos de viagem como foi relatado pelo entrevistado 15

acima, ou, até mesmo por realizagdo pessoal de aprender algo novo.

Fui influenciada a aprender o idioma por conta dos k-dramas. Sempre achei
a escrita muito interessante e desejei entender melhor sobre o idioma que
tanto escutava na televisdo. [ENTREVISTADO 13]
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Ao me tornar ARMY do BTS despertou o desejo de aprender a lingua para
poder entender o que falavam e poder cantar juntamente as mdasicas.
Comecei assistindo aulas gratis no YouTube, praticar em aplicativo de
idiomas e assistir doramas. [ENTREVISTADO 14]

Além da propagacao pelo mundo fazendo aumentar exportacdo de seus
produtos e consumo da cultura, a hallyu tornou-se um movimento que de fato
comegou a impactar na vidas pessoas de forma que as mesmas desejassem mudar
o seu estilo de vida introduzindo o k-style - estilo de vida coreano - no seu dia a dia,
através da mudanca de alimentacéao, roupas, consumo de itens/produtos coreanos e
o estilo musical.

Como pode ser notado na figura 8 retiradas através da pesquisa de campo
no Twitter, fas citam a influéncia dos k-dramas terem feito com que comecassem a

mudar seu estilo de vida inserindo o k-style.

Figura 8 - Imagem referente a print de interagédo de fas no Twitter discorrendo sobre a influéncia dos

k-dramas no dia a dia.
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Fonte: pesquisa de campo na plataforma twitter.

Ao serem questionados sobre o que mais influencia a continuar consumindo
da cultura sul-coreana nos dias atuais, os participantes da entrevista online deram
respostas significantes e voltadas para como a cultura ja faz parte da sua vida, seja
apenas pelo entretenimento que ajuda aliviar o estresse do dia a dia como uma
forma de escape e relaxamento, ou, pelo simples fato da cultura ser algo diferente
da realidade brasileira e até mesmo da realidade ocidental, fazendo com que estes
implementem os aspectos da cultura coreana na brasileira.

Por possuir muitos aspectos diferentes da minha realidade, do meu
cotidiano, seja pelo idioma, por diferentes problemas sociais ou situagdes
impossiveis de acontecer no mundo real (como é o caso dos Doramas), o
consumo da cultura coreana me proporciona um escape do meu dia a dia,
cria distracbes para que eu possa momentaneamente relaxar
(acompanhando lives de idolos, por exemplo) e me permite idealizar uma

"vida perfeita" como se essa concepgao realmente pudesse existir (ideia
fomentada pelos Doramas). [ENTREVISTADO 9]
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Hoje consumo muito pelo entretenimento mesmo, como programas da
televisdo coreana, gosto das mdusica, tanto sonoramente, quanto das
mensagens passadas nas letras e da forma q os artistas apresentam seus
trabalhos e seu dia a dia ao fas. Aprendo mais sobre a cultura Coreana e
asiatica num geral, me abre horizontes, onde posso ver situagdes e
pessoas de um novo angulo, tenho consciéncia que a cultura asiatica, num
todo, tem muitos problemas, mas também tem novos pontos de vista que
na o contexto brasileiro ndo nos apresenta. [ENTREVISTADO 10]

Acredito que a cultura coreana me atrai muito, mesmo que 0s anos
passem. Poder consumir segmentos de um pais tdo distante do Brasil é
incrivel, e amo entender mais sobre pessoas que compartiiham
pensamentos, as vezes parecidos, as vezes opostos aos meus. Confesso
que criei um afeto pelo consumo destes segmentos, ja que através dele
pude fazer grandes amizades e viver experiéncias maravilhosas.
[ENTREVISTADO 13]

Sem duvidas por acompanhar grupos de kpop e kdrama faz com que eu
queira sempre consumir um pouco mais da cultura sul coreana, e, sinto que
ja faz tanto parte do meu dia a dia, que ndo me imagino mais sem.
[ENTREVISTADO 15]

Assim como afirma Billig e Silva (2022), é a partir da cultura que se é
permitido criar elos entre diferentes nagdes, independente de origens, localizagéo
geografica e econOmica, e, € exatamente isso que aconteceu com a Coreia do Sul,
nao precisou de esforcos brutos, apenas um investimento pesado no seu
entretenimento que fosse capaz de propagar a sua cultura no mundo a ponto de

converter pessoas a consumidores.

CONSIDERAGOES FINAIS

A Coreia do Sul encontrou, por meio do soft power, uma forma de sobressair
e disseminar sua cultura no mundo ao criar a hallyu, e, investindo no entretenimento
cultural de seu pais, levou estes para outros lugares além da Asia, lugares onde sua
lingua e cultura ndo eram reconhecidos ou interessantes o suficiente para serem
consumidos pelo mundo.

Com a criacao desta onda, é possivel notar que a Coreia soube explorar e

colocar seus costumes e cultura nestes entretenimento a ponto de despertar a
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curiosidade do outro, tanto para aprender mais sobre o pais quanto para consumir
de seus itens. E claro, um dos principais fatores para a Coreia do Sul ter
conquistado o objetivo da Hallyu de disseminar a sua cultura pelo mundo, fazer com
que as pessoas desejassem poder consumir de seus itens, produtos e produgdes,
foi seu investimento pesado no entretenimento, como o k-pop e k-drama, criando
histérias que contagiam as pessoas e a fazem querer sempre ver mais para poder
consumir da cultura e costumes introduzidos dentro dos k-dramas, e a criacao de
uma industria que trabalha o diferente, a perfeicdo e o extraordinario na musica,
convertendo milhares de fas ao género musical, k-pop. Contudo, a Coreia hoje é
considerada referéncia no cinema, musica e principalmente, na industria cultural.
Dessa forma, através deste estudo, pode-se concluir que disseminacédo da
hallyu no mundo ocorreu gragas ao processo de integragdo econémica e cultural
entre os paises, conhecida como globalizagao, pois foi por meio da globalizagao que
0s meios de comunicagao tornaram-se mais acessiveis, e, através do progresso
tecnolégico veio a internet e a invengao de novas plataformas de comunicagao onde
foi possivel a propagagao desta cultura por meio dos dois disseminadores da onda,
o k-pop e o k-drama, com a ajuda do marketing de entretenimento e suas

estratégias introduzidas no entretenimento sul-coreano.
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RESUMO

O League of Legends (LoL) é um jogo gratuito de computador do género Multiplayer
Online Battle Arena (MOBA) estando entre os principais jogos do mundo nos dias
atuais. O principal método de lucro desse jogo € a aquisigcdo de cosmeéticos visuais
comercializados com moeda propria, os Riot Points (RP), adquiridos através da
compra dos mesmos com dinheiro fisico. Atualmente as representacdes sociais e a
cultura tém ganhado peso nas midias visuais como filmes, séries, com isso o LoL
passou a criar novos personagens para o jogo buscando representar diferentes
tipos de etnia para abranger um publico maior. O objetivo do estudo foi analisar a
incorporagao e articulagdo de elementos de identidade cultural na construgao
narrativa do universo de LoL. Desenvolveu-se para tanto, uma pesquisa qualitativa,
de carater documental, descritivo com dados extraidos de sites, séries, videos e
livros referentes ao LoL. O presente estudo explorou a relagdo entre o desejo
humano, influéncias culturais e a industria do entretenimento, utilizando,
principalmente, o fendmeno do K-pop e a criagao de skins no jogo LoL. Ao analisar
as diversas perspectivas filoséficas e psicologicas sobre o desejo, evidenciou-se
como esse impulso conduz o comportamento humano, sendo moldado por fatores
sociais e culturais. Além disso, a andlise das skins especificas como Ahri K/DA,
Lucian Velho Oeste e Vayne demonstra insights detalhados sobre as influéncias
culturais e referéncias cinematograficas incorporadas no jogo. A compreensao da
relagdo entre desejo, cultura e industria do entretenimento, destaca como esses
elementos convergem para moldar preferéncias e comportamentos no cenario
contemporaneo dos jogos eletrénicos.
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AMONGST SKINS AND CULTURAL IDENTITIES: MAPPING SOCIAL
REPRESENTATIONS IN LEAGUE OF LEGENDS' UNIVERSE

ABSTRACT

League of Legends (LoL) is a free computer game in the Multiplayer Online Battle
Arena (MOBA) genre, being among the main games in the world today. The main
method of profit in this game is the acquisition of visual cosmetics sold using its own
currency, Riot Points (RP), acquired by purchasing them with physical money.
Currently, social representations and culture have gained weight in visual media
such as films and series, so LoL has started to create new characters for the game,
seeking to represent different types of ethnicity to reach a larger audience. The
objective of the study was to analyze the incorporation and articulation of elements
of cultural identity in the narrative construction of the LoL universe. To this end, a
qualitative, documentary, descriptive research was developed with data extracted
from websites, series, videos and books related to LoL. The present study explored
the relationship between human desire, cultural influences and the entertainment
industry, using mainly the phenomenon of K-pop and the creation of skins in the
game LoL. By analyzing the different philosophical and psychological perspectives
on desire, it became clear how this impulse drives human behavior, being shaped by
social and cultural factors. Additionally, analysis of specific skins such as Ahri K/DA,
Lucian Wild West, and Vayne demonstrates detailed insights into the cultural
influences and cinematic references incorporated into the game. Understanding the
relationship between desire, culture and the entertainment industry highlights how
these elements converge to shape preferences and behaviors in the contemporary
electronic games scenario.

Keywords: League of Legends. Videogame. Cultural identity.

INTRODUCAO

Desde ofim do século XX, o processo de globalizagdo vem provocando
modifica¢des das identidades culturais de classe, género, etnia, raga, padrées
culturais, nacionalidade e visées de mundo (HALL, 2003). Essa nova cultura global
caracterizada pela diversidade, tem intensificado os fluxos de informacao e de
pessoas, colocando o ser humano em contato com diferentes maneiras de viver,
pensar e sentir a vida (ROCHA, 2013).

A representacao social no mundo pés-moderno tem influenciado a midia em
seu processo de comunicagdo com seu consumidor. De acordo com Champagne
(1993) a midia representa e apresenta a realidade que estd em discusséo, essa

afirmacdo atribui a teoria das representagdes sociais um potencial explicativo
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privilegiado na compreensdo da midia e para o entendimento da forma em que
constroi e reconstroi os fatos sociais através da narrativa estabelecendo suas
prioridades e significados.

Em “A representagdo social da Psicanalise”, Moscovici (1978) demonstra
como a Psicandlise ao ser difundida em uma cultura especifica transforma e
modifica o social, a perspectiva das pessoas sobre o mundo e de si, com isso 0
comportamento humano, torna-se um componente da realidade eventual, um objeto
do pensamento social e converte-se em uma representagdo social autbnoma em
que as midias utilizam para alcangar seu publico.

Como afirma Jodelet (2001), as pessoas tém uma constante necessidade
em compreender o mundo relacionando com ele, com isso € necessario
conduzir-se, ajustar-se, localizar-se fisicamente ou intelectualmente, esse é o
principal motivo em que construimos as representagdes sociais, para atingir uma
grande parte da populagdo que compartilha de um mesmo “mundo”, procurando
consumir produtos ou atividades que tem semelhanca com o mesmo. Dessa forma,
as representagdes sociais sao as formas de pensamentos da sociedade criada
para expressar sua realidade (DURKHEIM, 1975).

Destaca-se que as representagdes sociais sao internalizadas pelo individuo
através da sua vida social com as normas e regras da estrutura social; como cada
individuo possui uma perspectiva Unica, as representagcdbes nao sao universais
formando sistemas de representacdo que moldam a percepgao, os julgamentos e
fundamentam as acgoes, influenciando as formas de comportamento, pensamento e
emocao dos individuos. Ou seja, através das representagdes sociais as midias de
grande massa criam um “‘mundo ideal” para seu publico alvo criando uma
afetividade maior do consumidor com o produto.

Os diferentes tipos de representacdes sociais vém sendo evidenciadas por
meio das propagandas, séries, filmes e jogos. Através dessas ferramentas vemos
grupos distintos ocupando espagos que em um contexto historico seria impossivel:
como pessoas negras, indigenas, homossexuais, deficientes, que tem se tornado
protagonistas nos sistemas de comunicagao e afins (SILVA, 2019).

Nesse contexto, diferentes empresas comecaram a focar nas representacdes

sociais na hora de desenvolverem seus produtos, e isso nio foi diferente dentro do
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universo dos jogos, onde passou-se a ver uma liberdade criativa, como no jogo do
estilo RPG Nioh que tem sua historia baseada na vida do samurai William Adams,
com elementos sobre naturais, trazendo para o ocidente uma representacido da
cultura japonesa (NOGUEIRA, 2017).

A Riot Games, empresa referéncia no mercado de jogos, com o League of
Legends (LOL) presente a doze anos do género Multiplayer Online Battle Arena
(MOBA), o jogo ganhou tanto espaco no mercado que a Riot criou umuniverso para
0 Seu jogo em que possui regides semelhantes ao mundo real e cada personagem
do seu jogo possui uma histéria e personalidade (AGOSTINI, 2021).

Segundo o “Noticia Preta” (2022), o novo personagem chamado K’sante
com a insignia intitulada de “O orgulho do cagador”, é caracterizado como um
homem forte e com cabelo crespo, anunciado como primeiro personagem
LGBTQIA+. K’'sante é oriundo de Nazumah uma cidade ficticia localizada ao redor
de um oasis no deserto do universo do jogo, € uma regiao em que tem inspiragao
na tradicdo e na cultura do oeste da Africa em especial o pais Gana. Essa
representagcado ocorre dentro e fora do jogo, oK’sante é dublado em portugués pelo
artista Alexandre Apolinario e em ingléspelo britdnico DeObia Opare, ambos séo
homens negros e receberam apoio e carinho pela comunidade do jogo.

E cabivel salientar que de acordo com José Luiz em seu livro “O que
écultura”, cada realidade cultural tem sua légica interna na qual temos que procurar
conhecer suas praticas, costumes, concepgdes e transformacdes pelas quais se
passam, relacionado a variedadede contexto em que sao produzidos.

Isso é evidente no universo do League of Legends (LoL) pois cada regiao do
jOgo possui a sua prépria cultura, com inspiragdes no mundo real podendo ser mais
de uma, como citado anteriormente o K’'sante além de ter inspiragcdo da cultura
africana em seu visual e sua cidade natal, possui influéncia da cultura japonesa
também, pois ele carrega duas armas chamadas de “Ntofos”, inspiradas nas
conhecidas tonfas utilizadas nas artes marciais de okinawa no Japao, criando uma
realidade cultural com uma légica exclusiva do universo do jogo (ABREU, 2022).

Diante desse contexto, o presente estudo tem como objetivo analisar a
incorporacao e articulacdo de elementos de identidade cultural na construgao

narrativa do universo de LoL.
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REVISAO DE LITERATURA

A importancia da identidade cultural na sociedade

O conceito de identidade cultural é complexo, pois envolve diversas
manifestagcdes culturais que definem a identidade do grupo ou de um individuo. No
mundo moderno uma das principais fontes de identidade cultural sdo as culturas
nacionais em que nascemos. Essas identidades nédo séo literalmente impressas nos
genes, mas pensamos nelas como se fossem parte da nossa natureza essencial
(HALL, 2020).

Segundo Castells (2018), um individuo ou um grupo possui atributos culturais
ou conjuntos de atributos culturais inter-relacionados que prevalecem sobre outra
fonte de significado para outro individuo ou grupo podendo ter identidades multiplas;
essa pluralidade é a fonte da representagcdo na agao social, ou seja, a cultura é a
principal pec¢a na construgao de identidades coletivas e individuais na sociedade.

E importante ressaltar que a identidade cultural ndo é algo exclusivo de um
grupo étnico ou cultural, todos os individuos possuem uma identidade cultural que é
formada com suas experiéncias do contexto social que sao inseridos. De acordo
com Miranda (2000), a evolugdo dos meios de comunicacdo e veiculagado junto
como ideal do livre acesso a informagdo como um direito humano, € um meio de
alargar as fronteiras do conhecimento ampliando os horizontes da cultura
promovendo relacdes produtivas e competitivas.

Existem diferentes maneiras de promover a comunicagao entre os povos, 0
jogo, por exemplo, € um dos elementos da cultura que contribui para o
desenvolvimento social, cognitivo e afetivo dos sujeitos, se constituindo assim, em
uma atividade universal, com caracteristicas singulares que permitem a
ressignificacdo de diferentes conceitos. Portanto, os diferentes tipos de jogos, em
especial os jogos eletrbnicos, podem ser denominados como tecnologias
intelectuais e inclusivas (ALVES, 2007).

Os jogos podem ser usados no meio educacional, através de atividades

ludicas que valorizem a produgao oral e escrita assim como a identidade cultural do
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estudante. Hoje, diferentes jogos no mercado como “A Bandeira do Elefante e da
Arara”, possibilitam que o jogador escolha, como personagem principal, ser
indigena, africano ou europeu, podendo ainda, ser um mestico dentre esses. Esse
jogo também traz personagens do folclore nacional como o Saci Pereré, a Cobra
Grande, mesclando elementos da identidade cultural de diferentes nacionalidades
(LOPES, 2022).

A trajetédria dos jogos eletronicos

Os jogos s&o uma forma de entretenimento e socializagdo entre as pessoas
desde o seu surgimento. Com o desenvolvimento da tecnologia e sua evolugéo, os
jogos surgiram como uma nova forma de lazer, ganhando popularidade entre as
pessoas.

Segundo People (Live Seo, 2022), os primeiros jogos apareceram em 1989 e
aconteciam por ligagdo direta local ou indireta internacional. O primeiro jogo
on-linesurgiu em 1991 sendo um jogo de xadrez adaptado pela Apple,
acompanhado pelo sistema Java Connect. Em 1992, os jogos via “BulletinBoard
System” (BBS - sistema informatico que permite a conexéo via telefone) permitiram
gue o usuario conectasse ao servico desafiando adversarios de todo o mundo.

Posteriormente com o surgimento e o avango dos dispositivos moveis junto
com a tecnologia, os jogos tornaram-se mais acessiveis a populagdo, sendo
utilizados em smartphones, consoles de jogos, tablets, computadores e
recentemente em dispositivos de Realidade virtual (Playstation VR, Samsung gear
VR, entre outros). Ademais surgiram novos modos de jogos como, jogos em rede
(jogos online) e de realidade virtual (PUIATI, 2023).

Os jogos eletrbnicos tornaram-se comuns, através dos computadores e
dispositivos eletrénicos, isso foi possivel porque em 1995, a internet mudou o
mundo dos jogos proporcionando um alcance mundial e conseguindo mais liberdade
com o sistema wi-fi, além de jogos mais aprimorados (CARVALHO, 2023). Desde
entdo os jogos vém se adaptando as tecnologias que surgem, como por exemplo,

os grandes jogos Counter-Strike (CS) e League of Legends.
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E cabivel salientar que de acordo com Mendes (2006) os jogos eletrénicos
sdo artefatos tecnoculturais que estdo envolvidos com o marketing, consumo,
educacao, internet, com a vida das pessoas, criando um novo campo estratégico
para a constituicdo de sujeitos de certa espécie: o sujeito-jogador. Isso significa que
0s jogos vém evoluindo junto com a sociedade e com o tempo tornaram-se parte da
cultura dos seres humanos, sendo utilizado no marketing por meio de: jogos
promocionais, jogos advergames, ou sendo utilizados para aprimorar a experiéncia
do cliente.

E importante ressaltar que em 2019 a industria de jogos digitais sozinha
gerou um faturamento de US$ 104,4 bilhdes revelados pela Statista, empresa
especializada em dados de mercado. Com a chegada da pandemia as receitas
aumentaram em 23,0% no comparativo anual para US$ 128,3 bilhdes em 2020.
Logo as estatisticas mostram que os nimeros devem aumentar US$ 17,6 bilhdes
em 2021(HENRIQUE, 2021).

Histdria da criacao do League Of Legends (LOL)

O LoL esta entre os jogos mais populares do mundo desde o seu langamento
em 27 de outubro 2009, criado pela Riot Games. O jogo vem crescendo e ganhando
popularidade desde entdo se tornando o “jogo chefe” até os dias atuais.

Segundo Pinheiro (2019) o game foi langado do género Multiplayer Online
Battle Arena (MOBA) assim como a Riot Games idealizou, sendo gratis para
computadores e com 40 campedes disponiveis para os jogadores com planos para
expandir os personagens e os modos de jogo. Nos dois primeiros meses de estreia
o LoL alcangou o apice de mais de 100 mil jogadores simultaneos n&do demorando
para que se tornasse uma referéncia de mercado, e desde entdo os criadores desse
jogo s6 vém aperfeicoando seu design, personagens e taticas do jogo, como

demonstrado nas Figuras 1.1 e 1.2.

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

128



Figura 1.1 — Primeiros desings do LoL Figura 1.2 - Mapa atual do LoL

G
L
L
j

Fonte: Disponivel em: https://www.theenemy.com.br/pc/historia-producao-league-of-legends. Acesso
em 08 abr. 2023.

Segundo a Riot Games (s/d) em seu site, o LoL € um jogo de estratégia em
que duas equipes de cinco jogadores se enfrentam para destruir o Nexus (coragao
da base de uma equipe) no mapa de Summoners Rift através das trés rotas do jogo,
a rota do topo (top) e rota do meio (mid) com um jogador em cada, rota inferior (bot)
com dois jogadores: um atacante e um suporte e um jogador na selva (jungle). Seu
Nexus € onde suas tropas surgem, localizado atras da fonte (onde os Campedes
surgem pela primeira vez, e ressurgem apdés morrerem e onde aparecem ao usar
‘Retorno”) em cada extremidade do mapa, onde o jogador pode recuperar
rapidamente a vida, a mana e acessar a loja, onde o jogador pode comprar e vender
itens usando o ouro que ganhou podendo ser acessada somente quando estiver na
fonte. Para vencer, as equipes precisam avangar por pelo menos uma rota para
chegar ao Nexus inimigo, contendo em seu caminho a Névoa de Guerra, estruturas
defensivas chamadas de torres e inibidores, sendo que cada rota tem trés torres e
um inibidor, e cada Nexus é protegido por duas torres.

De acordo com Rodrigues (2023) apos o seu langamento com 40 campedes
a Riot vem langando diversos campedes anualmente: possuindo o total de 162
campedes até o momento. Os campedes disponiveis sao divididos em classes
sendo uma ou mais para os jogadores criarem um estilo de jogo e se identificarem
com certos campedes sendo elas: Lutadores; Magos; Assassinos; Atiradores;

Suportes eTanks. Cada campedo pode ser adquirido por esséncia azul ou Riot
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Points (RP) (moedas do jogo) com precgos especificos para cada campeéo. A seguir

€ possivel visualizar alguns dos principais campedes presentes no LoL (Figura 2).

Figura 2 — Alguns campedes do LeagueofLegends.

Fonte: Disponivel em: hitps: . Acesso

em 10 out. 2023.

De acordo com Silva (2022), o LoL esta no top 2 dos jogos mais jogados dos
ultimos anos perdendo apenas para o Fortnite. Além disso, em 2019 a Riot Games
afirmou que o LoL € jogado por 8 milhdes de pessoas quase todos os dias.lsso
comprova que mesmo com o decorrer dos anos o LoL continuou no pédio contendo
seus jogadores e atraindo novos, mantendo-se vivo com atualizagdes 2 vezes por
més.

Esta presente no League of Legends diversas culturas do mundo como no
desings dos campedes ou em suas linhas de skins para aumentar a fama dos
mesmos atraindo novos publicos, como exemplo as skins que fazem referéncias
diretas a cultura brasileira. Sendo elas: Gangplank Forgas Especiais (inspirada nos
filmes de Tropa de Elite), Hecarim Sabugueiro (inspirada na natureza do pais), Nami
lara (inspirada na sereia do folclore) e Carnanivia (inspirada no carnaval) (PUAITI,
2020).

Ha também referéncias a cultura pop, como nas skins: Ezreal de Nottingham
(referéncia ao Link da série de jogos The Legend of Zelda), Nunu e Willump
Bicho-Papao (referéncia a Mike e Sullivan de Monstros S.A.), a linha de skins

Guardias Estelares (referéncia ao género de anime mahoéshgjo), Rei Rammus
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(referéncia ao rei Bowser), Projeto: Warwick chroma ametista (referéncia ao EVA 01
do anime Neon Genesis Evangelion), Garen e LucianDemacia Vice (referéncia a
série de televisdo Miami Vice), Annie Chapeuzinho e Warwick Lobo Mau (referéncia
ao conto de fadas Chapeuzinho Vermelho), AsheVelho Oeste (referéncia a
personagem Ashe do game overwatch), Shende Armadura Dourada e Shen Gélido
(referéncia a Scorpion e Sub-Zero do jogo Mortal Kombat), SuperTeemo (referéncia
ao Super Homem da DC Comics) (PROTA GAMES, 2021).

METODOLOGIA

O estudo em questdo pertence a pesquisa qualitativa que, segundo os
procedimentos, trata-se de um estudo de caso com pesquisa documental, de carater
descritivo e tem como objetivo analisar a identidade cultural e a representagéao
social no universo do jogo LoL. A pesquisa foi realizada a partir da analise de
documentos, tais como féruns, blogs, redes sociais, videos e demais fontes online
(FONSECA, 2002).

A abordagem documental tem como objetivo registrar informagdes a partir da
analise desses documentos existentes. Dessa forma, busca-se descobrir, com maior
precisao possivel, como a cultura do mundo “real” foi inserida no jogo, e como as
representacdes sociais estao presentes no jogo (SILVIA, 2009).

As fontes de dados foram extraidas dos sites Lolwiki (fa-clube do LolL) e
LeagueofLegends, o livro LoL: Reinos de Runeterra (langado pela Riot Games), a
série da Netflix “Arcane” (langada pela Riot Games) o Canal do Youtube “Universo
Ludico”, que possuem como principal ideia demonstrar o universo do LoL.

A lista de conteudo escolhida para o estudo contém informacdes sobre o
universo do jogo contando as lore (conjunto de historias) dos personagens e das
regides presentes naquele universo e as skins (caracteristicas estéticas do
personagem, como roupas, acessorios, cor da pele, cabelo, entre outras) que sao
conteudos necessarios para investigar como a cultura e as representagdes sociais

estdo presentes dentro do jogo.
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A coleta de dados aconteceu através da leitura e analise do Lol,
identificando quais elementos da cultura cotidiana foram adaptados para a historia
do jogo e para o langamento dos seus cosméticos. A analise ocorreu através da
leitura das lores e das skins dos personagens mais vendidos dentro do jogo, de
acordo com o site oficial do LoL, com o ponto de vista critico identificando as
referéncias da cultura do mundo dentro do jogo e a forma em que as causas sociais
sao representadas.

Os dados derivados da pesquisa foram compostos por anotagdes sobre a
cultura do mundo real no jogo com imagens para a comparagao de ambas pela
observacdo dos sites oficiais e criados por fas. Além disso, analisaram-se as
referencias do mundo real no comportamento, vestimenta e personalidade dos

personagens no jogo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O desejo enraizado no ser humano é caracterizado pelo sentimento de
constante busca que o faz imaginar e querer algo. Segundo Nakamura (2020), a
primeira vista o desejo pode ser considerado algo negativo, sinbnimo de ganancia,
mas na filosofia budista, o desejo é um sentimento inerente ao ser humano, nao
sendo nem positivo, nem negativo.

Espinosa (1997) caracteriza a relagao do ser humano com as coisas através
da distincdo entre a percepcédo do que € bom oumal em si e a consideragao das
coisas como aquilo que move a mente, configurando assim, certo regime do desejo.
As coisas quando consideradas como boas ou mas em si sao identificadas como
sendo a causa externa e unica de nossos afetos, enquanto as coisas percebidas
como aquilo que move a mente ou nos move sao postas em sua relagdo conosco,
favorecendo o entendimento de nosso proprio papel nesta conexao. Assim, o efeito
de um objeto sobre nés depende de sua natureza e da nossa, assim como depende
e varia em fungao de nossa experiéncia mais ampla, ou seja, dos efeitos produzidos
por outros objetos em nossa histéria afetiva (MERCON, 2013).

Nossa experiéncia afetiva constitui nosso desejo, direcionando-o a objetos,

pessoas e ideias, assim, a forma como percebemos um objeto depende de como
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somos afetados por ele. Zourabichvili (2002) destaca que, a nossa relagcdo com as
coisas e o desejo correspondente envolvem distintos aspectos: a maneira como
somos afetados pelas coisas depende da nossa avaliagdo das coisas e esta
avaliacdo depende da nossa experiéncia afetiva. Nosso desejo pode vir a ser
modificado, portanto, se nossa experiéncia for ampliada ou atravessada por novas
situacoes.

Dentro desse contexto, do desejo, e de como os objetos, pessoas e idéias
nos afetam, trazemos a discussao desse trabalho o género musical K-pop, que teve
origem em 1996 por um conjunto chamado Seo Taijiand Boys representando um
estilo de musica nova, atraente que incorpora influéncias da musica ocidental. Com
0 sucesso a empresa de entretenimento SM Entertainment criou o boy group H.O.T,
considerado o primeiro grupo de K-pop. Entretanto, o K-pop ficou conhecido
mundialmente com o cantor PSY, que foi responsavel pelo sucesso mundial de
Gangnam Style, entrando em 2012 para o Guinness World Records com videos
apresentando mais curtidas no Youtube e liderando as paradas musicais de mais de
trinta paises segundo Oliveira (2021) no site Fala Universidades.

Com o decorrer do tempo o K-pop ja havia se tornado um fendmeno inegavel
permanecendo em ascensdao em 2018 e seguindo como tendéncia em 2019.
Segundo Herman (2018), o ano de 2018 foi importante para o K-pop na plataforma
do Youtube, com recordes sendo quebrados aparentemente a cada duas semanas,
sendo a musa “Fake Love” do grupo BTS uma das melhores estreias em 24 horas
do ano, e BLACKPINK se tornando o grupo de K-pop mais rapido a atingir 500
milhdes de visualizagdes para a musica “Ddu-DuDdu-Du”.

O principal motivo para o sucesso do género K-pop € o publico alvo, que
segundo Rami (2022) é caracterizado por jovens adultos e adolescentes, mas isso
nao é um empecilho para o género musical chamar atengao de outras faixas etarias.
Com isso o K-pop criou em seus fas um desejo pela cultura Coreana ficando cada
vez mais “perto” dos seus idolos criando um consumo da sua cultura como o préprio
K-pop e Dorama (séries de TV produzidas em paises asiaticos).

Em 2018, com a ascens&o do K-pop, a empresa de jogos Riot Games decidiu
langar uma nova linha de skinsK/DA representada por um grupo de K-pop formado

por quatro integrantes: Ahri (Miyeon), Akali (Soyeon), Evelynn (Madison Beer) e
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Kai'sa (Jaira Burns). Esse grupo consiste em um universo alternativo do game
fazendo um paralelo com o mundo real para atrair e despertar a curiosidade dos fas

desse género musical para o universo de LoL.

Figura 8 - K/DA Pop/Star

Fonte: Disponivel em: https://nexus.leagueoflegends.com/en-us/2018/11/k-da-pop-stars/. Acesso em
05 set. 2023.

Em trés de novembro de 2018 no mundial do campeonato oficial do LoL, com
registro de 99,6 milhdes de espectadores durante as transmissdes oficiais da Riot
Gamesna final do jogo entre InvictusGaming e a Fnatic, na Coréia do Sul,0 grupo
virtual da Riot Games, K/DA, teve o seu show de estreia na abertura da final com a
musica POP/STARS onde as personagens e as cantoras “reais”, se encontraram no
palco, colecionando recordes, como o primeiro lugar nas paradas musicais da

Billboard e mais de 242,8 milhdes de reprodugdes, conforme Tunholi (2018).
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Figura 9 - Personagens da K/DA e as cantoras no palco do mundial de LoL 2018.

Fonte: Disponivel em: https://youtu.be/p9oDIvOV3qgs?si=seGzWO6PH3yiBxMo.Acesso em 05 set.
2023.

Em 2019 a Riot Games divulgou em seu blog, por meio do seu produtor chefe
de skins que: Lucian Velho Oeste, Projeto Vayne, Ahri K/DA, CorkiCorgi e Lee Sin
Punhos Divinos foram asskins mais vendidas em 2019 (COUTO, 2023). A Ahri K/DA
possui como principal marca da skin o fingerheart(coragao de dedo) que de acordo
com Gshow (2022) é o termo mais popular na web e que viralizou mundo afora
gragas a influencia do k-pop. Bandas como Black pink e Exo apareceram em shows
e nas redes sociais fazendo o gesto, como uma forma de amor pelos fas.

Além disso, segundo Barboza (2023), a Ahri € acompanhada de uma extensa
dublagem para deixar a campea mais proximo possivel de uma estrela do K-pop
possuindo falas com referéncia as musicas sul-coreanas, como “This is my come
back” e “My trainee days are long behind me” pois antes dos idolos do
K-popestrearem elas sao frainees.

Ademais de acordo com o site Lol wiki um fandom do LoL, a Ahri tem
inspiracdo na kumiho da mitologia coreana e do mito chinés da raposa de nove
caudas, além da sua danga dentro do jogo que faz referéncia a “RunDevilRun” do

grupo Girls’ Generation e por fim, a Ahri € a campea mais visualmente atraente do
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league; o apelo visual de Ahri é estatisticamente classificado em 1° lugar entre os
homens e 2° entre as mulheres, ficando atras apenas da Jinx. As referéncias da
cultura pop e principalmente da coreana s&o o segredo por tras da popularidade da
Ahri.

Figura 10 — Skin Ahri K/DA

Fonte: Disponivel em: https://ddragon.leagueoflegends.com/cdn/img/champion/splash/Ahri_15.jpg.
Acesso em 05 set. 2023.

A cultura do faroeste ficou conhecida pelo mundo através do cinema western,
de filmes de cowboy. Guimaraes (2018) aponta que o cinema representa o faroeste
através de uma tradicdo norte-americana enraizada nas producdes dos anos 1950 e
1970 que privilegiaram o enfrentamento entre personagens principais masculinos
especialmente com armas de fogo e a criagao de esteredtipos de vildes e mocinhos.

O conto “O Homem da Sombra Sorridente” por Rosen (s.d.) demonstra a
jornada do Lucian (skin do velho oeste) procurando a sua amante Senna (skin do
velho oeste) adaptando a cultura do faroeste no LoL, colocando uma protagonista
feminina junto do protagonista masculino onde juntos irdo buscar vinganga contra o
vildo que € o demdnio Thresh onde o mesmo anteriormente duelou contra os dois e
os deixou a beira da morte.

Além do mais, conforme o Lolwiki, o Lucian na skin velho oeste possui as
frases “I'm a cowboy. on a steelhorse I- uh... um...” que é uma referéncia a musica
“Wanted Deador Alive” de Bon Jovi, “Reach for theSky” referéncia ao Woody de
ToyStory e a “Hang ‘Em High” referenciando o filme Hang ‘Em High. Com seu visual
de Cowboy e suas fortes referéncias a cultura do faroeste, o Lucian Velho Oeste

ganhou popularidade chegando ao fop 10 das skins mais vendidas.
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Figura 11 — Skin Lucian Velho Oeste

Fonte: Disponivel em: https://ddragon.leagueoflegends.com/cdn/img/champion/splash/Lucian_8.jpg.
Acesso em 11 nov. 2023.

Conforme Schneider (2022) a cultura cyber punk traz uma visdo de
sociedade em decadéncia e underground que tem muita tecnologia e pouca
humanidade. A Vayne Projeto possui um visual futuristico onde a mesma é um
ciborgue com algumas partes do corpo trocadas por aprimoramentos tecnoldgicos
demonstrando que a humanidade ja perdeu o espago para a tecnologia.

Segundo Martins (s.d.) o mundo cyber punk é um cenario sujo, sombrio e
sinistro, onde possuem grandes metropoles futuristas lindas e cheias de cores e
luzes de neon. No design da Vayne Projeto ela possui em conjunto de cores escuras
utilizando o cinza e preto destacando os tons de neon roxo para enfatizar sua
caracteristica cibernética.

Ainda, de acordo com o Lolwiki, a Vayne possui as frases: “My
logicisundeniable” fazendo referéncia ao filme “I, Robo” e “That is the sound of
inevitability” referenciando o filme “The Matrix”. O conjunto do design e visual estilo
cyberpunk junto com suas referéncias a flmes famosos conquistaram o coragdo dos

jogadores deixando-a entre as 10 skins mais vendidas do jogo.

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

137


https://ddragon.leagueoflegends.com/cdn/img/champion/splash/Lucian_8.jpg

Figura 12 - SkinVayne Projeto

ipg.Acesso em 11 nov.

Dessa forma, percebe-se que o investimento da Riot em criar skins utilizando
adaptagbes das culturas do mundo real dentro do jogo trouxe um retorno
significativo para a empresa, principalmente em termos financeiros com os

destaques das skins.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo explorou a relagdo entre o desejo humano, influéncias
culturais e a industria do entretenimento, utilizando o fendbmeno do K-pop e a
criacdo de skins no jogo League of Legends. Ao analisar as diversas perspectivas
filosoficas e psicolégicas sobre o desejo, evidenciou-se como esse impulso inato
conduz o comportamento humano, sendo moldado por fatores sociais e culturais.

O surgimento e ascensdo do K-pop como uma forga global reflete nao
apenas a qualidade musical, mas a habilidade de atender aos desejos de uma
audiéncia diversificada, criando uma conexao emocional profunda. O caso das skins
K/DA no League of Legends ilustra como a industria de jogos capitaliza o desejo do
publico pelo universo K-pop, fundindo-o de maneira inovadora com o cenario do
jogo.

As andlises das skins Ahri K/DA, Lucian Velho Oeste e Vayne Projeto
destacam como a cultura pop, em suas diversas manifestagdes, influencia a estética

e a popularidade desses elementos dentro do jogo. A intersecao entre referéncias
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culturais, como a mitologia coreana, o faroeste e o cyberpunk, acrescenta camadas
significativas a experiéncia do jogador, conectando-se diretamente aos desejos e
interesses contemporaneos.

Em suma, este estudo contribui para a compreensao da dinamica complexa
entre desejo, cultura e industria do entretenimento, destacando como esses
elementos convergem para moldar preferéncias e comportamentos no cenario
contemporaneo. O constante didlogo entre as esferas do desejo individual e as
influéncias culturais, evidenciado através do sucesso do K-pop e das skins no
League of Legends, representa um fendbmeno fascinante que continua a evoluir a

medida que novas formas de entretenimento e expressao cultural emergem.
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INTRODUCAO

Sabe-se que a fotografia € uma das ferramentas utilizadas pela publicidade
como meio de divulgagao, principalmente no cenario mercadoldgico atual em que ha
a presencga de inumeros segmentos nas midias digitais, onde as publicagbes que
usam imagens se tornam ainda mais necessarias. Dado o aumento do capitalismo,
trazendo uma quantidade de ofertas maior que a demanda, a cada dia surgem
novos produtos e suas versdes vao sendo atualizadas e melhoradas.

Considerando que a fotografia esta se tornando cada vez mais acessivel
gracas aos dispositivos multifuncionais que permitem tirar fotos, gravar videos e
fazer edicbes rapidas diretamente na palma da mao, muitos proprietarios de marcas
mesmo sem possuir conhecimentos avangados nesse campo ou um olhar critico
especializado, consideram dispensavel a contratacado de profissionais qualificados.

Essa desvalorizagdo se da pela agilidade com que as informacoes
bombardeiam os feeds das redes sociais, gerando esse senso de urgéncia e

necessidade de estar sendo sempre visto pelos consumidores.

Nessa visdo do fotégrafo solitario como um prodigio artistico, ndo ha
espago para consideragdes ‘insignificantes’ como as for¢cas do trabalho
envolvido na elaboragcdo do projeto, no marketing, na produgdo e na
montagem do aparato fotografico, nem ha forma alguma de visualizar a
fotografia como o resultado de uma colaboragdo entre um grande niumero
de individuos (designers, engenheiros, operadores de linha de montagem)
que contribuem em varias dimensbdes para o produto final. No que se refere
a educacao fotografica, ha duas fraquezas nessa abordagem.
Primeiramente, ela é absolutamente contraria aos principios fundamentais
dos estudos culturais, que requerem que a cultura seja examinada nao
apenas da perspectiva de individuos heroicos, mas também por meio de
sua articulagdo como uma rede de processos, que envolvem
representacdo, identidade, produgdo, consumo e regulamento.

(RUBINSTEN, Daniel. Pg. 51)

Para se tornar fotégrafo é preciso ter o conhecimento acerca das técnicas,
pratica, criatividade e para isso, uma boa bagagem artistica e cultural; € preciso
também a colaboracdo com outras fungdes dentro da criagdo de uma campanha.

Mas para além disso, para ser um profissional renomado, reconhecido a ponto de
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apenas olharem para suas imagens e identificar sua autoria, € essencial ter um
trabalho auténtico, honesto e habil. (Em outras palavras, em determinados cenarios,
pode ser prudente adotar uma abordagem alinhada com o paradigma de trabalho
capitalista, por meio da terceirizagcdo de funcbes especificas, dada a crescente
velocidade das operagodes globais, que exigem prestagdes mais ageis).

Ao otimizar a redugédo do lead time, ou seja, o tempo decorrido entre a
producdo e a entrega final, sem comprometer a qualidade intrinseca ao produto ou
servigo, & possivel assegurar a satisfacédo do cliente, ao mesmo tempo em que se
amplia a probabilidade de uma posterior contratagao.

Segundo Rubinstein (2009):

A importancia da fotografia para a cultura capitalista reside em sua fungao
simultdnea como um meio de distragdo e entretenimento, e como uma
ferramenta de disciplina. Porém, como a fotografia cumpre um papel crucial
na definicho da realidade tanto como um meio de registro e
armazenamento de informagdes quanto como um espetaculo, o capitalismo
industrial seria impensavel sem a existéncia da fotografia. E, mesmo assim,
0 papel da educagdo fotografica como uma disciplina académica é, no

melhor dos casos, marginal. (RUBINSTEIN, 2009, p.51)

Destacando a importancia da disciplina de fotografia nos cursos de
comunicagdo que possuem énfase em publicidade, o conjunto do aprendizado
acerca da criacdo de campanhas é que dao forma a execucdo das mesmas. Um
exemplo € o cargo de roteirista, que mesmo sem saber fotografar, deve ter uma
nocgao das praticas de fotografia, pois € necessario adequar as ideias e explica-las a
toda a equipe para que sejam efetuadas corretamente, alcangando os resultados

desejados.

REFERENCIAL TEORICO OU REVISAO DE LITERATURA

A Acessibilidade a Fotografia

No decorrer da historia da fotografia, o uso da mesma passou a ser

popularizado na década de 1870, quando George Eastman se interessou pela
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técnica, mas achou complicada e trabalhosa, pelo fato de necessitar de tantos
equipamentos.

Cavalcanti (2016) afirma:

Foi assim que comegou a estudar e a realizar experimentos para simplificar
as reproducdes das imagens. Por volta de 1880 Eastman ja produzia e
vendia sua prépria producdo, fundando assim a empresa Eastman Dry
Plate Company (Cia de chapas secas). Em 1884, Wiliam H. Walker
ingressou na companhia como fabricante de maquinas fotograficas e juntos
eles produziram um equipamento que juntava as placas secas com a
maquina compacta (para os padroes da época), e que seria suficiente para
24 exposicdes fotograficas. Fundaram assim, em 1886, a Kodak. Neste
momento iniciou-se de fato a popularizagdo da fotografia. Cada vez mais,
Eastman evoluia seus inventos para que mais e mais pessoas tivessem
acesso a fotografia e a revelacado destas imagens. (CAVALCANTI, 2016,
P.4).

Com o passar dos anos mais pessoas tiveram acesso a fotografia, que no
periodo pdés Segunda Guerra Mundial passou a ganhar visibilidade no meio
publicitario, pois com o capitalismo as novas empresas e industrias viram a
oportunidade de divulgar seus produtos em escalas cada vez maiores.

O Brasil na década de 1950 passa pelo processo de industrializagdo e
encontra na propaganda o meio para apresentagdo, divulgagdo e incentivo ao
consumo de novos produtos. E a publicidade nesse periodo passa também por um
processo de profissionalizacdo, com a criagdo da Associagcdo Brasileira das
Agéncias de Publicidade (ABAP), em 1949, instituigho que visa defender os
interesses das agéncias e dos publicitarios a fim de regulamentar a profissdo, que
s6 foi regulamentada pela lei n® 4.680, de 18 de junho de 1965. (CHAGAS, 2011).

Dado todo o periodo de evolugao da fotografia, desde a primeira foto tirada
até os tempos atuais, a tecnologia tem avangado a ponto de cameras de celulares
captarem imagens com mais agilidade e praticidade do que as cameras fotograficas,
0 que torna a técnica ainda mais facil para quem nao é um profissional da area.

Os celulares sdao um meio mais barato e mais rapido para a demanda atual
das midias se comparado aos equipamentos mais robustos que fazem parte de uma
grande produgao, e por causa dessa praticidade, vem ocupando um grande espaco

nas divulgagdes das marcas por meio das redes sociais.
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O Consumo de Imagens na Sociedade Pds-moderna

As imagens sdo usadas como meio de comunicagdo ha muitos anos e vém
sendo reinventadas de acordo com as necessidades sociais de cada época.

Segundo Barros (2013, p.32) “Através de imagens, o ser humano é capaz de
identificar a si proprio e ao outro, e de conferir sentido e significado as coisas.”

A partir da Revolugado Industrial, a tecnologia se expandiu rapidamente e a
comunicacgao visual se tornou uma ferramenta de publicidade com grande potencial
para informar, persuadir, apresentar e incentivar novos habitos de consumo. Tudo
isso em conjunto com a internet, passou a realizar a conexdo do mundo inteiro,
através de redes sociais. Ao viés capitalista, a producdo e compartilhamento das
imagens em massa faz com que os olhos dos usuarios ndo mais valorizem a
fotografia como antes. Rolando o feed, entre um clique e outro, mudam de pagina e
se interessam por diversos assuntos de uma sé vez, o que torna dificil se concentrar
e focar numa sé6 informacéo.

Em uma sociedade definida pela crescente demanda por visibilidade,
entretenimento, informacdes, produtos e bens de consumo online, é notavel um
aumento significativo de imagens diariamente publicadas. Este movimento é capaz
de prejudicar a percepcado subjetiva da fotografia, uma vez que sua produgao
notadamente focada em alcancar resultados numéricos, ndo raras as vezes
negligencia padroes estéticos de exceléncia, moldando assim um novo conjunto de
preferéncias no publico, cada vez menos exigente e satisfeito com uma qualidade
imagética inferior. Um exemplo concreto desse fenbmeno € a fungéo "stories", na
qual um unico usuario pode compartilhar diversas imagens com uma vida util de
apenas 24 horas, esvaziando o sentido original da fotografia qual fosse em outros
tempos o de eternizar momentos.

Os influenciadores digitais utilizam as redes sociais para fazer videos, fotos,
reviews de produtos e outras formas de criagdo de conteudo para divulgar suas
marcas parceiras.

De acordo com Mauricio (2017):
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Hoje a internet é a segunda maior midia em termos de consumo e alcance
do publico, atras ainda da televisdo, mas esse numero pode mudar nos
proximos anos. Exemplo disso é termos atualmente 74% dos consumidores
utilizando as redes sociais para decidir sobre uma compra. Entre os
consumidores, 84% decidem com base nas opinibes de fontes que
consideram confidveis, na maioria os influenciadores digitais’. (MAURICIO,
2017, p.3).

O pensador ainda destaca que até a forma dos influencers divulgarem as
marcas vem mudando. Os mesmos podem mostrar os produtos discretamente em
videos do cotidiano, como o formato conhecido pelo nome de “Get Ready With Me”,
que consiste em gravar videos apresentando os /looks escolhidos para festas,
academia e até compromissos mais casuais enquanto se arrumam para sair. Isso
gera maior alcance e aproximagao com o publico, pelo fato de se identificarem com
algumas dessas corriqueiras situagoes.

Silva (2018) traz um breve olhar sobre o inicio da fotografia de moda — que
até os anos 1950, era usada para a alta costura como uma interpretacao dos luxos
da classe burguesa, replicando movimentos artisticos nas poses ja que a arte era
acessivel majoritariamente a elite — até o momento em que mudangas no
comportamento dos consumidores ocorrem no periodo pés Segunda Guerra
Mundial, alterando o0 modo como a fotografia passou a ser utilizada em 1953 com o

Prét-a-Porter (a moda pronta para ser usada), e aponta:

A fotografia de moda surge no inicio do século XX como um simples
registro, para divulgar e documentar o vestuario criado por estilistas da
época, como Charles Frederick Worth, que se autointitulava o "Pai da
alta-costura". Foi Worth que introduziu a dindmica da moda tal como
conhecemos hoje, com uma loja e uma produtora de moda que langava
colegdes periddicas, a fim de promover mudangas nas tendéncias e
estabelecer uma identidade de marca. (SILVA, 2018, p.9).

Entretanto, a fotografia de moda ndo se resumia apenas a registrar as pecas
produzidas. Silva (2018) destaca ainda o seu carater documental aliado a
necessidade de traduzir a roupa em uma série de elementos complementares, como
conceito, cenario e contexto, sendo um modelo de fotografia comumente adotado
por revistas de moda, bem conhecido como editoriais.

Os ensaios fotograficos desenvolvidos para as revistas e grandes marcas,

geralmente utilizam a imagem de celebridades renomadas, uma equipe robusta
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para figurino, conceito, maquiagem, os fotdgrafos e seus assistentes, a estrutura e
todo o restante do aparato necessario para fazer um editorial, elevando o custo da
producéo.

E como ja mencionado neste estudo, o capitalismo exige agilidade para
atender a demanda dos consumidores, trazendo um ponto de vista em que a
producdo fotografica em formato de editorial demanda mais tempo, trabalho e alto
investimento financeiro.

Em contrapartida, ao fazer parcerias com influenciadores, as marcas
aumentam o alcance de publico com menos custos, pois ndo se faz necessario
contratar toda a equipe e aparatos que um editorial precisa para acontecer. Como
consequéncia disso, fotografos podem perder espago para os influenciadores e
seus celulares por serem vistos como uma alternativa de melhor custo-beneficio, ja

gue sdo um “combo” com imagens e maior visibilidade.

O fotdgrafo na atualidade

Diante de tantas inovagdes tecnologicas, aplicativos, avancos na inteligéncia
artificial e das circunstancias capitalistas, nota-se uma desvalorizacdo da mé&o de
obra dos fotégrafos profissionais acontecendo.

Kawakami e Veiga (2012) afirmam:

A fabricagdo desenfreada de fotografias, ao produzir um contingente
gigantesco de informacdes, acabou por ‘saturar’ o leitor visual, levando-o,
nao raro, a optar, em suas leituras, por informagdes mais primarias € menos
analiticas. Sendo assim, de certa forma, pode-se dizer que a produgao
exacerbada de fotografias fez com que a mesma acabasse por ser
banalizada. Pode parecer extremo, no entanto, para muitos, as fotografias
sao vistas como veiculos visuais que podem ser produzidos por qualquer
um que saiba disparar o botdo da maquina fotografica. (KAWAKAMI E
VEIGA, 2012, p.172).

Este fendmeno ja foi observado anteriormente, pois as novas tecnologias
surgem para atender aos anseios por maior produtividade e lucro das empresas. “O
periodo da primeira revolucao industrial foi marcado por inovagdes poupadoras de
forca de trabalho, assim, as mudangas tecnoldgicas foram responsaveis pelo

fechamento de muitos postos de trabalho.” (Sousa, 2013, p.48). Porém, mesmo com
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um maior rendimento na producdo e diminuicdo dos postos de trabalho por
consequéncia das inovagdes no maquinario, os cortes nos empregos nao foram
permanentes neste periodo.

Sousa (2013) afirma que:

Ainda que a implementacdo da maquinaria tenha contribuido para uma
elevagao da produtividade do trabalho, reduzindo a quantidade de horas de
trabalho por uma unidade de produto, a elevagao dos investimentos, a
ampliacdo do mercado e a criagdo de ramos de atuagdo na economia
permitiram uma elevagdo no nivel geral de empregos. (SOUSA, 2013,
p.47).

E possivel notar entdo que de tempos em tempos a sociedade passa por
transformagdes na produtividade do mercado, que acompanha a mudanca de
habitos dos consumidores. E juntamente com o aumento populacional,
consequentemente ha um aumento na demanda de produgéo de bens e a geragao
de novos empregos. Uma forma de se adequar as mudancas na produtividade
consiste na atualizagcdo do profissional frente as novidades e usa-las em conjunto
com todo o conhecimento e pratica ja adquiridos, elevando sua visibilidade e
otimizando o fluxo de trabalho.

O autor destaca ainda:

Os ganhos de produtividade foram revertidos em redugdo do nivel de
emprego por se tratar de inovagdes poupadoras de trabalho. Porém os
ganhos de produtividade a priori reduzem a quantidade de trabalho
necessario para produzir uma mercadoria, ndo necessariamente esta
associado a extingao definitiva de postos de trabalho. Tais fendmenos sé
seriam inevitaveis em um universo estatico onde as relagdes sociais e as
instituicbes ndo exercessem papel algum frente ao desenvolvimento das
forcas produtivas. A redugdo da quantidade de horas de trabalho para
atender as necessidades materiais da sociedade pode ser revertida, por
exemplo, em redugéo da jornada de trabalho, maior tempo livre, adiamento
da entrada do jovem no mercado de trabalho e elevagdo de horas nao
trabalhadas e empregadas em qualificagdo e formacao. Os progressos
tecnolégicos e organizacionais ocorrem porque ha investimentos da
sociedade em formagdo, desenvolvimento em ciéncia, tecnologias etc.
(SOUSA, 2013, p.75).

Como as empresas vém terceirizando algumas fungdes, causando um
expressivo aumento na quantidade de trabalhadores auténomos, algumas agéncias

de marketing também adotam esta modalidade, incluindo a contratagcdo de
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fotdégrafos publicitarios para cobrir eventos, produzir editoriais de moda, campanha
de produtos, capas de revistas e o que mais se faz necessario. Geralmente as
empresas buscam contratar prestadores de servigos mais baratos, fazendo com que
estes se submetam a reduzir seu preco.

Entretanto, a fotografia publicitaria ndo é tao simples e necessita de uma
atengao especial, pois € por meio desta que as marcas conseguem se comunicar
com o consumidor e chamar a atengéo do publico-alvo.

Segundo Laham e Lopes (2005):

A fotografia publicitaria deve comunicar seus conceitos e pretensdes de
maneira a despertar sentimentos, emogdes e reagbes pré-estabelecidas.
Ela leva consigo a responsabilidade de ligar a mensagem elaborada na
imagem com a mente do seu publico-alvo. A tarefa ndo é tdo simples
quanto parece. Para que a mensagem faca efeito através da fotografia,
deve-se transladar do olhar, da producgéo fotografica ou premeditagao, os
elementos visuais significativos para uma superficie fotossensivel. Ha uma
grande diferenga entre fazer uma foto e um simples clique no disparador.
Nao se trata de apenas reproduzir, de ‘bater uma foto’, mas de criar, de
tornar visiveis e decodificaveis conceitos e mensagens diversas,
especificas, subliminares entre outras. (LAHAM E LOPES, 2005, p.118).

As maneiras de um fotégrafo publicitario profissional agregar valor ao seu
trabalho e se destacar vdo além de dominar as técnicas fotograficas. E interessante
buscar por especializagbes como um curso de Publicidade e Propaganda, onde
podera desenvolver conhecimento e habilidades acerca das tendéncias de mercado,
marketing, presenga online, colaboragdes com outros profissionais e marcas. Laham
e Lopes (2005, p.119) mencionam que “A premeditacdo na fotografia publicitaria
provém de uma necessidade de mercado, uma vez que a imagem visa ir ao
encontro de outros objetivos, sejam estes de carater mercadologico, social,
ambiental, politico, ideoldgico ou outros.”

Ainda na ideia de que é recomendado que o profissional de fotografia
publicitaria esteja por dentro das fungdes e objetivos de comunicagcdo da
Publicidade e Propaganda, ndo € preciso necessariamente que este exerga as
tarefas designadas aos cargos de uma agéncia. Mas saber como as coisas
funcionam facilita o nivel de compreensao e colaboragdo entre ambas as partes

(funcionarios da agéncia responsaveis pela campanha e fotégrafo, por exemplo).
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Além disso, € preciso uma producdo completa, bem estruturada para que o
profissional possa entregar imagens condizentes com o que fora solicitado.

Os autores asseguram ainda:

Sendo a elaboragcdo da campanha uma tarefa praticamente de
responsabilidade da agéncia de propaganda, a fotografia — quando
solicitada — & imprescindivel na obtencdo de resultados, uma vez que
permite a premeditagdo de um sistema de signos simples ou complexos,
organizados e convencionados de tal modo que possibilitem a construcédo e
transmissdo de mensagens. A fotografia, por meio de sua plastica visual, é
capaz manipular o psiquico humano fazendo o receptor reagir de modo
cadencioso conforme o que a estrutura de comunicagdo e marketing
planeja: despertar a atengao, interesse, desejo, e 0 mais importante, a agao
do seu receptor (publico-alvo ou consumidor). Correlacionada com os
objetivos da campanha, a fotografia publicitaria € como um vbo orientado
por instrumentos. Nesta analogia ao processo, percebe-se a existéncia de
certos limites para o trabalho do fotégrafo. O rompimento desses limites
pode descaracterizar um conceito ou nao corresponder a proposta ou
linguagem adotada para a campanha. Um bom exemplo é quando uma
imagem nao interage com o design de uma pega publicitaria. (LAHAM E
LOPES, 2005, p.120-121).

Os argumentos discutidos neste estudo buscam frisar a importancia da
contratacao de fotdgrafos publicitarios para a realizagdo de campanhas efetivas,
que gerem resultados positivos e com imagens que estejam alinhadas as
estratégias de marketing pensadas pela equipe de profissionais capacitados. As
pessoas se dedicam e estudam por muito tempo para realizarem seus trabalhos e
assim, auxiliarem o crescimento dos negocios. Portanto, ndo € qualquer um que
sabera fazer a coisa certa e que esteja em sintonia com a empresa, marca ou

empreendimento.

CONSIDERAGOES FINAIS

Realmente ha uma desvalorizagdo do profissional de fotografia publicitaria
em razdo da praticidade que os aparelhos celulares e influenciadores digitais
carregam em si, porém, como nado possuem todo o potencial necessario para
desenvolver trabalhos mais robustos, a profissao do fotdégrafo ndo corre o risco de
ser extinta e sim adaptada as necessidades do mercado.

Portanto, para que um fotdgrafo trabalhador auténomo possa se manter no

mercado, é preciso se adequar as mudancas do mesmo, tanto em termos de
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entender o comportamento do consumidor, buscar especializagdes, quanto se
atualizar acerca dos avangos tecnologicos que surgem dia apds dia, de acordo com
a demanda capitalista, para otimizar o tempo de trabalho e das producbes de
conteudos que sao aceleradas para que acompanhem os habitos de consumo da
sociedade pos-moderna.

Outra possibilidade é o préprio fotografo se tornar um influenciador digital,
utilizando suas redes sociais tanto para influenciar seus seguidores quanto para
atrair o olhar de marcas, que podem contrata-los por se interessarem pela criagao

de conteudo e engajamento gerado por eles, além da qualidade do trabalho.
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RESUMO

O Brasil é um pais com um enorme numero de empresas sendo criadas todos os
dias. A maior parte dessas empresas se enquadram como “Micro ou Pequenas
Empresas (MPE)”. Apesar disso, a cultura organizacional é um tema tratado como
relevante especialmente em empresas de médio e grande porte. Isso faz com que
seja menos discutido como empresas significativamente menores tratam do assunto
e agem em relacao a ele. Em decorréncia disso, esse trabalho visa entender como
as microempresas do Brasil trabalham a sua cultura organizacional, e como isso
pode afetar os resultados e a eficiéncia de sua operacado. A pesquisa foi feita na
cidade de Montes Claros, Minas Gerais. Foi utilizado um questionario de 7
perguntas elaborado para entender a percepgdo dos proprietarios de micro e
pequenas empresas sobre cultura e clima organizacional. A pesquisa se caracteriza
como quantitativa de carater exploratério. Observou-se que os participantes da
pesquisa possuem em sua maioria conhecimento sobre cultura organizacional e que
investem esforgos para aprimora-la em sua empresa, além de possuirem um clima
organizacional satisfatério. Houveram no entanto participantes que, mesmo sem
demonstrar conhecimento prévio sobre o termo especifico, afirmaram se esforcar
ativamente para melhorar este aspecto do seu negécio. Dessa maneira, esse
estudo se faz relevante socialmente por demonstrar caracteristicas pouco
conhecidas em relacdo a cultura das micro e pequenas empresas brasileiras,
podendo ser utilizado como para embasar teorias, estudos e anadlises feitas no
futuro em relagcao ao tema.
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ORGANIZATIONAL CULTURE IN MICRO AND SMALL COMPANIES: AN ANALYSIS
BASED ON MONTES CLAROS/MG, BRAZIL

ABSTRACT

Brazil is a country with a huge number of companies being created every day. Most
of these companies are classified as “Micro or Small Enterprises (MSE)”. Despite
this, organizational culture is a topic treated as relevant especially in medium and
large companies. This means that it is less discussed how significantly smaller
companies address the issue and act in relation to it. As a result, this work aims to
understand how micro-enterprises in Brazil work on their organizational culture, and
how this can affect the results and efficiency of their operation. The research was
carried out in the city of Montes Claros, Minas Gerais. A 7-question questionnaire
designed to understand the perception of micro and small business owners about
culture and organizational climate was used. The research is characterized as
quantitative and exploratory in nature. It was observed that the majority of research
participants have knowledge about organizational culture and that they invest efforts
to improve it in their company, in addition to having a satisfactory organizational
climate. However, there were participants who, even without demonstrating prior
knowledge about the specific term, stated that they were actively striving to improve
this aspect of their business. In this way, this study is socially relevant because it
demonstrates little-known characteristics in relation to the culture of Brazilian micro
and small companies, and can be used to support theories, studies and analyzes
carried out in the future in relation to the topic.

Keywords: Organizational communication. Organizational climate. Internal
Communication.

INTRODUCAO

Conforme o Mapa de Empresas, elaborado pelo Ministério do
Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos (MDIC), apenas no ano de 2022
foram abertas 3.838.063 novas empresas no Brasil. Com isso o pais encerrou 0 ano
com 20.191.290 empresas ativas. Este € um dado importante para se compreender
0 quéo é necessario discutir sobre cultura organizacional no Brasil.

Nesse cenario, o presidente do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae), em uma entrevista dada a Agéncia Brasil, afirma que
as chamadas MPE (micro e pequenas empresas) compoem 99% do numero total de
negocios em funcionamento no Brasil. Ele afirma que sdo as MPE que geram 55%

dos empregos formais no Brasil, assim como correspondem a 30% do PIB nacional.
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Esses numeros expressivos demonstram a importancia desse tipo de empresa tanto
para a economia brasileira, quanto para o dia a dia dos cidadaos.

Chiavenato (2020), reconhece que: em uma realidade cujo aumento no
numero de mercados e empresas € constante, ha crescimento significativo na
competigdo e nos riscos de uma operagao empresarial. Por isso é necessario que o
proprietario de micro e pequenas empresas esteja atento a um ponto fundamental
do seu negdcio: a cultura organizacional.

Os seres humanos séo, em esséncia, seres sociais € comunicativos. Com
isso, a cultura e clima organizacional de uma empresa € o que determina como ela
se desenvolve internamente e externamente. A maneira como as pessoas
interagem entre si influencia a metodologia, a participacéo, e a eficiéncia de todos
0s processos ocorridos em um ambiente empresarial.

A cultura organizacional, conforme Ribeiro (2006), é algo que permeia a
organizagdo e seus colaboradores, unindo-os em torno de valores centrais que
determinam tanto a personalidade da organizagdo, quanto a personalidade
individual. Dessa maneira, quem se candidata a fazer parte de uma das 20.191.290
empresas existentes no brasil tem a sua vida muito impactada pela cultura
organizacional existente em seu trabalho.

Nesse cenario, a utilizagdo de praticas, processos e estratégias pensadas
para a eficiéncia e o bem-estar dos participantes de uma organizagao é essencial
para o sucesso de uma cultura organizacional. Por entenderem essa realidade,
gestores em grandes empresas sao conhecidos por designar um time completo de
pessoas para cuidar de fazer a comunicagao interna ser eficiente. Mas por que isso
seria algo exclusivo das grandes empresas?

O cerne deste trabalho estd em entender como a cultura organizacional é
trabalhada no cenario de micro e pequenas empresas brasileiras. Com uma analise
da percepcdo que os proprietarios possuem sobre o tema, sera possivel entender
melhor como esse tipo de negdcio utiliza a cultura junto a seus colaboradores em
busca de eficiéncia e qualidade.

Como todas as pessoas sao diferentes e possuem variados objetivos e
aspiragdes, a construcdo de uma mentalidade voltada para melhoria continua nao é

trabalho facil para uma empresa. A organizacdo pode querer se destacar no
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mercado, enquanto os funcionarios podem nao acreditar que devam se esforcar
para inovar. Nesse contexto, a zona de conforto em que varias pessoas, inclusive o
proprietario, podem se encontrar em uma organizagdo, € uma ameaga real ao

sucesso de uma cultura organizacional adequada.

REVISAO DE LITERATURA

A palavra organizacdo é parte do universo da administragdo, e pode ser
definida como um empreendimento humano e social que tem como fim alcancar
objetivos definidos. Além disso, organizagdo também pode ser entendida como uma
funcdo administrativa (CHIAVENATO, 2020). No entanto, somente a primeira
definicdo se refere ao cerne deste trabalho.

Em relagdo a cultura organizacional, se faz necessario compreender o seu
significado. Para Kauazaqui (2020) a base cultural de uma empresa esta contida
nos seus valores e principios éticos adotados. Estes servem para fundamentar as
expectativas da organizacdo em relagdo ao comportamento profissional de todos os
colaboradores e stakeholders.

Muitos sdo os exemplos de organizagdes conforme Chiavenato (2020):
Nacdes, partidos, empresas, hospitais, exércitos e até mesmo igrejas. Nesse
cenario, o autor faz importante ponto: todas essas instituicbes deverao se adaptar
para sobreviver em um mundo repleto de constantes mudancgas e incertezas. E seus
administradores serdo responsaveis pelo seu sucesso ou fracasso.

Philip Kotler (2021) Concorda com essa visdo pro-mudanga e afirma que as
empresas se dividem em dois tipos: as que estdo dispostas a mudar, e as que
desaparecem. O autor também ressalta que as empresas muitas vezes nao
conseguem perceber o quanto o seu mercado mudou com o passar dos anos, e
como isso pode ser prejudicial ao manter uma empresa em uma estratégia voltada
para um cenario que pode nem existir mais.

Com essa realidade em mente, a tarefa de sobreviver em um ambiente de
mercado cada vez mais mutavel e turbulento, € responsabilidade primaria do
proprietario de um negdcio, que deve se esforgar para gerenciar e planejar toda a

operagao em um cenario de incertezas. Por isso, as competéncias duraveis, que € a
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capacidade organizacional de transformar teoria em pratica, sdo essenciais para
manter a competitividade e sustentabilidade das organizagdes modernas
(CHIAVENATO, 2020).

Conforme Kuazaqui (2020), o aperfeicoamento continuo das praticas de
gestdo é vital para que as organizagdes possam se manter flexiveis, evitando assim
a obsolescéncia em um mundo de constantes transformag¢des. O autor também
ressalta que para a empresa seguir neste caminho, € necessario que esteja
acompanhada de pessoas com cultura e objetivos alinhados aos seus, pois dessa
maneira a determinagdo em prol do estudo, do planejamento e do crescimento sera
mais significativo.

A cultura de uma empresa deve estar fundamentalmente voltada para o
crescimento da organizagdo como um todo, pois isso ndo somente agrada a
investidores e socios, como também torna a instituicdo mais atraente para
profissionais talentosos e cria oportunidades de crescimento para funcionarios que
aspiram cargos de lideranga (KOTLER, 2021).

Kauazaqui (2020) acredita que uma cultura forte é essencial para o sucesso
de uma empresa, pois ela tem o poder de incentivar comportamentos e praticas
individuais que estejam perfeitamente alinhadas as estratégias, metas e objetivos de
uma organizagao. Por este motivo seria essencial que os responsaveis pela gestao
dedicassem um tempo consideravel para criar e manter uma cultura organizacional
que encoraje comportamentos adequados e estratégicos.

No entanto, a estratégia e cultura adequadas para o cenario em que a
empresa se encontra pode ndo ser adequada para outro momento (KOTLER, 2021).
Por isso Edmir Kauazaqui (2020) acredita que uma cultura adaptativa seja um
“aliado definitivo” para alcancgar objetivos de desempenho. Ele explica que culturas
resistentes a mudanga tém tendéncia a sair em desvantagem por ndo possuir a
adaptabilidade essencial em um mundo de constantes e radicais transformagoes.

Muitas sao os desafios que os novos paradigmas econdmicos e tecnoldgicos
impdem sobre as empresas do século XXI. Dessa maneira, ano apds ano as
empresas devem ganhar eficiéncia, desenvolver novos produtos e servigos, agregar

valor ao negdcio, fazer um marketing mais agressivo, e enfrentar uma concorréncia
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crescente enquanto atende todas as demais exigéncias do seu mercado (RIBEIRO,
2018).

Nesse cenario, € necessario entender em que momento o mundo se
encontra. Conforme Almeira (2019), os intervalos entre as revolugdes industriais
vém diminuindo. O autor reconhece que a terceira revolugao industrial se deu até
2010, quando uma nova era da internet se tornou a personagem principal das
industrias mundiais. A partir disso, o conceito de Industria 4.0 surgiu em 2011 com
um projeto das industrias alemas chamado “Plattform industrie 4.0” (SACOMANO,
GONCALVES, BONILLA, 2018).

Na realidade atual, a tecnologia € um fator que pde constante presséo
evolutiva nas organizagdes. Com isso, os colaboradores de uma instituicdo sofrem
grande influéncia do contexto tecnolégico do seu ramo, exigindo uma capacidade de
adaptabilidade excepcional desses profissionais (KAUAZAQUI, 2020).

Quintino et al. (2019) da énfase para a relagdo do trabalho na industria 4.0.
Para ele, é evidente que por conta da digitalizagdo exponencial da industria deve
gerar uma escassez de emprego significativa para profissionais ndo especializados.
Dessa maneira, a cultura e clima organizacionais de uma organizagao poderao ser
significativamente impactados por esse processo de ajuste que os funcionarios
serao obrigados a passar.

Para Almeira (2019) os principios do novo modelo industrial sdo trés: a
digitalizacdo dos processos horizontais e verticais; a digitalizacdo das ofertas de
produtos; e as Smart Factories (Modelo de negdcios virtuais). Para ele, esses
pilares auxiliam no tratamento dos dados coletados e gerados em um negécio, além
de cuidar que esses dados se tornem recursos para tomada de decisdes
estratégicas.

Almeira (2019) ainda ressalta que o tratamento de dados é igualmente
importante em relacdo a esses principios, pois ele permite que as empresas
desenvolvam uma maior acuracia e previsibilidade ao longo do tempo.

Além dos fatores tecnoldgicos e organizacionais, é exigido dos proprietarios
atengdo em relagédo ao fator ecoldgico do cenario organizacional atual. Visto que o

governo, junto a diversos membros da sociedade, demanda posturas ambientais e
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sociais sustentaveis. Isso inclui o uso responsavel dos recursos naturais e o controle
rigoroso do descarte de residuos (SACOMANO, GONCALVES, BONILLA, 2018).

Nesse contexto, Almeira (2019) reconhece que entre os desafios enfrentados
pela industria 4.0 esta a sustentabilidade das organizagbes em relagdao ao meio
ambiente. Somado a isso, o0 autor cita 0 menor uso de materiais, energia e demais
recursos como desafios importantes que vao além da mera produtividade.

Com a complexidade desse cenario, percebe-se que as empresas passam
por grandes dificuldades adaptativas ao longo do tempo, devido a economia mundial
nao possuir um comportamento continuo e equilibrado (TIGRE, 2018).

A tendéncia do cenario organizacional atual é que surgirdo cada vez mais
novos problemas, e para combater isso as organizagées devem se voltar para
encontrar novas solugdes (CHIAVENATO, 2023). Nesse sentido, organizagdes ageis
que possuem disciplina e flexibilidade em sua cultura organizacional sdo muito mais
competitivas no cenario instavel que varios mercados se encontram. (ROSA,
MAROSTICA, 2016).

Nesse contexto € importante lembrar que organizagdes sdo compostas por
varias pessoas, o0 que pode afetar de diferentes e inesperadas maneiras como uma
cultura se desenvolve no ambiente organizacional (ABDALA, 2019).

Para Idalberto Chiavenato (2020) sédo dois os principais tipos de individuos
que compdem uma organizagao: Especialistas e estrategistas. Esses se diferenciam
de maneira fundamental na capacidade de impacto do seu trabalho. Além disso, o
autor elabora que o estrategista € responsavel por promover mudangas a partir da
anadlise de situacbes complexas e problematicas, enquanto o especialista se
preocupa apenas em realizar tarefas e obedecer aos seus superiores.

O trabalho de gerenciar pessoas nao é tarefa facil, Ribeiro (2018) reconhece
que uma administragéo eficiente dos recursos humanos de uma organizagéo é vital
para o seu sucesso. Com isso, ele entende que pessoas sdo complexas, unicas e
muitas vezes imprevisiveis, e o trabalho dos proprietarios e administradores é
entendé-las e guia-las para os melhores resultados.

Visto isso, percebe-se a relagdo de importancia entre gestdo de pessoas e a
construcdo de uma cultura organizacional adequada. Além disso, no cenario atual,

em que as tecnologias atingiram um novo patamar de capacidade disruptiva, as
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oportunidades de inovagao organizacional tendem a causar mudancgas radicais em

processos antes vistos como solidos nas mais diversas empresas (TIGRE, 2019).

METODOLOGIA

Esse trabalho é composto por pesquisa quantitativa de carater exploratério.
Isto pois o intuito € compreender por meio de numeros a realidade do tema “cultura
organizacional” em micro e pequenas empresas na cidade de Montes Claros, Minas
Gerais.

A pesquisa, realizada por meio de questionario andénimo utilizando o
aplicativo “Google Forms”, foi conduzida enviando o questionario a proprietarios de
micro e pequenas empresas em Montes Claros. A populagado do estudo foi limitada
aos socios e proprietarios pois esses tém uma visao geral do negécio e s&o os
primeiros responsaveis por estruturar, fomentar e analisar a cultura organizacional
do seu negdcio.

Primeiramente foi montado o questionario com o intuito de ser facilmente
compreensivel, anénimo e focado em avaliar o estado atual da cultura
organizacional dos micro e pequenos negdécios. Apds 0 envio e consequente
resposta do questionario, foi feita uma analise criteriosa das respostas, e essa
permitiu compreender o cenario em que se encontra a média do publico alvo em
relagao a cultura organizacional.

Por se tratar de um estudo envolvendo seres humanos, este estudo deriva de
projeto aprovado pelo Comité de Etica e Pesquisa sob o parecer n° 5.508.280, de
modo que todos os preceitos da bioética sao criteriosamente seguidos, obedecendo
aos preceitos éticos da resolugao 466/2012. Havera o cuidado de se preservar a

identidade de todos os participantes no estudo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Este estudo, com o objetivo de avaliar o cenario atual em que se encontra a

cultura organizacional nas micro e pequenas empresas, se trata também da
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importancia de uma cultura bem estruturada e aplicada. Visto que ela se mostra
algo incrivel quando s&o investidos esfor¢cos conscientes visando a sua melhoria,

conforme corrobora Johann (2003):

Desse modo, a cultura corporativa, quando bem trabalhada — ou
gerenciada —, oferece um sentido de pertencéncia as pessoas que atuam
na mesma organizagao, dando-lhes um profundo significado em comum, na
forma de uma visao de futuro, de objetivos e de metas desafiadoras. Nao
ha lugar para o vazio, para o tédio e para a desesperanca. Assim como nas
religides, de maneira geral, quando a cultura de uma empresa € bem
administrada, ao longo do tempo leva a formagdo de um exército de
devotados colaboradores que, conforme o caso, podem atingir o limiar da
fanatizacéo.

Para se ter certeza de que o publico alvo foi realmente quem respondeu o
estudo, é prudente que a primeira pergunta do questionario seja utilizada de forma a

confirmar a caracteristica base do publico desejado (Figura 1).

Figura 1 - Confirmagéo de Identidade do publico alvo

Vocé é proprietario ou sécio de micro ou pequena empresa ha cidade de Montes Claros, MG.
21 respostas

® Sim
® Nao

N&o tenho certeza

Fonte: Dados de pesquisa (2023)

E observavel no grafico acima que 100% das respostas foram feitas por
pessoas que se declaram proprietario ou soécio de micro e pequena empresa na
cidade de Montes Claros, MG. Com a confirmagdo deste cenario positivo, foi
possivel prosseguir com o estudo conforme planejado.

Apo6s a identidade dos proprietarios e sécios de micro e pequenas empresas

ser confirmada, se fez necessario analisar o quanto o publico alvo era familiarizado
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com o tema “cultura organizacional”, pois, conforme Idalberto Chiavenato (2020), é
o administrador que € responsavel por concretizar ndo somente processos e

atividades, mas também a cultura de sua organizagao (Figura 2).

Figura 2 - Conhecimento prévio em relagéo a cultura organizacional

Vocé sabe o que é a cultura organizacional de uma empresa?

21 respostas

@® Sim
® Niao

N&o tenho certeza

Fonte: Dados de pesquisa (2023)

No grafico acima é perceptivel que 71,4% dos responsaveis pelas micro e
pequenas empresas em Montes Claros tém conhecimento prévio sobre o que
significa a cultura organizacional de uma empresa. Enquanto isso, 23,8% n&o tem
esse conhecimento, e 4,8% nao tem certeza.

Nesse cenario, é imprescindivel que o maior percentual possivel de
administradores se esforcem para aprimorar a sua cultura organizacional, pois é
esta a responsavel por designar a maneira como os colaboradores percebem a
realidade dentro de uma organizacéo. (PAGLIUSO, 2010).

Para mensurar a consciéncia dos proprietarios em relagdo aos esforgos, a
proxima pergunta tem o objetivo de explicar aos participantes da pesquisa o que é o
conceito base de cultura organizacional, para que estes possam responder com
certeza se investem ou nado esforgos para melhorar a cultura de sua organizagao
(Figura 3).
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Figura 3 - Aplicagao de esforgos para melhorar a cultura organizacional

Considerando que cultura organizacional € o conjunto de normas, valores e
comportamentos elaborados para nortear as agdes de todas as pessoas que
compdem uma empresa. Vocé investe esforgo para melhorar a cultura
organizacional da sua empresa?

21 respostas

® Sim
® Nao
Nao tenho certeza

Fonte: Dados de pesquisa (2023)

Para Reinaldo Dias (2018), todas as a¢des que ocorrem em uma organizagao
encontram sentido e coesdo na cultura organizacional da mesma. Com isso, é
possivel entender a importancia que esforgos positivos quanto a estruturagéao,
implementagao e melhoria da cultura organizacional de uma empresa possui.

Percebe-se pelo grafico acima que 85,7% dos proprietarios afirmam investir
esforgos na melhoria de sua cultura organizacional. Este percentual comparado aos
71,4% da pergunta anterior é surpreendente, pois se pode deduzir que até mesmo
pessoas que afirmaram nao conhecer o termo cultura organizacional, antes dele ser
explicado pelo enunciado, reconhecem que tém em suas agdes o objetivo de
melhorar a cultura da sua organizagao.

Apods o questionario informar aos participantes da pesquisa qual o conceito
basico de cultura organizacional, foi feita uma pergunta com o objetivo de mensurar

a consciéncia relacionada a necessidade de uma cultura organizacional bem

estabelecida em uma empresa (Figura 4)
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Figura 4 - Percepc¢éo de importancia quanto a cultura organizacional

Vocé vé a cultura organizacional como algo necessdrio em uma empresa?
21 respostas

@® Sim
® Niao

Nao tenho certeza

Fonte: Dados de pesquisa (2023)

Este pode ser considerado o grafico mais expressivo de toda a pesquisa. Por
meio dele torna-se evidente que, apds adquirir conhecimento sobre o que significa
“cultura organizacional”’, todos os proprietarios de micro e pequenas empresas
afirmaram que a cultura é algo imprescindivel em uma empresa.

Isso é explicado por Shein (2009) na frase “A cultura esta para um grupo
como que a personalidade ou o carater esta para o individuo”. Esta frase manifesta
0 quao inerente e indispensavel é a cultura para uma organizagao, e o grafico acima

confirma a consciéncia disso por parte dos participantes da pesquisa.
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Figura 5 - Percepgéo quanto a flexibilidade ou constancia de uma cultura organizacional

Vocé acredita que a cultura organizacional deve ser constante ao longo do tempo ou flexivel para
se adaptar as necessidades e mudancgas de uma empresa?

21 respostas

@ Flexivel
@ Constante
Nao tenho certeza

Fonte: Dados de pesquisa (2023)

O gréfico acima foi inspirado no pensamento de Johann (2007). Ele conclui
que, apesar de dever ser difundida entre todos os integrantes da organizacao, a
cultura deve sempre permanecer flexivel e adaptativa. Com isso em mente, &
visivel, a partir do grafico acima, que 76,2% dos proprietarios seguem a maxima da
flexibilidade.

Isso pode ser considerado algo positivo, no entanto seria necessario
compreender melhor quais sao os fatores que motivaram 23,8% dos participantes a

responderem que a cultura deve permanecer constante ao longo do tempo.
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Figura 6 - Conhecimento prévio sobre clima organizacional

Vocé sabe o que é o clima organizacional de uma empresa?

21 respostas

® Sim
® Niao

N&o tenho certeza

Fonte: Dados de pesquisa (2023)

O clima organizacional comumente é entendido como um produto da cultura
de uma empresa. Caso a cultura seja bem planejada e estruturada, reforce a moral
dos colaboradores e tenha sido adotado por eles, o clima organizacional, salvo
casos excepcionais, também sera satisfatorio, como explica melhor Chiavenato
(2020):

Do conceito de moral decorre o conceito de clima organizacional, que é o
ambiente psicoldgico e social que existe em uma organizagdo e que
condiciona o comportamento dos seus membros. O moral elevado
proporciona um clima receptivo, amigavel, quente e agradavel, enquanto o
moral baixo quase sempre provoca um clima negativo, adverso, frio e
desagradavel. As pesquisas comprovam que trabalhar em um clima
organizacional agradavel faz com que as pessoas se sintam mais
satisfeitas com o trabalho.

Com essa nocéao, percebe-se que o grafico da figura 6 € preocupante, pois
42,8% n&o conhecem ou n&o tem certeza do significado de clima organizacional.
Dada a relevancia descrita por Chiavenato, em seu livro “Introducéo Teoria Geral da
Administragao”, € necessario que haja maior conscientizagao sobre o que é de fato

o clima de uma empresa e como melhora-lo.
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Figura 7 - Avaliagdo quanto ao clima organizacional da propria empresa

O clima organizacional é a percep¢ao momentanea coletiva composta pelo
sentimento e opinides que os colaboradores compartilham sobre a empresa em que
trabalham. Como vocé avalia o clima organizacional da sua empresa?

21 respostas

@ Perfeito
® Bom
Reqular
@ Ruim
@ Péssimo
@ NZo tenho certeza

Fonte: Dados de pesquisa (2023)

O grafico acima é um tanto surpreendente, vista a quantidade de pessoas
que responderam nao conhecer o termo “clima organizacional" no grafico anterior a
este. Dessa maneira, entende-se que mesmo pessoas que ndo conheciam o termo,
apos lerem uma breve explicagdo sobre ele no enunciado, conseguiram avaliar o
clima da sua empresa.

Algo ainda mais intrigante é o fato de que essas pessoas, que disseram nao
conhecer o termo, avaliaram o clima da sua organizacdo como sendo bom. Com
isso se pode deduzir que nao € porque o proprietario ndo conhece o termo correto,
que sua empresa apresentara obrigatoriamente um clima negativo.

Uma questdo que contribui para que essa seja a realidade, é explicada por
Schein (2009, p.24): “O clima de um grupo é um artefato dos niveis culturais mais
profundos, como o comportamento visivel de seus membros.”. Consequentemente,
€ possivel que o proprietario de um negécio estimule tanto uma cultura quanto um
clima positivo em sua organizagdo, sem mesmo conhecer o significado dessas

palavras. Apenas por meio de agdes positivas no dia a dia do negocio.
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No entanto é preciso uma atengao muito especifica em relagao ao clima de
uma organizagao, pois este apesar de ser facilmente observado, é também dificil de
ser decifrado e compreendido em sua completude (Schein, 2009).

O fato do clima nao ser responsabilidade de uma unica pessoa, e ser
dependente de multiplas, se ndo todas, as pessoas de uma organizag&do. Torna
necessario que se busque o melhor possivel alinhamento entre funcionarios, seus
setores, e o papel que desempenham na visdo “macro” de uma empresa.(Abdala,
2019). E esse alinhamento que permitirda o desenvolvimento de um clima
organizacional mais facilmente decifravel.

Essa busca por melhorias deve ser desencadeada pelo gestor, alvo dessa
pesquisa. Sobre isso, Abdala (2019, p.144) diz: “Qualquer gestor com alguma
experiéncia vai reconhecer as incontaveis vezes que a coordenagcdo e O
alinhamento falham em uma organizagcdo moderna.”. Para isso € necessaria

atengao e uma visao holistica da empresa.

A tarefa administrativa nos préximos anos sera incerta e desafiadora,
pois deverd ser atingida por uma infinidade de varidveis, mudancas e
transformacbes carregadas de ambiguidades, volatiidades e
incertezas. O administrador ira se defrontar com problemas
multifacetados e cada vez mais complexos do que os anteriores, e
sua atengdo sera disputada por eventos e por grupos situados
dentro e fora da organizagéo, que lhe proporcionaréo informagdes
contraditorias as quais complicardo seu diagndstico perceptivo e sua
visdo dos problemas a resolver ou das situagbes a enfrentar.
(CHIAVENATO, 2020, p.15)

Essa incerteza destacada por Idalberto Chiavenato é caracteristica natural da
cultura e clima de uma organizagao, dada a complexidade inerente. Apesar de exigir
muito esforco, € preciso lembrar que 100% dos participantes desta pesquisa
responderam que veem a cultura organizacional como algo essencial, 85,7%
afirmaram investir esforgos para melhora-la. Em decorréncia disso pode-se deduzir
que as micro e pequenas empresas estdo se saindo bem em relagdo ao tema,
mesmo que o conhecimento em relagdo a ele ndo seja igualmente dividido entre os

participantes da pesquisa.

CONSIDERAGCOES FINAIS
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Esse trabalho se trata de entender como micro e pequenas empresas se
comportam em relagao a sua cultura e clima organizacional para que este nao seja
um tema tratado e exaltado apenas em grandes empresas. Isso porque, como visto
ao longo dos capitulos, a cultura quando bem estruturada e adotada gera beneficios
imensuraveis a uma organizagao.

Para se atingir uma nova compreensao sobre como agem as micro e
pequenas empresas, foi feita uma pesquisa por meio de questionario aplicado na
cidade de Montes Claros, Minas Gerais, com diversos proprietarios desse tipo de
negocio. Verificou-se portanto que o conhecimento que eles possuem acerca do
tema é suficiente para avaliarem as suas proprias culturas organizacionais, na
maioria, como boas ou até mesmo perfeitas.

Com isso, o objetivo do trabalho foi concluido com resultados positivos. Visto
que apoés analise cuidadosa dos resultados do questionario, pode-se observar que
uma cultura organizacional adequada e um clima saudavel ndo é exclusivo de
grandes negocios. E que os proprietarios de micro e pequenas empresas, em
meédia, se dedicam ativamente para construir um ambiente agradavel e de alta

eficiéncia para os seus funcionarios.

REFERENCIAS

ABDALA, Marcio M. Administragao Estratégica. S&do Paulo: Grupo GEN, 2019.
E-book.

AGENCIA BRASIL. Micro e pequenas empresas criam sete de cada 10
empregos no pais. Sdo Paulo: EBC, 2023. Disponivel em:
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2023-07/micro-e-pequenas-empre
sas-criam-sete-de-cada-10-empregos-no-pais. Acesso em: 04 nov. 2023.

CHIAVENATO, Idalberto. Iniciagdo a Teoria das Organizag¢des. Sao Paulo: Grupo
GEN, 2023. E-book.

CHIAVENATO, Idalberto. Introducao a Teoria Geral da Administragao. Uma Visao
Abrangente da Moderna Administragado das Organizagdes. Sdo Paulo: Grupo GEN,
2020. E-book.

DIAS, Reinaldo. Sociologia das Organizagoes. Sdo Paulo: Grupo GEN, 2018. E-book.

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

172



GOV.BR. Brasil registrou abertura de 3.838.063 novas empresas em 2022.
Brasilia: Gov.br, 2023. Disponivel em:
https://www.gov.br/economia/pt-br/assuntos/noticias/2023/janeiro/brasil-registrou-ab
ertura-de-3-838-063-novas-empresas-em-2022 Acesso em: 01 mai. 2023

JOHANN, Silvio L. Gestao da Cultura Corporativa. Sdo Paulo: Editora Saraiva,
2003. E-book.

KOTLER, Philip. Marketing Para O Século XXI. Rio de Janeiro: Editora Alta Books,
2021. E-book.

KUAZAQUI, Edmir. Administragcao por competéncias. Medina: Grupo Almedina,
2020. E-book.

PAGLIUSO, Anténio T.; SPIEGEL, Thais; CARDOSO, Rodolfo. Gestao
organizacional - 12 edicdo. Sao Paulo: Editora Saraiva, 2010. E-book.
QUINTINO, Luis F et al. Industria 4.0. Porto Alegre: Grupo A, 2019. E-book.

ROSA, José A.; MAROSTICA, Eduardo. Modelos de Negécios: Organizagdes e
gestdo. Sdo Paulo: Cengage Learning Brasil, 2016. E-book.

SACOMANO, José B.; GONCALVES, Rodrigo F.; BONILLA, Silvia H. Industria 4.0:
conceitos e fundamentos. S3o Paulo: Editora Blucher, 2018. E-book.

SCHEIN, Edgar H. Cultura Organizacional e Lideranca. Sdo Paulo: Grupo GEN,
2009. E-book.

TIGRE, Paulo. Gestao da Inovagao. Uma Abordagem Estratégica, Organizacional
e de Gestédo de Conhecimento. Sdo Paulo: Grupo GEN, 2019. E-book.

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @
173



&

MULTIDISCIPLINAR

Centro Universitario FIPMoc

ISSN: 2674-9300

SISTEMAS DE MODA E CONSUMO
GERACIONAL: GERACAO Z, CONSUMO E
IDENTIDADE

Fabricio Pinheiro Fernandes Filho'
Andréa Nogueira do Amaral Ferreira?

RESUMO

O contexto da moda nas sociedades contemporaneas perpassa uma dinamica de
reviravoltas quando se analisa os padrées de consumo, como também o seu papel
social na vida dos individuos. A partir desse histéorico & cabivel haver
questionamentos acerca do futuro da moda e de como se dardo as configuragoes
de consumo diante da constante emergéncia de novas tendéncias. Para além de
uma analise geral do comportamento de consumo, analisa-se também as
disparidades desses quando sdo analisados sob uma perspectiva geracional, de
maneira a evidenciar a gen z. Este trabalho tem como objetivo comparar as
disparidades de consumo e mindstyle da Geragdo Z quanto a efemeridade de
tendéncias e construcdo de identidade. Em relacdo a pesquisa, o trabalho
classifica-se como um estudo quantitativo e qualitativo de carater exploratério.
Quanto a coleta de dados, a pesquisa aconteceu no ambiente virtual, com a
aplicacao de questionarios com questdes objetivas, como também discursivas, a fim
de se analisar a subjetividade dos dados. Pressupde-se por este estudo uma clara
predisposicao da Geracdo Z pelo mercado fast fashion, isto é, uma busca por
produtos de rapido giro, os quais em sua maioria sao massificados. Ademais,
estabeleceu-se também uma relacdo entre esse tipo de consumo com a aceleragao
de comportamento pelas redes sociais e com o parametro socioecondmico desses
individuos.
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FASHION SYSTEM AND CONSUMPTION AMONGST GENERATIONS:
CENTENNIALS, CONSUMPTION AND IDENTITY

ABSTRACT

The context of fashion in contemporary societies goes through a dynamic of twists
and turns when analyzing consumption patterns, as well as its social role in the lives
of individuals. Based on this history, it is possible to ask questions about the future of
fashion and how consumption configurations will take place in the face of the
constant emergence of new trends. In addition to a general analysis of consumer
behavior, disparities are also analyzed when analyzed from a generational
perspective, in order to highlight Gen Z. This work aims to compare the disparities in
consumption and mindset of Generation Z regarding the ephemerality of trends and
identity construction. In relation to research, the work is classified as a quantitative
and qualitative study of an exploratory nature. Regarding data collection, the
research took place in the virtual environment, with the application of questionnaires
with objective questions, as well as discursive ones, in order to analyze the
subjectivity of the data. This study presupposes a clear predisposition of Generation
Z towards the fast fashion market, that is, a search for fast-moving products, most of
which are mass market. Furthermore, a relationship was also established between
this type of consumption and the acceleration of behavior through social networks
and the socioeconomic parameter of these individuals.

Keywords: Fashion. Consumption. Generation Z. Identity. Behaviour.
INTRODUCAO

O consumo de moda € uma dinédmica histérica movida ao longo dos séculos
e, por isso, é fruto de uma delimitacdo acerca do contexto sociocultural em que se
analisa. O simples ato da compra de vestuario vem mudando as suas
caracteristicas ao longo dos anos, as motivagcdes para a tomada de decisao tém
tomado, cada vez mais, um viés psicoldgico e hedonista (SILVA; ALBUQUERQUE,
2021).

Tendo em vista as disparidades de contextos socioculturais, é cabivel inferir
que diferentes individuos possuem bagagens culturais distintas, posto que carregam
consigo ferramentas de pensar e agir de momentos historicos particulares. Sob esse
prisma, julgam-se singulares os habitos de consumo, visto que as dinamicas sociais
sdo passiveis de mudancas e assim os cidadaos tém seus comportamentos

influenciados conforme o contexto em que se situam.
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A trajetéria da moda nas sociedades € um tanto quanto inconstante no que
se diz respeito ao papel social em diferentes épocas, esse é percebido a partir de
olhares particulares. Lipovetsky (2009, p. 18) diz entdo que, ~~ A moda nao é mais
um enfeite estético, um acessorio decorativo da vida coletiva; € sua pedra angular. A
moda terminou estruturalmente seu curso historico, chegou ao topo de seu poder,
conseguiu remodelar a sociedade inteira a sua imagem; era periférica, agora é
hegeménica™".

Nesse contexto, nota-se que se anteriormente a moda era tratada como um
atributo futil e puramente restrito a uma determinada classe social, agora, é parte de
toda a sociedade. Sendo assim, para além do vestir, o papel da moda torna-se
capaz de influenciar no andamento e comportamento de um corpo social.

As disparidades de consumo sao vistas entre épocas historicas distintas, no
entanto, mesmo em periodos menores podem ser observadas incongruéncias no
comportamento. Os contextos das épocas influem ndo sé sobre o modo de pensar,
mas também sobre o de agir, nesse caso, comprar.

A estrita ligagao entre o intangivel e o fisico sdo mais estreitas quando se
fala de consumo, para Da Silva e De Albuquerque (2021), a troca, isto é, a trajetoria
de compra passa a se tornar uma constante dinamica de simbologia, em que signos
sdo usados para se aliar aos pensamentos dos individuos compradores. Em
contrapartida, se antes o consumir tinha como aspecto principal o material tangivel,
a experiéncia contida nas sensacdes passa a ter um maior papel na comunicagao.

O consumo hedonista das novas gerag¢des é dado por uma incapacidade de
perder o tempo, por uma dificuldade de preencher vazios relacionados justamente a
suas identidades. A instabilidade do ser passa pelo pressuposto de desejos
insaciaveis que nunca sao suficientes, posto que o surgimento de novos impulsos
de consumo sdo rapidamente dados (OLIVEIRA, 2020).

Para Lipovetsky (2009), a efemeridade e mudangas dos comportamentos de
moda se dao justamente por um intercambio cultural somado a um impeto de
mudancga, o novo se torna sedutor e faz com que nao exista uma fixagdo do
convencional. O simples fato de romper com o tradicional e torna-lo mimetizados por

outros ja é suficiente para um passo inicial de uma tendéncia (FONTENELE, 2004).
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A identidade é, de fato, um atributo importante para as dinamicas de
consumo, a construcao do individuo millennial € baseada no seu bem-estar, na
experiéncia e nas conexdes entre marca e consumidor (OLIVEIRA, 2020). Por se
tratar de periodos relativamente proximos, as Geragdes Y e Z podem apresentar
alguns comportamentos parecidos, porém, ao se observar extremos etarios desses
grupos os direcionamentos ideoldgicos sao diferentes.

Se por um lado a relagao de identidade da Geragao Y com o consumo tem a
ver com a experiéncia e oposi¢cao aos habitos dos seus antepassados, a Gen Z
inicia sua trajetéria no mercado com um prazer hedonista de fazer suas proprias
escolhas, sendo leais as marcas, mesmo que ainda os mais jovens usem o dinheiro
de seus pais (PAAKKARI, 2016). Em suma, percebe-se que os atributos
aspiracionais de identidade, independéncia e propodsito sao fatores cruciais para
delimitar as formas de pensar, como também de consumir dessa geracao.

A relevancia desse trabalho se da em uma investigacdo mais profunda
acerca das motivagdes geracionais de consumo, tendo em vista, principalmente, a
Geragcdo Z. Ademais, é cabivel também analisar os fatores que influenciam na
descoberta de novas tendéncias no mercado de moda, a fim de se compreender
como sao dadas essas dinamicas.

A moda por muitas vezes € uma tentativa de se encaixar em uma sociedade
estratificada. A partir disso, a indumentaria passa a ter um papel além do 6bvio -
vestir, cobrir o corpo-, passa a ter uma relevancia social que determina a posi¢céao de
cada individuo, por isso a sociedade do consumo liga o vestuario a uma simbologia
mais profunda (LIPOVETSKY, 2009). Nesse contexto, o objetivo deste estudo se
expande para investigar o papel da moda na vida dos individuos, considerando o
espacgo socio temporal em que vivem, além da percep¢do de mercado das novas

tendéncias de consumo.

CONSUMO DE MODA SOB UMA OTICA GERACIONAL

A moda é reflexo de uma constante mudanca na sociedade, entende-se

entdo que ela pode ser considerada um artificio um tanto quanto comunicativo, no
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qual os individuos podem se apoderar das vestimentas para manifestar fenébmenos
do periodo em que vivem.

Em seu artigo, Pedro Debom disserta sobre a capacidade da indumentaria
ser uma pratica um tanto quanto textual em um aspecto semioldgico, informacéao
essa que é embasada pelo pensamento de Roland Barthes na obra Sistema da
Moda. Em conformidade a isso, Barthes (2009) faz uma analogia entre a moda e a
linguagem, de maneira a entender o vestuario como uma estrutura normativa e
coercitiva, enquanto o traje se caracteriza pela abstragdo desses conceitos em uma
perspectiva individualizada dos anseios e caracteristicas da pessoa que o veste.

As teorias geracionais tém sua motivagao de estudo no comportamento dos
individuos a respeito de suas interacbes com o mundo, como também suas
percepcdes acerca da sociedade em que vivem. Segundo Janson (2020), os
comportamentos de cada geracado tém reflexo direto em seu comportamento, no
estilo de vida e, consequentemente, na forma como assimilam valores e crengas
para interagir com o mundo. Sob essa hipotese, se cada geragdo pode ser
analisada a partir dessas variaveis, € possivel que padrdées de consumo sejam
identificaveis previamente.

A respeito da Geragao Y, nascidos entre 1981 e 1996, também conhecida
como millennial, é a populagdo que teve seu crescimento impactado pelo
surgimento da internet. Sendo impactada assim por um boom da comunicagao, essa
€ uma geragado que nasce em um contexto de aceleracdo dos processos de
inovacéo, por isso sua reflexdo diante das formas de consumo € notadamente
distinta de seus antepassados, principalmente ao se falar de objetos de posse e
conquistas (RODRIGUES, 2022).

No aspecto referente ao comportamento, a geracao y é caracterizada por
criar uma ponte entre o universo fisico e digital, uma forma de extenséo entre os
dois mundos e seu comportamento no meio online é justamente influenciado pela
percepcdo de seus conterrdneos, como se houvesse uma relacdo de
interdependéncia entre os semelhantes (KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER, 2021).

E valido entender-se ainda o comportamento da Geracg&o Z, nativos digitais
nascidos entre 1997 e 2009, como a primeira geragao a nascer em um universo ja

imerso dentro da realidade digital, a famosa gen z apresenta algumas
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caracteristicas de comportamento que podem ser diferentes quando comparadas
aos old millennials - primeiros nativos da geragao y.

Desse modo, Kartajaya; Setiawan e Kotler (2021) ressaltam a capacidade
dos nativos digitais em serem mais conscientes economicamente, poupando
recursos para o seu proprio futuro. Ao contrario disso, a busca constante pela
experiéncia faz com que a Geragdo Y consuma mais para se sentir melhor, todos os
aspectos que envolvem o lado emocional sdo usados para justificar essas compras,
inclusive o apelo a construgado da propria personalidade (Forbes, 2018). A partir
dessa analise, € valido ressaltar também o pensamento de Rodrigues (2022), o qual
define o comportamento millennial como uma busca pela experiéncia e, em
contrapartida, o posicionamento da Gen Z na busca pelo cool, ou seja, consumo
baseado na inovagao.

Seguindo ainda na tematica de modernidade e inovagdo, €& preciso se
pensar nas consequéncias disso em uma sociedade hipermoderna, em que o
funcionamento se da de forma acelerada, atrelando a busca desenfreada pelo novo
a um consumo mais exagerado e, por consequéncia, irracional. Em decorréncia
dessa configuracao, nota-se um impeto desenvolvimentista com um olhar no novo,
de maneira que os individuos passam a pensar mais no amanhd do que
propriamente no hoje, dessa forma, as dindmicas de consumo perpassam uma otica
de receio a obsolescéncia e exaltagdo do que se é novo. (LIPOVETSKY; CHARLES,
2004).

Em um plano social baseado na ansia pelo contemporaneo e pelo consumo,
as proprias tendéncias e organizagdes de mercado devem-se atualizar
constantemente. Dessarte, Dos Santos Rosa et al. (2020) desenvolvem um
raciocinio sob a luz a multiplicidade de informagdes e como essas influenciam no
impeto pelas novas tendéncias e por uma forte atualizac&o. A partir dessa analise, €
importante validar a forma como essas alteragdes estdo se dando, de maneira a
elucidar a efemeridade nao sé das tendéncias, mas também do estilo de vida, como

confirmam os mesmos autores.

METODOLOGIA
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O presente estudo caracteriza-se em dois vieses quanto ao problema, o
primeiro de abordagem quantitativa, a fim de se mensurar dados socioeconémicos
dos individuos entrevistados, como também analisar a frequéncia com que eles
interagem com o consumo de moda. Por outro lado, a segunda abordagem é
qualitativa, visto que também se objetiva compreender o problema de estudo
através de uma percepgao subjetiva, na qual os detalhes mais sutis sdo levados em
conta para o estudo (GASQUE 2007). Nesse sentido, a relagdo com os desejos,
consumo e tendéncias foram analisados entre si para buscar teorizar possiveis
prévias ou indicios de comportamento sob uma ética geracional.

A razdo da pesquisa se da justamente pelo interesse nos comportamentos
de consumo das geragdes y e z, como também suas interagdes com o surgimento
de novas tendéncias. Desse modo, a caracterizagdo como exploratoria € proposta
pelo objetivo de desenvolver uma tessitura concreta acerca das percepcgdes e
comportamentos dos individuos, de maneira a ilustrar com rigor as dinamicas de
consumo pesquisadas.

Em relagcdo aos procedimentos, foi elaborado um questionario de 13
perguntas, sendo 10 destas com alternativas de multipla escolha e 3 questdes
discursivas para adentrar mais a fundo nas opinides dos entrevistados acerca do
assunto. Os sujeitos participantes da pesquisa responderam o questionario online
de forma remota, nos meses de Setembro e Outubro de 2023, por isso houveram
entrevistados de fora da regiao do Norte de Minas Gerais, ao todo, o estudo contou
com 59 respostas, sendo 63,8% dessas da cidade de Montes Claros/MG. Apds os
procedimentos de coleta, os dados quantitativos foram contabilizados em tabelas e

os dados qualitativos foram categorizados conforme a relevancia ao tema.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Consumo e comportamento sdo termos que volta e meia se entrelagam,
seus aspectos andam juntos quando se fala de uma sociedade baseada no capital.
Os comportamentos dos individuos s&o fatores diretamente ligados a suas decisées
e dindmicas de consumo, ao passo que ha uma relagao de interdependéncia entre

os termos. Diante disso, uma grande parte dos estudos da area voltam sua atengao
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para identificar os aspectos que motivam tais dindmicas e ao mesmo tempo estudar
como se dao os processos motivadores de uma decisao de compra.

O consumo faz parte de uma dindamica multifatorial de comportamentos, na
qual inumeros precedentes podem motivar uma agao final. Ao falar da presenga da
emogao nos aspectos relativos ao consumo é importante entender que existem
também inuUmeras variaveis emocionais para que a agao final de compra exista.
Nesse sentido, a afeicdo com um produto de forma nostalgica, o iniciar de uma nova
fase ou a simples busca pelo prazer emocional sdo fatores que aliados aos atributos
técnicos podem coadunar em uma compra (BRAGAGLIA, 2010).

Apesar de varios estudos apresentarem respostas sobre as decisdes de
consumo Vvoltadas para aspectos racionais ou mesmo centralizados em uma
perspectiva dedutiva, as novas configuragdes da sociedade abrem espacgo para
metodologias mais atualizadas. Para Campbell (2006), a estrutura do consumo pode
ser relacionada a formagdo da identidade humana, isto €, fatores emocionais
tendem também a influenciar nesse processo. Ademais, o autor reitera ainda a
estreita relagcdo sentimental do consumo ndo sé com a construgdo, mas também
com a manuteng¢ao de uma identidade.

Pensar em consumo € passar pelo campo da construcdo de identidade,
como também seus reflexos na cultura e, por consequéncia, no comportamento.
Uma exemplificagdo clara da tematica € a comparagao entre identidade e grupo
geracional, os dois termos se entrelagcam no comportamento dos individuos sociais
em formarem grupos para se sentirem pertencentes, isto €, a compreenséo de si
como um individuo parte de um meio (BRUNIDO, 2023). Se por um lado a
elaboracdo da propria identidade esta relacionada a encontrar seus pares na
sociedade, o consumo entra entdo como um artificio de tentativa de fazer parte
desses grupos, uma tentativa mimética para se sentir pertencente.

Ao pensar pelo campo geracional, percebe-se que a relagdo de identidade
da Geracdo Y com o consumo tem a ver com a experiéncia e oposicao aos habitos
dos seus antepassados, por outro lado, a Gen Z inicia sua trajetéria no mercado
com um prazer hedonista de fazer suas proprias escolhas, sendo leais as marcas,
mesmo que ainda os mais jovens usem o dinheiro de seus pais (PAAKKARI, 2016).

Em suma, percebe-se que os atributos aspiracionais de identidade, independéncia e
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proposito sao fatores cruciais para delimitar as formas de pensar, como também de

consumir dessa geragao.

Quadro 1 - Papel da moda na vida no individuo

Variaveis Porcentagem de Respostas
Vestimenta/Roupas para o dia a dia 27,1%
Autoexpressao, diferenciacdo e construgao de identidade 30,5%
Bem estar e autocuidado 37,3%
Estilo de vida, posicionamento e principios 5,1%

Fonte: Dados do estudo (2023).

Conforme o Quadro 1, 27,1% dos entrevistados consideram a moda apenas
como funcado dedutiva, ou seja, a ligagao funcional da moda a vestimenta e seu
papel basico de cobrir a pele. Nesse sentido, nota-se que mais de 70% dos
individuos conseguem perceber uma visdo expandida ao se pensar na moda,
enxergando-a como parte do seu cotidiano, construgdo de identidade e até mesmo
manutencao do bem estar.

Dessarte, Gilson Monteiro disserta sobre essa intrinseca relagado entre

consumo, moda e identidade (1997, p. 2):

A roupa sempre representou um traco da individualidade. E uma forma de a
pessoa demonstrar que € Unica, que pode se diferir das outras em fungao
do que usa. Através dos tempos, o traje carregou essa representagcéo de
classe, de casta social: E como se a pessoa dissesse: eu pertenco a
determinada classe, a determinada casta, ao ostentar uma roupa.

z

Se a vestimenta é parte importante da diferenciacdo e construgdo da
identidade, é cabivel entdo analisar os desdobramentos dos principios de um
individuo sob a construgdo de sua propria identidade. Nesse sentido, Monteiro
(1997), explicita a diferenciagcdo a partir do contexto historico de distingao
socioecondmica, de maneira que o ato de se vestir € colocado como uma manobra
da identificagcdo semidtica de uma classe social. Se por um lado 18 dos

entrevistados definem moda como parte da autoexpresséao e diferenciagdo, apenas
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3 correspondem a moda como parte dos seus posicionamentos e principios,
explicitando uma contrariedade seméantica no discurso.

Ainda sobre os principios e posicionamento, € possivel se fazer um recorte
geracional e analisar o consumo das Geragdes Y e Z e a forma como elas lidam
com causas sociais, principalmente quando sdo temas relacionados a
sustentabilidade. Apesar de ambas defenderem a causa ambiental, a maneira como
cada uma delas interage com o tema € a principal variavel tangente ao consumo
comportamental. Assim sendo, ao passo que os millennials apoiam causas sociais,
os jovens adultos e adolescentes da Gen Z usam o seu poder de compra para
apoiar essas causas, dessa forma apresentam um ativismo mais pratico e engajado
quando comparado aos seus antecessores (KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER,
2021).

Adentrando ainda mais no recorte geracional, a grande parte dos estudos
considera a e Gen Z como ativistas e individuos com maior responsabilidade social,
nesse sentido, esperava-se entdo uma minima ligagéo entre principios e consumo,
de maneira que tal comportamento progressista fosse colocado em pratica. Por
outro lado, os resultados desse estudo se contrariam ao analisar o ideal e
pragmatico. Quando indagados sobre a aceleragdo de tendéncias e o futuro da

moda, diferentes respostas foram obtidas:

Eu acredito que essa ascensdo acelerada causa mais
consumo e consequentemente produgao de lixo, além do uso de mao de
obra escrava ou mal remunerada. Eu espero que no futuro as marcas
sejam mais conscientes de sua produgdo, gerando menos residuos e
poluigcdo no processo, além de incentivar o slow fashion e o uso de roupas
de brecho [ENTREVISTADO 23].

...Entretanto, essa movimentagdo possui pontos negativos uma vez que
gera cada vez mais compras, despertar do vicios e consumismos e o
aumento de lixo. Acredito que o mercado ndo va mudar muita coisa
comparado aos dias atuais mas o comportamento das pessoas frente a
essas tendéncias tendem a piorar gradualmente [ENTREVISTADO 06].

Ao mesmo tempo que tem uma ascensdo acelerada, tem uma queda.
Perdeu-se o atemporal. E cada dia mais tem perdido. As roupas sao
usadas menos, ha mais desperdigo. Espero que no futuro isso seja revisto.
Bazares sejam mais frequentes, o repetir roupas nao seja mal visto
[ENTREVISTADO 05].
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A grande questao entre a ideologia e o pragmatismo quanto aos habitos de
consumo e responsabilidade social é que por eles se passa um importante viés, a
realidade. Nesse contexto, por mais importante que os principios sejam, € mais que
necessario analisar a condigdo socioecondmica dos consumidores, neste caso, os
individuos da Geragdo Z, grupo esse ainda formado por adolescentes e jovens

adultos.

Figura 1 - Distribuicdo de pessoas desocupadas por idade, 2° trimestre 2023

14 a 17 anos
18 a 24 anos
25 a 39 anos
40 a 59 anos

60 anos ou mais

Brasil

Fonte: IBGE, PNAD Continua (2023)

A analise do comportamento de consumo deve perpassar a esfera
econdmica para se entender a real condicdo desses individuos e, por fim, definir
parametros possiveis para seus habitos. A partir disso, a Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios Continua (PNAD), ilustra que no segundo trimestre de 2023,
36,1% da populacédo desocupada no Brasil é parte da Geragao Z, tendo de 14 a 25
anos de idade. Dessa maneira, correlacionar o consumo em fast-fashion apesar do
ativismo social pode ser relacionado ao desemprego e impacto econdmico desse na
vida dos jovens brasileiros.

O consumo de moda deve ser levado em conta também pela relagao entre a
renda, disponibilidade financeira e frequéncia com a qual o consumidor a exerce. A

fim de se exemplificar isso, o presente estudo busca correlacionar tais dados.

37.5
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Quadro 2 - Renda Pessoal Mensal

Renda Mensal Até 1 Até 2 Até 3 Até 4 Dependente
salario salarios salarios salarios financeiramente
minimo minimos minimos minimos de terceiros

Porcentagem 33,9% 16,9% 8,5% 8,5% 32,2%

de Respostas

Fonte: Dados do estudo (2023).

Quadro 2 - Disponibilidade Financeira Mensal para Consumo de Moda

Disponibilidade Mensal Porcentagem de Respostas
Menos que R$50,00 por més 22%
Entre R$51,00 e R$150,00 por més 49.2%
Entre R$151,00 e R$250,00 por més 18,6%
Entre R$251,00 e R$350,00 por més 6,8%
Mais que R$351,00 por més 3,4%

Fonte: Dados do estudo (2023).

Outrossim, tendo sido expostos os dados obtidos, percebe-se que a maior
parte dos entrevistados possuem renda pessoal mensal de 1 salario minimo,
R$1320,00, enquanto isso, 32,2% se considera ainda dependente financeiramente
de terceiros. Apesar da dependéncia financeira e de uma até entdo diminuta
presenca no mercado de trabalho, a Geragdo Z continua seguindo seu
comportamento de consumo geracional, ainda que o capital despendido para
realizacdo de suas compras venha de sua familia (PAAKKARI, 2016). Em suma, o
poder aquisitivo é sim um fator importante no processo de compra, contudo, ao se
falar de individuos jovens que, em sua maioria sdo dependentes financeiros, €
preciso levar-se em conta também o papel de influéncia deles no consumo familiar
por um todo.

Analisar o consumo de moda em uma era tecnoldgica € falar da
integracdo de um mundo fisico e digital, em constante mudanga e com a
presenca das redes sociais como um importante fator no processo de compra. No

que diz respeito a constancia de tendéncias, as redes sociais procuram nao
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serem a favor dessa premissa, a possibilidade da evolugdo da comunicacao faz
com que os individuos sejam fascinados pela novidade. Em conformidade a isso,
Dias Mendoza (2020) ratifica essa sede pelo novo ao analisar que o mundo muda
todos os dias e, por isso, todo o corpo social busca seguir com essa permanente

mudanca.

Quadro 4 - Consumo de Tendéncias de Moda

Alternativas Porcentagem de Respostas

Sim, consumo majoritariamente contetdos no Tik Tok 13,6%

Sim, consumo majoritariamente contetdos no Instagram 37,3% Sim, me
interesso pelo assunto, mas busco me atualizar de outras
22%

formas

Nao me interesso por tendéncias de moda 27,1%

Fonte: Dados do estudo (2023).

No que toca a relacdo entre as tendéncias de moda e o consumo, 0s
entrevistados responderam sobre o interesse na tematica e de que maneira
acompanham as atualizagbes, sendo que mais de 50% desses consomem
tendéncias e conteudos de moda por redes sociais, sendo as principais 0
Instagram e o TikTok. A partir desse viés, percebe-se uma relagao entre esse
consumo pelos meios de comunicagdo e o mercado de moda, de maneira a
impactar na légica de produgdo, como também de comportamento. Em
consonancia a tal pensamento, Gilson Monteiro (1997) disserta em seu artigo “A
metalinguagem das roupas” sobre a forma como a coletividade moderna percorre

um caminho arduo e célere em busca de uma incessante renovagao.

Tendo-se em vista um impeto desenvolvimentista pelo que se é novo e a
permanente necessidade de ser estar atualizado, a légica de consumo também
segue esse pensamento, de maneira que a criagdo de novas tendéncias se
acelera, sobrepondo umas as outras, assim logo o que se era usado ha 15 dias,
hoje ja pode ndo ser a tendéncia mais atual (DIAZ MENDOZA, 2020).
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Assim sendo, Diaz Mendoza (2020, p. 30, tradug¢ao nossa) ressalta que:

Uma sociedade sem a capacidade de espera, a qual busca pela
reinvencao continua, tanto de suas imagens e de quem sao, por médio
da moda rapida, a qual se baseia no principio da variedade, ou seja, tem
tudo para todos em constante mudanga, sendo que n&o ha espago para
se pensar nas decisdes de compra, caso nao compre hoje ndo sera
nunca.

A partir da fala da autora, infere-se que a ansia pela variedade e inovagao
esta, cada vez mais, ligada as decisbes de compra dos individuos, alimentando
entdo a industria fast fashion e o consumo desenfreado. Em decorréncia dessa
configuracdo, nota-se um impeto pelo futuro, de maneira que os individuos
passam a pensar mais no amanha do que propriamente no hoje, dessa forma, as
dindmicas de consumo perpassam uma otica de exaltagdo do que se € novo,
além do receio a obsolescéncia (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004).

Quadro 5 - Principal escolha para consumir artigos de moda

Alternativas Porcentagem de Respostas

Slow-fashion e Multimarcas (Lojas de bairro, Marcas autorais,
11,9%

como: MorenaRosa, Farm, BAW e etc)

Brechés e Bazares (Pecas de segunda mao ou novas com pre¢os
10,2%

geralmente mais acessiveis)

Fast-fashion (Renner, Riachuelo, Shein,C&A 57,6%

Procuro sempre a opgao mais barata na internet 11,9%

Fonte: Dados do estudo (2023).

Shein, pois tem o prego acessivel e consigo achar meu tamanho com
maior facilidade [ENTREVISTADO 15].

Renner, por mais que as roupas de fast sdo bem parecidas, ainda sim o
estilo da Renner ainda tem mais a ver comigo, além da estruturagéo e
organizagao da loja etc da um aspecto de coisas mais modernas

[ENTREVISTADO 34].
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Shein, compro pela praticidade, sinceramente n&o tenho paciéncia
nenhuma de ficar na rua procurando roupa, entéo fico tranquila no
meu computador olhando as mais diversas opgcdes [ENTREVISTADO
28].

A fim de se legitimar o pensamento de Diaz Mendoza (2020), notam-se
aspectos comuns nos dados desse estudo, em ambas questdes, ao serem
questionados sobre o consumo, a maioria dos sujeitos afirmam ter as fast
fashions como a principal escolha. Sob esse prisma, mais uma vez percebe-se
uma contrariedade quanto ao consumo da Geragdo Z, posto que conforme
exposto anteriormente, a literatura trata essa geracdo como consciente quanto ao
consumo, contudo, percebe-se a necessidade em fazer parte do novo, isto é,
consumir mais e mais.

Em um plano social baseado na ansia pelo novo e pelo consumo, as
préoprias tendéncias e organizacbes de mercado devem-se atualizar
constantemente. Dessarte, Dos Santos Rosa et al. (2020) desenvolvem um
raciocinio sob a luz a multiplicidade de informacdes e como essas influenciam no
impeto pelas novas tendéncias e por uma forte atualizagcdo. A partir dessa
analise, é importante validar a forma como essas altera¢des se dao, de maneira a
elucidar a efemeridade n&o s6 das tendéncias, mas também do estilo de vida,
como confirmam os mesmos autores.

Nessa logica de hiperconsumo e efemeridade, Lipovetsky (2009) desenha
um raciocinio acerca da formulag&o da industria cultural e seu desejo embasado
na novidade, sendo assim passivel de mudangas n&o previsiveis e, muito menos
constantes. Concomitantemente, as mudancgas sociais sao vistas e criadas a
partir da forma como os préprios consumidores lidam com suas compras e
pertences, de maneira que as razées motivadoras de compras ou mesmo as
atitudes de descarte a serem tomadas sao uma forma de criar alteracbes no
comportamento de consumo e dar novos significados a essa trajetoria (DOS
SANTOS ROSA et al. ,2020).

CONSIDERAGOES FINAIS
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O consumo de moda com um recorte geracional especifico para a Gen Z
elucidou a forma como esses individuos demonstram suas intera¢gdes no mercado,
de maneira que a construgdo de identidade perpassa o consumo. Além disso,
pode-se observar a forma como esse grupo social vé a sociedade, enfatizando a
aceleragao, bem como o movimento das tendéncias de moda. Em suma, os
resultados do estudo indicam uma predisposi¢cao de comportamento voltada para o
consumo rapido, massivo e em busca de uma ampla variedade de produtos.

Por outro lado, apesar da literatura indicar um consumo mais consciente e
leal, a Geragao Z demonstra, até entdo, um posicionamento totalmente contrario,
visto que a propria influéncia das redes sociais colabora a massificagdo de
produtos e aceleragdo da logica de consumo. Ademais, outro fator importante é
ressaltar que este estudo trata-se do consumo, em sua maioria, de jovens adultos
e adolescentes do Estado de Minas Gerais, cabendo-se entdo levar em conta
este recorte geografico, bem como cultural. Por fim, os dados também se
contradizem no que tange os aspectos econdmicos do consumo, de modo que
mesmo a maioria dos entrevistados possuindo renda de um salario minimo ou
dependentes financeiros de terceiros, ainda despendem cerca de até R$150,00
mensais para produtos de moda, quantia maior que 10% do salario da maioria.

Assim sendo, o desfecho deste trabalho predispde o consumo da Gen Z
como efémero e ao mesmo tempo célere, posto que o impeto pela inovagéo e a
necessidade de construgdo de uma identidade social colaboram para um
comportamento de constante dispéndio. Por outro lado, por se tratar de um grupo
geracional com uma timida preseng¢a no mercado de trabalho, pode-se prever que
no futuro o consumo desses se modifique com a maturidade e ascensao
financeira. Em sintese, analisar tais tendéncias de mercado sdo de profunda
relevancia ao se tratar ndo s6 de novas configuragbes de comportamento, mas

também dos habitos de compra da geragao mais influente.
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RESUMO

A politica presidencialista brasileira, desde a republica proclamada (1889), tem, em
suas faces, representacbes em simbolos, desenhos, musicas e sinais. O brigadeiro,
doce popular brasileiro, personifica a criatividade eleitoreira em época de
campanha, usando de artefatos variados e, subconscientemente, espargidos como
canal de persuasao eleitoral. Desde a ascensdo de Washington Luis a presidéncia
do Brasil (1926-1930) o jingle publicitario € usado como um importante aliado
estratégico das campanhas eleitorais. Em 2022, durante as veicula¢gdes de materiais
das campanhas presidenciais, viu-se a presenga massiva de elementos semioticos
que foram cruciais para a propagacao dos ideais partidarios e sistematicos de cada
um dos candidatos ao mandato que se iniciou em 1° de janeiro de 2023 e findara
em 5 de janeiro de 2027, refletindo sobretudo como diferentes visées e projetos de
pais interpolam concepgdes politico-culturais da identidade brasileira. No balbucio
de compreender como as teorias semidticas foram usadas pelos candidatos que
desejaram condugdo ao cargo maximo do poder executivo nacional, foi importante
entender como essas puderam ser aplicadas a publicidade e a comunicag¢ao no que
converte ao eleitorado, publico em questdo. Analisa-se neste estudo como foram
aplicadas metodologias que concitavam ao eleitorado, por meio de praticas
semidticas, sugestionamentos politicos no que dizem respeito as estratégias de
pressagio de projetos de pais usadas pelos candidatos Luiz Inacio Lula da Silva e
Jair Messias Bolsonaro. Foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa e explicativa
que, com uma coleta agugada de dados, fatos e discursos, comparou a usabilidade
dos procedimentos adotados pelas campanhas dos presidenciaveis em segundo
turno, sendo catalogadas a partir de recortes veiculados nas redes sociais oficiais
de cada candidato. Apurou-se, dessarte, que ambas as campanhas desfrutaram de
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subterfugios que aplicaram aos votantes ideais antagbnicos de “Brasis” que
disseminaram como, intercorrido, polarizagcdes desfrutadas de astucias semelhantes
e compativeis, nada obstante, de mensagens descoincidentes. Colige-se, a vista
disso, que o resultado apurado, decorrentemente acirrado como foi, € produto de
um posicionamento esquivado em lapsos das campanhas adversarias no que tange
seus discursos e aplicacdes.

Palavras-chave: Campanha eleitoral. Comunicacédo politica. Narrativa midiatica.

NATIONAL PROJECTS AND IDENTITIES IN DISPUTE: A SEMIOTIC ANALYSIS OF
2022 BRAZILIAN PRESIDENTIAL ELECTIONS

ABSTRACT

Brazilian presidential politics, since the proclaimed republic (1889), has, on its face,
representations in symbols, drawings, music and signs. The brigadeiro, a popular
Brazilian sweet, personifies electoral creativity during the campaign season, using
varied artifacts and, subconsciously, spread as a channel of electoral persuasion.
Since the rise of Washington Luis to the presidency of Brazil (1926-1930), the
advertising jingle has been used as an important strategic ally in electoral
campaigns. In 2022, during the broadcast of presidential campaign materials, there
was a massive presence of semiotic elements that were crucial for the propagation
of the party and systematic ideals of each of the candidates for the mandate that
began on January 1, 2023 and will end on January 5, 2027, reflecting above all how
different visions and country projects interpolate political-cultural conceptions of
Brazilian identity. In the effort to understand how semiotic theories were used by
candidates who wanted to be promoted to the highest position in the national
executive power, it was important to understand how they could be applied to
advertising and communication in what converts them to the electorate, the public in
question. This study analyzes how methodologies were applied that encouraged the
electorate, through semiotic practices, to make political suggestions regarding the
strategies for presaging country projects used by candidates Luiz Inacio Lula da
Silva and Jair Messias Bolsonaro. A qualitative and explanatory research was
developed which, with an accurate collection of data, facts and speeches, compared
the usability of the procedures adopted by the campaigns of presidential candidates
in the second round, being cataloged based on clippings published on each
candidate's official social networks. It was found, therefore, that both campaigns
used subterfuges that applied antagonistic ideals of “Brazil” to voters, which
disseminated polarizations using similar and compatible tricks, despite inconsistent
messages. It is clear, in view of this, that the resulting result, fierce as it was, is the
product of a position that was eluded to by lapses in the opposing campaigns in
terms of their speeches and applications.

Keywords: Elections. Political communication. Midiatic narratives.
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Ao longo da histéria politica do Brasil, as elei¢des presidenciais sempre foram
marcadas por um intricado jogo de simbolos, imagens e discursos. Desde a
Proclamacdo da Republica em 1889 até os dias atuais, a visualizagdo dos
candidatos, seus simbolos e o apelo a identidade nacional tém desempenhado um
papel crucial na persuasao do eleitorado (Baldan, 1988).

A iconografia do heréi a cavalo as margens do Rio Ipiranga, simbolizando a
Independéncia do Brasil, foi apenas o inicio de uma tradicdo visual que permeou o
processo eleitoral. Elementos como o brigadeiro, um doce popular brasileiro,
tornaram-se simbolos eleitorais, empregados estrategicamente para influenciar
subconscientemente os eleitores.

A evolugdo das estratégias eleitorais acompanhou o desenvolvimento do
pais. Desde o uso pioneiro do jingle publicitario na ascensdao de Washington Luis
em 1926 até as campanhas altamente visuais das eleicbes de 2022,
testemunhamos uma constante inovagdo na maneira como os candidatos se
apresentam e se comunicam com o publico (Lourengo, 2009).

Neste contexto, as campanhas de Luiz Inacio Lula da Silva e Jair Messias
Bolsonaro se destacaram por suas abordagens imagéticas contrastantes, todavia
pautadas em estratégias meramente similares. Enquanto Bolsonaro inovou
visualmente, adotando uma paleta de cores predominantemente verde e amarela na
tentativa de invocar os simbolos nacionais como marcas de campanhas e
mandatos, carregando bandeiras do Brasil e seus recortes em seus
posicionamentos visuais, Lula optou pelo vermelho, enfatizando um discurso mais
voltado para o social e mostrando patriotismo em suas midias ao avultar, com
proeminéncia, o significado da palavra Brasil, "vermelho como uma brasa".

Essas estratégias visuais ndo apenas refletiram, mas também moldaram a
percepcao do eleitor sobre os candidatos e seus projetos para o pais. A presenga
massiva de elementos semidticos nessas campanhas foi crucial para difundir ideais
partidarios e mobilizar apoio (Zepeda, Franco, & Preciado, 2014). Porém, a disputa
nao se limitou a estética; a hostilidade e a complexidade dos debates e materiais de
campanha também desempenharam papéis fundamentais na influéncia do

eleitorado e no resultado do pleito.
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A anadlise desses elementos semidticos na comunicagdo visual das
campanhas eleitorais de 2022 ndo apenas revela a manipulagdo estratégica da
imagem, mas também evidencia a interse¢éo entre identidade nacional, propaganda
politica e persuasao eleitoral. Este estudo propde mergulhar nessa analise
profunda, buscando compreender como a semiédtica influenciou o eleitorado e

impactou o curso e o resultado do processo eleitoral

METODOLOGIA

Este estudo realiza uma pesquisa qualitativa de carater explicativo,
fundamentada na analise documental para coleta de dados, alinhando-se a natureza
do tema e a necessidade de compreender a aplicagao das teorias semiéticas nas
campanhas eleitorais de 2022 (Cardano, 2017). A abordagem qualitativa permite
uma observacao detalhada dos fatos, tornando-se pertinente para captar nuances e
particularidades do contexto analisado (Gil, 2002).

O carater explicativo desta pesquisa busca identificar e explicar os elementos
que contribuem para os fendmenos observados no contexto das campanhas
eleitorais. Esta abordagem busca elucidar o porqué e como determinados eventos e
estratégias estao relacionados ao tema escolhido (Gomes, 2005).

A coleta de dados se concentra nos discursos e materiais publicados pelos
candidatos a Presidéncia da Republica do Brasil na rede social Instagram, com os
usuarios @Ilulaoficial e @jairmessiasbolsonaro, que serdo fontes essenciais para
compreender a aplicagdo das teorias semidticas nas estratégias de comunicagao
eleitoral (Kripka, Scheller & Bonotto, 2015).

O procedimento de coleta e analise dos dados sera realizado de forma
objetiva e direcionada para identificar discursos, imagens e simbolos que
contribuam para a construcdo das narrativas presentes nas campanhas. Serao
estabelecidas trés etapas: a identificagdo dos discursos iniciais e langamento das
campanhas, a analise das estratégias semioticas adotadas e a compreensao do
impacto de agentes externos no processo eleitoral.

Os dados coletados consistirdo em screenshots, textos, imagens e

transcricbes de discursos e jingles dos candidatos. A analise qualitativa permitira
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uma compreensao mais profunda de como as teorias semiéticas foram empregadas
na construcéo dos discursos e na projecao de identidades politicas (Gibbs, 2009).
Em relacdo aos recortes temporais, a analise tera pecas veiculadas com
abrangéncia no periodo de 15 de julho de 2022 a 05 de janeiro de 2023,
dividindo-se em trés periodos distintos. A abordagem focara nos motivos e
estratégias por tras das campanhas, analisando o material e sua origem, explorando
os aspectos semidticos utilizando a premissa peirciana para guiar a catalogacgao,

selecdo, exame e analise dos dados

RESULTADOS E DISCUSSAO

Politica, semidtica e eleicoes: producao e disputa de sentidos

A intersecao entre politica, semiotica e eleigdes revela a complexa teia de
significados e representagdes que permeiam o processo eleitoral. De acordo com
Noth (2003), a semidtica, originada na expressdo grega "semeion" e "séma",
transcende a mera ciéncia dos sistemas de signos, mergulhando na cultura e na
natureza. A definicgdo de Pignatari (2004) enfatiza a potencial ambiguidade para
leigos, ressaltando a vastiddo de elementos que sao representados por signos,
sublinhando a natureza onipresente e multifacetada desses elementos (Noth;
Santaella, 2021; Fidalgo; Gradim, 2004).

A semiose, como processo de agao do signo, segundo Machado e Romanini
(2010), vai além da interpretagcao dos fatos; ela € uma técnica fundamental que
organiza crengas ontologicas e gera cultura. A matriz peirceana, como delineada por
Santos (2008), atribui ao signo a classificagdo de unidade minima de representagao,
oferecendo uma estrutura triadica de interpretagao - indice, simbolo e icone (Pato,
2014). Essa abordagem possibilita compreender as etapas de interpretacdo dos
fatos, desdobrando-se em dimensdes sintaticas, seménticas e pragmaticas das
linguagens (Nicolau et al., 2010).

Outra vertente importante é a semiologia de Saussure, que ressalta a
arbitrariedade do signo e a conexao entre significante e significado (Beividas; Waldir,

2014; Broden, 2018). Essa teoria, originada na Universidade de Genebra, estuda
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nao apenas a linguagem verbal, mas também outras formas de comunicagao néo
verbal, estabelecendo uma base estrutural para a representacido da realidade
(Bouquet, 1997).

No contexto das eleicbes, o uso estratégico das novas tecnologias de
informagao e comunicagao (NTIC) tem sido um divisor de aguas. O caso "fenébmeno
Obama" em 2008 nos EUA (Aldé, 2011) e o protagonismo digital de Jair Bolsonaro
no Brasil evidenciam a insercao pioneira das midias digitais na estratégia politica
(Moura; Corbellini, 2019; Segurado, 2011). Essa transformacdo democratizou o
acesso a informacdo, ampliando a participacdo, mas também suscitou
preocupagdes quanto a fragmentagéo do espaco publico (Penteado, 2011).

O cenario politico brasileiro, marcado por polarizacdes partidarias, reflete o
contexto das ultimas décadas. Desde a vitoria de FHC em 1994, as disputas tém
sido dominadas pela polarizagdo entre PSDB e PT (Azevedo, 2011). No entanto,
mudangas no comportamento do eleitorado, como observado por Lavareda (2009),
indicam uma dissociacido entre voto e orientacao editorial da midia tradicional, que
historicamente se posicionou antipetista (Azevedo, 2011).

Dentro desse panorama, a analise semidtica oferece um arcabougo para
compreender a construgdo e disputa de sentidos durante o processo eleitoral. A
complexidade dos signos, a interacdo entre as diferentes linguagens e a
fragmentacgao do espaco midiatico convergem para a formagao de um campo crucial
de investigacdo na interface entre politica, semidtica e elei¢gdes, abrindo espaco
para a reflexdo sobre a producdo e disputa de significados no contexto politico
contemporaneo (Machado, 2007; Trindade, 2006).

Materialidades e sensibilidades de campanha: entre figuras e projetos de pais

A trajetdria politica brasileira nas ultimas décadas tem sido marcada por
polarizagbes acirradas, evidenciadas em momentos emblematicos, como os
episodios de 2016, com o processo de impeachment de Dilma Rousseff e a
ascensao de Michel Temer, bem como o embate de 2018 entre Jair Bolsonaro e

Fernando Haddad. Esses eventos sinalizaram uma profundidade na divisdo
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ideolégica e politica do pais, refletindo-se na sociedade e nas materialidades das
campanhas eleitorais (Carvalho; Mueller, 2019; Abreu, 2017).

A polarizagcdo se tornou um trago definidor das disputas politicas,
intensificando-se com a ascensdo de Jair Bolsonaro a presidéncia em 2018. O
governo Bolsonaro (2019-2022) emergiu em um contexto de fortes confrontos entre
discursos conservadores e progressistas, revelando a dicotomia entre projetos de
pais e visdes ideoldgicas antagbnicas (Braga; Cruz, 2020).

Nesse contexto, as redes sociais assumiram um papel crucial,
transformando-se em uma arena central para debates, discussdes e, em muitos
casos, conflitos politicos. A disseminacido de informacgdes, muitas vezes imprecisas
ou distorcidas, gerou um ambiente propicio para a propagagcdo de narrativas
polarizadas e a consolidagdo de bolhas informativas, onde os individuos sao
expostos majoritariamente a opinides semelhantes as suas, reforcando suas
convicgdes e acentuando a polarizagao (Figueiredo; Vidal, 2018).

O retorno de Luiz Inacio Lula da Silva ao cenario politico, em meio as
eleicbes de 2022, representou uma reviravolta significativa. Sua presenca
reacendeu discussdes sobre os rumos do pais, aprofundando ainda mais as
divisbes ja estabelecidas. As materialidades das campanhas, tanto em termos de
discursos quanto de estratégias de comunicacédo, refletiram essas sensibilidades
politicas, envolvendo tanto a exaltacdo de projetos de pais diversos quanto a
desconstrucao dos oponentes (Alcantara, 2023).

A dinamica politica no Brasil, permeada por polarizagcbes e intensificados
embates ideoldgicos, demonstra a complexidade das materialidades e
sensibilidades das campanhas eleitorais. O uso estratégico das redes sociais e a
disseminacgao de discursos contrastantes evidenciam a necessidade de uma analise
aprofundada das estratégias de comunicagdo e dos impactos das narrativas
politicas na sociedade contemporéanea (Tavares; Lima, 2021; Gomes, 2019).

A construcdo da identidade nacional brasileira sempre foi um terreno
complexo, marcado por uma multiplicidade de discursos e representagbes que
refletem a diversidade cultural do pais. Nas esferas politicas, essa pluralidade se

manifesta na apropriagdo de simbolos e estéticas que buscam reivindicar uma
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identidade nacional, muitas vezes fragmentada e polémica (DaMatta, 1997;
Holanda, 1959).

As campanhas politicas frequentemente se utilizam de simbolos nacionais,
cores, e estéticas que evocam uma ideia especifica de brasilidade, buscando criar
identificagbes emocionais com determinadas ideologias ou candidaturas. O verde e
amarelo, por exemplo, sdo cores frequentemente associadas a bandeira nacional e
tém sido apropriadas para representar um patriotismo seletivo, associado a
determinadas correntes politicas (Barbosa, 2016).

Paralelamente, observa-se a criagdo de regimes simbdlicos de oposicao,
onde certos simbolos e cores sdo utilizados para estigmatizar ideologias politicas
adversarias. O vermelho, historicamente associado ao comunismo e movimentos de
esquerda, tornou-se um desses simbolos carregados de significados politicos
opostos, utilizado para criar divisdes e esteredtipos ideoldgicos (Peirano, 1998).

A dinamica das imagens e simbolos na demonstracéo sensivel de ideais e
ideologias politicas € uma ferramenta crucial na mobilizagdo das massas e na
criacao de identidades coletivas. A utilizacdo estratégica de simbolos, cores e
estéticas busca, muitas vezes, despertar emogdes e conectar-se com as
sensibilidades do publico, influenciando percepcdes e adesdes politicas (Gouveia,
2003).

Ao explorar essa dindmica, é essencial considerar as investigagdes da
antropologia sobre o Brasil e suas multiplas facetas identitarias. Autores como
Gilberto Freyre, Sérgio Buarque de Holanda e Darcy Ribeiro contribuiram
significativamente para a compreensao das complexidades culturais e identitarias do
Brasil, evidenciando que o pais € um mosaico de "brasis", com diferentes

realidades, tradi¢des e visdes de mundo (Ribeiro, 1995; Freyre, 1933).

O pareo em acao: o trajeto semidtico da campanha de 2022

No primeiro turno das eleicdes de 2022, entre os presidenciaveis Simone
Tebet (MDB), Ciro Gomes (PDT), Soraya Thronicke (Unido Brasil), Felipe D'Avila
(Novo), Padre Kelmon (PTB), Léo Péricles (UP), Sofia Manzano (PCB), Vera

(PSTU) e o Constituinte Eymael (DC), dois candidatos se destacaram,
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impulsionados por discursos e estratégias de comunicagao distintas. Luiz Inacio
Lula da Silva (PT), ex-presidente do Brasil, representando uma plataforma de
centro-esquerda, ressurgiu como uma figura carismatica e populista, defendendo
politicas de inclusdo social e criticas ao governo atual. Por outro lado, Jair
Bolsonaro (PL), o entdo presidente, baseou sua campanha em temas
conservadores, promovendo uma agenda de segurancga, liberalizagdo econdémica,
forte apelo nacionalista e continuidade dos trabalhos promovidos.

Ao terem suas candidaturas aprovadas em convengdes partidarias, iniciou-se

0 processo de comunicagao eleitoral de ambos os candidatos (quadro 1).

Quadro 1 - Sintese dos langamentos de 1° turno das campanhas de Lula e Bolsonaro em 2022

ASPECTO CAMPANHA DE BOLSONARO CAMPANHA DE LULA
M(,)te pnimario Meu partido é o Brasil Vamos juntos pelo Brasil
(pré-campanha)
Na tentativa inconstitucional e Apds cumprir pena de 580 dias por
comprovada de usar eventos oficiais condenacdes que seriam arquivadas,
enquanto presidente do Brasil, Lula liderou um projeto de frente
Bolsonaro incitava seus discursos com ampla que discutia um Brasil para o
uso exacerbado de figuras de futuro com partidos histéricamente
Inicio das linguagem na tentativa de promover sua aliados e, em outros casos,
movimentagdes reelei¢ao. pontualmente com ideais divergentes.
eleitorais
Usava os simbolos nacionais como Percorreu estados brasileiros se
figuras representativas do resultado de | apresentando, novamente, candidato
sua gestao e definhava seus aliados a presidéncia do Brasil com os usos
com expansdo de um discurso imageéticos dos seus feitos no 1° e 2°
tradicionalmente conservador. mandato como presidente.
“Pelo bem do Brasil” “Brasil da esperanga”
Lema da campanha e
partidos coligados . PT, PV, PCdoB, PSOL, Rede, PSB,
PP, PL e Republicanos Solidariedade, Pros, Avante e Agir.

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2023).

Com o discurso histérico embasado em “Deus, Patria e Familia”, o
presidenciavel Jair Messias Bolsonaro iniciou o processo de sua campanha eleitoral
usando sua visivel e marcante presenga nas redes sociais para disseminar seus
ideais partidarios e ideolégicos na condugcdo de usar os simbolos, cores e
elementos nacionais como seus maiores aliados. Seus sectarios usavam, em
massa, a apropriacdo até mesmo dos uniformes da Confederagdo Brasileira de

Futebol para identificarem, entre si, membros do aglomerado daqueles que
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defendiam e dissipavam os discursos e ideologias promulgadas pelo candidato.
Historicamente, € a maior estratégia de posicionamento semiotico-eleitoral: usar das
representatividades totalitarias para identificar aliquotas.

E notério e observavel (figura 1), o quanto a estratégia, dita, de valorizacéo e
pertencimento dos simbolos nacionais difundida por Bolsonaro para homiziar seu
método de adogdo da semiose pela bandeira e cores nacionais para singularizar
sua campanha, foi adotada e concebida pelos seus prosélitos, que usavam dessas

para demonstrarem de qual lado estavam no pleito em questao (Alcantara, 2023).

Figura 1 — Capturas de tela de fotos veiculadas no perfil do Instagram de Bolsonaro.

onte: htips://www.Instagram.com/jairmessiasbolsonaro
Acesso em: 01 de novembro de 2023

Analogo ao ocorrido, o candidato Lula percorria cidades polos dos estados
brasileiros na tentativa de ruptura da efigie construida nos anos posteriores a sua
saida do cargo maximo do executivo nacional, em 2010. Reunia antigos aliados e
construia uma frente ampla com muitos partidos, inclusive na escalagao de Geraldo
Alkmin (PSB), um dos seus maiores concorrentes historicos da polarizagcao
petista-psdbista que movimentou as corridas eleitorais na primeira década do século
XXI, como candidato a vice-presidente da chapa.

Apropriava-se da cor vermelha no discurso da representatividade do
significado da palavra “Brasil” em consonancia a tentativa da recuperagao integral
dos simbolos nacionais como simbolos n&o eleitorais ou partidarios (Braga; Cruz,
2020) e disseminagédo da postura imagética de um candidato populista visto como

difusor de programas sociais. Havia resisténcia mesmo daqueles que apoiavam o
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ideal representado pela candidatura de Lula em usar os simbolos e cores do estado
brasileiro, que foram amplamente discutidas e disseminadas no decorrer de

quarenta e cinco (45) dias de campanha, (figura 2).

Figura 2 — Capturas de tela de fotos veiculadas no perfil do Instagram de Lula.

Fonte: hitps://www.instagram.com/lulaoficial

Acesso em: 01 de novembro de 2023

Mas foi no ja esperado segundo turno que a movimentagdo semiotica da
campanha teve mais impacto. Com a nomeacao dos dois candidatos 6ébvios que o
disputariam, houveram aliangas significativas para a imagem que as agendas
visavam transparecer ao eleitorado. A principal delas, foi a declaracao de apoio e,
intrinsecamente, a adesdo da candidata do primeiro turno, Simone Tebet (MDB),
coligada a um dos partidos rivais do PT pelas consequéncias do processo de
impeachment de Dilma Rouseff em 2016, como aliada e defensora da eleicéo de
Lula (figura 3) e as corridas vitoriosas, em sua maioria, nos poderes executivos dos
maiores colégios eleitorais estaduais do pais, de candidatos coligados a Bolsonaro,
como Romeu Zema (Novo MG), Tarcisio de Freitas (Republicanos SP), Claudio
Castro (PL RJ), Ratinho Junior (PSD PR), Jorginho Melo (PL SC) entre outros.

Figura 3 — Captura de tela de foto veiculada no perfil do Instagram de Lula com a terceira

colocada no primeiro turno das elei¢gdes, Simone Tebet (MDB).
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Fonte: h Jiwww.in ram.com/lulaoficial

Acesso em: 01 de novembro de 2023

No segundo turno, a disputa entre Lula e Bolsonaro prometeu ser polarizada
e polarizadora. Lula buscou retratar-se como um lider capaz de unir o pais,
destacando politicas sociais e promovendo uma visdo mais inclusiva e igualitaria
para o Brasil. Sua comunicagdo enfatizou a retomada de programas sociais e a
critica ao governo atual, enfocando a recuperagao econdémica e a preocupagao com
as desigualdades.

Por outro lado, Bolsonaro manteve sua postura combativa e controversa,
utilizando uma comunicagao direta e muitas vezes agressiva (figura 4). Seu discurso
destacou a manutengao de politicas de seguranga e uma visdo de combate ao que
rotula como "comunismo" e "corrupg¢ao", além de enfatizar a necessidade de uma

economia liberal e aberta ao mercado.

Figura 4 — Captura de tela de publicacao veiculada no perfil do Instagram de Bolsonaro um dia apos

o resultado do primeiro turno e primeiro dia de campanha do segundo turno.
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A

jairmessiasbolsonaro - Mantenham o foco! Um dos principais
e mais dificeis objetivos foi alcangado ontem. Nés ja temos o
que é necessario para libertar o Brasil do autoritarismo... mais

Ver todos os 229.800 comentarios

utubro de 2022 - Ver tradugdo

Fonte: https://www.instagram.com/jairmessiasbolsonaro

Acesso em: 28 de outubro de 2023

A imagem de Lula foi associada a ideia de uma esperanga renovada, um

retorno a politicas consideradas mais inclusivas, mas também foi criticada por

setores conservadores por supostos problemas éticos em gestdes anteriores.

Enquanto isso, a imagem de Bolsonaro esteve ligada a manutencao do status quo,

a defesa de valores conservadores e a continuidade de politicas econdmicas mais

liberais, mas foi alvo de criticas por seu estilo confrontacional e divisivo.

Quadro 2 - Sintese de temas e elementos verbo-visuais das campanhas de Lula e Bolsonaro em

2022

ASPECTO

CAMPANHA DE BOLSONARO

CAMPANHA DE LULA

Temas

Foram abordados assuntos
conservadores contrarios a legalizacao
do aborto e da maconha, favoraveis ao

armamento populacional, defesa da
estrutura tradicional de familia,
permanéncia de fundos e diretrizes
criadas no governo em vigéncia,
declaracao de intensificacao e

Pautas sociais foram a prioridade.

Movimentos pro-vacinagao,

recuperagao dos programas sociais
de habitagao, alimentagéo, reforma

agraria, reforma administrativa,

acesso a educacgao, valorizagéo e
implementacao de politicas publicas

voltadas aos povos originarios
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militarizagdo da seguranga publica, (demarcacéo de terras), a crianga e

corte de gastos para a unidao e, como ao adolescente, equiparagao

aproximacéo estratégica, a consultoria administrativa entre homens e

da igreja como fundamentagéo para mulheres, unido e resgate dos

governabilidade. simbolos nacionais eram os

repertérios mais citados nos discursos
da campanha.

. N ~ A liberdade do Brasil de um sistema
Textualidades contrarias a corrupgao

o negacionista e com riscos de
eram repetitivas, uma vez que os A L
L Y mutagdes inconstitucionais eram os
primeiros governos do adversario eram

) aditivos da campanha. Recuperar a
. pautados, negativamente, pelo assunto. ~ L S
Elementos verbais p poa st n g e construcao de politicas publicas que
Os termos “deus”, “patria” e “familia . .
, o tiraram o pais do mapa da fome e o0
eram usados para disseminacgao do . .
colocou entre as maiores economias

ideal imagético e discursivo que a L .
do mundo subsidiava os discursos da
campanha carregava.
agenda.

Com o uso da cor vermelha, cor do

Simbolos de representatividade partido e com simbologias patriotas, a
nacional embasados nos icones patrios | campanha foi pautada com imagens
como a cor verde, amarela e azul, o uso de apertos de maos, caricias e

da simbologia da bandeira nacional, 0 | abragos, para representar a unido em
hino brasileiro e imagens disseminadas favor do pais, além da tentativa de

de uma postura militar foram usados. O resgate das cores e simbolos
simbolo de representatividade de uma nacionais, voltados a todos. Com as
L arma era feito, com as maos, pelo maos, era representada a letra “L”,
Elementos visuais . . L ! a
candidato e apoiadores para atrelar ao inicial do candidato, em consonancia
histérico de capitdo reformado do ao simbolo do candidato adversario.
exeército brasileiro, que, com a As minorias sociais eram clamadas
viralizagdo negativa durante a na campanha: mulheres, povos
campanha, foi substituido pelo simbolo indigenas, criangas, idosos, PCDs,
de numeral dois, com os dedos, para LGBTQIAP+ e comunidades
representar o numero eleitoral do PL, o | periféricas tinham imagens veiculadas
22. e presenca certa nas agendas da
campanha.

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2023).

Esses elementos de comunicagao e imagem (quadro 2), aliados as ideologias
e entendimentos sobre o pais, marcaram a polarizagdo evidente no segundo turno
das elei¢cdes de 2022, refletindo as visdes divergentes sobre o futuro do Brasil.

A intersecgao entre a politica e a identidade nacional no Brasil revela uma
teia intricada de significados, simbolos e narrativas que permeiam as campanhas
politicas e refletem as tensdes e pluralidades de uma sociedade multifacetada.

Jair Bolsonaro, ex-militar, emergiu na cena politica brasileira com uma
trajetoria marcada por posturas conservadoras e uma retorica direta, por vezes

controversa (figura 5). Antes de sua ascens&o a presidéncia, Bolsonaro ocupou
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cargos como deputado federal, consolidando sua imagem como defensor de pautas

conservadoras nos costumes, seguranga publica e direitos das armas.

Figura 5 — Captura de tela de publicagéo veiculada no perfil do Instagram de Bolsonaro

para representar que seus discursos e ideologias eram 0os mesmos, historicamente.

“‘3 jairmessiasbolsonaro @
f.)

@ Acesse o site da Justiga Eleitoral para encontrar 5
informagées oficiais sobre as eleigoes de 2022.

Fonte: https://www.instagram.com/jairmessiasbolsonaro

Acesso em: 03 de novembro de 2023

Sua campanha presidencial, tanto em 2018 quanto na possivel reeleicdo em
2022, concentrou-se em temas como seguranga publica, propondo a flexibilizagao
das leis de armamento como solugao para reduzir a criminalidade. Além disso, sua
plataforma econdémica enfatizou a privatizagdo de empresas estatais e a redugao do
tamanho do Estado para estimular o crescimento econémico.

Na esfera verbal, Bolsonaro é reconhecido por sua comunicacao direta e sem
rodeios, utilizando uma linguagem franca e, por vezes, agressiva. Seus discursos
sdo pontuados por frases de impacto, criticas ao que rotula como "comunismo" e

defesa veemente de valores tradicionais. Essa abordagem tem atraido um
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segmento especifico do eleitorado, ao mesmo tempo em que tem gerado divisbes e
controvérsias.

No ambito visual, sua campanha costuma associar-se as cores da bandeira
nacional brasileira (figura 6), utilizando a combinagdo verde e amarela como
simbolo de patriotismo e nacionalismo. Durante a campanha de 2018, elementos
visuais como o numero 17 (seu numero na urna eletrbnica) e gestos de arma com
as maos tornaram-se icones representativos da sua candidatura, ligando-se

diretamente a flexibilizagdo das leis de porte de armas.

Figura 6 — Identidade visual oficial da campanha de Bolsonaro em 2022.

PR E SUDIE N T E

Bolsanharo

Vice Braga Netto

22

Pelo bem do Brasil.

Fonte: https://partidoliberal.org.br/downloads/
Acesso em: 03 de novembro de 2023

Esses elementos verbais e visuais contribuem para a identidade
comunicacional de Bolsonaro, conferindo-lhe um estilo impactante e polarizador,
embora suscetivel a criticas e polémicas. Sua forma de comunicacao direta e seus
simbolos visuais se tornaram partes integrais de sua estratégia politica e de sua

relagcdo com seu eleitorado (figura 7).

Figura 7 — Captura de tela de foto veiculada no perfil do Instagram

de Bolsonaro com o simbolo de arma feito com as méos.
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Fonte: https://www.instagram.com/jairmessiasbolsonaro

Acesso em: 19 de outubro de 2023

Luiz Inacio Lula da Silva, conhecido como Lula, € uma figura proeminente na
politica brasileira, tendo sido presidente do Brasil por dois mandatos consecutivos
entre 2003 e 2010. Sua trajetoria politica € marcada por uma retorica voltada para
as questdes sociais e trabalhistas, advogando por politicas de incluséo social,
programas de distribuicdo de renda e desenvolvimento econdmico com foco na
reducao da desigualdade.

Os temas centrais de suas campanhas costumam abordar a diminui¢do da
desigualdade social, fortalecimento dos direitos trabalhistas e a defesa de
programas sociais como o Bolsa Familia, que durante seu governo alcangou grande
popularidade. Além disso, seu discurso enfatiza o papel do Estado na promocéao do
crescimento econdmico e na oferta de oportunidades para os mais necessitados.

Na esfera verbal, Lula é reconhecido por sua capacidade de conexdo com o
povo, utilizando uma linguagem mais acessivel e empatica, muitas vezes mesclada
com termos coloquiais que o aproximam do eleitorado. Sua comunicagdao é

habilmente construida para ressoar com as classes menos privilegiadas (figura 8),
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transmitindo uma mensagem de esperanga e promovendo a ideia de que é possivel

superar as dificuldades por meio da participagdo popular e do apoio do governo.

Figura 8 — Captura de tela de publicagéo veiculada no

perfil do Instagram de Lula junto a povos indigenas do Para

{ . lulaoficial @
Para

o
=
= 3
@ Acesse o site da Justiga Eleitoral para encontrar 5
informagdes oficiais sobre as eleigdes de 2022.
® QY . W
Fonte: https://www.in ram.com/lulacficial

Acesso em: 01 de novembro de 2023

Quanto aos elementos visuais, Lula costuma associar-se a cores mais
sébrias, como o vermelho, que remete a ideologia de esquerda e ao movimento
sindical do qual emergiu. Durante suas campanhas, utiliza imagens que o
aproximam das classes trabalhadoras, evidenciando suas origens humildes e sua

trajetéria como lider sindical.
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Esses elementos verbais e visuais compdem a identidade comunicacional de
Lula, construindo uma imagem de lider popular (figura 9), defensor das causas
sociais e simbolo da luta por igualdade e justica social. Sua habilidade em se
conectar com o eleitorado de maneira proxima e emotiva € um dos pilares de sua

estratégia politica e de sua relagdo com os eleitores.

Figura 9 — Captura de tela de publicagao veiculada no

perfil do Instagram de Lula como convite a evento online

CONHECA AS PROPOSTAS DO LULA PARA O CONSTRUIR O

NI FUTURO

PARTICIPACAO DE
GERALDO ALCKMIN,

SIMONE TEBET E MARINA SILVA

25/10-18H30
terca-feira

ASSISTA AO VIVO
@LULAOFICIAL

@000

Fonte: https://www.instagram.com/lulaoficial

Acesso em: 01 de novembro de 2023

No contexto politico contemporaneo, as campanhas eleitorais se tornaram
uma arena de intensa batalha semidtica, onde os elementos verbais e visuais
desempenham um papel fundamental na construgao de significados e na persuasao
do eleitorado. Tanto na campanha de Luiz Inacio Lula da Silva (Lula) quanto na de
Jair Bolsonaro, observa-se a presenga marcante de elementos semidticos que

refletem diferentes aspectos da realidade politica e social do pais.
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Na "primeiridade" das pec¢as de campanha de Lula, notamos a exploracéo de
imagens e discursos que remetem a identidade social e ao carater empatico do
lider. Por exemplo, em videos e imagens, Lula frequentemente é retratado em
ambientes populares, dialogando diretamente com pessoas de diferentes estratos
sociais. Essa estratégia busca ressaltar sua conexdo com as demandas e
aspiracoes da populagdo, destacando-o como um lider proximo e acessivel (figura
10).

Figura 10 — Captura de tela de publicagao veiculada no perfil do Instagram de Lula com campanha

“Facga Bonito”, mobilizagédo para o enfrentamento a violéncia sexual contra criangas e adolescentes.

"W lulaoficial &

Fonte: https://www.instagram.com/lulaoficial

Acesso em: 01 de novembro de 2023

Ja na campanha de Bolsonaro, a "primeiridade" se manifesta por meio de
uma abordagem mais direta e incisiva. As pecgas frequentemente enfatizam a

seguranca publica, a defesa dos valores tradicionais e o enfrentamento da
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corrupgao, utilizando imagens e discursos que reforcam a ideia de ordem e
autoridade.

Na "secundidade", a campanha de Lula se apoia na construgédo de narrativas
que exploram os resultados de seu governo anterior, enfatizando os avangos sociais
e econdmicos alcangados, como a reducao da pobreza e a inclusdo de milhdes de
brasileiros em programas sociais. Isso € feito por meio de videos, depoimentos e
material grafico que resgatam conquistas passadas para gerar confianga e nostalgia
nos eleitores.

Por outro lado, a "secundidade" na campanha de Bolsonaro esta centrada na
critica a gestdo anterior, destacando problemas enfrentados durante governos
anteriores, como a corrupgao e a crise econdmica, e ressaltando a necessidade de

mudanca radical na condugao do pais (figura 11).

Figura 11 — Captura de tela de publicagéo veiculada no perfil do Instagram

de Bolsonaro com critica ao candidato Lula

"3 jairmessiasbolsonaro &
)l

Jair M. Bolsonaro FAE] @ ’

¥ @jairbolsonaro
& Candidato a Presidéncia do Brasil

- Mulheres sao os alvos
preferidos de ladrdes.

Miriam Leitdo @
@miriamleitao

Lula ficou perto das mulheres.

Fonte: h JIwww.in ram.com/jairmessi Isonar
Acesso em: 29 de outubro de 2023
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Ja na "terceiridade", Lula se utiliza da construcdo de um discurso de unidade
e conciliagado, buscando estabelecer pontes entre diferentes setores da sociedade
(figura 12). Isso se reflete em pecgas que enfatizam a importancia da democracia, do
dialogo e da inclusdo, apresentando-o como um lider capaz de promover a

estabilidade e a coesao social.

Figura 12 — Captura de tela de publicagdo veiculada no perfil do Instagram de Lula

com discurso voltado aos evangélicos, massa eleitoral de Bolsonaro

"“‘ lulaoficial @

fcompromisso
com os evangélicos

Fonte: https://www.instagram.com/lulacficial
Acesso em: 01 de novembro de 2023

Bolsonaro, por sua vez, utiliza a "terceiridade" para polarizar o debate
politico, destacando-se como uma figura de oposicdo as ideologias de esquerda,
associando seu governo a defesa dos valores conservadores e a resisténcia a

supostas ameacgas externas, como 0 comunismo.

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @
212


https://www.instagram.com/lulaoficial

Esses exemplos evidenciam como as estratégias semidticas adotadas por
Lula e Bolsonaro sdo fundamentais para moldar a percepg¢ao publica, impactando
diretamente a forma como suas candidaturas sao percebidas e aceitas pelo

eleitorado.

Figura 13 — Captura de tela de publicagao veiculada no perfil do Instagram de Bolsonaro

com camisa de dizeres “meu partido é o Brasil”

Acesso em: 29 de outubro de 2023

Os simbolos exercem uma poderosa forgca discursiva na construgdo de
comportamentos e percepgdes na esfera politica. No contexto das campanhas de
Lula e Bolsonaro, os elementos visuais desempenham um papel crucial na
representacdo de ideais politicos, ideologias e na manifestagdo de identidades e
projetos de pais (figura 14).

As cores desempenham um papel marcante. Na campanha de Lula, o
vermelho continua sendo uma cor recorrente, simbolizando o partido e suas raizes

ideoldgicas. Essa cor € utilizada estrategicamente para evocar a identidade do
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Partido dos Trabalhadores (PT) e para estabelecer uma conexao emocional com a
base eleitoral ligada aos movimentos sociais e sindicais.

Por outro lado, na campanha de Bolsonaro, as cores verde e amarelo sao
utilizadas de forma proeminente, representando uma narrativa de patriotismo e
nacionalismo. Essas cores sdo associadas a um discurso de valorizacdo dos

simbolos nacionais e a defesa de uma identidade brasileira mais conservadora.

Figura 14 — Fotos com mesmas cores e diferente iluminagéo por transcorrerem de ideais divergentes.

Fonte: Fotos Google
Acesso em: 25 de outubro de 2023

Além das cores, os elementos visuais nas pegas de campanha desses candidatos
também envolvem a representacdo de simbolos nacionais, icones culturais e
referéncias histéricas. Lula muitas vezes é retratado ao lado de figuras populares e
em eventos que remetem a cultura brasileira, transmitindo uma imagem de
proximidade com as raizes do pais e refor¢ando a identificagdo com o povo.
Bolsonaro, por sua vez, busca associar sua imagem a simbolos de ordem,

autoridade e patriotismo, utilizando recursos visuais que o mostram como defensor
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dos valores tradicionais e da moralidade. A presenca de bandeiras, hinos e gestos
que remetem a postura de firmeza e segurancga reforcam essa narrativa.

Esses elementos visuais ndo apenas refletem as ideias e ideologias
propagadas por esses candidatos, mas também tém o poder de influenciar
comportamentos e percepg¢des do eleitorado. A escolha e manipulagdo desses
simbolos ndo sao aleatdrias; s&o estrategicamente utilizadas para construir uma
narrativa visual que ressoe com as aspiragdes e valores de diferentes segmentos da

sociedade.

Enquadramentos e disputas de sentidos de pais na campanha presidencial de
2022

Nas campanhas presidenciais de 2022, os enquadramentos e as disputas de
sentidos de pais foram intensos, revelando distintos projetos de pais e concepgdes
de Brasil/ brasilidade. Estas campanhas sdo marcadas por narrativas que se
fundamentam em mitos fundacionais e invencdes identitarias, as quais sao
essenciais na construgao da identidade nacional e na formulagao de visdes politicas
sobre o pais.

Os mitos fundacionais, que frequentemente s&o narrativas miticas ou
histéricas sobre a origem e a formagdo de uma nagao, desempenham um papel
crucial na construgcao das identidades politicas. No contexto das elei¢des, ambos os
candidatos, Lula e Bolsonaro, exploraram tais mitos para criar conexdes emocionais
e ressignificar conceitos de brasilidade.

Esses mitos podem variar desde a ideia de uma patria amada e idolatrada
até narrativas que exaltam conquistas historicas e virtudes do povo. No entanto, ao
mesmo tempo, confrontam-se versoes distintas sobre esses mitos, gerando conflitos
na tentativa de estabelecer qual narrativa sera dominante.

A nogao de brasilidade € complexa e multifacetada, dada a diversidade
étnica, cultural e social do pais. A identidade associada a nagao €, muitas vezes,
construida por meio de representacdes e discursos politicos que buscam unificar
essa diversidade em torno de um ideal comum de nagao.

Nesse sentido, as campanhas de Lula e Bolsonaro refletiram diferentes

visbes sobre o que significa ser brasileiro e como a nagdo deve ser conduzida.
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Enquanto Lula enfatizava a inclusao social, a valorizagdo da diversidade e o
fortalecimento das politicas publicas, Bolsonaro defendia uma visdo mais
conservadora, destacando a ordem, a segurancga e uma identidade nacional calcada

em valores tradicionais (figura 15).

Figura 15 — Logo da gestao Bolsonaro (2019-2022)
o PATRIA AMADA
~ _ BRASIL

- GOVERNO FEDERAL

Fonte: Fotos Google
Acesso em: 26 de outubro de 2023

Essas narrativas politicas estdo intrinsecamente ligadas aos projetos de pais
propostos por cada candidato. Lula buscava uma retomada de politicas sociais e
econdmicas que visavam reduzir a desigualdade e promover um pais mais justo
(figura 16). Por outro lado, Bolsonaro defendia uma agenda de valores
conservadores, enfatizando a seguranca e a estabilidade, muitas vezes em

detrimento de politicas sociais mais inclusivas.

Figura 16 — Logo da gestéo Lula (2023-2026)

GOVERNO FEDERAL

Rl

UNIAO E RECONSTRUCAO

Fonte: Fotos Google
Acesso em: 26 de outubro de 2023

Portanto, as campanhas presidenciais de 2022 refletiram ndo apenas um
embate politico entre candidatos, mas também uma disputa de sentidos e visdes
sobre o que é o Brasil, a brasilidade e os projetos de pais que essas concepgdes

implicam. As narrativas politicas desempenham um papel central na constru¢ao e
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na desconstrugcdo de identidades associadas a nagdo, moldando percepcgdes e
influenciando o direcionamento politico e social do pais.

A heterogeneidade cultural e historica do Brasil € um aspecto crucial para
compreender a forma como as nogdes de projetos de pais e identidade nacional sao
moldadas, especialmente no contexto atual. Essa diversidade cultural e histérica se
reflete na campanha de Bolsonaro através de simbolos, textualidades e discursos
que buscam articular uma visdo especifica do Brasil e de sua identidade.

Bolsonaro construiu uma narrativa que se apoia em simbolos nacionais
tradicionais, como a bandeira, o hino nacional e elementos ligados ao passado
militar do pais. Esses simbolos s&o utilizados para evocar uma imagem de
patriotismo, ordem e valores conservadores, reforcando a identificacdo com uma
suposta "esséncia" brasileira associada a um nacionalismo mais assertivo.

A textualidade presente na campanha de Bolsonaro € marcada por discursos
diretos, muitas vezes polémicos, que se alinham a uma retérica de confronto e
polarizacdo. Ele busca criar sentidos que apontem para uma suposta defesa dos
valores tradicionais, da moralidade e da segurancga, associando esses elementos a
uma visao especifica do que é ser brasileiro.

Essa estratégia busca convencer o eleitorado de que seu projeto de pais esta
ligado a preservacéo da identidade nacional, a manutengdo da ordem e a protecéo
dos "verdadeiros" valores brasileiros. No entanto, essa abordagem também gera
divisdes, polarizacdo e debates acalorados, criando uma semioesfera em que as
interpretacdes sobre o Brasil e sua identidade se tornam altamente conflitantes.

A construgdo dessa semioesfera na campanha de Bolsonaro ocorre pela
polarizagdo das discussdes, onde diferentes grupos sociais e politicos interpretam
os simbolos, discursos e valores propostos de maneira divergente. Isso cria uma
esfera de significados em constante conflito, onde as no¢des de brasilidade e os
projetos de pais se veem permeados por interpretagdes antagbnicas.

Essa estratégia, ao mesmo tempo em que mobiliza parte do eleitorado em
torno de uma visao especifica de pais, também gera tensdes e divisdes profundas
na sociedade brasileira, evidenciando como a identidade nacional e os projetos de

pais sao temas sensiveis e passiveis de interpretagdes multiplas e divergentes.
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Na campanha de Bolsonaro, as nogdes de projetos de pais e identidade
nacional sdo construidas através de uma gama de simbologias e textualidades
estrategicamente elaboradas para invocar determinados sentidos e convencer o
eleitorado. Os simbolos utilizados por Bolsonaro sédo fortemente ligados a uma visao
conservadora e nacionalista do Brasil.

Por meio de simbolos como a bandeira nacional, referéncias ao passado
militar do pais e elementos patridticos, a campanha de Bolsonaro busca criar
associagcdes emocionais com a ideia de brasilidade. Esses simbolos sao utilizados
para evocar um senso de identificacdo com um Brasil tradicional, associado a
valores de ordem, seguranga e patriotismo, os quais sdo essenciais para a
construcao da narrativa que ele propoe.

A textualidade na campanha de Bolsonaro é marcada por discursos francos
e, muitas vezes, polémicos. Esses discursos se alinham a uma retdrica de confronto
e polarizagdo, onde séo enfatizados temas como a seguranga publica, a defesa da
familia e uma visdo conservadora dos costumes. Essa abordagem procura
estabelecer sentidos que apontem para a defesa desses valores como parte
intrinseca da identidade nacional, sendo alicerces essenciais para o progresso e a
preservacao do pais.

A construcdo dessa narrativa em torno de simbolos e textualidades
especificas cria uma semioesfera onde as interpretacdes sobre o Brasil se tornam
altamente polarizadas. Enquanto alguns setores da sociedade veem nessa
abordagem uma defesa legitima dos valores tradicionais e da identidade nacional,
outros a interpretam como excludente, autoritaria e divisiva.

Essa semioesfera resulta da capacidade desses simbolos e discursos de
mobilizarem emocgdes e sentimentos contraditérios, alimentando debates acalorados
e posicionamentos extremados. A estratégia de Bolsonaro, ao apelar para uma
visdo particular de brasilidade, n&do apenas busca conquistar apoiadores, mas
também gera um ambiente de conflito e tensdo, moldando as percepgdes sobre os
projetos de pais e a identidade nacional de maneira intensamente polarizada.

A utilizacdo dos signos brasileiros como representantes de uma ala
ideologica foi um dos pontos centrais no embate politico, criando comunidades

distintas e acirrando dissensos. A apropriacdo de simbolos nacionais, como a
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bandeira e os valores histéricos do pais, foi uma estratégia adotada tanto pelos
apoiadores quanto pelos opositores de Bolsonaro e Lula. Esses signos foram
usados para convocagdes de passeatas, compartilhamento de memes, gritos de
guerra e manifestagcoes, gerando uma espécie de comunidade virtual e presencial
em torno dessas representacgdes.

Os opositores de Bolsonaro se apropriaram desses mesmos simbolos para
criar uma narrativa de resisténcia, destacando a defesa de outros ideais
considerados mais progressistas, como os direitos humanos, a diversidade e a
justica social. Essa dissidéncia criou uma espécie de confronto simbdlico, onde as
representacdes de Brasil e brasilidade se tornaram palcos de disputas politicas e
ideoldgicas.

Essa disputa acabou por fragmentar as nogdes e projetos de pais, diluindo os
consensos e potencializando as divergéncias. Enquanto os apoiadores viam nessas
representacbes uma defesa intransigente dos valores nacionais, os opositores
enxergavam um retrocesso € uma ameaca a diversidade e aos avangos sociais.

As estruturas semiédticas gerais das comunicagdes de ambas as campanhas
promoveram mediacdbes que exacerbaram as diferengas. Bolsonaro e Lula
utilizaram estratégias discursivas e visuais profundamente distintas para mobilizar
suas bases e conquistar novos apoiadores. Enquanto Bolsonaro apostava em uma
retérica mais confrontadora e simbologias nacionalistas, Lula buscava uma
linguagem conciliatéria e apelo a inclusdo social, refletindo abordagens
comunicacionais divergentes.

Essas diferentes estratégias de comunicacédo refletiram e ampliaram as
divisdes sociais, contribuindo para a formacgao de grupos cada vez mais polarizados
em torno de ideias politicas e identidades distintas. A disputa semidtica e
comunicacional nas campanhas, longe de buscar consensos ou pontes de dialogo,
aprofundou as fissuras existentes na sociedade, resultando em uma fragmentagao

das nog¢des de pais e identidade nacional.

CONSIDERAGOES FINAIS

As campanhas presidenciais de Bolsonaro e Lula em 2022 foram

densamente carregadas de significados semibticos, expressando n&o apenas
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propostas politicas, mas também a disputa por no¢des e identidades nacionais. A
semiose dessas campanhas revelou estratégias comunicacionais contrastantes,
onde cada candidato mobilizou simbolos, discursos e narrativas que visavam tanto
atrair apoio quanto desafiar oponentes.

A produgdo das campanhas n&o apenas explorou projetos politicos, mas
também engajou em uma luta pela definicdo do que é ser brasileiro, provocando
dissensos profundos na sociedade. A apropriacao seletiva de simbolos nacionais, a
construcdo de narrativas em torno de mitos fundacionais e a divisdo de
representacdes identitarias polarizaram a percepg¢ao do publico sobre o pais e suas
direcdes futuras.

Os efeitos semiodticos, sociais e politicos dessas campanhas revelaram um
aprofundamento das divisdes existentes na sociedade brasileira. Embora tenham
promovido um engajamento politico, as estratégias utilizadas exacerbaram as
polarizagbes e fragmentaram ainda mais as nog¢des de identidade nacional,
enfraquecendo o espacgo para didlogos construtivos e consensos.

Olhando para o futuro, as campanhas de 2022 sinalizam um contexto
pos-eleicdo marcado por desafios. O Brasil enfrenta um cenario onde a
comunicagao politica continua a moldar narrativas e mediar significados sociais,
tornando essencial a busca por praticas comunicacionais mais inclusivas e
conciliatérias. O retrato futuro do pais dependera da capacidade de superar as
divisbes exacerbadas pelas campanhas, promovendo uma comunicagao que
construa pontes e promova um dialogo construtivo, visando a reconstrugdo de uma

identidade nacional mais integradora e plural.
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RESUMO

Nao muito tempo atras muitos temas importantes como racismo, descriminagao e
preconceito, ndo eram abordados com tanta frequéncia e principalmente em forma
de exibigdes culturais como na industria cinematografica. Géneros cinematograficos
como o horror se mostraram bastante significativos para abordagem dessas
tematicas, a pesquisa a seguir apresenta a metanarrativa de como o diretor e
roteirista negro Jordan Peele, abordou de maneira precisa a tematica do racismo em
um longa-metragem de horror chamado “Corra!” (2017). Tudo sdo processos, para
que o diretor de cinema pudesse roteirizar um longa de extrema riqueza e
detalhamento, primeiro é necessario entender como essa abordagem ao horror
pode impactar ao apresentar tematicas fortes tendo um grande papel na sociedade
para fazer com que ela ndo apenas consuma um simples conteudo, mas sim passe
a refletir e estudar temas relevantes como o racismo. Além de analisar e explicar
trechos presentes no filme de maneira semiética, o roteiro e as metanarrativas
aplicadas por Peele, transcrevendo o porque é impactante e como isso se torna
impactante, proporcionando uma discussao clara de como todos os elementos
envolvidos mexem com o espectador, apresentando aqueles que nao entendem
profundamente da tematica do racismo, e criando identificagdo para todos aqueles
que carregaram o fardo histoérico do racismo a vida toda e vivem essa dor.
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ABSTRACT

Not long ago, many important topics such as racism, discrimination and prejudice
were not addressed as frequently and mainly in the form of cultural exhibitions as in
the film industry. Film genres such as horror have proven to be quite significant in
addressing these themes. The following research presents the metanarrative of how
black director and screenwriter Jordan Peele precisely addressed the theme of
racism in a horror feature film called “Get Out! ” (2017). Everything is about
processes, so that the film director could script a feature film of extreme richness and
detall, it is first necessary to understand how this approach to horror can have an
impact by presenting strong themes having a great role in society to ensure that it
not only consumes a simple content, but rather start reflecting and studying relevant
topics such as racism. In addition to analyzing and explaining excerpts present in the
film in a semiotic way, the script and the metanarratives applied by Peele,
transcribing why it is impactful and how it becomes impactful, providing a clear
discussion of how all the elements involved affect the viewer, presenting those who
do not deeply understand the issue of racism, and creating identification for all those
who have carried the historical burden of racism their entire lives and experience this
pain.

Keywords: Cinema. Horror. Racism. Narrative. Social criticism.
INTRODUCAO

A industria cinematografica do horror sempre preza por abordar temas para
que o seu publico se sinta angustiado com cada cena apresentada, mas com uma
proposta fora dos padrbes e que representa um terror real que de fato € sofrido na
sociedade, o diretor negro Jordan Peele roterizou e produziu o filme Corra! (2017)
que aborda em sua metanarrativa o racismo como um terror sofrido na pele por toda
a populacao negra.

Este trabalho toma o filme Corra! (2017), sua trama e enredo, para pensar
sua narrativa e metanarrativa como elementos constitutivos de um arcaboucgo para
se pensar o enquadramento do racismo na contemporaneidade e para leituras de
raca, alteridade, identidade e interseccionalidade do campo metaforico as
composicdes do real. Especula-se ainda se o filme constréi ou atualiza estratégias
simbdlicas/hiperbdlicas midiatizadas de potencializar debates antirracistas.

O racismo ndo é um tema atual nem um tema que foi deixado no passado,
tudo foi construido de pouco em pouco na ideia de superioridade de raca. A propria

raca nunca foi uma barreira para uma pessoa branca em toda a sua vida, ja
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pessoas negras nao tém essa oportunidade (ADICHIE). Discutir o racismo nao é
apenas para dar visibilidade ao tema, mas sim poder mudar a realidade de muitos e
sentir a dor dos que ja passaram por isso em sua vida.

No momento em que abordamos produgdes cinematograficas, falamos de um
leque de oportunidades para abordar diversos temas que podem ser
problematizados de maneira ludica ou como no filme de estudo Corra! (2017) de
maneira mais critica, fazendo com que a sociedade reflita sobre determinado tema,
como o racismo, de maneira inconsciente.

Ao mesmo tempo, a abordagem de um tema que carrega uma bagagem tao
sofrida como o racismo, ser apresentado como uma obra do género terror,
representa essa luta de maneira ainda mais vivida, cutucando feridas de uma forma
até mesmo mais doloridas pela possibilidade de identificagdo do publico com a
atuacdo de um determinado personagem da trama, ou entender o quao
problematicos sdo aqueles comportamentos apresentados pelo longa-metragem. O
terror € uma classificacdo de comportamentos violentos e intoleraveis, um género
que carrega em si uma negatividade tremenda, mas isso ndo impede, por si s6, que

utilize esse sentimento de maneira benéfica para a reflexao.

DOS HORRORES SOCIAIS AOS HORRORES CINEMATOGRAFICOS

O cinema é uma ferramenta poderosa de critica social, capaz de explorar
temas complexos, como o racismo e abordado na realidade dos Estados Unidos, o
racismo tem uma longa historia, que remonta a escraviddo. Os africanos foram
forcados a se mudar para os EUA como escravos e foram submetidos a condigbes
de vida desumanas, mesmo apds a abolicdo da escravidao, os afro-americanos
continuaram a enfrentar discriminagao, discutir o racismo € importante por varios
motivos. Primeiro, € uma questdo de justica social, o racismo impede que as
pessoas de cor alcancem seu pleno potencial, deixando de serem tratadas como
cidadao comum, perdendo até mesmo seus proprios direitos, e também, o racismo &
muitas vezes enraizado em esteredtipos e preconceitos. Ao discutir o racismo, as
pessoas podem ser expostas a diferentes perspectivas e opinides, o que pode

ajuda-las a desafiar suas proprias crengas e o cinema pode desempenhar um papel
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importante na discussao do racismo, os filmes podem ajudar a educar o publico

sobre o problema e a promover a compreensao e a empatia.

Correr e narrar: operacoes simboélicas e midiaticas de Corra! (2017)

Em primeiro lugar ndo se pode falar do contexto total do filme sem abordar
todo o processo que antecedeu essa trajetoria de criagdo do seu diretor Jordan
Peele, o filme Corra! que completa 5 anos de estreia em 2023, ganhador do Oscar
de Melhor Roteiro Original, ainda continua abordando a tematica de racismo de
maneira clara e angustiante a todos os espectadores.

A narrativa do filme se da quando o personagem principal Chris namorado de
Rose, que em um fim de semana ele se ve indo visitar a familia de sua namorada,
porém com um receio em sua mente, por se tratar de homem negro e sua namorada
uma garota branca de classse mais alta. Desde o comego ao desenrolar da trama
somos abordados com a tematica racial, apresentando a problematica em todas as
cenas mesmo que de maneira sutil mas sem perder a esséncia de trazer a completa
sensacao de inquietude no publico.

Uma vez que o cinema tem como objetivo contar histérias, fantasiosas ou
nao, o horror se propde a incomodar, dar sentimentos de angustia em seus
espectadores, mas nem sempre essa proposta € cumprida com monstros ou
elementos sobrenaturais, abordar o real muitas vezes atinge mais que o imaginario,
a abordagem de temas reais, dores reais, muitas vezes sao sofridas por aquele que
consome a obra, Clarice Lispector aponta em uma de suas obras que o que mata a
populagdo € o cotidiano, a dor vem de dentro uma expressdo de arte pode ser
apenas uma fagulha para desencadear medos reais.

Tendo isso em mente, 0 cinema com abordagens cotidianas tendem a
impactar de forma diferente dos demais, se destacando em fazer com que o
espectador se coloque no lugar do personagem, sentindo suas dores e angustias,
no horror sdo os famosos frue crime, um longa que aborda muito bem esse
subgénero € o 2° episddio da 6° temporada de Black Mirror (2023), Loch Henry
conta a histéria de um jovem casal de jovens que volta para a cidadezinha natal do
rapaz, para producdo de um curta para um trabalho de faculdade, mas decidem

mudar o tema desse curta, pois a pequena cidade € rodeada de uma sombria
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histéria de um serial killer que sequestrava e torturava turistas da pequena cidade,
apresentando a pura esséncia de horror real.

Mas essa ndo €& a unica forca que o cinema apresenta, eles podem
apresentar novas ideias, perspectivas, influenciar o comportamento e as atitudes, e
até mesmo promover mudangas sociais, podem apresentar personagens e historias
gue desafiam os esteredtipos,é entender que diretores como Jordan Peele, tem uma
grande forca em suas maos de promover mudangas significativas na sociedade
como um todo.

O racismo historicamente é estruturado também no campo da cultura e do
entretenimento, seja na narrativa, seja nos processos, ele se manifesta por meio de
representagdes estereotipadas e estigmatizantes de pessoas negras, um exemplo
claro muito retratddo na midia € de que, personagens negros sao frequentemente
retratados como violentos, criminosos ou subservientes.

Essa representagcdo negativa perpetua a ideia de que as pessoas negras sao
inferiores e perigosas, um ponto importante que é abordado de uma forma precisa
pela ativista Angela Davis é que realmente se todas as vidas importassem, nés nao
precisariamos trabalhar e insistir de maneira enfaticamente que a vida dos negros
importa.

Vale ressaltar que a forma de abordagem em midias de divulgagdo sao
interessantes para que refletimos de maneira indireta questbes que muitas vezes
nao sao claras como, o fato de que o racismo é um problema sistémico que afeta
todas as pessoas, independentemente da raga, € um sistema de privilégios e
desvantagens que beneficia os brancos e desfavorece os negros.

Mas por que tanta insisténcia na abordagem de temas como esse no
cinema? Quando nao é apresentado de maneira correta e com intuito de melhoria, a
pauta racial se torna frequentemente tratada como uma questao de aparéncia, em
vez de uma questao de justica. As politicas de diversidade e afirmag¢ao séo usadas
como uma forma de demonstrar que uma empresa ou instituicdo € comprometida
com a diversidade, sem realmente fazer nada para mudar as estruturas que
perpetuam o racismo.

Assim que se entende todo o contexto geral por tras do racismo enraizado e

abordagens do Peele, a base de coleta de cenas do préprio longa, vamos discutir e
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analisar detalhes importantes que deram toda a forma e grandeza para esse roteiro

de muito sucesso e reconhecimento sobre a precisdo da abordagem do tema.

Figura 1 - Cena do filme Corra! (2017)

Fonte: Arquivo pessoal (2023)

Em pouca minutagem de filme, ja nos é apresentado um fato frequente e
alarmante nos EUA que s&o racismos vindo de policiais brancos, como um dos
casos mais marcantes na memoria midiatica o caso George Floyd em 2020, um
homem negro que foi morto asfuxiado por um policia branco, um dos momentos em
que o movimento Black Lives Matter foi mais enfatizado no mundo todo. Na cena
Chris e sua namorada acabam atropelando um servo, um policial aparece no local e
Chris aceita receber ordens do policial sem questionamentos por mais de nao ter
nenhum envolvimento, mas sua namorada Rose o contesta porque receber ordens

se nao foi ele quem estava dirigindo.
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Figura 2 - Cena do filme Corra! (2017)

Fonte: Arquivo pessoal (2023)

Mais a frente ao decorrer da trama, quando temos a maior parte dos
personagens apresentados, na residéncia da Rose, Chris nota que todos os
funcionarios sdo pessoas negras, para uma familia que se diz ndo racista esse fato
mostra a classica representagao de esteredtipos antigos de que pessoas negras sao
inferiores e devem servir as racas puritanas e superiores da supremacia branca,
onde toca a ferida de uma massa que tem marcada na historia uma escravidao que

nunca sera esquecida.
Figura 3 - Cena do filme Corra! (2017)
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Fonte: Arquivo pessoal (2023)

Ainda nas cenas propostas por Peele que gritam racismo e trabalham o tema
de uma maneira tdo indelicada com o intuito de incbmodo, em uma reunido de
familia da namorada do personagem principal Chris, Rose o apresenta para seus
familiares e todos os comentarios feitos por eles séo elogiando o porte fisico, que
ele é muito forte e grande, falando que até conhecem pessoas famosas que sao
negras, que ser negro “esta na moda”, a unica reagao do protagonista € sorrir e
fingir que esse tipo de comentario sdo vindo de pessoas que se dizem nao racistas
mas que a cada palavra conseguem se tornar mais racistas, Peele incorpora cada
detalhe de maneira minuciosa proporcionando aquilo que o horror se presa por fazer
que € o terror psicologico, doer em dores passadas como a escravidao, o preto ser

feito de apenas um maquinario de obras, visto sem valor nenhum.

Da corrida a narrativa: debates e estratégias midiatizadas para se pensar o

racismo

E fato que o género de horror € um dos mais populares da histéria do cinema
e da literatura, um género que explora o medo e o suspense que popularmente é
explorado por figuras monstruosas e sobrenaturais, mas que de uma maneira
contraria pode ser explorado por uma representag¢ao de sintomas do social, que séo
ameacas reais, temas de certa forma vistos como “delicados” mas que se bem
construidos e roteirizados se tornam ferramentas fortes que o publico consome o
medo de uma forma indireta mas que no fundo lida com ansiedade e preocupacoes
da vida real.

Explorando essa tematica de horror psicolégico, Peele explora de maneira
magnifica a representagdo racial em sua criagdo que € Corral(2017), filme
construido com personagens criveis, identificaveis e complexos que retém muito
facilmente a atencédo do espectador e para muitos uma identificacdo direta com o
personagem principal, por ilustrar muito bem o racismo sofrido pelo Chris
personagem principal, mas também deixando claro que aquela histéria n&o foi

exclusiva e sim uma marca deixada na vida de todas as pessoas negras.
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A medida que é construido uma narrativa de horror real, a abordagem pode
muitas vezes ser previsivel por se tratar de algo comum ao consumidor, quando se
explora de maneira irbnica a irrealidade pode ser muitas vezes surpreendé-lo de
maneira positiva, em Corral/(2017) é tratado em maior parte do seu roteiro um
cotidiano comum de uma pessoa negra que esta sofrendo racismo, porém é posto
um ponto de interrogacdo nesse espectador a partir do momento que o é
apresentado o “lugar profundo”, onde no filme é o lugar para onde a consciéncia se
torna algo coadjuvante a vida, transformando em um “fantoche” para quem o
controla, mas fazendo paralelo com a realidade ainda sim € uma representagao
subjetiva ao racismo, onde a populagao negra deixou de viver por eles proprios e se
tornaram marionetes e objetos para a autoridade branca.

Ainda sobre a abordagem do diretor, algumas cenas se destacam no quesito
cinematografico por trabalhar o racismo explorando o cenario como um todo, tudo
planejado nos minimos detalhes para que essa Optica seja ndo apenas transmitida,

mas sim sentida na pele toda dor e angustia.

Figura 4 - Cena do filme Corra! (2017)

Fonte: Arquivo pessoal (2023)

Uma das cenas mais emblematicas do longa, trazendo uma O&ptica de
fragilidade, sensagdo de angustia, colocando o negro em seu maior estado de

incomodo, estar em segundo plano e sem controle do seu préprio corpo, cada
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detalhe da cena faz com que essa sensacao seja transmitida de maneira mais forte,
luzes fechadas, &ngulo olho a olho com o expectador, olhos vidrados e lagrimas
escorrendo mas sem esbocgar nenhuma expressao além de choque e panico, tudo
minusiosamente trabalhado para fortalecer essa identificagdo de dor do

personagem.

Figura 5 - Cena do filme Corra! (2017)

Fonte: Arquivo pessoal (2023)

Mas em um geral, por que foi tdo repercutido o langamento do filme? Por que
Peele foi tdo aclamado como roteirista e diretor? Tudo gira em torno do enredo, mas
nao so6 porque ele aborda temas sensiveis como racismo, mas sim a forma com que
ele aborda, a forma que os personagens sao construidos para causar sensagoes
aos expectadores, temos o pai da Rose que sempre se mostra como integro e
superior destilando racismo, a méae da Rose com seus poucos didlogos escondendo
subjetivamente o preconceito com sorrisos e pequenos favores, a objetificagado dos
familiares da garota, ja dizia Mbembe, desonrado e humilhado o negro em todas as
suas geragdes, antigas ou atuais, foi o unico que foi transformado em coisa e o
espirito em mercadoria.

Em vista de todos os pontos apresentados sobre a forma com que o diretor
propOs a trama, se entende também do porque o publico consome esse tipo de

conteudo, produgdes de horror num geral sdo consumidas com frequéncia por
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causarem curiosidade do espectador mas ao mesmo tempo explorar um ambiente
de medo no conforto sem sofrer aquilo na realidade, com a abordagem do cinema
em horrores reais ainda se retém essa curiosidade do publico mas além do medo
leva um ensinamento por tras, instiga a entender no caso de corra a metanarrativa
que Peele aborda com o racismo, fazendo com que de forma indireta a sociedade
discuta o tema com outros olhos, com uma experiéncia pratica do que é o racismo
com outros olhos, baseando a experiéncia cinematografica com experiéncias sécio
politicas reais.

Essas discussdes proporcionadas pela metanarrativa s6 sao feitas a partir do
momento em que quem esta consumindo se veja naquele ambiente, a interpretacéo
de papéis de cada personagem soO € percebida por ser implantada de maneira
optica, angulos, luz e momentos de siléncio ao decorrer do longa, momentos em
que o publico respira aliviado e processa todo aquele sentimento que esta
empregado a cena, uma mistura de sentimentos e pensamentos para entender e
absorver tudo que esta acontecendo.

Eventualmente cenas que criam conexao mais intima sdo propostas
justamente para enfatizar ainda mais a conexdo com o personagem principal para
que toda dor sentida por ele seja mais dolorosa ainda para o publico, conversas
intimas, descontraidas e até mesmos sarcasticas sdo os toques especiais para
criagao de vinculo e consequentemente, fazendo com que quem nao entenda muito
bem sobre racismo ou nunca estudou de maneira profunda, entenda de maneira
clara a forma que doi, pode ser que ndo entenda da maneira histérica todo o
processo até chegar aquele momento em especifico, mas faz com que entendendo
de maneira superficial essa dor desperte de maneira positiva no espectador o
desejo de entender a fundo do porque aquela acao foi preconceituosa e entender

porque nao replicar determinados comportamentos.
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Figura 6 - Cena do filme Corra! (2017)

Fonte: Arquivo pessoal (2023)

Da mesma forma, essa ideia de conexdo é aplicada de maneira pratica
quando em uma fala feita por Chris, ele narra para o seu amigo em uma ligagao,
diretamente sobre o racismo enraizado, com uma conversa mais direta e despojada
por ser uma pessoa que se identifica e tem um vinculo forte, sobre toda a familia
presente no encontro de Rose, ele fala “E como se eles ndo conhecessem uma
pessoa negra que nao trabalhassem pra eles” e continua com “Os negros daqui
agem como se ainda fossem escravizados”, o horror inteiro presente na cena de
forma totalmente psicolédgica e presa a tudo que foi marcado ao longo dos anos na

pele da populagao negra.
CONSIDERACOES FINAIS

Em suma Peele consegue deixar claro em toda a sua obra uma possibilidade

de construcdo do racismo de maneira direta e de horror, abordando tanto cenas
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claras de racismo quanto outras subentendidas nas entrelinhas e detalhes, capa
passo e construcdo de cenario é importante para toda a abordagem feita pelo
diretor, deixando vivido o sentimento de horror sofrido pela populagdo negra na
sociedade.

Essa analise s6 pode ser feita a partir do momento em que entendemos que
toda jogada de camera, luz, figurino e falas, sdo construidas de maneira estratégica
para que transmitam uma sensacgao, a escolha do diretor de trabalhar cenas
escuras, cenas de dialogos profundos seguidas de pausas agonizantes de siléncio
onde proporciona tempo o suficiente de raciocinio do espectador mas também ja o
surpreende som cena atras de cena impactantes.

No geral uma das principais mensagens a ser passada € que sim, se pode
abordar o racismo como diversas formas e principalmente com o horror, levando em
consideragao como um todo a populagao nao busca ler artigos complexos, consumir
histérias antigas para entender o porque de um determinado comportamento
enviesado na sociedade, o publico consome aquilo que for uma “distracdo” para ele,
a busca por entretenimento € constante em jogos, lazer e filmes, se propor dessa
forma a enfrentar o desafio a prender um espectador por um longo periodo de
tempo e conseguir o fazer refletir uma pauta importante na sociedade é de extremo
mérito, uma quebra de expectativas muito grandes criadas por conseguir com um
longa metragem de horror, conscientizar uma grande parcela da sociedade a
entender a historia de um preconceito e se propor a mudar de comportamento para
se tornar um cidaddao melhor, isso tudo proporcionado por uma incrivel obra
cinematografica.

A histéria deve ser sempre revista e reinterpretada para pertencimento na
memoria com intuito de evitar futuras reproducées de comportamentos negativos,
isso independente da forma de consumacgéao, Peele em uma unica obra consegue
retratar todos os momentos da historia, consegue apresentar um sentimento de
agonia completa em um curto periodo de tempo uma mancha feita na sociedade

negra, uma mancha de sangue que nunca sera esquecida e nunca ira parar de doer.
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RESUMO

A pandemia de COVID-19 se configurou como uma crise sanitaria de proporgao
fractal. Isto é, suas contraturas revelaram crises para além da saude publica,
expondo crises e colapsos socioecondmicos e politicos em diferentes escalas do
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Brasil e a produgdo do espago urbano, ora utdpica, ora distdpica, promovendo
espacializagbes e espacialidades cotidianas desiguais. Adota-se como interlocu¢ao
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The COVID-19 pandemic was configured as a fractal health crisis. That is, their
contractures revealed crises beyond public health, exposing socioeconomic and
political crises and collapses at different scales of the global space. In Brazil, the
atrocious evolution of the disease and the unhealthy nature of its management
signaled a dizzying picture of deaths, creating a picture of dystopian desensitization
from the news to the imagination. Every crisis has two faces, the utopian and the
dystopian, interpolating to mediate everyday relationships and events. Thus, this
work sought to associate the pandemic context in Brazil and the production of urban
space, sometimes utopian, sometimes dystopian, promoting unequal everyday
spatializations and spatialities. The work As intermittence of death (2005) by José
Saramago is adopted as an interlocution for analysis and discursive contribution,
seeking in the fictional literature the interpretative vigor for the distressing scenarios
of life in the city.

Keywords: Urban space. Pandemic. Utopianism. Inequality. Quotidian.
INTRODUCAO

A pandemia se define como um contexto infeccioso de dispersdo e
progressao alargada geograficamente. E, nesse sentido, implicacbes sanitarias e de
saude publica se misturam a dindmicas socioecondmicas. Cada realidade oferece
um roteiro de impactos, todavia o vilipéndio do cotidiano por um contexto temeroso
€ uma ligagdo comum. Por certo que a COVID-19 designa uma pauta que, ja inscrita
no imaginario, tornou-se uma espécie de eixo social paradigmatico.

Convém deter o olhar sobre outros processos e crises consequentes do
contexto covidico. O primeiro olhar € natural: a saude. Condutas educativas,
assepticas e interventoras tornam-se capitais socioculturais para suprir as
demandas do capitalismo. Os imperativos do capital mimetizam a ordem e
tornam-se camufladamente necessidades prementes, um primado.

Logo, as logicas de mitigagdo, contengdo e superagdo das adversidades
sanitarias tornam-se também logicas do capital. Os processos cotidianos, sejam
afetivos, sociais ou subjetivos tornam-se processos corporativos ou de consumo.
Consome-se o cotidiano e a realidade em dissidéncia. Uma "nova normalidade" é
apregoada em uma publicidade que anuncia o beneplacito da manutengdo das
tramas do capital.

No entanto, a realidade do Brasil ndo esconde, ao contrario, demonstra de

modo eloquente suas disparidades e precariedades. O vigo utdpico convive com
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contextos distopicos. Isto €, enquanto as consequéncias socioecondmicas da
pandemia atingem uma parcela da populacdo estimulando utopias, outra parte é
avassaladoramente atingida por um cenario distopico. Cenario esse que nao € novo,
mas que tornou-se ainda mais atroz.

Reflete-se aqui a associagdo entre o contexto pandémico no Brasil e a
produgcdo do espaco, ora utdpica, ora distopica, promovendo espacializacbes e
espacialidades cotidianas desiguais. Adota-se como interlocu¢do de andlise e
aporte discursivo a obra As intermiténcias da morte (2005) de José Saramago,
buscando na literatura ficcional o vigo interpretativo para os cenarios aflitivos da vida

na cidade.

Da distopia pandémica a utopia urbana: o residual covidico

Os tempos tornaram-se subversivos. O ensejo pelo futuro implica em uma
situacao de suspensdo. O presente flutua como resisténcia a outros contextos
epidémicos: a torrente de informagdes (factuais e falseadas), de afetos (temor,
compressao e aceitagdo) e de direcionamentos sociais (praticas, etiquetas e
confinamento). O enfrentamento da realidade torna-se um enfrentamento do tempo,
um rogo pelo anacronismo, de modo que a temporalidade ndo seja tanto mais
pungente.

Os espacos se dividem em dois: o espacgo hostil, verificado nas vias publicas
e seus riscos contagiosos, e o espago do confinamento, da seguranga residencial e
dos custos subjetivos dos processos mais gerais e intersubjetivos da realidade
pandémica. O espago residencial torna-se o contingente do cotidiano com a
desmaterializagcdo das fungdes ou sua paralisagdo completa. O espago publico
torna-se hostil na medida em que frequenta-lo € um dilema moral de assentimento
do isolamento plausivel versus o perigo contratualizado assumido.

Ha uma disjun¢do das unidades espaciais nas quais 0s sujeitos produzem
sua realidade cotidiana. O lar é, fortuitamente, a cidade e a cidade é, sob demanda,

o lar em exercicio:

A casa, que era invadida de cima para baixo pelo tempo produtivo, tornou-se
ela propria o lugar desta produgéo. Se o tempo da valorizagdo dominava as
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relagdes sociais com sua loégica moldando o comportamento de fora para
dentro, agora ele ultrapassou o limiar da porta da morada, invadindo-a,
literalmente. O espagco doméstico &, hoje, cada vez mais o atelié onde o
habitante vai transformando todos os momentos da vida privada em “trabalho
em acdo”. [...] A sintese das atividades realizadas num unico lugar se
implanta revolucionando a forma de viver e usar o espago-tempo da vida
doméstica. Isso ndo se explica apenas pela pandemia, mas pelo modo com o
qual o setor econdmico se aproveita desse momento critico para subsumi-lo
a loégica do lucro, estendendo o tempo da jornada de trabalho ja que o
trabalhador fica disponivel em casa. [...] Neste movimento, a vida urbana do
confinamento vai fortalecendo a construcido de uma identidade abstrata —
marcada pela sociedade de consumo - através de um modelo manipulador
que reorganiza as relagdes sociais direcionadas pelo consumo dos signos
e do espetaculo que dao sustentacdo a urbanidade, sob o capitalismo,
fundada no desenvolvimento do individualismo pontuado pela
competitividade que ilumina a ética do “cada um por si’. Portanto, esse
processo - que se realiza como norma - invade o espago privado, sem, no
entanto, recriar identidades ou “pertencimentos” reais (CARLOS, 2020, p.
12-13).

O cotidiano é atravessado por intempéries e descompassos espacotemporais
(CARLOS, 2020). A reducdo dos espacgos cria novas ambiéncias. O lugar do
confinamento é um lastro subjetivo. Nele, impde-se o peso dos fatos e da espera
pela mitigagdo dos males em curso. Constroi-se ainda a subjetividade e a
cotidianidade confinada que reinventa praticas diarias. A subjetividade comprimida
pelo confinamento € que da o conteudo que qualifica as vivéncias do dia a dia.

A cotidianidade na pandemia € também um espaco de desejos. Aspira-se
verter as energias vitais na construcdo de uma realidade sustentavel
subjetivamente. E essa aspiragdo ndo se da sem um exercicio de realocagao da
memoria. Experiéncias do passado sao revisitadas para fornecer motivagao para os
esforgcos presentes que, por sua vez, criam por imagens mentais expectativas
futuras.

Essas imagens tém flexdes distintas entre pessoas, localizagdes e histérias.
Contudo, sao integradas por um mesmo sentimento que traz respiro ao cotidiano
comprimido. Essas imagens criadas produzem visdes construtivas de uma realidade
futura, benfazeja. Criativa, tal imaginacdo sustenta desejos que fazem com que
sentidos se combinem para criar um espago-lugar.

O espago-lugar pandémico abriga o alivio da superagao dos transtornos, a
satisfacdo pelo retorno a experiéncias compativeis ao passado recente, os

questionamentos sobre os significados de todo esse processo que € humano e a
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socialidade do afeto, da informacao e das praticas-desejo dos outros. Desvela-se
um enfrentamento utépico.

Por certo que as utopias alimentam e sedimentam praticas e relagcdes sociais
(SANTOS; PEREIRA, 2019). Entendidas como construgdes imaginadas da
realidade produzidas a partir de analises sobre um status atual, insatisfatorio, e que
questionado pode se transformar por meio de dire¢des alternativas (SARGISSON,
2012). Em tempos de COVID-19, aspira-se ndo apenas a supressao da pandemia e
suas consequéncias diretas, mas anela-se um mundo adjetivado por uma
"normalidade" paradigmatica social, econdmica e politicamente.

Na esteira das utopias pandémicas escondem-se estratégias de manutencéo
de poder ou de ampliagdo do ensejo de tolerancia pela precariedade exposta pela
crise de crises. O anuncio de um "novo normal" representa uma revolugao vazia,
mais atrelada a uma légica de atomizagao politica e apagamento do conflito pela
estetizagcao do consumo.

Como destaca Carlos (2020, p. 11):

Dominando pelo alto o cotidiano, encontramos um governo profundamente
autoritario construindo aliangas com determinados setores politicos,
militares e econdémicos capazes de lhe dar sustentacdo. E assim que as
acdes do presidente na porta do palacio ou passeando pelas ruas — quando
a OMS receita o isolamento social para conter a propagagido do virus
evitando mortes - pedem o fim do isolamento para movimentar a economia
e empregos, ao mesmo tempo em que luta contra as instituicdes
democraticas do pais. O tempo da vida invadida pela troca, fortemente
planejado, burocratizado e rigidamente controlado, se realiza hoje pelo
discurso da liberdade de ir e vir, escancara a logica neoliberal que deve se
realizar contra o social. Uma légica que reune os interesses particulares e
os interesses politicos, entre os que decidem em nome do privado € os que
decidem em nome das instancias superiores dos poderes. Neste plano,
estabelece-se uma inversdo importante: o esquecimento e a manipulagao
da coisa publica em proveito do privado, ao mesmo tempo em que restaura
as condicdes da acumulagio. A crise urbana vai revelar também o déficit de
democracia vivido e, nesta situagéo critica, a pandemia caminha a passos
ligeiros.

Desse modo, mesmo a utopia delineada nesse cenario esta sob suspeita. A
movimentacgao de instituicbes e outros agentes do poder fazem com que a distopia
em curso seja disfarcada por recursos estetizados e promessas intermitentes. No
deflagrar de um contexto de saude publica acabam flageladas outros contextos em

que as cidades brasileiras tém de conviver.
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Os jogos da politica econdmica, os impactos sobre as familias, a regressao
de direitos, a manutencgéo de estratégias dominantes, a precarizagdo do trabalho, o
reforco do consumo como ldgica salvadora, a corrida pela vacina, aspectos que
povoam O imaginario e suspendem a poténcia dos sujeitos conquanto o lar € o

ocaso de sua vida.

As intermiténcias distépicas: lendo a pandemia de COVID-19 em
Saramago

Na obra, Saramago delineia um universo distopico no qual ninguém morre.
Fazendo oposicdo a narrativa o autor, o cenario mundial presencia diariamente um
numero crescente de mortes, anunciando também um mundo distépico, mas de
aparente onipresenga da morte. Parte-se do pressuposto de que o cenario distopico
€ ainda mais acentuado para aqueles que habitam determinados lugares do espaco
urbano.

Como se sabe, no Brasil, a pandemia tem escancarando as dinamicas de
exclusdo social. Aqueles que vivem em determinadas partes das cidades sao mais
expostos a circulagdo do virus por varias razdes: moradias aglomeradas, pouco
acesso a recursos de protecdo, necessidade de circular pela cidade para trabalhar,
entre outros. Levando em conta Milton Santos, que afirma que “cada homem vale
pelo lugar onde esta" (SANTOS, 1987, p. 81), reflete-se que a pandemia atribui
explicitamente valor a vida dos individuos, nivelando-os pela por¢ado do espaco
urbano que habitam.

Levando em conta essa valoragdo da vida humana feita pelos recortes do
espaco urbano, pensa-se as contingéncias de vulnerabilidade na pandemia que
impactam nao apenas as condigdes objetivas de vida, mas que também afetam
subjetivamente aqueles que sdo mais expostos as mesmas circunstancias de
vulnerabilidade. Compreende-se a vulnerabilidade como fenbmeno multifacetado,
que possui componente subjetivo de fragilizagdo das possibilidades de exercicio da
cidadania, reconhecimento social e preservagao da vida.

Como na obra, as mortes no contexto pandémico sao intermitentes: morre-se
pelo flagelo da doenga, morre-se pela segregagcdo socioespacial, morre-se pela

impossibilidade do ensejo utopico. A pandemia revela com contornos e cores

Revista Multidisciplinar, Montes Claros, v. 37, n. 1, jan./jun. 2024 @

242



particulares as fraturas das cidades brasileiras, requalificadas no embate entre
morte e vida, utopia e distopia.

Em tempos de COVID-19, aspira-se nao apenas a supressao da pandemia e
suas consequéncias diretas, mas anela-se um mundo adjetivado por uma
"normalidade" paradigmatica social, econbmica e politicamente. Levanta-se um
calgo utopico cuja pujancga retorica se da em atenuar as consequéncias tragicas e

hostis a manutencéo do sistema e da vida produtificada no sistema.

Somente um entendimento de utopia que destrua antigas percepgdes e as
transforma em algo novo [...] pode refletir adequadamente as
preocupacdes, necessidades e desejos de descontentamentos com a
contemporaneidade. Desse modo, a utopia critica ndo apenas esquematiza,
mas privilegia a mudanca social em curso. E assim o faz abragando
imperfeicdes e incertezas. Utopias refletem e contribuem para debates de
seus tempos. [....] Todas as utopias sempre se engajaram em questdes
contemporaneas. [...] Elas oferecem uma janela para a o pensamento
politico vigente e podem ser usadas como textos hermenéuticos ou
interpretativos (sociais ou escritos) (SARGISSON, 2012, p. 11, tradugao
nossa).

Sargisson (2012, p. 8, traducdo nossa) destaca que utopias:

[...] sempre expressam descontentamento com o agora e sempre sinalizam
para diregdes alternativas. E como tais, sempre se engajam em debates
contemporaneos. Ao questionarem “o que ha de errado com o mundo?”, as
utopias desempenham uma funcgdo diagndstica. [...] Utopias sdo radicais
em conteudo e intencdo. Elas desafiam as raizes dos sistemas
socioeconOmicos e politicos contemporaneos. E sua intencédo € mudar o
mundo.

Como discorre Lefebvre (2016, p. 119):

Num periodo em que os idedlogos discorrem abundantemente sobre as
estruturas, a desestruturacdo da cidade manifesta a profundidade dos
fendmenos de desintegragao (social, cultural). Esta sociedade, considerada
globalmente, descobre que € lacunar [grifo do autor]. Entre os subsistemas
e as estruturas consolidadas por diversos meios (coragéo, terror, persuasao
ideoldgica) existem buracos, as vezes abismos.

O sistema no qual as primicias do desenvolvimento foram anunciadas projeta
os individuos para uma busca incessante de seus objetos, tensionando expectativas
e criando conflitos no campo do imaginario (SANTOS; PEREIRA, 2021). Nesse

prospecto estao as instabilidades do desenvolvimento como programa e processo,
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ora em relagdo de dependéncia (MARINI, 2000), ora como estratégia do sistema
(STREECK, 2013) ou como crenga celebrada por multiplos atores e instituicdes
(RIST, 2012).
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