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APRESENTACAQ

FALANDO EM TECNOLOGIA:
0 ESPANTO DE HOJE FARA SENTIDO
AMANHA?

A adaptagdo tecnoldgica constante ndo é privilégio dos
tempos de agora e nem foi inventada pelo iPhone recém-
langado, pelos viciantes aplicativos de video e nem mesmo pela
Inteligéncia Artificial (IA) mais impressionante do momento. A
nossa relagdo com a tecnologia e o espanto diante do novo vem
sendo gestado desde a descoberta do fogo, na pré-histéria. Essa
ideia que construimos ao afirmar que a época em que vivemos
€ mais “tecnoldgica” e superior a todas as outras foi discutida
pelo filésofo Alvaro Vieira Pinto, por exemplo. Ndo podemos
simplesmente esquecer que o jornal impresso foi inovador para
a sua época, assim como o radio, o telégrafo, o telefone (aquele
com fio, que ficava la no movel da sala, lembra?) e o fax.

O que hoje é apenas objeto no “museu de grandes
novidades” foi motivo de encantamento para determinado
recorte da histéria e moveu mudangas sociais em maior ou
menor grau como essas, que estamos enfrentando agora. Ter
isso em conta ndo é desprezar o que vem sendo desenvolvido
no campo das tecnologias da comunicagao e informagao, nem



seria estratégico assumir uma postura meramente tecnofébica
diante da inovagdo constante. Talvez seja até ineficaz colocar-se
contra as invengdes do nosso tempo, até mesmo porque as
vezes somos atropeladas por elas: certamente vocé pausou esse
texto para olhar uma mensagem no celular, escutou o som de
uma notificagdo. Nas reunides presenciais, basta o vibrar de um
unico aparelho celular na mesa e nds ja comegamos a cogar
nossos proprios bolsos para checar mensagens (mesmo que
tenhamos deixado o aparelho no modo “avido”).

N&o se pode negar a tecnologia. Mas entendé-la sob uma
perspectiva social e econémica... ai, sim, tarefa de quem nao
apenas usa esses recursos, mas de quem estuda esse tema, de
quem tem o seu trabalho diretamente impactado. E impossivel
ignorar a presenca da tecnologia na rotina de criadores de
conteudo quando rapidez e agilidade sdo palavras de comando -
alias, palavras de comando ditas por quem? Quais empresas
estdo ditando isso? Se estamos aqui falando de um ambiente
académico que conversa diretamente com estudantes,
trabalhadores(as) da Comunicagdo e pesquisadores(as), o
minimo debate a ser levantado € sobre a saude mental de quem
atua em agéncias; a seguranca financeira e os aspectos autorais
das obras dos freelancers; a substituicdo da mao de obra e a
media¢do do trabalho por plataformas; além das empresas de
tecnologia que ndo querem ser reguladas. E isso apenas para
falar dos mais 6bvios dos exemplos.

No jornalismo, o uso de inteligéncia artificial (IA) chegou
a Agéncia Publica através de um programa que elabora audios
através de textos. Mas considerando os problemas éticos com o



uso desse recurso, a equipe desenvolveu uma politica de uso'
para orientar profissionais. Na publicidade, os modelos de
inteligéncia artificial podem ser usados para otimizar processos
e produtos, mas estudos? ja apontam que elas apresentam
desafios relacionados a coleta de dados atualizados, questdes
éticas e plagio.

E por isso que este E-book, composto por 16 artigos, é
tdo importante para o cenario regional de pesquisa, levantando
Otimas reflexdes sobre o tema e afins. A obra reune trabalhos
apresentados durante a 10? edi¢cdo do Encontro de Comunicagao
e Midia — #ECOM, com o tema Inteligéncia Autoral e Trilema
Digital. O Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade
CESREI acerta quando aborda esses conceitos, refletindo como
isso resulta em desafios e oportunidades enfrentados pelos
criadores e consumidores de conteudo digital.

Boa leitura! E desejo honestamente que o contato com
esses textos tdo interessantes aconteca sem muitas
interrupgdes das notificagdes do celular mais préximo. Seria
possivel, hein?

Professora Dra. Ligia Coeli Silva Rodrigues,
Juazeiro do Norte (CE), 2023.

! Disponivel em: https:/abre.ai/iMAw
2 Leia mais aqui: https://abre.ai/iMAy
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA PUBLICIDADE:
TRANSFORMACOES MODERNAS NA CRIACAQ
E PERSUASAO DE MENSAGENS
PUBLICITARIAS

Adelino Pereira da Silva®

INTRODUGAO

Nos primérdios da sociedade humana, desde a
Antiguidade Classica, os anuncios (os quais, hoje, chamamos de
propagandas/publicidades) eram feitos oralmente: através deles
se divulgavam as lutas dos gladiadores, além das vendas de gado
e terras, e, como pontuou Gongalves (2013), os atributos dos
produtos ja eram abordados como um chamariz para oS
senhores de posses.

A partir do século XV, foi possivel se transferir para o
papel a divulgagédo de eventos e produtos, isso gragas a invengao
da prensa de tipos moveis, desenvolvida por Johannes

3 Professor Universitario. Doutor em Filosofia (UFPE/UFPB/UFRN) e Mestre
em Comunicagdo (UFPB). E-mail: ade.lino@yahoo.com.br
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Gutenberg. Em consequéncia, tivemos os panfletos, livros e
cartazes adentrando o contexto da publicizagdo de ideias e
produtos. Apds a Revolugdo Industrial, a partir do século XVII, a
propaganda ganhou as paginas de jornais e comegou a fazer
parte do quotidiano, estabelecendo o habito das pessoas lerem
mensagens publicitarias.

Em consequéncia ao desenvolvimento vertiginoso da
propaganda, surge a primeira agéncia de publicidade em 1841,
nos Estados Unidade, criada por Volnay Palmer (Gongalves,
2013). Entretanto, as agéncias s6 comegam a ter destaque no
mercado ap0s o surgimento do radio, a partir da década de 1920,
quando comegaram a ser realizadas, basicamente, a mengao do
nome do patrocinador no inicio e no fim dos programas. Devido
a esse sucesso, esse formato se modificou e a venda de espagos
durante a programacado passou a ser possivel, pois, nele, se
apresentam 0s spots e jingles — enquanto novo fendmeno de
comunicagao publicitaria, com textos criativos, acionando mais
técnicas de linguagens, a exemplos de aplicagao de rimas, ritmos
€ Versos.

Essa criatividade foi reconfigurada e adaptada, no
contexto da propaganda, em meados de 1940 e 1950, com o
surgimento da televisao, estabelecendo um novo marco no meio
publicitario. A partir dai, as agéncias passaram a desenvolver
estratégias que conseguissem agregar valor as marcas atravées
dos seus textos e comerciais de televisao, tendo em vista o
potencial criativo para esse meio. Como pontuou Covaleski
(2015, p. 11), “em pouco mais de seis décadas, desde o
surgimento da televisdo no Brasil, houve uma grande evolugao
nos comerciais que passam de parcas a, em alguns casos,



superprodugdes”. Esse desenvolvimento enquanto linguagem e
producdo estdo atreladas ao proprio desenvolvimento
tecnologico e ao advento da Internet com suas plataformas
digitais.

Como desenvolvimento deste contexto, a relagado entre
produgdo publicitaria e tecnologia tem ganhado destaque no
século XXI em face das inter-relagdes com o advento das, assim
chamadas, Inteligéncias Artificiais (IAs). Segundo Covaleski
(2015, p. 11), “no momento de concepgdo de uma mensagem
publicitaria € premente o0 uso de técnicas linguisticas e
persuasivas que dialoguem de forma eficaz com o publico a que
se destina a pega ou campanha em processo de criagao”.
Seguindo essa premissa, percebe-se o uso frequente das IAs em
produgbes publicitarias e, embora sejam “entes magquinicos
informatico-computacionais  [softwares] = animados  por
algoritmos evolucionarios e redes neurais complexas, que
operam em ambientes digitais” (Quaresma, 2012, p. 11), ainda
assim, seguem o “interim criativo, a busca pelo poético, pelo
ladico, pelo artistico” (Covaleski, p. 11) como forma de informar,
persuadir e entreter o publico.

Nessa esteira, este estudo faz uma investigagao referente
a (re)configuracdo da linguagem e produgdo publicitaria no
contexto da |A. Para contemplar a problematica, compde o objeto
da andlise desta pesquisa a peca publicitaria “VW 70 anos |
Geragdes”, que foi lancado em 4 de julho de 2023 em
comemoragdo ao aniversario de 70 anos da Volkswagen. O
comercial selecionado envolve configuragbes publicitarias e
contempla, dentre suas fungbes comunicativas, as
caracteristicas que constituem a IA na produgdo publicitaria.



Observou-se, ainda, a condigdo de compartilhamento destas
pecas entre o publico-alvo dessas mensagens.

A peca “VW 70 anos | Geragdes™ se enquadra no que se
compreende aqui enquanto um novo produto publicitario
midiatico: a construgdo de conteudos publicitarios constituidos
de/por/com inteligéncia artificial que, em seu esforgo
comunicacional, consegue persuadir, entreter e interagir. Nesta
direcdo, a investigacdo aponta como sistemas e ferramentas da
IA estdo sendo usados na construgcdo de campanhas/pecas e
promovendo rupturas paradigmaticas da linguagem publicitarias
tida como tradicional, as transigdes de processos criativos e
produtivos e as tendéncias da comunicagado publicitaria.

Além disso, nos apresenta uma compreensao — ainda que
timida e inicial — sobre os processos criativos e produtivos da IA
na publicidade; e anos ajuda a definir as novas configuragdes do
discurso e produgao publicitaria como decorrentes do processo
que esta se estabelecendo a partir da sua inter-relagao com a IA.

A relevancia do objeto de estudo e tema justifica-se pela
presencga cada vez mais forte da IA na sociedade, além de sua
proximidade e inter-relagdo na producdo publicitaria, o que
instiga & busca de novos exemplos, casos e discussoes. Por se
tratar ainda de um fendmeno em acessdao e em pleno
desenvolvimento ha uma escassez de referenciais teoricos
voltados ao estudo da publicidade na perspectiva da IA, enquanto
um fendmeno comunicacional com formas artisticas de
expressao e que (re)configura o proprio trabalho criativo da area.
Desta maneira, a presente pesquisa dard atengdo a esse

* Disponivel em: <https://abre.ai/iSIP>. Acesso em: 15 de janeiro de 2024.
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processo, langando detido olhar & producdo de conteudo
publicitario com IA em pecas publicitarias audiovisuais.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL E PUBLICIDADE

O mundo das telecomunicacbes e da informatica tem
estabelecidos novos modus operandi, a exemplos de maneiras
de pensar e conviver na sociedade. Lévy (2010a, p. 7), nos
atenta para o fato de que “as relagbes entre os homens, o
trabalho, a propria inteligéncia depende, na verdade, de
metamorfose incessante de dispositivos informacionais de todos
os tipos”. O autor acrescenta ainda que a escrita, visdo e
aprendizagem, dentre outras coisas, sdo capturados por técnicas
de informatica cada vez mais avangadas.

Desta maneira, percebe-se que “uma revolugao
tecnologica concentrada nas tecnologias da informagdo
comegou a remodelar a base material da sociedade em ritmo
acelerado” (Castells, 2016, p. 61). Ao observar a constatacdo de
Lévy (2010a) em relagdo ao impacto das tecnologias da
comunicacdo e informagdo, certamente podemos fazer uma
leitura do autor — além de outros tedricos — como alguém que,
de alguma forma, conseguiu vislumbrar o que estamos
vivenciando hoje, enquanto experiéncias concebidas pelas
tecnologias da inteligéncia e, ainda, pelo que esta por vir.

A rapidez e fluidez no desenvolvimento dessas
tecnologias da inteligéncia, a exemplo das Inteligéncia Artificiais,
ndo nos permite conceber esta (e outras) pesquisas cientificas
sem a concomitdncia de tais praticas. Nesse sentido, Lévy
(2010a, p. 7) ja acenou sobre esse assunto no final do século



XX, dizendo que “ndo se pode mais conceber a pesquisa
cientifica sem uma aparelhagem complexa que distribui as
antigas divisdes entre experiéncia e teoria”, pois estamos
presenciando o surgimento de um “conhecimento por
simulacdo”, aquela época ndo criado ainda pelos
epistemologistas. E nessa perspectiva que se toma a proposta
desse estudo, ou seja, o fendbmeno da IA no contexto da
producdo e criagdo publicitarias.
Em relagdo a IA, podemos compreendé-la como

entes maquinicos informatico-computacionais
[softwares] animados por algoritmos
evolucionarios e redes neurais complexas, que
operam em ambientes digitais [hardwares] de
extrema poténcia e podem, dentre outras
faganhas cibernéticas, emular situagdes bastante
semelhantes as do proprio pensamento humano.
(Quaresma, 2012, p. 11).

Kaku (1947) considera que esses niveis de consciéncia
(artificiais) estdo, provavelmente, em desenvolvimento de forma
semelhante aquela como a evolugdo produziu os seres
conscientes no mundo ao longo dos muitos bilhdes de anos. Ela
diz ainda que, embora seja perceptivel as lacunas no reino
animal, talvez haja um continuo grosseiro de consciéncia, que
comegam pelos meros organismos unicelulares e que, mais
tarde, se transformaram em diferentes crescentemente mais
complexos, inclusive nos seres humanos. Assim, levando em
consideracdo que os seres humanos evoluiram a partir de
formas menos complexas, parece razoavel, conforme o autor,
concluir que ha muitos niveis de consciéncia.



Dado o contexto das tecnologias microeletrénicas de
informagd@o e comunicagdo (NTICS) na contemporaneidade® e
das redes telematicas, e das proprias IA, percebemos novas
formas de “consciéncia” e inteligéncia. Nessa esteira, “ndo ha
informatica em geral, nem esséncia congelada do computador,
mas sim um campo de novas tecnologias intelectuais, aberto,
conflituoso e parcialmente terminado” (Lévy, 2010a, p. 9). Neste
curso, constata-se a presenca cada dia mais forte da Internet, o
que acarreta transformagoes significativas na sociedade, pois “a
comunicagcdo de massa no sentido tradicional hoje & uma
comunicagao baseada na internet tanto em sua produgao quanto
em sua transmissado” (Castells, 2015, p. 112).

Nesse contexto, temos a, assim chamada, cultura da
convergéncia, que se trata da relacdo entre trés conceitos:
“convergéncia dos meios de comunicagao, cultura participativa
e inteligéncia coletiva” (Jenkins, 2009, p. 29). Martino (2015, p.
11) diz que convergéncia € a “integracdo entre computadores,
meios de comunicacao e redes digitais, bem como de produtos,
servicos e meios da internet” — por isso, Jenkins fala que no
mundo da convergéncia das midias, qualquer histéria/conteudo
tido como importante sera contada, toda marca sera vendida e,
como se pde as estratégias publicitarias, todo consumidor é
cortejado por multiplas formas de midia. Ja a cultura participativa
é “potencialidade de qualquer individuo se tornar um produtor

% Segundo André Lemos (2014, p. 412), “os termos NTICS e cibercultura
aparecem sob varias terminologias: novas midias, cultura digital, cultura do
virtual, cultura ou sociedade informacional, sociedade pds-industrial, em rede
ou do conhecimento, entre outras. Todas tém pertinéncia e nenhuma esgota
totalmente seus sentidos”.



de cultura, seja recriando conteudos ja existentes, seja
produzindo conteudos inéditos” e a inteligéncia coletiva é a
“possibilidade aberta pelas tecnologias de rede de aumentar o
conhecimento produzido de maneira social e coletiva”.

Assim, percebe-se que “a cultura contemporanea esta
cada vez mais participativa, especialmente se comparada com as
ecologias de midia anteriores, principalmente as dependentes da
midia tradicional” (Jenkins, 2014, p. 358), uma vez que a “[...] a
convergéncia representa uma transformacao cultural, 8 medida
que consumimos sdo incentivados a procurar novas informagoes
e fazer conexdes em meio a conteudos de midia dispersos”
(Jenkins, 2009, p. 29-30), de tal forma que o consumo tornou-
se um processo coletivo, onde avistamos a inteligéncia coletiva
como uma fonte alternativa de poder midiatico no ciberespaco.

Martino (2015, p. 11) acena o ciberespaco como sendo
0 espaco de interacdo que existe a partir do fluxo de dados
digitais em redes de computadores. Para Musso (2006, p. 191),
[...] triunfa a imagem de uma rede universal que conecta todos
os individuos em escala planetaria e que constitui uma espécie
de ‘cérebro planetario™. Por isso, o ciberespago, para Lévy
(2010b, p. 129), possui trés principios basicos que sao
responsaveis e que orientam o seu crescimento, a saber: a
interconexao, a criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia
coletiva. Segundo ele, acredita-se que uma das ideias mais
fortes em relagdo ao ciberespaco é a da interconexdo, uma vez
que:

[...] o horizonte técnico do movimento da
cibercultura é a comunicagdo universal: cada
computador do planeta, cada aparelho, cada



maquina, do automoével a torradeira, deve
possuir um endere¢co na Internet. Este é o
imperativo categorico da cibercultura. Se este
programa se concretizar, 0 menos dos artefatos
podera receber informagdes de todos os outros
e responder a eles, de preferéncia sem fio. [...]
A interconexao tece um universal por contato”.
(Lévy, 2010b, p. 129).

Esse cenario acaba sendo fértii para a area da
Publicidade, com suas estratégias criativas e a poténcia de suas
narrativas ficcionais — ou ndao — para o consumo, notadamente
no que se refere a uma retorica da emocgao (Carrascoza, 2014).
Nesse contexto de possibilidades e (re)configuracao,
encontramos, por exemplo, a ciberpublicidade, que é, nos
termos de Atem e Tavares (2014, p. 121), “uma certa
reconfiguragdao do fazer publicitario, na atualidade, para além da
manutencdo de alguns tragos caracteristicos da Publicidade
tradicional”. Esse panorama muda a forma como o publico
participa das pecas ou campanhas langadas, o que sO
aconteceria depois do langamento.

Assim, as marcas procuram estabelecer um dialogo
constante e cada vez mais profundo com o seu publico-alvo pela
interacdo, ja que sem a participacdo desse publico ndo ha
campanha/peca publicitaria. Nesse sentido, “a Ciberpublicidade
¢ ainda um instrumento de coleta, armazenamento e difusdo de
informacdes mercadoldgicas sobre bens e consumo” (Atem;
Tavares, 2014, p. 130), em que o consumidor deixa de ser aquele
sujeito passivo, que outrora sé respondia — positivamente ou
negativamente — aos apelos de uma campanha publicitaria, e
passa a assumir um papel ainda mais importante: “ele é



convocado a participar das campanhas, a construir sua narrativa,
a ser um coenunciador das marcas” (Atem; Tavares, 2014, p.
131).

Outro fendmeno que emergiu e que estd em crescente
ascensdo nessa area, dado o contexto das novas tecnologias da
informacdo, é a publicidade inteligente, que tem a ver com o
modo como estdo sendo feitas as “estratégias de fortalecimento
de vinculo entre as marcas e seus clientes nesta nova maneira
de se fazer publicidade online” (Carrera; Kriiger, 2020, p. 27),
que dialoga, portanto, com a IA, Big Data® e algoritmos.

Nessa inter-relagdo entre publicidade e publicidade
inteligente, encontramos uma revolugdo complexa da IA no
surgimento e (re)configuragdo da comunicagdo publicitaria.
Segundo Lee (2019, p. 131), a revolucao plena da IA esta em
curso e levara ainda um pouco de tempo, mas nos inundara em
uma série de quatro ondas, sendo elas: IA da internet, IA de
negocios, |IA de percepc¢do e IA autdnoma. Essas ondas fazem
uso do poder da IA de uma maneira diferente, atacando
diferentes setores e inserindo a inteligéncia artificial mais
profundamente no tecido de nossa vida diaria e em praticas
profissionais.

Conforme este autor, a IA da internet diz respeito ao uso
de algoritmos de IA como motores de recomendagdo; “sistemas
que aprendem nossas preferéncias pessoais e, em seguida,
veiculam conteudos escolhidos a dedo para nés” (Lee, 2019, p.

® Conforme Mayer-Schionberger e Cukier (2013, p. 13), Big Data pode ser
compreendida como “a capacidade da sociedade de aproveitar a informag&o
de formas novas, para obter percepgdes Uteis ou bens e servigos de valor
significativo”.



132). A segunda onda, a IA de negocios, “tira proveito do fato de
que as empresas tradicionais também etiquetaram
automaticamente enormes quantidades de dados por décadas”.
[...] os primeiros casos de IA de negocios se concentram
fortemente no setor financeiro, porque naturalmente ele se
presta a analise de dados” (Lee, 2019, p. 136-137).

Ja a |A de percepcao, esta dedicada a ampliar e expandir
esse poder para a sociedade, “digitalizando 0 mundo ao nosso
redor através da proliferagdo de sensores e dispositivos
inteligentes. Esses dispositivos estdo transformando nosso
mundo fisico em dados digitais que podem ser analisados e
otimizados por algoritmos do aprendizado profundo” (Lee, 2019,
p. 144). Assim, conforme a IA de percepgado for melhorando o
reconhecimento de nossos rostos, compreendendo as nossas
vozes e visdo do mundo ao nosso Redor, isso incorporara muitos
mais pontos de contato entre 0s mundos online e offline.

Por fim, a ultima onda, a |A de autonomia acaba
representando a integragdo e a culminagdo das trés ondas
citadas anteriormente, “unindo a capacidade das maquinas de
fusdo de otimizar a partir de conjuntos de dados extremamente
complexos com suas novas capacidades sensoriais” (LEE, 2019,
p. 157). Contudo, vale ressaltar que, se fornecermos as
magquinas “o poder da visdo, o sentido do tato e a capacidade de
otimizar, podemos expandir muito o numero de tarefas que elas
podem revolver” (Lee, 2019, p. 157).

Ademais, percebe-se que a Inteligéncias Artificial ja esta
resolvendo/executando tarefas em varios segmentos da
sociedade. Essa ferramenta tecnologica superou a ideia de que



“estava mais ficcdo do que para fato” (GABRIEL, 2022, p. 1).
Como afirmou a pesquisadora Martha Gabriel:

No entanto, com os avangos tecnologicos da
ultima década, ela ndo apenas esta se tornando
cada vez mais real, como também o principal
condutor das mudancas tecnoldgicas no planeta,
impondo transformagdes em velocidade nunca
antes experimentada pela humanidade! (Gabriel,
2022, p. 1).

A A estd, de fato, reconfigurando o imaginario coletivo e
fazendo parte — a cada dia que passa — do nosso cotidiano, a
exemplo da sua personificagdo e agdo no contexto publicitario.
Citando Hoffmann (1998), Gabriel afirma que, ao observamos o
caminho que levou ao desenvolvimento da |A, iremos nos
deparar com duas linhas principais de pensamento: o
simbolismo e o conexionismo.

A inteligéncia artificial simbélica surge do raciocinio
l6gico matematico, abstratamente descrevendo processos que
resultam em comportamento inteligente. Em contraste, o
enfoque conexionista baseia-se na inteligéncia derivada da
fisiologia humana, entendendo que nossa inteligéncia provém da
operagdao e organizacdo do cérebro (Gabriel, 2022). Essas
perspectivas influenciaram significativamente a evolugdo da
computacgado, culminando em dois principais ramos: o simbdlico
(programacdo de maquinas) e o conexionista (aprendizado de
maquinas).

O modelo simbolico, precursor da programacao,
decompGe uma tarefa em partes, estabelecendo uma sequéncia
l6gica para execugdo. Esta abordagem reflete o pensamento



humano, ordenando ideias para solucionar problemas. A partir
de um conceito inicial, regras sdo formuladas (linguagem de
programacgdo), estruturando-se do geral ao especifico. Tudo
processado deve ser previamente programado, seguindo um
script fixo (Gabriel, 2022). E um método de replicar
pensamentos, onde os resultados sao influenciados pela légica
de programacao e pela interagdo com dados de entrada e saida.

Por outro lado, o modelo conexionista, inspirado na
fisiologia cerebral e nas redes neurais, ndo se baseia em ideias
predefinidas, mas no processamento em camadas de neurdnios
que interagem e aprendem. Este método ndo replica, mas
aprende através de treinamento e tentativa e erro, com solugdes
emergindo dessa evolugdo. A inteligéncia, neste caso, reside na
forma como a informagcdo é processada, ndo na propria
informacdo — a habilidade de resolver problemas, nao de seguir
regras pré-estabelecidas (Gabriel, 2022).

A abordagem simbdlica é eficaz em problemas
estruturados logicamente, como o processamento de folhas de
pagamento. J& a conexionista & mais adequada para problemas
menos definidos, onde ndo ha instrugbes claras, como no
reconhecimento de imagens. Nesse contexto, ndo é possivel
estabelecer regras e comandos precisos, sendo a aprendizagem
neural a unica solugdo, afirma Gabriel (2022).

A autora Gabriel (2022) destaca ainda que, € interessante
observar que as duas vertentes da IA sdo inspiradas na
inteligéncia humana, que combina ambas as abordagens.
Frequentemente, imitamos agdes pré-determinadas, enquanto
em outras situages, aprendemos novas maneiras de agir
através de tentativa e erro. Inicialmente, atividades que comegam



como repeticbes evoluem para uma base de aprendizado e
criagdo. Por exemplo, aprendemos a ler e escrever através da
repeticdo, mas com o tempo, comegamos a produzir n0SsosS
proprios textos e desenvolver ideias originais, avangando assim
para um novo patamar de aprendizado e evolugao.

A relagdo entre as abordagens simbolica e conexionista
da IA e a criagdo de uma publicidade é profundamente instrutiva
e relevante. A abordagem simbdlica, com sua énfase em ldgica,
regras e estruturagdo hierarquica, pode ser comparada ao
processo tradicional de criagdo de uma campanha publicitaria.
Assim, como na programagdo simbolica, onde uma tarefa é
dividida em partes logicas e estruturadas, na publicidade, o
desenvolvimento de uma campanha envolve a decomposi¢do do
objetivo final em mensagens e estratégias especificas. Cada
elemento da campanha (como slogans, imagens e meios de
distribuicdo) é cuidadosamente planejado e programado para
alcancar um resultado desejado. Esta abordagem é eficaz para
mensagens claras e diretas, onde o objetivo & transmitir
informacdes especificas ou incentivar uma agdo definida do
publico.

Por outro lado, a abordagem conexionista da IA, que se
inspira na aprendizagem e adaptacdo do cérebro humano, pode
ser relacionada a criagdo de campanhas publicitarias mais
dindmicas e adaptativas. Em publicidade, isso se traduz em
campanhas que aprendem e evoluem com base na interagao
com o publico. Por exemplo, o uso de dados de comportamento
do consumidor para ajustar e personalizar mensagens em tempo
real reflete a abordagem conexionista. Esta metodologia é
particularmente util em campanhas digitais e interativas, onde a



capacidade de responder e adaptar-se ao feedback do publico-
alvo em tempo real pode aumentar significativamente a eficacia
da campanha.

Da mesma forma que as duas abordagens da IA se
complementam, uma campanha publicitaria eficaz muitas vezes
utiliza uma combinagdo de estratégias simbodlicas e
conexionistas. Por exemplo, a estrutura e mensagem central da
campanha podem ser definidas de forma simbélica, enquanto os
elementos interativos e adaptativos da campanha, como
publicidade online personalizada, podem ser guiados por
principios conexionistas.

De tal modo como a IA aprende e evolui, 0 campo da
publicidade também estd em constante evolugdo. Inicialmente,
0s meétodos eram mais rigidos e baseados em regras, mas com
o tempo, a industria publicitaria aprendeu a adaptar-se e a utilizar
novas tecnologias e abordagens, como a IA, para criar
campanhas mais eficientes e ressonantes.

Ademais, a criagdo de uma publicidade hoje em dia pode
se beneficiar significativamente da combinagdo dessas duas
abordagens da IA, utilizando tanto a estrutura e l6gica simbdélica
quanto a adaptabilidade e aprendizado conexionista para criar
campanhas que s3o, ao mesmo tempo, direcionadas e
dindmicas, capazes de se conectar de forma mais eficaz com o
publico. A exemplo disto que estamos articulando teoricamente,
analisaremos, a seguir, a peca publicitaria “VW 70 anos |
Geragdes” da Volkswagen no Brasil.



A PUBLICIDADE “VW 70 ANOS | GERAGOES”

O comercial da Volkswagen que une as vozes de Elis
Regina e Maria Rita através da inteligéncia artificial (IA) € uma
manifestacdo notavel da tecnologia aplicada a publicidade e ao
entretenimento. A Volkswagen, ao adotar essa abordagem,
busca criar um vinculo emocional com seu publico e transmitir
uma mensagem de inovagao e conectividade.

A principal realizagdo desse comercial é a recriagdo digital
da voz de Elis Regina, uma das cantoras da historia da musica
brasileira, em colaboragdo com Maria Rita, sua filha e, também,
cantora. A utilizagdo da IA para combinar as vozes dessas duas
artistas é impressionante em termos de engenharia de som e
representa um avancgo significativo na capacidade de recriar a
voz humana de maneira auténtica.

Outro feito importante presente na publicidade é a
atuacdo da atriz Ana Rios, que interpretou Elis Regina com a
utilizacdo de deepfake no seu rosto. Segundo o Tecnoblog, a
deepfake “usa Inteligéncia Artificial para trocar o rosto de
pessoas em videos, sincronizar movimentos labiais, expressdes
e demais detalhes, em alguns casos com resultados
impressionantes e bem convincentes™’.

O procedimento empregado na criagdo de deepfakes, por
meio da IA, engloba diversas etapas, entre as quais se destacam:
a fase de aprendizagem, durante a qual o sistema adquire
informacdes e se familiariza com as normativas que orientam sua
utilizagdo; a etapa de raciocinio, na qual o sistema elabora

" Disponivel em: https://abre.ai/iSEg. Acesso em: 15 de janeiro de 2024.
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conclusdes que se alinham ou aproximam significativamente dos
parametros estabelecidos pelo algoritmo; e o processo de
autocorregdo, caracterizado pela programagao dos algoritmos
dos deepfakes com o objetivo de emular de forma automatizada
a inteligéncia e as competéncias cognitivas humanas (Young,
2019).

A combinacgdo desses fatores, no aspecto emocional, o
comercial busca evocar uma sensacao de nostalgia e emocao,
reunindo a voz de Elis Regina com a de sua filha Maria Rita. Isso
ajuda a criar uma conexdo sentimental com o publico,
especialmente para aqueles que sdo fas da musica brasileira e
tém memodrias afetivas relacionadas as cancgdes de Elis Regina.
A mensagem implicita € que a Volkswagen esta conectando o
passado e o presente, unindo geracdes através da tecnologia.

Entretanto, é importante observar que a utilizagdo da IA
para recriar a voz de uma figura histérica como Elis Regina
também pode gerar debates éticos e artisticos. Alguns podem
questionar se a |A pode capturar verdadeiramente a “esséncia”
e a “emocgdo” da voz de um artista, ou se isso representa uma
forma de manipulagdo. Além disso, a questao da autorizagéo e
do uso dos direitos autorais em relagdo as gravagdes originais
de Elis Regina é um ponto de discusséo.

Em suma, o comercial da Volkswagen que une as vozes
de Elis Regina e Maria Rita através da IA € uma demonstragdo de
tecnologia avancada e engenhosidade técnica. Ele evoca
emocOes e cria uma narrativa [mensagem] que ressoa com 0
publico, embora também levante questbes éticas e artisticas
sobre o uso da IA na recriagdo de vozes de artistas iconicos.



DESCRIGAO DA PECA

O filme publicitario em questao, “VW 70 anos | Geragoes”,
de 2 (dois) minutos, € uma producdo que celebra as sete
décadas de presenca da Volkswagen no Brasil, prestando
homenagem as diversas geragdes de veiculos e consumidores
que marcaram a trajetéria da marca no pais. A narrativa é
construida sobre a tematica de um encontro apaixonante,
analogo ao relacionamento duradouro entre a Volkswagen e o
povo brasileiro, destacando um futuro promissor marcado pela
inovagao.

Figura 1 - Cenas da publicidade “VW 70 anos | Geragoes”.

Fonte: YouTube - Volkswagen do Brasil.

A abertura do video mostra um céu limpido e a entrada
em cena do ID.Buzz, pilotado por Maria Rita, que entoa "Como
Nossos Pais" enquanto navega por um campo aberto. A
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filmagem alterna entre diferentes &ngulos do veiculo e cenas
internas mostrando Maria Rita ao volante.

Segue-se uma série de sequéncias nostalgicas: um Fusca
azul escuro na praia, o interior de uma Brasilia amarela com
close-up nas maos do motorista, e a visdo de um homem com
cabelos grisalhos pelo retrovisor, simbolizando a passagem do
tempo. Cenas cotidianas sdo retratadas, como uma mae
amamentando seu filho em uma Parati e uma mulher utilizando
0 espelho retrovisor de um Fusca para escovar os dentes.

O filme prossegue com a imagem de uma sombra de um
VW projetada na rua, lado a lado com uma Brasilia amarela
carregada de instrumentos musicais. Retoma-se a cena de Maria
Rita dirigindo o ID.Buzz, acompanhada de uma Kombi branca e
azul, onde Elis Regina aparece cantando em dueto com Maria
Rita.

A produgdo inclui varias vinhetas: um casal com
sinalizadores coloridos ao lado de dois modelos SP, um casal
brincando dentro de uma Kombi com teto solar, um debate
acalorado dentro de um Taos cinza, e um Gol quadrado azul
sendo empurrado por um jovem. Ha ainda uma representacgao
de um casamento, com o casal entrando em um T-Cross
vermelho, e um momento romantico entre um casal a beira-mar
perto de uma Kombi amarela.

A narrativa retorna a pista, mostrando Maria Rita e Elis
Regina conduzindo seus respectivos veiculos, e segue para um
grupo de amigos contemplando o pdr do sol sobre uma Kombi.
Outras cenas incluem um homem com seu cdo sobre a cagamba
de uma Amarok, uma mae trocando a fralda do filho em uma
Parati, e uma crianga brincando com um Fusca em miniatura.



O filme enfatiza a modernidade com um Polo GTS
vermelho em um tunel e a introdugdo do ID.4, um SUV elétrico
da Volkswagen. O encerramento se dad com uma visdo
panoramica da gama completa de veiculos da Volkswagen,
acompanhada por uma frase que celebra os 70 anos da marca,
enfatizando a transmissdo de sucesso através das geragoes:
“Volkswagen 70 anos. Sucesso que passa de geracdo em
geracao”. O filme conclui com a assinatura da Volkswagen.

ASPECTOS ESTETICOS

O filme publicitario “VW 70 anos | Geragdes”, que
apresenta a unido das vozes de Elis Regina e Maria Rita, € uma
peca que apresenta diversos aspectos estéticos que contribuem
na construgcdo e persuasdo da mensagem. Portanto, vamos
analisar esses aspectos.

Em relagdo a estética audiovisual, temos o trabalho com
a Edicdo de Imagens: O comercial comega com uma sequéncia
de imagens em preto e branco, evocando uma atmosfera
nostélgica e remetendo ao passado da Volkswagen. A medida
que as cores sdo gradualmente introduzidas, isso simboliza a
transigdo para o presente e o futuro da marca; A utilizagdo de
efeitos visuais sutis, como a transformacao de fotos em imagens
em movimento, contribui para a narrativa visual do comercial.

Na estética sonora, destacamos a recriacdo de voz: O
aspecto mais destacado é a recriacdo digital da voz de Elis
Regina, que é impressionante em termos de qualidade sonora e
capacidade de emular sua expressividade vocal. Temos ainda a
fusdo das vozes de Elis Regina e Maria Rita que é feita de



maneira harmoniosa, criando uma experiéncia sonora unica que
evoca uma sensacao de continuidade e conexao entre geragoes.
Outro elemento que ganha destaque nesse quesito é a frilha
sonora: A escolha da musica de fundo, uma das cangdes de Elis
Regina, contribui para a atmosfera emotiva e melddica do
comercial.

A estética narrativa dessa publicidade comercial destaca
a nostalgia e a emogdo: o comercial busca evocar uma forte
sensacgao de nostalgia e emogao ao unir as vozes de mae e filha.
Isso é reforgado pela escolha das imagens e das palavras
utilizadas na narrativa. Outro elemento é a conexdo geracional: A
estética narrativa enfatiza a ideia de que a Volkswagen esta
conectando diferentes geragdes, tanto no contexto da musica
quanto no contexto dos automéveis da marca.

Ja na estética visual, percebe-se a presencga de imagens
usadas no comercial de forma cuidadosamente selecionadas
para representar as varias décadas da Volkswagen, desde os
primeiros modelos até os mais recentes. Isso reforca a ideia de
uma jornada ao longo do tempo. Os elementos das cores e
iluminagdo ajudam a reforgar a transigdo gradual das imagens
em preto e branco para coloridas com o intuito de simbolizar a
evolugdo da marca e adicionar profundidade visual a narrativa.

Por fim, temos a estética emocional, em que a
combinagdo de todos os aspectos estéticos mencionados
anteriormente, visa criar uma resposta emocional no espectador.
A experiéncia é projetada para persuadir o publico, evocando
sentimentos de nostalgia, conexdo e apreciagdo pela historia da
Volkswagen e pela masica “Como nossos pais”, do compositor
Belchior, interpretada na peca por Elis Regina e Maria Rita.



CONSIDERAGOES FINAIS

Esses pilares propostos, ao falarmos a respeito da
(re)configuragcdo da publicidade contemporanea, que pode ser
acentuada como a agao ativa da IA, temos uma introducdo a
teoria e a pratica da inteligéncia artificial. Tal feitio, nos
proporciona explanagdes sobre as importantes aplicagcbes de
tecnologia de |A e seus marcos algoritmos na solugdo de tarefas
publicitarias; como a revolugdo de IA estd mudando o mundo e
0 modo como nos relacionamos, criamos e consumimos
mensagens publicitarias.

Acreditamos que esse estudo é importante para
entendermos e problematizarmos as dindmicas da publicidade
inteligente — em ascensao — como também as novas praticas de
producdo e comunicacao publicitaria, as quais (re)configuram
um novo cenario, em que estd inserida a produgdo de
propagandas audiovisuais, que, de modo ressignificado, possui
potencialidades em suas formas de conectar marcas a pessoas,
utilizando a |A para acionar a emocdo enquanto fator de
recepgao.

Nesta diregdo, procuramos, aqui, ampliar a compreensao
sobre 0s processos criativos e produtivos da IA na publicidade,
com o intuito de tracgar definicbes das novas configuragdes do
discurso e produgao publicitaria como decorrentes do processo
em curso.

Portanto, este estudo explorou a evolugédo da publicidade,
focando especialmente na interse¢do da publicidade com as
Inteligéncias Artificiais (IAs). A analise da pega publicitaria “VW
70 anos | Geragdes” da Volkswagen revelou como as IAs estao



(re)configurando a linguagem e a produgdo publicitaria,
desafiando paradigmas tradicionais e introduzindo novas formas
de criatividade e interagdo com o publico.

Através dos tempos, a publicidade tem se adaptado a
diversos meios e tecnologias, comegando com anuncios orais na
Antiguidade, passando pela impressao em papel apds a invengao
da prensa de Gutenberg, e evoluindo com o surgimento do radio,
televisdo e, finalmente, a internet. Este desenvolvimento
historico reflete ndo apenas mudangas tecnologicas, mas
também uma evolugdo na forma como as mensagens sao
criadas e recebidas pelo publico.

A 1A na publicidade contemporanea, acentua como essa
tecnologia estd se tornando cada vez mais prevalente no
processo criativo. A analise da peca “VW 70 anos | Geragbes”
exemplificou como as |As podem ser usadas para criar conteudo
publicitario que é a0 mesmo tempo inovador e ressonante
emocionalmente, estabelecendo uma conexao profunda com o
publico através da combinagdo de elementos nostalgicos e
tecnologicos avangados.

Além disso, € preciso ressaltar as implicagdes éticas e
artisticas do uso de IA na publicidade, especialmente no que
tange a recriacdo de vozes e imagens de figuras historicas. Essa
discussao é vital para entender os limites e possibilidades da IA
como uma ferramenta criativa na publicidade.

Por fim, a pesquisa demonstrou como a IA esta
transformando o campo da publicidade, oferecendo novas
oportunidades e desafios. As marcas agora podem criar
campanhas mais personalizadas e interativas, mas também
devem considerar cuidadosamente as implicagoes éticas de seu



uso, como ja pontamos. O futuro da publicidade, como visto
através deste estudo, sera marcado por uma fusao continua de
criatividade humana com inovagOes tecnologicas, abrindo
caminho para uma era de comunicagdo publicitaria mais
dindmica e sedutora.
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CRIANCAS NA INTERNET:

UMA ANALISE DO CANAL DOS
YOUTUBERS MIRINS MARIA CLARA E JP
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INTRODUGAO

Durante muitos anos, os meios de comunicagao
tradicionais desempenharam um papel crucial na disseminagao
de informacgodes e entretenimento, principalmente no contexto
mercadologico. No entanto, o0s avangos tecnologicos
remodelaram a maneira como o conteudo é consumido, dando
lugar as midias digitais e facilitando o acesso a informagao.

Especificamente em relagdo ao publico infantil, a era
digital trouxe mudancas significativas no consumo de conteudo,
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interacao e aprendizado, principalmente na internet. Plataformas
como o YouTube se tornaram centrais para as mudancgas sociais
e intelectuais da Geragao Z. Com o surgimento dos youtubers,
produtores de contetdo da plataforma, a interagdo das criangas
com a publicidade intensificou-se, levando a uma evolugdo no
mercado publicitario para se adaptar a esse novo publico. Assim,
a publicidade infantil passou a ser uma area de crescente
preocupacao, abordando questdes éticas, de responsabilidade e
0s possiveis impactos no desenvolvimento infantil.

Pesquisadores tém demonstrado preocupagdo com oS
efeitos da publicidade infantil, especialmente no YouTube, a
plataforma de compartilhamento de videos mais popular e
acessada por criangas desde tenra idade. Este contexto define o
escopo da nossa pesquisa. Focaremos nas estratégias de
publicidade infantil no canal de YouTube Maria Clara e JP,
analisando sua contribui¢cdo para o consumismo entre criangas
e adolescentes, e como a comunicagdo mercadoldgica é
integrada, de maneira direta ou indireta, em seus videos.

Para escolher um canal relevante para a pesquisa,
utilizamos o site Social Blade (2023) para identificar os canais
de youtubers mirins mais populares. Assim, selecionamos o
canal Maria Clara e JP, criado em 06 de setembro de 2015, que
até 06 de novembro de 2023, contava com aproximadamente
38,2 milhdes de inscritos, 764 videos e mais de 15 bilhdes de
visualizagbes. A analise se concentrou em dois videos postados

10 Site de rastreamento de estatisticas de midias sociais: YouTube, Twitch,
Twitter, Instagram, Facebook, TikTok, Trovo, StoryFire, Mixer, DLive,
Dailymotion. Disponivel em: https://socialblade.com/



entre agosto de 2020 e outubro de 2022, escolhidos pela
maneira ludica como a publicidade é apresentada.

O objetivo desta pesquisa € compreender as novas
dindmicas impostas pela era digital nas relagbes de consumo,
destacando como o0s youtubers mirins influenciam o
comportamento de consumo infantil através do YouTube.
Portanto, abordaremos e entenderemos como os youtubers
mirins conduzem suas campanhas publicitarias para o publico
menor de dezoito anos.

COMUNICAGAO E PUBLICIDADE INFANTIL

Sabemos que, com o avango da internet nos ultimos
tempos, ocorreram mudangas na sociedade e nas relagdes
humanas. Esse artefato tecnoldgico veio para ressignificar o
conceito de conectividade e trouxe ao ser humano a
possibilidade de reduzir o tempo e o0 espago com sua utilizagao.
Nesse contexto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que
as midias digitais trazem a tona novas maneiras de consumir e
produzir conteudo, tornando a experiéncia ainda mais
personalizada, horizontal e inclusiva.

O crescimento e a procura do consumidor por novas
ideias, fazem com que a publicidade se reinvente a cada dia,
tornando-a capaz de alcangar o seu publico-alvo. Sendo assim,
com o aumento dos efeitos positivos e negativos gerados pela
publicidade e pela massa de informagdes, as marcas tém
investido em formas diferenciadas e persuasivas de entregar
suas mensagens comerciais. Este fato pode ser observado em
variadas midias sociais, e tem permitido aos usuarios uma ampla



oportunidade para criagdo de conteudos, tornando uma linha
ténue entre a influéncia ou ameaga, em suas mensagens
publicitarias.

Aos longos dos anos, as pesquisas foram se expandido
e tornando os seus olhares mais precisos. Com isso, as criangas
foram sendo “descobertas” como parte da sociedade enquanto
parte significativo nesse universo mercadologico. Por isso, é
preciso entender como a publicidade infantil esta inserida na
sociedade, como os 0Orgaos regulamentadores estdo partindo
para defender o publico infantil da comunicagdo em massa em
que a crianga é apresentada, e como se deu o avango do
consumo infantil nas velhas e novas midias.

A PUBLICIDADE INFANTIL NO BRASIL

O século XXI tem nos afirmando constantemente que as
midias (tradicionais e novas) exercem uma participacao
significativa no que se diz respeito ao entretenimento na
sociedade. Contudo, a forma e a proporcdo que vem
acontecendo é preocupante e, como isso, tem se observado por
parte de pais e responsaveis, uma influéncia no comportamento
das criangas. Dessa forma, se faz necessario entender como
consumo infantil e a forma que a influéncia da publicidade infantil
esta avancando de forma consideravel durante os ultimos anos.

A publicidade infantil se manifestou inicialmente, entre as
décadas de 1970 e 1980, através dos meios de comunicagao
tradicionais para o tempo, como radios, jornais, revistas e
televisdo Sampaio (2009). Hoje, podemos encontra-la faciimente



espalhadas por todos os lugares, sejam nas redes sociais,
aplicativos, jogos etc.

Publicidade infantil € um termo utilizado para referir-se
as divulgagdes, sejam elas as mais distintas, através de jogos,
vestuarios, videos e até alimentos, direcionadas ao publico
infantil, afirma Sampaio (2000). Vale ressaltar que, o Art. 2° do
Estatuto da Crianca e do Adolescente, traz que deve considerar
a crianga, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e
adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade. Como
enfatiza Sampaio,

Em meados da década de 80, verifica-se a
explosdo dos programas infantis e crescimento
de sua importancia na midia. Nas publicagdes
especializadas da éarea de propaganda e
marketing, a "sindrome infantil" é identificada. A
crianga e o adolescente deixam de ser uma
questdo de interesse particular de pais e
educadores, tornando-se alvo do interesse da
propaganda, particularmente da publicidade, e
do marketing. A recorréncia de matérias, nessa
Ultima década, focalizando aspectos da relagao
da crianga com o consumo sao ilustrativas dessa
nova postura (Sampaio, 2000, p. 147).

No Brasil, a publicidade infantii € um tema bastante
delicado e é possivel vermos bastantes embates tedricos sobre
a sua permissdo. Em dezembro de 2001, através do entdo
Deputado Federal, Luiz Carlos Hauly, foi apresentado um projeto
de lei (Lei 5.921/01)" que proibe a publicidade voltada para o

! Disponivel em: https:/abre.ai/iMDI
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publico infantil e que atualmente encontra-se com sua situagao
arquivada.

Atualmente no Brasil, & possivel ver as criangas sendo
apresentadas prematuramente a objetos que influenciam
diretamente no seu comportamento, sejam brinquedos ou
aparelhos eletrdnicos. Sendo assim, estdo sendo identificadas
pela sociedade de consumo, como seres capazes de indicar o
que deseja ser consumido por elas. Apesar disso, € possivel
identificar que para a crianga ser inserida nesse cenario
mercadologico, as marcas estdo utilizando cada dia mais, através
das suas mensagens, o ludico, a fantasia, a magia, a animagao,
0s personagens, em uma tentativa de falar a crianca a partir de
seu universo de referéncia. Fazendo assim, a utilizagdo de
estimulos verbais e visuais, para fazé-la prender a atencdo
naquilo que esta sendo repassado pelo anunciante.

Higgs e Pereira (2010) destacam que as historias
simples, claras e com argumentos limitados sao formas de atrair
e prender a atengao das criangas e de permitir que processem a
informacao desejada dentro de sua capacidade cognitiva. Assim,
é possivel identificar que a maior preocupagao do Brasil, no que
envolve a publicidade infantil ndo € a influéncia, mas sim a forma
que ela é abordada. Entendemos que o objetivo de uma
determinado anunciante é a venda do produto, porém ele nao
pode ser maior que o bem-estar da criancga.

ORGAOS REGULAMENTADORES DA PUBLICIDADE INFANTIL

No corrente ano, estamos falando de 2023, contamos com
dois 6rgaos regulamentadores da publicidade no Brasil, sendo



eles o Cdodigo de Defesa do Consumidor (CDC) e o Conselho
Nacional de Autorregulamentag¢do Publicitaria (CONAR), sendo
este ultimo o principal, tendo em vista que se trata de uma
organizagdo nao-governamental (ONG), constituida por
publicitarios e profissionais de outras areas que visam impedir a
publicidade abusiva e enganosa, mas que proporciona a
liberdade de expressdo. O CDC, através da sua terceira secao,
traz os artigos 36, 37 e 38, direcionadas a publicidade. Ja o
CONAR, traz através da sua décima primeira secao, informacoes
dedicadas as criangas e jovens. Nesta secdo, € possivel
identificar pardmetros definidos nos artigos 2° e 6° do Estatuto
da Crianga e do Adolescente (ECA) regidos pela Lei n° 8.069/90,
em que enfatiza os cuidados que devem ser levados em
consideragdo na produgdo da publicidade direcionada a esse
publico.

E interessante abordar que os 6rgdos regulamentadores
sdo de suma importancia para proteger os direitos da crianca,
tendo em vista que ainda existe a pratica da publicidade infantil
de forma abusiva, sendo assim, sdo capazes de avaliar e
entender se aquela determinada publicidade estara ou nao
dentro da lei. Sabendo disso, o CDC no Artigo 37, estabelece que
a publicidade direcionada as criangas se aproveita de sua
deficiéncia de julgamento e experiéncia, sendo, portanto, uma
pratica abusiva e ilegal. Vale ressaltar que, o Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA), através
da sua resolucdo n°163 de 2014, reforca o CDC, ao detalhar a
abusividade de qualquer publicidade e comunicagdo
mercadologica, dirigida a crianga e ao adolescente, com o intuito
de persuadi-lo ao consumo de produtos e servicos.



Desta forma, o que caracteriza a comunicagao
mercadologica dirigida ao publico infantil é o
apelo comercial dirigido a criangas. Tal
caracteristica pode ser identificada pelo uso de
atributos destinados a conquistar a atengédo
infantil, como é o caso de trilhas sonoras
cantadas por criangas e do uso de personagens
infantis, por exemplo. (CRIANCA E CONSUMO,
2016).

O CONAR é o principal responsavel por avaliar as
propagandas veiculadas pelas midias. Ressaltamos que apenas
sob denuncias, ele ndo fiscaliza a pratica publicitaria, sendo
necessario, avaliar e julgar os materiais denunciados ao 6rgao.
Sendo assim, os conselheiros, com base nas se¢des inseridas
no Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria
(CBAP), analisam os casos e decidem o futuro da peca
publicitaria.

A sec¢do (11) em seu Artigo 37, traz que:

Os esforgos de pais, educadores, autoridades e
da comunidade devem encontrar na publicidade
fator coadjuvante na formacdo de cidaddos
responsaveis e consumidores conscientes.
Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio
dirigirda  apelo imperativo de consumo
diretamente a crianga. (CONAR, Secdo 11, Art.
37).

Enfatizamos também que o CONAR, condena qualquer
publicidade que apresente de forma direta ao publico infantil,
independente da midia utilizada para veicular a peca publicitaria.



Sendo assim, aborda que para analisar determinada publicidade,
devera ser levado em consideragdo os seguintes topicos do seu
codigo:

[...] publico-alvo a que elas sdo dirigidas seja
adulto; b. o produto ou servico ndo seja
anunciado objetivando seu consumo por
criangas; c. a linguagem, imagens, sons e outros
artificios nelas presentes sejam destituidos da
finalidade de despertar a curiosidade ou a
atengdo das criancas (SEGAO 11, CONAR).

Portanto, entende-se que, a partir do momento em que
a criangca se torna o publico-alvo de uma determinada
publicidade, devera ser levada em consideragdo varios pontos,
um desses pontos é a vulnerabilidade da crianga e a sua forma
de compreensdo que diverge do mundo adulto.

CONSUMO INFANTIL NAS VELHAS E NOVAS MIDIAS

Com as modificagdes sociais, surgiu, a compreensao da
crianga como integrante importante da sociedade, passando de
seres onde 0s unicos direitos era o de se comportar bem e
obedecer aos mais velhos, para seres que pensam, com opinioes
e sdo totalmente capazes de interagir com outros grupos sociais.
Desse modo, a infancia é remetida a uma nogdo de crianga como
um ser em desenvolvimento que exige uma atengdo especifica
(SILVA, 2014).

Ao longo dos anos, as midias tém feito parte do
desenvolvimento das criangas. Seja através da midia tradicional,
como instrumento de transmissdo de informagdes e



entretenimento, pelas redes de televisao e radio, como, também,
pela forma de divulgagdo de produtos e servigos realizadas pelo
cenario mercadologico. Dessa forma, influenciado de forma
direta no comportamento e transformando o publico infantil em
um dos principais alvos do consumo. Sendo assim, € possivel
entender que com a avango da tecnologia e a chegada do século
XXI, as criangas se tornaram pecga importante da sociedade atual
de consumo, conforme relatado por Sampaio (2009), a crianca
passa a ser vista pelo mercado como um cliente, que manifesta
sua opinido, exige e consome, sem necessariamente depender
do adulto.

O publico infantil estd se tornando forte consumista,
tendo em vista que esse fato por ser relacionado com a forma
em que a tecnologia esta inserida, trazendo, assim, através das
novas midias, como celulares, computadores, formas de o
mercado atrair a atengdo das criangas para seus produtos. Vale
ressaltar que, a midia e a forma que o consumo é apresentado,
desperta o desejo, estimula a imaginagdo e despertas
curiosidade sobre o desconhecido.

NOVAS MiDIAS, PUBLICO INFANTIL E INFLUENCIADORES
DIGITAIS MIRINS

Hoje, estamos falando do ano de 2023, é notério a
grande quantidade de personalidades infantis que ganharam
espaco e visibilidade através das midias digitais. Sendo assim,
trazemos a apropriacdo do YouTube pelas criangas. Tomaz
(2018) afirma que o Youtube é tido como um espago em que
pessoas andnimas vislumbram a possibilidade de compartilhar



seus proprios conteudos e ganhar visibilidade, a plataforma se
vé repleta de produgdes para o publico infantil, o que nos leva a
perceber que, embora ndo seja um espago pensado inicialmente
para as criangas, se revela um espago crescentemente
apropriado por elas.

Quando falamos em publicidade, é importante analisar a
sua finalidade em carater informativo, tendo em vista que ela
pode ter cunho persuasivo. Portanto, a partir do momento em
que acontece a publicidade infantil, € necessario que o cenario
mercadologico entenda a vulnerabilidade das criangas e a forma
que acontece a sua compreensao, que diverge do ser adulto.

Segundo Marques (2011), a hipervulnerabilidade pode
ser compreendida como uma situagdo fatica e objetiva de
agravamento da vulnerabilidade da pessoa fisica consumidora,
por circunstancias pessoais aparentes ou conhecidas do
fornecedor, como sua idade reduzida. Os hipervulneraveis sao,
consequentemente, 0s consumidores que sao mais sensiveis ao
consumo e a publicidade em geral, diante disso, expostos a
abusividade que podem vir a ocorrer, sendo eles: criangas,
idosos, pessoas com deficiéncia intelectual.

Constatamos entdo, que o publico infantil €
hipervulneravel e que a publicidade direcionada a este publico
deve ser proporcional a sua capacidade de compreensdo. E
sabido que as criangas nascidas a partir de 2010, comumente
conhecidas pela Geragdo Alpha'?, ja pertencem a sociedade de

2. A Geragdo Alpha é a terceira geracdo da era digital, composta pelos
nascidos a partir de 2010. E uma geragdo que surgiu com uma variedade de
formas de educagdo existentes, sendo auxiliados pela flexibilidade da



consumo e as midias sociais, dentre elas, o YouTube. Por isso,
é importante abordar como se deu a evolugdo das novas midias,
com o intuito de entender como esta ocorrendo as praticas de
comunicacgao publicitaria para criangas em sites de redes sociais
e quais sdo as taticas persuasivas de influenciadores mirins para
atrair as criangas para consumir seus conteudos digitais.

A EVOLUGAO DAS NOVAS MIDIAS

Com o avancgo da tecnologia, a interagao entre pessoas
se tornou mais facil e o mundo ficou mais conectado. Nos
ultimos anos, vimos que as relagdes sociais, migrarem de forma
significativa, tornando o mundo virtual mais proximo da
realidade, com isso, as midias sociais se tornaram mais
proximas das pessoas atraves da internet.

Santaella (2007) aborda que como principal foco das
atencdes, a internet trouxe o desaparecimento progressivo dos
obstaculos materiais que bloqueavam as trocas de informacao,
provocando uma transmutagdo da nossa concepgao cotidiana do
tempo, do espaco, dos modos de viver e de se relacionar.

Com o avango da tecnologia, varios géneros midiaticos
migraram para a internet, como forma de inovar na producgéo de
conteudo e se adaptar as necessidades do seu publico. Para
Arruda (2019), a internet é considerada como um grande avango
da comunicacao, pois a troca de conhecimento nao ficou limitada
aos meios de comunicagdes tradicionais, mas se expandindo

tecnologia, o que acaba gerando uma aceleragdo muito maior no seu
processo de desenvolvimento (Menetti, 2013).



para qualquer pessoa que queira compartilhar seu
conhecimento.
Portanto, Santos enfatiza que:

Desde o seu principio, a Internet € um meio de
troca de informagdes entre pessoas. Assim
como existiram varios momentos marcantes na
historia, podemos afirmar que o surgimento da
Internet vem para modificar as relagdes sociais e
marcar definitivamente um novo momento para
a humanidade. (Dos Santos, 2007, p. 20).

Assim sendo, podemos entender que a evolugdo das
midias sociais se deu concomitantemente com o avango da
internet, tornando possivel a transformagdo da comunicacao e
influenciando a forma que as pessoas se relacionam. Torres
(2009) afirma que as midias sociais sdo sites na internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a
interacdo social e o compartilhamento de informagbes de
diversos formatos. Por meio disso, incluimos como parte das
midias sociais, 0s sifes de redes sociais, de entretenimento e
varios outros que facilitem a comunicagao.

A rede social permite a interagcdo entre duas ou mais
pessoas, para compartilhar ideias, valores e objetivos em
comum. Elas vieram para fortalecer o uso da internet, devido a
sua forma ludica e facil de usar, como afirma Aucar:

O publico se conecta as redes sociais para
estabelecer novas formas de relacionamento e
se engajar de forma colaborativa no ambiente da
produgdo midiatica. Neste sentido, o consumidor
tem a disposigdo mecanismos para organizar sua



prépria grade de consumo midiatico e pode optar
por suprimir a propaganda. Por outro lado, o
consumidor on-line também ganha ferramentas
que o aproxima de seus produtos e personagens
favoritos, o que aumenta as demandas de
engajamento na rede. (Aucar, 2016, p. 291).

Portanto, conseguimos ver a sociedade inserida de
diversas formas nas redes sociais, como, por exemplo, em redes
de relacionamento: Twitter, Instagram, WhatsApp, e nas redes
profissionais: Linkedin e em sites de armazenamento de
multimidia: YouTube, entre outros. Diante de tal fato, percebe-
se a grande possibilidade de comercializar através dessas redes,
e por meio delas ja conseguimos identificar grandes empresas e
pessoas que fazem sucesso, conseguindo transformar o que era
inicialmente criada com intuito de entreter, se tornar uma forma
de geracao de lucro.

Diante disso, umas das areas que soube aproveitar as
redes sociais foi a publicidade, inserindo aos poucos em suas
atividades e conseguindo se adaptar a essa nova fase, tornando
as midias sociais fundamentais para publicidade atingir o seu
espacgo mercadoldgico. Assim, se faz necessario entender como
as novas midias estdo utilizando praticas da comunicagao
publicitaria para criangas em sites de redes sociais, como
veremos a seguir.

PRATICAS DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA PARA CRIANCAS
EM SITES DE REDES SOCIAIS

Nos ultimos anos, podemos perceber a crescente
interacao entre o publico e as redes sociais. Tal fato tem ganhado



destaque no que se diz respeito ao cenario da comunicagao
publicitaria na internet. E evidente a importancia da internet, pois
0 acesso a informagdes, educagdo, entretenimento e a
comunicacao, é feita de forma instantanea.

Sendo assim, as criangas e adolescentes ja nascem
expostas a esse amplo cenario, pois estdo inteiramente ligadas
as midias sociais, sendo as mais influentes as redes sociais.
Nelas estdo inseridas a facilidade de interagdo pessoal, com
infinitas possibilidades, seja para trabalho, um “passa tempo”,
dentre outros. Contudo, um dos grandes pontos a ser analisado
é a possibilidade de utilizar as redes sociais como instrumento
de negocios, devido a sua praticidade e agilidade.

Apdés entendermos a grandiosidade da internet, é
necessario buscar informagbes sobre as praticas das
comunicagoes publicitarias destinadas ao publico infantil, a partir
de uma das principais redes sociais, 0 Youtube. Essa plataforma
tem como principal objetivo conectar as pessoas e atingir através
da producdo de conteudo, sendo considerado uma midia que
permite uma liberdade de novas ideias para o cenario
mercadoldgico.

As préaticas de comunicagdo publicitaria no Youtube, na
sua grande maioria, sao feitas de forma ludica, pois ao utilizar
desse método as empresas conseguem facilmente atrair o
publico infantil a consumir tal produto. Nesse cenario, temos 0s
influenciadores e produtores de conteudos que se tornam
conhecidos pelos seus canais na plataforma. Ap6s ganhar



espago no Youtube, o influenciador se torna uma celebridade™.
Com isso, podemos entender que apds receberem o titulo de
celebridades, os influenciadores ganham espago, se tornarem
relevante e alvos para darem ‘cara’ as marcas e fazerem a
publicidade destinadas as criangas através dos seus canais,
criando roteiros dos videos que inserem os produtos no contexto
das suas falas, de forma que ndo transpareca que esta sendo
realizada uma campanha publicitaria. Dessa forma, podemos
dizer que o influenciador, nesse formado de midia que estamos
abordando, é o principal responsavel por apresentar o produto
ao publico do seu canal.
Perez e Trindade destacam que:

O fendmeno dos YouTubers como novas
celebridades, influenciadores no  campo
midiatico, tem suscitado debates de distintas
perspectivas: ora se discute a questdo de uma
nova profissdo que surge de uma prética
midiatica amadora; ou ainda, nutre a discussao
de Dbanalidades que ganham gigantescas
visualizagbes e compartilhamentos, Ou seja,
verificamos a ocorréncia de sujeitos sociais que
se transformam em agentes de formacgdo de
opinido ndo sobre conteudos de temas
socialmente relevantes, mas sobre uma
dimensdo de ser e estar interagindo com o
mundo. (Perez; Trindade, 2017, p. 2).

Portanto, podemos afirmar que a forca dos
influenciadores, dentro do Youtube, se da pela forma ludica em

3 Refere-se a alguém “que se torna conhecido por muitas pessoas,
reconhecido por aquilo que é ou faz cultuado enquanto uma certa
excepcionalidade digna de admirag&o e reveréncia” (Franga, 2014, p. 19).



que consiste a publicagdo dos seus conteudos e a facilidade de
"prender" o publico. Vale ressaltar que, através da plataforma,
torna-se mais facil realizar a comunicagdo publicitaria, pois os
anunciantes conseguem ter uma troca indireta com o seu
publico-alvo e entender como a marca esta se comportando no
mercado.

Vemos que o Youtube traz uma publicidade indireta, que
consegue falar para muitas pessoas, através de videos que
podem ser repetidos e em que os influenciadores passem a
confianga, por utilizarem da naturalidade e transparegam a ideia
de estar mais perto do seu publico, sendo uma ferramenta
supostamente simplificada para as marcas utilizarem estratégias
de persuasdo para conseguir prender a atengcdo do publico
infantil.

As midias vém transformando a abordagem com que a
publicidade é direcionada as criangas na internet e uma das
formas que a comunicagdo mercadologica utilizou para atingir o
publico infantil, foi através das criancas influenciadoras, que sao
geralmente identificadas por seu carisma, talento e habilidade
em produzir conteudo atrativo para o publico infantil, sendo
intituladas de influenciadores mirins. Logo, faz-se necessario, a
seguir, abordar, ainda que de forma ampla, as taticas
persuasivas utilizadas pelos influenciadores digitais mirins
através do Youtube.



TATICAS PERSUASIVAS DE INFLUENCIADORES DIGITAIS
MIRINS

Com o avango do publico infantil nas redes sociais,
consequentemente ocorreu o crescimento dos perfis de
influenciadores voltados a este publico-alvo. Surgindo assim, "as
criangas influenciadoras", "influenciadores mirins" ou “youtubers
mirins”. Segundo Dias (2018, p. 37), o youtuber mirim é a
crianga que produz videos para o Youtube com o objetivo de
atingir a audiéncia do publico infantil. Reforcando o que a autora
aborda, podemos dizer que os influenciadores digitais mirins se
destacam no cenario virtual e conseguem, de forma significativa,
alcangar muitos seguidores através dos seus perfis nas redes
sociais, criando conteudos exclusivos e que facilita a interagao
com a sua audiéncia.

Devido a proximidade etaria entre o influenciador mirim
e seu telespectador, os interesses e a forma de linguagem sao
similares. Elas compartilham através de conteudos atrativos,
videos, fotos e postagens que abrangem uma variedade de
temas, utilizando brincadeiras, musica, moda, entre outros
meios. Dessa forma, o telespectador vé o influenciador como um
“amigo real”, depositando confianga e acreditando em tudo que
ele consome, faz e fala.

Logo, Souza enfatiza que:

Ser fa é acompanhar uma midia assiduamente,
investir tempo e ou sensibilidade para com ela,
de maneira que a relagdo com esse veiculo nao
seja apenas de consumo, mas também uma
relagdo de apropriagdo, sendo importante para a
formagdo de sua prépria subjetividade. Nesse



sentido talvez nem todos sejam fas, mas, com
certeza, mais pessoas irdo se identificar e se
enquadrar nesse conceito. (Souza, 2020, p. 39).

A partir desse principio, podemos afirmar que surge uma
relagdo que ndo se da apenas no ambiente online, mas que
levam aquilo que é falado pelo influenciador digital mirim para o
seu dia a dia. Logo, surge o interesse das marcas ao introduzir
o influenciador digital mirim como um parceiro, fornecendo seus
produtos para que através dos seus canais no Youtube, os
influenciadores anunciem e estejam em contato com seu
publico-alvo, que constantemente interage nestes perfis.

Para o cenario publicitario, inserir a publicidade de
produtos infantis no conteudo produzido pelos influenciadores
mirins converte-se a um custo-beneficio mais acessivo, pois a
publicidade tem grande influéncia e desperta com facilidade o
desejo de consumir o produto, devido a estarem sendo
consumidos pelos seus “amigos”.

Além disto, por se tratar de uma publicidade indireta e
ludica, pode ser confundida com o entretenimento, dessa forma,
a crianga recebe a mensagem publicitaria mais rapido e, muitas
vezes, ndo consegue compreender que o conteudo visto trata-
se de uma estratégia publicitaria. Covaleski (2010, p. 24) afirma
que esse formato de publicidade utilizada através do Youtube
pode ser chamado de publicidade hibrida, que tem por objetivo
ser uma “publicidade mesclada ao conteudo e transformada em
entretenimento”.

Monteiro (2020, p.05) considera a publicidade feita pelos
influenciadores como uma publicidade de experiéncia. A autora



compreende que eles despertam o desejo de compra nas
criangas pela “publicizagdo do produto”.

Logo, quando esses produtores de contetdo
publicam videos com promog¢do ndo declarada,
eles estdo publicizando produtos para fins de
beneficio proprio, entre eles o aumento de
visualizagdo e a monetizacdo, [...], para além do
contrato com os anunciantes. Abrir, mostrar,
comer e brincar com o produto como mote para
gravagdo do video se torna uma estratégia
publicitaria denominada de publicidade de
experiéncia: publicizagdo do produto através da
experiéncia do produtor de conteudo no video,
promovendo o consumo midiatico da mercadoria
e provocando desejos de compra. (Monteiro,
2020, p.05)).

Percebe-se, pois, que o conteddo publicitario
direcionado ao publico infantil e produzido por influenciadores
mirins € um dos mais relevantes, porém o anuncio publicitario
deve ser direto e de facil identificacdo, para que as criangas e
seus responsaveis ndo sejam induzidos aos erros e tenham
consciéncia de que aquela conteudo, trata-se de uma mensagem
publicitaria.

Dessa maneira, a publicidade protagonizada por criangas,
direcionada ao publico infantil no Youtube, visa ser vista como
entretenimento ou agdes educativas, deixando a crianga
totalmente vulneravel e sem condi¢des de se defender desses
apelos (CRIANCA E CONSUMO, 2016, p. 27). Enfatizamos que,
pelo fato de a crianca e do adolescente estarem em fase de
desenvolvimento, as mensagens publicitarias direcionadas para
elas devem seguir as diretrizes abordadas pelos Orgaos



regulamentadores da publicidade Infantil. Conforme Dias (2018,
P.322), é recomendavel que os anunciantes criem "filtros" na
internet para que protejam as criangas no mundo digital, devido
a facilidade de interagdo na internet, que diverge das midias
tradicionais e ndo ha restricdes de horarios de exibicao.

Por fim, ressaltamos também que, para a crianga ter
acesso ao Youtube, ndo € necessario criar uma conta, porém,
tera que cria-la para utilizar os recursos de interagcdo ou para
criar seu proprio canal, sendo exigidos dados como nome,
sobrenome, e-mail e data de nascimento. Sendo a idade minima
permitida de 13 anos. Entretanto, sabemos que, na pratica, essas
regras sao faceis de serem quebradas ou manipuladas, tendo
em vista a falta de acompanhamento rigido e mais sério na hora
de abrir uma conta/canal no Youtuber ou em qualquer outra
plataforma de rede social.

A PUBLICIDADE FEITA, COMPARTILHADA E CONSUMIDA PELO
PUBLICO MIRIM: UMA ANALISE DOS YOUTUBERS
@MARIACLARAEJP

O surgimento e o desenvolvimento da internet
permitiram o acesso das pessoas a variados tipos de conteudo.
Informagdes que até estdo estavam disponiveis apenas nas
midias tradicionais, como a televisdo, e que sé podiam ser
notadas apds a veiculacdo das emissoras, passaram a ser
acessadas e compartilhadas a qualquer momento e em qualquer
lugar por meio das novas midias. O desenvolvimento
tecnologico, a exemplo do smartfone, proporciona maior
dinamismo e praticidade ao acesso as informacoes.



E muito comum ver as criangas inseridas desde muito
cedo consumindo o conteudo online por meio de diversas midias
digitais. Contudo, mais do que consumidoras de informacgdes, as
criangas estdo participando, cada vez mais, como criadoras de
conteudo. Uma das midias digitais que ha anos se mantem como
preferéncia por esse publico para criar conteudo online é a
plataforma YouTube.

No campo das oportunidades da publicidade dentro
dessas midias sociais, percebe-se que muitos anuncios
transformados em conteudo sdo voltados ao publico infantil, que
0 recebem e o0 consomem passivamente, sem muito
questionamento. Por essa razdo, tem sido observado uma
preocupacao de varios pesquisadores que estudam os efeitos da
publicidade infantil, desse modo, Bertoncello e Marques (2014,
p. 94) demonstram essa preocupacdo no estabelecimento de
limites a publicidade infantil.

Vale salientar que, o YouTube é a plataforma de
compartilhamento de videos mais acessada no mundo e que tem
sido a procura das criangas desde os primeiros anos de vida.
Sendo assim, iremos analisar 0s irmados e youtubers mirins
Maria Clara de 12 anos e JP de 15", visto que, atualmente, é um
dos canais mais populares na divisdo brasileira do YouTube e
ocupa o primeiro lugar entre os produtores de conteudos mirins.
Conforme a descri¢do do canal desses youtubers, as pessoas
encontrardo nao soé videos divertidos em seu canal, mas também
uteis e educativos para criangas, ajudando-as a entender a
importancia da familia, da amizade e apoio mutuo.

' Link do canal do YouTube: https://www.youtube.com/@MariaClaraeJP



QUEM SAO 0S YOUTUBERS MIRINS MARIA CLARA E JP?

Maria Clara & JP é a marca do canal dos youtubers
mirins, Maria Clara Melo do Amaral, 12 anos e o seu irmao, Joao
Pedro Melo do Amaral, o "JP". O Canal foi criado em 06 de
setembro de 2015 e, até 06 novembro de 2023, possuia cerca
de 38,2 milhdes de inscritos, 764 videos e mais de 15 bilhdes de
visualizagdes. A familia é natural do estado do Rio de Janeiro e,
atualmente, reside na cidade de Orlando, nos Estados Unidos.

Durante a pesquisa, observarmos que 0s pais sdo 0s
responsaveis pela produgdo dos videos dos youtubers mirins,
aparecendo em alguns videos. Ana Carolina Silva de Melo, mae
de Maria Clara e JP, é a responsavel pela edi¢do dos videos e
postagem no YouTube. Segundo o site de estatisticas Social
Blade, o canal Maria Clara e JP ocupa, em novembro de 2023, o
7° lugar no ranking dos principais canais brasileiros de
entretenimento no YouTube.

Observa-se no grafico a seguir (Grafico 1), a dindmica do
canal, onde ocorre uma oscilagdo entre 600 e 300 mil inscritos,
entre janeiro de 2021 até setembro de 2023.

Grafico 1 - Total de inscritos no canal Maria Clara e JP.

Monthly Gained Subscribers for ‘Maria Clara & JP*

Fonte: SocialBlade (2023).



Ja no grafico abaixo (Gréafico 2), a dindmica refere-se a
quantidade de visualizagdes dos videos, que variam entre 200 e
500 milhdes de viwes percebe-se que ocorreu uma diminui¢ao
a partir de janeiro de 2023, porém ainda permanece uma
quantidade significativa.

Grafico 2 - Total de visualizacdes do canal Maria Clara e JP.

Monthly Gained Video Views for 'Maria Clara & JP*
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Fonte: SocialBlade (2023).

Em agosto de 2020, a marca Maria Clara e JP foi
licenciada pela empresa de licenciamentos Ziggle, a mesma
responsavel pelo licenciamento da marca dos youtubers Luccas
Neto e Gato Galatico. Com o crescimento do canal e o
licenciamento da marca, os youtubers Maria Clara e JP
alcangaram grande sucesso entre o publico infantil e, no mesmo
ano, ganharam o prémio Top Kids EP Grupo'®, na categoria
“Licencga Destaque”.

Ademais, € necessario evidenciar que, além do canal
Maria Clara e JP, os irmdos também possuem mais dois canais

150 evento consiste na premiagdo dos destaques do ano nos segmentos de
brinquedos, de licenciamento de marcas e personagens, de produtos para
criangas de zero a trés anos de idade e papelaria. A premiagdo ¢ feita em 13
categorias, como licenga do ano, brinquedo importado do ano, espago de loja
e crescimento de vendas (EPGRUPO).



brasileiros no YouTube: Canal Familia Maria Clara e JP'® (Figura
1), criado em 08 de novembro de 2017 e que até 06 novembro
de 2023 possuia cerca de 5,82 milhGes de inscritos, 297 videos
e mais e mais de 1 bilhdo de visualizagdes, onde sao
compartilhados videos de toda a familia.

O outro canal é o Maria Clara e JP Games'” (Figura 2),
criado em 19 de abril de 2020 e que até 06 novembro de 2023
possuia cerca de 1,33 milh6es de inscritos, 297 videos e 300
milhdes de visualizagdes. Nesse canal eles fazem videos jogando
e ensinando a jogar games. Entretanto, possuem outros 05
canais em idiomas diferentes.

Figura 1 - Layout do canal Familia Maria Clara e JP.
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desafios, jogos e fazemos viogs de tudo! Esperamos que goste dos nossos videos @ 1.560.139.540 visualizacdes
Obrigado por visitar nosso canal. Por favor, inscreva-se para que vocé possa participar de nossas )
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Fonte: YouTube (2023).
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'8 Link do canal do YouTube: https:/abre.ai/iMDv
" Link do canal do YouTube: https://www.youtube.com/channel/UC8ulq7-

s7s2k2HGt9QU19Yg



https://abre.ai/iMDv

Figura 2 - Layout do canal Maria Clara e JP Games.
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Fonte: YouTube (2023).

Desse modo, a exemplo do grande sucesso dos irmaos
Maria Clara e JP que chegam a atingir milhdes de visualizagoes
em apenas um video, e milhdes de seguidores em seus canais,
0 mercado publicitario passou a utilizar esses “comunicadores
mirins” para a estabelecer uma comunicagdo com o publico
infantil.

Conforme menciona, Almeida:

Se a televisdo, uma janela limitada para o mundo,
vez que com programagao restrita em razéo de
horarios fixos, ja vendeu e ainda vende ideais,
produtos e servigos, sendo extremamente eficaz
em matéria de comunicagdo de massa,
imaginem um veiculo de comunicagdo que
abrisse uma janela ilimitada para 0 mundo? Um
mundo onde o receptor da comunicagdo
abandona o papel de espectador, de observador,
e passa da condigdo de sujeito passivo para
sujeito interativo e até ativo do contetido que vai
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assistir. tendo em suas maos o poder de
escolher o que vai assistir, na hora que puder,
quantas vezes quiser assistir e muito melhor do
que isso: criar o conteudo que vai assistir!
(Almeida; 2011, p. 159).

Portanto, ressaltamos que tomamos como objeto de
analise o canal Maria Clara e JP no YouTube, considerando que
0s irmaos youtubers figuram em uma posic¢ao de destaque entre
os produtores de conteudo de igual idade, a fim de entender as
estratégias publicitarias e estimulos ao consumo mirim no canal
dos Youtubers.

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS E ESTIMULOS AO CONSUMO
MIRIM NO CANAL DOS YOUTUBERS @MARIACLARAEJP

Conforme vimos até aqui, estamos expostos a uma
quantidade consideravel de conteudo infantil, ndo apenas na
televisdao, mas também na internet, por brinquedos, jogos
eletrénicos que sdo inseridos constantemente com os estimulos
de consumo e conteudo da publicidade. Isso se torna muito mais
dificil de evitar, tendo em vista que, a publicidade é apenas um
dos elementos da rede de consumo em que as criangas sao
expostas. Sampaio (2009, p.14) relata que, ha muitos outros
momentos em que elas sdo apresentadas a diferentes marcas,
personagens e mensagens, “extrapolando, em muito, o instante
especifico no qual eles veem/ouvem os apelos publicitarios”.
Sendo assim, podemos entender que um dos aspectos da
publicidade infantil é realcar as midias e ampliar seu contato com
0 consumo.



Diante de tal cenario, podemos compreender que tem
sido inevitavel que as criangas sofram influéncia das mensagens
comerciais e intengdes publicitarias, visto que nos mais variados
tidos de conteudo para esse publico, ha o apelo a compra ou
para determinado tipo de comportamento social, como consumir
determinado produto para ser popular ou “ficar na moda”.

Podemos, assim, considerar que a publicidade pode
influenciar os valores, padrdes de moda e atitudes, ao apresentar
a crianga o0 que deveria ter para se sentir satisfeita, tendo em
vista que, talvez, ela pode ser considerada mais emocional do
que racional e, portanto, estd mais suscetivel as estratégias que
foquem na busca de um sentimento e emocgao. Logo, podemos
analisar no canal de youtubers mirins Maria Clara e JP algumas
estratégias publicitarias, que explora justamente esse viés:
forma ludica de criangas para outras criangas.

O primeiro video analisado possui roteiro e efeitos
especiais, tais como efeitos sonoros, intitulado por "Maria Clara
e JP apresentam 5 brincadeiras para fazer com o Ténis da Bibi"
(Figura 3).'® Publicado no YouTube em 04 de outubro de 2022,
com duracdo de 7 minutos e 10 segundos e mais de 2 milhdes
de visualizagbes, o video comega introduzindo de uma
publicidade da marca “BIBI”, informagao na qual consta também
na descrigao do video no canal.

'8 Link do video: https://www.youtube.com/watch?v=YnSRbjp329Q



https://www.youtube.com/watch?v=YnSRbjp329Q

Figura 3 - Video de publicidade da marca Bibi.
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Fonte: YouTube (2023).

Os youtubers mirins comegam apresentando a
brincadeira da “caga ao tesouro”, ja calgados com os ténis. Ao
ler as pistas, os modelos dos ténis da marca Bibi sdo ilustrados
na tela. Ao final da brincadeira da caga ao tesouro, ambos acham
0 “tesouro”: um bau com varios modelos dos ténis e sandalias
da marca, onde vao retirando os produtos e apresentam um por
um, descrevendo todas as suas caracteristicas. Em 4 minutos e
50 segundos de video, eles partem para a proxima brincadeira,
a “amarelinha”. Agora, com um linguajar ludico, prendem a
atengdo das criangas para o design do ténis todas as vezes que
pulam. A terceira brincadeira € a “batata quente”, que se refere
a uma brincadeira em que duas ou mais criangas jogam a bola e
a finalidade € ndo deixar cair a bola, pois quem deixa cair perde
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e sai da brincadeira. Porém, no video, em substituicdo da bola,
utilizam um dos ténis da Bibi que pisca, e a inten¢do, nesse
contexto, € ndo deixar as luzes pararem de piscar. A quarta
brincadeira € apresentada por Maria Clara, “pula corda”. Calgada
com o ténis que pisca, posteriormente JP entra em cena
desafiando Maria Clara a pular a corda no escuro. Essa agao tem
0 intuito de persuadir o publico infantil a0 mostrar as luzes
piscando no escuro. Por fim, os youtubers apresentam o site da
marca, para que o seu publico — diga-se, infantil — possa adquirir
os ténis apresentados ao longo do video. E importante ressaltar
que, como ja mencionado, em agosto de 2020 a marca Maria
Clara e JP foi licenciada, permitindo que os youtubers
comecgassem a comercializar produtos com sua marca.

Portando, o segundo video a ser analisado foi publicado
no canal em 15 de agosto de 2020, com duragdo de 10 minutos
e 04 segundos, e com 56 milhdes de visualizagdes. O video
"GANHEI O MELHOR PRESENTE SURPRESA DO MUNDO! @
Conhegam os novos Bonecos da Maria Clara e JP" (Figura 4)',
tem a finalidade de apresentar ao publico infantil os novos
bonecos da Maria Clara e JP, que comegaram a ser vendidos a
partir daquela data.

" Link do video: https://www.youtube.com/watch?v=pGZH5xWH7bE



https://www.youtube.com/watch?v=pGZH5xWH7bE

Figura 4 - Video dos novos bonecos da Maria Clara e JP.
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Fonte: YouTube (2023).

O video comega com efeitos sonoros e a youtuber
desembrulhando os "presentes" e descobrindo que se trata dos
bonecos da Maria clara e do JP. O enredo é caracterizado pelo
aniversario de 9 anos de Maria Clara. O storyteller trata de uma
menina que acorda e descobre através do seu pai e do seu irmao
que aquele dia é o seu aniversario e, entdo, decide ir se arrumar
para seu grande dia. Enquanto isso, na sala da casa, o JP e seu
pai, organiza o aniversario tematico para Maria Clara. Durante
todo o video sdo apresentados varios elementos com a marca:
tags, camisetas, bonecos e o proprio bolo. Porém, a parte
principal do video € o momento em que a menina recebe 0s
presentes, momento no qual sdo apresentados os bonecos (da
sua prépria marca). Essa estratégia € denominada unboxing, que
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se trata de um tipo de video que ficou muito conhecido por
apresentar youtubers famosos mostrando produtos comprados
ou recebidos de empresas. Conforme descritos por Andrade e
Castro, unboxing é um:

Termo em inglés cuja livre tradugdo seria “tirar
da caixa”, os videos unboxing apresentam
produtos sendo desembalados de maneira
informal e divertida, ao mesmo tempo em que
sdo demonstrados com riqueza de detalhes.
(Andrade; Castro; 2020, p. 98).

Apds a estratégia unboxing, Maria Clara e JP apresentam
0 seu produto, e o video é finalizado com a youtuber ‘feliz e
realizada’, brincando com os bonecos da sua propria marca.

Ressaltamos que, por se tratar de um canal enderegado
para 0 publico infantil, alguns recursos sdo limitados ou
desativados, como é o caso dos comentarios nos videos.
Acrescentamos também que, o CONAR abriu a representagdo de
n°: 195/20?°, pois segundo o 6rgao, os videos que continham a
publicidade sobre os brinquedos da Maria Clara e JP podem
confundir o publico infantil sobre o contetdo ser publicitario ou
ndo. Conforme pode ser observado na descrigdo do video
analisado (Figura 5), o telespectador devera ler toda a descrigdo
do video para que possa identificar se ha publicidade paga.

20 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA.
Decisdo sobre representacdo de n°: 195/20. Conar versus Maria Clara e JP.
Relator: Conselheira Mariana Pimentel. nov. 2020. Disponivel em:
<http://www.conar.org.br/pdf/conar221.pdf> Acesso em: 08 nov. 2023.



Figura 5 — Descri¢do do video dos novos bonecos da Maria
Clara e JP.
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Fonte: YouTube (2023).

Mesmo a defesa esclarecendo estar conforme a ética
publicitaria, a relatora decidiu ndo acolher a alegagdo e
determinou que os cuidados acerca da comunicagdo devem ser
redobrados quando em um canal de conteudo direcionado ao
publico infantil. Além da alteracdo do video citado na
representacgao, todos os videos do canal devem ser revisados
antes de serem publicados na plataforma.

Por fim, é possivel constatar que todas essas estratégias
utilizadas nos videos analisados e a presenca de publicidade em
um canal infantil, dao relevancia aos produtos apresentados. O
numero de visualizagbes que cada video possui, mostra a
popularidade dos youtubers e o quanto eles podem influenciar



outras criangas ao consumo dos produtos que eles afirmam ser
os melhores.

DILEMAS ETICOS ENTRE OS YOUTUBERS MIRINS E AS
VIOLAGOES DO DIREITO A INFANCIA

No cenario atual, é cada vez mais comum encontrar
criangas criadoras de conteudos no YouTube, além de outras
plataformas digitais. Com o crescimento das plataformas online
e a popularidade das redes sociais, as criangas estdo mais
envolvidas com atividades que vao aléem do entretenimento e
entram no territorio ‘profissional’, a exemplo dos youtubers
mirins aqui analisados.

O novo modelo de trabalho infantil na era digital se
manifesta principalmente no YouTube, onde essas criangas,
muitas vezes sob a orientagdo dos pais ou responsaveis,
produzem conteudos, realizam transmissdes ao vivo e ganham
espaco significativo na plataforma, onde ha o envolvimento em
atividades de trabalho remunerado ou n3o, relacionadas as
plataformas digitais, buscando alcangar uma audiéncia e ganhar
visibilidade na internet.

Como afirma Dalete:

Nesse segmento, os canais do YouTube
passaram a influenciar diretamente o publico que
os assiste em diversos aspectos. Um deles € o
consumo daquilo que foi publicado, muitas
vezes, de maneira “desenfreada”, impactando
nas formas de ser crianga, impulsionando a
industria de produtos infantis valorizando o
consumo nos processos de pertencimento



infantil. Ou seja, ser crianga, em contextos de
YouTube, é, também, consumir o que esta
plataforma divulga. (Dalete, 2019, p. 24).

Esse fendbmeno é impulsionado pela popularidade das
plataformas digitais, como o YouTube, que oferecem
oportunidades de exposi¢do e monetizagdo para criangas, onde
temos faturamento de canais que ultrapassam milhdes de
reais?'.

Wisnievski e Maciel (2022) informam que, a atuacao
dessas criangas levanta questdes relacionadas ao bem-estar e
seguranca delas. Tendo em vista que, a plataforma do YouTube
também envolve riscos e desafios, pois a exposicdo excessiva,
a pressdao pela popularidade e a falta de privacidade sao
preocupacdes que devem ser levadas em consideragdes por pais
e responsaveis, que devem exercer um papel ativo na protecao
e orientacdo da crianga nas midias digitais, monitorando o
conteudo e garantido um ambiente seguro.

Para Alana (2009), quanto a mudanga comportamental
na crianga, tem que observar o excesso da voz adulta nas
publicidades falando todo dia como ela deve ser e o que deve ter
para ser aceita socialmente. Tal comportamento acaba
convencendo a crianga de que o “ter” é mais importante do que
“ser”, se definindo pelo que ela tem, desenvolvendo uma
compulsdo consumista.

Portanto, ha alguns d&rgdos regulamentadores
pertinentes sobre a tematica da publicidade infantil, regulando
direta ou indiretamente a forma com a qual essa pratica voltada

21 Disponivel em: <https:/abre.ai/iMDI>. Acesso em: 09 nov. 2023.
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a um publico especifico pode ser procedida, mencionando as
que foram encontradas e abordada na presente pesquisa: Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC), Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA) e o cddigo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR).

Por fim, a publicidade, por mais que seja um caminho
destinado ao lucro, deve se atentar aos prejuizos que algumas
propagandas possam acarretar ao desenvolvimento emocional,
psicoldgico e social na garantia dos direitos especiais da crianga
e do adolescente.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou refletiu sobre a relagdo crianga,
tecnologia e consumo, tendo como foco o YouTube enquanto
uma ferramenta de transmissdo de publicidade direcionada
também as criangas e como é realizada essa pratica pelos
youtubers mirins.

Portanto, o reconhecimento da condicdo de
hipervulnerabilidade da crianga resulta da desigualdade de forgas
entre esses consumidores e 0 cenario mercadolégico, em uma
sociedade imersa na cultura do consumo, onde a publicidade é
o principal meio de divulgagdo de produtos e servicos dessa
cultura. Estudos demonstram a desigualdade de forgas entre as
criangas e a publicidade e a necessidade de protecdo especial,
como forma de garantir um desenvolvimento fisico e psiquico
saudavel.

Por conseguinte, a CONANDA através da sua resolucao
n°163 de 2014, enfatiza abusividade de qualquer publicidade e



comunicag¢do mercadologia, dirigida & crianga e ao adolescente,
com o intuito de persuadi-lo ao consumo de produtos e servigos.
Logo, se os 6rgdos regulamentadores coibem todo o tipo de
pratica que prejudique o desenvolvimento das criancgas, de forma
a protegé-las contra todo o tipo de violagdo de seus direitos e
constata também, que a publicidade é prejudicial ao
desenvolvimento infantil, ressaltamos que, a publicidade infantil
é proibida.

O surgimento dos youtubers mirins abriu a possiblidade
de grandes debates sobre a publicidade infantil, visto que o
mercado publicitario provavelmente tenha ultrapassado
(novamente) os limites éticos e juridicos ao utilizar-se de
criangas para induzirem outras criangas a aquisi¢ao de produtos.
Constatamos, assim, que a publicidade em canais de youtubers
mirins € muito mais invasiva que a publicidade da televisao,
embora se apresente de forma ludica. Isso porque ela esta
mesclada ao conteudo de entretenimento, conteiudo este
acessado pelas criangas que buscam a brincadeira e a diversao
no Youtube.

Por isso, destacamos as publicidades, com técnicas e
estratégias utilizadas para induzir ao consumo a partir dos videos
apresentados com brincadeiras, histérias, som, iluminagao,
cores, efeitos especiais, musicas, jogos entre outras. Os dois
videos analisados do canal Maria Clara e JP, possuiam anuncios
publicitarios explicitos, aparecendo antes, durante ou depois dos
videos, tais como promocgdo de grandes marcas e empresas.
Utilizando também o storyteller, montando todo o enredo para
incluir a publicidade dentro da produgao dos videos, dificultando
para a crianga diferenciar o que € real ou ndo. Tal estratégia pode



ndo apenas estimular o consumo, mas também provocar
frustragdes futuras, tanto do tipo “propaganda enganosa” como
pela impossibilidade econdmica de sua aquisigao.

Portanto, a pesquisa abordou sobre a importancia do
estudo das novas midias para ampliar discussdes sobre a
relacdo entre publicidade, crianga e consumo, pois, a exposi¢ao
da crianga a conteudos publicitarios em videos do YouTube
acaba por estimular cada vez mais o consumo. Ainda que
existam formas para o controle desses conteudos, & muito dificil
que ndo tenha exposicao a qualquer tipo de apelo na plataforma
que a crianga acessa e interage diariamente.

Por fim, uma possivel solugdo para amenizar os efeitos
da publicidade sobre a crianga é a educagao para 0 consumo.
Tendo em vista que, é fundamental no processo de socializagdo
das novas geragOes e entre adultos para que possam fazer as
mediagbes e garantir a seguranca das criangas no uso das
plataformas.
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SUB-V*RSAO DO ALGORITMO:

OS ALGOSPEAKS A PARTIR DA
MODERACAOQ DE CONTEUDO ATIVISTA
LGBTQIA+ NO INSTAGRAM

Deivide Eduardo de Souza Gomes?*
Ada Kesea Guedes Bezerra®

INTRODUCAOQ

O ativismo digital tem se fortalecido ao longo da ultima
décadas como uma pratica recorrente de minorias sociais e
populagbes vulneraveis. Estes sujeitos reivindicam nas midias
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sociais pautas comprometidas com a pluralidade de interesses,
e que por vezes se coadunam para fortalecer suas causas pelas
trocas comunicacionais que exercem. Esta efervescéncia de
mobilizacdo pelas plataformas digitais ganhou énfase nos anos
de 2010. A guisa de exemplificacdo, foi nesta época que o
ativismo negro foi potencializado nas redes sociais. Como nos
mostra Rodrigues e Pereira (2023, p. 4), o movimento se
manteve com destacada participacdo de “jovens mulheres em
coletivos pouco direcionados ao dialogo com o Estado e que
contam primordialmente com repertorios forjados na Internet”.
Também foi nos anos de 2010 em que iniciou a
efervescéncia daquilo que se convencionou a chamar de quarta
onda do movimento feminista?* — e iniciado nos anos 2000 - que
foi cercada pela forte presenca do ativismo de mulheres através
das tecnologias digitais de informacao e comunicagdo (TDICs).
Os ventos de mudanca no ativismo também demarcaram nesse
mesmo periodo a “Primavera Arabe”, entre o movimento de
referéncia do uso intensificado das midias digitais na mobilizagao
de paises do norte da Africa e de paises do Oriente Médio, que

24 Ressaltamos que o termo “onda” que aqui se faz mengdo ndo possui
consenso quanto a sua utilizagdo, de acordo com os estudos feministas.
Assim como Alvarez (2019 apud Perez e Ricoldi 2023, p. 5), concordamos
que “a ideia de ondas esconde a heterogeneidade das expressdes feministas
que de fato coexistem”. Contudo, alinhados com as reflexdes de Perez (2023)
o termo se mantém presente nas discussdes feministas brasileiras como
referéncia para o debate, “e por isso ndo €& preciso abandona-lo
completamente” (Perez, 2023, p. 5).



denunciavam a insatisfagdo popular aos modelos sociais,
econdmicos e repressores aplicados a regiao.

Assim como os exemplos citados, o movimento
LGBTQIA+ também seguiu transformagoes em decorréncia dos
usos das tecnologias digitais na mobilizagdo social. Um pouco
mais esparso que outros movimentos sociais, a discussdo
tomou as redes nos anos de 2010 em busca de direitos pela
unido civil homoafetiva. As redes sociais se tornaram lugar de
embate pelo qual o movimento se contrapunha aos projetos de
“cura gay”, além de manifestagdes identitarias que reivindicavam
espacgo na sigla.

Os sinais de um tempo histérico, fundamentado pela
superagdo da dicotomia entre real e virtual dos movimentos
sociais, congregam interesses e necessidades de se fazer ser
ouvido, lido, acessado. Contudo, os mecanismos que regem as
midias sociais ndo se fazem explicitos a quem deles utiliza. A
internet se torna, entdo, um campo de batalha onde muitas de
suas regras permanecem nebulosas e estes sujeitos, ativos em
suas pautas, de modo a sentir que suas reivindicagbes nao
alcancem o publico que se espera.

E neste sentido que a circulagdo de contetido ativista, e
de modo mais especifico aqui discutido, dos ativismos
LGBTQIA+, faz com que as redes sociais se mostrem como
mecanismos alternativos de expressdo e de trocas
comunicacionais das pautas mais diversificadas possiveis. Fato
este ja explanado por Moraes (2001, p. 4), na ultima virada de
século. O pesquisador compreendia que 0 mosaico
comunicacional da web buscava refor¢ar “os campos de
resisténcia a concentracdo da midia, permitindo que ideias



humanistas se exprimam no perimetro do espago politico
desterritorializado”.

Moraes (2001, p. 5) segue o0 seu pensamento e resgata
uma fala da entdo diretora do Greenpeace na Espanha, Maria
Pefiuelas, que compreende que “na internet, até as pequenas
entidades tém oportunidade de divulgar suas atividades ao
conhecimento de segmentos mais amplos da sociedade”, e
segue ao citar que “apesar de anarquica, a rede é muito mais
democratica, pois deixa que todo mundo se expresse”.

E nitido que o contexto comunicacional quando esta fala
foi desenvolvida € outro. E, do lugar especifico que este estudo
deseja tratar, refletindo sobre o conteudo ativista LGBTQIA+ nas
redes, vemos que nao se aplica como um todo. As politicas das
redes seguem a racionalidade neoliberal que conduz a
plataformizacdo do debate publico nas midias digitais. Sao
grandes conglomerados de midia que conduzem, através de
mecanismos de moderagdo, 0 modus operandi no qual 0s
conteudos circulam ou ndo nas plataformas digitais. E é neste
espacgo que nos localizamos os algospeaks.

ALGOSPEAKS E OUTRAS SUBVERSOES

Diante da diversidade de usos da escrita e da fala, e
reconhecendo que a linguagem utilizada nas redes é socialmente
construida, as estratégias comunicativas dos usuarios estao
atravessadas por modificagdes que atendem a diversos
interesses. Nos anos recentes, uma dessas estratégias é
denominada de algospeak. A partir de uma perspectiva
sociolinguistica, Steen, Yurechko e Klug (2023) explicam que o



algospeak se assemelha a variagdes que encontramos no campo
da linguistica, tais como as de ordem ortografica, lexical e
fonética da linguagem padrao.

Estas variagdes estdo sujeitas a implicagdes em diversas
instdncias da comunicagdo humana e suas formas de se
relacionar com o seu entorno, desde a politica, econdmica,
social, bem como a identificacdo de sujeitos em uma
comunidade, coletivo ou acerca de temas convergentes de
publicos distintos. Os autores ainda explicam que “no contexto
da linguagem mediada por computador, o algospeak esta
relacionado com fendmenos linguisticos semelhantes na
comunicagdo movel e baseada na internet” (tradugdo nossa,
Steen, Yurechko e Klug, 2023, p. 1).

A partir de levantamento bibliografico, Steen, Yurechko e
Klug (2023) explicam que tais interagdes comunicacionais
mediadas pelas tecnologias digitais possuem motivacdes e
intencdes distintas, e que podem ser definidas como textspeak,
chatspeak ou SMS-language; digitalk; leetspeak (ou 1337);
chanspeak; LOLspeak (ou LOLcat); DoggoLingo. Estes exemplos
de interagbes nas redes estdo “principalmente relacionados a
participagdo em grupos on-line, as identidades on-line dos
usuarios, e a apresentacao de si mesmos em contextos de midia
social” (Herring, Kapidzic, 2015; Lee, 2014; Seargeant, Tagg,
2014 apud Steen, Yurechko e Klug, 2023, p. 2).

Enquanto isso, os algospeaks “ndo se destinam a
estabelecer identidade ou pertencimento a comunidade através
de modificagdo linguistica, mas antes é usado como uma pratica
comunicativa em reagcdo a experiéncia de moderagdo de
conteudo” em uma determinada plataforma onde a diferencga



entre os outros formatos esta “na sua intengao principal de usar
a linguagem para contornar a moderagdo de conteudo
especialmente algoritimica” (Steen, Yurechko e Klug, 2023, p. 3).
As midias sociais como Twitter, Youtube, Facebook,
TikTok e Instagram possuem forte produgdo e circulagdo de
conteudos e usuarios na atualidade. No caso do Instagram, a
plataforma se destaca pela circulagdo de textos, imagens
estaticas e imagens em movimento nas quais & recorrente
encontrar seus usuarios se utilizando dos algospeaks, incluindo
perfis que se identificam com o ativismo LGBTQIA+ em
diferentes pautas e modos de apresentar o conteudo.

ALGOSPEAKS EM CONTEUDO ATIVISTA LGBTQIA+ NO
INSTAGRAM

O Instagram é uma rede social criada em 2010, na qual
0s usuarios podem criar e compartilhar videos, imagens, textos
em formatos de legendas, notas, comentarios, entre outros
modos de interagdo. A proposta inicial da plataforma era
“agrupar varias fungbes, em que o0s usuarios poderiam
compartilhar localizagdo, imagens, videos, planos para o fim de
semana” (Ramos, Martins, 2018, p. 120). Com o passar do
tempo, a ideia de interagdo e compartilhamento foi ampliada com
o continuo aprimoramento das ferramentas que a plataforma
busca oferecer.

A perspectiva de “metafora social”, assim como cita
Fragoso, Recuero, Amaral (2011, p. 115) é aplicada a nocao de
rede social, na qual encontramos o Instagram como um de seus
exemplos. As autoras consideram que nesta dimensdo



metaférica das redes encontramos os nés (ou nodos), que sdo
“geralmente representados pelos atores envolvidos e suas
representagdes na internet [...]. As conexdes sdo mais plurais
em seu entendimento”, fazendo-se necessario compreender
“como as interagdes que sao construidas entre os atores e como
aquelas que sdo proporcionadas e mantidas pelo sistema”
(Fragoso, Recuero, Amaral, 2011, p. 116).

E na condicdo de rede que a comunidade LGBTQIA+
mantém praticas de interagdo que sdo estimuladas pela
plataforma, a exemplo do expressivo uso de hashtags, de filtros
comemorativos e outras agdes audiovisuais em apoio e
promocdo da diversidade sexual e de género. Contudo, ndo se
pode dissociar tais motivagdes que podem ser assimiladas em
analises de mercado. Um estudo realizado com 602 pessoas
trans e outras de perfil heterossexual, pela consultoria Nielsen
no ano de 2022 e divulgado pelo jornal Valor Econdmico,
mostrou que o Instagram é o canal mais eficiente para se
comunicar com parte do publico LGBTQIA+, seguido do Youtube
e do Facebook.

No entanto, ainda existe opacidade no que se refere a
moderacdo de conteudo da plataforma. O controle sobre os
mecanismos de interagdo do Instagram €, em partes, conhecido
através de suas politicas de uso ou por alguma declaragdo de
seus executivos. E é neste cenario que se enquadram o uso dos
algospeaks pela comunidade LGBTQIA+ na plataforma como
estratégia de fazer circular pautas de interesse social. Estas
questdes também se aplicam a outras redes e outros publicos,
como € o caso do TikTok, tal como nos mostra Steen, Yurechko
e Klug (2023).



Para ilustrar nossas reflexoes, realizamos a partir de uma
amostra intencional do formato “bola de neve”, no qual “a partir
de um primeiro caso ou elemento de interesse, identifica-se
outro(s), a partir desse(s), ainda outro(s), e assim por diante”
(Fragoso, Recuero, Amaral, 2011, p. 80). Nas figuras seguintes
é possivel ver uma coleta de exemplos de publicagdes referentes
a conteudos ativistas LGBTQIA+ em que pode ser identificada a
presenca dos algospeaks.

Figura 1 - Uso de algospeaks relacionados a travestilidade e a
campanhas de conscientizagdo.

e mata, ela ndo é
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Fonte: Capturas de tela do perfil @bee40tona; e do perfil @hamburgay.



Figura 2 - Uso de algospeaks na descrigdo de agressao contra

Policia investiga agresséo contra mulheres trans na 9.898 curtidas
Lapa, zona central do Rio de Janeiro :

v - © »
Fonte: Capturas de tela do perfil @universolgbti.

Figura 3 - Uso de algospeaks na descrigdo de agressao contra
mulheres trans.

vocé sabe

de onde surgiu

tom pejorativo

a palavra [_do pornlgrafio e tichizdssd |

LESBICA? soderesa

Fonte: Capturas de tela de publicagdo em formato carrossel (recortes) do
perfil @lu_assaf.

Os exemplos apresentados nas imagens registradas
neste estudo nos indicam a presenca da utilizagdo de algospeaks
em contextos diversos. Na perspectiva do Instagram, estes usos
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se aplicam tanto para a textualidade como para imagens
estaticas. Contudo, ao longo das buscas, verificamos que ndo ha
unicidade no que diz respeito sobre quais palavras possam ou
nao ter a interferéncia da moderacao da plataforma.

Contudo, o entendimento geral da mensagem nao parece
sofrer interferéncias na leitura padrao dos textos, algo que pode
haver outros desdobramentos no caso de leituras acessiveis a
pessoas com deficiéncia visual que utilizam de recursos de
acessibilidade para ler as legendas disponiveis nas postagens.
Tal inconsisténcia também pode se constituir como mecanismo
de fazer circular problematicas de interesses especificos da
comunidade, a exemplo da fetichizacdo da lesbianidade;
moderacdes referentes as mortes, ameagas e atentados as
pessoas trans ou compreensao sobre uma logica de apagamento
da travestilidade nas plataformas.

CONSIDERAGOES FINAIS

Assim como os movimentos de contracultura existentes
no Brasil entre as décadas de 1960 e 1970, que buscavam
confrontar modelos ideoldgicos, econémicos e politicos
pautados na repressdao social, guiando-se por estratégias
comunicacionais que congregavam pautas de diferentes
minorias sociais, o contexto da consolidagdo dos grandes
conglomerados de midia e de suas plataformas, que se tornaram
a forma mais rapida de comunicacao, nos faz compreender que
o ativismo LGBTQIA+ mantém, por meio do uso dos algospeaks
uma forma, ainda que ndo avaliada a efetividade de seus
resultados, de combater, discutir, contextualizar e informar



opressdes e violéncias vividas, evidenciar identidades sexuais e
de género, bem como valorizar a diversidade inerente a esta
populagao.

Este estudo é, portanto, busca realizar uma a¢do modesta
diante das possibilidades que o tema permite localizar.
Identificamos que a utilizacdo dos algospeaks € uma préatica
recorrente no ativismo LGBTQIA+. Contudo, fazemos destaque
para duas frentes de analise importantes que precisam ser
desenvolvidas. A primeira delas € compreender a percepgao de
criadores e criadoras de conteudo ativista LGBTQIA+ sobre o uso
dos algospeaks, mas também acerca de seus entendimentos
sobre as politicas de uso da plataforma.

Além disso, também recomendamos para estudos
futuros que a relagdo entre violéncias, violagdes, repressoes e
outros aspectos da vida social da populagdo LGBTQIA+ possam
fazer parte de novos universos de pesquisa que envolvam a
compreensdo sobre o uso dos algospeaks nas plataformas
digitais. Acreditamos que pesquisas que caminhem neste
sentido possam suscitar debates ainda mais profundos sobre a
moderacdo de conteddo nas plataformas digitais bem como
processos de silenciamentos ou visibilidade da populagado
LGBTQIA+ no debate publico inserido no contexto das midias
sociais.
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0 CORPO DISCIPLINADO
PARA AS REDES SOCIAIS

Cosma Ribeiro de Almeida®®

INTRODUGAO

A tecnologia em massa ganha escopo nos anos 1970,
quando na realidade ja comeca a se estabelecer nas principais
cidades do mundo, momento em que a sociedade comecga a
viver um novo processso de socializagdo e comunicacgao.

Nos anos 1980, com a popularizagdo da internet, a
informatizacdo se radicaliza e tem um alcance maior, momento
em que se comega a popularizar também a computacao sem fio,
os telefones. As pessoas comegam a tecer novas realidades e
cenarios a partir de novos produtos e consumo, onde a
informacao e a imagem passam a ser produtos indispensaveis.

Essa cibercultura faz “com que ndo seja mais o usuario
que se desloca até a rede, mas a rede que passa a envolver 0s

% Professora, Doutora em Ciéncias Sociais. Docente na Cesrei Faculdade. E-
mail: cosmaribeiro@cesrei.edu.br
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usuarios e 0s objetos numa conexdo generalizada” (Lemos,
2004, p. 1).

Diante desta realidade o objetivo deste trabalho € discutir
a luz da teoria foucaultiana a disciplina do corpo nas redes
socias. Apesar de Michel Foucault ter escrito suas obras em
outra dire¢dao, ousamos refletir o que ele chama de “disciplina”
para que as instituicdes sociais possam funcionar de acordo com
regras sociais impostas.

Neste sentido, acreditamos que a rede social instagram
determina regras e normais sociais para que um corpo seja
mostrado, disciplinado, que ndo transgrida as regras da beleza,
da moral estética, e assim funcione como uma maquina para
seres humanos que pretendem se sentir “uteis”.

A pesquisa é de tipo bibliografica e de abordagem
qualitativa, em que nos apropriamos de conceitos importantes
como vigildncia e puni¢cdo que Michel Foucault discute na obra
“Vigiar e punir” (1995).

CIBERCULTURA, REDES SOCIAIS, INSTAGRAM: BREVES
CONCEITOS

Concordamos com Pierre Levy (1999, p. 16) quando
conceitua Cibercultura como um "conjunto de técnicas, de
praticas, de atividades, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespacgo”.

André Lemos (2003, p. 11) também defniniu o termo
como sendo:



Uma forma sociocultural que emerge da relagao
simbidtica entre a sociedade, a cultura e as
novas tecnologias de base micro-eletrnica que
surgiram  com a  convergéncia  das
telecomunicagdes com a informatica na década
de 70.

Ja as redes sociais sdo plataformas on line que permitem
que as pessoas se conectem, compartilhem fotos, informacgdes,
de qualquer lugar do mundo em que haja internet.

Nas redes sociais, cada individuo tem sua
fungdo e identidade cultural. Sua relagdo
com outros individuos vai formando um
todo coeso que representa a rede. De
acordo com a tematica de organizagdo as
redes, & possivel a formagdo de
configuragdes diferenciadas e mutantes.
(Tomaéel, 2005, p, 93 apud Martino, 2018, p.
56)

A forma de viver mudou radicalmente as sociabilidades
dos individuos em um curto espago de tempo. Hoje a
complexidade das redes e o surgimento da Inteligéncia Artificial
contribuem para um mundo cada vez mais agil, acelerado. Onde
o compartilhamento de informagbes passa a ser, de fato, uma
das principais agdes dos usuarios de redes sociais diante do
moderno aparelho de comunicagdo e com o0 uso da internet.
“Cada rede social tem sua propria dindmica, e isso esta ligado
de alguma maneira & propria arquitetura da tecnologia sobre a
qual é construida a interagao social (MARTINO, 2018, p. 56).



O aplicativo Instagram surgiu para o puablico no
dia 6 de outubro de 2010. Foi desenvolvido pelos
engenheiros de programagao Kevin Systrom e o
brasileiro Mike Krieger, cuja intengdo, segundo
0S proprios, era resgatar a nostalgia do
instantdneo cunhada ao longo de varios anos
pelas classicas Polaroids, cameras fotograficas
de filme, cujas fotos revelavam-se no ato do
disparo. O Instagram nasceu a partir de uma
simplificagdo de outro aplicativo, também
desenvolvido pelos dois engenheiros, chamado
de Burbn, cuja proposta inicial era a de uma rede
social que agruparia vérias fungbes, onde os
usuarios poderiam compartilhar a sua
localizagdo, imagens, videos, planos para o final
de semana, etc. Porém, o desenvolvimento deste
aplicativo  mostrou-se  muito  complexo,
motivando Kevin e Mike a escolher uma das
fungdes que consideram mais atrativa: a
fotografia. (Piza, 2012, p. 7)

0O instagram?® permite ao usuario fazer fotografias a partir
do proprio alicativo, por isso que ele se torna central quando o

% “A base de relacionamentos do Instagram, caracteristica comumente
presente nas redes sociais da internet, se mantém em torno de ter amigos ou
seguidores, ou seja, individuos que estao vinculados a conta de usuarios, com
o intuito de acompanhar continuamente as atualizagdes do outro na rede. No
Instagram o usuario pode seguir diferentes perfis. Essa opg¢do encontra-se no
topo da pagina de casa usuario. Ali também podem ser encontradas
informagdes tais como “nome de usuario”, a foto que ilustra e identifica aquele
determinado perfil, quantas fotos foram enviadas por ele, quantos seguidores
a conta possui, e quantos a conta esta seguindo. Quando o usuario opta por
seguir alguém, as fotos aparecem imediatamente no fluxo (feed), permitindo
“curtir” fotos e comenta-las. Além disso, o Instagram possui uma ferramenta
que facilita a localizagdo de usuarios de outras redes sociais que também
usam o aplicativo, podendo, assim, sequi-los facilmente, ou mesmo até
convidar individuos que ndo estdo em redes sociais. Existe a possibilidade
dos usuarios buscarem por outras pessoas na sessao “Popular”, onde estdo



assunto é imagens de pessoas, usuarios. Poder tirar um foto ou
aproveitar uma que ja esteja arquivado no aparelho/dispositivo
revela uma autonomia e um poder de decisdo de imagem por
parte do usuario. Mas a regra é clara para o usuario desta rede
social, a de que a imagem deve ser captada do celular de forma

exclusiva.

COMO PODEMOS, ENQUANTO SOCIEDADE, VIGIAR E PUNIR?

Michel Foucault chama atencdo em “Vigiar e Punir”
(1995) para as puni¢des sociais aqueles que fogem das regras
da sociedade. As puni¢gdes acontecem em forma de violéncia
fisica ou na aplicacdo de principios para os que transgridem as
normas. Na terceira parte da obra, especificamente no Capitulo |
intitulado Os corpos ddceis, o autor enfatiza que houve uma
época em que 0 COrpo passou a ser um instrumento de poder.
Ou seja, que o individuo era passivel de manipulagao,
modelagao, treinamento, obediéncia. Nisso, Foucault nos leva a
entender que tal corpo seria um alvo da nogdo da “docilidade”.
“E décil um corpo que pode ser submetido, que pode ser
utilizado, que pode ser transformado e aperfeicoado” (Foucault,
1995, p. 118).

Para o autor, essa coergao sobre o corpo é um controle
de primeira escala, cuja mecénica dos movimentos, dos
comportamentos, dos gestos, das atitudes, € um poder infinito.

localizadas as fotos mais atuais estdo sendo “curtidas”. Ao selecionar
qualquer foto dessa pagina, o usuario podera visualizar todas as outras fotos
enviadas disponiveis nesse perfil”. (Piza, 2016, p. 12)



Pois, trata-se de uma manipulagdo constante, permanente, que
foca mais no processo das atividades.

Esse método do controle do corpo é o que Foucault
chama de “disciplina”, que por sua vez impde uma relagao,
através de forgas constantes, de docilidade e utilidade. O autor
cita como exemplo desses processos disciplinares em
instituicdes sociais como os exeércitos, 0s conventos, as escolas.

Nas escolas, por exemplo, €& possivel verificar a
necessidade mais efervescente de uma gestdo democrética e de
uma democracia das relagdes dos corpos. Como diz Foucault
(1995, p. 119):

0 momento historico das disciplinas € momento
em que nasce uma arte do corpo humano, que
visa ndao unicamente o aumento de suas
habilidades, nem tampouco aprofundar sua
sujeicdo, mas a formagdo de uma relagéo que no
mesmo mecanismo o torna tanto mais obediente
quanto é mais util, e inversamente.

Essa “anatomia politica” € uma fabrica de corpos doceis,
obedientes, que torna esse corpo forte e fraco ao mesmo tempo.
Forte no sentido de ser util e fraco no sentido de ser submisso,
obediente. “Se a exploragdo econémica separa a forga e o
produto do trabalho, digamos que a coergdo disciplinar
estabelece no corpo o elo coercitivo entre uma aptidao
aumentada e uma dominacdo acentuada” (Foucault, 1995, p.
119).

A disciplina esta relacionada a distribui¢do dos individuos
no espaco, que por sua vez utiliza de varias técnicas, como: a
“cerca” - local fechado, protegido, heterogéneo, que tem como



exemplo os quartéis, as escolas; a “clausura” - onde cada
individuo deve se comportar no lugar determinado para ele; a
“localizagao funcional” — lugares ndo s6 de vigildncia mas de
criacdo de um espaco util; os elementos sdo intercambiaveis —
onde cada individuo € definido pelo lugar que ocupa e pela
distancia que o separa dos demais individuos (Foucault, 1995).

Em relacdo ao controle de atividades trazido pelo autor,
dentre eles estd o “horarioc” como uma regra infalivel para
regulamentar os ciclos de repeticdo, manter os esquemas, o
rigor, a disciplina. O tempo deve ser totalmente util. Outro
controle de atividades esta a “elaboragdo temporal do ato” que é
uma forma de o corpo se ajustar ao que determina o tempo. “(...)
O tempo penetra o corpo, e com ele todos os controles
minuciosos do poder” (Foucault, 1995, p. 129).

Outro controle mencionado pelo autor se relaciona ao
“corpo e o0 gesto postos em correlagdo”, nao se trata apenas de
impor ao corpo, mas impor uma melhor relagao entre o gesto o
corpo. Como menciona o autor “um corpo disciplinado é a base
de um gesto eficiente” (Foucault, 1995, p. 130). A “articulagao
corpo - objeto” é outro controle, em que o corpo tem uma
relagdo determinada, definida, em relagdo ao objeto por meio da
disciplina. A “utilizagcdo exaustiva” é outro controle que impde
nao perder tempo: nos seres humanos ndo podemos
desperdicar o tempo.

No Capitulo I, intitulado “Os recursos para o bom
adestramento”, é mostrado como a disciplina é cristalizada
socialmente, em que o jogo do olhar esta relacionado ao poder.
Os espagos ndo sao apenas para serem vistos, mas para permitir
um controle. “(...) O velho esquema simples do encarceramento



e do fechamento, do muro espesso, da porta sélida que
impedem de entrar e sair, comeca a ser substituido pelo calculo
das aberturas, dos cheios e dos vazios, das passagens e das
transparéncias” (Foucault, 1995, p. 144).

Neste controle disfargado, é possivel perceber as escolas
como exemplo: com grandes corredores com salas separadas,
semelhante a celas em uma prisdao, onde um adestramento de
alunos e alunas, de professores e profissionais de um modo
geral, fica visivel e invisivel ao mesmo tempo.

Tais corpos adestrados para comportamentos em um
espacgo que exige disciplina, siléncio em momentos de siléncio e
recreacdo em momentos de recreagdo, mostra que a coergao
sobre 0s corpos € um processo manipulador de poder. A
vigilancia é o principal instrumento desse processo de produgao
e poder disciplinar.

A sancdo normalizadora revela que os sistemas
disciplinares funcionam sob uma ameaca de penalidade, que traz
a punigdo contra aqueles que se desviaram das regras. E com
isso, 0 objetivo & diminuir os desvios, “corrigir” o que esta fora
das regras.

A punigdo, na disciplina, ndo passa de um
elemento de um sistema duplo: gratificacao-
sangdo. E é esse sistema que se torna operante
no processo de treinamento e de corregdo. O
professor deve evitar, tanto quanto possivel,
usar castigos; ao contrario, deve procurar tornar
as recompensas mais frequentes que as penas,
sendo os pregui¢osos mais incitados pelo desejo
de ser recompensados como os diligentes que
pelo receio dos castigos; por isso serd muito
proveitoso, quando o mestre for obrigado a usar



de castigo, que ele ganhe, se puder, o coragdo
da crianga, antes de aplicar-lhe o castigo
(Foucault, 1995, p. 150).

Essa duplicidade de papel de caracterizar os desvios e
castigar mostra que a disciplina estar para o jogo das hierarquias
e lugares, diferenciar os individuos e reforgar a coerg¢dao sobre
eles.

Da mesma forma, percebemos que no mundo da
cibercultura, especificamente na rede social instagram, ha regras
que também sao ditas, sdo cobradas pela sociedade que impde
e pune aqueles que fogem as normas da beleza que impdem
comportamentos. Ha uma prisdo dos usuarios a esta rede social,
pois ndo se posta qualquer contetdo e ndo se mostra a propria
imagem de qualquer jeito ou de forma natural. A imagem deve
ser manipulada para depois ser mostrada, ela deve ser atraente,
tal como a rede social é.

Ora, para se estar inserido no mundo das imagens? é
preciso que o corpo fale. Mas esse corpo quando fala tem que
ter a linguagem dos novos meios: ele tem que ser atraente, belo,
“perfeito”, a maquiagem deve ser impecavel, a moda tem que
ser atual, aimagem de fundo também nao pode pecar, homens,
mulheres, e todos os géneros, podem aparecer, mas que nao
fujam as regras do que é possivel ser bonito e surpreendente.

E possivel refletir sobre a vigilancia social de Michel
Foucault, na realidade atual, especificamente sobre o narcisismo
exacerbado presente na rede social instagram. Em que corpos
se expdem e sdo vigiados, sofrem suas punigdes de menosprezo

7 Entende — se aqui como a rede social instagram valoriza a imagem.



e discursos de preconceitos quando ndo estdo de acordo com o
que se foi construindo ao longo dos anos: a exigéncia de um
padrao de beleza, de mercado, de consumo.

O Instagram oferece a possibilidade de aplicar
filtros para incrementar as fotografias. [...]
Existem diversos aplicativos que podem ser
baixados e que desempenham a fungéo unica de
edicdo de imagens. As possibilidades de criagdo
s3o ilimitadas, o que acaba atraindo cada vez
mais e mais usuarios, exatamente por
proporcionar uma individualidade a cada usuario,
tornando o conteudo disponibilizado de carater
exclusivo. (Piza, 2012, p.10)

A realidade com filtro nas redes sociais ja nao € novidade,
a preocupacao em mostrar imagens reais, mas com alteragdes
€ uma preocupagao constante do usuario. Muitos fatores estao
envolvidos nesse processo, mas destacamos o narcisismo.

As pessoas, ou usuarios, estdo muito preocupados em
engajar uma autoimagem seja por fotografia, desenho, pintura,
para demonstrar algo que ora estd obedecendo padrdes da
sociedade, ora esta manipulando, ora estd sendo manipulado
pela obediéncia dos corpos, das imagens. Esse corpo a ser
mostrado deve ser obediente ao que se cobra caso contrario
sera punido.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve a preocupacgdo de refletir de forma
breve o narcisismo presente na rede social instagram, em que a
teoria foucaultiana sobre vigilancia e punicao foi o ponto central



desta reflexdo. Com certeza ndo esgotamos essa discussao aqui,
pois 0 que revelamos é apenas uma provocagdo a ser
aprofundada em trabalhos futuros sobre o tema.

No entanto, ndo podemos negar a forga que as redes
sociais estdo canalizando, é como se determinassem como
deveriamos nos comportar e consumir. E um desses produtos
desse consumo é a imagem, 0 corpo.

Portanto, esperamos que a tematica seja uma
oportunidade para futuras pesquisas sobre o tema e suas
ramificagbes sobre cibercultura, tecnologia, sociedade da
informagdo, inteligéncia artificial, e tudo aquilo que move a
comunicacao e a sociedade em rede.

E inegavel que a sociedade progride & medida que seus
meios de comunicagado avangam. A forma de perceber e discutir
os valores sociais, morais, sdo ressignificados e tomam novos
rumos. Mas, muitas vezes, as técnicas na vida social mudam e
0s valores morais permanecem 0S mesmos.
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CRISE DO SENTIDO (RAZAO)
NA SOCIEDADE DOS MEDIA

Adelino Pereira da Silva®

INTRODUGAO

A presente comunicagdo visa explorar a complexidade e
as implicagdes do pensamento pds-moderno, especialmente a
luz das ideias de Gianni Vattimo e do fendmeno que ele
denominou como "pensiero debole" (pensamento fraco). Este
conceito destaca a progressiva desestruturacio dos
fundamentos tradicionais do pensamento, marcando uma
ruptura significativa com a era moderna e suas convicgoes.
Paralelamente, observamos o declinio do principio de realidade,
um aspecto crucial na conformagdo das sociedades
contemporaneas, onde a comunicagdo e 0s media assumem um
papel preponderante, moldando a percepgéo e a construcdo da
realidade.

% Professor Universitario. Doutor em Filosofia (UFPE/UFPB/UFRN) e Mestre
em Comunicagdo (UFPB). E-mail: ade.lino@yahoo.com.br
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Neste contexto, a pesquisa propde uma analise
hermenéutico-filosofica para investigar a crise de sentido na
sociedade dos mass media. Sera explorado como esse processo
de 'renovagdo' em curso na sociedade pos-moderna esta
intimamente ligado ao historicismo e a ideia do ‘fim’ da historia.
Este fenébmeno foi caracteristico da Modernidade, marcado pela
crenga em um curso universal da histéria e pelas grandes
narrativas que buscavam fundamentar a finalidade da histéria na
emancipagado do ser humano, seja através do progresso, seja na
defini¢do do uso apropriado da razdo humana.

A abordagem deste estudo se concentra em
compreender como essas transformagoes afetam a nocao de
sentido unitario da existéncia, uma ideia que foi
predominantemente aceita e legitimada na Modernidade, mas
que agora enfrenta desafios significativos na era da comunicagao
generalizada com os mass media. Assim, ao mergulhar neste
debate filosofico, o busca-se oferecer uma visdo critica e
aprofundada sobre a crise de sentido na sociedade
contemporanea e as consequéncias desse fenébmeno na forma
como percebemos e interagimos com 0 mundo ao nosso redor.

ATRAVESSANDO A CRISE DO SENTIDO NA SOCIEDADE DA
COMUNICAGAO GENERALIZADA

Nas sociedades pds-modernas temos observado, até
aqui, o processo de desfundamentacdo do pensamento que
Vattimo nomeia por pensiero debole (pensamento fraco), bem
como o declinio do principio de realidade. Tal constata¢do tem
ativado e atuado no processo de ruptura da ideia de um sentido



unitario da existéncia: essa afirmacao se legitima, ainda mais,
com a abertura dos media, ou seja, de uma sociedade em que a
comunicagdo estd baseada na comunicagdo generalizada, ao
contrario das convicgbes da Modernidade. Podemos afirmar,
ainda, que esse processo de ‘renovagao’ em transe na sociedade
esta relacionado ao efeito do historicismo, do fim da historia, que
prevaleceu durante a Modernidade com a ideia de um curso
universal, e até como um periodo em que as grandes narrativas
se legitimavam, atuando no intuito de fundamentarem a
finalidade da historia na busca por uma emancipagao do ser, seja
indo em busca do progresso seja propondo qual seria o
apropriado uso da razdo humana.

A partir das ideias vattimiana, compreendemos que parte
do pensamento filosofico que perdurou durante o século XX
evidenciou uma certa mudanga no que diz respeito ao objeto
caracteristico da tradicdo. Ou seja, nesse periodo os aspectos
praticos do cotidiano tiveram maior enfoque, as reflexdes em
torno da vida social tomaram um papel que outrora ndo havia
sido percebido em outros momentos anteriores da sociedade.
Deste modo, a filosofia novecentista é perpassada por uma
reflexdo baseada pela ideia de dissolugdo do sentido unitario e
global da histéria?.

2 Sobre a filosofia desenvolvida nessa época, Vattimo (2001) fala em sua obra
A tentagdo do realismo que “no século XX, depois de Heidegger, estas
estruturas véem reconhecidas na sua radical historicidade. Ndo sé nao
conhecemos nunca a nio ser fendmenos; mas esses se ddo somente no
quadro do que Heidegger chama um projeto jogado. Conhecer, ja a nivel das
puras e simples percepcdes espago-temporais, significa construir um fundo
e um primeiro patamar, ordenando as coisas com base numa pré-
compreensdo que exprime interesses, emogdes e que herda uma linguagem,



Essa abertura deve ser compreendida, hoje, sobre como
se deve pensar o sentido da existéncia, do ser, na atualidade, no
contexto de uma sociedade midiatizada, dos media, da
efervescéncia de multiplos saberes e coisas circunscritos ao
contexto da Pds-modernidade, tendo em vista que, como
Vattimo afirmou em Filosofia al presente, “se ndo é possivel
indicar um sentido global da histéria, parece também que o
sentido da existéncia se perdeu™? (Vattimo, 1990, p. 9).

O filésofo italiano justifica o seu argumento, sobre as
razbes pelas quais lhe parece que a filosofia do século XX criticou
a ideia de um significado global da histéria, dizendo:

[...] Dois casos, que podemos considerar
exemplares, me parecem adequados para
demonstrar tal critica e suas boas razbes. A
filosofia depois de Hegel - o existencialismo nas
suas varias formulagbes, mas também a
fenomenologia e a hermenéutica — objetaram a
Hegel que a Unica condigdo pela qual se possa
nos colocar no ponto de vista do absoluto (que
quer dizer: a historia tem tal sentido unico,
global) é aquela que supde que o homem pode
identificar-se com o ponto de vista de Deus. Mas,
ja que nenhum homem particular € Deus, e todos
tém seus interesses, preferéncias que o
qualificam como individuo particular, é dificilimo
falar do significado global da histéria, que se
torna entdo um conceito do qual & melhor dizer:

uma cultura, formas histéricas de racionalidade. As coisas aparecem - se ddo
como entes, “véem ao ser” —, s6 no horizonte de um projeto, sendo nao se
deixam nem mesmo distinguir do fundo e entre elas.”

% Tradugdo nossa. Texto original: “[...] I'esistenza ha senso soltanto collocata
nel senso della storia. Ma se il senso globale della storia non si puo indicare,
sembra che anche il senso dell’esistenza sia andato perduto”.



ndo ha um sentido global da histéria, e seja como
for, se ha, noés ndo sabemos. A segunda critica
contra a ideia de uma historia dotada de um
significado global vem de Walter Benjamim (...)
que viveu entre o século XIX e a Segunda Guerra
Mundial. Pois bem, Benjamim dizia: a ideia de
uma histéria com significado unitério, racional,
individual, descritivel, &€ uma invencdo das
classes dominantes. Sdo aqueles que escrevem
a histéria: a ideia de uma racionalidade do devir
histérico funciona para legitima¢do dos
dominadores de hoje; a classe dominante
legitima o proprio poder. E como dizer: ‘veja
como é racional a histéria que chega a me por
em posicdo de dominio, de privilégio’, e assim
por diante. E esta, como a primeira, € uma critica
muito radical nos confrontos do curso unitario da
histéria.®! (Vattimo, 1990, p. 9-10).

3 Tradugio nossa. Texto original: “Due casi, che si possono considerare
esemplari, mi sembrano paricolarmente adatti a illustrare tale critica e le sue
buene ragioni. La filosofia dodo Hegel — l'esistenzialismo nelle sue varie
formulazioni, ma anche la fenomenologia e I'ermeneutica — ha obiettato a
Hegel che l'unica condizione perché ci si possa collocare nel punto di vista
dell’'assoluto (e cioé dire: la storia ha questo senso totalmente, globalmente)
e quella di suporre che 'uomo si possa identificare con il punto di vista di Dio.
Ma poiché naturalmente ciascun singolo non & Dio, e ognuno ha interessi,
passioni, preferenze che lo qualificano come individuo particolare, &
difficilissimo parlare del significato globale della storia, che diventa allora un
concetto di cui € meglio fare a meno: con c’é un senso globale della storia, e
comunque, se c’¢, non ne sappiamo nulla. La seconda critica contro l'idea di
una storia dotata di un significato globale ci viene nel Novecento da Walter
Benjamim, un pensatore tedesco vissuto tra le fine dell'Ottocento e gli inizi
della seconda guerra mondiale. Ebbene, Benjamim diceva: I'idea che ci sia un
significato unitario, razionale, individuabile, descrivibile, della storia, €
un’invenzione delle classi dominanti. Sono quelli che vincono a scrivere la
storia: lidea di una razionalita del divenire storico € funzionale alla
legittimazione dei dominatori di oggi; la classe dominanti legittima il proprio
potere. Come dire: ‘vedete, com’é razionale la storia che arriva a mettermi in



Examinando tais apontamentos criticos, assim como em
Vattimo, podemos nos perguntar, entdo, sobre 0 modo como
devemos significar a nossa existéncia. O que significa existir em
uma sociedade P6s-moderna — dos media — na qual ndo existe
mais uma situacgdo totalizante da histéria como fio unitario? O
pensamento fraco é, entdo, um caminho em construgdo e que
deve ser percebido — como ja percebemos — como pensamento
critico as concepgdes unitarias e totalizantes do mundo, sejam
elas expressas a maneira da metafisica e historica, ou, ainda,
estéticas.

Em Vattimo, por exemplo, percebemos que ele justifica o
sentido da nossa existéncia em contraponto a Modernidade,
mediante o0s principios caracteristicos do historicismo
tradicional. Se de fato a histéria ndo é mais imaginada como
metanarrativa, porém como multiplicidade de saberes, temos
uma sociedade — com os media - diversificada pela presenca de
relatos que abalizam nosso presente. Portanto, o sentido da
historia ndo pode ser mais o mesmo, “[...] e este consiste na
dissolugdo do sentido, aquilo que & um fio condutor na historia
da ‘queda progressiva’, no ‘declinar’, podemos dizer, dos varios
significados globais que sdo atribuidos a historia”3? (Vattimo,
1990, p. 10).

posizione di dominio, di privilegio’, e cosi via. E anche questa, come la prima,
€ una critica molto radicale nei confronti del corso unitario della storia”.

%2 Tradugo nossa. Texto original: “[...] e questo consiste nella storia della
‘caduta progressiva, nel ‘declinare’ potremmo dire, dei vari significati globali
che alla storia sono stati attribuiti”.



Devemos, ainda, fazer uma critica analitica a essa ‘nova’
ideia de historia no contexto das sociedades pos-modernas,
tendo em vista que ndo podemos concebé-la exclusivamente
pelo viés das experiéncias isoladas vivenciadas pelos sujeitos. O
que agora esta em jogo, assim como em Vattimo, é a percepgao
de valor criada - a partir dos media — em relagdo as novas visdes
de mundo construidas e compartilhadas na sociedade, ou seja,
concepcdes de razbes multiplas e “fracas”, as quais, porém, ndo
implicam em simples exclusdo de uma histéria unitaria em favor
de outra.

Como sabemos, o proprio Vattimo considera ser
impossivel isolarmos por completo a esfera da experiéncia
individual, pois ele teme

[...] que esta, quando sozinha, ndo seja
suficiente. Dai porque sustento que, ndo
obstante a ideia de uma historia dotada de um
sentido global deva ser criticada, legitimamente
criticada, ndo podemaos renunciar a certa ideia de
sentido global dela, e insisto que tal ideia do
sentido global pode ser apenas uma ideia
paradoxal, a ideia de uma dissolucdo do sentido
global da histéria como significado daquilo que
acontece.® (Vattimo, 1990, p. 14).

% Traducéo nossa. Texto original: “[...] che questa, da sola, non sia sufficiente.
Ecco perché sostengo che nononstante I'idea di una storia dotata di un senso
globale sia stata criticata, legittimamente criticata, i realta, di una certa idea di
senso globale non possiamo fare a meno, e insisto sul fatto che una tale idea
del senso globale pud essere soltanto un’idea paradossale, lidea di una
dissoluzione del senso globale della storia come significato di cid che accade.”.



Embora pareca (e seja) paradoxal esse significado
‘daquilo que acontece’, e ainda parega soar como ‘falta de
sentido’, segundo Vattimo, este € o caminho que contém a real
possibilidade de sentido. Ele argumenta que “[...] na base da
ideia de que o sentido, as grandes crengas dogmaticas, o0s
grandes horizontes metafisicos tenham se destinado a
dissolugdo, podemos realizar escolhas, tomar decisées”. Assim
sendo, “podemos orientar concretamente a nossa existéncia
sobre esta base. Nesse sentido recuperaremos um significado
veridico para a existéncia”** (Vattimo, 1990, p. 14).

Isso constitui 0 que estamos falando sobre um momento
no qual se observa o declinio do Ocidente, o que Vattimo
evidenciou, também, em seu ensaio A filosofia e o declinio do
Ocidente, argumentando ser este declinio “[...] a dissolucao da
ideia de um significado e de uma dire¢do unitaria da historia da
humanidade, espécie de alicerce, na tradicdo moderna, do
pensamento ocidental” (Vattimo, 1999, p. 55). Nesse periodo,
tinha-se a ideia da civilizagdo como nivel maximo evolutivo da
sociedade até entdo e, acreditando nisso, sentiam-se chamados
a civilizar, ainda que colonizassem, convertessem, submetessem
todos os povos com 0s quais entravam em contato.

O pensamento vattimiano nos leva a compreensao de que
se basearmos um sentido da histéria meramente na afirmagao
da existéncia, estariamos, tdo-somente, atribuindo uma ideia de

% Tradugdo nossa. Texto original: “[...] In base all'idea che il senso, le grandi
fedi dogmatiche, i grandi orizzonti metafisici siano destinati a dissolversi,
possiamo compiere delle scelte, prendere delle decisioni: possiamo orientare
concretamente la nostra esistenza su questa base. In questo senso
recuperiamo un significato veridico all’esistenza”.



valor relativo a fé em um sentido da historia. Portanto, conceber
a redencdo da existéncia no contexto contemporaneo equivale a
recorrer a uma ideia relativa a0 modelo das metanarrativas.
Desta maneira, ndo estariamos recorrendo, subitamente, a
existéncia particular com o designio de compreender o sentido
na experiéncia do presente, tendo em vista que esse sentido
pressupde, de fato, uma apropriagdo expressa como um ‘fomar
consciéncia’. Esse ‘tomar’ tem o sentido literal vattimiano, a
saber: s6 compreendemos o sentido de alguma coisa quando
nos apropriamos, o tornamos como nosso. Vattimo expressa tal
pensamento da seguinte forma:

E uma ideia apropriada de significado, que as
vezes também expressamos dizendo “tomar
consciéncia”, onde "tomar" também deve ser
entendido literalmente: nos  apropriamos,
entendemos o significado de algo quando o
apropriamos, o fazemos nosso.*® (Vattimo, 1990,

p. 16).

Esse contexto nos levanta uma interrogagao, pois, se
pensarmos que estamos falando de um momento no qual o
sentido da historia parece se dissolver, ainda que ndo seja
possivel abandonar por total a compreensdo da histéria como
curso, como poderiamos pensar esse mesmo sentido na historia
de uma outra maneira? A resposta para tal pergunta vem do
proprio pensamento vattimiano, visto ser impossivel pensarmos

% Tradugdo nossa. Texto original: “E un’idea appropriativi del senso, che
esprimiamo talvolta anche dicendo ‘prendere coscienza’, onde ‘prendere’ va
inteso anche letteralmente: ci appropriamo, comprendiamo il senso di
qualcosa quando ce ne appropriamo, lo facciamo nostro.”.



no sentido da historia exclusivamente pelo viés da existéncia
individual, caso isso adviesse, estariamos — mais uma vez -
estabelecendo um sentido aos modos unitario do pensamento
moderno, ainda que, aqui, seja um sentido especifico.

Para fugir de tal recaida, o sentido possivel no presente
é aquele que esta baseado na pluralidade, no préprio atributo
oscilante da sociedade dos medias, propriedades essas que
produzem a sociedade da comunicagcdo generalizada. Assim,
temos, como atributo dessa ‘nova’ sociedade, a constante e
presente diversidade de narrativas que, pelo seu modo de ser,
proporcionam também uma nova experiéncia, uma nova
possibilidade de se pensar o sentido da historia, do ser. Por isso,
Vattimo afirma que devemos mudar a perspectiva sobre como
pensar o sentido em termos ‘unitarios’ e, agora, pensa-los em
termos de ‘os sentidos’, ou seja, da multiplicidade dos sentidos:

[...] a capacidade de sentir, de ver, de tocar e
assim por diante. O sentido da existéncia, se ndo
€ mais a condensagdo de tudo o que acontece
em uma espécie de ponto que possuimos,
poderia ser a convocagdo em torno de cada
evento de nossa existéncia multiplos outros
eventos; Em vez de condensar tudo em um,
expanda o significado de cada evento através da
multiplicagdo de referéncias a outros eventos e
outros significados. Isto é o que realmente
acontece, como, é claro, a nossa experiéncia nos
faz manifestar: a histéria ndo € mais um fio
condutor, mas sim uma quantidade de
informacdes, cronicas, televisdes que temos em
casa, muitas televisdes em uma casa. Isso pode



se tornar um outro significado paradoxal de
nossa existéncia.® (Vattimo, 1990, p. 17).

Ao relacionar o pensamento acima com o momento
presente, entendemos que, de fato, vivenciamos uma ocasiao
paradoxal da nossa existéncia, em que temos uma multiplicidade
de sentidos da nossa existéncia enquanto fendBmeno vinculado
aos media, pelo modos da generalizagdo da comunicagao que se
tem travado na sociedade. De fato, a partir da nossa coexisténcia
vinculada aos meios de comunicagdo de massa, evidenciamos
uma pluralidade de informacgbes, contetdos etc., que, em
nenhum outro momento da histéria da sociedade, foi registrado.

Vattimo apresenta, por exemplo, a telecrénica — ou
crénica televisiva — como um dos meios que proporcionou, em
grandes dimensdes, a transmissao de ideias de mundos que se
revelam ausentes de sentidos, mas que, a0 mesmo tempo,
proporciona um sentido marcado por cada narrativa.
Efetivamente, “o0 aparecimento das mais variadas formas de
expressao cultural — o que significa também das visGes de

% Tradugdo nossa. Texto original: “[...] acha alla sensibilita, alla capacita di
sentire, vedere, toccare, e cosi via. |l senso dell’esistenza, se non & piu la
condensazione di tutto cid che accade in una specie di punto che possediamo,
potrebbe invece essere il convocare intorno a ciascun evento della nostra
esistenza molteplici altri eventi; invece di condensare tutto in uno, dilatare il
significato di ogni accadimento attraverso la moltiplicazione dei riferimenti ad
altri eventi ed altri significati. E cio che di fatto accade, come, di nuovo, la
nostra esperienza ci rende manifesto: la storia non € pitu un filo unitario
conduttore, & invece una quantita di informazioni, di cronache, di televisori
che abbiamo in casa, molti televisori in una casa. Questo pud diventare un
paradossale altro senso della nostra esistenza.”.



mundo - representa a impossibilidade de pensar um sentido
unitario dos acontecimentos” (Araujo, 2012, P. 93).

Portanto, tudo aquilo que se adensou ou tentou se
apresentar como pensamento progressista marcando, por
exemplo, as metanarrativas, bem como a Filosofia da Historia
desenvolvida no periodo da Modernidade, até mesmo o
evolucionismo; nesse novo cenario dos media revelam-se como
sendo apenas mais um ponto de vista, de visao de mundo, entre
muitos outros. Tal pensamento - e situagdo caracteristica da
pos-modernidade — pode e deve ser comparado ou analisado
como aquilo o que também levou Vattimo a pensar e a falar sobre
a dissolugdo da Metafisica, no ensaio Definir a metafisica,
quando diz:

Pode-se conhecer que a dissolugdo da
metafisica tem (tem tido) também essa
significagdo; ndés ndo voltaremos jamais nem a
crenga cientificista na verdade exclusiva do
conhecimento experimental metddico, nem a fé
historicista no progresso como esclarecimento
da razdo. (VATTIMO, 1996, p. 162).

Essa inflexdo sobre a dissolu¢do da metafisica, se nao
pode ser compreendida como a descoberta de uma estrutura
objetiva do ser, &, portanto, resultado de um processo ao qual é
preciso nos mantermos fiéis, diz Vattimo, tendo em vista que é
0 ‘Unico’ critério que nos resta. Seria este o fio condutor de uma
ontologia fraca sob a compreensao da multiplicidade de sentidos
produzidos pelos media, pois, como ja analisamos, ambas
perpassam o motor da oscilagdo, do desfundamento, abdicando
ao principio da estabilidade do evento. Se na sociedade pos-



moderna, legitimamente (re)conhecida pela a¢do dos mass
media, ndao pode ser admissivel proferir sobre uma nogdo de
sentido unitario — tendo em vista as novas dindmicas que foram
estabelecidas por eles —, porém, nog¢des de propagagdes de
sentidos, tal eventualidade deve ser examinada como um tipo de
“desconstrucdo” do ser e do sentido.

Em Vattimo, devemos entender que desconstrugdo do
ser e do sentido é compreendida como:

[...] uma certa mudanga de atitude no discurso
filoséfico, bem como em outras praticas
discursivas sociais: um pouco como professar
uma opinido sabendo que existem muitas outras
opinides diferentes das nossas sobre a mesma
questdo. Isso ndo significa que estamos menos
convencidos, mas nossa opinido € mantida,
defendida, sustentada, nunca realmente a ultima
palavra. Ndo porque ndo acreditemos ou ndo
estejamos convencidos, mas porque podemos
muda-la posteriormente.®” (Vattimo, 1990, p.
19).

Essa mudanga de paradigma proporcionada pelo
discurso filos6fico da pé6s-modernidade coloca em crise a ideia
de sentido, razdo, que davam sustentacdo ao discurso da
Modernidade. E, consequentemente, parece refutar a Metafisica,

% Tradugdo nossa. Texto original: “[...] un certo mutamento di atteggiamento
nel discorso filosofico, come anche nelle altre pratiche discorsive sociali: un
po’ come professare un’opinione sapendo che ci sono molte altre opinioni
differenti dalla nostra riguardo alla stessa questione. Non per questo ne siamo
meno persuasi, ma la nostra opinione € mantenuta, difesa, sostenuta mai
davvero che sia l'ultima parola. Non perché non ci crediamo o non ne siamo
convinti, ma perché pud sempre arrucchirsi ulteriormente.”.



nado por questdes exclusivamente de cunho teoérico-especulativo,
mas por razoes éticas. A P6s-modernidade representa, pois, “o
fim da sociedade racionalizada, da sociedade com a
racionalidade central, este sim é um desenvolvimento sério, em
frente, da crise da razao” (Vattimo, 2018, p. 103).

CONSIDERAGOES FINAIS

Portanto, a realidade do atual momento nunca é dada de
antemdo, de maneira fotalizante, mas adquirida, gerada
[debilmente] pelas engrenagens circunscritas a sociedade. Aqui,
sobre outros dominios, ja ndo estamos presos no espago e no
tempo absolutos, mas no espago-tempo [débil] da realidade
geral. A desrealizagdo da Modernidade é a (re)construcdao de
uma razao (pensamento) que exclui toda rigidez metafisica ao
passo em que pensa na moralidade como estipulagdo, “[...]
persuasdo através de argumentacgdo racional, ndo limitada por
qualquer estrutura metafisica necessaria”*® (Vattimo, 2020, p.
130).

Incessantemente, a sociedade dos media deriva de uma
geracao de realidade em declinio, através de um movimento de
desrealizagcdo das estruturas fortes. Aqui, ndo ha uma unica
realidade, mas realidades mais ou menos duraveis, mais ou
menos estaveis, todavia nenhuma é definitiva. Acreditamos ser
essa a autotransparéncia a que o conjunto dos media [e ciéncias
humanas, como diz Vattimo] nos conduz, assumindo o seu

®  Tradugdo nossa. Texto original: “[..] persuasione attraverso
largomentazione razionale, non limitata da alcuna struttura metafisica
necessaria.”.



proprio destino niilista total, a exposicdo da pluralidade, dos
mecanismos e das armagodes internas da construgdo da nossa
cultura. Esse sistema - quando funciona - opera com
emancipagdo apenas enquanto nos posiciona num mundo
menos unitario, menos certo, portanto, também menos
tranquilizador que o do mito. Seria entdo o mundo em que nés,
sujeitos, seres humanos, vivéssemos o0 super-homem
nietzschiano, e ao qual a filosofia “correspondesse” a viragem
hermenéutica (débil-fraca).

Agora, certamente, podemos ter mais clareza, dada a
multiplicidade dos modos e jeitos de conceber o mundo, de
sentido(s), realidade(s), racionalidade(s) e verdades nao
unitarias comuns na Pos-modernidade, um caminho que nao
tente mais “reencontrar” o ser original, portanto, um caminho de
sentido enquanto sentidos, de abertura as racionalidades locais
[marginais], a cultura dos dialetos, instruido pelas experiéncias
individuais que encaminham as narrativas da atualidade, por
meio do(s) sentido(s) da(s) sociedade(s) dos media.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ARAUJO, Filipe Silveira de. Estetizacdo e emancipacdo: as
possibilidades éticas da pds-modernidade segundo Gianni
Vattimo. 2012. 128 f. - Dissertagdo (Mestrado) — Universidade
Federal do Ceara, Programa de Pos-graduacdo em Filosofia,
Fortaleza (CE), 2012.

VATTIMO, Gianni. Etica dell'interpretazione. Torino: Rosenberg
e Sellier, 2020.



VATTIMO, Gianni; PATERLINI, Piergiorgio. Nao ser Deus: uma
autobiografia a quatro maos. Tradugdo de Federico Carotti.
Petropolis, RJ: Vozes, 2018.

VATTIMO, Gianni. A tentacdo do Realismo. Traducdo de
Reginaldo Di Piero. Rio de Janeiro: Lacerda Editores; Instituto
Italiano di Cultura, 2001.

VATTIMO, Gianni. A filosofia e o declinio do Ocidente. In: Para
navegar no século XXI. MARTINS, Francisco Menezes; SILVA,
Juremir Machado da. (Org.). Porto Alegre: Sulina/Edipurs, 1999.

VATTIMO, Gianni. Diferir a metafisica (traducdo de Antonio
Abranches). O que nos faz pensar, [S.l.], v. 8, n. 10.1, p. 151-
163, oct. 1996. ISSN 0104-6675. Disponivel em:
<https://abre.ai/iMFA>. Acesso em: 27 abr. 2022.

VATTIMO, Gianni. Filosofia al presente: Conversazioni di Gianni
Vattimo con Francesco Barone, Remo Bodei, Italo Mancini,
Vittorio Mathieu, Mario Perniola, Pier Aldo Rovatti, Emanuele
Severino, Carlo Sini. Milao: Garzanti, 1990.



INTELIGENCIA ARTIFICIAL

NO DIREITO PROCESSUAL:

A UTILIZACAO DOS MECANISMOS
ALGORITMICOS A FIM DE GARANTIR 0S
PILARES DEMOCRATICOS DA
REPUBLICA BRASILEIRA

Loriene Dourado®
Maria Eduarda de Lacerda Rocha*
Jodo Vitor de Araujo Farias*'

INTRODUGAO

Diante de um cenario de morosidade do Poder Judiciario,
ocorre a inovagao disruptiva nos meios de acesso a Justica,
advinda da Revolugdo Digital que traz consigo ferramentas
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tecnologicas capazes de promover o descontigenciamento
processual, em razdo da sua capacidade de otimizagdo do tempo
versus diminui¢do de custos versus aumento da capacidade de
processamento de dados, aspectos indispensaveis quando se
trata de litigdncia de massa.

Com base nisso, o presente ensaio, por meio de uma
abordagem descritiva, bibliografica e documental, visa, de modo
geral, analisar o impacto do uso das tecnologias de Inteligéncia
Artificial - IA no Processo Judiciario brasileiro e, de forma
especifica, observar os beneficios desta utilizagdo, como
também a atencdo que deve se ter, a fim de evitar o decisionismo
tecnologico e os algoritmos enviesados e, consequentemente,
respeitar os principios, direitos e garantias fundamentais
indispensaveis na marcha processual, sendo discutido, nesta
0casido, as premissas basicas para o alcance da uniformizagao
da utilizagdo tecnoldgica e do devido processo legal.

Para tanto, o presente estudo se divide em dois capitulos,
de modo que, no primeiro, por meio de uma contextualizagdo do
cenario em que a Revolugdo Digital surgiu, analisou-se o
comportamento benéfico das ferramentas tecnologicas no
campo do Direito, sendo abordado, neste contexto, os sistemas
de IA utilizados pelos Supremo Tribunal Federal - STF; Superior
Tribunal de Justica - STJ; Conselho Nacional de Justica - CNJ;
Conselho de Justica Federal - CJF e pelos tribunais de Minas
Gerais, Rio Grande do Norte, Ronddnia, Pernambuco e Paraiba.

Por fim, no segundo capitulo, buscou-se analisar os
riscos do sistema de IA na perspectiva das garantias
fundamentais do processo, tendo em vista que, como qualquer
outra maquina, € possivel de falha. Diante disso, visando evitar



0 decisionismo tecnoldgico - utilizar a IA ndo como um meio de
se promover a celeridade no tramite processual, mas sim como
um fim das decisdes automatizadas -, como também a existéncia
de algoritmos enviesados - aqueles que apresentam padrdes
deturpados em sua formagdo -, levando, assim, a
industrializagdo das decisdes judiciais, propds-se trés premissas
basicas para que a utilizagcdo da IA no Sistema Processual seja
pautada em principios, respeitando, assim, as garantias
fundamentais do mesmo.

A VIRADA TECNOLOGICA: UTILIZAGAO DA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL (1A) COMO FONTE DO DESCONTIGENCIAMENTO
DO PODER JUDICIARIO BRASILEIRO

Em um cenario de hiperconectividade, globalizagao e
desenvolvimento tecnoldgico constante, a evolugado e aceleragao
tecnologica impactam e transformam desde o comportamento e
estilo de vida humano até os setores mais tradicionais de
economia. Diante desse contexto, tem-se a revolugdo digital,
caracterizada pela quarta revolucao industrial, caracterizada pelo
estagio da evolugao tecnoldgica em que se busca uma “simbiose
entre o mundo fisico, digital e biolégico, marcada
essencialmente pela cibernética, considerando-se a grande
quantidade de dados que sdo produzidos” (Roque; Santos, 2021,
p. 62) e cunhada por Klaus Schwab, em meados de 2016, para
tratar acerca da "technological revolution that will fundamentally



alter the way we live, work, and relate to one another”*? (Porto,
2022, p. 107), inserida em diversas discussdes tecnologicas e
econdmicas, em virtude da sua relevancia na mudanca da
sociedade, das formas de comunicagoes e relacbes pessoais e,
sobretudo, do estado do mundo globalizado.

Dessa forma, como um dos instrumentos da Revolugao
Digital, tem-se a Inteligéncia Artificial - IA, reconhecida como a
aptiddo das maquinas em realizar atividades que se aproximam
- ou procuram imitar - a inteligéncia humana, bastante presente
nas operacdes causais das pessoas, como biometria facial para
desbloguear o aparelho celular; personalizagdo de assuntos que
aparecem nas redes sociais; assistentes virtuais dos
smartphones, a exemplo da Siri.

No que consiste na definicdo da IA, tem-se que esta
inserida em um campo vasto, interagindo com varios ramos do
conhecimento que vai muito além das areas técnicas e da
computagdo. De modo geral, a |A diz respeito a programacéo de
computadores para trés principais finalidades: aprendizagem,
percepgao e planejamento, de modo que a sua fabricagdo, como
ja dito anteriormente, visa a imitagdo do processo cognitivo do
ser humano.

Diante disso, esta tecnologia trata-se de um modelo
computacional em que os programadores vao inserindo 0s
dados pertinentes de modo que, com o passar do tempo, a IA
sera capaz de elaborar seus préprios resultados através de um
mecanismo chamado de “machine Learning”, fazendo com que

2 Disponivel em: <https:/www.weforum.org/agenda/2016/01/the-fourth-
industrial-revolution-what-it-means-and-how-to-respond/>. Acesso em: 24
jan. 2024
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a maquina aprenda com as informagdes fornecidas por
humanos, desenvolvendo, a partir dai, sua préopria capacidade
cognitiva e decisoria, ou seja, “pensar” de forma racional e
auténoma.

Ocorre que, no campo do Direito, por muito tempo, a IA
teve a sua atuacdo restringida a edicdo de textos e construgdes
de planilha de dados efou calculos, fazendo com que o
tratamento dessas informacdes fosse incipiente, além do fato de
poucas ferramentas estarem disponiveis.

Nesse diapasdo, a partir de 2016, comecou a haver uma
mudanga mais robusta nesta utilizagcdo da IA, em virtude da sua
capacidade de otimizagdo do tempo versus diminui¢do de custos
versus aumento da capacidade de processamento de dados,
fazendo com que, juntamente a isso, com a explosdo das
startups®, o ambiente se tornasse fortemente digitalizado e
propicio ao tratamento de informacao de massa (Coelho, 2019).

30 conceito de startups pode sofrer variagées de acordo com a finalidade a
que a conceituacdo se destina. Em virtude disso, se considera startups a
empresa que possuir os seguintes elementos: encontrar-se em estagio inicial,
sendo notadamente carente de processos internos e organizagdo; possuir
carater inovador, isto é, oferecer produto e/ou servigo capaz de romper a
dindmica ou praticas de um mercado; possuir significativo controle de gastos
e custos, através do bootstrapping, procurando utilizar ao méaximo as
capacidades individuais e complementares de cada fundador, como também
focar seus investimentos principalmente no desenvolvimento do seu produto
e/ou servigo principal; possuir o servigo ou produto operacionalizado por meio
de um produto minimo viavel, focando nos investimentos apenas para ser
possivel verificar a existéncia de demanda e para manter os custos inicias da
startup baixos; o produto ou ideia explorado ser escalavel, ou seja, facilmente
expandido para outros mercados e em diferentes niveis de capilaridade de
distribui¢do; apresentar necessidade de capital de terceiros para operagao
inicial, vez que almejam uma economia de escala na venda, chamado de
fundraising; e utilizagdo de tecnologia para o modelo de negécio, como



Nessa dtica, a IA é utilizada no Direito por meio da
estruturagdo de algoritmos, que se caracterizam como um
procedimento légico voltado a solugdo de determinado
problema, possuindo, como ponto de partida, os dados que sao
fornecidos ao sistema, chamados de imput, a exemplo dos
padroes de fato e de documentos, os julgados e o o0s
precedentes, e como ponto de chegada, nomeado de output, o
resultado alcangado.

Em relagdo ao ponto de chegada, podera este ser desde
uma simples analise ou confec¢do de documentos, contratos e
de petiches a até a facilitacdo de identificagdo de demandas
repetitivas e a predicdo de possiveis julgamentos futuros,
através de métodos quantitativos e estatisticos das decisoes e
dos precedentes, tido como jurimetria.

No que tange a jurimetria, tem-se que é a estatistica
aplicada ao direito, sendo utilizada em conjunto com softwares
juridicos, visando a prevencao de resultados e oferecimento de
probabilidades de resolugdo dos litigios em determinado sentido,
sendo esta uma das grandes ferramentas para o
descontigenciamento processual, vez que permitird ndo sé a
antecipacao de possiveis resultados, mas também tera o condao
de se apresentar como um instrumento de auxilio dos
magistrados aos clientes, inclusive sugerindo as melhores
condigOes para eventual solugdo consensual de litigios, fazendo
com que os advogados tenham uma visdo mais ampla sobre os
casos envolvendo determinada matéria, podendo até predizer o

aplicativos e websites, ou, até mesmo, utilizar/desenvolver outros tipos como
hardwares (Feigelson; Nybg; Fonseca, 2018).



entendimento do Judiciario ou mesmo de determinado juiz sobre
a questao.

Ademais, a jurimetria pode se apresentar como um
importante mecanismo de controle - accountability das decisoes
judiciais e, por consequéncia, do Poder Judiciario, vez que
permitira a fiscalizagcdo na observancia aos precedentes, como
também eventuais desvios de comportamento, seja por
desrespeito ao sistema de precedentes, seja por mudancas
injustificadas de posicionamento anteriormente adotado, sem a
devida demonstragdo da distingdo - distinguishing do caso
concreto examinado, nem da superagdo - overruling do
precedente a ser considerado.

Com base nisso, percebe-se que o que ha de mais
sofisticado sdo os softwares que, como ja visto, melhoram a
pesquisa juridica, identificam o assunto, as partes e os pedidos
do processo, além de separar as decisdes de modo a facilitar o
trabalho dos advogados, Ministério Publico e Magistratura,
conforme aponta Coelho (2019).

PROJETO VICTOR

Diante do contexto de transformacao digital, percebe-se
uma necessidade para a melhoria e o aperfeicoamento da
prestacao jurisdicional, principalmente ap6s os beneficios e
comprovada aptiddo dos sistemas de |A no desempenho de
tarefas que, até alguns anos atras, seriam exclusivamente
realizaveis por humanos.

Em virtude disso, ja & possivel encontrar diversas
instituigdes, publicas e privadas, valendo-se desta tecnologia no



Direito, nomeando a iniciativa em homenagem ao ex-ministro do
Supremo Tribunal Federal - STF Victor Nunes Leal, primeiro
magistrado que possuiu uma postura ativa na sistematizagao dos
precedentes do Tribunal, visando a unificagao da jurisprudéncia
e a identificacdo dos temas frequentes.

Assim, o STF langou o “Victor”, programa de inteligéncia
artificial desenvolvido em parceria com a Universidade de Brasilia
- UnB, cuja funcao é
"aumentar a eficiéncia e velocidade na avaliagdo judicial de
processos que chegam a corte, identificando as vinculagbes aos
temas de repercussao geral” (Roque; Santos, 2021, p. 65).

Além disso, o referido software, atualmente, ja possui a
capacidade de avaliagdo dos recursos extraordinarios
enquadrados em um dos vinte e sete temas mais recorrentes de
repercussao geral e a respectiva devolugdo aos tribunais de
origem, que foi ensinado a identificar de forma muito mais agil
do que os servidores, contribuindo, assim, para uma maior
celeridade do tramite processual.

Ademais, Teixeira (2018) coloca que o Victor esta
habilitado para proceder a identificagdo e separagdo das cinco
principais pegas dos autos, quais sejam: acérdao recorrido, juizo
de admissibilidade do recurso extraordinario, peti¢cdo do recurso
extraordinario, sentenca e agravo no recurso, situagdes estas em
que os servidores do nucelo de repercussao geral levam em
torno de trinta minutos para realizar o trabalho - ou nem realizam,
em virtude da sobrecarga de trabalho, fazendo com que, muitas
vezes, inUmeros processos sejam enviados ao relator sem
qualquer prévia identificagdo das pecgas -, a IA demora apenas
cinco segundos (Teixeira, 2018).



O Victor também possui a capacidade de converter
arquivos de imagem em texto, além de permitir a edi¢do de
recursos de “copia e cola” de palavras para outros documentos,
agilizando bastante a redagdo dos acordaos de acordo com o que
consta nos autos, contribuindo, dessa forma, para fomentar o
investimento em inovagdo no Judiciario, conforme aponta o
direito-geral do STF, Eduardo Toledo (Braganca; Braganca, 2019,

p. 71).
PROJETO SOCRATES

Para além do Victor, desde meados de 2018, o Superior
Tribunal de Justica - STJ, esta desenvolvendo o projeto Socrates
“conhece a ti mesmo”. A versdo 1.0 desta IA, iniciada em maio
de 2019 e ja em operagdo em vinte e um gabinetes de ministros
(STJ, 2020) é capaz de realizar a analise semantica das pecas
processuais, com o reconhecimento de texto, a fim de facilitar a
triagem de processos, classificando-os de acordo com o assunto
da matéria mesmo antes de ocorrer a distribuicdo processual,
além de identificar os casos com matérias semelhantes e
pesquisar julgamentos do tribunal que possam servir como
precedente no processo em analise (STJ, 2020).

Posteriormente, como uma resposta a um dos principais
desafios dos gabinetes, isto é, a identificacdo antecipada das
controveérsias juridicas do recurso especial, o Nucleo de
Admissibilidade e Recursos Repetitivos, juntamente com a
equipe de IA do tribunal, desenvolveram o Soécrates 2.0,
ferramenta com a capacidade de apontar, automaticamente, o
permissivo constitucional invocado para a interposicdo do



recurso, os dispositivos de lei descritos como violados ou objeto
de divergéncia jurisprudencial e os paradigmas citados para
justificar esta divergéncia.

Além disso, outra fung¢do do Sdcrates 2.0 é identificar as
palavras com mais relevancia no recurso especial e no agravo
em recurso especial e as apresenta ao usuario na forma de
nuvem de palavras, permitindo, assim, a rapida identificagdo do
conteudo do recurso em questdo, como também sugerir as
controvérsias juridicas potencialmente presentes no recurso,
identificando quais delas correspondem a controvérsias afetadas
pelo STJ ao rito dos recursos repetitivos (STJ, 2020). Apds
validadas essas informag6es pelo usuario, o Sdcrates oferece a
indicacdo dos itens potencialmente inadmissiveis, permitindo,
desta forma, a confec¢dao da minuta do relatorio.

Dentro desse contexto, o Socrates 2.0 também permite
que os usuarios visualizem a peticao do recurso especial com a
identificacdo dos elementos marcados pela prépria ferramenta,
propondo, ainda, corregbes, retroalimentacio e o
aperfeigoamento continuo do sistema.

Diante disso, percebe-se que o Sistema de IA Socrates
2.0 é um prototipo funcional, e o STJ (2020) afirma que os
proximos passos desta ferramenta é a sua integragao ao Sistema
de Justica, desenvolvido pela Secretaria de Tecnologia da
Informacgdo e Comunicacgado do tribunal.

SISTEMA ATHOS

Nesse contexto de intensificar a formagdo de
precedentes qualificados, o STJ desenvolveu, em meados de



junho de 2019, o Sistema Athos, também baseado em um
modelo de |A, cujo objetivo é identificar os processos que
possam ser submetidos a afetagdo para julgamento sob o rito
dos recursos repetitivos, antes mesmo da distribuicdo aos
ministros.

Além disso, o Athos possui a capacidade de
monitoramento e apontar processos com entendimentos
convergentes ou divergentes entre os 6rgaos fracionarios da
corte, casos com matéria de notoria relevancia e possiveis
distingdes ou superacdes de precedentes qualificados.

0 STJ (2020) aponta que, no &mbito do Tribunal, o Athos
possibilitou a identificacao de cinquenta e uma controvérsias, ou
seja, conjuntos de processos com sugestao de afetagdo ao rito
dos repetitivos, e a efetiva afetagdo de treze temas, fazendo com
que, com o sucesso do sistema, levasse o STJ a se articular com
os tribunais de segunda instancia, para que eles também
pudessem utilizar estes recursos tecnolégicos na gestdo de
precedentes, sendo idealizado, assim, o Athos Tribunais.

Com base nisso, o referido projeto que objetiva apoiar as
trinta e duas cortes sob a jurisdicdo do STJ e a Turma Nacional
de Uniformizacdo na formacdo de precedentes e,
adicionalmente, incentivar o envio ao STJ de recursos
representativos de controvérsia, a fim de que sejam julgados sob
o rito processual dos repetitivos.

Por fim, o Athos Tribunais estd em desenvolvimento,
devendo compor o Méoédulo de Jurisdigdo Extraordinaria,
iniciativa do STF que busca auxiliar os tribunais na analise de
admissibilidade dos recursos especiais e extraordinarios, de



modo a maximizar os resultados com uma significativa redugao
de custos.

LABORATORIO DE INOVACAO E SISTEMA LIA

Em fevereiro de 2019, o Conselho Nacional de Justica
implantou o seu laboratorio de inovagdo e um centro de IA
voltado a atender ao Judiciario, visando criar ferramentas,
produzir pesquisas e comparar experiéncias que auxiliem os
magistrados a decidir melhor, tornar mais célere os fluxos
processuais e encerrar com mais rapidez 0s processos, com
enfoque voltado, essencialmente, para a automatizagdo das
rotinas judiciais com uso de robds e a utilizagdo da IA como
forma de solugdo de apoio as decisdes dos juizes (Baeta, 2019).

Nesse contexto, desde mar¢o do mesmo ano, o Conselho
da Justica Federal - CJF investe no programa de
desburocratizagdo e simplificacdo, cujo objetivo é o incentivo e a
captagdo de praticas e casos de sucesso na Justica Federal que
facilitem os procedimentos judiciais, extrajudiciais e de
administragdo judicial, sendo apelidado de FLUI JF. Ja em junho,
o CJF anunciou a criagdo do Sistema de IA, a Lia, com a
finalidade de responder duvidas dos usuarios por meio de um
portal, além de coletar informacdes e gerar novos dados,
adaptando-se as necessidades do usuario (BRASIL, 2019).

DEMAIS TRIBUNAIS

O Tribunal de Justi¢ca de Minas Gerais projetou o Radar,
através da sua diretoria informatica, sistema de IA que é capaz



de identificar e separar recursos com pedidos idénticos, de
modo que, apds realizada essa separagao, os desembargadores
elaboram um voto padrdo a partir das teses das Cortes
Superiores e do proprio Tribunal, o qual € utilizado pela maquina
para proceder o julgamento em conjunto dos casos similares. Na
primeira utilizacdo ap6s ser empregado no Tribunal, o Radar
julgou, de uma vez sO, duzentos e oitenta processos (Minas
Gerais, 2018).

Além dele, o Tribunal de Justica do Rio Grande do Norte
também ja faz uso das ferramentas de |A, por meio do auxilio de
trés robds - em fase de teste conhecidos como: Pote, Jerimum
e Clara, desenvolvidos em parceria com a Universidade Federal
do Rio Grande do Norte (Baeta, 2019). Poti realiza, de forma
automatica, a busca e bloqueio de valores em contas bancarias
em apenas trinta e cinco segundos, tarefa esta que antes levava
um més para ser concluida. Segundo Braganca e Braganca
(2019, p. 72):

Gracas ao robd Poti ndo &€ mais necessario
que o servidor entre no sistema eletrénico
do Banco Central, o Bacen Jud e solicite
manualmente a busca e o blogueio de valores
em contas bancéarias. Mesmo sem dinheiro em
conta, o Poti pode ser programado para
buscar o montante em periodos consecutivos
de 15, 30 ou 60 dias. (Braganga; Braganca,
2019, p. 72)

Ademais, o Poti também é habilitado a atualizar o valor
da acgdo de execucao fiscal e transferir a quantia bloqueada para
as contas oficiais indicadas no corpo do processo. O Jerimum,



por outro lado, classifica e rotula processos, enquanto Clara
realiza a leitura dos documentos e recomenda decisbes
semelhantes, a exemplo da extingdo de uma execucao quando o
tributo cobrado ja foi pago.

Na mesma linha, tem-se o Tribunal de Justica de
Rondénia, que criou o Sinapse por meio de seu proprio nucleo
de IA, possuindo, como uma das suas habilidades, o médulo
gabinete, no qual indica ao juiz as etapas seguintes do processo
e auxilia na elaboragdo de sentengas a partir de sugestdes de
frases.

A Corte estadual de Pernambuco criou o Sistema Elis,
capaz de analisar uma certidao de divida ativa, conferir dados,
verificar a existéncia de prescri¢cdo e analisar a competéncia,
sendo direcionada, portanto, a execucao fiscal, setor este de
grande importancia no Judiciario (Baeta, 2019).

Por fim, o Tribunal de Justica da Paraiba, através da
pessoa do presidente, o desembargador Jodo Benedito da Silva,
langou a Sebastiana, ferramenta da IA desenvolvida pelos
servidores da Diretoria de Tecnologia da Informagéo - DITEC do
préprio Tribunal, cuja atuagdo serd na predicdo sugestiva de
movimentacdes em gabinete, auxiliando magistrados e
assessores, como também na revisdo dos movimentos
anteriores, a fim de localizar alguma inconsisténcia que interfira
nos numeros de produtividade do Tribunal, resultando em maior
exatiddo nas movimentacgdes e elevagdo da pureza dos dados,
conforme aponta o juiz auxiliar da Presidéncia do Tribunal, Fabio
Araujo (TJPB, 2023).



USO DA TECNOLOGIA E O SISTEMA DE GARANTIAS
CONSTITUCIONAIS: AS TRES PREMISSAS BASICAS

Como ja exposto, a Inteligéncia Artificial ja & uma
realidade no Sistema Judiciario Brasileiro, tendo como principal
objetivo conferir maior celeridade aos processos com a prolagado
mais rapida de decisdes e identificacdo de pecas e separacao
dos casos por assunto.

Ocorre que, apenas dos inegaveis beneficios que a |A
consegue promover no meio juridico, ela, assim como qualquer
outra maquina, também é passivel de falha, sendo este ponto,
portanto, o principal aspecto a ser analisado e discutido neste
ensaio.

O maior risco do Sistema da IA reside na perspectiva das
garantias fundamentais do processo, no que tange a
possibilidade de se implementar a ferramenta tecnolégica para a
tomada de decisdo de forma totalmente e completamente
automatizada, ou seja, a utilizacdo da IA ndo como um meio de
se promover a celeridade na marcha processual, mas como um
fim destas decisdes automatizadas, causando o chamado
“decisionismo tecnologico" comprometendo, assim, as garantias
fundamentais do processo e a completa perda de sua
humanizacgao.

Quando se pensa em inteligéncia artificial auxiliando no
processo de tomada de decisdo, € de se achar que estas
decisdes serdao tomadas por meio de maquinas neutras, ou seja,
"mais do que imparciais, uma vez que estariam livres de
experiencias” (Braganga; Braganga, 2021, p. 67), 0 que nao &
verdade, haja vista que, como ja mencionado, os dados - imputs



que alimentam a IA sdo frutos de interpretacdes humanas e,
portanto, dependendo da sua qualidade, como também dos
anseios dos seus programadores ou até da complexa forma
como se desenvolveu o procedimento légico do algoritmo, é
possivel obter decisfes subjetivas, eivadas de ilegalidades,
corroborando para os chamados “algoritmos enviesados”.

Diante desse contexto, tem-se por algoritmos enviesados
aqueles que apresentam padrées deturpados em sua formagao
e se mostram bastante perigosos, visto que, sob a falsa
aparéncia de neutralidade, acabam por perpetuar vieses dificeis
de serem percebidos, até mesmo por seus programadores,
carecendo, portanto, da transparéncia que a marcha processual
exige. O resultado disso € a legitimacao, através da tecnologia,
de tratamentos discriminatorios e desiguais, que se encontram
como um dado real na sociedade e acabam sendo absorvidos
pelos algoritmos.

Com base nisso, com a auséncia de transparéncia
algoritmica, principio ético do ordenamento juridico brasileiro
tido como substrato do principio da publicidade, previsto no art.
5°, inciso LX e art. 93°, inciso IX, da Constitui¢do Federal de 1988
- CRFB/88, como também no art. 8° do Codigo de Processo Civil,
0 proprio exercicio do controle - accountability - sobre a
adequada utilizagdo da IA é prejudicado, e nao sé ele, como
também o préprio exercicio de direito de agdo e do contraditério
- e, consequentemente, do devido processo legal*, previsto no

44 "Previsto pelo artigo 5°, inciso LIV, da Constituigdo Federal, garante que o
individuo s6 sera privado de sua liberdade ou tera seus direitos restringidos
mediante um processo legal, exercido pelo Poder Judiciario, por meio de um
juiz natural, assegurados o contraditério e a ampla defesa.” Disponivel em:



art. 5°, inciso LIV, da CRFB/88 -, em sua dimensao de influéncia
sobre o convencimento do julgador, na medida em que traz
obstaculos a parte vencida no processo, impedindo, desta forma,
0 exercicio dos direitos em plenitude, em virtude de nao ser
possivel compreender o processo de formagao do algoritmo que
levou a tomada da decisao.

Ainda nesse contexto, o cenario se torna mais
preocupante no que tange ao conteudo das decisdes tomadas
por intermédio de softwares, tendentes a buscar padroes, em
determinados casos, podendo, em ultima analise, levar a
“industrializacdo das decisoes judiciais”, afastando-se, cada vez
mais, dos elementos especificos que cada caso concreto
apresenta e, consequentemente, contribuindo para a existéncia
de sérios riscos as garantias fundamentais do processo.

Ademais, ainda sob a perspectiva dos riscos da utilizagao
da IA no campo juridico, faz-se necessario refletir acerca do
chamado “decisionismo tecnologico”, sendo preciso que haja a
supressao, a partir da elaboragdo de mecanismos destinados a
tornar os sistemas algoritmicos compreensiveis a quem quer
que seja, de modo que, além de terem conhecimento dos fatores
que determinaram o resultado alcangado pelo sistema, as
pessoas afetadas pelas decisdes proferidas pela |A passariam a
dispor de condi¢bes para fundamentar os recursos provenientes
destas.

Em relagdo a essa questdo, Nunes e Marques (2018, p.
430) esclarecem que a implementacdo de ferramentas da IA

<https://www.cnmp.mp.br/portal/institucional/476-glossario/7865-principio-
do-devido-processo-legal>. Acesso em: 28 jan. 2024



https://www.cnmp.mp.br/portal/institucional/476-glossario/7865-principio-do-devido-processo-legal
https://www.cnmp.mp.br/portal/institucional/476-glossario/7865-principio-do-devido-processo-legal

deve ser cuidadosa e debatida a exaustao, visando a identificagcao
das melhores maneiras de se realizar o machine learning na
tentativa de minimizar o enviesamento por parte das maquinas,
fazendo com que a regulagado ética e a normatizagdo da IA seja
medida de suma importancia, tendo em vista o fato de que o
enviesamento algoritmico pode ocasionar, em um futuro ndo
muito longinquo, consequéncias mais graves, a exemplo da
flexibilizacao das disposi¢cdes do Estado Democratico de Direito.

Com base nisso, a fim de se atingir a uniformiza¢do da
utilizacdo da tecnologia e do devido processo legal
constitucional, propde-se trés premissas basicas. Em primeiro
lugar, tendo em vista que as decisdes e 0s julgamentos
proferidos pelos magistrados, em regra, deverdo ser publicas®,
exsurge a primeira premissa: toda decisao judicial tomada com
o0 auxilio de IA deve conter esta informagcdao em seu corpo.

Isso porque, uma vez fornecida a informacao de que a
decisdo foi apoiada por mecanismos artificiais, fica mais facil
compreender o motivo da existéncia de eventuais vicios de
fundamentagdo na decisdo judicial, recomendando, portanto,
que os tribunais sejam mais transparentes quanto aos dados
considerados em suas ferramentas de IA.

No que tange a segunda premissa, tem-se que nao se
pode olvidar que a garantia do acesso a justica, prevista no art.
5°, inciso XXXV, da CRFB/88, no seu aspecto formal, pressupde
0 acesso ao poder Judiciario personificado em seus juizes -

45 Mesmo nos casos excepcionais de casos de segredo de justica, ainda assim
deverd ser assegurado 0 acesso dos atos processuais as partes e seus
procuradores, nos termos do art. 11, paragrafo Unico e art. 189, §1°, ambos
do CPC.



principio do juiz natural“ -, devidamente aprovados em concurso
publico de provas e titulos, fazendo com que, em sintese, o
Judiciario seja imprescindivel de necessaria humanizagao.

Neste sentido, jd& se pode estabelecer mais uma
premissa: seria inconstitucional a tomada de decisbes
exclusivamente por robds, sem que estas sejam, de alguma
forma, submetidas a revisdo humana, sendo assegurado, pela
Carta Magna, o direito publico subjetivo de acesso aos juizes.

No que diz respeito a garantia fundamental do acesso a
justica, sob o viés material, é certo que tal garantia ndo se
resume apenas a um direito subjetivo de se obter uma decisao
judicial em situagdo de lesd@o ou ameaca a direito, mas sim, uma
ordem juridica justa, capaz de, efetivamente, pacificar o litigio
existente entre as partes, permitindo, assim, que a parte
prejudicada ndo apenas se submeta ao comando judicial, como
também que tal tutela se mostre adequada e eficaz.

Nesse diapasao, o art. 93, inciso IX da CRFB/88 e o art.
11 do CPC sdo imperativos ao estabelecerem que todos os atos
decisdes emanados do Poder Judiciario deverdo ser publicos e
fundamentados, sob pena de nulidade. Ainda, o art. 489, §1° do
CPC atribui a merecida importancia ao principio da motivagao das
decis0es judiciais, descrevendo, além disso, hipoteses concretas
em que estas ndo serdo consideradas fundamentadas.

6 Sobre o acesso a justica, em seu sentido estrutural, tem-se que: “Nele se
englobam tanto as garantias de natureza individual, como as estruturais,
OuU seja, 0 acesso a justica se da, individualmente, por meio do direito
conferido a todas as pessoas naturais ou juridicas de dirigir-se ao Poder
Judiciario e dele obter resposta acerca de qualquer pretensao, contando com
a figura do juiz natural e com sua imparcialidade” (Theodoro Junior, 2017,
p.74)



Desta forma, caso os sistemas de I|A, por mais
desenvolvido que seja o "machine learning”, nao lograrem
entregar uma decisdo capaz de apreciar todas as particularidades
do caso concreto ou, ainda, ndao enfrentarem os argumentos
deduzidos nos autos pelas partes, com a capacidade de
influenciar a convicgdo do julgador, nem que seja para rejeita-
los, ndo sera possivel adota-los na tomada de decisdes, sob pena
de violagdo a exigéncia de motivagdo das decisdes judiciais.

Nesse contexto, a utilizagdo da ferramenta de IA ficaria
reservada, no maximo, para auxiliar os juizes, através de tarefas
materiais, na construcao de suas decisoes, visando a otimizagao
do tempo de pesquisas e de identificacdo de julgamentos
inseridos no sistema de precedentes judiciais. Cabe salientar que
o art. 4° do projeto de Lei n° 5051/2019%, em tramitagdo no
Senado Federal, que regulamenta a utilizagdo da IA, de autoria
do Senador Styvenson Valentim, determina que “os sistemas
decisorios baseados em Inteligéncia Artificial serdo, sempre,
auxiliares a tomada de decisdo humana” (Roque; Santos, 2021,
p. 72), tornando os servidores que se utilizaram do sistema,
responsaveis pelos danos decorrentes.

Por fim, conjugando a necessidade de motivacao
especifica com a publicidade necesséria ao controle dos atos
judiciais, incluindo, assim, a transparéncia algoritmica, é possivel
alcangar uma terceira premissa: sempre que opostos Embargos

4 Projeto de Lei n°® 5051, de 2019. Senado Federal. Disponivel em:
<https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-
/materia/138790#:~:text=Projeto de Lei n° 5051, de 2019&text=Ementa:,da
Inteligéncia Artificial no Brasil.>. Acesso em: 29 jan. 2024



de Declaragdo* contra decisdo proferida com o auxilio de IA,
estes deverao ser apreciados pelo juiz da causa, sem a utilizagao
de tal ferramenta, sob pena de nulidade, ou seja, o direito de
aclarar demanda revisdao exclusivamente humana, visando
permitir a reparagdo de todas as arestas ou lacunas
eventualmente deixadas pelos algoritmos, como também
garantir o efetivo acesso a justica - segunda premissa - e,
eventualmente, legitimar a aplicacdo da IA para a tomada de
decisoes.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com o presente ensaio, foi possivel perceber que, em um
cenario de hiperconectividade e revolugbes tecnologicas
constantes, a ferramenta da Inteligéncia Artificial revela-se como
uma forte aliada do Poder Judiciario, em razdo do seu potencial
de promover avangos significativos, proporcionando maior
celeridade, acessibilidade e eficiéncia ao sistema de Justica,
além da sua capacidade de acarretar a redugdo de custos e a
simplificagdo de procedimentos, contribuindo, portanto, para o
descontigenciamento e desafogamento do Judiciério.

Entretanto, é preciso que a sua utilizagdo seja pautada em
principios, respeitando, assim, as garantias fundamentais do
processo. Assim, para uniformizar o uso da |A e o devido
processo legal, buscou-se estabelecer premissas basicas como
requisitos, quais sejam: (i) toda decisdo judicial tomada com o

“ Quando opostos, invocam a ocorréncia de obscuridade, contradigio,
omissdo ou erro material contra decisdo judicial. (Roque; Santos, 2021)



auxilio da |IA deve conter esta informacdo em seu corpo; (ii)
decisdes tomadas exclusivamente por robés deverdo ser, de
alguma forma, submetidas a revisdo humana, sendo assegurado,
pela Constituicdo Federal, o direito publico subjetivo de acesso
aos juizes; e (iii) sempre que opostos Embargos de Declaragao
contra decisdo proferida com o auxilio de IA, estes deverao ser
apreciados pelo juiz da causa, sem a utilizacdo de mecanismos
de formulagdo automatizada de decis6es judiciais, sob pena de
nulidade.

Com base nisso, portanto, conclui-se que a utilizagdo das
ferramentas tecnologicas trazem consigo inumeros beneficios
para a marcha processual, porém é preciso garantir que este uso
seja feito de maneira responsavel, respeitando os principios
juridicos e éticos, a fim de fazer com que estes mecanismos,
advindos da Revolucgao Digital, sejam verdadeiramente aliados na
busca por uma Justica mais eficiente, de modo que, ao promover
uma uniformizacao entre o uso das tecnologias e a preservacao
de direitos e garantias fundamentais, sera possivel usufruir de
todo o potencial transformador que elas oferecem.
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SOFTWARES JURIDICOS E A (IM)POSSIVEL
SUBSTITUTIVIDADE DO ADVOGADO:
PREOCUPAGOES E POSSIBILIDADES
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o avango tecnologico tem modificado
substancialmente diversas areas profissionais, incluindo o
campo juridico. O desenvolvimento e a implementagdo de
softwares juridicos tém suscitado discussdes acerca da eventual
substituicdo de fungdes tradicionalmente desempenhadas por
advogados, o que faz ser cada vez mais necessario ter uma
sélida formagdo tanto intelectual quanto existencial, atenta as
constantes modificacdes da sociedade e de seus cidadaos.
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Este artigo examina o papel dessas ferramentas
tecnologicas e os desafios éticos e praticos relacionados a sua
utilizagdo, baseando-se em uma revisdo bibliografica de fontes
especializadas em lingua portuguesa, que, apesar de tratar-se de
uma tematica relativamente nova no campo de reflexao juridico,
pode-se encontrar artigos relevantes de estudiosos que estdo
preocupados com essa tematica e seus desdobramentos na vida
dos que trabalham no ramo do Direito.

A pesquisa é de natureza bibliografica, baseando-se em
artigos publicados nos ultimos dez anos, principalmente em
Portugués e voltados para profissionais de Direito, com o
objetivo de fornecer informagdes precisas e embasadas para
enriquecer o conhecimento sobre o assunto abordado.

Os textos para a pesquisa bibliografica serdo extraidos
basicamente de revistas cientificas, além de producoes
académicas encontradas em repositorios das principais
Universidades publicas e privadas do pais. Ademais, utiliza-se o
material de sites de carater confiavel como Google Académico,
Scielo, JusBrasil, entre outros, com o principal intuito de trazer
riqueza de saberes ao trabalho a ser realizado.

A metodologia aplicada para a elaboragdo deste artigo
cientifico é de carater bibliografico a qual se encontra de acordo
com 0s objetivos geral e especificos, abrangendo a definicdo de
como sera feito.

A pesquisa serd composta por trés secdes, assim, a
primeira secdo € destinada a trazer saberes acerca da Fungao
Social do Advogado, o qual é indispensavel para a vida de todo
cidaddo para o acesso a justica; ja na segunda segdo, tratar-se-
a da Globalizagao e a utilizagao de softwares juridicos, mostrando



como o advento da tecnologia acabou por influenciar o mundo
do direito, assim, como as vantagens trazidas pela mesma; e a
terceira secdo, é destinada a apresentar um olhar acerca de
possiveis limites e/ou desvantagens da utilizagcdo dos softwares
juridicos e da inteligéncia artificial, trazendo em suas entrelinhas
como o ordenamento juridico patrio vé o fenémeno da inserc¢ao
dos softwares e da inteligéncia artificial no mundo juridico.

Justifica-se a pesquisa por ser de grande relevancia para
profissionais da area do direito, assim, como para todo aquele
que busca saberes acerca do tema abordado.

SABRES ACERCA DA FUNGAO SOCIAL DO ADVOGADO

Nos dias de hoje, é perceptivel que a informacao e a
tecnologia contribuem verdadeiramente para que ocorra a
facilitacdo na vida dos individuos, além do mais sendo uma
forma da sociedade obter acesso nao apenas a noticias de seu
dia-a-dia, mas também em ter ciéncia dos trabalhos realizados
pelo poder judiciario.

Com um olhar voltado para a historiografia, percebe-se
que a sociedade passou por mudancas significativas desde os
primordios de sua civilizagdo, fato este que foi percebido
também no que diz respeito a evolugéo dos direitos, ja que estes
foram colocados a disposi¢ao da sociedade para que todos os
cidaddos pudessem ter ciéncia de seus deveres e acesso a Seus
direitos.

Com a disponibilidade da tecnologia a disposi¢cdo de
todos, somada a sua utilizagado no ceio do poder judiciario e pelos
operadores do direito, os cidadaos acabaram por ter mais acesso



as informagdes, assim, interessando-se cada vez mais por
assuntos inerentes a seus proprios direitos.

O judiciario acoplado a tecnologia, foi a forma
mais interessante, limpa e adequada de agregar
direitos e fazer com que a sociedade pudesse ter
acesso e mais rapidez a justica, afinal de contas
0 pais necessitava de algo para melhorar a forma
de administrar e aproximar as pessoas. (Bittar,
2019, p. 9).

Por muito tempo, foi visto que os cidaddos s6 tinham
interesse na figura de um advogado quando era de seu real
interesse para resolver algum litigio processual, na atualidade
nao se percebe mais esse pensamento por partes dos cidadaos,
ja que hoje estes procuram os advogados para esclarecimentos
de cotidianos que vao ao encontro da busca por direitos de cada
individuo. Dessa forma, o advogado tornou-se indispensavel a
vida de todo cidaddo para o acesso a justica, agindo com ética e
respeito a sua classe e aos demais, o que pode ser percebido
nas entrelinhas do Codigo de Etica do Advogado (Brasil,2002):

Art. 31. O advogado deve proceder de forma que
o torne merecedor de respeito e que contribua
para o prestigio da classe e da advocacia. § 1° 0
advogado, no exercicio da profissdo, deve
manter a independéncia em  qualquer
circunstancia. § 2° Nenhum receio de desagradar
a magistrado ou a qualquer autoridade, nem de
incorrer em impopularidade, deve deter o
advogado no exercicio da profissdo.

Art. 32. O advogado é responsavel pelos atos
que, no exercicio profissional, praticar como dolo
ou culpa. Paragrafo unico. Em caso de lide



temeréria, o advogado serd solidariamente
responsavel com seu cliente, desde que coligado
com este para lesar a parte contraria, o que sera
apurado em agdo propria.

Art. 33. O advogado obriga-se a cumprir
rigorosamente os deveres consignados no
Codigo de Etica e Disciplina. Paragrafo tnico. O
Cédigo de Etica e Disciplina regula os deveres do
advogado para com a comunidade, o cliente, o
outro profissional e, ainda, a publicidade, a
recusa do patrocinio, o de ver de assisténcia
juridica, o dever geral de urbanidade e os
respectivos procedimentos disciplinares (Brasil,
2002).

Com base na redacao trazida pelos artigos mencionados,
é entendido que um operador do direito além de possuir o dever
de ser indispensavel para a justica, este ainda devera seguir o
regimento do Codigo de Etica e da Ordem dos Advogados do
Brasil, tendo como seu objetivo prestar auxilio ao poder judiciario
e é claro a toda sociedade, de forma justa e igualitaria. O fato de
o advogado apresentar-se como um profissional liberal ndo faz
com que isso Ihe afaste de atender as demandas da sociedade e
de sua coletividade, sendo essa a sua fungao social.

Acerca desse fato, Bittar (2019), discorre sobre o

assunto:

E certo que o advogado atua como um agente
parcial, mas ndo se deve desconsiderar o fato de
que, quando exercente de uma pretensdo
legitima, é também um garante da efetividade do
sistema juridico e de seus mandamentos
nucleares. Quero dizer, com isso, que 0O
advogado é mensageiro e representante juridico
da vontade dos cidaddos. Em atividade judicial,



representa, funciona como intermediario de uma
pretensdo diante das instituigcdes as quais se
dirige ou perante as quais postula; em atividade
extrajudicial, aconselha e assessora, previne. De
fato, o advogado presta servigos particulares, se
engaja na causa a qual se vinculou, porém age
sob o cone da luz da legislagdo, velando pelo
cumprimento da legalidade e fazendo-se desta
fiel servidor. Mas o advogado ndo é um ardoroso
defensor da letra da lei, pois quando esta divide,
confunde, prejudica, ele busca na justica a
escora para sua atuagdo profissional (Bittar,
2019, p. 463).

Ressalta-se que mesmo havendo toda uma discussao
sobre ser 0 advogado um profissional o qual se encontra voltado
para atender as necessidades de quem o contrata, 0 mesmo
possui grande parte de seu trabalho voltado para a fungao social.
Por fim, pode ser afirmado que a luta pela justica e igualdade
entre os civis sempre existira, e com isso a importancia da figura
do advogado, do Juiz e os demais servidores do poder judiciario.

A GLOBALIZAGAO E A UTILIZAGAO DE SOFTWARES JURIDICOS

Com os olhos voltados para o dicionario online Dicio, a
Globalizagdo é definida como um processo que ocasiona uma
integracdao, ou uma ligacdo estreita, entre economias e
mercados, em diferentes paises, resultando na quebra das
fronteiras entre eles Dicio (2022) 3 . Contudo, deve-se atentar
para o fato de a Globalizagdo ser seletiva e nem sempre
democratica e includente.



De acordo com Giddens (2018), é evidenciado duas
visbes acerca do que vem a ser o fendmeno da Globalizagéo,
sendo assim, estando dividida em dois grupos de pessoas: as
cépticas e as radicais. Giddens (2018), continua afirmando que
as integrantes do grupos das Cépticas afirmam que a
Globalizagdo ndo passou de um mito criado pelo homem, sendo
assim evidente que a economia global de fato ndo sofreu
nenhuma mudancga; do outro lado da reflexdo, encontram-se
aqueles que veem as grandes alteragdes indo de encontro aos
varios grupos sociais, sdo os chamados Radicais, estes
acreditam que a Globalizagcdo na verdade é um fato, o qual se
pode sentir seus efeitos em todos os lugares; para estes assim
como para a maioria da sociedade, esta evidenciado que o
mercado como um todo encontra-se em constante
desenvolvimento.

A partir da analise desse autor, entende-se que na
verdade nao seria deveras possivel explicar o fendmeno da
Globalizagdo em uma maneira absoluta, uma vez que esta vem a
ser um fendmeno de carater multifacetado, o qual envolve areas
distintas, sendo assim, atuando em diversos dmbitos como na
economia, no social e cultural, na geopolitica, assim como
também nas esferas demograficas e religiosas. Desta maneira,
Giddens, vé a Globalizaggo como uma rede complexa de
processos (Giddens, 2018).

Com a chegada peremptdria das grandes tecnologias,
ficou evidenciada cada vez mais a utilizacao da internet para fins
sociais, a qual na década de 1980 era utilizada apenas para fins
militares e académicos e para a interligacado entre laboratorios de
pesquisas, vindo a se disseminar ao redor do mundo, tendo sua



popularizagdo para quase todas as sociedades, a partir de 1992,
com a criagcdo dos chamados provedores de internet. Sampaio e
Mota (2023), refletem que o desenvolvimento acelerado da
ciéncia e da tecnologia, trouxe o tema da inteligéncia artificial de
forma crescente, assim conquistando um espaco cada vez maior
no cotidiano da sociedade, sendo uma presenca diaria na vida de
milhares de pessoas. Nas décadas passadas, a interagdo entre
homem e maquina parecia estar resumida as narrativas de ficcao
cientifica, cenario que veio a mudar drasticamente na
contemporaneidade, onde o jargdo de que a vida imita a arte,
vem sendo comprovado por esse avango tecnoldgico.

Tal disseminacdo fez com que as pessoas se
encontrassem cada vez mais ligadas umas as outras,
independentemente do lugar em que se encontrassem. Iniciou-
se assim o fendbmeno da cybercultura, que se constitui como um
multiverso de eventos, tendéncias e fendbmenos de uma grande
sociedade em rede, uma sociedade informatizada conectada, de
maneira atemporal, pelas novas tecnologias da informagao, o
qual se estende para o mundo juridico.

A partir da ascensdo de todo avanco tecnologico e a
necessidade de se digitalizar todos os procedimentos juridicos,
é percebido a importancia da utilizagdo dos softwares juridicos
para a ajuda na alta demanda da produtividade processual.
Assim, sendo possivel automatizar tarefas rotineiras, como a
pesquisa e andlise de dados. Isso permite que os profissionais
do Direito economizem tempo e se concentrem em tarefas mais
complexas e estratégicas.

Dessa realidade, o crescimento dos softwares juridicos é
uma realidade que vem desafogar, por assim dizer, a quantidade



de papeis que antes abarrotavam os escritorios e demais locais
onde se armazenavam tais documentos, o que veio entrar em
harmonia com a ideia de cuidado ambiental e suas respectivas
campanhas de melhor convivéncia entre 0 que se produz e a
propria natureza; essas ferramentas se tornaram facilitadoras da
gestdo de processos e automacdo de tarefas rotineiras nos
escritorios de advocacia, resultando em maior eficiéncia
operacional.

Sampaio e Mota (2023), acertadamente refletem sobre o
inquestionavel papel da IA no exercicio da advocacia, a qual
tornou-se ferramenta crucial e indispensavel no cotidiano
juridico dos advogados, potencializando e agilizando a resolug¢ao
de conflitos, que antes estavam numa atmosfera de morosidade,
Compreende-se que esse advento da IA permite que advogados
dediguem mais tempo a atividades estratégicas e analiticas,
contribuindo para uma prestacdo de servigos juridicos mais
eficaz.

Este ambiente de avangco e  consequente
desenvolvimento tecnologico, conclama a importancia da
adaptacdo dos profissionais do direito a essas respectivas
inovagoes. A integracdo efetiva dos softwares juridicos nas
praticas diarias é fundamental para que advogados e escritorios
aproveitem plenamente os beneficios dessas tecnologias.
Sobressaindo dessa realidade, habilidades como compreensao
das nuances culturais, empatia e interpretacdo contextual, as
quais sdo aspectos exclusivamente humanos que enobrecem a
pratica juridica.

Diante da pesquisa realizada no que tange a utilizagdo dos
Softwares Juridicos, € entendido que com uma maior



organizacao logistica nas tarefas referentes ao judiciario ou a
todos os que trabalham com o Direito, os softwares juridicos
possibilitam uma nova realidade de proficiéncia e agilidade nos
trabalhos do cotidiano.

O que nos leva a discussao acerca dos desafios éticos da
substituicao do advogado por softwares, causa de preocupacao
e reflexdo dos que se dedicam a pensar o Direito, porque é
afirmado, e quase indiscutivel, que questdes relacionadas a
interpretagdo da lei, a argumentagdo persuasiva e a tomada de
decisbes éticas sdo aspectos fundamentais que demandam a
habilidade humana e sempre levantam questdes éticas
complexas, o que nunca serdao desenvolvidas por maquinas, pois
desprovidas de sentimento e discernimento emotivo.

UM OLHAR ACERCA DOS POSSIVEIS LIMITES
(DESVANTAGENS) DA UTILIZACAO DOS SOFTWARES
JURIDICOS E DA INTELIGENCIA ARTIFICAL

Do que foi o analisado para a constru¢gdo do nosso
presente artigo de pesquisa, assim sendo um artigo em
constante amadurecimento, foi percebido que a inteligéncia
artificial advinda dos softwares, na atualidade e em todo o
mundo, é responsavel por controlar diversas areas do dominio
humano, sendo envolvida ainda por uma efetividade que lhe
assegura cada vez mais o interesse dos individuos. Fato este que
mostra por vezes uma crescente tendéncia da dispensa da mao
de obra humana, trazendo controvérsias e discussoes acerca do
tema, inclusive no mundo do direito.



Diante do exposto, faz-se importante trazer os limites ou
pontos negativos de se fazer o uso dos softwares juridicos da
Inteligéncia artificial de modo automatico sem uma andlise
criteriosa do que esta sendo produzido.

Alguns estudiosos argumentam, em suas teses, que a
utilizacdo de softwares juridicos e da inteligéncia artificial, pode
trazer grandes melhorias ao sistema judiciario e para a
advocacia. Por outro lado, crescem cada vez mais as indagagdes
quanto a possibilidade desses instrumentos tecnologicos acabar
por possibilitar a substituicdo do trabalho humano.

O que pode ser visto pelas palavras de Sperandio (2018):

As inovagdes trazidas pelos  sistemas
computacionais para o direito se contrapdem aos
respectivos desafios. Um deles ¢ a dificuldade de
aceitacdo das novas ferramentas por parte dos
operadores juridicos. Essa negagdo se da porque
alguns profissionais defendem que as utilizagdes
de tecnologias interativas baseadas em
inteligéncia artificial poderiam obstruir a
prestacdo de servigcos voltados a assessoria e
consultoria juridica, mitigando a area de atuagao
principalmente dos advogados (Sperandio, 2018,
p. 21).

Outro ponto a ser analisado acerca da utilizagdo dos
softwares e da inteligéncia artificial no desenvolvimento dos
trabalhos juridicos, se concentra no fato de a inteligéncia artificial
ser reconhecida como uma forma de reproducdo de algumas
fungdes intelectuais humanas, sobretudo no que diz respeito a
calculos, equagdes e prognésticos de estatisticas. Por ser
apenas formas de reproducgdo de fungdes intelectuais humanas,



que acabam por se distanciarem dos objetivos do trabalho do
direito, ja que este lida com complexidade e ambiguidade da
linguagem expressa nos textos juridicos, o que por vezes nao
sdao compreendidos e interpretados de forma correta por
softwares (Santos, 2019).

O mesmo autor, destaca que a linguagem juridica possui
suas proprias caracteristicas, o que aumenta a dificuldade dos
sistemas em entender as duvidas formuladas. Estas dificuldades
sao devidas principalmente a vagueza e ambiguidade da lei.

Indo ao encontro do trazido por Rosa (2020), destaca-se:

Em razdo dessas imprecisdes linguisticas — as
quais também nao sao solucionadas pelos seres
humanos -, a automatizagdo deve se limitar
aquelas atividades repetitivas e burocraticas, de
modo que a aplicabilidade dos preceitos legais
ou de uma razdo de decisdo a um determinado
caso, sendo mais do que a simples repetigao,
fica fora do que pode ser automatizado (Rosa,
2020, p.02).

Assim sendo, é de grande valia mencionar que o modelo
operativo que envolve os mecanismos de softwares é limitado a
dimensao logico-formal (inteligéncia de dados). O que significa
dizer que os sistemas de inteligéncia artificial trabalham a partir
de probabilidades, - na base dos famosos algoritmos -, ou seja,
de se aproximar de determinado resultado, o que é basicamente
desempenhar o papel do raciocinio loégico-formal. Dessa
maneira, ndo trabalham com a consciéncia hermenéutica,
interpretativa, e sua racionalidade existencial, a qual é inerente a



profissdo juridica, e que demanda de fato um maior
aprofundamento da linguagem e seus desdobramentos.

Logo, percebe-se que o conhecimento da area ndo se
limita apenas a leitura de textos juridicos de forma mecénica, ja
que os seus fundamentos para sentencas, mediacbes e
resolugdes de conflitos se dao também a partir e sobretudo de
outras fontes legais como doutrinas passiveis de hermenéutica
e casos existenciais concretos, o que faz as decisdes juridicas
se encaixarem em uma esfera mais humana, reflexiva, complexa,
para ser fixada por softwares de inteligéncia artificial.

CONSIDERAGOES FINAIS

No encerramento de nosso artigo, restou claro que esta
pesquisa teve o intuito de prosseguir uma reflexdo que vem
ganhando, cotidianamente, notoriedade tanto no meio
académico quanto no dia a dia do profissional que atua com o
Direito, qual seja, a utilizagdo dos Softwares Juridicos, os quais
sao orientados por Inteligéncia Artificial (1A). Foi percebido que
embora esses softwares juridicos promovam avangos na
automacao e eficiéncia, que acabam por resultar em uma maior
eficiéncia operacional, ainda ha bastante divergéncia no que
tange a substituicdo dos advogados por maquinas, visdo essa
defendida por boa parte dos operadores do direito, que em tese
acreditam que seja necessaria uma reformulacao do trabalho da
advocacia, contando com as altas tecnologias para o desenvolver
de seu labor.

Em contrapartida, é visto uma outra parte de operadores
do direito que enxergam em tal fendémeno tecnoldgico, um meio



erroneo de substituicdo do Homem pela Maquina, sendo
apresentado por estes o contexto de que nenhum sistema
operacional de inteligéncia artificial sera capaz de desenvolver 0s
trabalhos e inteligéncias advindas do homem, de seus estudos e
dedicacao.

E de extrema importancia mencionar que o direito no
ordenamento  juridico  brasileiro &  majoritariamente
documentado, apresentado a partir de padrdes de completude,
motivo este que o especialista, ou jurista acaba por
desempenhar um papel de grande relevancia para levar a solugao
de problemas, a partir da pericia e da reflexdo, o que ¢é de fato
impossivel de ser realizado por programas de computador.

Portanto, pode ser ressaltado que a substitui¢do integral
do advogado por maquinas ainda é uma perspectiva distante. A
convivéncia equilibrada entre habilidades humanas e tecnologia
pode resultar em uma pratica juridica mais eficiente e adaptada
aos desafios contemporaneos, preservando o0s valores
fundamentais da justica e da ética profissional.
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FLAT DESGIN:
UM ESTUDO SOBRE O REBRANDING
DA MARCA BURGER KING
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INTRODUGAO

O Design ndo é apenas uma ferramenta estética, mas
uma importante forma de comunicagdo com os consumidores,
que por grandes vezes tem o poder de influenciar as percepcdes
sobre determinada marca. No século XXI estamos em uma
sociedade cada vez mais conectada, e de acordo com a pesquisa
Pnad TIC®, em 2022, 160,4 milhdes de pessoas tinham aparelho
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de telefone celular para uso pessoal no Brasil*, desta forma
cresce a necessidade das empresas se adaptarem, estarem
atentas a este novo consumidor que a todo momento recebem
uma enxurrada de informacdes. Uma sociedade marcada pela
conectividade, onde tudo tem que ser imediato, feito agora,
criando estabelecendo a cultura ao imediatismo®®.

Com a necessidade continua de atualizagdo e inovacao, o
rebranding vem se tornado recorrente entre as marcas, trazendo
ndo s6 uma atualizagdo em sua identidade visual - para
adaptacdo ao digital, — como também de posicionamento no
mercado. Em meio a estas mudancas, vem se notando a
crescente utilizacdo da tendéncia do flat design, que aléem de
trazer uma simplicidade estética, através de suas caracteristicas
faz com que a mensagem seja entendida de forma mais rapida e
clara.

Portanto, buscamos alcangcar a compreensdo das
motivacdes que justificam as mudancas nas identidades visuais
das marcas na atualidade, ponderando ndo s6 questdes
estéticas, como também estratégicas. Como também entender
quais 0s impactos na comunicagdo e na usabilidade da
identidade visual de uma marca que a tendéncia do flat design
pode gerar no momento do rebranding, a partir do estudo de
caso da marca Burger King. Para contemplar o tema e objeto de
pesquisa aqui apresentados, nos valemos inicialmente de uma
revisdo bibliografica que, posteriormente, serviu de base para
analise da identidade visual langada pelo Burger King no ano de

% Disponivel em: < http://tiny.cc/swzmwz>. Acesso: 11/11/2023.
% Fonte: <https://abre.ai/iM7g>. Acesso: 11/11/2023.



2021. Com o intuito de reforgar os objetivos aqui propostos,
realizamos uma pesquisa online com o publico sobre o
rebranding visual do Burger King.

REBRANDING E TENDENCIAS NO DESIGN

O comportamento do consumidor esta em constante
mudanga, com issO as marcas precisam se adaptar as
necessidades e expectativas do seu publico-alvo, como também
cresce a necessidade de simplificar a comunicagao. Para atender
as novas necessidades do mercado, acaba por ser necessario
um rebranding, trazendo ndo sé altera¢es na identidade visual
da marca, para melhor comunicagdo e adaptacdo as diversas
plataformas, como para uma mudancga de posicionamento.

No cenario atual onde 3.838.063 novas empresas foram
criadas em 2022%, se faz cada vez mais necessario que as
marcas criem estratégias para se posicionar no mercado com o
objetivo de conquistar a mente e o coragdo dos consumidores. A
estas estratégias, podemos chamar de branding, que Kotler e
Keller define como:

[...] o ato de dotar bens e servigos com o poder
de uma marca, criar estruturas mentais e ajudar
0 consumidor a organizar seu conhecimento
sobre os produtos de modo a tornar sua tomada
de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar
valor & empresa. Kotler e Keller (2012, p. 259).

% Disponivel em <https://abre.ai/iM7k> Acesso em 13/10/2023.



Os objetivos do branding, quando alcangados, sao
cruciais para que o cliente escolha determinada marca no
momento de decisdo de compra do produto ou servigo. Brand,
termo em inglés, é traduzido para o portugués como marca, que
Martins (2006, p. 8) define como “a unido de atributos tangiveis
e intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma
adequada e que criam influéncia e geram valor”.

Quando o consumidor cria um relacionamento com a
marca, ela deixa de ser apenas um produto e passa a significar
algo, assim, passa a ter um valor, e este podemos definir como
brand equity ou valor de marca, onde Kotler e Keller definem
que:

Brand Equity é um valor agregado atribuido a
bens e servigos por meio da marca. Esse valor
pode se refletir no modo como os consumidores
pensam, sentem e agem em relagdo a marca,
bem como nos pregos, na participagdo de
mercado e na lucratividade gerada pela marca.
(Kotler e Keller, 2012, p. 20).

Desta forma, podemos imagind-lo como um produto
final, o resultado de todo o trabalho que a empresa realiza em
uma marca. Contribuindo com a tematica, para Aaker (1998, p.
16) brand equity € o agrupamento de ativos e passivos que estao
ligados a determinada marca, e sdo classificados em: “lealdade
a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida,
associagdes a marca em acréscimo a qualidade percebida e
outros ativos do proprietario da marca (patentes, trademarks,
relagbes com os canais de distribuicao, etc.)”.



Sequir as estratégias de branding é criar valor para uma
marca, gerar agbes que mostre o porqué os consumidores
devem escolher determinada marca em detrimento de outra.
Martins (2006, p. 25) propde que “a continuidade das marcas
depende fortemente tanto da maneira como a marca é formulada
e comunicada, quanto da forma como é recebida e julgada”.

Dado o conhecimento acima, desde a construgdo da
identidade visual deve-se trabalhar a ideia de consisténcia assim
como foi pontuado acima, os elementos devem se comunicar do
inicio ao fim da construgdo, para gerar uma marca forte e
coesa. Com os avangos tecnologicos, houve mudangas
significativas na forma como as empresas comercializam e
alcangam os consumidores. Com a dindmica da atualidade, onde
tudo é muito rapido e urgente, a marca precisa ser eficaz,
eficiente, cbmoda e rapida. O comportamento deste consumidor
estd em constante processo de transformacao, devido a isso,
para acompanhar esse processo as marcas tém cada vez mais
apresentado um novo posicionamento a fim de atender as
necessidades e expectativas do consumidor.

Em determinado momento de sua historia, uma marca
necessita mudar, se atualizar, se reinventar, trazer um novo
posicionamento. Este processo é o que temos aqui chamado de
rebranding. Carvalhinho define que:

Rebranding pode significar um nome, uma nova
filosofia operacional ou de relacionamento com
0 mercado; um novo log6tipo, um design
diferenciado ou a combinacdo de todos estes
elementos no sentido de estabelecer uma nova
estratégia corporativa ou criar um diferencial que
se traduz num novo posicionamento da empresa



frente aos clientes, funcionarios, fornecedores,
midia e concorrentes. (Carvalhinho, 2016, p. 31).

Para realizar esse processo de reformulagdo, €
necessario um planejamento e estudo antes de fazer qualquer
alteracao, pois a depender da alteragdo, pode nao ser bem aceita
pelo consumidor. Assim como afirma Carvalhinho (2016, p. 35,
apud Monteiro, 2009) “a ma utilizagdo do rebranding ou a falta
de qualidade de execucdo pode levar os consumidores a
reavaliarem as suas preferéncias e habitos de consumo de uma
certa marca ou servico”.

Essa decisdo de reposicionamento no mercado pode se
originar de diversos fatores, no geral essa mudanga se da por
uma mudanca na estratégia da empresa, necessidade de
adaptacdo ao mercado atual, como também danos a reputacao
da marca. Nos ultimos anos, temos observado que grandes
empresas tém passado por um processo de reposicionamento,
em sua maioria tendo como objetivo de atualizar a identidade e
permanecer relevantes, como também se conectar com o0s
novos consumidores, apresentar novos produtos, atualizar seu
posicionamento, dentre outros.

Por exemplo, a Renault - empresa responsavel pela
fabricagdo de veiculos - trouxe em 2021 um rebranding
apresentando sua nova identidade visual, este reposicionamento
da marca chegou em um momento oportuno para a empresa,
uma vez que a Renault estaria passando por um processo de
reestruturacdo. O Diretor de Design da Renault, Gilles Vidal
informa que a nova identidade visual traz: “Um equilibrio entre o
reconhecimento da heranga da marca e a entrada numa nova



era, simbolo do futuro.”” Completa que a logomarca foi criada
para viver em movimento, e acompanhar as mudangas, como
também fazer da Renault uma marca mais aberta e criadora de
valores humanos.

Imagem 1 - Antes e depois da nova logomarca da Renault.

! @
RENAULT

Fonte: Google Imagens.

Ainda no ano de 2021, a UOL, que foi a primeira marca
do jornalismo digital no Brasil, apresentou sua nova logomarca,
que de acordo com agéncia Ana Couto responsavel pelo o
rebranding, a marca “precisava ser modernizada para
acompanhar as grandes inovagdes pelas quais a companhia vem
passando nos ultimos anos.” Paulo Samia, CEO do UOL,
completa sobre a nova logomarca dizendo que: "Ela esta muito
mais moderna, mais vibrante, sem aquela dimensao que é muito
dificil de se aplicar, principalmente no digital e no mobile.”%

7 Disponivel em <https://www.renaultgroup.com/en/news-on-air/top-stories-
2/a-renaulution-for-the-diamond> Acesso em 13/10/2023.

5 Disponivel em <https://www.anacouto.com.br/cases/uol/> Acesso em
13/10/2023.



Imagem 2 - Antes e depois da nova logomarca da UOL.

UOL

Fonte: Google Imagens.

Carvalhinho (2016, p. 33) afirma que a mudanca pode ser
radical, ou serem feitos apenas pequenos ajustes na marca, no
entanto, esta € uma mudanga necessaria para que qualquer
marca possa evoluir. Ambos os reposicionamentos usados como
exemplo, trouxeram melhoria no posicionamento da marca, bem
como da aplicabilidade da sua logomarca para a usabilidade em
aplicativos e produtos, tornando as marcas mais clean e
modernas, buscando conecta-las com as demandas atuais da
sociedade.

O rebranding traz a possibilidade das empresas se
manterem atualizadas e relevantes na social atual, assim
fortalecendo a relagdo com os consumidores e construindo uma
imagem de marca solida e consistente.

TENDENCIAS: MINIMALISMO E SKEUMORFISMO

E normal e esperado que todos nés seres humanos, em
algum momento da nossa vida, iremos passar por mudancas e



com isso € aguardado que as nossas preferéncias e nossos
gostos também mudem. Tendo em vista esse pensamento,
enguanto empresa, ndo podemos esperar que uma marca seja
sempre da mesma forma, para manter uma comunicagao
assertiva com o publico-alvo, € necessario se atualizar e estar
atento as tendéncias para atendé-los.

Nessa perspectiva, Caldas (2004, p. 9) explica que a
palavra tendéncia “[...] deriva do latim tendentia, participio
presente e nome plural substantivo do verbo tender, cujos
significados sdo ‘tender para’, ‘inclinar-se para’ ou ‘ser atraido
por’”. E completa que “a tendéncia - em qualquer campo, fale-se
da industria da moda ou dos gurus do marketing, de um saldo
profissional de mobveis ou das formas mutantes do
comportamento humano — passa a ser representada como o
desdobramento “natural” do presente” (Caldas, 2004, p.17).

Desta forma, entendemos que tendéncia é um “olhar no
futuro”, uma indicagdo de qual sentido seguir, assim ao
identifica-las as empresas podem se preparar para incorporar
determinada tendéncia da melhor forma em sua marca,
modernizando-a e a tornando mais valiosa.

Apesar que a inovagdo seja um caminho para a
sobrevivéncia das empresas em um cenario cada vez mais
competitivo, quando falamos do desenvolvimento de uma
identidade visual ou de um rebranding, mesmo que seguir uma
tendéncia da atualidade signifique se atualizar, o profissional de
designer precisa criar um design atemporal. Podemos citar, por
exemplo, deste a empresa Mastercard (Imagem 12), que tem os
circulos como marca registrada ha mais de 50 anos, onde em
sua ultima atualizagdo foi apenas necessario realizar uma



reformula¢do para se adaptar ao ambiente digital, sem ter uma
grande mudanga estética, mantendo as caracteristicas da
logomarca original.

Imagem 3 - Logomarca da Mastercard.

Fonte: Google Imagens.

Uma tendéncia ndo é para sempre, € algo que leva
alguém agir de certa forma por um periodo, pois estamos
sempre esperamos algo melhor, que consiga atender e resolver
as mais diversas questdes, assim tudo se mantém em constante
evolugdo. Iremos pontuar a seguir duas tendéncias e/ou
abordagens do design, que foram ponte para o surgimento do
flat design, sendo estas o minimalismo e o skeuomorfismo.

Ao observar os mais recentes rebranding de grandes
marcas, € notavel que tem se tido uma preferéncia por estilos
de design que trazem consigo uma simplicidade e tracos do
minimalismo, para que assim tenha como efeito uma
comunicagdo realizada de maneira objetiva, o entendimento
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rapido da mensagem e facilite a interacdo do consumidor com
0s conteudos digitais.

Essa tendéncia ndo teve sua origem no design, mas sim
na arquitetura, com o seu surgimento, na metade do século XX,
com a influéncia de dois movimentos, o De Stijl e o Bauhaus,
onde se expandiu para varias areas da sociedade.*®

O movimento minimalista no design acontece
nos anos 80. Antes disso, até 60, o modo de
projeto que dominava era o funcionalismo, quer
seja na maneira mais ideologica, que sua
apropriacdo pelo capitalismo nos Estados
Unidos. Na década de 70, na onda de subversao
cultural que vinha acontecendo no mundo em
reagdo as guerras e ao perigo iminente da bomba
atdmica, certa enxurrada subjetivista tornou-se
tendéncia no design através de nomes como o
grupo Memphis e o grupo Alchemia. (Ferreira,
2008, p. 9).

Podemos definir minimalismo como a arte de excluir os
elementos desnecessarios, mas vai além disso, 0 minimalismo é
pensar na construcao do design de uma maneira simples e clara.
Um pensamento que resume esta maneira de criar € a frase
“Menos é mais”, dita pelo arquiteto Ludwig Mies van der Rohe.°

Essa tendéncia quando aplicada, vem a nos remeter a um
design mais elegante, pois traz como caracteristicas, a utilizagao
de poucos elementos, pouca ou nenhuma cor, tipografia simples
e 0 espago negativo; buscando um equilibrio entre o estético e

% Fonte: <https://abre.ai/iM7p>. Acesso em 17/10/2023.
8 Disponivel em: <https:/abre.ai/iM7r>. Acesso em 17/10/2023.



o eficaz. Como podemos ver nas embalagens abaixo, 0 uso do
espaco negativo e tipografia simples.

Imagem 4 - Embalagem de agua da marca Boxed Water.

N

BOKED
-
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Fonte: Google Imagens.

Desta forma, quanto menos elementos, mais claro se
tornara a mensagem ao consumidor reduzindo a desordem e
distragbes para que as informagbes importantes sejam vistas
com maior velocidade.

Enguanto o minimalismo tem grande influéncia sobre o
flat design, trazendo diversas semelhangas entre suas
caracteristicas, o skeumorfismo apresenta um estilo diferente,
sendo um antecessor do flat design.

O Skeumorfismo utiliza elementos visuais do mundo real
na interface. Como descreve a investigadora Campbell-Dollaghan
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(2013, p. 3, apud Dias, 2015), o Skeumorfismo foi desenhado
para soar e parecer-se com 0s objetos da vida real analdgica,
isto significa que este estilo se apoderava das carateristicas dos
objetos, ja conhecidos pelas pessoas, e ensinava-os num mundo
que ainda estava por descobrir.

Tendo como caracteristica a utilizagdo de sombras,
gradientes, texturas, relevos, entre outros elementos, para imitar
objetos do mundo real em um ambiente digital, a fim de
familiarizar o usuario com a interface. Baptista (2018) completa
que esse estilo ndo é exclusivo das interfaces digitais, a planta
de plastico da casa da sua tia, e até pelo barulho que o seu
celular faz ao tirar uma foto, sdo exemplos de skeumorfismo.

O skeumorfismo teve grande destaque no momento do
langamento das tecnologias do primeiro iPhone, como era algo
novo, ter ali uma interface que remete as suas versoes reais,
trouxe uma facilidade no aprendizado da utilizagdo dos novos
aplicativos.

Imagem 5 - Telas do primeiro iOS: Bloco de notas, iBook e
calculadora.
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Fonte: brasil.uxdesign.com



Assim como foi dito anteriormente, nenhuma tendéncia
¢ para sempre, a exemplo do que aconteceu com o
skeuomorfismo. Com o0 avango da internet e a usabilidade, o seu
uso estava se tornando ultrapassado, pois o estilo nao
proporcionava a fluidez necessaria para as novas interfaces,
trazendo necessidade de mudancga e adaptagdo ao meio digital.
Com isso o flat design, ou design plano surgiu e trouxe mais
leveza e eficiéncia a essas interfaces.

O FLAT DESIGN

Somos bombardeados todos os dias por milhares de
informagdes, a Red Crow Marketing estima que, “somos
expostos a algo entre 4.000 e 10.000 andncios diariamente”.%
Na atualidade, estamos constantemente conectados, tentamos
absorver tudo que vemos, seja nas redes sociais, em anuncios
de tv ou outros meios de comunicagao.

Com tantos estimulos, algumas empresas vém
trabalhando em oferecer alternativas com menos confusao visual
e mais foco em questdes mais importantes para elas. A partir
dessa percepgao, o flat design surge também da necessidade de
dar destaque ao conteudo, trazendo uma perspectiva de
simplicidade e clareza, podendo ser definido, conforme, Pacheco
(2013), como uma estética visual que favorece layouts limpos e
cores solidas, removendo tudo que seja desnecessario
visualmente como sombras, drop shadows, relevos, texturas e
gradientes.

8" Disponivel em: <https://abre.ai/iM7z>. Acesso em 01/11/2023.



Desde a sua primeira apari¢do, no final de 2012, com o
lancamento do Windows 8, posteriormente com as novas
mudancas da interface do 10S - sistema operacional de
aparelhos moéveis da Apple —, o flat design tem despertado
interesse como elemento estético na construgdo do design de
marcas. Tal acontecimento é movido pelo desejo de construir
uma comunicagdo simplificada, que transmita rapidamente a
mensagem ao receptor.

Maeda (2007, p, 6) destaca que “a simplicidade € uma
qualidade que nao apenas desperta a fidelidade apaixonada pelo
design de um produto, mas também se tornou uma ferramenta
estratégica-chave para as empresas confrontarem suas proprias
complexidades intrinsecas.” O flat design traz como beneficio
sua simplicidade e clareza, pois ao remover elementos
tridimensionais, gradientes e sombras, o conteudo sera
concentrado na esséncia do design, sem distragdes
desnecessarias, gerando simbolos e signos que sejam
interpretados imediatamente.

Na historia do design grafico, observa-se alguns
movimentos com o mesmo proposito do flat design, como o
Estilo Internacional que surgiu na Suigca em 1950, sendo uma
vertente do funcionalismo, trazia como principio de que “a forma
segue a fungdo”, de modo que qualquer ornamento era
considerado inutil e tinha como caracteristicas a padronizagao da
forma visual através de informacgbes simples, concretas e
racionais, eliminando qualquer tipo de interferéncia visual, com
0 objetivo de ser compreendida universalmente.®?

82 Fonte: <https://abre.ai/iM7B>. Acesso em 01/11/2023.



Também identificados no flat design alguns principios da
teoria da Gestalt como a segregacdo que € “capacidade
perceptiva de separar, identificar, evidenciar, notar ou destacar
unidades [...] pode ser feita por diversos meios: pontos, linhas,
planos, volumes, cores, sombras, brilhos, texturas, relevos e
outros.” (Filho, 2008, p. 24).

E a pregnéncia da forma, onde o Fialho (1998) define que
um objeto que possui pregnancia tem uma estrutura mais
simples, equilibrada e regular. Desta forma terda o maximo de
harmonia, clareza formal e pouca complicagdo visual na
organizagao de seus componentes.

Em meio a as principais caracteristicas do flat design,
temos a paleta de cores, que se torna um dos elementos
essenciais, onde os tons tendem a ser vibrantes, sem matizes e
tonalidades. O site Flat Ul Colors%® , disponibiliza uma paleta com
as cores mais utilizadas por designers que seguem essa
tendéncia.

Imagem 6 - Paleta Flat Ul Colors.

Fonte: Site da Flat Ui Colors.

8% Acesse aqui: http:/flatuicolors.com

174



A utilizagdo de elementos simples, desenhados em
formas e com estruturas simples, incluindo retangulos, circulos
e quadrados e auséncia de excessos de embelezamento como
sombras, gradientes e outras decoragbes. Como também o
cuidado na escolha da tipografia, pois devido a simplicidade do
design a tipografia se torna um elemento visual dominante,
geralmente se da preferéncia ao estilo tipografico Sans Serifs.

Imagem 7 - Landing Page utilizando o estilo Flat.
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Fonte: Freepik.

Na atualidade, estamos falando no ano de 2023, o flat
design busca trazer solugdes visuais para as marcas com um ar
mais minimalista, inspirado na usabilidade, simplicidade e clareza
das informacgdes. Com isto, as marcas estdo se utilizando desta
tendéncia em seus rebranding a fim de buscar por um design
que traga simplicidade ao meio de tantas informacbes que
somos expostos diariamente, dando énfase na experiéncia do
usuario, como também na facilidade de sua usabilidade em



aplicativos e a aplicabilidade de sua logomarca nos mais diversos
meios.

FLAT DESIGN: 0 REBRANDING DA MARCA BURGER KING

O Burger King passou por varias mudangas em sua
identidade visual ao longo dos anos. Essa evolugao reflete sua
busca por inovagdo e adaptagdo ao mercado. Em 2021, ao
realizar um rebranding em sua marca, mostrou seu
compromisso, para além de outras questbes, com a
transformagdo estética do digital contemporéneo. Por isso,
contextualizamos este rebranding através de uma analise, tendo
como norte o design grafico e a tendéncia do flat design, onde
buscamos, por meio de uma pesquisa quantitativa e qualitativa,
entender processo de reconfiguragdo da identidade visual da
marca.

Em 1953, foi criada a Insta-Burger King em Jacksonville,
nos Estados Unidos. Aproximadamente um ano apds sua
fundagdo, a empresa passou por uma grande crise financeira e,
para ndo ir a faléncia, seus fundadores venderam a empresa a
dois dos seus franqueados de Miami, a saber: David Edgerton e
James McLamore. Logo ap6s adquirirem a empresa, 0S novos
proprietarios modificam o nome da marca para Burger King, que
continua até o corrente ano de 2023 (Compre Franquia, 2023).

Ao decorrer dos anos a empresa foi vendida outras
vezes, mas sempre mantendo o conceito de oferecer fast food
com precos acessiveis. O Burger King desde o inicio esteve
sempre em busca de manter a marca atualizada e se adaptar as
necessidades dos consumidores e do mercado. Hoje, a rede



possui mais de 15 mil lojas, servindo mais de 11 milhdes de
consumidores por dia, em mais de 100 paises ao redor do
mundo®“.

Com uma histoéria de inovagdo e evolugdo, desde seu
comecgo em Jacksonville, a empresa cresceu e se tornou uma
das maiores cadeias de fast-food do mundo, e, ao longo dos
anos, as mudancas na sua identidade visual fizeram parte dessa
evolucgao.

Em 1953, por exemplo, foi criada a primeira identidade
visual (Imagem 7), era um simbolo do sol e 0 nome da marca,
essa logomarca durou apenas um ano.

Imagem 7 - |dentidade visual do Burger King (1953).

Fonte: Logosmarcas.net

Posteriormente, apds a venda da empresa, foi realizada
a mudanga da identidade visual, para um logotipo composto por
uma fonte sem serifas, “desconstruida”, em caixa alta e preta,
que foi utilizada de 1954 a 1957, conforme a Imagem 8.

% Fonte: <https://abre.ai/iM70 tm>. Acesso em: 14/11/2023.



Imagem 8 - |dentidade visual do Burger King (1954).

BURGER-KING

Fonte: Logosmarcas.net

No ano de 1957, a empresa reformulou sua identidade
visual novamente, como ilustrado na Imagem 9, trazendo agora
uma logomarca colorida, com destaque das cores amarelo,
vermelho e azul, trazendo foco para um seu famoso lanche, o
whoppers.

Imagem 9 - |dentidade visual do Burger King (1957).

Burcer Kine
nome oF THE WHOPPER

Fonte: Logosmarcas.net

Passados 12 anos deste a ultima mudanca visual da
marca, em 1969 o Burger King apresenta uma nova identidade



agora apresentando uma tipografia suave, com formas curvas e
organicas, mantendo as cores vermelha e amarela. Essa
identidade se manteve até 1994, quando foram realizados alguns
ajustes, como a mudanga do tom amarelo para um tom mais
alaranjado, e a espessura da parte de cima do pdo, e uma
tipografia com caracteristicas moderna para aquele periodo.

Imagem 10 - Identidade visual do Burger King (1969 e 1994).
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1969 a 1994 1994 a 1999

Fonte: Geek Publicitario.

Em 1999, a Burger King realizou uma nova reformulagao
em sua identidade visual. Entretanto, apesar das mudancas,
como ilustrado na Imagem 11, percebe-se que a “esséncia” dos
signos comunicativos se mantém, como o nome Burger King
dentro dos paes, o vermelho, e as cores que foram usadas em
outros momentos da histéria da marca, a exemplo do azul e
amarelo, presente até o ano de 2020.
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Imagem 11 - Identidade visual do Burger King (1999).

Fonte: Logosmarcas.net

Assim como falamos anteriormente, uma identidade
visual deve ser bem construida para gerar uma marca forte e
coesa, pois é a representagdo dos valores de uma marca e o
primeiro contato dela com o publico. Em relagdo a marca aqui
analisada, o Burger King, desde a sua primeira identidade visual,
notamos uma transi¢do para uma linguagem mais moderna e
amigavel, conforme a necessidade da empresa em se adaptar,
tanto em relacdo ao mercado quanto ao seu posicionamento.
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ANALISE DO REBRANDING DA MARCA BURGER KING

Somos cercados por logos, conceitos e valores de
dezenas de empresas, e ao se falar do digital — internet e suas
multiplas plataformas de redes sociais e sites —, essa exposi¢ao
é bem maior. Isso nos faz pensar o quanto as marcas, ainda que
nao sejam pessoas, participam diariamente de nossa vida.

Em vista desse cenario, o flat design trouxe simplicidade
e clareza ao meio de tantas informagdes, com isso as marcas
tém realizado atualizagbes em suas identidades visuais.
Precisamos lembrar que a mudanga de uma marca nao
representa apenas um ajuste de Jayout, mas sim um
reposicionamento da empresa diante do mercado. Como citado
por nos nesta pesquisa, a identidade visual é a representagao
dos valores da empresa.

Destarte, o Burger King realizou um rebranding em toda
sua marca em janeiro de 2021, langando sua nova logomarca
(Imagem 22), ap6s se manter com a mesma identidade visual
por 20 anos. A marca atualizou e modernizou uma de suas
logomarcas antigas, utilizadas de 1969 a 1994, mas também
trouxe mudancas que, segundo Chris Finazzo — o presidente do
Burger King -, sinalizam o comprometimento da empresa com a
qualidade dos elementos e a remocao de ingredientes de origem
artificial®®.

8 Fonte: <https://abre.ai/iM73> Acesso em 07/11/2023.



Imagem 12 - Identidade visual do Burger King (2021).

Fonte: Logosmarcas.net

A nova logomarca — que faz jun¢do de um simbolo e de
um /logotipo, — traz 0 nome da marca entre dois paes, gerando a
representacdo de um hambuirguer, apresenta formatos
arredondados. Segundo Filho (2008, p. 76), o arredondamento
tem como caracteristica perceptiva a suavidade, e brandura, a
delicadeza e a maciez. Ao utilizar essas formas na logomarca, a
identidade visual pode transmitir ao publico a sensagdo de
conforto e de um aspecto amigavel.

Sua tipografia, chamada Flame (Imagem 13), traz o
mesmo acabamento arredondado, assim como 0s demais
elementos da /ogomarca, deixando o visual mais suave. Essa
fonte foi desenvolvida de forma personalizada com inspiragdo
nos alimentos vendidos no Burger King®®. Esse estilo tipografico

% Fonte: <https://abre.ai/iM75>. Acesso em 07/11/2023.



sem serifa, além de remeter a aspectos modernos, tem uma
aparéncia de facil leitura e informa o nome da marca com clareza.
E, se observado, o nome Burger King é o primeiro elemento que
identificamos, em sequéncia o fechamento dos pdes que passa
a ideia do hamburguer - principal produto da marca.

Imagem 13 - Tipografia Flame do Burger King.

ABCDEFGHI BURGER KING
JKLMNOPQRS BURGER KING
TUVWXYZ BURGER KING.

i

iy = |

E AT LOUD

SIZZLING

Goott MELTY

OEY TASTY 3

Fonte: Publicitarios Criativos.

Santos (2021) afirma que, “as cores escolhidas foram
descritas como ‘ricas e arrojadas’ e que foram extraidas dos
processos e ingredientes dos lanches da marca.” A identidade
visual &€ composta pelas cores vermelho, laranja, marrom, verde,
amarelo e branco. Entretanto, identificamos duas cores como
principais na logomarca, a saber: o vermelho e o laranja.

Onde foi utilizando como uma estratégia a psicologia das
cores, de acordo com Clemente (2020) o vermelho é muitas
vezes relacionado & motivagdo, urgéncia e estimulo, enquanto o
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laranja, transmite energia e motivag¢do, geralmente usada para
criar uma atmosfera positiva e otimista. Assim, a utilizagdo do
vermelho pode aumentar o desejo de comer e estimular os
sentidos do consumidor, que neste caso o vermelho, também
foi utilizado para representar a carne e seu calor e a cor laranja
que remete aos paes, que traz a ideia de paes recém-assados e
frescos, transmitindo uma sensacgao de qualidade e sabor. O uso
das cores corretas, geram emocdes podem influenciar o
comportamento do consumidor, despertando o interesse e a
vontade de consumir os produtos da marca.

De acordo com Heller (2013, p. 130), o vermelho e
laranja sdo as cores do fogo e das chamas, sendo utilizadas de
forma estratégica para representar a carne e seu calor, assim
como a grelha. Fernando Machado - diretor global de marketing
do Burger King, — afirma que o propoésito desta escolha se dar
em “usar o design para fazer as pessoas ansiarem pela comida
do BK; por nosso hamburguer unico grelhado no fogo como
churrasco; e acima de tudo, pelo sabor™®’.

Essa proposta de identidade visual apresenta conceitos
que refletem na tendéncia do flat design, trazendo uma estética
visual com cores sdlidas e vibrantes, formas simples, evitando o
uso de elementos ou cores que venham a gerar um ruido em
sua comunicagdo. Além disso, suas ilustragdes sdo planas e
simples, sem 3D ou sombras, essa remodelagcdo também foi
aplicada a fardamentos, embalagens, impressos e em todos o0s
outros elementos da marca, conforme Imagem 14.

%7 Fonte: <https://abre.ai/iM79>. Acesso em: 07/11/2023.



Imagem 14 - Aplicagdes da atual Identidade Visual do Burger
King.

Fonte: Publicitarios Criativos.

Acredita-se que a utilizagdo do flat design na atual
identidade visual do Burger King, transmite de forma simples a
ideia e 0 conceito da marca de um fast-food, em suas cores e
formas, uma vez que o flat proporciona facilidade na aplicagado
da mesma em diversos meios, proporcionando uma
continuidade no design, fazendo com que todos os elementos se
comuniquem, construindo para a marca uma imagem solida e
segura para o consumidor. Rapha Abreu afirma que “hoje as
marcas usam o espago digital como playground e uma
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identidade fotogénica e amigavel para o digital € necessaria mais
do que nunca”.®® Com isso, se destacando entre as inimeras
imagens da concorréncia, a exemplo de como podemos
observar abaixo.

Imagem 15 - Tela do Aplicativo para Dispositivo Movel e

Instagram.
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Clique e Retire

a ® 4 a @ 4

Fonte: Instagram e Aplicativo do Burger King.

8 Fonte: <https://abre.ai/iM8b>. Acesso em: 08/11/2023.
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Imagem 16 - Tela do Site para Desktop.

surcer Iniclo  Cupons  Cardipio  Restaurantes  AppBK  ClubeBK  Delivery

Fonte: Site do Burger King.

Ao adotar essa linguagem para se comunicar com 0
publico, proporcionada pela continuidade do design em todas
suas plataformas, o Burger King transmite de forma clara e
objetiva a mensagem da marca aos consumidores, utilizando o
flat design para manter elementos-chave da identidade da marca,
independentemente do canal de interacao.

A aplicacdao da abordagem de design conhecida como
“design plano” na comunicagdo do Burger King concentra-se na
simplicidade, no minimalismo e na falta de elementos 3D,
sombras ou texturas complexas no design visual. E um estilo,
como percebe-se, que se tornou uma escolha popular para
varios aplicativos, como interfaces de usuario, design de sites,
material de marketing e identidade de marca, a exemplo do
nosso objeto de pesquisa aqui estudado.

Acreditamos que os motivos pelos quais o flat design foi
utilizado pelo Burger King como uma estratégia de comunicagao
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eficaz, sdo: A marca faz uso de design plano que é um estilo que
agiliza a comunicacao visual, eliminando componentes estranhos
e reduzindo a complexidade. Como resultado, a mensagem se
torna mais clara e compreensivel; no design de interfaces, por
exemplo, a legibilidade do texto € um aspecto crucial que nao
pode ser esquecido. A auséncia de gradientes e sombras
intrincados pode melhorar significativamente a legibilidade do
texto, facilitando a leitura, o processamento e a compreensao,
como observamos. Isto € particularmente importante porque
garante que a informagao transmitida seja clara e compreensivel.

Outro ponto que devemos refletir sobre a escolha desse
estilo estético € a velocidade de carregamento. Ou seja, graficos
mais simples e planos tendem a ter tamanhos de arquivo
menores, 0 que contribui para tempos de carregamento mais
rapidos em websites e aplicativos. O foco na funcionalidade
também é um elemento chave, pois ao remover elementos
visuais desnecessarios, o flat design da Burger King coloca mais
énfase na funcionalidade e na experiéncia do usuario. Nesse
contexto, os usuarios podem se concentrar mais facilmente nas
tarefas e informag6es importantes. Por fim, temos a questao a
acessibilidade, tendo em vista que a simplicidade desse estilo
estético pode melhorar a comunicabilidade para pessoas com
deficiéncias visuais, uma vez que reduz elementos visuais que
podem causar confusao.

ENTREVISTA COM O PUBLICO: NOVA MARCA BURGER KING

Para Rampazzo (2005, p.49), a pesquisa é um
procedimento reflexivo, sistematico, controlado e critico que



permite descobrir novos fatos ou dados, solugbes ou leis, em
qualquer area do conhecimento. Assim, para avaliarmos a
percepg¢ao dos consumidores sobre a nova identidade do Burger
King, foi realizada uma pesquisa quantitativa, entre os dias 06 e
13 de novembro de 2023, através de questionario criado no
Google Forms e enviado por meio de encaminhamento de link®,
via redes sociais Whatsapp e Instagram.

Com total de 59 respostas, incluindo os mais diversos
perfis, trazendo ampla faixa etaria, entre 16 e 51 anos, e um
publico em que 81% foi representado pelo género feminino e
17% pelo masculino

A pesquisa teve participacdo de um publico que atua em
diversas areas (Grafico 1), dentre elas profissionais da area de
comunicacao, professores e estudantes.

Grafico 1 — Qual é a sua atuagdo profissional?
Profissional da Area de Comunicacio
Profissional da Area da Satde
Professor(a)
Total
Outros

Estudante

Atendente de Telemarketing

Fonte: Os Autores.

% https://forms.gle/B3ruHccJt2ejZ5QY6



Como objetivo identificar a aceitagdo da logomarca da
Burger King langada em 2021, a primeira pergunta traz como
questionamento: “Em uma escala de 1 a 10, a nova logo do
Burger King é mais atraente do que o anterior?”. Através dos
dados coletados nesta pergunta, observou-se que: a somatoria
das pontuactes de 7 a 10, percebe-se que ha uma boa aceitagao
por parte do publico com 59% (total de 35 pessoas); de 4 a 6,
traz média aceitacdo com 27% (16 pessoas) e, de 1 a 3, traz
baixa aceitagdo com 14% (8 pessoas).

Como citado anteriormente, o rebranding do Burger King
faz uso da tendéncia do flat design em sua identidade visual,
como estratégia de comunicagdo que pode ser eficaz e rapida
para os meios digitais. Quando questionado ao publico, se a
mudanca remete a ideia de evolugcao e/ou adaptacdao da empresa
para os meios digitais, tivemos 66% (39 pessoas) de afirmagao
positiva, enquanto 20% (12 pessoas) responderam que talvez e
apenas 13,6% (8 pessoas) que nao.

A empresa comenta que a nova identidade visual foi
criada para refletir “a nova jornada alimenticia do Burger King”
(Forbes, 2021). Com base nessa afirmacdo, questionamos ao
publico se esta mudancga afeta a percep¢do da qualidade dos
produtos ou da experiéncia com a marca, e tivemos o seguinte
resultado: 49% afirmam que ndo, 32% afirmaram que sim, e
apenas 19% afirmaram que talvez.

Com base nos dados coletado, constatamos que a
percepcao do publico em relagdo a nova logomarca do Burger
King é positiva e que a empresa conseguiu trazer a ideia de
evolugdo e inovagdo. Entretanto, a relacdo entre a mudancga
visual e a percepcdo de qualidade dos produtos ou da



experiéncia com a marca é mais dividida entre o publico, com
analise dos dados coletados 51% do publico, avaliou essa
percepgao entre sim e talvez, enquanto 49% afirmam que nao.
Acreditamos esse resultado traz a tona a questio da
particularidade da percepg¢do do publico em relagdo a marca.

A analise dos dados desta pesquisa nos apresenta que o
possivel sucesso da nova identidade visual do Burger King traz
ainda mais destaque para a importancia de um rebranding, que,
por sua vez, objetiva comunicar claramente os valores da marca
para o publico por meio de uma estética minimalista e moderna.

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do estudo aqui alvitrado, o design vem evoluindo
conforme as necessidades da sociedade, ndo sendo apenas uma
ferramenta estética, mas também uma estratégia de
comunicacdo. Neste quesito, o design tem como objetivo
proporcionar uma comunicagdo sem ruidos, utilizando os
elementos essenciais desta, mantendo a clareza e a
simplicidade.

Engquanto consumidor, estamos expostos diariamente a
uma avalanche de informagdes e anuncios, essa situagao cria
um cenario desafiador para as marcas. A partir de tal
constatagdo, percebe-se a importancia da marca ndo s6 de se
adaptar a esse novo consumidor imediatista, como também
trabalhar a construgdo de uma identidade visual coesa e aplicar
estratégias para que sua marca e a sua comunicagdo Sse
destacarem e se mantenham na mente deste consumidor.



Através desse aspecto, e da mudanga no comportamento
do consumidor na sociedade contemporanea, se faz cada vez
mais necessario a necessidade continua de atualizagdo e
inovagao entre as marcas, tornando-as capazes de continuar se
comunicando com o publico-alvo, sendo crescente a utilizagao
da estratégia do rebranding por marcas que buscaram trazer um
novo e atualizado posicionamento no mercado, a exemplo do
Burger King.

Dentre estes posicionamentos, a tendéncia do flat
design, se destacou entre as marcas sendo utilizada como
elemento estético na remodelag¢do das suas identidades visuais,
como afirmando durante todo esse estudo, este estilo
proporciona usabilidade, simplicidade e clareza nas informacgdes.
De modo pratico e objetivo, temos a nova identidade do Burger
King, onde a tendéncia do flat design se mostrou como
importante elemento sendo utilizado como estratégia de
comunicagdo, trazendo comunicagdo visual, minimalista e de
rapido  entendimento, reduzindo sua  complexidade,
proporcionando que os elementos-chave da identidade da
marca, estejam presentes, independentemente do canal de
interagao.

Considerando os resultados apresentados na entrevista
com o publico, pode-se dizer que o resultado é positivo, onde o
rebranding da marca foi uma estratégia de sucesso, com boa
aceitacdo pelo publico, tanto na utilizacdo da estética do flat
design, trazendo modernidade & marca, como também na
evolugdo e inovagdo da dela para os meios digitais, acdo essa
notada e aprovada pelos consumidores.



Portanto, com base no estudo aqui apresentado,
entendemos que o flat design pode ndo ser definido apenas
como uma tendéncia, mas sim como uma fase da evolugdo do
design, mediado pelo crescimento das tecnologias, baseado no
minimalismo e dinamismo, que sao elementos essenciais para
uma comunicacgao eficaz, e o flat design (re)aparece para suprir
essas necessidades.

Por fim, fica aqui registrado a importancia de um design
simples e coeso, na comunicagdo da marca, e o quanto o flat
design & pode ser fundamental nesta construgdgo. Como
questionamento, deixamos a seguinte questdo: O conceito do
design plano vai se manter, mesmo com o0s novos (futuros)
avangos tecnoldgicos? Em breve teremos uma nova tendéncia?
Questdes como estas, sdo objetos a serem estudados e
refletidos em tempo futuro.
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A OPINIAO JORNALISTICA E A CONSTRUGAO
DA IDENTIDADE LGBTQIA+ NA SEGAO
EDITORIAL DO JORNAL LAMPIAO DA ESQUINA
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INTRODUCAOQ

Em 1994 a pesquisadora Rosa Nava publicava o texto sob
o titulo “A morte anunciada do jornal impresso”’? e nos alertava
sobre as preocupagdes que as “novas tecnologias”, ou seja, as
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tecnologias digitais emergentes a época que perpassavam as
discussdes dos pensadores e criticos da comunicagdo. Com um
titulo fatalista, o centro da questao se fazia sobre as ameagas de
substituicdo do jornalismo impresso pelo digital. O futuro se
constituia como uma incognita.

Passados trinta anos daquele estudo, e agora cientes dos
impactos que as tecnologias digitais da informacdo e
comunicacao alcangaram na reconfiguracao do fazer jornalistico,
vemos que algo ndo mudou. O jornalismo impresso ndo morreu,
mas a sua circulagdo tornou-se cada vez mais rara numa
sociedade que sofre com sobrecarga de informag6es. Contudo,
a sua importancia para os estudos do jornalismo se faz presente
nas pesquisas atuais da area numa tentativa de compreender
como e em que condi¢cbes chegamos até aqui.

Este fato se confirma quando encontramos nesta
pesquisa as reflexdes sobre o jornalismo impresso em pleno
fervor de dilemas, trilemas digitais. A isto justificamos a
importancia do estudo, pois o impresso se consolida como
recorte narrativo do passado e é através dele que muitas vozes
e recortes sociais ecoam, perdidos no mar de informagdes do
digital da atualidade. E neste sentido que esta pesquisa lanca
olhares para o jornal Lampido da Esquina, em especial, o editorial
Saindo do Gueto.

Objetivamos, portanto, compreender, nos atuais estudos
da comunicagao e midia dos quais este trabalho partilha espaco,
o fazer jornalistico opinativo de um editorial que anuncia
possibilidades narrativas do tempo repressivo da ditatura hétero-
militar brasileira, a fim de reforgamos o valor deste material
enquanto documento historico acerca da constru¢do da



identidade da populagdo LGBTQIA+ brasileira em narrativas
jornalisticas impressas.

PERCURSO METODOLOGICO

Este trabalho se apresenta como um dos
desdobramentos do projeto de iniciagdo cientifica “Opinido,
identidade e tempo historico nas paginas do jornal Lampido da
Esquina (1978-1981)” (CNPg/UEPB). Trata-se de um estudo
exploratério. Gil (2018) nos mostra que pesquisas exploratorias
possuem um planejamento flexivel em que se considera o
aprimoramento de ideias. Além disso, a abordagem qualitativa
tomada para este artigo permitiu a pesquisa uma compreensao
ampla do jornal Lampido da Esquina a partir de seu editorial.

Para contemplar os objetivos deste trabalho, tomamos
como objeto de estudo o editorial Saindo do Gueto, do jornal
Lampido da Esquina. Foi realizada, inicialmente, uma analise
documental, tal como propde os estudos de Cellard (2008). O
autor entende como documento:

Por possibilitar alguns tipos de reconstrucao, o
documento escrito  constitui uma fonte
extremamente preciosa para todo pesquisador
nas ciéncias sociais. Ele é, evidentemente,
insubstituivel em qualquer reconstitui¢ao
referente a um passado relativamente distante,
pois ndo é raro que ele represente a quase
totalidade dos vestigios da atividade humana em
determinadas épocas. Além disso, muito
frequentemente, ele permanece como o Unico
testemunho de atividades particulares ocorridas
num passado recente (Cellard, 2008, p. 295).



Assim, seguindo as orientag¢des Cellard (2008), o editorial
foi analisado enquanto documento escrito em duas instancias,
sendo a primeira de anadlise preliminar (contexto; autoria;
autenticidade e confiabilidade do texto; natureza do texto;
conceitos-chave e logica interna do texto) e analise propriamente
dita.

Ainda citamos que a pesquisa bibliografica (Gil, 2018) se
fez necessaria como método de discussdo dos resultados. Para
tal, tomamos como base os estudos de pesquisadores
brasileiros do jornalismo e suas reflexdes sobre as dimensoes
da opinido jornalistica — especialmente aquelas que sdo
veiculadas em midias alternativas impressas — bem como seus
desdobramentos relacionados as nogdes de identidade social e
de identidade discursiva (Charaudeau, 2009), observadas no
editorial Saindo do Gueto.

SAINDO DO GUETO: O CONTEXTO E A AUTORIA

A década de 1970 no Brasil esteve marcada por uma
sucessao de movimentos contestadores dos costumes sociais e
da realidade politico-ideologica que atravessava o pais naquela
época (Ferreira, 2010; Silva Junior, 2019). Tomamos como
exemplos 0 movimento feminista; homossexual; estudantil; os
movimentos de luta pela terra; o movimento negro e tantos
outros que se opunham ao regime militar.

Se nos anos de 1970 os canais institucionais e a
capacidade de mobilizagcdo eram cerceadas pela ditadura militar,
na década anterior, em 1960, se organizava a insatisfagcdo de



grupos sociais que colocavam em questdo a ordem vigente.
Tornava-se cada vez mais insustentavel o Estado Brasileiro
assegurar a manutencdo de sua ordem politico-ideologica
apenas pela repressao e viu-se, assim, a necessidade de fazer
com que espacgos fossem criados para que a sociedade civil, no
contexto conhecido como uma “abertura politica” decorrente “do
enfraquecimento do Regime Militar instalado em 1964” (Silva
Junior, 2019, p. 149), ainda que isso ndo implicasse na algada
de grupos sociais minorizados ao poder.

Assim como nos explica Quinalha (2021, p. 5) o ano de
1978 se destacou como o ano eleitoral que “testemunharia a
crise de legitimidade da ditadura nas urnas”, onde a preocupagao
com temas como a “liberdade do homossexualismo” preocupava
0 cenario repressor. Ainda assim, este tempo historico se
encontrara no entremeio das décadas de 1960-1980 em que a
“libertagdo gay” marcou a luta de homossexuais que “se uniram
para lutar por seus direitos enquanto individuos e seres
humanos [...] em diversas partes do globo” (Silva Junior, 2019,
p. 150). Tratou-se de uma época em que, por ocasido da ditadura
militar “a maioria dos grandes jornais se alinhavam a visdo oficial
do governo, por opgao politico-ideologica ou pela coercdo, sob
forgca da censura” (Peruzzo, 2004, p. 3).

Neste contexto, uma das formas de expressdo popular
marcadas no campo da comunicacao foi a imprensa alternativa,
uma dissidéncia que ndo era hegemadnica, mas que suas edi¢oes
tinham em comum o carater contestador de ruptura cultural e
politica, além de forte conexdao com marcadores sociais da
diferenca protagonizados na politica editorial destes jornais.
Portanto, o jornal Lampido da Esquina se insere neste contexto



como midia impressa alternativa que tinha como principais
destinatarios de seus textos jornalisticos os sujeitos detentores
de sexualidades dissidentes atravessados pela “ditadura hétero-
militar de 1964” (Quinalha, 2021) no Brasil.

O texto Saindo do Gueto corresponde ao primeiro
editorial do Lampido da Esquina, publicado em sua edi¢do n° 0,
o qual respondem por sua autoria 0 Conselho Editorial. Ele é
apresentado ao leitor ja na mesma pagina do editorial. Eram
conselheiros Addo Costa, Aguinaldo Silva, Antonio Chryséstomo,
Clovis Alves, Darcy Penteado, Francisco Bittencourt, Gasparino
Damata, Jean-Claude Bernardet, Jodo Antdnio Mascarenhas,
Jodo Silvério Trevisan e Peter Fry. Estes editores atuavam em
diversas areas, entre elas os campos das artes, do jornalismo,
das letras e da antropologia.

E importante citarmos, para fins de elucidagdo da autoria,
que as motivagdes que circundavam o editorial Saindo do Gueto
ainda eram homogéneos no langcamento de sua edigdo n° 0.
Contudo, faz-se importante ressaltar que “com as divergéncias
acirrando-se dentro do conselho editorial, decidiu-se fechar o
jornal, em julho de 1981” (Trevisan, 2018, p. 338). Este
apontamento considera que, mesmo que a autoria presente
neste material represente determinadas posi¢des de um veiculo,
0s aspectos exdgenos ao texto e ligados as mudangas de
operacionalizagao e de interesses dos editores ndo podem deixar
de ser consideradas no decorrer da existéncia do proprio jornal.



SAINDO DO GUETO: AUTENTICIDADE, CONFIABILIDADE E A
NATUREZA DO TEXTO

A edi¢do n° 0 do Lampido da Esquina em que o editorial
ora analisado compde o seu texto, pode ser acessado gracas a
preservacgao e digitalizacdo do material pelo Grupo Dignidade por
meio do Centro de Documentacao Prof. Dr. Luiz Mott (Cedoc
LGBTI+). Este Grupo foi fundado em 1992 em Curitiba, no estado
do Parand, com a finalidade fundamental de “atuar na defesa e
promogao da livre orientagdo sexual, identidade e expressao de
género” e também na defesa dos “direitos humanos e da
cidadania de lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais,
intersexuais (LGBTI+)” (Grupo Dignidade, 2019, p. 1).

Uma das linhas de atuacdo do Grupo Dignidade esta na
fundacdo do Cedoc LGBTI+, que foi inaugurado em 14 de
dezembro de 2007 e “guarda um dos maiores e mais relevantes
acervos brasileiros sobre a tematica LGBTI+ nos mais variados
suportes””3. Na atualidade deste estudo, o acervo é gerido pelo
Instituto Brasileiro de Diversidade Sexual (IBDSEX) e é apoiado
pela Alianga Nacional LGBT+ e pelo Grupo Gay da Bahia (GGB).
Ainda de acordo com o Cedoc LGBTI+ foi no ano de 2010 que o
Centro instituiu o projeto “Restauragdo do jornal Lampido da
Esquina” que digitalizou e disponibilizou on-line todas as versoes
do jornal Lampido da Esquina™.

8 CEDOC LGBTI+: Centro de Documentagdo Prof Dr. Luiz Mott. Cedoc LGBTI+,
on-line, 2023. Disponivel em: https://cedoc.grupodignidade.org.br/sobre/.
Acesso em 28 dez. 2023.

74 0 autor deste estudo teve contato com a versio fisica das edi¢Ges do jornal
no ano de 2022 quando foi até o municipio de Salvador, no estado da Bahia.
Naquela oportunidade o pesquisador pode visitar a sede do Grupo Gay da
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Além disso, as edigdes do Lampido da Esquina, de
interesse publico em decorréncia de sua natureza jornalistica,
bem como o préprio editorial Saindo do Gueto ja foram objetos
de analise em diversos estudos em campos de conhecimento
distintos, especialmente ap6s o periodo de digitalizagdo dos
documentos. Ou seja, ndo s6 no campo jornalistico como em
diversos campos de estudos cientificos, em especial das
ciéncias sociais e das humanidades que se confere e confirma a
confiabilidade e autenticidade do material.

SAINDO DO GUETO: CONCEITOS-CHAVE E A ESTRUTURA
LOGICA DO TEXTO

Como citado, Saindo do Gueto se constitui como um
editorial. Neste formato jornalistico “o grupo proprietario e
administrador do periddico manifesta sua opinido sobre os fatos
que desenrolam em todos os setores de importancia e
interesses para a comunidade” (Beltrdo, 1980, p. 51). O autor
ainda cita que é no editorial que tais interesses estao “ligados a
existéncia e desenvolvimento da empresa, intentando, desse
modo, orientar o pensamento social para a acdo na defesa do
bem comum” (Beltrao, 1980, p. 52).

Na primeira parte, o texto traz a contextualizagado histérica
questionando o suposto processo de abertura politica do Brasil

Bahia (GGB), que se constitui na mais antiga associacdo de defesa dos
direitos de pessoas LGBTQIA+ do Brasil. Foi no GGB que o autor teve acesso
aos exemplares fisicos originais, € pode confirmar pessoalmente a
integridade do acervo digital, bem como do texto que é objeto deste estudo.



a época, além de expor ao leitor as motivagdes para se ter um
‘jornal homossexual”. O termo homossexual visto neste
documento nao restringe o jornal ao sujeito homossexual, mas
as sexualidades dissidentes e subalternizadas, bem como a
“todos os grupos injustamente discriminados - dos negros,
indios, mulheres, as minorias étnicas do Curdistdo”’®.

Um dos conceitos-chave deste editorial é aquilo que da
titulo ao texto: os guetos. Neste caso, a palavra gueto é utilizada
como metonimia para as experiéncias afetivo-sexuais do sujeito
“que vive nas sombras, que prefere a noite, que encara a sua
preferéncia sexual como uma espécie de maldi¢do” 6. Também
cabe citarmos que o termo preferéncia sexual neste caso, toma
o sentido de orientacdo sexual, termo este que foi desenvolvido
em consonancia com diversas perspectivas socioculturais do
movimento LGBTQIA+ e da prdpria ciéncia ao longo das décadas.
Este termo foi colocado para localizar o sujeito que deseja
expressar suas relagoes afetivo-sexuais como um sujeito politico
que carrega o “estigma da nado reprodutividade numa sociedade
petrificada na mitologia hebraico-crista”.””

O texto do editorial apresenta posi¢des objetivas sobre
0s seus interesses na edi¢ao inaugural do Lampido da Esquina.
Ele reivindica o lugar de dignidade do sujeito homossexual, o
lugar de sujeito politico capaz de dialogar em condi¢des de
igualdade diversas pautas da vida social e afirmando que estes
sujeitos “tém todo o direito de lutar por sua plena realizagao,

5 Cf. CONSELHO Editorial. Saindo do Gueto. Lampido da Esquina, Rio de
Janeiro, n. 0, Edi¢do experimental, p. 2, abr. 1978.

6 Ibid., p. 2.

7 Ibid., p. 2.



enquanto tal”’® ao passo que reivindicam “desmoralizar esse
conceito que alguns nos querem impor — que a nossa preferéncia
sexual possa interferir negativamente em nossa atuagdo dentro
do mundo em que vivemos”.”®

SAINDO DO GUETO: ANALISE, OPINIAO E IDENTIDADE

O tempo historico assinalado em Saindo do Gueto nos
mostra que se trata de um texto que se dirige objetivamente para
a populagdo “homossexual” no contexto de abertura politica da
ditadura militar brasileira.

Desde o seu titulo, esta se¢dao apresenta correlagdo
histérica com os guetos enquanto espagos de resisténcia e
libertagdo sexual de corpos e sujeitos dissidentes. Assim como
apontara Beltrdao (1980), que a politica editorial de um veiculo
nao é arbitraria, mas dentro de condutas éticas estabelecidas,
busca fazer com que a sociedade reflita sobre um determinado
tema, o editorial propunha o jornal como um gueto discursivo
dos sujeitos homossexuais que caminhavam para outros sutis
movimentos que sinalizara o  fragil processo de
redemocratizagdo do pais iniciado ainda na década de 1970. O
que evidenciava aquilo que Fausto Neto (2008) nomeou de
“contrato de leitura”, caracteristico do Editorial com a finalidade
de expor e consolidar a posi¢do social do veiculo revelando suas
inclinagGes, valores e posicao ideologica.

8 Ibid., p. 2.
™ Ibid., p. 2.



A investida do editorial se fez, justificadamente, em
explicar os motivos para se adquirir um jornal abertamente
homossexual. No entanto, a visao retratada pelo editorial sobre
a perspectiva dos guetos era a de lugar distinto de sociabilidade,
isolado, obscuro, que deixava o sujeito homoafetivo as margens
da propria sociedade. O gueto em si ndo era o problema, mas,
sobretudo, o esteredtipo instituido para ele e a quem dele
usufruia.

O jornal Lampido da Esquina ndo era o gueto e tampouco
a representacdo do escape que este se aproximava. A
proposicdo dos editores era de ter um veiculo que reverbera
vozes oprimidas em uma sociedade que estava (e ainda
permanece como tal) repressora de quaisquer afetividades que
ndo se enquadre no sistema judaico-cristdo heterocisnormativo.

Ali estava exposto o lugar que ocuparia o jornal em meio
a compositura comunicacional da imprensa como um todo,
enquanto agente politico, pois conforme (Melo, 1985, p. 80) os
editoriais dos jornais diarios evidenciam como “as instituicdes
jornalisticas procuram dizer aos dirigentes do aparelho
burocratico do Estado como gostariam de orientar os assuntos
publicos”.

O primeiro editorial do Lampido da Esquina estava
preocupado em despir-se do “ser aceito” ou, ainda, em nossas
palavras, do ser tolerado, para o ser respeitado enquanto
sujeitos de igual importancia na identidade nacional. A defesa
que nos hoje parece Obvia, a época ditatorial se assentou no
reconhecimento do homossexual como ser humano, detentor
das expressbes de si mesmos, inclusive no que se refere a
propria sexualidade.



No que se refere a construgdo da identidade LGBTQIA+,
vale entender o que Charaudeau (2009) define como identidade.
Para o autor é apenas ao perceber “o outro como diferente, que
pode nascer, no sujeito, sua consciéncia identitaria”. E
acrescenta que s6 assim “a consciéncia de si mesmo existe na
propor¢cdo da consciéncia que se tem da existéncia do outro.
Quanto mais forte € a consciéncia do outro, mais fortemente se
constréi a sua propria consciéncia identitaria”. O autor explica
que nessa tensdo relacional, a relagdo entre os sujeitos “se
institui através de trocas que fazem com que cada um dos
parceiros se reconhega semelhante e diferente do outro”.

Nesse sentido, o editorial demonstra que hd uma
percepg¢ao social naquele contexto histérico do ser homossexual
como o diferente, ao passo em que o proprio jornal se coloca
como seu semelhante. A busca do jornal por “dar a voz” a esta
época fez sentido. O editorial se comprometeu em elevar as
narrativas jornalisticas da figura homossexual a pluralidade e
“criatividade humana”. O potencial criador do individuo foi a
aposta narrativa que o jornal propunha, deixando em evidéncia
os historicos processos de exclusdo social perpassados por
homossexuais.

Para tal, houve incursbes no reconhecimento e
problematizacdo sob o viés jornalistico de outros grupos
“injustamente discriminados”. O desafio que se empenhou em
“desmoralizar esse conceito que alguns nos querem impor - que
a nossa preferéncia sexual possa interferir negativamente em
nossa atuagdo dentro do mundo em que vivemos”. Assumia-se
assim, o compromisso com os leitores com uma produgao
noticiosa atenta as transformacgbes de seu tempo centrando



esforgos no reconhecimento da dignidade humana de
homossexuais em um periodo em que as estratégias de
silenciamento destes sujeitos se fizeram presentes.

CONSIDERAGOES FINAIS

Os desafios de compreensdo da dimensdo cientifica
sobre o fazer jornalistico veiculado em midias impressas ainda
permanece ativo, ainda que o contexto digital tenha tomado o
centro das principais discussdes do campo da Comunicacao.
Cientes da necessidade de retomar as discussdes sobre a midia
impressa, concentramos neste estudo as reflexdes sobre o
editorial Saindo do Gueto do jornal Lampido da Esquina como
objeto de analise enquanto documento histérico para reflexdes
sobre os estudos da opinido no jornalismo e a construgdo das
identidades LGBTQIA+ no contexto repressivo do periodo
ditatorial brasileiro.

Contudo, fazemos compreender que para alcancgar
resultados consistentes, se fez necessario compreender que a
dimensao filoséfica dos funcionalistas do jornalismo auxilia na
compreensdo da estrutura do material, enquanto as reflexdes do
pos-estruturalismo através na nogdo de identidade social e
discursiva nos faz adensar o debate sobre o conteudo do
editorial, que se manteve como um poderoso registro
documental de sexualidades dissidentes no periodo historico de
forte apagamento da experiéncia LGBTQIA+.

A natureza jornalistica deste editorial - aqui
compreendido como um documento histérico de teor jornalistico
— que registra as reivindicagdes ndo s6 do corpo editorial, mas,



também, das sexualidades que fogem a heterocisnormatividade,
nos mostra a consolidagao dos regimes de escrita 0s quais o
editorial foi submetido. Na contextualizagdo da plataforma na
qual esta inscrito Saindo do Gueto, percebemos que o formato
jornalistico editorial do jornal possui carga opinativa como dele
é tradicionalmente conhecido. Contudo, atentos as pautas
sociais diversas, nesta edi¢cdo do jornal a opinido jornalistica é
perpassada por diversos formatos, mesmo aqueles que nao
estdo canonizados pelos teodricos funcionalistas do jornalismo
como pertencentes ao género opinativo.

As linhas deste editorial apresentam as posi¢oes de
sujeitos homossexuais que ocupam lugar privilegiado em relagao
a outros sujeitos que pertencem a populagdo LGBTQIA+ da
época. Ainda assim, este lugar socialmente ocupado pelos
editores do jornal Lampido da Esquina registram, pelas suas
lentes e criticidade, como a abertura politica do final dos anos de
1970 e comecgo dos anos de 1980 necessitava ser contraposta
pela produgdo do jornal Lampido da Esquina.

Podemos, portanto, com base no contexto pelo qual o
editorial foi produzido, compreender que a luta politica no campo
das sexualidades, e angariada pelo corpo editorial, buscava
conectar-se a minorias uma vez que estes grupos estavam
subalternizados em representagdo politica e social, mesmo no
contexto de fervor das reivindicagcbes das pautas de grupos
subalternizados. Fato este que deve suscitar novos estudos
sobre a opinidao jornalistica no contexto das sexualidades
dissidentes e que se desdobrem, inclusive, como possibilidades
de reflexdo e andlise da carga opinativa do fazer jornalistico
disposto em plataformas para além da midia impressa.
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SINFONIA PARA FACAS E IMPRESSORAS:
A CONDUCAO SENSORIAL
NA TRILHA SONORA DE O URSO

lan Costa®

INTRODUGAO

Este estudo aborda a percepcdo sensorial construida a
partir da relagdo de imagens e sons na série “O Urso” (2022).
Trata especificamente do desenho de som do sétimo episddio
da primeira temporada da série, capitulo pautado em uma
construcdo estratégica formulada para sensagdo de tensao,
agonia e conflito. Tais sugestbes sensoriais sdo alicer¢adas a
partir do uso tanto de estratégias convencionais como o uso de
leitmotivs e ritmagdo musical, assim como por artificios pouco
ortodoxos, tais como a repeticdo e a sensorialidade haptica.
Através da revisdo bibliografica e da analise filmica, esta
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pesquisa demonstra como as camadas sonoras mesclam nogoes
de realismo e hiper-realismo para conduzir a sensorialidade do
espectador.

O Urso (The Bear, 2022, Christopher Storer) é uma série
estadunidense produzida pela FX e originalmente transmitida no
Hulu, além de estar disponivel no Star+ no Brasil. O seriado narra
a historia de Carmy, um prestigiado chef de cozinha que herda
um restaurante decadente de seu irmdo. Ao longo da primeira
temporada a trama explora os desafios enfrentados pelas
personagens, abordando temas como a pressao e agitagcdo do
ambiente de trabalho em uma cozinha profissional, dindmicas de
poder, luto e conflitos familiares. A narrativa destaca essa
atmosfera caética por meio de um intricado design sonoro de
sua trilha, focando na sensorialidade dos elementos auditivos
hiper-realistas.

Ao tratarmos de trilha sonora, embora seja coloquial
remeter a mdasica, Carreiro (2018) esclarece que tal
denominagdo da conta de um conjunto de de grupos expressivos
dentro do sistema sonoro de uma obra audiovisual que
contempla, além da musica, vozes (didlogos, narragoes), assim
como é também possivel englobar o siléncio como um conjunto
expressivo. Os efeitos sonoros sdo entendidos como um grupo
diverso de sons provenientes das acGes e ambiéncias que nao
sejam vocais ou musicais. Este € o grupo que confere maior
credulidade em relagdo ao realismo das cenas. Entretanto, a
busca pelo engendramento de efeitos de realidade acaba por
transcender muitas vezes o proprio patamar do que seria
entendido enquanto uma sonoridade real, produzindo um som



“mais real que a propria realidade” (Capeller, 2008), o que
podemos entender enquanto uma finalidade hiper-realista.

O hiper-realismo € uma pratica estilistica que visa
transferir a partir de um patamar de realidade a representagao
mimética acompanhada de outra camada de significncia. Esta
camada pode ser a prépria textura, a forma ou a midia em que
se apresenta, independente de estarmos tratando de algo visual
ou sonoro. Porém, quando abordamos o panorama auditivo, o
hiper-realismo costuma adotar significdncias que ajudem na
compreensdo ou que ampliem sua percepgao. Por se tratar de
uma trama que envolve gastronomia recorrentemente, em O
Urso é exaustivamente utilizado este recurso para, neste caso,
alcangar através das texturas sonoras a ativacdo de afetos
sensoriais, uma premissa do realismo sensorio.

Conforme Vieira Jr. (2020), o realismo sensorio € uma
pratica de busca pelo real através da corporificacdo das
sensacgdes. O cerne deste conceito gira em torno da premissa
de que o audiovisual nao reflete a realidade, mas se vale de
elementos reais para passar uma percepgcao realista dos
eventos, mesmo que evidentemente irreais. Assim, nesta
vertente, o realismo seria sentido nos proprios corpos dos
espectadores através de sensagdes despertadas como o palpitar
do coracao, o arrepio, 0 nojo, 0 medo e seus respectivos efeitos
corporificados. Assim, sensacgdes reais assimilam a ideia de
narrativas realistas. No caso de O Urso, em especial, 0 sétimo
episodio da primeira temporada que sera aqui analisado, trata de
suscitar no espectador a sensagdo de angustia. Assim,
trataremos de como os cddigos sonoros sdo organizados e
pensados no desenho de som deste episodio para alcangar tal



objetivo. Apesar de abordarmos especificamente o som do
episadio, € imperativo que esta analise leve em consideragao a
imagem das cenas, visto a indissolubilidade desta relagao a partir
da ideia de audiovisdo de Michel Chion (2008) em torno da
analise filmica. Alias, conforme Aumont e Marie (2015), esta
pratica ndo constitui necessariamente uma metodologia, visto a
singularidade de cada objeto filmico e o percurso necessario
para alcangar determinado objetivo analitico.

ANALISE

N&do. Nao partiremos para a analise filmica de imediato:
“Analise” € o titulo do sétimo episodio da primeira temporada.
Antes de chegarmos a ele, faz-se necessario um preambulo da
trama: quando Carmy herda o restaurante, tenta impor
determinados procedimentos para organizar o ca6tico ambiente
de trabalho. Ao longo dos episddios vao se apresentado os
problemas enfrentados, bem como solugdes encontradas para
estes, mas, as custas de um tensionamento das relagdes das
personagens, sobretudo a de Richie, antigo funcionario e
resistente as modificagbes do sistema, e Sydney, nova
funcionaria que personifica estas mudangas. O capitulo em
questao inicia com uma aparente calma no ambiente de trabalho.
Uma das mudancas propostas por Sydney é que se implante um
sistema de pedidos para entrega. Ocorre que poucos minutos
antes da abertura do restaurante descobrem que Sydney havia
deixado habilitada a op¢édo de reserva de pedidos, entdo ja existia
uma quantidade exorbitante de comandas que a equipe nao



conseguiria atender, fato que detona um caos organizacional e
interpessoal na cozinha.

Diversas estratégias sdo postas no arranjo do
engendramento da tensdo neste episddio. A comegar do campo
imagético, todo o episddio é feito em plano sequéncia, e em
diversos momentos existe a movimentacao livre pela locagao, o
que implica em momentos que, embora ndo configurem o
tradicional efeito nervoso de uma camera na mao, rapidas
mudangcas de dire¢do ddo conta de configurar a sensagao de um
dinamismo caoético. Junto a isto, objetos caindo e os papeis dos
pedidos se acumulando ao sairem sem parar da impressora que
€ ouvida em todos os lugares da cozinha do restaurante.
Narrativamente temos diversas discussbes entre as
personagens e um acidente bem representativo quando Sydney
casualmente fere Richie com uma faca. No panorama sonoro
temos, além dos sons correspondentes as a¢bes descritas, uma
musica que comeca diegética®' e passa ndo apenas ao plano
extradiegético, como gradativamente sua intensidade aumenta
ao longo do episodio. Algumas sonoridades pontuais sdo
ouvidas, como panelas borbulhando, alimentos sendo fritos e o
som de um fliperama que fica no saldo do restaurante. Antes de
nos debrugarmos em uma andlise mais profunda destes
elementos, € necessario que atentemos a algumas questdes em
torno destas sonoridades.

8 Diegese diz respeito ao espago-tempo de uma narrativa. Se algo é diegético,
entende-se que ele pertenga ao universo narrativo, como um latido de um
cachorro na vizinhanga. Assim, extradiegético é algo posto para o desfrute da
experiéncia, ndo pertencendo ao universo narrativo. Uma musica diegética é
ouvida pelas personagens, uma extradiegética nao é.



TENDENCIAS E RECEITAS

Ao longo da evolugdo das narrativas audiovisuais alguns
esquemas de representacdo se consolidaram como métodos
para alcancar determinados resultados de forma assertiva e
satisfatoria, tal como o som da tempestade que deixa o castelo
mais aterrorizante (Rodriguez, 2006), ou sincronizar a montagem
ao andamento musical®? para trazer dindmica. Uma estratégia
firmada ao longo do tempo é a de associar determinados
elementos a sensagbes, como uma chaleira fervendo seria
interpretada como uma metéafora a pressao, angustia. Este é um
recurso utilizado em diversos momentos da série, inclusive com
grande na cena inicial do primeiro episodio. Este mesmo efeito
por vezes € substituido, por exemplo, por alimentos sendo fritos
em frigideiras. Esta € uma metafora que consegue associar
elementos diegéticos ao principio de uma assimilagdao de algo
que estaria prestes a ficar pronto, que esta avisando da pressao,
ou mesmo que esta sendo aquecido, causando angustia nao
apenas pela ideia de calor, mas pelos sons agudos e constantes
de uma frigideira.

Observemos, entretanto, que estas sonoridades se
manifestam de modo muito intenso, mais vivido que o que seria
ouvido em uma comparagao com o real empirico®. Tal condicao
expode a ideia de que esta seria uma escolha pelo hiper-realismo.

Jeff Smith (2013) indicou algumas tendéncias do
desenho de som a partir da identificagdo de um movimento na

8 Esquema consolidado a partir da estética videoclipesca.
8 Trataremos por real empirico os objetos e fendmenos observaveis no plano
do mundo concerto, tangivel.



diregdo da intensificacdo de algumas praticas estilisticas.
Destacamos inicialmente entre seus apontamentos, a constancia
de intensidades mais elevadas das sonoridades e o uso de
sonoridades “hiperdetalhadas”. Em relagdo a elevagdo das
intensidades, bem verdade que este é um processo nao apenas
estético como técnico, propiciado por um conjunto de fatores
como a melhoria dos processos de captagdo, manipulagdo e
reproducdo de tais sons a partir da digitalizacdo dos processos.
Porém, estas sonoridades mais intensas muitas vezes estdo
associadas ao sentido deste hiperdetalhamento que pode ser
entendido como um termo analogo ao hiper-realismo.

A manifestacdo de sons que ndo seriam ouvidos
corriqueiramente em no universo empirico sao destacados nas
narrativas, caso da percepgdo de sons como alimentos sendo
partidos ou tendo suas fibras rompidas por torgdo, a
consisténcia pastosa de uma cobertura sendo derramada sobre
um bolo. Neste caso, temos um claro aceno ao apelo de um
realismo sensorio, que identifica tais elementos apontando a
percepg¢ao destes ao apelo do paladar, assim como o claro apelo
visual de alimentos suculentos e suas texturas apelam ao tatil,
num realismo que se aproxima do defendido por Laura Marks
(2000) como haptico. Para a autora, estimulos audiovisuais
podem evocar sensagOes tateis que ndo estdo restritas as
manifestas, mas associadas a memoria afetiva podem
desencadear mesmo a repulsa ou a dor. No caso de O Urso,
apesar de uso de objetos que a memoria nos permite temer,
como facas e calor excessivo, tais apelos nos direcionam ao
desejo e satisfagdo. Estes sons, claro, manifestados de modo



hiper-real, visando estrategicamente gerar este engajamento do
espectador.

Neste sentido, o hiper-realismo adotado segue com
exacerbacdo perceptual, mas destacamos que existe também
uma outra significancia, que em geral visa ao apelo. Neste
sentido, James Buhler (2019) aponta que é regular a trilha
sonora digital a pratica hiper-real para engajamento, sobretudo
através ndo apenas do apelo sensorial, como de significagao,
aproveitando-se da ideia de renderizagdo® para definir tal
situacdo. Este conceito foi formulado por Michel Chion (2008) e
diz respeito aos subtextos das sonoridades, instancias
complementares que ratificam determinados status do objeto
sonoro. Exemplifica tal situagdo a partir (ironicamente) do som
de um urso: este som nao deve apenas remeter ao urro de um
urso, mas deve demonstrar seu peso, sua ferocidade.
Analogamente, o som do preparo dos alimentos ndo carrega
apenas sua indicialidade, mas sensorialmente, seu gosto, sua
textura.

No momento em que Sydney acidentalmente fere Richie
com a faca, o som deste contato &, ao mesmo tempo, “macio” e
“crocante”, como uma lamina que entra em uma fruta de casca
aspera. Este som pode ser entendido como satisfatorio, que
passa a dialogar com a situagdo: ao longo da temporada e
principalmente neste episodio, Richie trabalha narrativamente
como antagonista, e o espectador é levado a estabelecer maior
identificacdo com Sydney. Assim, no momento em que ela o
fere, mesmo que acidentalmente, este som confirma a ideia de

% Traduzido como “representagdo” no portugués lusitano.



uma reagao que, ao passo que é entendida contextualmente
como um erro, também passa ao espectador e personagem a
ideia de deleite com o ocorrido.

A SINFONIA DA IMPRESSORA

Outra tendéncia apontada por Smith (2013), bem como
por Buhler (2019) e Costa (2022) é o fendmeno da hibridizacao
das camadas sonoras. Apesar da divisdo classica dos subgrupos
sonoros, reflexo da setorizagdo do cinema industrial, tornou-se
dificil a tarefa em delimitar a fronteira entre elementos,
sobretudo entre os efeitos sonoros e a musica. Conforme
Gobman (1987), a musica teria determinadas finalidades em sua
existéncia no audiovisual, como a criacdo de atmosferas, reforgo
das conotagdes dos personagens e cenas, organizag¢ao narrativa.
Porém, adverte Buhler (2019), os individuos e ferramentas de
criacdo dos efeitos sonoros sdo os mesmos. Assim, apos a
massificagdo do trabalho digital®®, os processos passaram a ser
entendidos com as mesmas finalidades. Tanto que, conforme o
autor, o audiovisual contemporaneo teria praticamente
extinguido a técnica de leitmotiv.

Este conceito popularizado pela 6pera de Richard Wagner
no século XIX, consiste na associa¢do da musica a personagens,
situacbes e sentimentos, antecipando situagées. Conforme
Constantini (2001), ndo é exclusividade da musica atuar como
leitmotiv, tendo sobretudo efeitos sonoros papel semelhante:

% Esta constatagdo ndo deve cair em determinismos: a estética ndo se
modificou exclusivamente pela evolugdo tecnolédgica. A tecnologia também
evoluiu para acompanhar a exigéncia de uma evolugao estilistica.



lembremos, por exemplo, que o som do relégio antecipa a
chegada do crocodilo em Peter Pan. Para Buhler (2019), a
rarefacdo do leitmotiv ocorreu pela facilidade em posicionar
efeitos sonoros renderizados na trilha, menos complexos que
uma construcdo e variagdo musical. No episédio de O Urso,
porém, existe um forte leitmotiv: a impressora de pedidos.

Quando a impressora dispara a emitir pedidos nos
primeiros minutos do episddio, engendra o sentimento de
conflito, erro, confusdo. Ocorre que esse som segue ao longo
do episddio, constante, repetitivo e incomodamente agudo e
estridente. Deste modo, esse som concreto passa a rememorar
0 acontecimento, o0 que associado com as estratégias visuais e
narrativas, amplia o desconforto da experiéncia audiovisual.
Assim, o som da impressora remete ao ocorrido, causa
incébmodo pela natureza de sua constituicdo sonora e ao mesmo
tempo rememora um fato, logo ndo apenas trabalha com
multiplas camadas, como funciona como um leitmotiv. Outro
exemplo desta técnica wagneriana ocorre com o fliperama do
saldo do restaurante, cujo som sé é percebido imediatamente
antes de cenas de conflito. Esta apreciagdo, porém, ultrapassa o
escopo desta analise, mas tal elemento esta também presente e
em seu apice no final do episédio com a musica do game
fechando o capitulo.

CONSIDERAGOES FINAIS
E possivel verificar a partir desta analise que as

proposigdes de tendéncias apontadas por Smith (2013) se
concretizam a partir desta obra em praticamente todos os



pontos. Como coloca o autor, esta € uma tendéncia massificada.
Ao corroborar com tal afirmagao, Buhler (2019) destaca que este
ndo é apenas um padrao de tendéncia estilistica, mas uma marca
e caminho sem volta da trilha sonora digital, a qual praticamente
todas as produgbes de cunho mercadologico se inserem em
algum grau.

Na mesma acepgdo, a relagdo do hiper-realismo e
renderizagdo com os padrdes de realismo sensério parecem ser
a tendéncia estilistica da narrativa audiovisual contemporénea. A
ideia de transpassar o realismo as sensagbes do espectador
ratifica maior potencial interativo com o publico que alternativas
formalistas, ou mesmo de outras facetas do realismo, como o
historico.

Em O Urso é notavel que o desenho de som esta
articulado com as esferas visual e narrativa. O sétimo episodio
demonstra que além de tal articulacdo, as estratégias de uso da
dimensdao sonora seguem por tendéncias previstas pelos
pesquisadores, mas ao mesmo tempo revisitam estratégias
consolidadas, como chaleiras, sobreposi¢bes musicais e
leitmotivs. Isto, podemos supor, ajuda a diminuir
estranhamentos que poderiam ocorrer com uma ruptura abrupta
dos esquemas de representacao.
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MERCHANDISING E A SUA IMPORTANCIA
DENTRO DAS EMPRESAS:

UM ESTUDO DE CASO DA REDE DE
FARMACIAS REDEPHARMA

Milena Sales Porto®

INTRODUGAO

Nos anos 1990 o varejo sofreu uma grande mudanca
com a chegada da internet, sendo assim foi necessario adaptar
0 varejo ao meio digital, como também trazer inovagdo no ponto
de venda. O meio digital permitiu uma ampliagdo dos pontos de
vendas, ampliando a visdo do consumidor e levando ele até a
loja, usando-se assim do Marketing de Varejo como uma agao
potencializadora na hora da venda. Sobre isso, Kotler (2000, p.
3 apud Gouveia, 2011) afirma que “as decisdes de marketing que
0s varejistas tomam sdo tdo importantes, pois sdo estas
decisbes que decidem o futuro do empreendimento”.
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Nesse contexto, torna-se importante estudar sobre a
seguinte problematica: o merchandising traz realmente
resultados para o varejo? Nossos objetivos especificos sao
aprofundar o conhecimento sobre o marketing de varejo,
merchandising, ponto de venda; e por fim, analisar o
merchandising feito pelas lojas Redepharma.

Nos dias atuais, o consumidor tem sido cada vez mais
exigente, ganhando o centro das atencdes, ndo apenas na
conversao as redes sociais, mas também em atendimento, ponto
de venda, sendo importante trabalhar o marketing de varejo
como uma estratégia imprescindivel dentro de uma empresa.

O presente artigo, através de uma pesquisa exploratdria,
busca, assim, maiores informacdes sobre estratégias de
marketing dentro do cenario estudado. Como também, realiza
uma pesquisa descritiva, que tem como objetivo descrever o
objeto de estudo para uma maior clareza diante do que os
autores relatam, como, por exemplo, Philip Kotler, Martha
Gabriel e Regina Blessa. E, por fim, por meio de uma abordagem
qualitativa, examinamos a cultura da sociedade, ou seja, onde o
objeto de estudo se encontra por meio de uma entrevista
presencial semiaberta com representantes da rede de farmacia
Redepharma.

FUNDAMENTAGAO TEORICA

Com o avango das empresas, 0 jornal, que era 0 meio de
comunicacdo da época, também foi evoluindo e deixando de ser
apenas um veiculador de noticias, passando assim para uma



industria de propaganda que, por sua vez, necessitava buscar
investimentos para cobrir os custos operacionais e tirar um
percentual de lucro. A propaganda foi ganhando for¢a e
conquistando seu espago. Agora as empresas necessitavam
desse meio para persuadir os consumidores em grande massa
a aceitar os produtos que estavam sendo comercializados em
grande escala depois da transformacgado ocasionada pela

Revolugdo Industrial dentro das fabricas. O que
posteriormente se configurou também como marketing. Como
afirmou Sant’anna,

A propaganda, pela evolugdo de suas técnicas,
adquiriu nova dimensdo. Tornou-se hoje um
fendmeno econdmico e social capaz de
influenciar e modificar os habitos de uma
populagdo no seu conjunto. (Sant’Anna, 2002, p.
5).

O marketing se baseia no principio da geracdo de valor
sobre o produto ou servigo, gerando uma necessidade e desejo
que posteriormente se objetiva na fidelizagdo do cliente.
Segundo Blessa,

Marketing é o processo de planejamento,
execucdo, prego, comunicagao e distribui¢do de
ideias, bens e servigos, de modo a criar trocas
(comércio) que satisfagam aos objetivos
individuos e organizacionais. A agdo de
marketing é mais ou menos ampla, conforme o
enfoque de cada empresa. (Blessa, 2003. p. 17).



Essa troca se concretiza na venda e compra, o
consumidor troca seu dinheiro por algo que necessita ou deseja,
mas ndo sendo apenas uma troca, o marketing tem o poder de
gerar valor nessa agao. Indo de encontro ao que Kotler (2005, p.
13) diz: “o marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e
proporcionar valor para satisfazer as necessidades de um
mercado-alvo com rentabilidade.” Sendo um dos objetivos
centrais também do marketing em determinadas agdes, o lucro.

Diante disso, o marketing lida com objetivos para
alcangar seus resultados, como vender mais, fidelizar clientes,
aumentar a visibilidade de uma determinada marca ou
produto/servigo, gerenciar uma marca especifica, construir
relages entre marca, consumidor e no publico em geral, educar
0 mercado, engajar colaboradores. Nota-se que o marketing
consegue trabalhar o interno e o externo de uma empresa.
Passando, assim, por fases que vao se desenvolvendo conforme
0 mercado, a sociedade, o consumidor, e as tecnologias que vao
passando por evolugdes que sdo chamadas de marketing 1.0,
2.0, 3.0 e 4.0 (Gabriel, 2010). Como podemos perceber a seguir:

e Marketing 1.0: O foco estava voltado totalmente para o
produto, em vender produtos. Nesse estagio era o
consumidor que precisava se adaptar ao mercado.

e Marketing 2.0: Agora o consumidor passou a ser o foco,
suas necessidades ditam os caminhos que o mercado ira
sequir.

e Marketing 3.0: Aqui os valores passaram a ser 0s
protagonistas do momento.



Marketing 4.0: Finalmente a humanizagdo ganhou seu
momento. Nesse estagio do marketing é possivel reunir
todos os estagios anteriores, ganhando o apoio
fundamental do marketing digital.

Consegue-se perceber o grande exemplo de evolugdo

entre todos os estagios, mas de uma forma especial destaca-se
a evolucdo do marketing 1.0 e 2.0. Enquanto no marketing 1.0 o
foco era na produgdo, no 2.0 o consumidor se viu em posigao
de poder diante do facil acesso as informagoes. Segundo Gabriel
(2010) seu nivel de exigéncia cresceu, ele quem dita 0 caminho
que se deve tomar em ag6es em loja, nas redes sociais, no ponto
de venda, enfim, o consumidor mudando, é necessario mudar
todo percurso pensado anteriormente, ndo sendo apenas um
expectador, mas agora gerando participacdo. Kotler afirma que:

As empresas precisam evoluir do foco na
fabricacdo de produtos para o foco na conquista
e retencdo de clientes. Em outras palavras, as
empresas devem acordar para o fato de que tém
um novo chefe - o cliente. Se os individuos na
organizagdo ndo estiverem pensando nos
clientes, simplesmente ndo estardo pensando
em nada. Se ndo estiverem servindo diretamente
aos clientes, é melhor que prestem servigos a
alguém que esteja na linha de frente com os
clientes. (Kotler, 1931, p. 25).

Diante do que pontua o autor, pode-se retratar bem o

processo de como se d& a comunicagao de marketing diante dos
estagios de resposta do consumidor, entre eles estad o AIDA
(Atencao, Interesse, Desejo e A¢dao) como referéncia Dias (2010,



p. 278): “O modelo mais difundido é o AIDA, que descreve o
processo de aprendizado como a sequéncia das respostas de
atengdo, interesse, desejo e agdo.” No primeiro estagio as
mensagens de marketing necessitam chamar a ateng¢do do
consumidor, mas s6 se dara diante do conhecimento que ja se
tem do publico-alvo, é necessario conhecé-lo para assim
prender sua atencdo. No segundo estagio vem o interesse, 0
publico foi capturado por sua atencdo, € hora de usar de
mensagens envolventes. Terceiro estagio chegamos ao desejo,
nesse ponto cabe a mensagem despertar as necessidades e
dores no consumidor e trazer o produto como a “salvagao”. Por
fim o quarto estagio, a agdo. A intencao é que a resposta final do
consumidor seja efetuar a compra.

Porém é sempre importante estar atento aos nichos que
estdo recebendo tais estratégias, o processo de encantamento
do cliente pode ser o mesmo, mas dentro de cada estagio
precisa estar personalizado conforme o publico-alvo. E para isso
temos as vertentes do marketing que variam entre marketing
esportivo, infantil, de produto, e muitos outros. Cada um tera sua
caracteristica, representagdo, dimensao, alcance.

Ademais, Kotler (2007, p. 330) afirma que o “o varejo
engloba todas as atividades envolvidas na venda de bens ou
servicos diretamente a consumidores finais para seu uso
pessoal, e ndo organizacional”. Sendo assim, podemos dizer que
o marketing de varejo estd na ligacao final ao cliente, se
objetivando em promover produtos, e assim gerar vendas.

Porém, nem sempre foi tdo clara assim essa vertente, os
varejistas ja estiveram do lado dos menos favoraveis, como
ressalta Kotler:



Quando os varejistas eram pequenos 0s
fabricantes detinham o poder. Os fabricantes
mais fortes impunham as condi¢des comerciais
e 0 espaco de prateleira para seus produtos.
(Kotler, 1931, p. 223).

Diante da crescente dos varejistas, do grande volume de
compra, e passando a ser o representante dos clientes, eles
conseguiram reverter a situagao e ter o seu lugar de destaque e
protagonismo.

Kotler (1931) define os trés passos que devem ser
seguidos pelos varejistas.

Primeiro, precisam dedicar mais tempo para
identificar e conhecer os clientes [...] Segundo,
o0s varejistas precisam investir para que o varejo
deixe de ser tarefa magante e se converta em
experiéncia cativante [...] Terceiro, os varejistas
devem avangar com mais agressividade rumo as
marcas proprias. (Kotler, 1931, p. 224).

Outro fator importante foi a chegada da internet que
causou uma grande mudanga nos anos 1990 no varejo, sendo
assim foi necessario adapta-la ao meio digital, como também
trazer inovagao no ponto de venda, que possibilitou depois uma
ampliacdo dos pontos de vendas e da visdo do consumidor,
levando-o até a loja. Essa estratégia chama-se Marketing de
Varejo que atua como uma agdo potencializadora na hora da
venda. Sobre isso, Kotler (2000, p. 3 apud Gouveia, 2011) afirma
que “as decisbes de marketing que os varejistas tomam sdo tao



importantes, pois sdo estas decisdes que decidem o futuro do
empreendimento”.

Dentro do marketing de varejo sempre é necessario um
bom plano de planejamento de mercado e nessa combinagao
perfeita, o consumidor entra como fator principal. Ter setores
bem estruturados onde o consumidor ndo consegue suprir suas
necessidades, ndo é suficiente.

Embora algumas empresas adotem o conceito
de marketing, outras apenas o consideram
interessante, mas nd o levam a sério.
Infelizmente, o plano de marketing ndo pode
mostrar seu pleno potencial, a menos que toda
empresa esteja focada em atender as
necessidades dos consumidores. (Hartline; JR;
Luck, 2000, p. 26).

0O varejo passou de apenas um ponto de repasse para o
consumidor final, para um local onde os consumidores desejam
ter experiéncias validas, serem recepcionados e encantados, por
isso a necessidade de todas as acdes estarem ligadas ao
consumidor. Como relata Hartline, Jr, Luck (2000, p.27) “Uma
organizagdo orientada para o consumidor concentra-se em
descobrir 0 que os compradores desejam, fornecendo isso de
maneira que a empresa também atinja seus proprios objetivos”.
Ou seja, € necessario criar valor tanto para os compradores
quanto para os vendedores, sendo uma troca satisfatoria para
ambos.

Diante de tais acOes de encantamento encontramos o
marketing de relacionamento que consiste no relacionamento
com os clientes, empregados, fornecedores, distribuidores,



revendedores e varejistas. Conforme Kotler (1931, p. 133) “os
relacionamentos determinam o valor futuro do negécio.” No
marketing de relacionamento sera somado aos conhecimentos,
valores e atribuigbes, resultando em um alto valor para a marca,
muitas vezes nao financeiro, mas sentimental e que gera respeito
pelos consumidores a marca. Como podemos citar a Coca-Cola
que vende felicidade através dos seus produtos. A marca
consegue passar por meio de suas campanhas historias que
conectam seus consumidores através de histérias que
despertam sentimentos, resultando assim em uma marca
respeitada.

Vale ressaltar que esse relacionamento da Coca-Cola — e
de qualquer outra marca que tenha esses resultados positivos —
ndo se deu de uma hora para outra, sdo anos de construcao,
acoes, estratégias, planejamento para que assim os resultados
possam aparecer. “O planejamento estratégico de mercado deve
ser visto como um processo de construir relacionamentos a
longo prazo com os consumidores e de se atingir os objetivos
organizacionais” (Hartline; JR; Luck, 2000, p. 28).

Dentro de todo esse planejamento estratégico esta a
segmentagdo de mercado que faz o auxilio para que essas
estratégias sejam certeiras e possibilitem identificar
necessidades especificas dentro de grupos.

Ha uma variedade de fatores que podem ser
usados para dividir os mercados em
agrupamentos homogéneos. A maioria deles
concentra-se em trés categorias gerais -
segmentacdo  demogréafica,  segmentagdo
psicografica e segmentagdo por beneficio
desejado. (Hartline; JR; Luck, 2000, p. 92).



A segmentacdo demografica possibilita uma analise em
fatores como sexo, idade, renda e educagdo. Ja a segmentagao
psicografica lida com a parte emocional e psicologica das
pessoas, sentimentos e pensamentos. Por fim, a beneficio
desejado, aqui os consumidores categorizam os produtos
conforme seus desejos, seja aparéncia, necessidade, exposi¢ao
etc.

Tendo um exemplo a campanha do Bradesco, no ano de
2012, em uma edicdo especial para o patrocinio do Festival
Folclérico de Parintins, na Amazonia®. Entre a disputa, os
torcedores levam muito a sério e dividem-se em cores como azul
e vermelho. Pensando em toda dindmica que € criada e tem por
si a cultura, o banco desenvolveu em sua plataforma do
Bradesco Cultural um video inédito em homenagem a festa,
como também alterou as cores da agéncia bancaria na cidade de
Parintins em referéncia aos bois Caprichoso e Garantido.

Podemos também retratar a abordagem de segmentacao
de mercado, sendo duas vertentes: a primeira abordagem de
multissegmentos que possibilita uma alternativa mais ampla, ou
seja, trabalhasse com mais segmentos podendo atrair mais
consumidores, e a segunda abordagem de concentragdo de
mercado que foca em apenas um segmento para trabalhar.

O consumidor desde a Revolugdo Industrial conseguia
identificar através da marca a origem daquele produto, a
diferenca dos demais e suas fungdes. Segundo Bennett (2012,
apud Oliveira, p. 354): “Marca € o nome, termo, sinal, simbolo,
ou qualquer outra caracteristica que identifique um bem ou

8 Disponivel em: <https://abre.ai/iNd5>. Acesso em: 09 de mar de 2023.



servico do vendedor, em distingdo a outros dos demais
vendedores.”

Dentro de todos os pontos que foram citados que
contribuem ao marketing de varejo, podemos destacar o
merchandising que consiste em uma técnica que é focada na
apresentagdo dos produtos no ponto de venda contribuindo de
forma direta na decisdo de compra do consumidor.

De acordo Blessa (2003, p. 18) o merchandising destina-
se “a identificar, controlar, ambientar e promover marcas,
produtos e servigos nos pontos de vendas”. Isso quer dizer,
deixar o ambiente atrativo ao ponto de influenciar o consumidor
a comprar. Como € o exemplo de grandes lojas de departamento,
sempre proximo ao caixa onde se formam as filas de pagamento
ficam localizadas ilhas com produtos de facil acesso, como
meias, combo de produtos, garrafas de agua etc., enquanto as
pessoas estdo na fila acabam pegando, olhando, gerando
necessidade, interesse e assim a compra.

Como retrata o professor Eduardo Perrone (2001, p. 43)
em seu livro “Promocao de Vendas e Merchandising: o esforgo
integrado no desenvolvimento mercadologico”, “entendemos o
merchandising como o enriquecimento, a valorizagdo do clima
promocional em nivel de ponto de venda onde se encontra o
produto, como o objeto final de envolvimento do consumidor
levando-o a efetivacdo da compra”. Junto do merchandising
existe alguns pontos que precisam também estar alinhados,
como:

o Estoque do produto;
e Prego bem definido;



e Produto exposto de forma mais limpa possivel;
e Localizado em um bom local da loja.

Esses pontos irdo fortalecer a presenga do produto,
passar confianga ao consumidor e leva-lo a compra. Mas nao
beneficiando apenas o consumidor, o varejista e o fornecedor
também ganham, como Blessa bem fala (2003):

Para o varejista: Cria fidelidade a loja; atrai novos
consumidores; aumenta sua lucratividade;
valoriza o espago de sua loja. Para o fornecedor:
aumenta a rotatividade dos produtos; cria
fidelidade ao produto e a marca; bloqueia as
atividades da concorréncia. (Blessa, 2003, p.
44).

No livro “Merchandising no Ponto-de-Venda”, Blessa cita
a pesquisa feita por norte-americanos sobre o que se julga ser
as principais fungdes do merchandising:

1. Aumentar as vendas por impulso  58%

2. Criar elo de ligagao entre a propaganda e o produto
no PDV 8  33%

3. Atrair a atengdo do consumidor  32%

4. Apresentar o produto de forma mais atraente  22%

Ou seja, os consumidores sdo “abordados” pelos
produtos e permitem ser estimulados pela ambientagdo do local
realizando assim a compra por impulso. Esses estimulos se dao

% Definigdo de PDV: ponto de venda.



tanto pelo sistema sensorial que acaba ativando o sistema
emocional nos consumidores, como também por outras acgdes
em loja que vdo desde a comunicagdo visual até a disposicao
dos produtos.

Estudos sobre o envolvimento do consumidor
confirmam que as vitrines, combinadas aos
demais  componentes da  ambientacao,
estimulam os consumidores. Os sentidos dos
clientes podem ser incentivados por diversos
elementos, tais como cores, iluminagéo, aromas,
apelos ao tato, sons e apelos ao paladar.
(Oliveira, 2012, p. 410).

Esses apelos aos sentidos acabam causando uma
sensacgdo agradavel e de prazer, o que fortalece a imagem do
varejista na mente do consumidor. Um bom exemplo a ser citado
é as lojas Melissa, a marca desenvolveu um cheiro especifico
que sO seus produtos e lojas tém. Ao comprar uma sandalia
Melissa ou ao menos passar em frente a suas lojas vao ser
possivel sentir o cheiro e logo ligar a marca. Esse & um apelo
feito corretamente e que traz uma conexao com o consumidor.

Existe algumas fungbes bem especificas sobre o
merchandising elencadas por Perrone (2021, p. 45-46):

e Aproximar o produto certo, ao consumidor certo, no
lugar certo, na quantidade certa, ao preco certo.

e Elemento de apoio & promogdo em si ao produto
normal.

e Auxilio no giro do produto para o consumo.



Um produto bem-posicionado, bem exposto e chamando
atengdo da maneira correta, ira conseguir atrair seu consumidor
correto, por isso a importancia de trabalhar os sentidos dele no
ponto de venda. Nao é necessario que o produto ou servigos
sejam promocionais para usar o merchandising, a estratégia
também cabe para a apresentar aos consumidores um produto
novo que esta chegando no mercado, utilizando como uma
aproximacao entre marca e consumidor. E por fim, ocasionar
giro, rota de estoque.

Faz se importante aqui apresentar um comparativo entre,
Propaganda, Promocgao de vendas e Merchandising, conforme
quadro 1.

Quadro 1 - Mecanismo Corporativo.

PROPAGANDA PROMOG[\O MERCHANDISING
Leva o consumidor ao Leva o produto ao Cria o clima para a
produto. consumidor. compra.

E usada como
estimulo de persuasao
de compra.

E usada como reforgo

de vendas. Reforga a compra.

Tem como veiculo a Tem como veiculo o
midia — TV, Radio, canal e distribuicdo e
Jornal etc. a forga de vendas.

Tem como veiculo o
ponto de venda.

Fonte: Pinheiro (2001).



Ou seja, propaganda é o meio de comunicagdo em
massa. O consumidor é abordado pelos veiculos de
comunicagdo através de planos de midia informando que o
produto existe, seus beneficios, seu desempenho etc. Logo apds
vem a promocdo de vendas que, segundo Sant’anna (2002),
“promocdo de vendas € uma técnica de marketing que objetiva
acionar quando a rotina de vendas emperra, pretendendo um
retorno imediato por um custo menor.” Nesse passo 0
consumidor ira chegar até o ponto de venda onde ele ira
encontrar o produto exibido anteriormente. Na ultima etapa entra
0 merchandising, € aqui que sera criado o clima final para que
ele efetue a compra, sera gerado uma experiéncia.

Entraremos agora na Promocgao de Vendas que, segundo
Blessa (2003), “em geral, sdo promocdes que oferecem ofertas
ou condigbes especiais de venda, visando a uma maior
rotatividade do produto ou a um aumento da demanda do
servico.” Sendo assim, é a estratégia que tem por objetivo
aumentar o volume de vendas de um produto em um
determinado periodo de tempo, tendo por finalidade final tornar
um produto/servigo conhecido, trazer rotatividade para produtos
em estoque, como também tornar uma marca conhecida.

Dentro da promocgao de venda existe algumas variaveis a
quem sera dirigida, como, ao consumidor, canal de distribuicao,
fabricantes de produtos/servigos institucional, favorecendo
assim um planejamento mais direcionado e eficaz, podendo
trabalhar algumas técnicas. Como Blessa descreve algumas
(2003):

e \ale-brindes



e Concursos/Premiagoes

e Sorteios

e Leve 3, pague 2

e Promocgdo conjunta (duas empresas com produtos
afins)

e Brinde anexo ao produto

e Brinde enviado pelo Correio/Reembolso

e Produto a mais na embalagem

e Colegdes/Junte-Troque

¢ Roletas e outros premiadores instantaneos

e Cupons

e Amostragem

e Embalagem reutilizavel (vidro de geleia, por exemplo)

e Precos promocionais e muitas outras opgoes

Dentre essas técnicas podemos trazer como exemplo a
degustacdo de produtos. Vamos supor que esta sendo langado
no mercado um novo milho em conserva que ndo precisa vim
imerso na agua para se manter conservado, a propria
embalagem a vacuo consegue manter o seu bom estado, tendo
um custo menor. E um produto novo, que mexe com a qualidade
do produto e que trard possiveis duvidas no consumidor. A
marca deve levar o produto até o consumidor, em ambiente
adequado, ou seja, onde ele geralmente compra o milho, que
nesse caso € supermercado. Promovendo o diferencial do milho,
a qualidade, o sabor, e sanando as possiveis duvidas do cliente.

Por fim, torna-se importante tratar sobre a psicologia do
consumidor. Como é definido por Blessa (2003, p. 57): “O
comportamento do consumidor € definido como comportamento



de procura, compra, uso e avaliagdo de produtos ou servigos”.
Ou seja, o consumidor enxerga ou € impulsionado a
ter/reconhecer necessidades, assim ele parte em busca dessa
compra, faz o0 uso, e logo apos, sua avaliagdo pelo que foi
consumido. Sendo assim levado em conta na psicologia do
consumidor os fatores que influenciaram esse processo.

O homem por sua natureza ja tem suas necessidades e
desejos infinitos, o que vai de encontro a suas possibilidades
finitas de satisfazé-lo. Por esse motivo acaba sendo refém de
escolhas, como: 0 que cabe em seu orgamento, 0 que o dara
mais prazer, como a sociedade tem influenciado no momento,
como o marketing do produto ou servigo esta lhe abordando.

Existe alguns modelos de comportamento de compra que
é citado por Blessa (2003) em seu livro “Merchandising no
Ponto-de-Venda”, sao eles:

e Reconhecimento do problema: primeiro passo, 0
consumidor percebe a necessidade e tem um desejo
de compra, a partir desse momento se inicia a
procuro em satisfazer esse desejo.

e Processo decisorio: nesse estagio entre os proximos
passos que vao girar em torno do consumidor.

e Processo de alternativas: aqui o consumidor caso
nado tenha, ira buscar informag6es antes de efetuar a
compra, buscar conhecer o suficiente.

e Avaliagdo das alternativas: as informagoes recebidas
serdo julgadas.



e Compra: os passos anteriores podem levar a decisdo
de compra. Ou as agdes podem ser estacionadas
aqui.

e Resultado da compra: Por fim, se o cliente teve a
efetivagdo de compra, ele podera passar: 1) duvidas
sobre a compra ou 2) diante da compra ter estimulos
que podem ser tantos positivos como negativos para
um futuro comportamento.

Partindo de todos os conceitos apresentados,
trabalhamos exemplos bem-posicionados dentro de um varejo
da rede de farmacias Redepharma.

METODOLOGIA

Esse trabalho tem como pesquisa a exploratoria, que
segundo Gil:

As pesquisas exploratérias tém como propdsito
proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou
a construir hipdteses. Seu planejamento tende a
ser bastante flexivel, pois interessa considerar os
mais variados aspectos relativos ao fato ou
fendmeno estudado. (Gil, 2002, p. 41).

Tendo por finalidade proporcionar maiores informagdes
sobre estratégias de marketing, podendo também familiarizar ou
possibilitar uma nova compreensao, diante dos cenarios que
serdo apresentados, dos recursos usados e de suas estratégias.



Tudo isso coligado a empresa Redepharma situada na Paraiba
que vem desempenhando um papel importante dentro do
marketing de varejo.

Além da pesquisa exploratoria, também sera realizada
uma pesquisa de abordagem descritiva, tendo por objetivo
descrever as caracteristicas do objeto de estudo. Como destaca
Gil (2002, p. 42): “As pesquisas descritivas tém por objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populagdo ou fenémeno ou, entdo, o estabelecimento de
relagbes entre variaveis.”

O estudo pretende mostrar o conceito do marketing de
varejo, tal como o que os teoricos ja vinham falando sobre usar
essa ferramenta dentro das empresas, que sao apresentados em
livros, artigos, revistas de comunicagdo. Gil (2002, p.44) afirma
que: “é desenvolvida com base em material j& elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Sendo
importante assim para entender também os efeitos positivos que
ele pode gerar.

A abordagem da coleta de dados parte de uma entrevista
presencial semiaberta com representantes do frainee de
marketing e gerente de loja da rede de farmacia Redepharma.

Parte de certos questionamentos basicos,
apoiados em teorias e hipoteses que interessam
a pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo
campo de interrogativas, fruto de novas
hipéteses que vdo surgindo a medida que se
recebem as respostas do informante (Trivifios,
1990, p. 146).



Ou seja, € estudado o marketing de varejo diante dos
profissionais que tem o convivio direto com a loja e com o0s
clientes que sdo abordados por suas agdes, sendo, assim,
possivel observar as etapas dessas estratégias, e o que vem
sendo desenvolvido para se obter éxito por parte da Empresa.

REDEPHARMA E MARKETING DE VAREJO

A Redepharma, nasceu em 1983, em Pocinhos, interior
da Paraiba, idealizado por José Virginio - seu Dedé, como era
conhecido. Seu Dedé deu inicio no empreendedorismo com uma
padaria, que posteriormente acabou migrando para o ramo
farmacéutico. Teve quatro filhos, mas apenas dois
posteriormente seguiram os passos do empreendedorismo indo
para o segmento de farmacia.

Com o passar do tempo foi se vendo o desejo dos filhos
de ampliar, e foi isso que os dois filhos de seu Dedé fizeram. Em
2023 ja sdo 20 cidades contempladas na Paraiba com pelo
menos uma unidade da farmacia, e com projetos de se estender
por todo o Nordeste. A Redepharma trouxe inovagao, sendo a
primeira farmacia 24hrs em Campina Grande, também
implementou o drive-thru e salas de assisténcia farmacéutica -
Pharmaclinica. No ano de 2023 a empresa possui 85 lojas, sendo
82 na Paraiba e 3 em Pernambuco, realiza cerca de 600 mil
atendimentos mensais, e tem mais de 2.000 colaboradores.
Sendo umas das maiores redes de farmacia na Paraiba.?®®

® InformacgGes coletadas pela administragdo do marketing da Redepharma.



Ela vem se tornando um referencial entre as farmacias
do Nordeste, concorrendo diretamente até mesmo com
farmacias de nivel nacional, devido ao seu grande
desenvolvimento, inovagao e aceitagdo dos consumidores.

Hoje a farmacia conta com um marketing de varejo bem-
posicionado, comandado por profissionais da area de
merchandising, publicidade, ponto de venda, o que faz total
diferenca na hora de obter bons resultados. Um exemplo desse
bom posicionamento é a diversidade de lojas conforme sua
regido de atuagdo. A loja que é situada em Pocinhos — PB% ndo
segue 0 mesmo layout das lojas que ficam em Campina Grande
- PB%, a area territorial é diferente, de modo que, seu publico
torna-se diferente. Pocinhos é uma cidade pequena, localizada
no Cariri paraibano, com cerca de 19 mil habitantes, em sua
maioria com ticket baixo e que ndo tem costume de ir a
farmacia e comprar itens da perfumaria; ja em Campina Grande,
com cerca de 410 mil habitantes, considerada um dos principais
polos industriais da Regido Nordeste, o layout de cada loja é
determinado de acordo com ticket dos consumidores onde ela
estd localizada, em um bairro mais abastado, por exemplo,
podemos perceber maior destaque na area de perfumaria,
situada perto da entrada e sendo mais ampla.

Isso sdo técnicas do estudo demografico, que consiste
em entender a regidao onde a loja estd situada, ou seja,

% Pocinhos - PB: cidade situada a 30 km de Campina Grande em média com
19.000 habitantes.

% Campina Grande: cidade situada no interior da Paraiba com
aproximadamente 410.332 habitantes.

%2 Defini¢do de Ticket: valor que possui.



desenvolvimento da cidade ou até mesmo o bairro, - em uma
cidade pode-se diferenciar muito o publico conforme o bairro de
que se estad falando - o que estd em volta dela, se é area
comercial, hospitalar, residencial e o publico em sua maioria que
a frequenta. E o merchandising em prética.

RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa foi feita a partir de uma entrevista no dia 16
de maio de 2023 no periodo da tarde com a frainee de
marketing® e gerente da Redepharma que fica situada na rua
Coelho Lisboa — Campina Grande, essa loja é localizada em um
local nobre da cidade, as margens do agude velho e atende a
classe social média e alta. Toda a pesquisa seguiu em torno de
trés perguntas, no primeiro momento feita para a trainee: 1)
Como acontece o merchandising na Redepharma? 2) Que caso
vocé pode citar que gerou um bom resultado. Em um segundo
momento com o gerente: 3) Qual o impacto nas vendas,
movimentagao, ponto de venda e ponta negociada diante das
acoes de merchandising? Durante a entrevista a trainee foi
mostrando os pontos de venda dentro da farmacia e explicando
todo o processo, sendo possivel registra-los. Apds todo esse
material coletado, ele foi estudado e descrito nesse trabalho.

Umas das primeiras informacdes passadas foi sobre a
“layoutizagdo” da Redepharma. Ela é baseada em inteligéncia de
mercado que é um estudo feito diante do cenario que se esta

% Definigdo de trainee: Responsavel por acompanhar e desenvolver atividades
na area de Marketing, analise se pesquisa, acompanhamento de tendéncias,
implementagao de estratégias promocionais.



podendo assim tomar decisdes mais assertivas. A partir dos
resultados as mudangas em loja vao acontecendo, nesse ponto
continua sendo estudado para identificar uma possivel melhora
de saida de produto, e assim continuar ou mudar a estratégia.

A trainee comecou dando exemplo com o pareddo de
exposicao de leite, que fica localizado no final da farmacia, nesse
local estao tanto os leites infantis como os leites para adultos e
complemento alimentar, assim o consumidor ird conseguir achar
tudo que ele necessita dessa sessdao em um unico local. Por
exemplo, em meio a esse pareddao ao lado do suplemento
alimentar estdo algumas unidades da mesma marca da vitamina
D, pode ser que aquele cliente que foi comprar o suplemento
alimentar também esteja precisando de vitamina D, colocando os
produtos lado a lado ja vai agregar e induzir ao cliente que ele
precisa. Em um determinado ponto do pareddo é possivel
perceber que o leite Aptamil, da marca Danone, ocupa mais
espaco do que o leite Nan da marca Nestlé, e ndo é em vdo. A
marca Danone € lider de mercado, por esse motivo ela deve
ocupar mais espago na prateleira, o cliente que entrar na
farmacia em busca dessa marca ird conseguir identifica-la de
longe.

Outra estratégia importante sdo as placas que sinalizam
um valor diferencial, que sdo as amarelas, geralmente sinalizam
um compre e ganhe, desconto na segunda unidade. Ja as
brancas sinalizam que o precgo esta regular normal. Todas essas
técnicas vao de acordo com o que Perrone (2001) diz:
“Aproximar o produto certo, ao consumidor certo, no lugar certo,
na quantidade certa, ao prego certo”. O cliente precisa estar
cercado na hora da compra de itens que fazem parte do produto



que ele foi comprar, e assim obter uma compra agregada e trazer
mais vendas ao final. O que podemos também caracterizar como
atmosfera de compra, por meio da comunicagao visual, cores,
caracteristicas da loja, disposicdo do produto etc. E o que Blessa
(2003) comenta: “O merchandising no ponto de venda é
realizado por meio da criagdo de uma atmosfera que induza a
compra por impulso.”

Partindo do leite, bem préximo do paredao fica uma
ponta de gondola® negociada da marca de leite Ninho, chama-
se ponto extra. A marca esta exclusiva, sem concorrentes a sua
volta, o cliente ndo precisa escolher, o seu campo de visdo tem
acessoO apenas a uma marca, ou seja, a compra sobre essa
marca é mais assertiva ela estando s6.

Ao decorrer da farmécia foi citada o uso de clip strip%,
que é uma fita de suspender produtos. Ou seja, o produto usado
ganha um novo local além do local onde esta sua categoria. Em
meio a prateleira de chupetas tem um clip strip com lengo
umedecido e pomada de assadura, tudo esta voltado ao universo
infantil (figura 1). A m3e que vai comprar uma chupeta, vai olhar
para o lengo, a pomada e lembrar que seu filho esta precisando
também desses produtos, resultando em uma compra por
impulso. Indo de acordo com a pesquisa relatada no livro
“Merchandising no Ponto-de-Venda” de Blessa, onde umas das
principais fungbes do merchandising é aumentar as vendas por
impulso.

% Definigdo de gondola: Suporte usado para exposigdo de produtos.
% Definigao de clip strip: fita de plastico com cavidades de fixar produtos para
exposicao.



Figura 1 - Clip strip pomada e lengco umedecido.
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Fonte: Dados da pesqisa (2023).

Outra estratégia que acaba sendo utilizada é a de dar
destaque a marcas que estdo se langando no mercado ou
langando algum produto novo no momento. Como é o exemplo
da Libresse, uma marca nova de absorventes, e que até o
momento s6 tem na Redepharma, ou seja, € a Redepharma que
estd langando esse produto no mercado paraibano. Por esse
motivo esses produtos precisam ganhar um destaque maior, de
uma forma que chamem aten¢do do consumidor e leve eles até
o produto. A Libresse colocou no interior da farmacia bandejas
que conseguem dar um destaque maior aos produtos, wobbler®,
testeiras, informacdes descritas e um display. Nesse display o

% Definigdo de wobbler: Pega publicitaria introduzida ao expositor
promocional no PDV.
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absorvente fica aberto a mostra da cliente, ele vai conseguir
pegar, sentir a textura dele, observar o tamanho. Tudo isso que
acaba fazendo total diferenga na hora de escolha da compra,
concordando com o que Blessa (2003) elenca como uma das
possibilidades de utilizar no ponto de venda, a amostragem do
produto_que esta sendo vendido (figura 2 e 3).

Figura 2 - Produtos Libresse. Figura 3 - Display.
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Fonte: Dados da pesquisa (2023). Fonté: Dados da pesquisa (2023).

Um diferencial que também se encontra na Redepharma
sdo os produtos para pet, que ainda esta em fase de teste e
aprovagdo dos consumidores. Essa gbéndola foi introduzida na
loja que fica as margens do acude velho em Campina Grande -
PB, por ser um local onde geralmente muitos donos de pet
acabam levando seus animais para passearem. Dentro da loja ela
fica localizada préximo ao caixa, 0 consumidor quando se dirigir
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para finalizar suas compras vai passar pela géndola, chamara sua
atengdo e logo ela sabera que ali também vende produtos do
mundo pet (figura 4).

Figura 4 - Produtos pet.
7 ;

Fonte: Dados da pesquisa (202’3). |

A fralda Pampers é uma geradora de fluxo e geralmente
estd localizada no final da loja, “obrigando” ao consumidor
percorrer todo o corredor, passar por outras se¢oes e acabar
comprando produtos que nem achava que precisava até chegar
a ela. Como lengo umedecido, pomada de assadura, leite, onde
ele passar na loja, vai identificar alguma coisa que ele nem sabia
que precisava e vai comprar. Outra acdo é tornar o ponto de
venda mais atrativo, foi montado no interior da loja um bloco de
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Pampers junto a uma campanha de cashback®, o cliente compra
a fralda, entra no site e cadastra o cupom, podendo receber até
R$115,00 de volta de cashback. Quem olhar o bloco de longe
logo gera uma curiosidade do que &, e quando envolve algo que
tem um retorno para o cliente ele acaba se encantando (figura
5).

Outro ponto atrativo que envolve a fralda Pampers é um
mini manequim acoplado a prateleira de fraldas que simula a
cintura de um bebé.

Para mae ou outro consumidor que foi até a farmacia
comprar uma fralda, mas esta em duvida se vai dar certo, sobre
o tamanho, como veste, se é confortavel, todas essas duvidas,
sera possivel sana-las através do manequim que esta com a
fralda e ele conseguira manusear (figura 6).

Essas sdo wumas das principais fungdes do
merchandising, como retrata a pesquisa feita por norte-
americanos citada no livro “Merchandising no Ponto-de-Venda”,
que sdao em 32% atrair a atengdo do consumidor e 22%
apresentar o produto de forma mais atraente.

Definicdo de cashback: programa de recompensa que permite que seus
clientes recebam dinheiro em volta.



Figura 5 - Bloco da Pampers.  Figura 6 — Manequim da fralda.

L0 o protegido
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).  Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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As pontas de goéndola sdo pontos bem atrativos e
disputados, principalmente quando se esta localizada perto do
balcdo de medicamentos e perto do caixa, esses locais acabam
custando um valor maior do que em outros pontos da loja. A
marca de medicamentos Hympera usou dessa estratégia para
expor seus produtos com exclusividade e em um local nobre, 0
balcdo. Os consumidores que se dirigem até o balcdo para pegar
algum remeédio prescrito acaba passando pela géndola e
percebendo a necessidade de levar alguns dos medicamentos
que ali estdo expostos. Seja um xarope para quem estd com
resfriado, um analgésico por precaugdo de té-lo em casa,
comprimidos contra gripes, enfim, a necessidade vai surgir e ele
ira levar um daqueles produtos.
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A exposicao do Benegrip também foi pensada, se teve a
preocupacgdo de ndo deixar a cartela de comprimidos solta na
prateleira, dificultando a visdo do cliente e a exposi¢cdao do
produto, foi criado um expositor onde os medicamentos ficam
dentro dele de forma organizada e sinalizado. A disposicao dos
produtos também é pensada, novo topo da gbéndola fica o
langamento da marca que € o xarope Benetosse, na visdo dos
clientes e apresentando para eles a novidade, diferente dos
produtos que estdo mais abaixo, sdo produtos ja bem
conhecidos pelos consumidores (figura 7).

Figura 7 - Gondola Benegrip.
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Analisamos, ainda, a marca Mantecorp no pareddo de
dermo. A marca paga para ter seu espacgo exclusivo no paredao,
ganhando, assim, destaque. Nesse caso em especifico tem uma
tela e um leitor de cddigo de barras, o consumidor ao bipar o
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produto terd informagbes em torno dele, como, por exemplo,
para que pele é recomendado e os beneficios do produto (figura
8). Essa é mais uma forma de deixar o produto mais atraente,
chamando a atencdo do cliente e agregando valor ao mesmao.

Figura 8 - Interacao Mantecorp.

Mantecorp
!sk""care -

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Na parte final da entrevista foi possivel conversar com o
gerente da loja. Ele retratou sobre o impacto em vendas, na
movimentacao, ponto de venda e as pontas negociadas — que
sao todos os pontos de gdndolas dispostas em loja - diante das
acoes de merchandising. Ele explicou que as acgdes tém
impactado muito o cenario da loja por meio da /ayoutizagdo. S@o
essas estratégias para atrair o cliente, fazé-lo se sentir bem no
ambiente, estando em sua visdo o produto que ele veio em
busca, resultando em um bom atendimento e finalizando em
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compra, buscando sempre encanta-lo, é por esse motivo que a
Redepharma estd sempre em busca de inovagdo e trazer o
melhor.

A Redepharma trouxe uma nova forma de expor as
fraldas, que sdo em paletes no chdo. As fraldas ficam
empilhadas, separadas por marcas. Assim o consumidor nao
terd problemas para ter acesso a uma determinada marca que
na prateleira ela ficaria mais no topo, dificultando o acesso direto
dele com o produto. A disposi¢ao das marcas também influencia,
a trainee explicou que foi feito um estudo de inteligéncia de
mercado para identificar as marcas que deixam mais
rentabilidade em questdo de ticket, a marca que vende maior
quantidade de fraldas, a fralda que posicionada em qualquer
lugar o cliente ndo vai trocar ela, depois de identificar todas
essas fraldas, foi feito uma média de venda, em valor e volume,
e assim montado um mix e a posicao ideal para disposicao delas.

9 - Pale’ges de fraldas.

Figura

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Apds o estudo ele foi aplicado e executado na loja,
partindo das analises de venda, ruptura, foi possivel observar um
crescimento de 12% nas vendas ap6s a mudanga em quatro
meses € a ruptura foi possivel reduzir em 37%, impactando
diretamente no volume de compra, o estoque ndo ficara tao
cheio, pois o produto rodara mais rapido, sera possivel vender
mais ja que tera mais produtos disponiveis em loja e o cliente ira
conseguir achar sozinho o produto que ele esta buscando sem
auxilio das vendedoras. Ou seja, um merchandising, quando bem
construido, impacta em um todo da comunicagao loja.

CONSIDERAGOES FINAIS

O merchandising € uma técnica usada no ponto de venda
que proporciona uma melhor apresentacdo ao cliente, com o
propdsito de encantar o consumidor e leva-lo a compra. Neste
trabalho discutimos sobre marketing de varejo, a importancia do
merchandising no varejo, as formas que podem ser utilizadas,
seus ganhos e exemplos positivos dentro de uma rede de
farmécias.

Foi possivel aprofundar os conhecimentos sobre os
assuntos citados com referéncias da area, a exemplo de Blessa,
que trouxe para o trabalho falas de grande importancia e
crescimento para a pesquisa. Também foi possivel analisar o
merchandising dentro das lojas da Redepharma, que é um varejo
do ramo de farmacias. Conseguimos ir até o ponto de venda,
acompanhar de perto como € o processo de montagem das
acoes, observar resultados e comprovar a eficiéncia da técnica.



A problematica desse trabalho girou em torno da
seguinte pergunta: o merchandising realmente traz resultados
para o varejo? O que foi possivel obter uma resposta, sim,
merchandising converte em resultados positivos. A partir do
método de pesquisa que foi utilizado para obter resultados, onde
se comprovou na pratica e no dia a dia que essa técnica fornece
resultados positivos para o varejo no geral. A exemplo do
realinhamento feito na forma de expor as fraldas na rede de
farméacias Redepharma, viu que se os clientes tivessem um
acesso mais facil as fraldas do que em prateleiras altas, o que
dificultava para pessoas mais baixas, obesas, idosos, estimularia
a compra.

Outro ponto importante seria na liberagao de espaco, as
fraldas comecaram a ser expostas em paletes colocados no
chao, liberando, assim, mais espago nas prateleiras, ou seja,
consegue expor mais produtos em loja que estavam apenas no
estoque. Diante dessas mudangas a farmacia teve um
crescimento de 12% nas vendas em quatro meses, 0 que
comprova a eficacia de um merchandising bem estruturado,
executado e estudado.

Faz-se necessario essa pesquisa para evidenciar a
importancia do uso das técnicas de merchandising no varejo,
mostrando que sua aplicagdo traz retorno positivo e evidente
quando se é bem aplicado. Torna-se também um referencial para
varejistas que ainda ndo aplicam as técnicas em seus varejos,
como uma direcao e orientagao positiva.

Como futuras pesquisas a partir desse trabalho, sugiro
evidenciar os ganhos através do marketing de varejo,



merchandising em nichos diferentes, como loja de roupa, pet
shop, restaurante, entre outros.
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UM ESTUDO SOBRE O INFLUENCIADOR
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INTRODUCAOQ

A comunicagdo e as novas midias desempenham um
papel central na transformagdo do mundo social pds-Segunda
Guerra Mundial, impulsionados por avangos tecnologicos e
globalizagdo. A evolugdo dos meios de comunicagdo é marcada
por uma convergéncia de tecnologias, e as midias digitais tém
promovido a criagdo coletiva de contetdo na era da cibercultura.

Nesse contexto, surgem os Influenciadores Digitais (IDs),
que utilizam plataformas online para influenciar seguidores em
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diversas areas. A credibilidade e a confianga depositadas pelos
seguidores sdo cruciais para o sucesso desses influenciadores,
que muitas vezes colaboram com empresas para promocgao de
produtos ou servigos de forma auténtica.

O termo “influenciador digital” abrange diversas
plataformas, e o estudo, aqui, se concentra na construgdo da
imagem do Padre Fabricio Timéteo como influenciador religioso
no Instagram (@padrefabriciooficial'®). A pesquisa combina
analise de conteudo, meétricas de perfil e entrevistas
semiestruturadas (Lidke; André, 2012) com o influenciador. A
entrevista foi conduzida de forma flexivel, permitindo ao Padre
Fabricio Timéteo discorrer subjetivamente sobre as questoes
levantadas.

Os dados foram coletados, transcritos e analisados com
suporte da Analise de Discurso. Este estudo investiga a
interseccdo entre o conteudo do influenciador e o marketing
religioso, proporcionando insights sobre a construgdo da
imagem de um influenciador digital com foco religioso. Além
disso, explora como o marketing [de influéncia €] religioso se
manifesta no conteudo do Padre Fabricio Timoteo, considerando
Seu sucesso no Instagram e como ele aborda temas religiosos
em um ambiente digital predominantemente ‘secular’.

AS REDES SOCIAIS DIGITAIS E 0 MARKETING DE CONTEUDO

Linhares (2019) destaca a importancia das redes sociais
e das redes de informagdo e comunicagdo na sociedade

100 Link do perfil no Instagram:
https://www.instagram.com/padrefabriciooficial/



contempordnea, onde a cooperacdo e a reciprocidade
desempenham papéis fundamentais. No entanto, ele ressalta
que é um equivoco pensar que tudo funciona perfeitamente
nesse ambiente, com igualdade de acesso a informacgdo e
conhecimento. A visdo de uma sociedade globalizada e universal,
onde todos tenham acesso igualitario a informacao, € uma utopia
que ndo leva em consideragdo as desigualdades, limitagdes e
interesses envolvidos.

O autor aponta que a economia da informagao
desempenha um papel crucial nas redes digitais, onde a
flexibilidade no fluxo da informagdo pode ser tanto uma forga
democratica quanto uma ferramenta de dominagao pelo capital.
Linhares (2019) ainda destaca a importancia de compreender as
contradicbes e ambivaléncias nas tecnologias digitais,
reconhecendo que o conhecimento pode ser tdo libertador
quanto aprisionado pela légica do mercado.

Ademais, Linhares (2019) enfatiza que é essencial
considerar os determinantes socioeconémicos por tras das
tecnologias digitais, em vez de definir a elas um poder
determinante na sociedade. A visdo da "aldeia global" e da
instantaneidade na comunicagdo globalizada pode ocultar as
desigualdades e a concentragdo de poder, alimentando a tirania
do dinheiro e da informagao. O autor argumenta que a verdadeira
coletividade e globalizagdo devem levar em conta as
necessidades da maioria da populagdo e buscar um modelo de
globalizagdo mais humano e igualitario.

Entretanto, apensar dessas questdes abordadas pelo
autor, temos a presenca ubiqua das redes sociais no cotidiano
das pessoas como algo ‘naturalizado’. Tal fato, tem afetado



diretamente as estratégias de marketing das marcas, sejam elas
de pequeno ou grande portes, 0 que nos leva a discussao sobre
conteudo produzido na internet.

Nessa perspectiva, podemos definir contedtdo como
“tudo 0 que vocé vé, ouve ou Ié na internet” (Morais, 2022, p.
69). Essa constatagdo nos leva a firmacgao de que a internet ndo
(sobre)vive sem essa importante estratégia: conteudo.
Lembremos da fala do pesquisador Filipe Morais, que diz:

Existem diversas formas de se trabalhar
conteldo, e a cada dia que passa temos mais e
mais formas; cada época tem uma nova forma
que ganha forga entre os consumidores, em que
as marcas precisam sair correndo para se
adaptar e ndo perder o momento, afinal, esse
momento é passageiro. (Morais, 2022, p. 69).

Esse momento epocal, pois, é a internet e o que ela pode
oferecer, em termos de conteudo, tanto paras as marcas quanto
para o publico-sociedade. As midias tradicionais fizeram grandes
sucessos em suas respectivas décadas, entretanto, hoje,

[flica dificil, convenhamos, bater de frente em
preferéncia com Facebook, YouTube, WhatsApp,
LinkedIn, Twitter e Instagram na preferéncia das
pessoas que, a0 acessar seu smartphone,
prefere esses a outros canais. E aquilo com que
estamos acostumados, € 0 que 0 nosso cérebro
nos mostra ser confiavel e seguro, entdo
consumimos o conteudo ali, pois estd mais
préximo do nosso dia a dia. (Morais, 2022, p.
69).



Portanto, a partir do entendimento acima, percebe-se o
qudo importante as redes sociais tém sido na tarefa da
distribuicdo de conteudo. E, segundo Rafael Rez (2017), a
estratégia que temos a disposicado e que seja capaz de alimentar
as demais estratégias de marketing digital, &€ a estratégia de
marketing de conteudo. Como autor afirma, “do nada alguém
chega num conteudo que foi produzido ha dois ou trés anos, por
meio das buscas e gosta do que foi escrito. A mensagem
continua pertinente, relevante e interessante” (Rez, 2017).

O que o autor quer nos apresentar € que o contetdo pode
ser algo importante para a propria histéria da marca, para
fortalecer a sua imagem perante o publico, em qualquer que seja
0 ambiente, pois sabemos que o marketing de conteddo nao se
restringe ao digital. Entretanto, tem sido a internet uma grande
aposta para disseminacao, em grande volume, de conteudo. O
conteudo agrega valor, e, por isso, as marcam procuram, a partir
dos modos disponiveis, aqueles que elas acreditam serem os
melhores para se comunicarem com o publico, a exemplo do
uso de influenciadores digitais.

0S INFLUENCIADORES DIGITAIS NO PALCO DA
COMUNICAGAO POS-MASSIVA

Os influenciadores digitais desempenham um papel
significativo na comunicagcdo de massa na era contemporanea.
Por meio de plataformas digitais, como redes sociais e blogs,
esses individuos conquistaram muitos seguidores, tornando-se
figuras de destaque na divulgacdo de informacgdes, produtos,
servigos e tendéncias.



Eles tém o poder de influenciar as opinides e decisdes de
suas audiéncias, moldando preferéncias de consumo, estilos de
vida e até mesmo posicionamentos politicos. A comunicagado de
massa foi profundamente transformada pela ascensdo dos
influenciadores, que muitas vezes oferecem conteddo mais
personalizado e auténtico em comparagdo com 0s meios de
comunicacgao tradicionais.

No entanto, esta influéncia também levanta questdes
éticas e de transparéncia, 8 medida que a linha entre conteudo
promocional e editorial muitas vezes se torna ténue. Os
influenciadores digitais tém, assim, impactado de maneira
significativa a paisagem da comunicagdo de massa, desafiando
modelos estabelecidos e reinventando a forma como as
mensagens sdo transmitidas e recebidas.

A figura que hoje em dia conhecemos como
influenciadores digitais, surgiu com a evolu¢do de algumas
personalidades da internet, a partir do ano de 2014, através das
chamadas blogueiras, especialmente as blogueiras de moda,
pessoas que se apresentavam ao publico por meio de sites ou
canais no YouTube. Juntamente com as blogueiras de moda,
havia também os gamers, pessoas, em sua maioria homens, que
divulgavam videos de gravagbes dos seus jogos também na
plataforma doYoutube, na sua grande maioria (Karhawi, 2021, p.
2).

Ha muito tempo, essas personalidades modificam
comportamentos, acompanhando a constante evolugdo das
redes, ou seja, eles modificam sua forma de interagir com o
publico, sendo inicialmente mais comuns encontra-los em
portais como YouTube, Facebook e Instagram, mas também



utilizando outros canais da internet, como aplicativos de
conversagao e qualquer outro meio que propague informacdes.
Através da comunicagdo realizada via internet,
atualmente é possivel propagar a informagdo em uma velocidade
incalculavel, de modo que uma vez langada na internet seja
quase impossivel reverter os danos causados, inclusive na
propagacdo de uma informacdo de marketing, voltada para a
venda de um produto ou servigo (Silva; Tessarolo, 2016, p.4).
Segundo Gasparatto, Freitas e Efing (2019, p.9),

[0] Brasil, segundo o Relatorio TIC Domicilios
2016, possui 107,9 milhdes de usuéarios de
internet, sendo que 93% dos usudrios utilizam o
celular para acessar a web. O relatorio também
expde que 89% dos usuarios utilizam a internet
para o envio de mensagens instantaneas e 78%
para o uso de redes sociais.

Diante do fragmento acima, é notoério que a internet é
algo acessivel para grande parte da populagdo brasileira,
inclusive de forma facil, via celular, o que possibilita ainda mais
a interagdo entre as pessoas.

Ainda de acordo com os autores acima citados, a internet
trouxe uma modificagdo cultural por meio das redes sociais,
onde pessoas se seguem por se conectarem a um pensamento
ou gosto em comum com vistas a trocar informacbes e
experiéncias. Vale salientar que “redes sociais” sempre
existiram, fossem através de grupos ou circulos sociais
frequentados por pessoas especificas. No entanto, a internet
também modificou esse meio social.



Nesse diapasdo, Schinaider e Barbosa (2019, p.3)
compreendem que a persona do influenciador digital (DI) se
desenvolveu através do crescimento das redes sociais, espago
em que algumas pessoas utilizam o meio de comunicagdo como
uma forma de trabalho e em alguns casos, bastante lucrativa.
Sendo assim, a rede passa de um mero meio de comunicagao e
troca de informacdo para um labor, com cronograma especifico
e realizagdo de contratos com outras pessoas e empresas em
troca de divulgagao.

Sobre essa forma de trabalho praticada pelos digitais
influencers (DIs) e seu poder de marketing e divulgagao, Barbosa
e Schinaider consideram que:

Os influenciadores digitais podem se tornarem
um dos meios mais eficazes de chegar até o
publico-alvo e poder direciona-lo até a compra
desejada pela marca. Ainda, os influenciadores
digitais fazem todo o seu trabalho pelas midias
sociais, contemplando o contrato com a marca,
a divulgacdo e a venda através das midias
sociais, gerando supostamente valor econémico
para a empresa. (Barbosa; Schinaider, 2019, p.
3).

O crescimento dessas atividades de rede e seu poder de
influenciar as pessoas podem se justificar por dois grandes
fatores: primeiramente pelo crescimento da prépria internet, que
ganha usuarios a cada dia, sendo uma fonte de pesquisa,
inclusive sobre produtos e servigos; e, em segundo lugar, pelo
aumento de negécios digitais/online, intensificados pela
pandemia da Covid 19, momento que exige alternativas para o
comércio e contratagdes e que utiliza como principal meio de



oferta, apresentacdo e comercializagdo de bens e servigos,
sendo o DI um elo entre o individuo em quarentena e 0 mundo
externo (Barbosa; Schinaider, 2019).

INFLUENCIADORES DIGITAIS COMO PORTA-VOZES DAS
MARCAS

De acordo com Ribeiro (2023), o advento das novas
tecnologias trouxe um novo tipo de consumidor, aquele
orientado pela velocidade e pela amplitude das informagdes
disponiveis na internet. Com essa revolugdo digital, as opgoes
de compra se diversificaram enormemente, com inumeras lojas,
marcas e modalidades de compra a disposicdao do novo
consumidor.

Nesse cenario, os consumidores ndao sofrem mais com a
antiga assimetria de informagdes entre vendedores e
compradores, uma vez que a internet oferece acesso a uma
ampla variedade de produtos, informagGes avangadas,
comparacgoes e analises de especialistas e clientes.

O processo de decisdo de compra passa por varias
etapas, desde o reconhecimento de uma necessidade ou desejo
até a avaliagdo das alternativas, a decisdo de compra e o
comportamento pos-compra. Essas etapas sdo influenciadas por
fatores internos e externos, além de variar de acordo com o
produto ou servigo em questdo (Ribeiro, 2023).

Entretanto, os influenciadores digitais tém sido uma das
principais estratégias do marketing digital das empresas.
Enquanto porta-voz, os ID sdo usados pelas marcas como
marketing de influéncia, “uma estratégia de marketing



relativamente nova e tem sido utilizada por empresas de todos
0os portes e segmentos para influenciar positivamente a
percepgao do seu publico-alvo” (Almeida, 2022, p. 105). Cabe
ressaltar que,

[h]a décadas os profissionais de marketing,
relagbes publicas, publicidade e outros agentes
envolvidos no ecossistema da comunicagdo
mercadologica tém utilizado de uma tatica bem
conhecida, que é o uso do marketing direto para
se relacionar com pessoas influentes,
celebridades nacionais e regionais, socialites ou
apenas profissionais com algum destaque no
seu segmento de atuacdo, com o intuito de
incentiva-las a endossar determinada empresa
ou marca, por meio de algum tipo de
compensacdo objetiva ou subjetiva. (Almeida,
2022, p. 105).

Ou seja, percebe-se que a procura por “celebridades” nao
€ uma tatica nova por parte das empresas para endossarem a
sua comunicagdo com o publico, mas, é evidente, que o contexto
do mundo digital, com o surgimento dos ID, essa tatica toma
proporgdes maiores. Pois,

[gluando comparamos o interesse sobre
marketing direto com influenciador digital [...], é
possivel perceber, ao longo dos anos, como o
interesse sobre marketing direto sofre uma
diminuicdo brusca e, de forma oposta, nota-se
busca crescente vertiginosa para este novo
modo de influenciar os consumidores no
ambiente digital, por meio do(a) influenciador(a)
digital.(Almeida, 2022, p. 105).



Portanto, esse mercado de influenciadores também pode
ser entendido como uma forma de marketing em midias sociais
que envolve recomendagdes e colocagdo de produtos por
influenciadores que possuem certo nivel de experiéncia ou
influéncia social na area. Além deste conceito, o especialista em
marketing digital Erich Casagrande descreve o marketing de
influenciadores como a versao digital da influéncia de pares fora
da internet (Almeida, 2022), porque faz parte do ser humano
levar em consideragdo o que amigos e familiares pensam e
dizem ao fazer uma compra.

Estamos falando de um sujeito que é flexivel, pois os
influenciadores podem alterar rapidamente sua publicidade e
contetdo, dando a esse aspecto da publicidade uma vantagem
competitiva. Em um mundo de tendéncias em rapida evolugao,
os influenciadores digitais permitem que as marcas apresentem
uma imagem de marca que corresponda as tendéncias atuais.

CLASSIFICACAO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Mariana Piza (2016, p. 4) afirma que, “um individuo
torna-se influenciador quando consegue manter uma audiéncia
cativa por um periodo constante, ou seja, quando as variaveis,
alcance, relevancia e ressonancia articulam-se entre si”. Desse
modo, para pensar um influenciador digital & necessario refletir
sobre um sujeito que investe em um conteudo assertivo,
contemporaneo e que busca fidelizar seus seguidores. Ademais,
influenciadores digitais sdo sujeitos que usam das suas redes
sociais para propagar, vender e influenciar pessoas a seguirem
0 que esta sendo recomendado.



Citando John C. Maxwell (1998), Teixeira (2018, p. 5)
afirma que “a lideranga n3o tem a ver com titulos, posi¢do ou
hierarquia, trata-se de uma vida influenciando a outra”.
Outrossim, nesta narrativa a figura do padre influenciador -a
exemplo do padre Fabricio Timoteo que trataremos adiante —, é
ligada ao seu poder de persuasao, nas redes sociais, com videos
motivacionais e oracionais.

Por conseguinte, na pirdmide dos influenciadores, os
influenciadores sao classificados de acordo com a quantidade de
seguidores que possuem em pelo menos em uma rede social.
Apesar da quantidade de seguidores, no mundo digital ndo ha
interferéncias sobre o engajamento, tendo em vista que o
alcance vem, além de outros fatores, da constancia dos
conteudos produzidos pelo influencer.

Figura 1 - Piramide dos Influenciadores.

Os influenciadores sao classificados numa piramide de acordo com a quantidade de

seguidores que possuem em pelo menos uma rede social:

Fonte: kuak.com (https://abre.ai/hn4p).
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Neste contexto, considerando o alcance midiatico da rede
social Instagram do padre Fabricio Timoteo e suas estratégias de
marketing religioso que aproximam os fiéis/seguidores com a
religiosidade, pode-se averiguar que ele executa ag6es similares
aos digitais de influéncia que se enquadram enquanto macros
influenciadores, como veremos mais adiante.

MARKETING DE INFLUENCIA E RELIGIOSO

O conceito de “marketing religioso” refere-se ao uso de
taticas de marketing no @mbito da religido. O objetivo é atrair
novos seguidores, divulgar a mensagem de uma determinada fé
e ampliar a presenca de instituicdes religiosas. Numerosos
estudiosos se aprofundaram neste assunto, analisando as
semelhangas e, também, as diferencas entre os métodos
habituais de marketing e as abordagens empregadas pelas
organizagdes religiosas.

Por exemplo, Mara Einstein (2007) escreveu sobre a
relagdo entre religido e consumo. Ela examina como as igrejas e
organizagdes religiosas estdo usando estratégias de marketing
para se destacar em um ambiente altamente competitivo, muitas
vezes adotando abordagens semelhantes as empresas
comerciais. Outro autor trata sobre o tema € David Bruce (2002),
que escreveu sobre a comercializagdo da religido. Ele discute
como a religido esta se tornando mais um produto a ser
consumido e como as igrejas estdo usando estratégias de
marketing para competir por membros em uma sociedade cada
vez mais secular.



Ademais, o marketing religioso tem a importancia de
estimular a fé e, além disso, agregar valores na vida das pessoas.
Neste ponto de vista, a igreja carrega um valor de importancia
para os leigos religiosos, os quais utilizam da espiritualidade para
professar suas crengas. Neste caso, o marketing tem como
funcdo principal conquistar e manter clientes (Kotler, 1999;
2000).

Na obra de Kater Filho (1994), intitulada “O marketing
aplicado a Igreja Catolica”, na qual considera o teorico Philip
Kotler como o “papa do marketing”, discute que o marketing
desempenha a funcdo de atividade humana dirigida para a
satisfacdo das necessidades e dos desejos através dos
processos de trocas. Dito de outro modo, o marketing religioso
funciona como uma ferramenta de conectividade entre os
sacerdotes e os fiéis/seguidores e redes sociais.

Outra perspectiva teoria, mas que dialoga com o tema
aqui apresentado, é a visdo de Lima (2007). Para ela, o0 marketing
religioso parte do pressuposto de que, atualmente, a propaganda
é indispensavel a qualquer movimento com pretensdes de
expansdo, partindo do principio de que as igrejas sdo
movimentos religiosos num contexto de globalizacao,
empregando a propaganda e o marketing religioso para expandir
suas atividades.

Admite-se dizer que a relagao entre marketing religioso e
influenciador digital reflete as mudancas nas estratégias de
comunicagdo adotadas por organizagoes religiosas para alcangar
e engajar seu publico-alvo.

Pormos apontar algumas maneiras pelas quais o
marketing religioso e os influenciadores digitais podem estar



interligados. Primeiramente, pelo Alcance e Engajamento. Ou
seja, influenciadores digitais tém uma grande presenca online e
uma base de seguidores engajada. As organizagdes religiosas
podem colaborar com influenciadores para alcancgar publicos que
podem ndo ser atingidos por meios tradicionais. Os
influenciadores digitais podem promover eventos religiosos,
compartilhar mensagens espirituais ou testemunhos, atingindo
assim uma audiéncia mais ampla.

A Humanizagdo da Religido é algo que se equipara na
mensagem do ID e do marketing religioso. Com isso, queremos
dizer que os influenciadores digitais muitas vezes compartilham
suas experiéncias pessoais e autenticidade, o que pode
humanizar a mensagem religiosa. Isso é especialmente relevante
em um mundo digital onde as pessoas buscam conexdes
genuinas. Influenciadores podem compartilhar suas jornadas
espirituais, tornando a religido mais acessivel e tangivel para
seus seguidores.

O Conteudo Personalizado € outra relacdo de
aproximacao entre o marketing religioso e o ID. Influenciadores
digitais sdo especialistas em criar conteudo personalizado para
seu publico. Ao colaborar com influenciadores, as organizages
religiosas podem aproveitar essa habilidade para adaptar suas
mensagens aos interesses e necessidades especificos de
diferentes grupos demograficos.

A Utilizacdo de Plataformas Sociais é ponto em comum
discussdo, pois muitos influenciadores digitais operam em
plataformas sociais populares, como Instagram, YouTube e
TikTok. Ao aproveitar essas plataformas, as organizagdes



religiosas podem alcancgar publicos mais jovens e se adaptar as
preferéncias de consumo de midia dessas geragoes.

Outro ponto importante nessa aproximacao entre Dl e o
marketing religiosos, & a Credibilidade e Confianga.
Influenciadores digitais muitas vezes constroem uma relagao de
confianga com seus seguidores. Quando eles compartilham
mensagens religiosas, isso pode ser percebido como mais
auténtico e confidvel do que a publicidade tradicional. A
credibilidade do influenciador pode se estender a mensagem
religiosa que estdo promovendo.

A Promogéo de Eventos Religiosos é outro ponto a ser
observado. Influenciadores podem ser utilizados para promover
eventos religiosos, conferéncias, palestras ou até mesmo
campanhas de arrecadacdo de fundos. Sua capacidade de
mobilizar seguidores pode ser valiosa para aumentar a
participagcdo em atividades religiosas.

Por fim, mas ndo menos importante, temos os Desafios
Eticos. No entanto, é importante considerar os desafios éticos
associados a essa colaboragao. O equilibrio entre a autenticidade
do influenciador e a integridade da mensagem religiosa é crucial
para evitar a percepg¢ao de exploragdo comercial da fé. A relagao
entre marketing religioso e influenciador digital destaca a
adaptacao continua das estratégias de comunicacao religiosa as
mudancgas nas preferéncias e comportamentos da sociedade,
especialmente em um ambiente digital em constante evolugao.

Portanto, percebe-se, hoje, que o marketing religioso
anda quase que concomitantemente ao lado dos influenciadores
digitais. Dito de outro modo, as figuras religiosas tém ganhado,
a cada dia, mais espagco no meio digital por meio de seus



conteudos destinados ao publico, a exemplo do padre Fabricio
Timéteo, como analisaremos aqui.

A CONSTRUGAO DO PADRE FABRICIO TIMOTEO COMO
INFLUENCIADOR DIGITAL

Padre Fabricio Dias Timoéteo, natural da cidade do sol,
Patos (PB). Nasceu dia 21 de junho de 1980. Filho de Maria lima
Pereira Dias e Claudio Timéteo de Arruda. Ha 14 anos vive em
missdo, evangelizando por onde passa desde o dia da sua
Ordenacdo Presbiteral, em 09 de janeiro de 2009. Ja passou por
varias Paroquias, a exemplo das cidades de Catingueira, Sao
Mamede e atualmente é Paroco da Pardquia Nossa Senhora da
Conceigao — Taperoa-PB, Diocese de Patos.

Ele & apresentador do Programa “Igreja em Missao”, que
vai ao ar todas as sextas-feiras, as 08h da manha, em cadeia
com varias radios da Paraiba e do Pernambuco. Chegou a
participar de um Programa na TV Evangelizar, do Padre
Reginaldo Manzotti, em Curitiba e é bem atuante do mundo
digital, ferramenta utilizada para evangelizacao.

Padre Fabricio Timéteo também ficou conhecido como o
“Padre das multiddes”, ou como algumas midias o citam como
0 “Frei Damido 2.0”, essa nomeagdo se da por carregar uma
multiddo de fiéis por onde passa, a exemplo da sua ultima Missa
com Oragdes por Cura e Libertagdo, celebrada na cidade de
Taperoa- PB (2023), com um alcance de mais de 100 mil fiéis
em praga publica'".

101 Consultar aqui: https:/globoplay.globo.com/v/11899616/
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O seu grande destaque estd na maneira como levar a
“Palavra, Corpo e Sangue de Cristo” ao publico. Ademais, se
destaca ainda como um Sacerdote que realiza momentos
oracionais, Terco da Superagdo e participa das festividades de
aniversarios das cidades.

No periodo de outubro a novembro, ele visita todas as
Capelas da Zona Rural, em Peregrinagdo com a Imagem de
Nossa Senhora da Conceigdo, em preparacao a sua Festa, que
acontece em Taperoa, de 28 de novembro a 08 de dezembro.
Sua vida, conforme ele mesmo designa, € dedicada ao proximo.
Como forma de difundir a mensagem biblica para um publico
maior, tem feito uso das redes sociais para potenciar a sua
evangelizagdo, principalmente do /nstagram.

ANALISANDO O PERFIL DO INSTAGRAM DO PADRE FABRICIO
TIMOTEOQ

O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger,
e teve seu langcamento em outubro de 2010. Outro fato é que
segundo o relatério da We Are Social e da Hootsuite’? (agéncias
de marketing digital especializadas em midias sociais com
atuacdo no mundo inteiro) o /Instagram se tornou a 3? rede social
mais usada no Brasil.

Aqui, faremos uma analise das métricas do Instagram
oficial do Padre Fabricio Timéteo (@padrefabriciooficial)'%, atual

102 "Hootsuite" e "We are social", duas agéncias de marketing digital de
renome internacional, especializam-se em midias sociais. Em colaboragao,
produzem um dos relatorios mais prestigiados do setor de marketing digital.
103 Consultar aqui: https://www.instagram.com/padrefabriciooficial/



Paroco da Paroquia Nossa Senhora da Conceigdao em Taperoa —
PB. Essa analise do perfil do influenciador religioso sera feita a
partir dos dados disponibilizados pela prépria plataforma digital
em um periodo de 90 dias, entre 15 de agosto a 12 de outubro
de 2023.

Atualmente o perfil conta com 175.604 mil seguidores
(ver fig. 2) e possui engajamento diario 100% organico, sem
patrocinados ou publicacbes monetizadas, visto que o Padre
Fabricio ja possui grande visibilidade através de suas missas de
Oragdes por Cura e Libertagdo e usa suas redes sociais para
propagar sua fé, assim fazendo com que alcance um numero alto
de compartilhamentos e visualizagdes principalmente nas
ferramentas de lives e reels através de seus seguidores que
partilham historias e testemunhos.

Figura 2 - Perfil do padre Fabricio Timéteo.

padrefabriciooficial v

2.067 175 mil 626

Publicagées Seguidores Seguindo

Fabricio Timéteo

Paroco da Paréquia Nossa Senhora da Conceigao,
Taperoa - PB

Diretor Geral da Radio Espinharas de Patos

Ver tradugao

(2) youtube.com/@PadreFabricioOficial

Painel profissional

as aiCangada

Fonte: Instagram.



Falar engajamento organico significa dizer que o perfil
@padrefabriciooficial ndo precisou investir dinheiro em trafego
online pago para publicizar os seus conteudos. Segundo Leandro
Almeida,

Podemos entender o trafego online pago como
o fluxo de clientes potenciais até um canal digital
qualquer, sendo resultado de varias agoes
estratégicas, taticas e operacionais no campo da
comunicacdo  digital. Estas acBes s@o
desenvolvidas por equipes multidisciplinares,
sendo principalmente compostas por
profissionais das areas de marketing,
publicidade, design e tecnologia da informagao.
(Almeida, 2022, p. 193).

Ou seja, os seguidores, visualizagdes, curtidas e
engajamento que o padre Fabricio Timoteo tem, até hoje, em sua
rede social Instagram, é resultado de um processo organico,
natural, que partiu inicialmente do publico. O conteudo criado e
compartilhado no perfil do padre, tem incentivo o publico a
interagir de modo espontaneo.

Quando analisado o conteudo e engajamento del15 de
agosto a 12 de novembro de 2023, dados fornecidos pela propria
plataforma do Instagram, podemos observar 1.831.155 (um
milhdo, oitocentos e trinta e um e cento e cinquenta e cinco)
alcances' e 15.203.795 (quinze milhdes, duzentos e trés mil e
setecentos e noventa e cinco) de impressdes'® em seu perfil,
sendo maior publico através do reels e ndo seguidores,

104 Alcance significa quantas pessoas visualizaram a sua publicagio.
105 Impressdes, eles podem ser contados mais de uma vez.



totalizando 1,8 milhdes através da ferramenta; através de
publicagdes 156 mil pessoas; através de videos 137 mil; videos
ao vivo 107 mil e; 80,4 mil através de stories. NUmeros muito
relevantes considerando sua natureza ser cem por cento
organico.

Figura 3 -Alcance e tipo de conteudo do @padrefabriciooficial.

£ Alcance Tipo de contetido
Ultimos 90 dias v 15 ago - 12 nov Tode Seguidores  Nio seguidores
Reels

1,8
1.831.155 milhdes
Contas alcancadas Publicagdes )
- 156 mil

Videos
Nl ) 137 mil

+19,4% I
127 mil 1.7 milhdes Videos a0 vivo

. . - 107 mil

Stories
= 80,4
mil

Impressdes 16,203,794 . .

+22,1%

Fonte: Instagram.

Como podemos observar abaixo (ver fig. 4 e 6), o
conteudo que esse perfil mais alcanca pessoas € usando a
ferramenta de reels’®, e o nimero mais alto que indentificamos
nos ultimos 3 meses foi meio milhdo de alcances (585 mil). Esse
mesmo contetdo possui 1082 horas de reproducdo por seus
espectadores e 664.679 visualizagoes.

16 0 conteido com maior alcance e engajamento nos Ultimos trés meses
pode ser acessado por esse link: https://abre.ai/iNtL.




Figura 4 — Conteido com maior alcance nos ultimos 3 meses.
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Fonte: Instagram.

Ao analizarmos o alcance (ver fig. 5) do conteudo-perfil
@padrefabriciooficial em termos geogréaficos, percebe-se que
seu publico de maior alcance esta centralizado no Brasil, tendo
maior presencga no Estado da Paraiba, onde realiza a maioria de
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suas agdes de fé atualmente. Os municipios com maior alcance
sdo: Patos, com 6,3% do publico,;Jodo Pessoa, com
4,9%;Campina Grande, com 3,6% e; Sao Paulo, atigindo 1,6%.

Figura 5 — Publico alcancado pelo perfil @padrefabriciooficial.

Publico alcangado ®

Principais cidades

Patos

= 6,3%
Jodo Pessoa
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Fonte: Instagram.

Em relagdo ao engajamento, no periodo de tempo estudo
(ver fig. 6), podemos notar que das 22.225 mil contas com
engajamento, 140 mil ndo sdo seguidores e 81,4 mil séo
seguidores, além do aumento de 10,2% no engajamento dos
segudiores dos ultimos meses. Ainda liderando o raking, mais
uma vez a ferramenta reels lidera com 220 mil endajamentos no
conteudo principal, 36.5 em videos, 36,5 em publicagcbes, 24,8
em videos ao vivo e 7,938 em stories.



Figura 6 — Engajamento no perfil @padrefabriciooficial.
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Além dos numeros altos em alcance e engajamento,
conseguimos analisar e idetificar um alto namero em interagdes

(ver fig. 7) com curtidas,

compartilhamentos.

comentarios,
Totalizando mais de um milhdo de

salvamentos e

interagcGes, sendo em sua maioria de curtidas.

Figura 7 — Numeros por tipo de interagbes no perfil

Ultimos 90 dias v

15 ago - 12 nov

Interagdes com o contetido ©® Ver tudo

1.584.206

Interagdes com reels

Curtidas

Comentarios

Salvamentos

Compartilhamentos

Fonte: Instagram.
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Os videos ao vivo feitos pelo perfil @padrefabriciooficial
lideram um alto numero de interagdes, totalizando 211.880
comentarios em suas lives (ver fig. 8). Sua principal /ive realizada
no dia 31 de Outubro (ver fig. 9) possui 10.559 comentarios e
mais de 11 mil contas alcangadas com duragdo de 2 horas, 51
minutos e 39 segundos.

Figura 8 - Interagdes em videos ao vivo no perfil

Interagdes com videos ao vivo 211.880
X 17 mai - 14 ago +8,1%
Comentarios 211.880

Principais videos ao vivo
Com base em comentarios

: -
8.252
31 out 17 out 24 out 7 nov

Fonte: Instagram.
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Figura 9 - Live com maior interagdo no perfil

TERGO DA SUPERAGAO
31 de outubro - Duracao de 2:51:39
L 4
10559 0
Alcance ®
Contas alcangadas 11.238

NuUmero maximo de espectadores simultdaneos  1.925

Fonte: Instagram.

Percebe-se, até aqui, que o Instagram oferece uma
variedade de formatos para interagir com sua audiéncia,
incluindo stories, videos, publicacbes no feed e reels. E, pelo
numeros analisados até aqui (ver fig. 11), o perfil do padre
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Fabricio Timoteo tem demonstrado saber fazer uso das multiplas
opcdes de comunicagao disponiveis nessa plataforma digital.

No Instagram é possivel utilizar algumas estratégias
especifcias para cada formato desejado. Por exemplo, nos
stories o sujeito (ou marca) pode trabalhar com enquetes e
perguntas. Nesse caso, o uso de stickers de enquetes e
perguntas para incentivar a participacdo. Isso cria um dialogo
direto com sua audiéncia. Ainda nesse formato, é possivel
compatilhar conteudo exclusivo e temporario para incentivar as
pessoas a acompanhar sua conta regularmente. Esse conteudo
pode ser temporario, criando um senso de urgéncia.

Outro ponto explorado pelo perfil do padre, ainda nos
stories, sdao as transmissdes ao vivo. Esse tipo de conteudo
serve para interagir em tempo real com seus seguidores. Isso é
uma 6tima maneira de responder a perguntas, realizar sessoes
de perguntas e respostas e compartilhar momentos auténticos.

O IGTV (Instagram TV) € outro elemento que o perfil aqui
analisado faz uso constantemente. Ele ¢é utilizado para
compartilhar videos mais longos e detalhados. Essa € uma 6tima
opcdo para tutoriais, entrevistas e outros conteudos mais
extensos. No caso aqui analisado, o padre utilizada para trazer
ao publico (estudos) sermbes ou mensagens biblicas.

A publicagdo no feed € uma estratégia que se apoia em
legendas (ver fig. 10) engajadoras, e podemos observar muitas
delas nos contetudos postados no perfil @padrefabriciooficial.
Seja por meio de perguntas, contando uma histéria ou
incentivando os seguidores com mensagens positivas, junto
com a imagem, esse conteudo fortalece o compartilhamento
organico, gerando mais engajamento e visualizagdo para o perfil.



Outro fator atrelado ao sucesso, &€ o uso de fotos com alta
qualidade postadas no feed e o uso de hashtags relevantes nas
legendas para aumentar a visibilidade das suas publicagoes.

Figura 10 - Publicacdo no feed do perfil @padrefabriciooficial.
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Fonte: Instagram.'"’

Esse conjunto de acbes estratégicas que ajudam a
fidelizar os seguidores, nesse caso os'fiéis’ou potenciais ‘fiéis’,
para o perfil em questdo. Somada a essas estratégias, temos o
uso de reels que

[s]ao videos curtos que vocé pode criar com
facilidade e assistir no Instagram. Eles sdo uma
forma divertida de se conectar com sua
comunidade por meio de videos interessantes
que inspiram qualquer pessoa a participar. E a
melhor maneira para os criadores de conteudo
encontrarem uma comunidade profundamente

107 Consultar aqui: https://www.instagram.com/p/Cyf -8pArgW/
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engajada e alinhada com os interesses deles.
(Instagram, 2023).1%8

Portanto, o padre Fabricio Timoteo, ao fazer uso do reels,
incorpora essa estratégia para aumentar a sua presenga no
Instagram, pois cria uma interacdo mais significativa com sua
audiéncia, construindo uma comunidade engajada e
promovendo sua marca (Influenciador Digital Fabricio Timoteo)
de maneira eficaz.

Logo abaixo, podemos observar respectivamente o
aumento de interacdes de acordo com a ferramenta e a
estratégia usada em cada conteudo. Sempre criado de maneira
orgénica, pensando em atingir o publico final e ndo somente
“postar por postar”. Observamos que a finalidade principal de
todos os conteudos é atingir o publico através da “fé e da
espiritualidade”, como afirmou o padre em entrevista concebida
para esta pesquisa.

108 Consultar aqui: https://about.instagram.com/pt-br/features/reels
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Figura 11 - Interagbes em stories, videos publicacdes e reels.
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Fonte: Instagram.

Em relagdo aos seguidores, podemos notar um aumento
constante deles no perfil, sendo em sua maioria da cidade de
Patos (ver fig. 12). No ultimos meses, houve um aumento
consideravel no més de agosto mais precisamente no dia 27 do
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mesmo més, logo apos a agao de “Oragdes de Cura e Libertagdo”
realizada no dia anterior.

Atualmente, o perfil possui 175,624 seguidores e
aumento de 23,2% nos ultimos 90 dias(ver fig. 12). A cada 8.300
seguidores, aproximamente 1.150 deixam de sequir.
Considerando um ganho de 33.107 seguidores nos ultimos
meses.

Em relacdo ao género do publico, percebe-se que a
maioriasdo mulheres. Em relacdo a idade, se destacam as
mulheres com faixa etaria entre 35 a 44 anos, enquanto publico
masculino a faixa etaria fica de 25 a 34 anos (ver fig. 13).

Figura 12 - Aumento do numero de seguidores e principais

localizagdes.
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Fonte: Instagram.



Figura 13 - Género e faixa etaria dos seguidores.
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Fonte: Instagram.

ENTREVISTA COM O INFLUENCIADOR PADRE FABRICIO
TIMOTEO

Para ajudar na compreensdao da construgdo do
influenciador digital padre Fabricio Timoteo, realizamos uma
entrevista semiestruturada no dia 18 de novembro de 2023 na
cidade de Taperoa (PB). A entrevista contou com a elaboragao
de questdes que acreditamos serem pertinentes a pesquisa.

De inicio, perguntamos ao padre Fabricio sobre qual teria
sido o0 momento em que ele pensou adentrar no mundo digital.



De prontidao, ele afirmou que tinha uma certa aversdo a esse
universo digital. Por isso, ele diz que: “No inicio do meu
ministério sacerdotal, sempre pensei que poderia haver uma
incongruéncia, uma incompatibilidade entre o jeito de ser
sacerdote e 0 mundo digital, o mundo virtual, entre o ministério
especifico do sacerdote e esse mundo digital” (Timéteo, 2023).

Entretanto, levando em consideragdo os comentarios dos
fiéis (sua audiéncia), além do processo de conscientizacdo que
ele alcangou em relagdo ao mundo digital, ele afirma que esse
meio (internet) pode

[s]er uma ferramenta poderosa para se fazer o
bem. Muita gente conversando conosco, muita
gente nos conscientizando do valor edificante, do
valor construtivo, propositivo do mundo digital.
De uma forma gradativa e paulatina eu fui
tomando essa consciéncia, de fato, da
importancia que o mundo digital tem, quando
vocé o canaliza, o instrumentaliza para o bem.
Entdo eu diria que ndo é o momento especifico
que a gente toma essa consciéncia, mas que foi
algo gradual, ndo é algo estanque, mas algo
processual que nés fomos tomando a
consciéncia da relevancia que o mundo digital
tem para um mundo como todo, esse mundo
plural e globalizado, mas de uma forma bem
especifica para os valores cristdos, para os
valores evangélicos para a promogdo do bem
social, do bem comum, ndo foi um momento
estanque, mas foi algo processual esse meu
trabalho de consciéncia sobre a importancia
desse mundo digital.(Timéteo, 2023).

A partir dessa conscientizagao e significativa presenga do
mundo digital na sociedade, o padre Fabricio comecgou a utilizar



as midias digitais como mais uma ferramenta possivel a
evangelizagdo. Ele argumenta que comegou a utilizar as midias
digitais, a exemplo do /nstagram, como forma evangelizadora a
partir de um estimulo da PASCOM (Pastoral da Comunicagao),
na sua segunda pardquia (Paroquia nossa senhora da conceicao
- Sd0 Mamede) e, depois isso, foi potencializado pela PASCOM
na sua terceira pardquia, em Taperoa.

Na entrevista, ele argumenta que foram os jovens da
PASCOM da Pastoral da Comunicag¢do que o influenciaram, de
forma positiva, a fazer uso das midias digitais para potencializar
a sua mensagem de evangelizagdo. Esse processo foi otimizado
no periodo da Pandemia de Covid no ano de 2020, momento em
que as pessoas precisaram ficar em isolamento social. Isso o fez
perceber como as redes sociais possuem um papel importante
no processo de evangelizagdo. E nesse contexto que ele diz:

E a gente vai tomando consciéncia que a
ferramenta mais viavel e mais poderosa por meio
da qual a gente anuncia o evangelho a todas as
criaturas e sobre os telhados nos novos
aredpagos da existéncia humana, sem sombra
de duvidas, & a midia. S&@ os meios de
comunicacdo social de massa e as redes
sociais.Entdo tudo isso também é um processo.
Mas eu agradego de forma bem direta, aos
jovens da pascom e, também, o processo
impactante doloroso e traumatico da pandemia
para a gente tomar consciéncia de que “emister”
€ dever de todos nds usarmos as midias como
forma de evangelizagdo, e hoje € uma condig¢do
“sinequanom”, sem a qual a evangeliza¢ao nao ¢
tdo abrangente, tdo ampla como deve ser se nds
ndo estivermos usando de uma forma muito



fecunda as midias como forma de evangelizagao.
(Timoteo, 2023).

Ao afirmar que o mundo digital, de inicio, parecia algo
estranho, o padre Fabricio Timoteo também alegou que ndo
consegue distinguir as diferengas entre as redes sociais, como
o Twitter, YouTube e Instagram. No entanto, ele foi observando
que o Instagram tinha “uma penetracdo muito grande nas
pessoas que fazem uso continuo e assiduo das redes sociais”
(Timéteo, 2023), e que o Instagram chegava no publico que era
do seu total interesse chegar: o publico jovem. Conforme ele
argumenta:

[e]sse publico esta atento as novas tecnologias,
aos avangos cibernéticos, telematicos, aos
avangos da informatica, entdo a gente percebeu
que o Instagram estava respondendo melhor as
demandas e aos anseios desse publico, entre as
aspas “viciados”, mais interessado nas redes
sociais. Ai eu fui entendendo numa linguagem
coloquial a pegada dessa especifica rede social
Instagram, que poderia se coadunar muito bem
com meu interesse de chegar nessa classe, até
uma classe mais distante, mais indiferente aos
meus religiosos, aos meus espirituais e até mais
cética, mais racional e usando uma linguagem
teolégica, mas como ovelhas meio que
desgarradas. Entdo o /Instagram respondeu
muito bem ao meu desejo de langar as redes em
aguas mais profundas. (Timéteo, 2023).

A exposi¢cdo midiadtica do padre Fabricio Timéteo no
Instagram e em outras redes, com o alcance dos seus conteudos
de cunho evangelizador, o proporcionou a participagdo em um



programa a nivel nacional, como o episédio 103'° do SantoFlow
Podcast. Quando questionado sobre tal fato, ele disse o seguinte:

Eu digo que houve uma semiose entre nosso
trabalho de evangelizagdo. E aquele momento
especifico da participagdo do SantoFlow, eu digo
que eles se interessaram em nos convidar a
partir da reverberagao, da ressonancia do nosso
trabalho e n6s nos interessamos de participar do
episddio Santo Flow porque a gente sabe da
seriedade, da credibilidade, da responsabilidade
e do alcance que esse podcast tem. Entdo houve
um intercdmbio de gragas, de beneficios, de
bens tudo em prol do reino de Deus, em prol da
evangelizagdo, em prol de tornar o nome de
Jesus mais amado, mais conhecido, mais
adorado e mais vivenciado por todos. Pra mim,
foi uma grande honra ter participado do
SantoFlow, e é impressionante o alcance daquele
podcast especificamente dos cortes que eles
fazem, e ai os cortes que eles jogam no
Instagram, onde cheguei em varios lugares do
pais em S3o Paulo, no Maranhao, no Rio Grande
do Norte, no Ceara, muitas pessoas fizeram
questdo de dizer que tinham presenciado, tinha
assistido, que tinham nos conhecido através do
podcast Santo Flow, através dos cortes que eles
colocaram nos Instagram da vida, entdo €
impressionante como muitas pessoas fizeram
questdo de atestar que assistiram e nos
acompanharam l& no podcast. Entdo foi
engrandecedor  para  nosso  ministério,
engrandecedor para o nosso trabalho e
evangelizagdo via midias sociais e pelo que
também passaram, os cortes que fizeram
conosco, também tiveram uma ressonancia
muito grande, tiveram também um alcance

109 Consultar aqui: https://www.youtube.com/watch?v=GOmLUj64mm4
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extraordinario, até bem acima da média de
muitas  participagdes, & no  mesmo
podcast.Portanto, foi engrandecedor para nés e
nesse intercambio todos nds crescemos, todos
nos amadurecemos em graga e sabedoria diante
de Deus e diante dos homens. (Timéteo, 2023).

Por fim, apdés o didlogo acima, perguntamos ao padre
Fabricio Timéteo como foi a sua construgdo enquanto
influenciador religioso. Ele afirmou que, assim como vimos que
a sua comunicagdo é organica nas redes sociais, foi também a
construcdo de sua imagem nas redes sociais, natural e
esponténea. Segundo as suas palavras:

A vida é uma construgdo, a vida € um processo
evolutivo natural, entdo a gente vai sempre
amadurecendo, a gente vai sempre crescendo,
mas eu diria que essa construgdo foi algo bem
natural e espontdnea. A necessidade vem em
cada texto n6s pensamos em um contexto, para
cada necessidade nés pensamos em uma
resposta, para cada indagagdo a gente precisa de
uma nova elucidacao. Entdo eu diria que € algo
que vai surgindo a partir chdo da realidade, nao
¢ algo artificial, ndo é algo pré-estabelecido, pré-
formulado, ndo é algo mecéanico, nem muito
menos superficial nos seus propositos mais
essenciais. Entdo foi algo que foi surgindo
naturalmente a partir das necessidades, a partir
das circunstancias, a partir dos esclarecimentos,
a partir conscientizagcdes, a partir das tantas
exigéncias das pessoas, dos fiéis, a partir
também dos nossos anseios de chegarmos em
lugares mais longinquos, nos recdnditos, como
diz o Papa Francisco, nas periferias existenciais.
Entdo tudo isso, é um grande conglomerado de
fatores e, a0 mesmo tempo, é um grande



amalgama de situagbes e tudo isso foi
conduzindo ao surgimento dessa pessoa Padre
Fabricio como influenciador digital. Foi algo que
surgiu por todos esses fatores, necessidades,
anseios, desejos, sonhos, cobrancas,
circunstancias, esclarecimentos,
conscientizagbes, mas foi surgindo como muita
naturalidade, muita espontaneidade. E é assim
que a gente procura levar o0 nosso processo de
evangelizagdo, sempre com um menos possivel
de mascaras, de artificios, de mecanicismos,
com menos possivel de artificialidades para que
tudo seja muito natural e que as pessoas se
sintam parte desse processo, se vejam nesse
processo, encontrem 0 ego e seus anseios mais
intimos, mais intrinsecos nesse processo e as
pessoas acima de tudo encontrem empatia, e
nessa empatia hajam uma sinergia e nessa
sinergia haja um processo de evangelizagao
transformando e curando, salvando e libertando
vidas. (Timoteo, 2023).

Por fim, percebe-se que, tanto na entrevista quanto como
nos numeros e dados da rede social Instagram, o padre Fabricio
Timoteo conseguiu (e continua em ascensao) na rede social por
meio de uma comunicagdo organica. E interessante observar o
seu crescimento na rede social Instagram, especialmente ao
utilizar uma abordagem de comunicagao organica. Como vimos,
a comunicagdo organica geralmente se refere ao crescimento
natural e auténtico, sem depender fortemente de estratégias
pagas, anuncios ou promogaes.



CONSIDERAGOES FINAIS

Diante do exposto, o estudo apresenta-se como relevante
para a compreensdo da forma como é fomentada a religiosidade,
através do marketing religioso difundindo nas redes sociais por
influenciadores digitais. Sendo essa tematica de interesse do
autor que conta com o intuito de corroborar a discussado desse
assunto na area académica de pesquisa.

A importancia desta tematica se da pela escassez de
producdo no contexto local, ou n3o abordar diretamente o
influenciador religioso ao quantitativo de pesquisas divulgadas
sobre o uso das redes sociais como ferramenta de colaboragao
da Igreja Catdlica no processo de divulgagdo, servindo esta
pesquisa como colaboragdo para area, ou futuras investigagoes
de fendmenos voltados a tematica.

No contexto das redes sociais, a comunicagdo organica
muitas vezes envolve a criagdo de conteudo relevante, auténtico
e envolvente que ressoa com a audiéncia. Parece que o Padre
Fabricio Timoteo conseguiu estabelecer uma conexdo genuina
com seus seguidores, seja através de mensagens inspiradoras,
eventos, ou outros tipos de conteudo que despertem interesse
e engajamento.

O Instagram, sendo uma plataforma visual, favorece o
compartilhamento de fotos e videos, e a capacidade do Padre
Fabricio Timoteo de utilizar esses elementos de maneira eficaz
pode ter contribuido significativamente para o seu sucesso na
plataforma. A autenticidade na comunicacdo € muitas vezes
valorizada pelos usuarios das redes sociais, e parece que o padre



conseguiu transmitir sua mensagem de uma forma que ressoa
com sua audiéncia.

Além disso, o termo “continua em ascensao” sugere que
0 padre esta ativamente mantendo e cultivando sua presenga na
rede social, possivelmente adaptando sua estratégia de acordo
com as mudangas no comportamento dos seguidores e nas
tendéncias da plataforma. Isso € crucial para o sucesso continuo
nas redes sociais, onde a consisténcia e a relevancia sao
fundamentais. No geral, esta pesquisa destaca o caso do Padre
Fabricio Timoteo, enquanto influenciador digital, sobre a
importancia da autenticidade e da comunicagao significativa para
construir e manter uma presenca bem-sucedida nas redes
sociais.
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CREATOR E CRISE DE IMAGEM:
0 RISCO DO USO DO CRIADOR DE CONTEUDO
NA HUMANIZACAO DE MARCA

Alfredo Santos Albuquerque'®
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INTRODUGAO

Apresentar uma marca como elemento vivo e passivel de
relacionamento é um dos principais desafios dos gestores de
marketing e das relagdes publicas. Ele se da por causa das novas
formas de narrar histérias, sobretudo, a da moda que exige —
antes de tudo - identificagdo por meio da constru¢dao do
repertorio e influéncia de individuos pertencentes a mesma
comunidade: aproximar uma organizagdo do seu publico por
meio de atitudes genuinamente atribuidas ao ser humano para
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que se gere um vinculo mais forte é o principio da humanizagao
de marca. Quando a empresa escolhe humanizar a sua
organizagdo, o objetivo é gerar conexdo com seu publico por
meio da identificacdo da narrativa de vida do consumidor e de
acoes de branding pensadas e geridas pela organizag¢ao por meio
de atitudes humanas e, no caso em questao, a escolha de uma
pessoa para figurar os seus valores e pilares organizacionais.
Pode-se compreender como marca humanizada a organizagao
que nutre como narrativa a permissao de atribuir atitudes e
interagbes genuinamente humanas aos personagens criados
para interagir e engajar com o publico, quer seja esse
personagem uma figura literalmente humana — como no caso
dos criadores de conteudo, objetos dessa analise — ou utilizando
a sua propria voz colocando-se como uma persona humana,
como € o caso da Netflix.

Também denominados influenciadores digitais, segundo
Borges (2016), os criadores de conteudo “sao todas as pessoas
que se tornaram grandes formadores de opinido na internet
através de seus blogs, canais ou perfis nas redes sociais”, e
também do uso do seu alcance para defesa de causas e
posicionamentos. Entretanto, o uso dessas figuras como ponto
central de uma estratégia de humanizacdio de marca
compromete o branding desenvolvido pela marca, uma vez que
ao atribuir ao criador de conteudo digital o poder de representa-
la e ser a sua voz, a organiza¢do escolhe também - de modo
implicito — as possibilidades de erros dessa pessoa e todas as
consequéncias disso, como o fendmeno do “cancelamento”.

O trabalho que segue é fruto de uma pesquisa ainda em
andamento e apresentara como a marca se torna vulneravel com



a unido de narrativas e eleicdo de um porta-voz problematico
para ocupar este lugar. Para a ilustracdo dos resultados parciais,
sera discutido o caso da parceria entre o rapper Kanye West e a
marca alema de sportswear Adidas. Para o aporte tedrico para a
obtencdo do resultado parcial, presente neste artigo, foram
realizadas pesquisas bibliograficas em livros, artigos cientificos,
periodicos e portais de internet, cujos temas versam o estudo
do branding, humanizacado de marca e marketing de influéncia.

HUMANIZAGAO DE MARCA

Segundo Covaleski e Costa (2014), humanizar é o “ato
ou efeito de humanizar (-se), de tornar (-se) benévolo ou mais
sociavel”, é nessa perspectiva de gestao, com o objetivo de estar
mais perto de todos os seus publicos com uma conexao mais
segura, afetiva e empatica, que as organizagcbes buscam as
maneiras mais eficazes de pertencer a sociedade
contempordnea que agrupa 0S Seus usuarios, e um dos
caminhos encontrados é o da humanizagao de marca: o primeiro
modo, para quem adota essa estratégia, & por meio da adogao
da responsabilidade social, pois uma organizagdo preocupada
com a sociedade a qual esta inserida deixa nitido o desejo de
transformar a realidade do mundo vigente e fazer parte deste
processo. A Hering e a Indtex, por exemplo, fabricaram
uniformes e mascaras para equipes médicas em tempo da
pandemia do COVID-19 (CONTENT, 2020).

Ha também, no estabelecimento da humanizagdo de
marca, a construcdo de um carater acessivel da organizagao,
principalmente em tempo de comunicagao instantanea por causa



das redes sociais e meios de contatos digitais: midias sociais
internas que permitam uma comunicagdo facilitada e sem
ranhura, criagdo de circulares e jornais internos para que a
equipe fique sabendo do seu rendimento e o quanto do seu
trabalho contribuiu para a lucratividade da empresa, por
exemplo. Quando se adota essas medidas, a marca precisa
buscar uma forma de falar que esteja adequada aos seus pilares
organizacionais e imprima uma voz que faga sentido com o
branding.

Por fim, a comunicagao coloquial e afetiva, que se coloca
como um dos requisitos para alcangar a base para a estratégia
de humanizagao de marca eficaz. No tocante 8 comunicagao, que
seja acessivel aos diversos publicos, exige-se que organizagdo
tenha uma linguagem direta com o seu publico e que faca as
traducgdes e adaptacGes corretas para que a sua voz seja a mais
compreensivel e clara possivel para todos os publicos presentes
e atuantes na organizacdo. Ja a afetividade fica por conta da
sensibilidade as histérias presentes no ambiente de trabalho:
empresas que financiam estudos para os seus colaboradores
que ndo tiveram oportunidades proporcionam experiéncias de
viagens e aprendizados, além da promogao de agdes e ativagdes
como as do aniversariante do més, por exemplo. E, para facilitar
a comunicagdo com 0s seus publicos, muitas marcas adotam
criadores de conteudo e embaixadores para compor o
storytelling, consolidar a imagem mais humana e amplificar a voz
definida pela gestdo de branding.

Os influenciadores digitais sdo escolhidos a partir das
semelhangas de valores entre a sua marca e a da organizagao e
também das caracteristicas relevantes para as campanhas



pensadas pelo setor de comunicagao e marketing de cada marca.
O primeiro ponto é a aproximagdo das narrativas: o0s
influenciadores sao escolhidos a partir da semelhanga de valores
para que gere a identificagdo do publico presente na comunidade
dele com os produtos e servicos oferecidos pela empresa
contratante. O segundo ponto é o engajamento do influenciador
com o seu publico: para que seja considerado relevante para a
marca, ele precisa ser reconhecido como referéncia para o nicho
de atuacdo da organizagdo. A opinido e a imagem dele precisam
fazer a diferencga para o seu publico. E, o ultimo ponto é que o
produto ou servigo oferecido caiba organicamente na narrativa
do creator, pois é necessario que haja familiaridade e conexao.
O que é vendido precisa fazer sentido na identidade de quem
esta vendendo e de quem esta comprando.

Contudo, o marketing de influéncia como item na
estratégia de humanizagdo de marca traz possibilidades que
podem resultar numa crise de imagem para a empresa, pois —
por adotar uma comunicagdo humanizada — a organizagao fica
suscetivel aos erros do influenciador que sd@o genuinamente
humanos. Essa ranhura gera a crise que “na maioria dos casos,
origina-se de um risco ndo administrado, calculado, minimizado
ou prevenido” (Teixeira, 2013, p. 24). E isso deixa sequelas e
consequéncias que reverberam na imagem da organizagao junto
ao seu publico consumidor e — consequentemente também no
financeiro, uma vez que a comunidade, por discordar do
posicionamento, deixa de consumir o produto e ou servigo
oferecido. Foi o que aconteceu com a Adidas que, apos o
rompimento da parceira com o rapper Kanye West por causa das
falas antissemitas e preconceituosas do artista. A sequéncia de



acontecimentos e descobertas criou uma grave de crise imagem
entre a marca, seu publico e seus investidores, além das perdas
financeiras. A estimativa, de acordo com informacgdes divulgadas
pelo site G1 (2022), é de 250 milhdes de euros.

Para antever e se preparar para lidar com problemas
desta natureza, €& recomendavel o estudo de todas as
possibilidades no ato do planejamento das ac¢Ges — sobretudo —
quando ndo se tera o controle de todos os atores envolvidos nas
estratégias. Para o tratamento dos cenérios de crises, é
aconselhavel que toda marca tenha o seu plano de contingéncia
para cada possibilidade desencadeadora de crise prevista. Na
tratativa de como compreender e cuidar da crise, deve-se,
segundo Teixeira, “deixar claro que crise é o desdobramento de
um fato, ou seja, 0 assunto passa a ser uma crise quando ganha
relevancia, evidéncia e propor¢bes maiores diante de seus
diferentes publicos” (Teixeira, 2013). Por esta observagado, que
o caso de Kanye West e Adidas foi escolhido para materializar os
resultados desta pesquisa.

MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia “pode ser entendido como
processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas
influentes, que podem ajuda-los a criar visibilidade para seu
produto ou servigo” (Enge, 2012), e com base nesse sentido de
uso, as marcas utilizam dos profissionais para expandir a sua
comunicagdo de modo que se forme uma comunidade
interessada nos seus respectivos bens tangiveis e intangiveis no
ambiente digital. Para isso, as campanhas sdo estreladas por



influenciadores digitais. Estes profissionais auxiliam no efeito de
humanizacdo de marca por meio da criagdo de conexd@o da
organizagdo - que apresenta também a defesa por causas,
emitem opinides e desejam um vinculo mais interativo com seu
publico — com o seu publico, pois, segundo Pacheco (2018) “do
ponto de vista da comunicagdo de marketing, os consumidores
ndo sao mais alvos passivos; estdo se tornando midias ativas de
comunicagao”.

A utilizagao dos influenciadores digitais na comunicagao
mostra o novo carater de consumo que a internet apresentou:
0s usuarios, em detrimento da busca facilitada de opinido, estao
mais avidos na busca de informagdes e avaliagbes sobre 0s
produtos e servigcos, além de interessar-se pelas filosofias
organizacionais adotadas pelas marcas que consomem ou
querem consumir, e as exposi¢oes dessas informacdes ficam a
cargo dos criadores de conteudo, pois, por ter uma comunidade
formada com os seus seguidores engajados, cria um sentimento
de pertenga ao mesmo grupo social do seu expectador. Assis e
Ferreira (2019) afirmam que “o digital trouxe uma nova
percepgao do papel do consumidor, ndao apenas voltada para
compra e consumo, mas, um papel simbdlico e emocional de
pertencimento”, uma vez que muitas barreiras de comunicagao
foram extintas e agora o publico esta perto do seu idolo e/ou
mentor.

Monteiro, Almeida e Camp (2014) afirmam que “as
marcas deixaram de ser apenas a imagem de produtos para se
tornarem a nossa imagem enquanto pessoas”, e a constatagado
do autor explica o esforco das organizagbes para usarem
pessoas como uma das alternativas na estratégia de



humanizacdo de marca. Esse mote faz com que além de
influenciar no poder de compra da comunidade consumidora, o
criador de conteudo atue como um porta-voz da marca, pois esta
assumindo para si a responsabilidade de anunciar como é a
“vida” daquela personalidade criada pela organizagao.

Contudo, como todo ser humano ou qualquer ideia que
queira se assemelhar a ele, os erros aparecerdo como trago
fundamental da sua personalidade. E a adogdo da estratégia de
tornar a marca mais humana para aproximar-se do seu publico
- sobretudo com o uso de criador de conteudo como porta-voz
— coloca em posi¢do de vulnerabilidade o branding gestado pela
organizagdo, pois a medida que os erros sdao cometidos se
danifica, trazendo consequéncias cuja recuperacao pode se da a
médio e longo prazo. E o caso do exemplo utilizado na pesquisa:
a imagem da Adidas, gigante da moda sportwear com as falhas
cometidas por Kanye West, um dos seus principais
influenciadores.

CASE: KANYE WEST E ADIDAS

O exemplo escolhido para materializar os resultados
parciais da pesquisa foi o do rapper Kanye West e da marca
Adidas. O cantor e produtor norte-americano tem uma carreira
artistica consideravel com 22 indicagbes ao Grammy, além de
diversos prémios e parcerias com grandes nomes do cenario
musical como o Jay Z, por exemplo. Por causa da sua
notoriedade, inventividade e proximidade com o publico da
marca Adidas, o rapper foi convidado para desenvolver alguns
trabalhos com a gigante esportiva. E, ap6s o sucesso deles, o



vinculo aumentou criando uma colaboragdo de sucesso para
ambas as marcas. Segundo uma matéria publicada no CNN Brasil
(2023), foi a “parceria mais significativa ja criada entre uma
marca esportiva e um nao-atleta”.

O relacionamento era robusto e lucrativo, pois o0s
produtos da Yeezy — marca fruto da parceria — renderam para a
empresa alemd US$ 1,3 bilhdo em vendas de acordo com os
dados coletados no CNN Brasil (2022), entretanto a parceria
comegou a entrar em colapso quando Kanye West foi se
envolvendo em vexames, principalmente, por causa dos seus
tweets antissemitas.

A carreira de Kanye West sempre o aproximou de
polémicas, sobretudo nos ultimos anos quando o seu casamento
e respectiva vida amorosa estiveram em evidéncia. Além disso,
o produtor foi alvo dos folhetins pelo modo que faz a gestdo da
educacdo dos seus filhos com a empresaria e socialite Kim
Kardashian.

Mesmo entorno a estas polémicas, Kanye West
conseguiu o estabelecimento dessa parceria com a Adidas que
consistia na criacdo de calgados e roupas da marca Yeezy — da
qual Kanye é dono - para a marca esportiva. Contudo, no dia 25
de outubro de 2022, a organizagdo alema anunciou o fim dos
trabalhos com o produtor, e anunciou que o dinheiro das vendas
dos produtos ainda restante em estoque seria doado para
instituicdes que foram ofendidas diretamente pelas ofensas
proferidas pelo artista.

Neil Saunders, analista da GlobalData Retail, em
entrevista & CNN, fez uma observacdo sobre o uso de
celebridades em campanhas com marcas, € 0 mesmo



pensamento se aplica para uso de figuras de grande notoriedade
para caracterizagdo de humanizagdo de marca ou uso como
porta-voz de uma organizagdo. E necesséario “examinar as
celebridades completamente e evitar aquelas que sdo
excessivamente controversas”.

GESTAO DE CRISE DE IMAGEM DA ADIDAS

Antes de qualquer exposi¢do da analise feita sobre o
gerenciamento de crise de imagem feito pela marca Adidas,
alguns conceitos precisam ser apresentados com o objetivo de
tornar mais clara a compreensdo do conteudo deste tépico.
Inicia-se pelo conceito de crise de imagem, que &, de acordo
com Curado,

A crise de imagem é a ameaca a perda do mais
importante ativo de uma pessoa ou de uma
organizagdo: a sua reputagdo. (..) E
essencialmente a perda de confianga na relagdo
entre a pessoa ou a organizagdo com seus
publicos de relacionamento. Na préatica, é quando
as agOes deixam de se identificar com discurso
(2009).

E para que ndo haja uma perda da reputagdo ou uma
fissura tdo danosa, as marcas desenvolvem documentos
norteadores que auxiliam o comité de crise, equipe montada
para lidar com os desdobramentos dos eventos em torno da
imagem e reputacdo da marca, a minimizar os efeitos do(s)
escandalo(s) que ensejaram a crise.



Toda empresa - e sua respectiva organizagao - precisa
ter planejado como lidara com os problemas decorrentes da
crise de imagem: o “cancelamento”, a perda de venda; a
auséncia de engajamento; a rotina de satisfagdes publicas e
notas a imprensa, e necessidade de uma estratégia de
reposicionamento de marca. Essa administragcdo exige esforgo
do setor de comunicagdo com a criagdo de um comité para
gestdo de crises, uma vez que a reputacdo da marca esta
comprometida e as agdes posteriores estdo sob a possibilidade
da reconquista do publico consumidor da organizagdo. Essa
equipe presente no comité, conforme anota Natalie Kelsey, para
o portal Meio&Mensagem (2022), diretora da Inbrand, tem que
ser “dedicada a manter esse pulso das noticias, do que esta
acontecendo para que a marca possa tomar atitude preventiva e
se posicionar antes mesmo de receber ataques e cobrancgas”
para que o gerenciamento seja eficaz e obtenha resultados
positivos. O gerenciamento de crise de imagem, definido como
“um conjunto de procedimentos e agdes que devem ser
adotados diante de uma situagdo de crise com objetivo de
minimizar impactos negativos e identificar oportunidades de
melhoria de imagem e reputagdio em uma empresa ou
instituicao” (FSB, 2020), se coloca como prioridade no trabalho
dos setores de marketing, comunicacdo e financeiro da
organizacgao.

A primeira acao realizada pela Adidas foi o cancelamento
do contrato com o rapper. A desvinculagdo das imagens é
importante no momento de crise, pois apresenta para a
comunidade a indignagdo da marca para com a comunidade
ofendida, colocando & luz do caso em questdo. Ana Paula



Passarelli explica o0 rompimento da organizagdo com a persona
que gerou a crise da seguinte maneira:

Quando uma porta-voz, um garoto-propaganda
ou alguém que representa a marca toma uma
atitude que foge desse campo de atributos e
valores, isso prejudica a construgcdo da marca,
do legado que estd construindo, prejudica,
principalmente, a relagdo de confianga que o
consumidor tem com a marca (Passarelli, 2022)

A permanéncia do vinculo, aléem de diminuir as chances
e oportunidades de refazer os lagcos com a comunidade de
consumidores e reestabelecer a reputagdo, demonstra que a
marca fica exposta ao julgamento da opinido publica. As
consequéncias, inegavelmente, atingem o setor financeiro da
empresa: no caso da Adidas, além da relacdo de confianca,
houve também o dano financeiro que alcanca o valor de 250
milhdes de Euros, além do custo que o gerenciamento de crise
demandara.

Apés a desvinculagdo das marcas, a organizagado
prejudicada precisa langar a imprensa e a comunidade um
pedido de desculpas, pois assumira também a sua participagao
indireta, enquanto plataforma de voz, no erro daquele ou daquela
a quem se aliou. A Adidas, aléem do pedido de desculpas,
explicou o seu posicionamento no que concerne ao tema
exposto pelo preconceito proferido pelo rapper.

A Adidas nao tolera antissemitismo e qualquer
outro discurso de 6dio. Os recentes comentarios
e acdes de Ye (como Kanye se autodenomina
atualmente) foram inaceitaveis, odiosos e



perigosos, e violam diretamente os valores de
diversidade e inclusdo, respeito mutuo e
igualdade da empresa. (Adidas, 2022).

A Adidas também se dispds, segundo site da CNN
(2023), a doar os lucros obtidos com a venda das pegas
estocadas da Yeezy, marca de Kanye West, para as instituicoes
que prestam assisténcia, fazem homenagem ou alusdo aos
judeus e suas respectivas memorias. Essa medida prenuncia o
trabalho de reposicionamento de marca, uma vez que,
arrependida, a organizagdo destina o dinheiro para os ofendidos
como reparacao pelo feito por aquele que a representara.

CONSIDERAGOES FINAIS

Apo6s a producdo deste artigo, ainda que a pesquisa
esteja em andamento, algumas conclusGes ja puderam ser
concebidas. A primeira delas é que tal qual o ser humano, as
marcas — sobretudo as que buscam uma estratégia de branding
humanizado — precisam compreender e assumir todos 0s riscos
da unido a outras marcas ou personas. Isso acontece porque
todas as vezes que uma organizac¢ao de grande relevancia, como
a Adidas, permite que pessoas se unam a ela e usem o seu nome
como plataforma de visibilidade, ela se expde e assume a
possibilidade de errar perante o seu publico e respectiva
comunidade.

A segunda coisa compreendida é que antes de qualquer
planejamento de comunicagdo e marketing, a marca precisa ter
um plano de contingéncia. Nao sao raras as vezes que as marcas



precisam fazer gerenciamento de crise, e — independentemente
de qual modalidade de marketing esteja sendo usada — sdo
necessarios 0s mesmos processos: assungao do erro, pedido de
desculpas, ac¢do de reparacgao.

Por fim, fica clara a necessidade que a marca tem de se
apropriar da sua filosofia e dos seus valores e fazer todas as
analises a partir da otica destes aspectos. Essa atencgao faz com
que haja critérios mais rigorosos na escolha das personas e
marcas que serdo aliadas nas campanhas institucionais e
publicitarias.
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0 RESISTIR EM MEIO A DESERTIFICAGAO NO
JORNALISMO CULTURAL:

UMA EXPERIMENTAGAO PARAIBANA EM
CONTEXTO POS-PANDEMICO

Ada Kesea Guedes Bezerra'?
Deivide Eduardo de Souza Gomes'?

INTRODUCAOQ

Cientes da dimensdo da Extensdo Universitaria firmada
constitucionamente enquanto instrumento legitimo e fomentador
da producdo e socializagdo do conhecimento no pais'', a
compreendemos conforme Ribeiro, Pontes e Silva (2017, p. 53),
que explana sobre a capacidade da pratica extensionista de
promover a interlocucdo com saberes plurais e que estar

"2 Doutora em Ciéncias Sociais (UFCG) e professora do Curso de Jornalismo
da Universidade Estadual da Paraiba (UEPB). E-mail: ada.guedes@gmail.com.
"3 Graduando do Curso de Jornalismo da Universidade Estadual da Paraiba
(UEPB). E-mail: deivide.edu@gmail.com.

14 Vler em: FORPROEX. Politica Nacional de Extensdo Universitaria. Manaus:
[s.n.], 2012.
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“fundada na experiéncia e reflexdo vivenciadas nos diversos
espagos socioculturais, nos quais as referéncias e
intencionalidades formativas produzem sentidos também
diversos e plurais”.

Destarte, acreditamos que a triade ensino, pesquisa e
extensdo deve-se acrescentar uma quarta dimensao, a cultura,
premissa que rege nosso trabalho desde 2020 quando surge o
projeto de extensao intitulado “Campina Cultural: a cultura como
inclusdo social na Regido Imediata de Campina Grande”,
aprovado na Cota 2020-2021 pelo Edital 003/2020/PROEX/UEPB,
renovado para a Cota  2022-2023 pelo  Edital
004/2021/PROEX/UEPB e que se ampliou sendo aprovado como
Programa de Extensdo ancorando cinco projetos satélites''® para
a cota 2023-2024 pelo Edital 001/2023/PROEX/UEPB.

Dentro da atual proposta existe o projeto “Maroca: o
enfrentamento aos desertos de noticias pela producao
jornalistica factual em cultura na Regido Imediata de Campina
Grande”, objeto central deste relato. Com o objetivo ja exposto
no titulo e de posse de mapeamento das 47 cidades que
compdem a nossa area de cobertura midiatica, os estudantes do
curso de jornalismo da Universidade Estadual da Paraiba

15 Sd0 eles: Projeto I: Tropeiros: o fomento as artes midiaticas através de
vivéncias estéticas e culturais pela Paraiba. Projeto Il: Conversa de Calgada:
a promogao de experiéncias dialégicas nos encontros entre a cultura e a
comunicagdo. Projeto lll: Indaia: a valorizagdo de personagens do setor
cultural pelo jornalismo especializado na Regiao Imediata de Campina Grande.
Projeto IV: Maroca: o enfrentamento aos desertos de noticias pela produgdo
jornalistica factual em cultura na Regido Imediata de Campina Grande. Projeto
V: Poroca: o fortalecimento da rede cultural da Regido Imediata de Campina
Grande pela producgédo de contetdo digital.



atuaram como extensionistas a partir de uma rotina jornalistica
factual atenta aos fazeres artisticos, culturais e historicos dos
sujeitos da regiao.

Tal mapeamento se deu através de pesquisa exploratoria,
quando a equipe verificou, pela base de dados do Atlas da
Noticia, que das 47 cidades da Regido Geografica Imediata de
Campina Grande, apenas cinco municipios estavam
categorizados como n3do-desertos. Além disso, 13 eram
considerados quase desertos enquanto 29 assumiam a categoria
desertos de noticias. Mesmo com os veiculos digitais
capitaneando a redugdo dos desertos, o Campina Cultural é o
unico portal, entre os 129 veiculos on-line ativos registrados pelo
Atlas da Noticia e presentes na Regido Geografica Imediata de
Campina Grande, que é especializado em cultura. Foi a
constatacdo desta realidade que se detectou a necessidade da
existéncia de um projeto como o Maroca.

Com publicacbes de noticias sobre fatos, acdes,
associagoes, eventos, projetos e fazeres diversos relacionados a
cultura em nosso website'® e no perfil na rede social
Instagram’, além do envolvimento direto com os interlocutores
dessas agdes, 0 projeto conseguiu ser instrumento de
resisténcia em meio aos desertos e quase desertos de noticias
no ambito cultural nas localidades anteriormente identificadas.
Este relato apresenta, de forma suscinta, os resultados desse
trabalho, de carater extensionista, desenvolvido ao longo de um
ano (2023 a 2024), e busca problematizar a importancia do

18 Ver em: https://www.campinacultural.com
"7 \ler em: www.instagram.com/campinacultural
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jornalismo hiperlocal (Baldessar e Dellagnelo, 2013) e da
informacao de proximidade (Santos, 2014) com foco na cultura.

PERCURSO METODOLOGICO

A base metodologica deste relato de experiéncia assenta-
se em uma pesquisa exploratoria de carater qualitativo, com
respaldo em pesquisa bibliografica e analise documental. Tal
escolha se justifica, pois, conforme Gil (1991, p.45) as pesquisas
exploratérias  “tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema”. Sao flexiveis e qualquer aspecto,
informacdo ou detalhe tém relevancia para a compreensdo do
fendmeno e elucidagdo de novas hipoteses.

As pesquisas exploratérias geralmente sdao de natureza
qualitativa pois este tipo de abordagem se dedica a compreensao
dos significados dos eventos, sem a necessidade de apoiar-se
em dados estatisticos. A definicao de Araujo e Oliveira (1997, p.
11) sobre a pesquisa qualitativa representa bem o percurso
empreendido para este relato:

Se desenvolve numa situagdo natural, é rica em
dados descritivos, obtidos no contato direto do
pesquisador com a situagdo estudada, enfatiza
mais o processo do que o produto se preocupa
em retratar a perspectiva dos participantes, tem
um plano aberto e flexivel e focaliza a realidade
de forma complexa e contextualizada.

No que se refere a coleta de dados, que segundo Cervo
e Bervian (1996) pode ser efetivada a partir de diferentes



técnicas, dentre as utilizadas estdo a entrevista, o questionario,
a analise documental e a observacgao, para este relato destacam-
se a observacdo e apreciagdo documental. Sendo o foco de
observacdo principal as experiéncias presenciadas e
compartilhadas dos sujeitos envolvidos em suas rotinas de agao
e interlocucao e os conteudos produzidos nesse fazer jornalistico
por parte dos estudantes extensionistas, e a apreciagdo de
documentos que aqui se constituem de notas e noticias
publicadas no website e perfil do Instagram do Programa de
Extensdo Campina Cultural.

Ja a pesquisa bibliografica foi realizada com foco na
apreensdo dos conceitos centrais que cercam o fazer jornalistico
factual, a nogdao de jornalismo hiperlocal, da informagdo de
proximidade, do jornalismo cultural, dos desertos e quase
desertos noticiosos e da pratica extensionista.

DESERTOS E QUASE DESERTOS DE NOTICIAS E O IMPACTO
NA VALORIZAGAO DA CULTURA LOCAL

Antes de dissertar o relato de experiéncia aqui proposto
se faz necessario entender alguns conceitos. Sdo nomeados
desertos de noticias aquelas cidades localizadas longe de
centros urbanos e que sao afetadas de forma negativa pela falta
de informacoes locais, isso ocorre porque € comum que nessas
localidades, geralmente ndo existam veiculo jornalistico. Ja os
quase desertos sdo municipios que possuem apenas um ou dois



veiculos jornalisticos, ou seja, sdo localidades que correm risco
de se tornarem desertos''®.

O conceito surge nos Estados Unidos ap6s o fechamento
de varios jornais nos anos 2000, sobretudo, a partir de
alteracbes profundas no ecossistema jornalistico que tém
suscitado mudangas nas formas de consumo de informagdes
com base nas ferramentas tecnolégicas. (Borelli, 2017).

A literatura aponta a americana Penelope Muse
Abernathy como referéncia no assunto, que através do Center
for Innovation and Sustainability in Local Media,""® desenvolveu
na Universidade da Carolina do sul, um estudo que passou a
monitorar as localidades norte-americanas em que havia apenas
um ou nenhum jornal atuante.

A partir desta definicdo, o Atlas da Noticia comegou a
mapear esses locais no Brasil a partir de 2017, tomando como
base outro estudo existente nos Estados Unidos, o “American’s
Growing News Deserts” (Desertos de Noticias Crescentes da
América) realizado com a finalidade de mapear 0s municipios
que dispdem ou ndo de meios jornalisticos. Esse monitoramento
se faz com regularidade pela iniciativa brasileira e a finalidade é
identificar quais regides do Brasil necessitam de investimento e
incentivo para a democratizagao de informacgdes locais.

De acordo com a iniciativa, no ano de 2021 o Norte e 0
Nordeste do pais estavam enquadrados como as maiores

18 Disponivel em: https://www.atlas.jor.br/dados/relatorios/. Acesso em: 9 de
outubro de 2022.

19 Disponivel em: https://www.usnewsdeserts.com/. Acesso em: 31 de jan.
2024.



https://www.usnewsdeserts.com/

concentragdes de vazios de cobertura local.'?® Conforme Correia
(2021) este cenario persistiu no ano seguinte e mesmo com
iniciativas digitais e a presenca de radios como principais meios
noticiosos, o Nordeste se manteve com o segundo maior
percentual de desertos do pais (%), ficando um pouco atras da
Regido Norte, com 63,1%.'?' E como ja mencionado, a Regido
Geografica Imediata de Campina Grande, area de cobertura deste
projeto, se configura como regido que merece atencdo e
iniciativas nesse sentido.

Vale destacar que estar em um contexto de
desertificagdo de informagoes locais pode prejudicar a cidadania
e a participacao do cidadao nas decisdes coletivas. Assertiva que
se sustenta a partir da concepgao da midia e do jornalismo, por
conseguinte, em seu papel de demarcagao de identidade social
(Charaudeau, 2006), uma vez que contempla assuntos de
interesse do cidadao. Assim, é a partir do que noticia a imprensa
que o sujeito se sente ouvido, pertencente, representado,
atendido ao acessar assuntos e informacoes relacionadas ao seu
cotidiano. Para Lefebvre (2000) é através desses conteudos que
o cidadao conhece o proprio territério de vivéncia e pertenca do
espaco vivido.

Coelho (2005, p.154) descreve 0s meios de comunicagao
de proximidade como aqueles “que se dirigem a uma

120 Disponivel em: https://www.observatoriodaimprensa.com.br/atlas-da-
noticia/digital-reduz-desertos-de-noticias-no-nordeste/. Acesso em: 9 out.
2022.

121 CORREIA, M. Internet e radio encolhem desertos de noticias no Nordeste.
Atlas da Noticia. [S./], 22 fev. 2022. Disponivel em:
https://www.observatoriodaimprensa.com.br/atlas-da-noticia/internet-e-
radio-encolhem-desertos-de-noticias-no-nordeste/. Acesso em 9. out. 2022.



comunidade humana de tamanho médio ou pequeno, delimitada
territorialmente, com conteudos relativos a sua experiéncia
quotidiana, as suas preocupagdes e aos seus problemas, ao seu
patrimonio linguistico, artistico e cultural e a sua memoria
historica”.

No que se refere a assuntos relacionados aos fazeres
artistico-culturais, vale problematizar a colocacdo de Guareschi
(1991, p. 39) que bem destaca que além de meio, a midia tanto
opera como espaco privilegiado capaz de transmitir, reproduzir,
criar e fortalecer a cultura, por um lado, como também “pode se
tornar um espago onde essa mesma cultura é negada e
dominada para servir a outros possiveis interesses e grupos".

Nesse exercicio reflexivo, consideremos outra assertiva,
a de Peruzzo (2005) quando afirma que em portais e outros
canais de cobertura local e regional, ha uma tendéncia a
reproducdo de conteudo jornalistico com base nos veiculos de
circulagdo nacional, ou seja, foco nas editorias de politica,
cidade, economia e policial.

A imprensa do interior tende a cobrir os mesmos
tipos de assuntos, como pleitos eleitorais, atos
dos poderes publicos, desfalques, assaltos,
assassinatos, acidentes, intempéries etc. A
diferenca € que sua ocorréncia é regional ou
local (Peruzzo, 2005, p.82).

Por isso mesmo, entendemos que canais de midias
digitais de cobertura local e regional com foco no jornalismo
cultural se constituem alternativa comprovadamente necessaria
contra o apagamento dos fazeres tradicionais da cultura local.



Um campo em que a informagdo de proximidade reafirma a sua
pertinéncia, pois € exatamente esta informacao de proximidade,
que estabelece, forja, fortalece elos comunitarios.

Ao pautar aspectos que fazem parte da vida cultural de
um povo em suas peculiaridades locais e regionais, o jornalismo
constroéi ou, a0 menos, participa dos processos de instituigao e
valorizagado da cultura e da identidade cultural de um povo. E isso
ocorre ndo apenas pela legitimidade e publicizagdo do que é
apresentado como também possibilita o fortalecimento e, de
algum modo, a construgdo do campo cultural através da
informag&o produzida e veiculada.

Informagbes que além de suprir o publico consumidor
com conhecimento, ainda refletem no autorreconhecimento, na
autoestima, no reforco da identidade, no sentimento de
pertencimento, enfim, no fortalecimento de seus lagos, saberes
e fazeres culturais.

0 CAMPINA CULTURAL E O RESISTIR EM MEIO AOS
DESERTOS DE NOTICIAS NO AMBITO CULTURAL

A pratica jornalistica de carater extensionista do Campina
Cultural teve inicio no contexto da COVID-19, quando algumas
acoes estavam limitadas as midias digitais. Contudo, com tempo,
experiéncia e redes culturais ampliadas, as demandas
emergentes e constantes foram se tornando passiveis de
concretizacdo também em trabalho de campo. A necessidade de
uma cobertura factual a partir do jornalismo de proximidade ja
existia, o que faltava era uma sistematizacdo de uma redagao
integrada na qual houvesse um setor especifico para a producao



de: 1. Reportagens especializadas em cultura; 2. Cobertura
factual com notas e noticias e; 3. Conteudo digital. Assim,
surgiram os projetos: Indaia, Poroca e Maroca, sendo este ultimo
dedicado ao enfrentamento aos desertos de noticias em nossa
area de cobertura pela produgao jornalistica factual em cultura.

Uma vez aprovada a proposta, se estabeleceu uma rotina
de producdo voltada para as 47 cidades que compdem a REGICG.
Os extensionistas do projeto Maroca fizeram estudos e
receberam treinamentos sobre: a) Caracteristicas socioculturais
da regido; b) Redes culturais; ¢) Abordagem e relagdéo com
interlocutores; d) Critérios de noticiabilidade e manuais de
producdo de noticias; €) Uso das plataformas de trabalho de
gerenciamento de projeto e de conteudo digital; e f) Producao
integrada e colaborativa entre os demais projetos do programa
de extensdo.'?2

Como fruto desta dindmica de trabalho, vale agora
elencar resultados alcancados e desafios enfrentados. Para fins
de sistematizacdo separamos a discussao em:

1. Metas alcangadas e desdobramentos transcendentes

Ao longo de um ano de atividades, foram postadas 106
produgdes compreendendo notas e noticias. Houve um esforgo,
que era central para a equipe, de priorizar as localidades que se
classificavam como desertos e quase desertos de noticias. E
claro que chegavam a redagcdao muitas demandas e releases

122 A produgdo acontece de forma diretamente integrada entre os projetos
Indaia, Maroca e Poroca, pois estes compdem a redagdo jornalistica, e de
forma indireta com os outros dois projetos: Tropeiros e Conversa de Calgada.



sobre assuntos e eventos culturais de Campina Grande, mas se
buscou o equilibrio na produgdo, sobretudo, com a busca
constante de ampliagdo da rede de contatos com moradores,
interlocutores dos demais municipios.

O que auxiliou nesta busca foi o fato de termos na
composicao da equipe do Programa Campina Cultural muitos
estudantes de diferentes cidades paraibanas. A busca por pautas
era diaria em forma de ronda via telefone, redes sociais, e-mail,
mas também de campo em forma de participagao dos reporteres
extensionistas em eventos e com visitas em associagdes e
aparelhos culturais nas outras cidades de nossa cobertura
midiatica.

Esta dindmica resultou na possibilidade de didlogo dos
discentes com pautas culturais produzidas a partir de sujeitos
localizados em desertos noticiosos, ampliando o seu repertorio
de possibilidades narrativas aléem de proporcionar para o0s
futuros jornalistas uma rede de contatos extensa ndo so6 na area
da cultura, como também junto a instituicdes e atores da gestdo
administrativas nessas cidades.

Em outra instancia, aqueles personagens que tinham
seus fazeres culturais divulgados em notas ou noticias viam
reverberar em nossas redes sociais o alcance desses conteudos,
mas também e igualmente importante, viam repercutir — em
forma de comentarios e novos seguidores - em suas proprias
redes, através de colaboragdo nas postagens.

Um exemplo de a¢do com resultados que transcenderam
as expectativas foi a participagdo no 36° Saldo do Artesanato
Paraibano. Com o tema “Tudo Vira Arte na Feira de Campina”, a
estrutura que funcionou de 08 de junho a 02 de julho de 2023,



contou com a participagdo de mais de 500 artesdos de todo o
Estado. Durante todo o periodo de funcionamento, a equipe do
Campina Cultural, principalmente do projeto Maroca, esteve in
loco ocupando o stand da Pro-Reitoria de Cultura da UEPB
(Procult)'?, que serviu como ponto de apoio logistico para a
cobertura que se fez junto aos artesdos. Foram produzidas mais
de 40 notas em colaboragcdo com perfis dos artesdos, com
grande numero de visualizagdes e amplo engajamento tanto para
as nossas redes como para as deles. Esta agdo resultou ainda
na ampliagdo de nossa rede de contatos com artesdos de
diferentes municipios que se tornaram interlocutores e até
personagens centrais de pautas diversas tanto para a cobertura
factual do Maroca, como para produgdes em jornalismo
especializado pelo projeto Indaia, e de conteudo digital pelo
projeto Poroca.

Percebemos claramente, ja a partir dos primeiros dias de
atuacdo dos extensionistas dentro do Saldo de Artesanato, o
reconhecimento do trabalho realizado como pratica profissional
jornalistica e dos nossos conteudos como um canal eficaz de
circulagdo noticiosa de seus fazeres e saberes. Vale destacar
ainda que essa percepgao, aceitagdo € mesmo procura por parte
dos sujeitos comprovam o reconhecimento do trabalho
realizado. Fato que ocorre ndo apenas junto aos fazedores de
cultura como também dos meios tradicionais de comunicagao

123 A Pro-Reitoria de Cultura da UEPB é principal parceria do Programa de
Extensdo Campina Cultural e tem o Pré-Reitor, José Cristévao de Andrade
como coordenador do projeto “Conversa de Calgada: a promogdo de
experiéncias dialbgicas nos encontros entre a cultura e a comunicagao”.



que conosco dialoga e chegaram a pautar reportagens a partir
de matérias de nosso website.

Um reconhecimento, sobretudo, do trabalho ético e
responsavel dos estudantes, alguns inclusive se destacando a
ponto de conquistarem espago de atuagdo nesses meios
tradicionais como estagiarios tendo como portiflio seus
conteudos produzidos no Campina Cultural.'?*

Outra constatacdo ao longo da vigéncia do projeto foi a
apreensdo do jornalismo cultural local como possibilidade
narrativa interconectada a praxis educativa. Exemplo disso foi a
interagdo dos extensionistas com o projeto do nosso
colaborador, o professor da Escola Estadual de Ensino
Fundamental e Médio Irineu Joffily, do municipio de Esperanca-
PB, Radamés Rocha. O projeto do professor intitulado
“Fotografando Esperanca” enquanto atividade extraclasse,
aconteceu no dia 29 de setembro de 2023, em Esperanca- PB e
teve como objetivo estimular a capacidade fotografica dos seus
alunos e incentiva-los a conhecer a prépria cidade através de
registros das arquiteturas ecléticas, de perspectivas funebres,
em art déco e popular encontrada no municipio. Com
conhecimentos na area do fotojornalismo, os extensionistas dos
projetos Indaia, Maroca e Poroca, agregaram a atividade numa
verdadeira troca de conhecimentos estimulando a praxis
educativa.

124 Atualmente dois extensionistas atuam como estagiarios na Rede Ita
(emissora de televisdo) e uma ex-integrante do projeto trabalha, com vinculo
formal, como social média em empresa de comunicagdo e marketing.



2. Desafios transversais

Os resultados positivos sdo muitos e ja apontam para
novas metas, contudo, ha que se relatar sobre as dificuldades,
pois delas também se extrai aprendizados ou possibilidades
estratégicas. Se faz pertinente discutir aqui ao menos trés
pontos que se tornaram desafios: 1. Falta de recursos materiais;
2. Falta de fomento; 3. Rotatividade de Extensionistas.

Sobre o primeiro ponto, ndo obstante, o fato de se tratar
de um projeto aprovado em Edital, e portanto, chancelado pela
Universidade, esta nem sempre pode arcar com despesas para
atividades que requerem deslocamento, o que € uma demanda
frequente para nosso tipo de cobertura. Os tramites para obter
um transporte para levar a equipe aos municipios S0 morosos
e por vezes ndo tivemos liberagdo de transporte. Nas poucas
viagens que conseguimos realizar, os estudantes arcaram com
despesas referentes a alimentacdo e deslocamento de suas
residéncias, pois ndo ha uma ajuda de custo.

E isso ndo é algo trivial. Estes alunos, em sua maioria,
ndo dispdem de bolsa e aqui j& adentramos no segundo ponto.
Cada um dos cinco projetos conta com um bolsista, os demais
extensionistas sdo voluntarios e se faz necessaria a presenca de
voluntarios pois se trata de uma equipe de redacao jornalistica,
no caso do Maroca, quatro alunos atuam, sendo um
editor/articulador (bolsista), um produtor e dois repoértres. A falta
de fomento a que nos referimos é a pequena quantida de bolsas.

O terceiro ponto advém, em parte, dos outros ja
mencionados e é a rotatividade dos alunos no projeto. Esse é um
grande desafio, pois como consequéncia, temos a necessidade



de repetir sempre os treinamentos para os novos integrantes, o
que ocorre em media, a cada trés, quatro meses. Isso gera
morosidade ou quebra na nossa periodicidade de postagens.
Fazendo uma analise mais pormenorizada desse ponto,
acreditamos que a bolsa seria um grande incentivo para a
permanéncia, contudo, estamos cientes de que alguns alunos
buscam, dentro de seu tempo na graduacgado, acumular diferentes
experiéncias migrando de um projeto para outro e mesmo
focando em certificados de carga horaria compativel somente
com o0 que necessita para fins de integralizacdo de horas de
atividade complementar.

CONSIDERAGOES FINAIS

Considerando o percurso da cultura em nosso pais,'?
resistir sempre foi uma constante para seus atores sociais.
Cientes da necessidade de se fazer um jornalismo especializado
em cultura que va além de agenda e cobertura de eventos que
ja contam com espago em meios de comunicagdo tradicional,
entendemos que era emergente contribuir para o enfrentamento
aos desertos de noticias sobre cultura local em nossa area de
cobertura midiatica. Ter em nosso programa de extensdo, um
projeto voltado exclusivamente para isso era um dos grandes

125 Ver discussdo no artigo “Afetividades e didlogos entre o Ensino, a Pesquisa
e a Cultura nas praticas extensionistas do Campina Cultural” Disponivel em:
https://www.even3.com.br/anais/sepechufcg/534219-afetividades-e-
dialogos-entre-0-ensino-a-pesquisa-e-a-cultura-nas-praticas-extensionistas-
do-campina-cultural/. Acesso em: 04 de fevereiro de 2024.
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objetivos daqueles que idealizaram e integram o projeto desde
sua génese.'?

Todas as metas foram alcangadas, muitos dos municipios
considerados desertos ou quase desertos foram contemplados
com nossa cobertura midiatica e nossas agdes, dentro das
limitagbes existentes, sdo sempre pensadas para além de uma
escrita de noticia, mas busca estabelecer um elo de
comunicagao, valorizacdo e visibilidade dos fazeres culturais
invizibilizados. N&o conseguimos contemplar todos o0s
municipios, mas resistiremos e continuaremos em nossa
missao.
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TRIBUNAL DO JURI:
0 PROCESSO DE FORMAGAO
DAS DECISOES PELOS JURADOS

Maria das Gragas M. de Freitas'
Gleick Meira Oliveira?®

INTRODUGAO

As pesquisas sobre a origem e processo de formacao e
julgamento do Tribunal do Jari ja motivaram debates de extrema
relevancia de acordo com a historiografia, que remonta a
civilizagdo antiga (Livro Pentateuco): Tabuas de Moisés. Contudo,
prevalece na doutrina a afirmagdo de que a sua origem se
assenta na Grécia Antiga. Nesse contexto, para a doutrina
majoritaria, o julgamento no Tribunal do Juri, realizado pelo
Poder Judiciario, é o unico que conta com a participagao popular:
estando suscetivel a influéncia da midia e a pressdo do clamor

127 Graduanda em Direito pela Cesrei Faculdade. Membro do NAE OAB/CG. E-
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social que coloca sobre duvida a viabilidade de provas e a
constitucionalidade processual de sua legalidade.

O artigo 5°, inciso XXXVIII, da Constituicdo Federal de
1988, no Titulo Il — Dos Direitos e Das Garantias Fundamentais,
Capitulo | — Dos Direitos e Deveres Individuais e Coletivos,
assevera acerca do Tribunal do Juri:

€ reconhecida a instituicdo do Jari, com a
organizagdo que lhe der a lei, assegurados: a) a
plenitude de defesa; b) o sigilo das votagdes; ¢)
a soberania dos veredictos; d) a competéncia
para o julgamento dos crimes dolosos contra a
vida.

O procedimento a ser seguido, esta demarcado por dois
momentos distintos, a saber: o juizo de admissibilidade (de
acusacao); e o juizo de julgamento, sendo conclusivo a decisao.

E sabido que, os crimes contra a vida, principalmente,
aqueles que carregam peculiaridades da crueldade, submetidos
ao Juri Popular, recebem, da sociedade, uma grande influéncia
no sentido do clamor por “justica”, mesmo que haja um
procedimento formal e legal a ser obedecido.

Os questionamentos quanto a legitimidade das decisoes
dos jurados se firmam no fato de que o Conselho de Sentenca é
constituido por pessoas comuns, e ndo aquelas que possuem
previamente o munus de julgar e determinar o veredicto de um
crime.

Assim sendo, este trabalho propde abordar o processo
de formacdo das decisbes pelos jurados que compdem o
Tribunal do Jari.



Utiliza-se por metodologia a pesquisa bibliografica, com
base em artigos cientificos, livros, doutrinas e da Constitui¢cao
Federal de 1988, buscando, ademais, com esta pesquisa,
responder a seguinte problematica: de que modo as influéncias
externas e praticas midiaticas podem impactar na decisdo dos
jurados?

Para melhor entendimento do leitor, a pesquisa, divide-
se em trés blocos: no primeiro, sera abordado um breve
histérico sobre o Tribunal do Jari, conceito e nogoes
preliminares; no segundo, procurou-se estudar o procedimento
bipartido; e em terceiro, buscou-se analisar os fatores externos
que podem exercer influéncia direta ou indireta no processo
decisorio dos jurados.

BREVE HISTORICO SOBRE A ORIGEM DO INSTITUTO DO
TRIBUNAL DO JURI

Na historiografia ndo ha um consenso onda de fato se
constitui o bergo do instituto do Tribunal do Juari. Para alguns
doutrinadores, remonta as Antigas Civilizages Egipcias; outros,
atribuem que seu nascimento se deu na Grécia Antiga, marcada
pela ideia de democracia, que consolidou a participagdo popular
na decisdo de governos e instituicbes publicas. Jari, na
concepgao de Nucci (2008, p.731), tem se consolidado ao longo
da histdria pela sua participagao popular tendo se expandido por
diversos paises e ordenamentos juridicos diferentes, “advindo da
prépria e inata contagiosidade do direito capaz de levar a outros
povos 0 que uma nagdo tem de mais moderno e proveitoso”.
(Rodrigues, Tonello, 2012, p. 185)



Com absoluta propriedade sobre o tema, nos
ensina o doutrinador argentino Alberto Binder que
a necessidade de se garantir a existéncia do
Tribunal Popular se faz, ausente a impessoalidade
do magistrado, ao julgar crimes que 0 provoque
intervengao de sentimentos pessoais, uma vez que
sua decisdo ndo se trata de mera operagao logica
(Rodrigues, Tonello, 2012, p. 185).

Embora, existam controvérsias acerca da origem do
instituto do Tribunal do Juri, alguns estudiosos enfatizam que sua
origem tem por elemento o judices jurati dos romanos, 0S
dikastas gregos e os centeni comites dos germanos (Tourinho
Filho, 2009, p. 492). Todavia, hd um consenso entre a maioria
dos doutrinadores, que a sua origem tem por pilares as Pedras
da Inglaterra, como veremos nos inscritos a seguir,

Com efeito, tendo por bergo a Inglaterra, depois
que o Concilio de Latrdo aboliu as ordalias e os
juizos de Deus, em 1215, espargiu-se o Juri,
pelas mados da Revolugdo Francesa, por
numerosos paises, notadamente da Europa,
simbolizando vigorosa forma de reagdo ao
absolutismo  monarquico, vale dizer, um
mecanismo politico por exceléncia, malgrado
com supedaneos misticos e religiosos, ainda
presentes na formula do juramento do Jdri
inglés, onde ha a expressa invocagao de Deus.
(Tubenchlak, 1997, p. 3-4).

Atualmente, sob a égide da Constituicdo da Republica
Federativa do Brasil Federal de 1988, Titulo Il - Dos Direitos e
Garantias Fundamentais — Capitulo | - Dos Direitos e Deveres



Individuais e Coletivos - ao Tribunal do Juri é assegurado a
plenitude de defesa; a soberania dos veredictos; o sigilo das
votagOes; e a competéncia Unica para julgar os crimes dolosos
contra a vida, qual “proporciona a maior amplitude de defesa no
nosso sistema processual” (Beal, 2011, p. 19).

A nocdo de "a plenitude de defesa inclui o fato de serem
o0s jurados tirados de todas as classes sociais e ndo apenas de
uma ou de algumas”, conforme entende Alexandre de Moraes
(citando Miranda, 2007, p.253).

E de competéncia do Tribunal do Juri Popular julgar os
delitos que se seguem: homicidio simples (art. 121, §1°),
qualificado (art. 121, §2°), induzimento, instigacdo ou auxilio a
suicidio ou a automutilagdo (art.122), infanticidio (art. 123), e as
varias formas de aborto (arts. 124, 125, 126 e 127). E as formas
tentadas. Além deles, naturalmente, vinculam-se os delitos
conexos, aqueles que, por forca da atracdo exercida pelo Juri
(arts. 76, 77 e 78, | do CPP), devem ser julgados, também pelo
Tribunal Popular” (Nucci, 2023, p.477).

Apesar dos debates ainda fortes com relacdo a
competéncia do Tribunal do Juri, em casos de conexdo e
continéncia € em circunstancia que o crime for praticado, por
pessoa com prerrogativa de foro (Lopes Jr., 2009, p.463, apud
Beal, 2011, p.14), chama a atencdo que ndo cabe supressao de
jurisdicdo, nem mesmo por meio de implementagao de Emenda
Constitucional. “Por tratar-se de clausula pétrea por forca do
artigo 60, §4° inciso IV, da Constituicdo Federal, ndo sera
permitido suprimir a jurisdigdo do Tribunal do Juri sequer por via
de emenda constitucional” (Gomes Filho, 2006, p.285, apud Beal
Op. Cit, p.16).



COMPOSICAO DO TRIBUNAL DO JURI E FORMAGAO DO
CONSELHO DE SENTENCA

0 Cédigo de Processo Penal prevé que o servigo do Juri
€ obrigatoério, de acordo com o que determina o art. 436. A
composicao do Tribunal Juri € constituida por um juiz togado
(Presidente) e 25 (vinte e cinco) jurados. Desse total serdo
sorteadas 7 (sete) pessoas, em cada julgamento, os quais
formardo o conselho de sentenca.

Uma vez sorteados, vige o principio da
incomunicabilidade entre os jurados e com outras
pessoas, impedindo-se a manifestagdo de opinido
sobre o processo, sob pena de exclusdo do
Conselho de Sentenca e multa. A cada jurado
sorteado, devera o juiz ler seu nome, podendo a
defesa e, depois dela, o Ministério Publico recusar
0 jurado sorteado (Lopes Jr., 2009, p. 287).

0 Juiz que presidira a sessao, providenciara anualmente
o alistamento de pessoas de comportamento inquestionavel,
para servir como jurados no Tribunal do Juri, que ocorrera até o
més de outubro do ano anterior ao julgamento a ser realizado
(art. 426, caput, Codigo de Processo Penal).

A lista deve ser publicada, estando exposta a reclamagéo
popular até o dia 10 de novembro (art. 426, §1°, CPP).
Posteriormente, o0 magistrado fara a publicagdo definitiva da lista;
cabivel, ainda, de interposi¢ao de recurso em sentido estrito, que
sera direcionado ao Presidente do Tribunal de Justica, isento de
qualquer efeito suspensivo, contraria a inclusdo ou exclusio de
algum jurado, conforme preceitua o artigo 581, XIV, CPP.



“Portanto, para se dizer que ha o Tribunal do Juri pleno (26
pessoas), o Tribunal do Jari minimo (16 pessoas) e o Tribunal
do Juri constituido para o julgamento (8 pessoas)” (Nucci, 2023,
p. 497).

A escolha dos jurados se dard na forma de sorteio,
cabendo ao juiz advertir os jurados presentes das hipoteses de
impedimento e das suspeigdes, com base no artigo 466, c/c arts.
448, § 1. °; 449; 252, | -IV; 254, 1 - VI e 0 466, § 1. °, todos do
Codigo de Processo Penal.

O corpo de jurados devera ser renovado anualmente (art.
425, caput, Codigo de Processo Penal), porém, essa tese nem
sempre é observada, pois 0 magistrado tem reeditado a lista do
jurado profissional (Nucci, 2023).

A Lei 11.689/2008, visa,

Sanar esse ponto, previu que o jurado, apos ter
integrado o Conselho de Sentenca nos doze
meses que antecederam a publicagdo da lista
geral, deve ser excluido (art. 426, § 4. °, CPP).
Logo, anualmente, a lista sera completada (art.
426, § 5. °, CPP) (Nucci, 2023, p.495).

Assinale-se que o Conselho de Sentenga, € um 6rgao
temporario que é dissolvido ao fim de cada sessao periodica,
onde pessoas leigas “deliberam acerca do julgamento dos
referidos crimes” (Silva, 2021, p.1.136), sdo pessoas sem prévio
conhecimento juridico.



0 PROCEDIMENTO BIFASICO DO TRIBUNAL DE JURI

A relevancia da natureza do bem juridico quando for
colocada em situagdo de risco, requer a apuragdo de
procedimento de responsabilidade. E imperiosa a analise bifasica
do procedimento do Tribunal do Juri. Trata-se de um sistema
bipartido entre o juizo de acusacdo onde ocorre a formacao da
culpa, e posteriormente o juizo de julgamento, pelo Conselho de
Sentencga.

A biparticdo do rito permite um contraditério
pleno e ampla defesa efetiva, na medida em que
no plenario pode o conselho de sentenca ser
dissolvido em vista de falta ou caréncia de
defesa, marcando-se nova data de julgamento
com a nomeacgdo de outro profissional para
promover a defesa dos interesses do réu (Beal,
2011, p. 19).

Apds o oferecimento da denuncia ou da queixa-crime, o
magistrado podera receber ou rejeitar a pega acusatoria,
conforme disposi¢do legal, disciplinada pelo artigo 395 do
Codigo de Processo Penal (Brasil, 1941, online). Contudo, ainda
cumpre observar se estd presente uma das condigdes da agao
penal: a justa causa. “Para o ajuizamento da ac¢ao penal, exige-
se, lastro probatorio minimo de autoria e materialidade acerca da
pratica de um fato tipico, ilicito e culpavel” (Vila Nova, 2023,
online).

A primeira fase inicia-se com o recebimento da
dendncia ou queixa pelo juiz togado, conforme
dispde o art. 406, do Cadigo de Processo Penal.



Referido ato judicial, explica Edilson Mougenot
Bonfim é apenas de admissibilidade da peca
acusatoria, o que deve conduzir a dispensa de
fundamentagéo, constituindo-se decisao
interlocutdria (Vila Nova, 2023, online).

Na primeira fase, ocorre toda a “producao probatoria, que
servira de base para a formagao e convencimento dos jurados”
(BEAL, 2011, p. 40). Aqui s@o necessarios indicios de autoria e
materialidade, e fixagdo das limitagdes da acusag¢ao nos termos
do artigo 413, §1° do Codigo de Processo Penal:

(...) na fase preliminar, a judicium accusationis,
ndo tem como objetivo o julgamento do mérito,
nessa primeira fase caso haja admissibilidade da
pretensdo acusatéria o juiz- presidente do
tribunal do jari, ird prolatar uma decisdo, a qual
chama-se decisdo de pronudncia, ou em caso de
absolvicdo sumaéria, haverd a impronincia do
acusado (Vila Nova, 2023, online).

Em complemento, o professor Nereu José Giacomolli
(2008, p.24) entende que,

O objetivo das partes, no que tange a prova, é
demonstrar a veracidade de suas afirmagoes,
rebatendo-as e, com isso, convencer o julgador
de sua razdo ou da falta de razao da outra parte
ou da insuficiéncia de elementos para proferir
um juizo de condenagdo. Essa dialética se
destina a formagdo do convencimento do juiz,
para que ele possa fazer a sua escolha (cemere
do latim e scelta do italiano) conforme o seu
entendimento no caso concreto. A prova se
destina a convencer o julgador de que o
argumentante tem razao, a levar os elementos de



prova a seu conhecimento, para que os avalie e
0s considere como prova.

Na segunda fase do procedimento do Juri se a decisdo
for pela pronuncia do acusado, cuja decisdo interlocutéria é
mista, encontra-se previsdo no artigo 413 do Cobdigo de
Processo Penal: “O Juiz fundamentadamente, pronunciara o
acusado, se convencido da materialidade do fato e da existéncia
de indicios suficientes de autoria ou de participacao” (Lopes Jr.,
2009, p.257). Logo em seguida, a segunda fase, ocorre sob a
conducdo de um juiz-presidente, cujo juizo de julgamento,
denominado de judicium causae, que se inicia somente apos a
pronuncia do acusado, que sera submetido ao julgamento no
plenario do tribunal do juri, onde sera julgado, havendo o
veredicto dos jurados que compde o Tribunal do Juri. (Vila Nova,
2023, online).

FATORES QUE PODEM INFLUENCIAR NAS DECISOES DOS
JURADOS

O doutrinador Fernando de Jesus (2016), preocupado
com a formagao de Decis@o no Juri, elencou varios fatores que
podem provocar distorges cognitivas dos jurados. Destacou,
ainda o uso de técnicas, voltadas para o0 convencimento, tais
como: a) oratoria; b) retorica; ¢) distor¢do de procedimentos na
reconstrugdo dos fatos; d) ordem de apresentagdo dos fatos; e)
impacto legal da argumentagdo; f) informagdes legais; e Q)
informacdes extralegais.



Ressalte-se, ainda, que, a subjetividade, o peso da
pressdao da midia e da comocgao popular, que podem exercer
influéncia direta na formagdo cognitiva dos jurados, ante a
natureza do crime. “A midia tem um papel primordial na
sociedade, na difusdo de informacgbes, noticias, criticas e
pareceres proprios de certo acontecimento, bem como na
ascensdo da tecnologia e na facilidade de transmissado de
informacdes” (Silva, 2021, p.1.133), contudo, algumas vezes, as
noticias divulgadas pela midia s&o viciadas e tendenciosas.

Prates e Tavares (2008, apud Silva, 2021, p. 1.133),
afirma que “é notavel que muitas vezes o jornalismo age de
maneira inadequada e atribui nomenclaturas erradas aos
sujeitos, como ‘acusado’ sem que haja um processo e a
ocorréncia de diligéncias”, o que pode ja iniciar um processo de
julgamento na sociedade que recebe e repassa essa informacao
incorretas.

Coloca-se a necessidade de criar instrumentos para que
os fatos sejam noticiados de forma imparcial, “para que ndo haja
a possibilidade de o receptor da noticia capta-la de forma
errdnea” (Prates e Tavares, 2008, p.35).

De acordo com o art. 447 do Cédigo de Processo
Penal, que regulamenta os jurados e dispoe
sobre o Conselho de Sentenga, os jurados
devem estar isentos de qualquer influéncia
externa ou fundamentos baseados por meio das
informagdes repassadas, principalmente nos
veiculos de comunicagdo (Silva, 2021, p. 1.134).

Os jurados que compdem o juri devem estar em juizo de
imparcialidade, e se basear nos fatos ocorridos do delito e



certificados nos autos do processo. “O construtivismo midiatico
considera muitas vezes que os jurados ja chegam ao juri com
uma convicgdo formada, o que pde em risco a legitimidade da
instituicao” (Silva, 2021, p.1.134).

Partindo desse pressuposto, hd uma realidade
atualmente empregada nos julgamentos,
trazendo inseguranga juridica para decisdes,
assim fica dificil constatar se as decisdes
impostas pelos jurados dos conselhos de
sentenca sdo livres e justas ou estdo induzidas
pelas noticias (Silva, 2021, p.1.138).

Para enriquecer essa discussao sobre o papel da midia
quanto a liberdade de imprensa, inserida no Titulo Il - Dos
Direitos Fundamentais, Capitulo I, Dos Direitos e Deveres
Individuais e Coletivos, o artigo 5.°, caput, CF/1988 determina
que “todos sdo iguais perante a lei sem distingdo de qualquer
natureza , garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros
residentes no Brasil a inviolabilidade do direito a vida , a
liberdade, a igualdade, a seguranga e a propriedade, nos termos
seguintes [...]". Continuando em seu inciso IV, define que “é livre
a manifestacdo do pensamento, sendo vedado o anonimato”.

A interpretacdo desse artigo tem gerado muitas
polémicas e discussdes, sobretudo quanto confronta-se direitos
coletivos, com dever e direitos individuais, onde a midia tem
produzido conteudos distorcidos que nao foram transitados em
julgado, violando a Carta Magna.

No Caso “Flordelis - Em Nome da Mae”, por exemplo,
restou evidente a manipulagdo midiatica de conteudos que
vieram a influenciar o conhecimento e formagado cognitivo dos



jurados, combinado com outros fatores, como: politico-
socioecondmico, religiosidade, idade, género, raga, crenca, etnia
e classe social (Flordelis: em nome da mae. Minissérie da HBO).

A veiculagao desse tipo de informacao, pode trazer sérias
consequéncias ao tornar publico a intimidade de pessoas que,
embora n3o sejam de interesse social, com apelagdo de toda
ordem por “justica” e delirantes comogao social, atuam de forma
impactante na area de conhecimento e cognicdo do juri,
sobretudo, alinhados a fatores com tipologia do crime, situagao
econdmica, politica, emocional, crenga, religiosidade, raca,
género, grau de escolaridade, idade e antecedentes criminais -
em relagdo ao autor e a vitima.

A garantia de um julgamento justo merece uma
maior protecdo do que o direito da publicidade do
caso. Isso porque este Ultimo somente sera
restringido enquanto o processo estiver em
tramitagdo, justamente para que ndo influencie o
resultado deste. Constitui uma limitagdo
temporaria que sera dissolvida apds a decisao do
caso, até mesmo para que as noticias sejam
veridicas, isto & consubstanciado em fatos
comprovados a partir do filtro normativo (Silva,
2023, p. 1.138).

Ademais, em relagdo ao caso “Flordelis”, é perceptivel a
sua “coisificagdo” primeiro, destituindo a sua humanidade; em
seguida € desencadeado a supressdo de seus direitos
fundamentais; em sequéncia dar-se pela ndo aplicagdo do
principio da dignidade da pessoa humana e por ultimo é o
consequente esquecimento da pessoa, pois esta foi
desumanizada.



Em suma, precisamos de julgamentos
verdadeiramente imparciais, baseados em provas
validas, caso contrario jamais teremos veredictos
legitimos em casos midiaticos. Os principios de
liberdade de imprensa e liberdade de expressao
devem ser interpretados com razoabilidade
quando em confronto com o devido processo
legal, a presuncdo de inocéncia e a plenitude de
defesa. (Silva, 2023, p. 1.138).

Destaque-se que esse fato tem ocorrido devido a
existéncia de uma lacuna na educagdo, ndao permitindo que a
sociedade e o Estado construam discussdes racionais e
polémicas sem a interferéncia de posicionamentos politicos ou
interpretagdes emocionais. Isso torna o debate e a andlise
dificeis, se constituindo como verdadeiros influenciadores
diretos na decisdo dos jurados.

Por meio das experiéncias vividas nas pesquisas
bibliograficas € possivel observar uma forte
indagagdo acerca da capacidade dos jurados para
julgar de forma justa e eficaz, mesmo apos
inconscientemente influenciados pelos fatos
midiaticos. Em seguida, surge o questionamento
sobre o destino do réu que esta diretamente nas
maos dessas pessoas que julgardo por meio de
suas proprias convicgdes (Silva, 2021, p. 1.138).

Na concepcao de Lopes Jr. (2013, p. 1076) “a finalidade
da transmissao dos delitos objetiva das ciéncias ao publico sobre
as ocorréncias diarias que atingem o cotidiano, vem como
instigar a sociedade ao medo”.



CONSIDERAGOES FINAIS

Em conclusdo pode-se afirmar que, o Tribunal do Juri é
um ato solene, democratico que ndo devera, em qualquer que
seja a circunstancia, ser maculado. A soberania do veredicto, diz
respeito a decisdo tomada pelos jurados na sala secreta que nao
podera ser alterada, estando o juiz togado vinculado a ela. A
decisdo dos jurados é protegida pelo sigilo das votacGes e que,
nenhum, tenha seu juizo divulgado. Outro ponto de destaque do
procedimento é a forma como ocorre: em dois momentos,
ocorrendo no primeiro momento o0 juizo de acusagdo e
posteriormente o juizo de julgamento.

E importante ressaltar a impessoalidade e imparcialidade
do julgador enquanto premissa essencial para assegurar a
sobrevivéncia popular do Tribunal do Juri. O juri é composto por
pessoas de pouco ou nenhum conhecimento juridico,
escolhidas, através de sorteio: pessoas leigas.

Quanto aos fatores econdmicos, politicos, psiquicos,
sociais, midia e redes sociais, observou-se que podem se
estender ao julgamento realizado pelos jurados que compdem o
Tribunal do Juri, pois 0 ser humano tem a sua historia, interesses
pessoais, valores, emogdes, percepgdes sobre si, sobre 0 outro
e 0 mundo.

Em sintese o Tribunal do Juri foi estabelecido com o
objetivo de promover justica com melhor eficiéncia, levando em
consideracdo a soberania do veredicto, conferindo, assim,
consequentemente, maior seguranca juridica a vitima.
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OS LIMITES LEGAIS DA PUBLICIDADE
INFANTIL NO AMBITO DO DIREITO
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INTRODUCAOQ

Entendendo que a sociedade vive em um emaranhado
tecnologico, e a crianga/adolescente € parte integrante das
transformacdes sociais, se faz necessario dialogar com as
nuances acerca da publicidade e de seus reflexos legais na
pessoa em formagéo.

Neste sentido, o presente ensaio busca analisar os
desafios juridicos/sociais da publicidade direcionada as criancas,
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considerando seu impacto no desenvolvimento cognitivo e na
formacao de habitos de consumo.

Portanto, por meio de uma pesquisa qualiquantitativa e
transdisciplinar, com base bibliografica, temos como objetivo
verificar como as leis pertinentes a tematica aborda tal
publicidade, identificando lacunas, realizando proposituras para
possiveis melhorias no tocante a protecao do melhor interesse
da crianga e do adolescente enquanto consumidoras.

O presente trabalho se justifica pela relevancia social e
pelo debate que pode nortear a ceara académica e juridica,
contribuindo para a implementagdo das normas e um ambiente
publicitario mais ético e responsavel. Além disso, este estudo
procura entender quais impactos sdo causados pela publicidade
direcionada no desenvolvimento da crianga enquanto pessoa em
formacao e como a legislagdo aborda esse tema.

TECNOLOGIAS E DESENVOLVIMENTO INFANTIL

Os progressos tecnologicos tém causado efeitos no
desenvolvimento infantil em decorréncia da vulnerabilidade das
criangas acerca da propaganda direcionada e a exposi¢do a
conteudos inapropriados. Neste sentido, € necessério discutir
sobre as lacunas existentes no que diz respeito a garantia dos
direitos fundamentais das criangas com ligacdo ao mundo
virtual, ocasionando diversos receios com a influéncia negativa
que vai desde o emocional até o cognitivo.

Atualmente, com um mundo globalizado e tecnoldgico,
se tornam evidentes as mudangas nos padrdes de consumo, a
medida que as propagandas se tornam mais sofisticadas e, por



conseguinte, mais atraentes para todos os publicos, incluindo as
criangas. Sendo necessaria uma maior atengdo para os efeitos
causados na mente da crianga, despertando desejos, padroes,
comportamentos e estimulando o consumismo exacerbado.

Como consequéncia do uso das midias sociais e
plataformas online, surgem o0s anuncios e propagandas que
quando direcionada a crianga, culmina diversas problematicas,
tais como: irritabilidade, impaciéncia, transtorno de bipolaridade
e queda do rendimento escolar que contribuem para o
comprometimento da fase dos “por qués,” visto que, na fase
cognitiva pré-operatoria a mesma nao possui discernimento
suficiente para lidar com a publicidade. Assim, transforma-o em
alvo facil para os meios de comunicacao.

Desde as proximidades dos 3 anos, a crianga
formula a si mesma e aos que acercam uma
série de perguntas, as mais notaveis das quais
sd0 os "por qués" E, entdo, possivel estudar a
maneira pela qual essas perguntas sdo
formuladas, pois 0 modo pelo qual se ventila um
problema j& indica o género de respostas ou
solugdes que o sujeito espera receber. Por outro
lado, naturalmente, convém retomar as mesmas
perguntas, ou outras analogas, como temas de
interrogacdo de outras criangas. (Piaget; Barbel,
2002).

Para compreender as fases em que a crianga adquire
informacdes em diversas esferas da vida, faz-se necessario
discorrer a teoria de desenvolvimento cognitivo de Jean Piaget,
psicologo do século XIX e XX, o estagio pré-operacional refere-
se a faixa etaria entre dois e sete anos, € durante esse periodo



que as criangas sdo capazes de usar a linguagem e simbolos
para representar objetos e situagbes, mas ainda assim existe
uma dificuldade em compreender conceitos abstratos, esse
estagio € marcado pelo desenvolvimento da imaginacao,
linguagem e pensamento simbdlico nas criangas.

Em uma busca constante por respostas, acerca de
compreender os pontos de vistas possiveis, 0 comportamento
infantil e suas fases de desenvolvimento pessoal, intelectual e
humano, realizamos uma entrevista com Maria Edna Silva de
Alexandre®?, Mestre e Doutora em Psicologia Social pela
universidade Federal da Paraiba (UFPB), que atualmente atua
como psicoéloga clinica e Professora do curso de Psicologia da
Universidade Federal de Campina Grande (UFCG). Ao decorrer
de nossa conversa foram feitas diversas perguntas a profissional
na busca de compreender como a psicologia atua diante as
problematicas causadas em decorréncia das redes e meios
tecnologicos quando relacionado a infancia.

A principio, questionamos sobre como é feito a apuragao
das queixas no primeiro contato e a resposta obtida foi que de
inicialmente é necessario conhecer a rotina da crianga, em quais
partes do dia a dia as telas estdo inseridas e identificar de que
medida isso vem afetando. A Psicdloga ressalta que € muito
comum ver as criangas passarem varias horas utilizando das
telas, muitas vezes por isentivo dos pais, 0 que pode ser danoso,

132 Entrevista ndo estruturada gravada com Maria Edna Silva de Alexandre,
Psicologa; Mestre e Doutora em Psicologia Social pela Universidade Federal
da Paraiba -UFPB; professora do curso de Psicologia da Universidade Federal
de Campina Grande-UFCG. Conduzida em 23 de janeiro de 2024.



por existir a possibilidade de promover estresse, ansiedade,
insOnia, dentre outros.

Logo em seguida, foi discutido sobre as possibilidades
de conciliar a rotina da crianga com a tecnologia, ja que existem
muitos aplicativos que podem contribuir com o desenvolvimento
intelectual, a socializagdo da crianca e a construgdo de valores.
“O problema ndo é a tecnologia em si, mas de que forma ela e
usada e qual conteudo a crianga esta acessando. Por um lado, a
gente julga que o excesso de telas faz mal, mas ndo podemos
desconsiderar a influéncia positiva dos desenhos e programas
educativos.” comentou a Doutora Maria Edna.

Outro ponto importante analisado na entrevista esta
relacionado a possibilidade de, na fase adulta, a pessoa nao ter
controle sobre o tempo de uso dos aparelhos, ficar @ mercé da
tecnologia e como isso pode prejudicar. Entretanto, com o
aumento nos afazeres, surgem outras vontades. “Na fase adulta
nasce outras ocupagdes concorrentes ao uso de telas, como a
vontade de sair com o0s amigos. Isso pode ir tirando um
pouguinho desse excesso de telas, mas quando o uso continua
problematico, se tornam pessoas com dificuldade de socializar e
isso, na vida adulta se torna mais complicado, pois muitas vezes
comega um processo de comparagao com outras pessoas” diz a
Doutora.

RESPONSABILIDADES E PLATAFORMAS DE JOGOS

O direito tem questionado no tocante ao envolvimento
dos menores com relacdo as plataformas de entretenimento
online, onde notam impactos aos direitos da criangca em



decorréncia de anuncios presentes em joguinhos utilizados pelas
criangas. De maneira geral, os genitores sdo encarregados pela
compensagao civil resultante de condutas realizadas pelos
descendentes menores que estiverem sob sua tutela e em sua
convivéncia.

Diante disso, o direito faz menc¢ao as obrigacdes dos pais
para com os filhos, tais como esta descrito nos artigos a seguir:

Art. 932. Sdo também responsaveis pela
reparagao civil:

| - Os pais, pelos filhos menores que estiverem
sob sua autoridade e em sua companhia.'®

Nesse viés, € necessario a supervisdo dos genitores
sobre seus descendentes, uma vez que a auséncia de convivio
dificulta a fiscalizagao e, também, a responsabilidade legal.

Ademais, as plataformas de jogos infantis oferecem um
ambiente de entretenimento e aprendizado para as criangas, mas
também apresentam alguns riscos. Tendo em vista que diversas
redes utilizam algoritmos para coletar e filtrar dados pessoais
com intuito de direcionar anuncios publicitarios fundamentados
no desejo do consumidor.

Desse modo, sabendo que alguns jogos e aplicativos
podem conter contetdo inadequado, como violéncia, linguagem
improépria e imagens perturbadoras. Torna-se essencial que 0s
responsaveis estejam envolvidos na escolha e no
monitoramento das plataformas de jogos utilizadas pelas
criangas, garantindo-lhe o acesso a conteudo adequado, seguro
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e educativo. Além disso, € importante educar as criangas sobre
0 uso responsavel da tecnologia e as praticas de segurancga
online.

Acerca do monitoramento existem plataformas
desvinculadas de anuncios e de facil manejo para facilitar o
controle dos conteudos acessados pelas criangas, como o
YouTube Kids, que foi concebido e disponibilizado em 2015 nos
Estados Unidos, com intuito de garantir um ambiente seguro
para os menores, filtrando os conteudos conforme as
preferéncias dos responsaveis e baseado na faixa etaria da
crianga na busca de promover o uso equilibrado da tecnologia,
estimulando outras formas de entretenimento para garantir o
bem-estar das criangas no ambiente digital.

SAUDE E CONSUMISMO

O uso excessivo das ferramentas digitais tem interferido
na qualidade de vida de varios usuarios, muitos deles nao
conseguem limitar o tempo de uso de seus aparelhos,
consequentemente agravando ou podendo agravar condigbes
psicologicas preexistentes. Somado a isso, na atualidade, o uso
de telas pelo publico infantil se tornou comum. As criangas entre
2 e 7 anos, na maioria das vezes, possuem aparelhos eletrénicos
e grande parte delas ndo tem um horario estabelecido pelos pais
ou responsaveis para a utilizagdo dos aparelhos, o0 que gera uma
preocupacdo com esse publico vulneravel, que ndo possui
capacidade de discernimento.

O abuso das telas distancia as criangas das brincadeiras,
atividades ao ar livre e em conjunto, ocasionando obesidade,



sedentarismo, entre outros problemas, onde a crianga acaba ndo
desenvolvendo a coordenagdo, afetando a condigdo
psicomotora. Consoante a Sociedade Brasileira de Pediatria
(SBP), ndo devem ser expostas a telas criangas menores de 2
anos, enquanto as que tém entre 2 e 5 anos podem ter um tempo
com a tela, entretanto, que ele seja limitado a até uma hora por
dia. Ja criangas entre 6 e 10 anos devem utilizar telas por apenas
uma ou duas horas.

Outrossim, mesmo com o horario limitado, esse publico
ndo esta livre das propagandas, uma vez que, ao ter acesso a
aplicativos, mesmo que eles sejam infantis, as empresas
disponibilizam varias vezes durante o uso dos aplicativos,
publicidades que mesmo ndo sendo direcionada diretamente
para a crianga acaba atingindo-as e as influenciando. Um dos
resultados dessa influéncia é o aumento do consumismo.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou
abusiva.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade
discriminatéria de qualquer natureza, a que incite
a violéncia, explore 0 medo ou a supersticao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa a sua salde ou seguranga.'®

Através das publicidades, as criangas sdo induzidas a
serem como um canal de comunicagdo entre a propaganda e 0s
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responsaveis, encaminhando mensagens daquilo que elas mais
desejam, insistindo e os convencendo a realizarem compras de
brinquedos, fast food, até influenciando na assinatura de
servigos de streamings etc. Ademais, mesmo sem realizar a
compra, diretamente, as criangas utilizam roupas, calg¢ados,
brinquedos, se tornando um publico-alvo das empresas.

RESOLUGAO N° 163/2014 E NORMAS DE ASSISTENCIA A
INFANCIA

A publicidade direcionada as criangas tem gerado
bastante discussdo e preocupagdo, tanto no Brasil quanto em
outros paises, recentemente, houve um webinar intitulado
"Publicidade infantil é ilegal SIM!", onde especialistas debateram
sobre a proibicdo da publicidade direcionada as criangas,
ressaltando que a liberdade de expressao e iniciativa nao podem
se sobrepor a protegado dos direitos das criangas. Além disso, a
Comissao de Direitos Humanos (CDH) aprovou um projeto de lei
com regras para a protegdo de criancas e adolescentes em
ambientes digitais, o que demonstra uma preocupagao
crescente com a exposigdo das criangas a publicidade online.

Ao assistir a alguns comerciais de décadas passadas, €
perceptivel que o principal produto do marketing na época eram
as criangas por nao possuirem discernimento de julgamento. Por
este motivo, o publico infantojuvenil foi alvo de comerciais
publicitarios durante anos. Com o passar do tempo, cada vez
mais a publicidade infantil ganhava um espag¢o maior no mundo,
causando uma bolha de consumismo incontestavel por parte dos
menores. Com fortes necessidades em estabelecer limites para



enfrear os meios publicitarios no Brasil, foi crucial a existéncia
da resolugdo de n.° 163/2014 que contribuiu forgando a
publicidade a se reinventar e respeitar os limites legais dos
direitos previstos no (ECA) Estatuto da Crianga e do Adolescente.

Art. 71. A crianga e o adolescente tém direito a
informag&o, cultura, lazer, esportes, diversoes,
espetaculos e produtos e servigos que respeitem
sua condigdo peculiar de pessoa em
desenvolvimento. '

Tendo a crianga como pessoa em fase de construgao,
tem sido um grande desafio na area do direito acompanhar como
as empresas publicitarias tem se desconstruido e se adaptado a
resolucdo 163/2014 e demais normas como; o (CDC) Cédigo de
Defesa do consumidor, que em seu artigo 37, paragrafo 2°,

Considera abusiva, dentre outras, a publicidade
que se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial

ou perigosa a sua saude ou seguranga.

A publicidade tem se adaptado bem as normas e mudado
o direcionamento ao publico adulto, visto que atualmente nao
vemos mais em intervalos televisivos comerciais que se
aproveite da imaturidade infantil. Ainda assim, a crianga ndo esta
livre das tecnologias e seus impactos, uma vez que ainda existe
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um marketing que de forma indireta tem influenciado nas
escolhas desses menores. Constata-se, que além do esfor¢o da
justica na busca de assegurar e garantir direitos indispensaveis
e uma vida segura, € crucial que os pais redobrem o
monitoramento em rela¢do ao que seus filhos consomem dos
meios tecnologicos, buscando conter o equilibrio e manter a
criangca distante da publicidade que ofereca riscos ao seu
desenvolvimento.

CONSIDERAGOES FINAIS

Depreende-se, portanto, que a propaganda direcionada
tem um impacto negativo sobre as criangas, o que torna
essencial um acompanhamento mais atento por parte dos pais
ou responsaveis, bem como uma intervencao efetiva de politicas
publicas e acgbes afirmativas, como o aprimoramento da
Resolucdo N° 163/2014 que reconhece que a publicidade
direcionada ao publico infantil é prejudicial e a imposi¢dao de
restricdbes de horarios para vinculagdo para esse tipo de
conteudo. Além disso, 0 consumerismo pode promover a
conscientizagdo sobre os impactos gerados por essa publicidade
sem regulamentagdo, desempenhando um papel crucial na
promocado de um ambiente mais salutar para as criangas.

Por outro lado, os responsaveis encontram dificuldades
em lidar com essa nova situagdo e em estabelecer uma rotina
apropriada para o saudavel desenvolvimento da crianga, uma vez
que muitos pais utilizam das tecnologias como meio de
entretenimento ou até nao definem horarios para cada atividade
diaria da crianca tendo em vista que esse publico é incapaz de



entender a importancia de outras atividades além das telas.
Assim, podemos concluir que é necessario estabelecer limites
para o tempo de uso de aparelhos eletrdnicos e intensificar a
supervisdao do conteudo ao qual as criangas estdo expostas,
considerando também a relevancia da intervencgéo legal com a
implementagdo de mecanismos que possam assegurar a
efetivacdo das leis para reduzir ou resolver essa questao.
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