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Fazer um livro é, em primeiro lugar, um exercicio coletivo.
Ainda que seja um livro de um Unico autor, de uma unica autora.
Nestes casos, esta pessoa traz junto de si tudo aquilo que faz par-
te da sua historia, amigos, familia, colegas, docentes, inspiracoes,
exemplos. Além disso, o texto, no sentido mais formal de ser, ¢ jus-
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livro organizado por seis pessoas, que também s3ao autores € au-
toras de capitulos, jJuntamente com mais quinze pessoas. S3o vinte
pessoas, compartilhando suas historias, suas trajetorias, suas pes-
quisas, suas referéncias. E a coletividade do livro na # poténcia.

Para Deleuze e Guattari (1995) o livro ndo tem objeto, nem
sujeito, ¢ feito de matérias diferentes, data e velocidades diferentes
e quando atribuimos um livro a apenas um sujeito, negligenciamos
as correlacoes e toda a exterioridade que o constitui. Destes auto-
res vem também a inspiracdo de escrever a z-1, subtraindo o unico
da multiplicidade, fazendo do uno, multiplo. E, por isso, este livro é
o resultado do conjunto que o trouxe até aqui e, além disso, esta-
mos diante de outro grupo de pessoas que esperamos, carinhosa-
mente, receber por essas paginas: leitores e leitoras.
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Apresentacdo

Este livro apresenta uma fotografia da publicidade, feita a
partir de lentes e equipamentos muito preciosos: nossas pesquisas.
Fotografias que nos permitem ver ao longe e cartografar, desenhar
mapas, transformar azimutes em destinos e registrar o caminho
percorrido. Em “Publicidade Contemporanea - Caminhos em for-
macado” apresentamos esses mapas, que sao fruto de cada pesquisa,
mas que se complementam, se completam e, ao fim, formam uma
grande cartografia da publicidade e de suas interfaces na contem-
poraneidade. Mapas que revelam aquilo que temos, ao longo dos
anos, investigado no grupo Nos Pesquisa Criativa e visto na pratica
em nosso projeto de ensino 50|50 - Abrindo portas para a equidade
de género na comunicacao e em nosso projeto de extensdo 4C - La-
boratorio e Observatorio de Marcas da Quarta Colonia.

Este livro esta dividido em trés grandes eixos: 1) O campo
publicitario, constituido por quatro capitulos, 2) Ensino, também
constituido por quatro capitulos; e 3) Diversidade, representativi-
dade e inclusao constituido por seis capitulos.

No eixo 1) Campo publicitario, Lucas Schuch e Juliana
Petermann questionam “Quais os principais platds que compoem
os tensionamentos no campo da publicidade e suas reformulac¢des
atuais?” no capitulo intitulado “A Publicidade: um campo que con-
tinua em transformacdo”. No capitulo 2, intitulado “As rotinas de
publicidade em pandemia: avangos e retrocessos”, Ariadni Loose,
Lara Timm Cezar e Nauber Valle Blanco Junior abordam “as rotinas
em pandemia”, compreendendo, a partir do cruzamento de dados
de duas pesquisas realizadas, as mudangas que o periodo pandémi-
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co e pos-pandémico trouxe para os jovens, tanto no ensino quan-
to no ambito da producao publicitaria. Ja Fernanda Sagrilo Andres
e Rodrigo Stéfani Correa abordam as questdes referentes a esfera
do consumo, refletindo em “Marcas e mitologias: um olhar criativo
para os rotulos das cervejas especiais” sobre os aspectos sociais e
culturais que afetam o comportamento de consumo das pessoas,
que se juntam a determinados grupos para beber e apreciar as cer-
vejas artesanais. E, por ultimo, no capitulo “Publicidade e causas:
uma nova forma de fazer publicidade?”, Arion Fernandes e Julia-
na Petermann discutem as fun¢des da publicidade, apresentando o
inicio de uma cartografia de conceitos de uma publicidade que se
pretende social, refletindo sobre outras formas de ver a publicidade.

No eixo 2) Ensino, Ariadni Loose propde um dialogo sobre
a pos-graduacao no campo da publicidade, recuperando o histérico
da formagdo docente e destacando a importancia de pensar o en-
sino de publicidade, no capitulo intitulado “Publicitarias e publici-
tarios na poés-graduagao”. No segundo capitulo deste eixo, intitula-
do “Perspectivas do futuro profissional da propaganda: imaginario
e ideologias”, Fernanda Sagrilo Andres e Rodrigo Stéfani Correa
apresentam as perspectivas do futuro profissional da Publicidade
e Propaganda, pela otica do imaginario e da ideologia, a partir da
escuta de alunos concluintes e suas problematizacdes em trés uni-
versidades do interior do Estado do Rio Grande do Sul. Por sua vez,
Taciana Escandiel de Lima Rosa reflete sobre as configuracoes dos
projetos de cursos de Publicidade e Propaganda em Instituicoes de
Ensino Superior (IES) publicas e privadas em Santa Maria-RS e Por-
to Alegre-RS no capitulo intitulado “Curriculo de curso: o que os
documentos apontam sobre a formacao dos sujeitos publicitarios
em instituicoes publicas e privadas”. E, por fim, em “O uso de rubri-
cas para o ensino de publicidade: uma experiéncia de aplicagao a
partir do Alinhamento Construtivo”, Amarinildo Osério de Souza
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propde uma metodologia de avaliacdo para o ensino de publicidade
a partir do uso de rubricas tendo como base o Alinhamento Cons-
trutivo.

No eixo 3) Diversidade, Representatividade e Inclu-
sdo, o primeiro capitulo intitulado “A cartografia como método e
o campo CTS: desvelando tensionamentos e desafios da acessibili-
dade digital para pessoas com deficiéncia”, de Carmen Silvia Porto
Brunialti Justo e de Luzia Sigoli Fernandes, propoe a reflexdo sobre
o tema da comunicagdo acessivel, no meio digital, e destaca a im-
portancia do uso adequado de técnicas e tecnologias para acessibi-
lidade digital de pessoas com deficiéncia. Vitéria Karina Rodrigues
Pereira e Claudia Buzatti Souto, em “As praticas de femvertising nas
narrativas publicitarias da Obvious CC. no Instagram”, abordam o
o femvertising a partir de um objeto empirico que se apropria desta
tendéncia para criacao de conteudos. Ja o capitulo “A importancia
histérica da vitéria da Chapa Preta na lideranca do Clube de Cria-
¢do de Sao Paulo” destaca este como um marco histérico na propa-
ganda brasileira, além de ser uma oportunidade de reavaliacdo de
praticas ja institucionalizadas no mercado de trabalho. O capitulo
é de autoria de Barbara Martins, Carla Ernesto, Gustavo Modena e
Juliana Petermann. Em “A representacao das mulheres na publici-
dade infantil: o contexto do femvertising na comunicagdo da marca
Barbie”, Dayane Da Cas e Juliana Petermann analisam, por meio do
mapping semidtico de Andrea Semprini, os valores da marca e as
possibilidades de definicdo dos proximo passos e ferramentas de
comunicacdo. Antonio Kanaan Fassbinder e Fernanda Sagrilo An-
dres discutem sobre a figura do pai nos desenhos animados, através
do personagem Ricardo Watterson, de ‘O Incrivel Mundo de Gum-
ball’, no artigo intitulado “A paternidade nos desenhos animados:
Uma analise da figura de Ricardo Watterson em “O Incrivel Mun-
do de Gumball”. Por fim, no ultimo capitulo, “Questdes de género e

|13
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idade: uma analise interseccional da personagem Joan Hambling na
série “The Chair”, de Filipe Wesley Gomes do Lago e Fernanda Sagri-
lo Andres, sao abordadas questoes de género e de idade no ambien-
te académico a partir da narrativa da ficcao seriada “7The Chair”, da
Netflix. O nosso desejo é que as leituras inspirem outras jornadas de
pesquisa, trajetorias de conhecimento e de investigacoes do mundo
da publicidade e de suas interfaces.

Os organizadores e organizadoras.
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A Publicidade:
um campo que continua
em transformacdo

“Quais os principais platos que

compoem 0s tensionamentos
no campo da publicidade e suas
reformulagdes atuais?”

Lucas Schuch
Juliana Petermann
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Resumo

Neste capitulo gostariamos de apresentar os resultados de nossa
pesquisa de mestrado que buscou entender as transformac¢des do
campo da publicidade, considerando aspectos relacionados a ins-
titucionalizacdo e as movimentacoes no habitus desse campo em
particular. Partimos, assim, do seguinte questionamento: Quais os
principais platdos que compdem o0s tensionamentos no campo da
publicidade e suas reformulacdes atuais? A partir de uma inves-
tigacdo cartografica apresentamos um mapa das principais trans-
formagdes ocorridas no campo da publicidade na contemporanei-
dade, analisando e procurando justificativas para cada um desses
processos mapeados.

Palavras-chave: comunicacdo; publicidade; transformacoes; car-
tografia; babitus.

1 Introducao

Consideramos esta a continuacdo de um primeiro movi-
mento tedrico-analitico feito anteriormente. No artigo “A publici-
dade: um campo em transformacdo”, publicado na revista Media
& Jornalismo', iniciamos o tragar de um mapa das transformagdes
das praticas publicitarias. Este mapa inicial depois configurou-se

'Schuch, L; Petermann, J. A publicidade: um campo em transformacdo. Revista Media
& Jornalismo, Lisboa, v. 19, n° 34. Jun de 2019. Disponivel em: http://www.scielo.mec.pt/
pdf/mj/vign34/vign34ao7.pdf.
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como o que viria a ser o resultado de nossa pesquisa de mestrado?.
Naquela ocasido, demos inicio a investigagdo que buscava respon-
der ao seguinte problema de pesquisa: Quais os principais platos
(Deleuze e Guattari, 1995) que compdem 0s tensionamentos no
campo da publicidade e suas reformulagdes atuais, considerando
aspectos relacionados a institucionalizacdo e a movimentagdes no
habitus desse campo? Agora concluiremos a investigacdo a partir
deste problema, levando em consideracado os dados ja relacionados
no artigo anterior.

Naquele artigo, partimos dos conceitos de rizoma3 e de pla-
t6s, de Deleuze e Guattari (1995), para cartografar o inicio do mapa
das transformacdes no campo da publicidade, e, em um primeiro
momento, chegamos até a seguinte configuracao:

- Bloqueio & mudangas
- Dificuld:

* DNA ol v s i i
* Publicitario
¢ Cultura
1 de Agéncia
* Novos formatos
, de midia
* Veiculo
Kz ginelas ® Novos concorrentes
¢ Anunciante as agéncias
Facebook
Consultorias.
« Formatos Tradicionais Produtoras de Conteldo
Influencers

® Dinheiro Pulverizado

Imagem 1: Primeira configuragdo do mapa proposta em artigo anterior pelos autores.
Fonte: Revista Media & Jornalismo.

*Schuch, L. S. Transformagdes na propaganda: um olhar rizomatico sobre a pratica pu-
blicitaria. 2019. Disserta¢do (Mestrado em Comunicacdo) — Departamento de Ciéncias da
Comunicagdo, Universidade Federal de Santa Maria, Rio Grande do Sul.

3Aqui partimos do conceito de rizoma proposto por Deleuze e Guattari (1995) no sentido
pratico dando conta de mapas rizomaticos tracados a partir de nossas investigagoes.

18|
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Neste mapa, os platos que identificamos e que concentravam
as principais transformacdes no campo da publicidade eram: Publi-
citario, Novos Formatos de Midia, Veiculo, Agéncias, Formatos Tra-
dicionais, Cultura de Agéncia, Anunciante, Dinheiro Pulverizado e
Novos Concorrentes as agéncias. Estes concentravam as primeiras
impressdes e transformacdes que mapeamos no campo da publici-
dade. Contudo, como dissemos a época, conforme nossas pesquisas
avangassem, esse mapa se complexificaria. E assim foi: no decorrer
da investigagdo encontramos inimeras outras transformacdoes na
pratica profissional publicitaria. Dessa forma, os platdos aumenta-
ram em numero e intensidade, configurando um novo mapa. Nes-
te capitulo temos como objetivo apresentar este novo mapa sobre
as transformagdes do fazer publicitario, bem como analisar de que
forma estas implicam em alteragSes no oficio diario de profissionais
da area.

No artigo anterior trouxemos a construcdo de cada um dos
platos do rizoma, passo-a-passo € como estes se apresentaram no
decorrer da pesquisa. Agora apresentaremos o mapa final, em sua
completude, por primeiro. E, apos isso, analisaremos cada um dos
platds que representam as transformagdes no campo em questao.

Passos metodologicos

Nossas pesquisas se baseiam, sobretudo, em um olhar car-
tografico para os acontecimentos, a partir das proposi¢des de De-
leuze e Guattari (1995), e, por conta disso, ao longo do percurso que
relataremos, pudemos langar mao de uma sorte de técnicas de cole-
ta de dados, sendo a mais importante destas, a técnica de entrevista
semi-aberta* (ver nota na proxima pagina). Realizamos entrevistas
deste tipo com profissionais das institui¢des que compdem o cam-

|19
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po da publicidade, bem como com pessoas atuantes em Novos mo-
delos de negdcio que surgem no mercado publicitario atualmente e
que vém disputando espaco com os modelos ja institucionalizados
no campo, como, por exemplo, as agéncias de publicidade.

Ao retomar dados coletados a partir dessas entrevistas, lem-
bramos que optamos por suprimir o nome dos entrevistados por
questoes de sigilo e ética. Assim, iremos nos referir a estas fontes
a partir de siglas derivadas do cargo que cada profissional ocupa:
“CCO” (Socio de uma agéncia de publicidade de porte nacional e
fonte da primeira entrevista); “DIR” (Diretor Executivo de veiculo de
comunicacdo especializado em noticias da industria da comunica-
cdo e segundo entrevistado); PCN (Proprietario de Consultoria de
Negocios); PCM (Proprietaria de Consultoria especializada em mu-
lheres); FFB (Funcionario do Facebook Brasil) (Schuch, 2019). As-
sim, ao longo deste capitulo, utilizaremos essas nomenclaturas para
designar as falas de pessoas entrevistadas. Sao estas falas, dados da
nossa pesquisa, que nos conduziram aos platos que configuram o
mapa que estamos procurando definir.

Nossa pesquisa ¢ composta de uma cartografia, e, como tal,
traz como eixo fundante o pensamento rizomatico, a partir das pro-
posi¢des de Deleuze e Guattari (1995). Portanto, o movimento prin-
cipal da pesquisa ¢ a elaboracdo do proprio rizoma ou, neste caso,
o mapa das principais transformagdes no campo da publicidade na
atualidade, que vemos a seguir.

4Para mais informagdes sobre estas entrevistas em Schuch, L; Petermann, J. A publicida-
de: um campo em transformagdo Revista Media & Jornalismo, Lisboa, v. I9, n® 34. Jun de
2019. Disponivel em: http://www.scielo.mec.pt/pdf/mj/vign34/vign34ao7.pdf.
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Neste momento € interessante comparar o mapa inicial que
apresentamos anteriormente e este, ja bem mais complexo, consti-
tuido de muitos outros pontos e muitas outras linhas de conexao.
Cada um destes pontos representa um platd (Deleuze e Guattari,
1995) de transformag¢do no campo da publicidade, ou seja, uma area
de intensidade que mapeamos ao longo de nossa investigacdo. As
cores escolhidas para cada um desses representam nossas catego-
rias de analise. Tais categorias surgem a partir dos principais con-
ceitos que utilizamos para analisar essas mudancas no campo da
publicidade. Sdo eles: o conceito de institucionalizagdo de Berger
e Luckmann (1985) e de habitus de Pierre Bourdieu (1983). Discor-
reremos agora sobre estas categorias, explicando resumidamente
estes conceitos, a partir destes autores, demonstrando como iden-
tificamos estes platds e em quais transformagdes eles acarretam no
campo da publicidade.

Institucionalizacao das praticas publicitarias

Esta primeira categoria de analise surge a partir do concei-
to de Berger e Luckmann (1985) de “Institucionaliza¢do”, que diz
respeito ao modo como se formam novas praticas e habitos e como
definem nosso comportamento e rotina. Aqui, analisaremos a partir
de nossas técnicas de coleta, como se originam rotinas de trabalho
e institucionaliza¢des, ou seja, quando antigas praticas sofrem ten-
sionamentos a ponto de serem reformuladas, ou quase isso, neces-
sitando alteracoes profundas no fazer publicitario.

A partir desses autores podemos afirmar que a formagdo de
um habito ¢ anterior a institucionalizacdo, ou seja, o padrdo repe-
titivo de uma acdo que se transforma em um habito é o embrido de
uma nova institucionaliza¢ao. Por exemplo, no mercado de publici-
dade podemos ver um profissional formulando um briefing sempre

22|



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

do mesmo modo, porém de modo diferente do que lhe foi ensinado.
Este pode ser um habito que vira a se tornar uma institucionali-
zacdo caso colegas de profissdo passem a segui-lo dali em diante.
Assim, poderiamos definir as institucionaliza¢cdes como habitos re-
petidos que acabam se tornando normas estabelecidas.

No mapa que apresentamos (Imagem 2) todos os platos e li-
nhas de segmentaridade (Deleuze e Guattari, 1995) estdo ligadas a
novas institucionaliza¢des e novas formas de atuar na publicidade
que identificamos surgindo no campo. Vejamos:

O platé mais importante que surge nesta categoria € o que
denominamos como “Dinheiro Pulverizado”. Um de nossos entre-
vistados, CCO de uma agéncia de publicidade, informa que isto se
da por dois fatores: novos formatos de midia é o primeiro deles, pois
“antigamente vocé entrava em uma agéncia, vocé tinha outdoor, ra-
dio, TV, jornal, impresso, e hoje vocé tem muito mais coisa”. E, além
disso, nosso entrevistado também informa que novos concorren-
tes surgindo também pulverizam a verba que antes era destinada
apenas as agéncias. Nas palavras dele, “mal ou bem, uma VICES é
concorrente de uma agéncia; Facebook é concorrente em algumas
plataformas; influencers; consultorias; tudo isso € dinheiro pulveriza-
do”.

SVICE é o maior grupo de midia global do mundo focada em jovens. Conta com 36 escri-
térios espalhados em mais de 25 paises e segue ampliando sua operacao. Globalmente,
opera uma plataforma de conteudo digital (o VICE.COM), uma branded content hou-
se, uma produtora de filmes, uma gravadora, uma revista e uma produtora de branded
experience. Acesso em: Jun de 2019. Disponivel em: https://www.vice.com/pt_br/page/
about-58477f133bbbfgo1f85613df.
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A partir desse depoimento, além de adicionarmos o platd
“dinheiro pulverizado”, podemos notar a presenca de mais dois
pontos de intensidade e mudancas. O primeiro deles denominamos
como “novos formatos de midia”, j4 que o anunciante pode optar
por novas formas de veicular suas mensagens, além das midias tra-
dicionais. O segundo diz respeito ao platd que, acreditamos, mais
tensiona as praticas profissionais publicitarias atualmente: “novos
concorrentes as agéncias”. Como diz o entrevistado: “se antes as
marcas procuravam diretamente as agéncias, hoje procuram outras
maneiras de publicizar suas mensagens”.

Isso nos leva também a descentralizagdo da posicao da
agéncia de publicidade. Outro entrevistado, aqui chamado de DIR
(Diretor de um veiculo nacional que cobre a industria da comuni-
cacdo), afirma que tais novas praticas na industria surgem de um
questionamento, ndo apenas do papel da agéncia de publicidade,
mas de toda “a cadeia de negdcios como ela esté estruturada, tendo
os veiculos, as agéncias e 0s anunciantes como um tripé classico da
industria”. Assim, adicionamos ao nosso rizoma também estes trés
platos, que podemos considerar como basicos: “agéncias”, “anun-
ciantes” e “veiculos”. A diferenga aqui esta na proporcdo e impor-
tancia que o plato “agéncias” ganha em nosso mapa. Se olhassemos
para esse mapa ha dez anos, muito provavelmente as agéncias se-
riam um ponto central. Hoje, agéncias sao tdo importantes quanto
outras institui¢des do campo da publicidade. Isso porque o produto
publicitario pode ser resultante de uma empresa criadora de con-
teudo ou diretamente do proprio veiculo, por exemplo. Se até entao
tinhamos esse tripé classico da industria, certamente hoje as agén-
cias estdo sendo deslocadas do ponto central para serem um dos
operadores de um sistema complexo.

E, por fim, identificamos uma nova institucionalizacdo que
ganha muita importancia na industria de comunicac¢ao nos ultimos
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anos e esta ligada as formas de trabalho das agéncias. Novos mode-
los de negdcio que surgem propdem metodologias de trabalho que
derivam de métodos ageis® e, se valendo da co-criacdo, aproximam
o publico receptor das pessoas que planejam e criam as campanhas
publicitarias. Uma de nossas entrevistadas, socia de um desses no-
vos modelos de negdcio, informa como esse processo ocorre:

A gente gosta de trabalhar com co-criagdo. Entdo, por exemplo,
a maioria dos casos com 0s nossos clientes a gente vai fazer um
workshop e, nesse workshop, além de ter eu e minha socia, vai ter
alguém ou varias pessoas que sdo da nossa rede mas que repre-
sentam, de alguma forma, o publico ou alguém que entende muito
daquele assunto que a marca quer falar (PCM. Entrevista realizada
pelo proprio autor. Mar¢o de 2018).

Percebemos entdao que essas metodologias divergem do
modo de producdo das agéncias de publicidade, que, por exemplo,
costumam demorar muito mais tempo para entregar para um clien-
te a ideia de uma campanha ainda a ser desenvolvida e produzida,
e, além disso, se valem apenas das inteligéncias que compdem sua
equipe interna, sem acionar outros talentos externos a partir de de-
mandas determinadas. Por conta dessa nova forma de atuar que os
novos modelos de negdcio nos apresentam, adicionamos ao mapa o
plato “Novas metodologias de trabalho”.

Esses sao alguns dos platos encontrados na continuidade da
pesquisa e que reconfiguram o nosso mapa (Imagem 2). Esses pla-
tos tratam de novas institucionalizagdes no campo da publicidade e

°Empresas que se baseiam em metodologias ageis (como o Sprint, Agile, Scrum) entre-
gam algo que possa ser ja veiculado como um produto final. Se a resposta ao problema
de comunicac¢do for um video, ao final do prazo devera estar pronto para veiculaco, e
ndo apenas um roteiro a ser desenvolvido por um fornecedor terceiro, ao exemplo do
que acontece nas agéncias. E mais importante que isso, sempre em um prazo muito curto,
entre 3 a 15 dias, no maximo.
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organizam outras conexoes € movimentagoes em nosso rizoma. Re-
tomamos o que dizem Berger e Luckmann: “toda atividade humana
esta sujeita ao habito. Qualquer a¢do frequentemente repetida tor-
na-se moldada em um padrao, que pode em seguida ser reprodu-
zido com economia de esfor¢o” (Berger e Luckmann, 1985, p. 75).
Ou seja, tais novas formas de atividade, se de fato perdurarem, vi-
ram habitos e, por conseguinte, viram institucionalizacdes. Depen-
de aqui das pessoas que estdo no campo, se sustentam estas novas
praticas, ou, retomam as praticas anteriores, ja institucionalizadas,
em fungdo da economia de energia que as formas mais antigas de
fazer geram.

Assim, a andlise das praticas profissionais nos conduz a
analise das pessoas que as desempenham e que compdem a indus-
tria da propaganda. Berger e Luckmann também investigam como
os “papéis” dos atores sociais influenciam a formacao destas insti-
tui¢des. E, por isto, essa ¢ a proxima categoria de analise que defi-
nimos para nossa pesquisa. Veremos, entao, quais platoés de nosso
mapa se originam desta categoria e reconfiguram a forma de atuar
na area da publicidade atualmente.

a. Papéis

Berger e Luckmann debatem outros trés conceitos que nos
sdo importantes para que institucionalizacdes ocorram e novas pra-
ticas se estabelecam. O primeiro deles, podemos chamar de “Papéis
Institucionais”. Em nossas pesquisas anteriores (Schuch, 2019, p. 68)
ja apontamos a relacdo entre os conceitos de institucionalizacao,
que surge a partir de acoes dos atores sociais, ou aqueles que Bour-
dieu chama de “agentes do campo’, que se tornam habitos. Vem dos
novos habitos propostos por estes atores sociais, as novas praticas
que se estabelecem em um campo. Segundo Berger e Luckmann
(1085), o habito ird oferecer uma economia de energia para que
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uma atividade prossiga com o minimo de tomada de decisdes.

Numa tentativa de aproximar este conceito de nosso objeto
empirico (o campo da publicidade e suas transformacdes na atu-
alidade), podemos exemplificar esta situac¢do analisando a rotina
de trabalho de profissionais de publicidade. A medida em que este
profissional decide implementar uma nova forma de fazer seu tra-
balho, uma pequena mudanca pode estar dando inicio a um novo
papel institucional. Ou ainda, uma agéncia que percebe que seus
profissionais tém interesse em trabalhar com publicidade digital,
por exemplo, e cria um departamento para isso, esta criando novos
papéis institucionais, ainda que esses so estardo de fato institucio-
nalizados quando forem tipificados, podendo ser reproduzidos por
seus pares, ai dar-se-ia uma nova institucionalizac¢do.

Em nosso mapa, (Figura 2) os platos que surgem dessa cate-
goria de analise se referem a novos papéis institucionais surgindo,
seja do questionamento dos profissionais ja estabelecidos no cam-
po, seja das pessoas que estao ingressando na publicidade.

Dizemos primeiramente que as agéncias de publicidade his-
toricamente sdo marcadas por praticas muito enraizadas, especial-
mente no que diz respeito a departamentalizacdo de suas areas. Se
olharmos para a primeira agéncia do mundo, que surge por volta
de 1890, encontraremos na sua esséncia as mesmas areas e habili-
dades sendo requeridas dos profissionais. Isto esta relacionado ao
que chamamos de “Cultura de agéncia” e “DNA”. Segundo nossos
entrevistados, esse é um platd importante de transformacgao, pois
essa cultura organizacional vem sendo transmitida ha muito tempo,
e, agora, as novas geracoes de profissionais comecam a questiona-
-la, portanto, adicionamos em nosso mapa.

Hoje temos muitos profissionais que, ndo satisfeitos com
essa cultura de agéncia, evadem, fundando novos modelos de nego-
cio no campo. Um de nossos entrevistados é consultor de negocio
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com mais de 20 anos de atuacdo em agéncias de porte nacional e
aponta que

vai haver sim espaco para agéncias de uma pessoa so. Hoje eu sou
uma agéncia de uma pessoa so. Nos ultimos doze meses, eu prestei
servi¢o para agéncias, agéncias digitais, para clientes multinacio-
nais, para startups com dez funcionarios e também ja fui consultor
lider de agéncias de consultorias maiores. Entdo, a agéncia me con-
tratou pra eu ser consultor lider de um projeto. Nesse sentido eu
sou uma agéncia de uma pessoa sé. (CNC, entrevista realizada pelo
autor, mar¢o de 2018).

Com isso, adicionamos o platé “pluralidade de modelos
de negdcio” que surge desse impeto empreendedor de atores des-
contentes com o histérico da publicidade atual. A partir dessa fala,
também acrescentamos o platd “limites da area de atuacao”, pois
percebemos que o limite do trabalho do profissional de publicidade
esta sendo ultrapassado, dia apos dia, que passa a atuar como con-
sultor, freelancer, entre varias outras formas.

Percebemos até aqui como os papéis institucionais acabam
sendo tensionados a medida em que novas formas de fazer publi-
cidade surgem. Além disso, esses papéis também sao tensionados
quando surge a necessidade de novos cargos e habilidades. Como
apontamos, atualmente, muito diferentemente do modo de entrega
das agéncias, modelos de negdcio mais ageis surgem, entregando
protdtipos em um periodo de execucao. No caso das agéncias, o que
viamos era um longo tempo destinado a concepc¢do de uma ideia
que ainda precisaria ser desenvolvida e produzida. Esse novo mo-
delo de atuag¢do demanda, por exemplo, novas habilidades como a
de prototipagao, programacao, inteligéncia de negocios, manejo de
dados e tantas outras. Por isso, dois novos pontos de transformagao
que surgem, a partir da analise dos papéis institucionais, sdo “Novas
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Habilidades” e “Novos cargos”.

Por fim, adicionamos ainda dois platds importantes e tal-
vez 0s pontos mais tensionados na industria de publicidade nos
ultimos anos. A partir de pesquisa exploratoria’ em nossa disserta-
¢do, percebemos a falta de representatividade dentro dos espagos
de trabalho tradicionais, € 0 modo como isso impacta diretamente
nas mensagens publicitarias ali produzidas. Por entender esse défi-
cit relacionado as questdes da diversidade, alguns novos modelos
de negdcio passaram a valorizar questoes de representatividade no
momento da contratacdo de pessoas, buscando por uma publicida-
de que represente o consumidor de maneira mais fidedigna. Entdo
“representatividade” passa a ser um dos platos de nosso mapa.

E, além disso, também em nossa pesquisa exploratoria,
elencamos em nosso corpus uma pesquisa importante para 0 campo
apresentada em 2017 pelo Grupo de Planejamento de Sdo Paulo®.
Essa pesquisa demonstrou niimeros assustadores de assédio (mo-
ral e sexual) em agéncias de publicidade. Na época, foi levantada
a hipotese de que as agéncias, por conta da falta de representativi-
dade, sdo majoritariamente ocupadas por homens, brancos, vindo
de classes mais abastadas, e, por isso, o numero de assédios seria
tdo elevado. Ou seja, a presenga de maior diversidade reduziria a
probabilidade de assédio. Por isso, adicionamos esse ultimo plato
“cultura de assédio” que surge a partir do questionamento dos pa-
péis institucionais ao nosso mapa de transformag¢des da industria.

"Para mais ver: Schuch, L. S. Transformacdes na propaganda: um olhar rizomatico sobre
a pratica publicitaria. 2019. Dissertacdo (Mestrado em Comunicagdo) — Departamento
de Ciéncias da Comunicagdo, Universidade Federal de Santa Maria, Rio Grande do Sul.
8Acessado em: 03 jul. 2020. Disponivel em: https://grupodeplanejamento.com/2017/11/30/
pesquisa-sobre-assedio-report/.
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E importante lembrar que os papéis institucionais sdo ocu-
pados por pessoas que formam o campo e sdo as suas acoes tipifi-
cadas que sustentam as praticas, sejam elas salubres ou nao, pois
passam de geracdo em geracdo, e vem dai a dificuldade para que
uma pratica possa ser substituida por outra, mais saudavel e mais
justa, por exemplo. E sobre isso que trataremos no topico seguinte.

b. Reificacao

Os autores que compodem a nossa pesquisa definem a reifi-
cacao como “a apreensdo dos produtos da atividade humana como
se fossem algo diferente de produtos humanos |[...] resultados de
leis césmicas ou manifestacdes da vontade divina” (Berger e Lu-
ckmann, 1985, p. 118). O que isso quer dizer? Que quando algo é
reificado passa a ser compreendido como algo sobre-humano ou,
ainda, algo que nao tenha sido criado por outros individuos muito
semelhantes a nds, em outros tempos.

Esta categoria de analise serve para entendermos que algu-
mas praticas ainda estao estabelecidas no campo publicitario, sem
que os profissionais sequer percebam que sdo uma conduta que po-
dem ou devem ser mudadas. Nas palavras dos autores, por exemplo,
este tipo de atuacao, relacionada a reificacdo de praticas, serve para
aliviar o individuo da responsabilidade sobre tal acao habitual, pois
assim pode se valer de afirmacdes como: “ndo tenho escolha nesse
assunto, tenho de agir desta maneira por causa de minha posi¢ao”
(Berger e Luckmann, 1985, p. 121). Ou seja, frases comuns no mer-
cado publicitario como: “sdo as regras do jogo”, ou “isso sempre foi
assim”, significa dizer que essas praticas foram reificadas, e que tais
profissionais nao teriam influéncia sobre elas. Com isso, apaga-se a
percepcdo de que se uma pratica ¢ institucionalizada, ela foi criada
por outros profissionais de publicidade a seu tempo, e, portanto,
poderia ser mudada por quem atua hoje em dia.
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No mapa que propomos (Imagem 2), estdo os platds deriva-
dos desta categoria. Um de nossos entrevistados conta uma historia
que exemplifica o que sdo as praticas reificadas.

Tinha uma lenda na Almap que o Marcelo Serpa ndo gostava do
cheiro de pipoca de microondas. E ninguém pergunta pra ele. E eu
perguntei pra ele: que historia é essa que vocé ndo gosta de chei-
ro de pipoca? Nao, nunca falei isso. Entdo a lenda que tem € essa
(CCO. Entrevista realizada pelo proprio autor. Outubro de 2017).

Por meio da ludicidade dessa histéria, é possivel perceber
como aprendemos o modus operandi € apenas o reproduzimos ao lon-
go dos anos. Contudo, algumas praticas reificadas trazem consequ-
éncias mais graves. CCO, nosso entrevistado, é socio de uma em-
presa que mostra uma cultura diferente do que costumamos ver em
agéncias de publicidade e tenta romper com problemas estruturais.
No entanto, embora esteja disposto a revisdes, em sua fala afirma:
“a gente vira noite; a gente tem jovens que sao atropelados; a gen-
te tem um desentendimento entre grupos”. Podemos perceber que,
mesmo em um cargo de liderancga de socio e diretor criativo como
CCO, nao consegue romper com uma das praticas mais enraizadas
na publicidade. E, a partir dessa analise, adicionamos o plato “jor-
nadas excessivas de trabalho”.

Por fim, uma das praticas mais reificadas do mercado sao
as “premiacgoes” de criatividade. Festivais como Cannes, El Ojo e
D&Ad sdo premiacoes estabelecidas ha anos no mercado, e mesmo
sofrendo questionamentos ano apds ano? — seja por seu formato, ou
por, diversas vezes, incentivar a criagdo para o prémio em si € ndo

9Reportagem sobre a relevancia de Cannes ainda na publicidade contemporanea. Dispo-
nivel em: www.bg. com.br/110298/cannes-lions-2019-a-unica-maneira-de-sobreviver.
Acessada em: 04 jul. 2019.
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respondendo a um objetivo comercial de uma marca — ainda assim
¢ uma pratica que continua vigente no mercado.

Um de nossos entrevistados afirma que a manutencdo de
premiagdes “é uma questdo de grupos [de comunicac¢do] maiores
que entenderam que Cannes altera o preco da bolsa e ai, vira a regra
do jogo” (CCO. Entrevista realizada pelo préprio autor. Outubro de
2017). Essa expressdo “vira a regra do jogo” ¢ muito sintomatica de
um ambiente reificado, pois, se ano apds ano, as premiacoes sdo
questionadas, diversas liderancas ao redor do mundo ndo acham
que estas premiacoes sdo frutiferas, e como vimos ndo concordam
com as “regras do jogo”, como entao esse jogo se mantém? Como
dissemos anteriormente, praticas reificadas sao, em suma, atitudes
nao percebidas como tendo sido criadas por outras pessoas em um
momento anterior. Por conta dessa sensacdo que ndao ha como rom-
per com as “premiacoes” é que elas aparecem como uma pratica
reificada em nosso mapa de transformacoes.

c.Legitimacio

A legitimagdo é, para Berger e Luckmann (19835, p. 124), em
resumo, “um processo para explicar e justificar algo”. Ou seja, a
legitimagao € acionada por praticas ja estabelecidas em um cam-
po e que precisam ser reforcadas. Dito isso, acreditavamos que, em
nossas analises, nao encontrariamos muitos tracos de legitimacao
em nosso objeto empirico, pois estamos tratando de um campo em
transformacdo e novas praticas talvez ndo precisassem ainda se-
rem legitimadas. Contudo, encontramos tracos de legitimacao, tan-
to como forma de justificar mudancas importantes, como também,
para justificar a manutenc¢do de praticas ja questionadas no campo
da publicidade.

Importante dizer que na perspectiva de Berger e Luckmann,
o ato de legitimar “ndo apenas diz ao individuo por que deve reali-
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zar uma agao e ndo outra; diz-lhe também porque as coisas sdo o
que sdo” (Berger e Luckmann, 1985, p. 124).

Vejamos. O CCO de agéncia diz que na industria de comu-
nicagdo brasileira “a gente tem um monte de coisa que remete a um
tipo de modelo de comando que é top-down, de cima para baixo”
(CCO. Entrevista realizada pelo proprio autor. Qutubro de 2017), e
ainda, FFB (funcionario de uma rede social e plataforma de midia
global) afirma que, em agéncias de publicidade “quando um lider
fala: ‘eu vou ter que mandar 5 pessoas embora, porque omeu chefe
ligou e disse que eu tenho que diminuir em 10% meu quadro de fun-
cionarios’, simples assim” (FFB. Entrevista realizada pelo préprio
autor. OQutubro de 2017). A partir da analise dessas falas e da per-
cepgdo de aspectos de legitimacdo, adicionamos o platd “Grupos de
comunicacdao” em nosso mapa, ja que estes sao usados como mo-
dos de legitimar a tomada de determinadas decisOes, justificando
atitudes que, por vezes, podem nem ser de total concordancia das
liderancas de uma agéncia, mas ainda assim sao seguidas.

Outro ponto muito presente em nossas entrevistas ¢ o de
que esse modelo hierarquico verticalizado (top-down) ndo favore-
ce transformacdes, uma vez que o platd “cultura de agéncia/ DNA”
para que seja transformado depende de uma horizontalidade maior
nos espacos de trabalho. Além disso, estas transformacoes de cul-
tura podem ser interrompidas, com um numero grande de funcio-
narios e funcionarias, pois a transmissdo dessas novas praticas se
da de forma mais lenta. Esses dois platos, “horizontalidade” e “nu-
mero de funcionarios”, que elencamos em nosso mapa sao aciona-
dos como forma de pessoas justificarem suas praticas de atuagao
no mercado de publicidade.

Além desses dois, e como nao poderia deixar de ser, adicio-
namos também o platod “entidades regulatdrias” que surgem como
forma de legitimar acoes, regulamentando as novas praticas da pu-
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blicidade. Explicamos a partir da fala de um de nossos entrevista-

dos:
comegam a nascer algumas tabelas de servicos digitais. A incor-
poracdo pelo CENP [Conselho Executivo da Normas-Padraol, por
exemplo, de toda a cadeia digital (do jeito dele sempre). O CENP, €,
digamos, mais conservador. Ele tem que conservar a estrutura do
negdcio, mas ele estd admitindo que existe o mundo digital, coisa
que ele ndo fazia ha pouco tempo atras e sequer admitia que existia
mundo digital. E como tapar o sol com peneira. Nio da. Ento, ele
jé esta fazendo isso. Considero essas coisas todas pequenos passos

rumo a um novo codigo de negocio (DIR. Entrevista realizada pelo
proprio autor. Outubro de 2017).

Percebemos o CENP™ sendo acionado como agente legiti-
mador. Algo como dizer “se o CENP estd olhando para isso, nos
também devemos olhar”. Além disso, esta fala nos da pistas de como
estas entidades, se assim quisessem, poderiam funcionar como im-
pulsionadoras de transformacdes no mercado, uma vez que fazem
com que liderangas tomem atitudes frente a elas.

E, por fim, acrescentamos um dos platds que consideramos
como um dos mais importantes: o platd “legitimidade criativa”, que
esta intimamente ligado ao platd representatividade. Olhando para
as proposi¢des de Wottrich (2017) percebemos como, em respos-
ta a cobranca de consumidores e consumidoras, marcas € novos
modelos de negdcio em publicidade comegam a acionar pessoas
diferentes do esteredtipo de profissionais que sempre vimos nas
agéncias. Como dissemos anteriormente, a empresa de PCM", acio-

°Q Conselho Executivo das Normas-Padrao ¢ uma entidade de ética, com atuagd@o na-
cional, criada e mantida exclusivamente pelo setor privado para assegurar boas prati-
cas comerciais entre Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicagao.
Fonte: http://www.cenp.com.br/sobre-o-cenp/o-que-e-o-cenp
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na mulheres que fazem parte do publico receptor em suas criagdes,
para atingir indices mais altos de autenticidade em suas mensagens.
Ou seja, a legitimidade criativa esta ligada ao acionamento de pes-
soas que reforcam o imaginario que: “essa mensagem representa da
forma correta o publico a quem ¢ direcionada”. Por isso, temos esse
plato tao diretamente ligado aos novos modelos de negdcio em pu-
blicidade e ao plato de representatividade. Este platd, assim como
outros, promove deslocamentos nas praticas profissionais, tensio-
nando o que entendemos como o habitus do campo da publicidade.

Habitus

Na obra de Pierre Bourdieu, o conceito de habitus surge para
explicar que as acdes de um agente no campo seguem ritos ante-
riormente estruturados. Ou ainda, “as condutas podem ser orienta-
das em relagao a determinados propdsitos sem ser conscientemente
dirigidas a esses fins. A no¢ao de habitus foi inventada, digamos, para
dar conta desse paradoxo” (Bourdieu, 2004, p. 22). O habitus é, en-
tdo, a forma como os agentes de um campo se comportam. Diz res-
peito “a interiorizagdo, dos atores, dos valores, normas e principios
sociais e assegura, dessa forma, a adequagao entre as a¢des do su-
jeito e a realidade objetiva da sociedade como um todo” (Bourdieu,
1083b, p. 15). E neste sentido que descrevemos as transformacdes
encontradas e que dizem respeito a categoria do habitus. Em nosso
mapa (Imagem 2), também ¢é possivel visualizar os platds advindos
desta categoria. Uma das principais mudancas no campo publicita-
rio, diz respeito a “modelos de remuneracoes”.

1Sécia de uma consultoria especializada no publico feminino, e nossa fonte de entre-
vistas.
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Historicamente, agéncias de publicidade sempre ganharam
dinheiro a partir do comissionamento da venda de midia e, segundo
um de nossos entrevistados, “vocé ja tem hoje agéncias que depen-
dem zero de midia. Totalmente pagas por incremento de negbcio a
partir de uma base zero. Nem fee existe” (DIR. Entrevista realizada
pelo proprio autor. Outubro de 2018). Assim, novos modelos de re-
munerac¢do tém feito com que o olhar e a forma de comportamento
dos profissionais da propaganda se alterem. Percebemos isso tam-
bém a partir de falas como esta: “surgiu uma desconfianga por parte
dos clientes que as agéncias ganhavam dinheiro demais. Ou talvez
porque os publicitarios comegaram a aparecer na revista Caras exi-
bindo suas mansdes” (CCO, 2017). Ou seja, passa a surgir uma des-
confianca sob os modelos de remuneracdo, e especialmente, anun-
ciantes come¢am a questionar se algumas agéncias ndo estariam
direcionando a verba de midia a veiculos que dariam uma maior
bonificacdo, ndo respondendo ao objetivo da marca anunciante.
Esse questionamento é uma transformacdo importante de uma in-
dustria que baseou seu comportamento, por muitos anos, sobre a
pratica conhecida por Bonificag¢do por Volume (BV)=.

Consideracdoes finais

De forma resumida podemos dizer que a industria de publi-
cidade atravessa um periodo intenso de transformagdes, contudo,
em varios outros momentos ela ja foi tensionada, mesmo que nao
saibamos dizer se com tamanha intensidade. Lembramos que toda
esta pesquisa se baseia em nossa pesquisa de mestrado e cada um

2Também conhecida como BV, pratica no mercado de publicidade na qual os veiculos
bonificam agéncias pela compra mais espagos de midia.
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destes pontos foi amplamente debatido e investigado, e, para este
momento de apresentagdo. gostariamos de destacar como princi-
pal achado de pesquisa que, os principais tensionamentos da pu-
blicidade surgem hoje da oposi¢do de ideais entre uma geracao de
profissionais ja estabelecidos e uma nova geracdo de profissionais
que comecgam a adentrar o campo com um novo habitus, pondo os
conhecimentos prévios a prova.

O rizoma que tragamos é nossa lente para enxergar as trans-
formagdes da publicidade, e poderia ser de outra forma caso fosse
feito por outros pesquisadores e pesquisadoras. E, além disso, ele
continua como um mapa em aberto e, em nossas investidas futuras,
podemos encontrar outros platés em transformacao.
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As rotinas de publicidade em
pandemia: avancos e retrocessos

“[...] tendo o mercado/pratica profissional e o ensino/formacgao de
publicitarios e publicitarias como partes do sistema publicitario,
nos questionamos de que forma o ensino abarcara essas transfor-
macoes provocadas ou aceleradas por conta da pandemia”.
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Uma mudanca rapida, sem tempo para adaptagdo. A pan-
demia da Covid-19 levou o Brasil a declarar isolamento social em
marco de 2020". As universidades, em sua maioria, aderiram a mo-
delos de ensino remoto e o mercado de trabalho de publicidade
migrou para o teletrabalho® Buscando entender como essa rapida
mudanca de rotinas estava sendo vivida por jovens da publicidade,
realizamos um estudo preliminar com uma coleta de dados no ini-
cio do periodo de quarentena no pais (abril de 2020), por meio da
técnica da entrevista fechada, a partir de questionario eletrénico
via formulario.

Escolhemos fazer um recorte geracional para essa pesqui-
sa, levando em consideracdo a idade dos estudantes da graduagao,
que segundo o Censo INEP3 de 2017, estudantes ingressantes tém
em média 18 anos e concluintes em média 24 anos. Ao olharmos
para qual geracdo essa faixa etaria representa, encontramos os na-
tivos digitais (Prensky, 2001) - que compreende nascidos entre 1995
€ 2010 - justamente por trazerem em sua caracteristica geracional a
aproximacdo com as tecnologias e também com a ampla conectivi-
dade.

Achamos interessante entao olhar para esse publico jovem,
que possui uma certa proximidade com as tecnologias digitais, para

'Disponivel em: https://www.unasus.gov.br/noticia/organizacao-mundial-de-saude-
-declara-pandemia-de-coronavirus#:~:text=Na%20C%C3%A2mara%20dos%20Deputa-
dos%2C%200,iniciativas%20e%20protocolos%20j%C3%A1%20anunciados. Acesso em 25
jan 2022.

*Teletrabalho significa a “prestacdo de servigos preponderantemente fora das dependén-
cias do empregador, com a utilizacdo de tecnologias de informagdo e de comunicacao
que, por sua natureza, ndo se constituam como trabalho externo” (Brasil, 1943). Dispo-
nivel em: http://www.mpsp.mp.br/portal/page/portal/documentacao_e_divulgacao/
doc_biblioteca/bibli_servicos_produtos/bibli_boletim/bibli_bol_2006/Rev-Juris-U-
NITOLEDO_v.4_n.1.o8.pdf. Acesso em 25 jan 2022.

3[nstituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira. Disponivel em:
http://bit.ly/2]Vs4l7. Acesso em 22 jul 2021.
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compreender se essa caracteristica geracional seria uma facilita-
dora para a adaptacdo dessa mudanca. Na época de aplicagdo, até
0 mais pessimista dos respondentes acreditava que as transforma-
¢Oes por conta da pandemia seriam questoes de alguns meses.

Exatamente um ano apos a primeira etapa do estudo, ainda
estavamos vivendo a pandemia, suas consequéncias e enfrentando
transformacoes mais duradouras nas rotinas publicitarias. Sera que
um ano é tempo suficiente para adaptacdo? Com essa curiosidade,
aplicamos novamente a entrevista fechada, com as mesmas ques-
tdes e algumas perguntas extras. Segmentamos 0 mesmo recorte
geracional e utilizamos a mesma plataforma, formularios do Google
Forms, para a aplicagao do questionario.

Agora, com os dados encontrados nessas duas etapas do
estudo, buscamos neste capitulo, analisar e comparar esses dois
levantamentos, seguindo a nossa questao principal: compreender
como um ano de pandemia mudou as percepg¢des das rotinas de
jovens publicitarios e publicitarias, no mercado de trabalho e no en-
sino de Publicidade e Propaganda.

Nos tépicos deste capitulo vamos conversar sobre “as roti-
nas em pandemia”, compreendendo a partir do cruzamento entre
nossas reflexoes e as duas pesquisas realizadas, as mudancas que o
periodo de desafios trouxe para esses jovens, tanto no ensino quan-
to no mercado de trabalho na area de publicidade. Em um segun-
do momento, vamos falar sobre esse “um ano de transformacoes e
novas percepcoes”, apresentando os dados levantados, principal-
mente as questoes comparativas aplicadas nos dois questionarios.
E, por ultimo, em “quais os insights para o futuro?” vamos perceber
0 que esta por tras desses dados encontrados, quais os indicios po-
demos interpretar para o futuro da nossa profissdo, com tantas di-
ficuldades e aprendizados que vivemos nesse periodo. Esse é um
dos potenciais da pesquisa em publicidade: possibilitar investigar

42|



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

nossas curiosidades e, ainda, encontrar possibilidades para o futuro
da nossa area.

As rotinas em pandemia

Noés, vocé e grande parte da populacdo da Terra (para ndo
dizermos todo mundo), sofremos alteragdes na rotina causadas pela
pandemia. Ninguém esperava que a pandemia fosse durar tanto, en-
quanto comegavamos a escrever estas linhas, ainda viviamos uma
nova onda de casos com a variante Omicron. Gragas s vacinas (e
agradecemos muito aos cientistas que as produziram em tempo re-
corde) os casos ndo estdo mais tdo graves como no comeco dessa
era historica.

Nao cabe a nés ficarmos descrevendo como foi a pande-
mia, pois sabemos que quem nos lé também viveu essa realidade.
Mas gostariamos de pontuar algumas adaptagdes/transformacdes
que os desafios impuseram as rotinas publicitarias, tanto no ensino
quanto no mercado de trabalho. Como nossa primeira pesquisa ex-
ploratoria sobre tal assunto foi realizada em abril de 2020, ja possui-
mos alguns materiais publicados sobre isso. Pediremos licencga para
cita-los e adicionamos as referéncias ao final, caso vocé queira se
aprofundar mais no assunto.

Comecamos pela tematica do trabalho ou teletrabalho. A
publicidade possui caracteristicas digitais (no sentido técnico da
profissdo), tanto que, antes desse periodo pandémico, ja contava
com agéncias e modelos de negocios 100% digitais. Porém, esses
eram apenas uma parcela de atuagao de profissionais. Ou seja, mui-
tos negdcios precisaram se adaptar ao formato de trabalho remoto.
Em Petermann, Loose e Cezar (2020, p. 93) comentamos que a pan-
demia mostrou uma realidade que ja era possivel, desde que com
sua devida estrutura para realizagao:
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o teletrabalho, ofertado com seus devidos suportes (como mate-
riais de escritério) e com limites nas relacdes (estipulados horarios
de encontros e pedidos de demandas), é possivel e bem recebido
aos jovens profissionais de publicidade (Petermann, Loose e Cezar,
2020, . 93).

Assim, acreditamos que os maiores desafios das rotinas pu-
blicitarias em relagdo ao trabalho ndo foram os de adaptagdo, mas
em relacdo aos suportes técnicos e limites nas relagcdes. Tanto que,
em nosso primeiro reporti, quando questionados sobre continu-
ar com o trabalho remoto pds-pandemia, 77,3% dos respondentes
acreditaram ser possivel. Era o inicio das adaptagdes. Ja na nossa
segunda aplicacdos, apenas 42,4% afirmou ser possivel.

Uma inversao de opinides, que veio atrelada a uma nova
questdo que tratamos na segunda etapa do estudo: “em caso de mu-
danca de regime de trabalho para o home office, a empresa deu algum
suporte de material (computador, cadeira, mesa...)?” que obteve
48,5% de respostas negativas contra apenas 18,2% positivas (33,3%
ndo teve nem mudanca para esse regime de trabalho). Aliado ao
aumento de demandas e diminuicdo dos rendimentos financeiros
mensais (outras duas questdes que fizemos e que se conectam aos
limites entre as relacdes pessoais e de trabalho), podemos validar
estes como alguns dos grandes desafios enfrentados na pratica pro-
fissional nessas rotinas publicitarias em pandemia.

Focando nosso olhar no ensino de publicidade, percebemos
que essas dificuldades também foram sentidas nesse ambito. Em
Petermann, Loose e Cezar (2021, p. 84) comentamos alguns fatores

‘Disponivel em: https://issuu.com/adiloose/docs/novas_rotinas_publicit_rias_em_
tempos_de_pandemia_. Acesso em: 25 jan. 2022.
sDisponivel em: https://issuu.com/adiloose/docs/report_rotinas_publicit_rias_em
tempos_de_pandemia. Acesso em: 25 jan. 2022.
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que seriam necessarios para que a adaptagdo a essa nova realidade
fosse menos danosa: “uma boa conectividade com a internet, um
local adequado com mesa e cadeira, um ambiente que propicie a
concentracdo, entre outros”. Isso escancara outros problemas mais
macros como desigualdades econdmicas e sociais, fatores externos
de saude e aspectos psicoldgicos, por exemplo.

Porém, como salientamos em Loose e Cezar (2020, p. 123)
“Nao saberemos qual é o melhor caminho para seguir em um peri-
odo de pandemia. E um saber que vai se construindo, mas nunca se
esgota”. Ou seja, na questao do ensino, as diferencas se aprofunda-
ram nessa construcao de saberes, tanto entre estudantes e docentes,
como entre as Institui¢des. Em Loose e Cezar (2020) olhamos para
outras pesquisas que focaram em aspectos institucionais e docentes
e descobrimos que, além de precisar se reinventar sem um tempo
habil para planejar suas atividades em um novo formato de ensino,
houve uma grande diferenga entre Instituicoes de ensino publica e
privada (principalmente no quesito técnico):

Notamos que, em sua grande maioria, as institui¢des oferecem as
plataformas e ferramentas (soffwares e hardwares), mas também per-
cebemos que nas institui¢des publicas o treinamento, 0s recursos e
os suportes disponibilizados foram em menor propor¢do se com-
parados as institui¢des privadas (Loose, Cezar, 2020, p. 1306).

Entao, com uma diversidade de universos entre instituicoes,
entre professores e a realidades dos estudantes, as rotinas do ensino
da publicidade em pandemia s poderiam ter seus desafios apro-
fundados. Porém também gostariamos de salientar alguns avancos
de tais desafios, conforme trouxemos em Loose e Cezar (2020).

“Trata-se ensino hibrido aqui na perspectiva de que o mesmo acontece quando se mescla
periodos on-line com periodos presenciais na educagao.
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O primeiro é pensar o ensino hibrido® (ver pagina 47) e o uso
das ferramentas tecnoldgicas. A publicidade ja tinha em si aspectos
mais digitais, pelo uso técnico da profissao, mas a necessidade de
se apropriar ainda mais de plataformas e ferramentas para que o
ensino funcionasse pode vir a trazer ainda mais transformacgdes e
evolucdes para o campo, com novas formas de fazer publicidade
(claro, ressaltamos que ainda temos disciplinas e atividades que
necessitam do contato pessoal, por isso acreditamos em um futuro
mais hibrido).

Outro ponto de andlise e reflexao € a relevancia de pensar-
mos nossas praticas pedagogicas e outras metodologias de ensino.
Precisamos repensar o modelo de sala de aula e as formas de apren-
dizado para além de encontros sincronos e repeticdao de saberes. O
que ficou evidente foi que, quanto mais precisamos de tecnologias,
telas e recursos digitais, mais validamos a necessidade das cone-
x0es humanas, das inter-relagdes entre os sujeitos do campo, do
contato talvez nao presencial, mas proximo entre as pessoas.

Fizemos aqui um apanhado geral sobre algumas mudancas
que as rotinas publicitarias em pandemia trouxeram, tanto no tra-
balho quanto no ensino. Agora vamos nos aprofundar nos dados
que pretendemos analisar, percebendo as diferencas e proximida-
des entre as respostas da primeira e segunda etapa da pesquisa.

Um ano de transformacdes e novas percepcoes

A partir dos dados coletados e do cruzamento das duas
pesquisas, foi possivel compreendermos como esta, atualmente, o
cenario das transformagdes causadas pela pandemia em relagdo a
jovens publicitarios e publicitarias, tanto no mercado de trabalho,
quanto no ensino de publicidade. Optamos por abordar onze ques-
tdes, onde oito perguntas foram aplicadas em ambos os dois anos
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de pesquisa, e trés foram questoes extras, aplicadas somente no ano
de 2021. Iniciamos analisando e relacionando os seguintes dados:

Quadro 1. Sobre a ocupagdo dos respondentes.

Qual a sua ocupaciao?
Abril/2020 Abril/2021
45% estudam 27,2% estudam
40% estudam e trabalham 51,5% estudam e trabalham
15% trabalham 21,2% trabalham

Fonte: criagdo dos autores (2022).

Assim, podemos perceber que ha um aumento no nume-
ro de jovens que se dividem entre os estudos e o trabalho. Podem
haver inimeros fatores para esta alteragdo de indicadores, desse
modo, podemos problematizar que os jovens, atualmente, estao es-
tudando e trabalhando mais, isso seria em virtude de obterem uma
maior experiéncia no mercado de trabalho ou em decorréncia da
crise econOmica vigente? Essa nossa constatagao vai ao encontro
dos dados da pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Econo-
mica Aplicada (Ipea)’, que mostra que a pandemia ainda provocou
impactos no mercado de trabalho nacional. Uma vez que, o estudo
aponta que a taxa de pessoas que ficaram sem empregos € de 15,1%,
0 que representa 2,3 pontos percentuais acima do resultado do mes-
mo periodo do ano anterior, ou seja, mar¢o de 2020. Em suma os jo-
vens publicitarios e publicitarias estariam ingressando no mercado
de trabalho para ajudar a fomentar suas respectivas rendas familia-
res, visto que o trabalho e o ensino remoto possibilitaram a ideia de
conciliar estas atividades.

"Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2021-06/pandemia-
ainda-provoca-impactos-no-mercado-de-trabalho-diz-ipea. Acesso em 24 jan 2022.
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Além disso, nosso questionario mostrou que ha também
uma diminui¢do nitida de jovens que s6 estudam: em abril de 2020
eram 45% dos respondentes, e em abril de 2021 tornaram-se 27,2%.
Consequentemente, também houve um aumento no numero de jo-
vens que s6 trabalham.

Quadro 2. Sobre cursos online.

Nesse periodo de quarentena, vocé esta aproveitando para fazer cursos onfine de
aperfeicoamento na area da publicidade?

Abril/2020

Abril/2021

50% sim
50% nao

75,8% sim
24,2% nao

Vocé esta tendo aulas em plataformas on-line nesse periodo da quarentena?

Abril/2020

Abril/2021

73,5% sim 100% sim

26,5% nao

Fonte: criagdo dos autores (2022).

Percebemos que com o cenario pandémico houve um au-
mento no numero de jovens que optaram por realizar cursos de
aperfeicoamento de forma online. Outra questao se refere ao ensino
de publicidade: onde em abril de 2020, segundo més de isolamen-
to social no pais, 73,5% dos jovens estavam vivenciando suas aulas
em plataformas online. No entanto, no mesmo periodo de 2021, 100%
dos respondentes estavam experienciando o ensino online. Este
fato mostra que as universidades precisaram, de maneira urgente,
se adaptar ao cenario da pandemia, pois em 2020, nem todas as ins-
titui¢cdes de ensino superior tinham aderido ao modelo de ensino
remoto emergencial. Todavia, ¢ interessante problematizar que a
passagem do ensino presencial para o remoto emergencial ndo foi
uma escolha, e sim uma imposicdo aos jovens e aos docentes.
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Quadro 3. Questdes sobre o ensino remoto.

O que vocé esta achando do ensino remoto/digital? (escolha a op¢do que mais se
aproxima do que vocé sente).

Abril/2020 Abril/2021
52% estou com dificuldades de 05,4% ndo é facil mas me sinto
acompanhar adaptado
32% nao ¢ facil mas me sinto 34,6% estou com dificuldades de
adaptado acompanhar
16% Estou achando tranquilo 0% Estou achando tranquilo

Em 2020, como foi a sua relagdo com as aulas em formato remoto virtual? (esco-
lha a opgao que mais se aproxima do que vocé sente).

Abril/2021

3,8% eu achei tranquilo

61,5% tive algumas dificuldades, mas consegui acompanhar
23,1% tive muitas dificuldades de aprendizagem

11,5% foi impossivel pra mim

Esse formato de ensino emergencial mudou seus planos na faculdade?

Abril/2021

46,2% Sim, desisti de algumas matérias por razdo desse formato emergencial.
38,5% nao
15,2% Outros:

- Sim, tranquei o curso por ndo me adaptar no formato remoto

- Atrasei o TCC

- Acabou que nao consegui dar conta de concluir o TCC 1 com o semestre redu-
zido

- Sim, tenho menos vontade de fazer varias matérias

- Sim, pois tinha planejado o intercambio, logo vou ter que atrasar algumas disci-
plinas para ficar dentro dos critérios do edital do intercambio

Fonte: cria¢do dos autores (2022).

Ainda sobre o ensino, percebemos que em 2020, 16% dos jo-
vens estavam achando tranquilo o ensino remoto, porém no ano se-
guinte, nenhum dos respondentes optou por essa opcdo. Isto €, com
o cansago acumulado das formas de ensino online, os jovens prova-
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velmente ndo estavam dando conta das suas demandas. No entanto,
antes 52% estavam com dificuldades de acompanhar este formato
educacional, e 32% nido achavam facil, mas se sentiam adaptados.
Porém, no ano seguinte, 65,4% ndo estavam achando facil, todavia
se sentiam ja adaptados, ou seja, o numero aumentou em decorrén-
cia do tempo de adaptagao.

A ideia, na primeira etapa do estudo, era entender como
aquele jovem estava vivendo tal momento de rapida adaptacao. Ja
no segundo questionario, queriamos verificar como havia sido essa
vivéncia para os jovens. Um ano mais tarde, encontramos apenas
3,8% com uma vivéncia tranquila no formato on/ine, ja 96.1% tiveram
dificuldades, sendo que para 11,5% foi impossivel acompanhar o en-
sino nesse formato.

Apods um ano de pandemia, percebemos que 61,4% dos jo-
vens precisaram alterar algum plano em relagdo aos estudos e a
continuidade do curso. Essa questdo ndo foi aplicada no primeiro
questionario e é importante para analisarmos o que essa vivéncia
no ensino remoto emergencial impactou na vida desses estudantes.
Além da mudanga no ambiente do ensino, temos alteracdes consi-
deraveis no ambito da atuacdo profissional na publicidade:

Quadro 4. Sobre o formato de trabalho.

Atualmente vocé esta trabalhando em qual formato?

Abril/2020

Abril/2021

40,9% Agéncia de publicidade
30,4% Freelas

9,1% Dentro de uma empresa, no
setor de publicidade

9,1% Estagiando

4,5% Freelas + Trabalho fixo

33,3% Freelas

21,2% Estagiando

18,2% Agéncia de publicidade
18,2% Freelas + Estagio

6,1% Dentro de uma empresa, no
setor de publicidade

3% Freelas + Trabalho fixo

Fonte: criacdo dos autores (2022).
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Nesse sentido, observamos que aumentou o numero de pes-
soas trabalhando com projetos informais ou estagiando e diminuiu
o numero de pessoas com um emprego formal na area. Na verdade,
essa ndo € uma caracteristica especifica da publicidade, visto que a
“crise da covid-19 deteriorou o mercado de trabalho brasileiro e fez
o nivel de informalidade acelerar” (Gombata, 2021). Segundo eco-
nomistas®, a perspectiva € de continuidade dessa alta da informali-
dade, que proporcionalmente é o maior indice em uma década em
Nnosso pais.

A pandemia escancarou a vulnerabilidade do trabalho informal e
a fragilidade do mercado de trabalho. Nos primeiros seis meses de
crise sanitaria, 12 milhdes de brasileiros perderam o emprego. Entre
eles, seis a cada dez eram trabalhadores informais. A desigualdade
de renda do trabalho no Brasil cresceu a niveis historicamente altos
em 2020 (Roubicek, 2020).

Além do aumento da informalidade no trabalho na area de
publicidade, percebemos uma pequena diminuicdo no trabalho em
setor de publicidade nas empresas (presumivelmente atrelado a re-
dugao de investimentos em publicidade por parte dessas empresas,
“cortando” gastos nos setores internos e levando a uma retragcao
de 60% dos investimentos em marketing no periodo da pandemia?) e
uma diminuicdo na porcentagem de jovens trabalhando em agén-
cias, o que associamos com aspectos estudados por Schuch (2019)
e relatados por Cezar (2021). A perda de atratividade dos jovens por
modelos de trabalho apresentados em agéncias tradicionais de pu-

8Disponivel em https://valor.globo.com/brasil/noticia/2021/11/10/trabalho-informal-ba-
te-recorde-e-deve-continuar-a-crescer.ghtml Acesso em margo de 2022.

9Ver pesquisa Inflr: o marketing digital em tempos de pandemia: o que mudou. Disponi-
vel em: https://www.bg.com.br/124953/pandemia-leva-empresas-a-redirecionar-mais-
-da-metade-dos-investimentos-em-publicidade-para-e-commerce/.Acesso em margo
de 2022.



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

blicidade ¢ relacionada a uma estrutura estatica e enraizamento de
praticas institucionalizadas nessas agéncias.

Como praticas institucionalizadas entendemos aquelas ta-
refas didrias e rotineiras em espacos de trabalho de publicitarias e
publicitarios, que tratam de decisoes sobre processos, departamen-
tos, remuneracdo, modelo de negdcio, visando uma certa economia
de esfor¢os. Para Petermann e Schuch (2018), existe certo confor-
mismo com as velhas praticas de se fazer publicidade que acabam
se tornando mecanismos de manutencdo do sistema publicitario.
“Percebemos apego a tais praticas a medida em que elas se tornam
habitos” (Petermann e Schuch, 2018, p. 56). Geralmente essas prati-
cas institucionalizadas nao sao tomadas com consciéncia por parte
dos agentes do sistema publicitario.

Ademais, essa perda de atratividade esta conectada tanto
com 0s anunciantes e marcas que “buscam novos parceiros de ne-
gocio como as consultorias, o Facebook, o Google, os creators, in-
Sluencers, plataformas de conteudo e outros” (Schuch, 2019, p. 120)
quanto com os jovens publicitarios que nao se sentem atraidos por
um modelo antigo de agéncias de publicidade e acabaram evadin-
do, a procura por outros espagos de trabalho.

Dentre todos os modelos de trabalho, seja em espacos tra-
dicionais ou trabalhando como freelancer, os jovens perceberam que
houve um aumento de demanda de trabalho durante o periodo da
pandemia. Seria um dado interessante para a area de publicidade
se ndo fosse associado a outra porcentagem que destacamos: 48,5%
das entrevistadas e entrevistados afirmaram que seus rendimentos
financeiros mensais diminuiram nesse periodo.

°Ver pesquisa Inflr: o marketing digital em tempos de pandemia: o que mudou. Disponi-
vel em: https://www.bg.com.br/124953/pandemia-leva-empresas-a-redirecionar-mais-
-da-metade-dos-investimentos-em-publicidade-para-e-commerce/ Acesso em margo
de 2022.
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Quadro 5. Questoes sobre o trabalho remoto.

-

Com o trabalho no formato remoto/digital, vocé percebeu que...

Abril/2020

Abril/2021

40,9% Manteve-se normal
31,8% Aumentou a demanda de
trabalho

27,3% Diminuiu a demanda de
trabalho

69,7% Aumentou a demanda de
trabalho

21,2% Manteve-se normal

6,1% Diminuiu a demanda de
trabalho

Nesse periodo de pandemia, vocé percebeu mudancgas nos seus rendimentos
financeiros mensais?

Abril/2021

48,5% Sim, diminuiu
27,3% Sim, aumentou
24,2% Nao, manteve igual

Especificamente sobre produtividade no trabalho em relagdo ao periodo de qua-
rentena e atividades remotas/digitais, como vocé esta se sentindo?

Abril/2020

Abril/2021

68,2% Menos produtivo que o
normal

18,2% Manteve-se igual

13,6% Mais produtivo que o
normal

78,8% Menos produtivo que o
normal

12,1% Manteve-se igual

9,1% Mais produtivo que o
normal

Fonte: cria¢do dos autores (2022).

Entao temos desenhado o seguinte cenario: aumentaram a

informalidade dos trabalhos e a demanda de produgao, porém di-

minuiram os rendimentos financeiros e a percep¢do de produtivi-

dade desses estudantes e trabalhadores no periodo de um ano de

pandemia. Entao, no trabalho remoto na area de publicidade, os

jovens estdo trabalhando mais (e com menos garantia de direitos

trabalhistas), ganhando menos e se sentindo menos produtivos e

produtivas.
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Além disso, sobre o aumento consideravel na demanda no
trabalho remoto, nos questionamos se isso pode ser conectado a
caracteristicas e problemas de gestao e de lideranca dos espacos de
trabalho de publicidade. Num sentido da sensagdo de auséncia de
controle pelo fato dos colaboradores estarem fora dos ambientes
fisicos da empresa, criam-se relacdes por vezes abusivas, expandin-
do os limites de horario de trabalho, além de cobrangas e prazos de
entrega incoerentes.

Vale ressaltar que esse cenario ndo ¢ exclusivo da nossa
area, pois observamos em outras pesquisas que o volume de traba-
lho aumentou no periodo do trabalho remoto durante a pandemia
de maneira geral, porém existem caracteristicas especificas do sis-
tema publicitario a serem consideradas nesse contexto, que dire-
cionam a uma nova linha de pesquisa. Por esse viés, percebemos
uma lacuna de pesquisa, um direcionamento que queremos seguir
em outros estudos e coletas de dados, investigando, portanto, a re-
lacdo do aumento de demanda e sensagao de baixa produtividade
com caracteristicas de gestdo de espacos tradicionais de trabalho
da area de publicidade.

Alcancando nosso objetivo desse capitulo, de discorrer e
entrelacar dados coletados durante o periodo inicial de adaptagdes
das rotinas publicitarias durante a pandemia” e apos um ano deste
cenario, as informag¢des obtidas nos apontam a algumas pistas para
um futuro proximo da publicidade.

"Ver pesquisa realizada pelo Grupo de Estudo Trabalho e Sociedade (GETS) da Universi-
dade Federal do Parana (UFPR) em parceria com a Rede de Monitoramento Interdiscipli-
nar da Reforma Trabalhista (Remir) publicada em julho de 2020. Informagdo disponivel
em https://www.brasildefatoce.com.br/2020/11/09/estudos-revelam-que-volume-de-
-trabalho-home-office-aumentou-com-a-pandemia. Acesso em marg¢o de 2022.
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Quais os insights para o futuro?

As transformagdes e adaptacdes das rotinas publicitarias
com beneficios e desafios, nos trazem novos direcionamentos de
comportamento dos jovens da area da publicidade. Por serem li-
gados a geragao dos nativos digitais e possuirem caracteristicas em
comum como a aproximacgado com as tecnologias e a ampla conecti-
vidade, presumimos um cenario mais favoravel a uma rotina digital,
tanto no ensino quanto no mercado publicitario, porém a realidade
foi um tanto diferente.

A primeira pista que observamos ¢ sobre uma certa (1) di-
vergéncia de percepcdo da adaptabilidade da geracao, pois
mesmo sendo “uma geragdo digital”, os jovens se depararam com
grandes desafios ao adaptar a rotina durante a pandemia. Na se-
gunda etapa do estudo (um ano apos o inicio da pandemia), 76,0%
dos entrevistados e entrevistadas nao acreditam que o ensino de
publicidade poderia se adaptar ao formato de ensino remoto.

Percebemos também que (2) os maiores desafios das ro-
tinas publicitarias em relacdo ao trabalho nao foram de adap-
taciao, mas em relacdo aos suportes técnicos e limites nas
relacoes. Dessa forma, ndo é por serem jovens e com ampla conec-
tividade que de fato conseguem exercer seus estudos e trabalhos no
ambiente digital da melhor forma possivel.

No mercado publicitario, aspectos da (3) informalidade do
trabalho se tornaram ainda mais evidentes neste periodo de pan-
demia. Percebemos que esse tema merece ser estudado com afinco,
principalmente em relacdo as possiveis causas desse cenario, sendo
relacionado ora a uma crise ampla financeira instaurada no pais,
,ora a mudangas necessarias nos formatos de trabalho do sistema
publicitario, podendo também ser uma soma desses fatores. Além
de aspectos de informalidade do trabalho, ¢ evidente o (4) aumento
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de demandas e diminuicao dos rendimentos financeiros men-
sais, que podemos validar estes como alguns dos grandes desafios
enfrentados na pratica profissional nessas rotinas publicitarias em
pandemia.

Para além de uma busca incessante por melhores condi¢oes
de trabalho e sobrevivéncia, fato que nao pode ser ignorado du-
rante um periodo tao critico quanto uma pandemia, percebemos
um outro indicador de futuro da area de publicidade, a (5) neces-
sidade de adaptacdes mais profundas nos ambientes, formatos
e relacdes de trabalho. Isso se reflete ndo somente em reivindica-
¢oes basicas, como respeitar a linha ténue entre trabalho e lazer nos
espagos e momentos do trabalho remoto, mas também em possibi-
lidades de outros formatos de trabalho para fugir da informalidade
e ainda assim possuir a flexibilidade e possibilidade de exercer a
publicidade de forma remota.

E o que ocorre no (6) formato de trabalho de prolancer,
que une caracteristicas do universo de freelancing ao emprego tradi-
cional, oferecendo autonomia e flexibilidade aliados a estabilidade
financeira de carteira assinada.

Além do trabalho remoto e da Passion Economy - que permite que
profissionais tenham a liberdade de trabalhar onde e quando qui-
serem, em projetos alinhados ao seu propdsito e motivadores — é a
oportunidade de trabalhar em projetos inovadores, fazer networking
com profissionais que irdo potencializar o desenvolvimento de cada
um e, também, ter uma remuneracao mais justa (Abreu, 2022).

De forma otimista, percebemos o formato de prolancer
como potencialidade das adaptagdes da pandemia no sistema pu-
blicitario (ja que é mais comum na area da tecnologia) e foi um in-
sight que surgiu a partir da analise dos dados das duas etapas dessa
pesquisa e que, mais uma vez, abre uma lacuna de pesquisa futura.

Além disso, entendemos que (7) a pandemia acelerou al-
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gumas transformacdes no sistema publicitario, assim como
neutralizou outras. No ensino de publicidade, por exemplo, houve
a emergéncia de uma revisdo nas metodologias e praticas pedagd-
gicas do curso, estimulando o uso de ferramentas digitais, sem con-
tar o desenvolvimento de competéncia de reinvencado e adaptacdo
dos sujeitos do sistema com mais rapidez, visto que neste contex-
to precisamos lidar com as mudancas e com a impossibilidade de
escolha. Estas questdes foram desafios ndo somente para alunos e
alunas, mas também para as Institui¢cdes de Ensino Superior e para
os(as) docentes.

Por outro lado, esse cenario “deixa de lado” torna inativos
alguns movimentos de mudanca do sistema publicitario, mudangas
que demandam mais planejamento a longo prazo, com debates e
discussoes e estabelecimento de estratégias mais densas, acabam se
tornando inativas. Ha poucas chances de, por exemplo, desenvolver
discussoes a respeito de uma mudanga na organizagao curricular
dos cursos de publicidade e propaganda se as Institui¢des, docentes
e discentes estdo em busca de solugdes para realizar o ensino remo-
to emergencial. Estamos vivenciando um contexto de crise sanitaria
em que devemos colocar a saude em primeiro lugar e, justamente
por isso, precisamos “fazer funcionar” o ensino remoto.

No ensino de publicidade, observamos uma (8) tendéncia
a formacao hibrida (inclusive por conta da possibilidade de no-
vas ondas e variantes do Coronavirus) e, embora seja uma pista um
tanto 6bvia, ndo deve ser tratada apenas por uma légica otimista
visto que ja percebemos as dificuldades dos jovens no ensino remo-
to. Notamos um avango de participagcao em eventos on/ine durante o
periodo de pandemia (por questdes de facilidade de acesso) e uma
procura maior de cursos de aperfeicoamento, porém, ainda segui-
mos com a necessidade e desejo de experiéncias de ensino e apren-
dizagem da formacao basica (como os cursos de ensino superior
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de publicidade e propaganda) de forma presencial.

Como pensamos de uma forma complexa, tendo o merca-
do/pratica profissional e o ensino/formacdo de publicitarios e pu-
blicitarias como partes do sistema publicitario, nos questionamos
de que forma o ensino abarcara essas transformagdes provocadas
ou aceleradas por conta da pandemia, assim como qual o perfil de
jovens futuros publicitarios e publicitarias que estdao se formando,
praticando a publicidade durante e apds o periodo de pandemia.

Findando nosso caminho (para este momento) talvez com
mais perguntas do que respostas, cumprimos o objetivo de apre-
sentar os principais efeitos das transformagdes das rotinas publici-
tarias de jovens apos um ano de pandemia, desenhando um esboco
do futuro da publicidade com alguns insights e muitas possibilida-
des de novas pesquisas. Ao costurar os dados coletados em 2020 e
em 2021, percebemos que a adaptagao na verdade € incessante, pois
além de vivermos tempos incertos com impacto em todas as areas
de nossas vidas, estamos em constante construcao do sistema pu-
blicitario.
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Resumo

O consumo hedoénico ou consumo pelo prazer esta associado tam-
bém aos aspectos do consumismo moderno como reporta Cam-
pbell (2006) ao relacionar as mudancas sociais mais recentes com
as atitudes culturais e psicoldgicas dos individuos em seu campo de
observacdo. Desta forma, este capitulo pretende destacar aspectos
sociais e culturais que afetam o comportamento de consumo das
pessoas que se juntam a determinados grupos para beber e apreciar
as cervejas artesanais. Os resultados apresentados aqui decorrem
do trabalho empirico de pesquisa, sobre os processos de encanta-
mento que recobrem o ato de consumir cerveja, tornando a atitude
de compra em uma experiéncia mitica e gratificante, que é denomi-
nada ao longo do texto como encantamento.

Introducio

A publicidade quando bem aplicada tem a capacidade ine-
gavel de ajustar a imagem da marca de produtos no consciente do
consumidor, onde muitas vezes corrobora também, para que o cé-
rebro humano processe relacoes simbolicas de grande complexi-
dade, que o ajudam na constru¢do de sentido pela forma com que
muitas das marcas se esforcam em comunicar. O mercado de cerve-
ja, ao que tudo indica, se apropria muito destes modelos criativos.

Tentamo imaginar como seria o consumo em determinadas
categorias de produtos sem a auséncia total da publicidade, da for-
ca de vendas ou do merchandising. Talvez as marcas ndo tivessem
esse poder de seducdo, sem tamanha forca midiatica e suas difu-
sOes publicizadas? No entanto, ha de se considerar que com a in-
ternacionaliza¢ao da economia moderna, os produtos estao ligados
a um jogo ainda indefinido de estratégias mercadologicas, onde a
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publicidade se dissipa entre diversos procedimentos estratégicos
que sdo arquitetados para interferir na cultura de consumo, essen-
cialmente na intencdo de promover produtos e suas marcas respec-
tivamente.

Ao pensar cultura de consumo nos colocamos na perspec-
tiva que Taschner (2010) sugere, ou seja, debrucamos nosso olhar a
partir das relagdes entre comunicagao, sociedade e imaginario, que
resulta na valoracdo genérica positiva do consumo e das predis-
posicoes para consumir, particularmente de certos itens, os quais
variam no tempo e espago.

Para Rocha (2000, p. 18) o consumo pode ser atribuido ain-
da, a uma rede complexa de classificacOes simbolicas e seus siste-
mas de distribuicdo, para o autor

(...) entender o consumo ¢ preciso conhecer como a cultura cons-
troi esta experiéncia na vida cotidiana, como atuam os codigos
culturais que dao coeréncia as praticas e como, através do con-
sumo, classificamos objetos e pessoas, elaboramos semelhancas e
diferengas.

Quando comegamos a observar a entrada de uma nova ca-
tegoria de produtos — as cervejas artesanais — no Brasil, marcada
pela discri¢cdo do baixo nivel de aplicacdo em recursos publicita-
rios, emergiu quase que naturalmente duas grandes duvidas: como
as cervejas artesanais com suas marcas ainda desconhecidas en-
traram de forma tdo abrupta na cultura do consumidor brasileiro?
Que tipo de capital simbdlico é transmitido pelas marcas mais co-
nhecidas nesse setor, € que rapidamente tomaram a preferéncia de
consumidores leigos sobre os multiplos atributos desses produtos?

Em linhas gerais, apresentamos os resultados preliminares
de um trabalho empirico/exploratério, do qual os procedimentos de
pesquisa se desenvolveram por processos de interacdo interfacea-
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dos pela web e por contatos individualizados, de carater qualitativo,
com pesquisas em profundidade. Nesta modalidade da elaboragao
do conhecimento, objetiva-se a insercao no espago social coberto
pela pesquisa, intercambiando ideias e didlogos de profundidade,
com pessoas e personalidades do mercado cervejeiro, na perspec-
tiva de presenciar as relacoes sociais que os sujeitos-pesquisados
vivenciam.

Portanto, o desafio deste trabalho foi de interagir com uma
qualidade distinta de personagens’ sociais (fabricantes de cerveja,
consumidores especialistas, consumidores leigos, distribuidores,
sommelieres, criticos e produtores de conteudo) que estdo ligados di-
reta e indiretamente com a cultura de consumo das cervejas arte-
sanais. Observamos nesses procedimentos quais seriam os tipos de
linguagens recorrentes e que resultam na capacidade de atribuir a
bens materiais de significados sentidos distintos.

Os reflexos intuitivos também nos guiaram nesse processo,
sobretudo, a tentar perceber a partir da metodologia qualitativa,
a existéncia de mitologias incorporadas & psique humana (mesmo
que inconsciente), ndo como matéria, mas pelo seu aspecto fisico: o
produto e a embalagem com vetores do psiquico, que por sua vez ¢
dinamico e maleavel, indiciado pela publicidade e suas estratégias
de classificacdo de produtos, que se estabelece num espago percep-
tual, preenchendo os campos simbolicos das marcas.

O trabalho de coleta de dados foi dividido em trés processos
bésicos: I) da observacdo dos discursos e didlogos dos consumido-

'Nos referimos ao campo da Pesquisa Social, cujo trabalho cientifico permite a obten-
¢ao de novos conhecimentos a partir de um trabalho interacional que envolveu todos
os aspectos relativos ao homem em seus multiplos relacionamentos com outros homens
e instituigdes sociais, como se define o objeto, na necessidade de se familiarizar com
os multiplos personagens pertinentes a cultura da cerveja artesanal, durante um longo
processo, de quase trés anos, que teve inicio em meados de 2011 e se desenvolve até 2013.
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res com a s marcas pela internet; II) da participacdo em dialogos
com os comerciantes, fabricantes e especialistas do ramo e; III) fi-
nalmente pela integragao com o espaco social, degustando os pro-
dutos e interagindo simultaneamente com a exposi¢ao publicitaria
das marcas com seus consumidores.

Em perspectiva mais objetiva, a proposta deste capitulo €
tentar analisar o conteudo que define as imagens, simbolos, senti-
mentos e sensacoes inerentes ao processo simbolico que articula
coisas e seres humanos e, como tal, atribui significado aos desejos
dos consumidores, transformando os beneficios fisiologicos dos
produtos em plataformas sensoriais, ressignificadas em atributos
emocionais e na vontade de possuir o produto. A publicidade, nesse
contexto, talvez ndo seja a protagonista no processo de construgao
mistica dessas marcas?

Cultura e produtos de consumo

O consumo de cervejas especiais entra em um contexto
muito inerente ao que os antropologos regimentam como elemen-
tos caracteristicos das modificagdes sociais e culturais da moderni-
dade, que remontam também, a relacdo de interagao simbolica com
os objetos do cotidiano. Se levarmos em consideracdo os concei-
tos de liquidez e efemeridade e sua relacdo com a sociedade e seus
habitos de consumo modernos, destacados por Zygmunt Bauman
(2001) e Gilles Lipovetsky (2003), podemos apontar alguns elemen-
tos importantes que devem ser pontuados.

O primeiro deles trata-se da liquidez, assim destacada por
Bauman (2001) como metafora adequada ao modo como o homem
se adapta a natureza da presente fase, marcada por novas de muitas
maneiras de se comportar as transformagdes do mundo, ou entdo
a chamada Modernidade Liquida — outra metafora utilizada para
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descrever a sociedade atual e, portanto, definida por possuir
algumas caracteristicas como: recuo do Estado como instituicdo
maxima reguladora; privatizacdo de instituicoes como Religido e
Familia, que, enfraquecidas, acabaram por abrir um leque de pos-
sibilidades ao individuo, responsavel agora por suas proprias esco-
lhas e emancipado dos freios institucionais.

Parte das mudancas apontadas por Baumam refor¢cam o
fato de que ha um direcionamento que reorganizou profundamente
o modo de funcionamento social e cultural das sociedades demo-
craticas, resultando em rapida expansao do consumo, enfraqueci-
mento das normas autoritarias e disciplinares e um surto de indivi-
dualizacdo e consagracao do hedonismo.

Com a expansao do mercado cervejeiro de massa, para hi-
per-expansdo das cervejas artesanais, que qualificam nao apenas
a venda de novas marcas, mas uma complexa relacdo de consumo
onde se insere: consumo de rotulos por colecionadores, consumo
por origem do produto (nacionalidade das bebidas), consumo do
design (formato das embalagens), consumo de sabores, consumo dos
mitos (histérias que remontam a concepcdo das marcas), consumo
de um estilo de vida, consumo do lazer, consumo de comportamen-
to, consumo de status etc; pode-se notar a existéncia de um cenario
ainda pouco explorado sobre as novas configuracdes dos formatos
publicitarios.

A falta aparente de uma coeréncia estrutural na arquitetu-
ra publicitaria do mercado cervejeiro artesanal, que passa por um
processo de transicdo e que ainda nao se valida das estratégias do
marketing de massa, nos possibilita uma visao destacada de como a
cultura de consumo se hibridiza nas suas mais variadas formas de
expressdo. Ao mesmo tempo em que essa nova cultura demanda
por um trabalho de profissionais especializados para criar a identi-
dade visual dos seus produtos, ha também aqueles que colecionam
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exclusivamente o rotulo da bebida sem mesmo ser um consumidor
de cerveja.

Rodrigo Moura?, 33 anos, gerente financeiro, comprou 916 garrafas
de cerveja e ndo pretende consumir nenhuma - abstémio, com-
prou-as pelo rotulo e fez um curso de sommelier para nao passar
vergonha diante dos beer geeks, os estudiosos do assunto (Teixeira,
2013).

O estilo de vida de excessos, que data a sociedade moderna,
se reflete nos habitos de consumo também das cervejas artesanais,
onde o consumidor ¢ guiado pelo prazer, tendo como maior norte o
desejo, resultando-se assim na avidez do ato de comprar, que serve
nao so6 como gerador de prazeres, mas também como instrumento
de posicionamento social que o auxilia na construcdo de sua iden-
tidade.

Consumidores mais assiduos pagam por cursos de fabrica-
¢do artesanal do produto, investem tempo e dinheiro na aquisi¢ao
de literaturas especializadas e se aprofundam nas novas tendéncias
que projetam variados produtos da categoria, tornando-se habeis
na forma de identificar a combinacdo de alguns tipos de cervejas
pelos seus ingredientes, além de entender do crossmarketing com ou-
tras categorias: cervejas que harmonizam com frutos do mar, com
um cardapio rustico de churrasco, ou com outras guarni¢des a
exemplos de queijos e derivados.

Para Pierre Bourdieu isso faz parte da boa vontade cultu-
ral, que é quando os membros das diferentes classes sociais dis-
tinguem-se ndo tanto pelo grau segundo o qual eles reconhecem

*Depoimento reportado na matéria de Regiane Teixeira para o Jornal Folha de Sdo Paulo,
conforme hiperlink: http://wwwr.folha.uol.com.br/saopaulo/2013/09/1337707-em-al
ta-mercado-de-cervejas-artesanais-tem-de-beer-chatos-a-designers-de-rotulos.shtml
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a cultura, mas pelo segundo o qual a conhecem (2008, p. 298). Em
linhas gerais, Bourdieu legitima o pensamento de que:

Qualquer relagdo com a cultura da pequena burguesia pode se de-
duzir, de algum modo, da diferenca, bastante marcante, entre co-
nhecimento e reconhecimento, principio da boa vontade cultural
que assume formas diferentes segundo o grau de familiaridade com
a cultura legitima, ou seja, segundo a origem social e 0 modo de
aquisi¢do da cultural...] (Bourdieu, 2008, p. 300).

Além disso, conforme menciona Bauman (2001), a propria
sociedade envolve seus membros primariamente em sua condicdo
de consumidores: o c6digo em que a politica de vida atual esta es-
crito deriva da pragmatica de comprar e esta organizado em torno
dela — baseado na comparacao universal e na busca incessante por
novas receitas de vida e novas maneiras de conduta — resultando-
-se em um estado de insatisfacdo eterna, aonde sempre se procura
uma forma melhor de se alcancar objetivos e obter satisfacoes pes-
soais, rapidamente descartando as anteriores.

O individuo, sem uma lideranca definida, busca em exem-
plos préoximos uma forma de se espelhar e construir sua propria
identidade, tendendo a ver — a distancia e com um conhecimento
superficial — a vida dos outros como uma maneira aprimorada de
conduta e um ideal a ser seguido, remodelando a prépria imagem
de maneira a aperfeigoa-la e aproximar-se da ilusdo de uma vida
plena, propagada ndo soé pela imagem distorcida e parcial que ele
tem do outro, mas também pelos meios de comunicagao em geral —
a vida vista na televisao, no cinema e até no proprio Facebook, nos
blogs de cervejas etc, que traduz o modelo idilico de felicidade a ser
alcangada e dita um padrao de vida e consumo para atingi-los.

Para Harvie Ferguson apud Bauman (2001), o individuo liga
0 consumo a auto-expressdo, a nocoes de gosto e discriminagao,
usando suas posses para se expressar. Enquanto que para Bauman,
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as relagdes de consumo da sociedade-moda estdo intimamente li-
gadas a liquidez da identidade:

Em vista da volatilidade e instabilidade intrinsecas de todas ou
quase todas as identidades, ¢ a capacidade de “ir as compras” no
supermercado das identidades, o grau de liberdade genuina ou su-
postamente genuina de selecionar a propria identidade e de man-
té-la enquanto desejado, que se torna o verdadeiro caminho para
a realizagdo das fantasias de identidade. Com essa capacidade, so-
mos livres para fazer e desfazer identidades a vontade. Ou assim
parece (2001, p. 98)

A formagao de novos grupos identitarios pela ligacao cultu-
ral do consumo e que tematizam os fas da categoria de cervejas ar-
tesanais, além de formarem novas redes sociais, lhes sao atribuidos
classificacoes especiais que os qualificam em beer geeks: especialis-
tas na cultura cervejeira e; os beer chatos: radicais e monotemati-
cos, uma classificagdo para quem vulgariza o consumo da bebida
pelas atitudes extremistas. Além de estar ligados a auto expressao
e a noc¢ao de identidade do individuo, o consumo das cervejas ar-
tesanais também se relacionam, e por vezes até se confundem, com
arquétipos de felicidade e auto realizagdo. O conceito de satisfacdo
maxima pelo consumo e de bem-estar na posse de determinados
produtos ¢ a maneira moderna de descrever a felicidade ou um es-
tilo de vida pleno.

No mundo movido pelo consumo, o ato de comprar é co-
mandado menos pela necessidade que pelo desejo e o querer. Isso
torna os consumidores mais volateis e impulsivos, principalmente,
quando se considera a abundancia de opcoes sedutoras de cervejas
diferenciadas a sua disposi¢do, que leva a angustia da incerteza e
estimula o querer mais caracteristico desse género. quando se con-
sidera a abundancia de opg¢des sedutoras de cervejas diferenciadas
a sua disposicao, que leva a angustia da incerteza e estimula o que-
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rer mais caracteristico desse género.

No Brasil3, terceiro maior mercado consumidor de cerveja do mun-
do, estima-se que existam mais de 200 microcervejarias. Nos su-
permercados do Grupo Pao de Agtcar, maior varejista de cervejas
especiais, as vendas crescem 80% ao ano. O aumento da demanda,
da variedade dos rotulos e da pressdo dos proprios lojistas levou a
rede a criar um cargo especifico em 2010. Depois de passar por cur-
sos na Inglaterra, Alemanha e Russia, Robson Grespan, comprador
de cervejas especiais do Pao de Acucar, realiza treinamentos para
funcionarios em varias cidades, com o objetivo de divulgar a cul-
tura cervejeira e explicar suas caracteristicas, como ja é feito com
vinhos e queijos nobres. Hoje, sdo 150 rotulos no catalogo (Barbosa,
2013).

O consumo impulsionado pelo desejo é insaciavel, pois tem
o préprio desejo com objeto constante: mesmo apos a realizagdo
da compra, o desejo permanece, mudando seu foco para algo que
ainda nao foi adquirido. A prépria sociedade estimula esse compor-
tamento, tendo como objetivo a criagdo e a acentuagdo permanente
de novos desejos e necessidades nos consumidores.

O mundo encantado das cervejas

Um produto sem marca tende a ser dominado pela condi-
cdo de coisa (atributos benéficos), a marca vai além dos atributos
fisicos/benéficos, associa as experiéncias e sentimentos dos consu-
midores relacionados com o produto (como acontece com as mu-
sicas) que pode servir de base para formar e manter duradoura a

sDados obtidos na matéria de Mariana Barbosa para a Revista Isto E, conforme publi-
cacdo. Disponivel em: http://www.istoe.com.br/reportagens/319458_O+NEGOCIO+MI
LIONARIO+DAS+CERVEJAS+ARTESANAIS. Acesso em: 25 abr 2022.
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mitologia da marca. Nessa perspectiva, o conceito de encantamento
trabalhado nesta pesquisa leva em consideragao os procedimentos
de como as pessoas internalizam os valores simbolicos de produtos
e suas experiéncias sociais de consumo com determinadas marcas.

As cervejas artesanais, assumindo seu papel no frade* cer-
vejeiro como um produto especial, e que é produzida em escala de
distribuicdo regulada, orientada para o lucro e para consolidagdo
de uma imagem como qualquer outro produto comercial, também
precisam atuar na constru¢ao de marca ou de um tipo de identida-
de que tenha ligagcdes para com as concepgdes filosoficas de repre-
sentacao.

Eneus Trindade (2012) destaca que o carater filoséfico do
que se entende por identidade, remete a ideia de algo dinamico, que
estd em transformacdo e mantém uma relacdo ao espago e tempo
de sua representacdo. O autor detalha ainda que:

As varias acepcoes da palavra identidade mostram possibilidades
de incursdes sobre varios campos do saber, pois a0 mesmo tempo
em que identidade bioldgica/genética, ela é também social e antro-
poldgica, pois o ser bioldgico, bem como a existéncia natural das
coisas, marca um jogo de relagdes com do individuo com o meio
e dos individuos com outros individuos no meio onde vivem (Trin-
dade, 2012, p. 58).

Por essa razdo, as andlises foram pautadas no entendimen-
to que a identidade deve ser pensada pelas suas relagdes sociais e
culturais do consumo e que imbricam também no conceito de mi-

10 trade é abordado neste estudo como a area que engloba os canais de distribui¢ao e
as formas de relacionamento entre produtores e canais de venda, apos identificacdo das
necessidades entre marcas dos produtos, pontos-de-venda e consumidores.

70 |



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

tologia da marca, que € tudo aquilo que a propria marca representa
na mente do consumidor, transmitidas por efeitos combinados de
anuncios, rotulos e da propria experiéncia com o produto e outros
consumidores. As imagens, simbolos e sentimentos criados pela re-
lacdo do objeto em suas multiplas dimensoes se tornam partes do
universo perceptual da marca que, através do seu discurso comer-
cial, deveria ser pensado como mitologia publicitaria individual.

Para Barthes (1999), o mito ¢ uma fala “[..] um sistema de
comunicac¢do, ¢ uma mensagem |[...], ele ¢ um modo de significacio,
uma forma” (1999, p.131). O modo de significacdo necessita que al-
gumas particularidades estejam presentes para que ele possa existir.
Por tratar-se de uma fala, tudo pode ser mito, desde que seja sus-
cetivel de ser julgado por um discurso. O mito nao se define pelo
objeto de sua mensagem, mas pela maneira de como a profere: o
mito tem limites formais, mas ndo substanciais (1999, p.131)

E importante ressaltar que a mitologia da marca ocupa o
primeiro plano da mente, enquanto a mitologia do produto nao.
Marca é um termo usado para concentrar elementos basicos dife-
rentes e coletivos que definem a marca dividindo em componentes
do produto (benéficos) e perceptuais (imagem, alma, psicologico
referente a marca). Os seus atributos marca sdo as qualidades espe-
cificas do produto decorrente do processo de fabricagao distinto e
especifico — aqueilo que ¢é identificado como necessidade do con-
sumidor e ¢é criado para satisfazer as suas necessidades.
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Figura 1: Cervejas prestigiadas pelo publico especializado.

Fonte: Imagem editada pelos autores (2022).

A partir da firgura, percebemos que as cervejas artesanais comunicam-se por inumeros codigos vi-
suais, onde a for¢a de sua expressdo é iconicamente representada pela soma dos atributos: design da
embalagem, produgdo artistica dos rétulos, composicao dos ingredientes e a textura do liquido e, por
ultimo, o discurso publicitario manifestado por uma estética mitica.

Nicholas Bittencourt’, um dos especialistas no assunto, de-
fine sua predilecdo pelas cervejas mais amargas, encorpadas, torra-
das, demarcando um género ou um tipo de familia de cervejas que
combina ao seu paladar. Na sua concepg¢do, os componentes utili-
zados na fabricagao se harmonizam, condicionando sua preferéncia
para determinados sabores, de modo que isso cria afinidade com
esse tipo de produto, ou seja, trata-se também dos tracos da perso-
nalidade do produto que se moldam ao estilo de quem as consome.

Ao que tudo indica, essa combinac¢do define os tragos da
identidade do produto ressaltando uma logica interacional que

sNicholas Bittencourt ¢ o administrador\editor do Goronah, um blog influente que pu-
blica materiais sobre o universo das cervejas, onde sdo apresentadas noticias sobre o
mercado, eventos e lancamentos, além de dicas e tutoriais sobre a producao de cerveja
caseira e artesanal.
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existe entre as caracteristicas fisiologicas do produto com o capital
simbolico da marca mae, gerando um tipo de comunicacao espe-
cializada em forma de historia; muitas vezes contadas como uma
ficcdo narrativa que, além de transmitir informacdes acerca do pro-
duto, procura refletir os valores, o estilo de vida, e a sensibilidade
do consumidor-alvo. Contudo, a publicidade, reformula esses as-
suntos e aumentam a capacidade de expressao do produto refletin-
do assim, no que podemos conceituar como a alma do consumidor.
Para Renan Vieira®, ndo consumimos apenas o produto,
consome-se a historia, algo que torna o produto “encantando”. Sdo
muitos personagens miticos, temos a cerveja que € feita por monges,
tem a cerveja do diabo, a cerveja feita por uma sociedade an6nima
e cervejas que rompem séculos na sua tradi¢ao e no seu modo pri-
mitivo de fabricagao; ou seja, consumimos a cultura da cerveja.

E dificil nomear uma marca de cerveja em especial, até porque
tomo muitas cervejas diferentes e acho algumas delas especiais
dentro de cada estilo, mas se eu tivesse que escolher, optaria pela
escola das cervejas belgas, reclinando para Trappich N°8, que eu
lhe dei de presente é a cerveja que eu mais gosto. [...] as cervejas
Tchecas também sao legais, elas sdo extremamente refrescantes e
convidativas, principalmente num dia quente (Renan Vieira, setem-
bro de 2013).

Para contextualizar melhor a metamorfose do produto em
um signo mitico que enfatiza a marca, toma-se como referéncia a
cerveja trapiche citada por Renan, que é conhecida popularmen-
te como “cerveja abengoada”, devido sua producao ser feita pelos
monges da ordem trapistas. Estas cervejas tornaram-se populares

°Renan Heimbach Vieira, empresario do ramo e especialista no assunto, comercializa
mais de 60 rotulos de cervejas especiais e criou um clube onde os clientes pagam uma
taxa mensal e recebe todo més um k7 com cerveja para apreciacao.
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aos consumidores, porque segundo os especialistas, suas féormulas
sdo complexas, com sabores frutados, amadeirados e de persona-
lidades distintas entre si. Além disso, Aline Araujo — membro da
Confraria Maltemoiselles e sommelier — esclarece que o subtitulo
Trapista refere-se ao outro nome dado a Ordem dos Cistercienses
de Estrita Observancia, uma congregacdo catolica que, assim como
tantas outras, obedece a Regra de Sdo Bento. Comecou a tomar
corpo no século 17, com diferentes monastérios promovendo refor-
mas internas no sentido de uma vida mais orientada ao siléncio, a
renuncia e a obediéncia. Um dos principios fundamentais dos tra-
pistas é o lema “beneditino ora et labora”, “reza e trabalha”. E um des-
ses trabalhos é o fazer da cerveja.

Assim, por intermédio dos condicionamentos diferenciados
e diferenciadores, associados a diferentes classificacdes de existén-
cia dos produtos cervejeiros e pela notoriedade dos fatos que sido
narrados pelos multiplos agentes sociais (sommeliers, entusiastas,
comerciantes e cervejeiros) e por intermédio das inclusdes estra-
tégicas da propria marca junto ao seu frade’, forma-se um carater
proprio de sentidos que criam as forcas de diferenciacdo e que sdo
sublimadas pelo discurso publicidade em sua dilui¢cdo nas multiplas
narrativas.

As novas midias sociais, ancoradas por websites especiali-
zados, blogueiros e até mesmo por consumidores mais intimistas
recriam elementos ficcionais que aderem ao discurso oficial das
marcas que elevam o valor simbdlico das bebidas artesanais (ca-
pital cultural), de modo que nem podem ser comparadas com ou-

70 trade é abordado neste estudo como a area que engloba os canais de distribuicao e
as formas de relacionamento entre produtores e canais de venda, apos identificacdo das
necessidades entre marcas dos produtos, pontos-de-venda e consumidores.
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tras categorias de cervejas industriais, reforcando o ideal que ndo
se trata de um produto qualquer. Prova disso, ¢ o grande volume de
informagao que é produzido e esta disponivel nas midias digitais,
qualificados por diferentes metaforas que sublimam o sentido de
consumir as cervejas artesanais.

As tradicionais trapistas, além de outras cervejas sao acom-
panhadas por diversos indices que reforcam a condi¢do de um pro-
duto refinado, de modo que sua produgao ¢ comparada com outros
processos ligados a categorias de bebidas consideradas mais clas-
sicas, como o vinho e o champanhe. O produto, além de ser pro-
tegido por agdes institucionais do género, como o selo Authentic
Trappist Product, regido pela Associagao Trapista® Internacional,
que funciona como uma denominacdo de origem controlada, tem
sua qualidade sob monitoramento constante.

Para Renan Vieira, comerciante de diversas marcas arte-
sanais, seu cardapio de produtos comeca ser formado por leituras
especializadas e pelo contato experiencial com muitas marcas, de
forma que a decisdao dos produtos que serdo representados por sua
loja sdo pautados pela qualidade da histéria que existe ou que lhe
¢ apresentada pelo fabricante do produto. No entanto, nem sempre
isso faz a diferenca, alerta o empresario:

Eu leio muito sobre cerveja, acompanho muita gente do ramo no
Twitter e Facebook e tenho a revista da cerveja aqui na loja tam-
bém, além de sempre pesquisar em sites e varias outras coisas. Eu
raramente vejo uma publicidade para essa categoria de cervejas

8A cervejaria precisa ser conduzida de acordo com a vida monadstica e funcionar como
suporte financeiro & manutenc¢do da abadia e de suas atividades, ndo podendo visar ao
lucro. Todas as marcas que obedecem a esses parametros sao a holandesa La Trappe e
as belgas Achel, Orval, Rochefort, Westvleteren, Westmalle e Chimay.
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com que trabalho; além de tudo, fago parte da Acerva® Pantaneira.
No meu ramo as cervejas trappistas sdo as mais famosas, no en-
tanto, sao as mais caras; entao ndo sai com tanto volume como as
cervejas brasileiras, que custam na faixa de até uns 25 reais e ge-
ralmente sdo encontradas em volume de 600 ml. As pessoas ainda
compram muito pela litragem\volume (Renan Vieira, dados coleta-
dos em de outubro 2013).

O que chama atengao quando relacionamos os fundamen-

tos miticos que remontam o consumo de cervejas no Brasil, é que

na medida em que a cultura de consumo se dissipa, novas cultu-

ras passam a integrar o capital simbdlico do produto, uma vez que

quando se consome a cerveja artesanal isso nao significa que ha

um limite de campo, onde se inserem os diferentes objetos cultu-

rais inerentes ao produto. Ha, portanto, uma incorporacdo de novos

codigos que ampliam o significado do consumir e aumenta a pro-

jecao do individuo social que a consome. O consumo da cerveja

artesanal dissipa novos sentidos que se integram a outros codigos

culturais, formando o atributo de identificagio.

Ao cruzarmos a narrativa do consumo dos individuos com as nar-
rativas das marcas, entendemos um segundo fundamento sobre as
significacdes das publicidades de marca, que se refere a marca\
produto como destinadora de uma competéncia do ser, um estilo
de vida para se conseguir viver bem melhor. Isso nos leva a pen-
sar que as narrativas das marcas transitam, principalmente, entre
as fases de manipulacdo, apresentando o produto\marca como um
doador ou destinador da competéncia narrativa, para que o consu-
midor possa entrar em conjun¢do com o objeto de valor |...] (Trin-
dade, 2012, p. 80).

O fundamento do principio de pertinéncia utilizado pela

percep¢do do mundo social e que define o conjunto das caracte-

9Associacao dos cervejeiros artesanais de Mato Grosso do Sul.
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risticas, das coisas e pessoas, suscetiveis de serem percebidas, se-
gundo Bourdieu (2008, p. 440) passam pelo conjunto daqueles que
adotam tais esquemas como definicao de senso comum.

Portanto, o pertencimento tem em reconhecer o produto e
sua histoéria de origem, bem como seus ingredientes; que vao exigir,
além disso, atengdo ao paladar - se é doce, amarga, citrica etc, evi-
tando beber a cerveja exageradamente gelada, onde a temperatura
possa mascarar o sabor da bebida, escolher o tipo de taga para cada
composicado de produto, além de outros detalhes sensitivos ligados
a coloragdo da bebida - se o liquido € cristalino ou turvo e se ficam
sedimentos no fundo da taga - e dos diferentes aromas, como fruta-
do, citrico, adocicado, herbal, entre outros.

O universo das cervejas

As cervejas especiais sdo classificadas, basicamente, em
duas familias: as /ager, cuja fermentacao acontece no topo do barril,
e as ale, cujo processo ocorre no fundo. No método lager, a mais fa-
mosa € a do tipo pilsen, da qual faz parte a maioria das marcas ven-
didas nos supermercados — as mais populares e mais consumidas
pelos brasileiros. Ja entre as ale, a que mais se destaca € a pale ale,
uma cerveja mais clara, porém nao menos encorpada. Ronaldo Mo-
rado (2009), presidente da cervejaria Colorado, explica que durante
o processo de fermentacdo, as cervejas recebem os maltes e alguns
aditivos em sua composicdo, responsaveis por criar sabores dife-
renciados. Essas propriedades dependem muito mais da qualidade
do malte e do tipo do aditivo utilizado, que pode ser laranja, café,
rapadura, jabuticaba e cana de agucar, por exemplo.

Apesar de as pilsen terem conquistado todo o publico con-
sumidor no Brasil, as pale ale sao produzidas a partir de ingredientes
mais sofisticados, matérias-primas mais nobres e demandam mais
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tempo de fermentacdo. Além da pale ale, outro tipo que vem ganhan-
do o gosto do brasileiro sdo as weissbier, fabricadas com trigo e de
coloracdo mais clara. Considerada o ‘champagne das cervejas’ a
bebida teve boa aceita¢do do publico, principalmente do feminino,
por seu aroma natural (Barbosa, 2013).

Para os especialistas do segmento, a identidade do produto
artesanal invoca muitas coisas que superam a propria necessidade
da publicidade massiva, porque segundo eles, a receita original da
cerveja nao tem o ingrediente arroz nem milho que estao presentes
nos produtos industrializados.

Por mim, sé bebo cerveja artesanal, tenho evitado as comerciais
mais comuns, pois ndo encontro nelas nem gostos, nem aromas que
me atraiam; enquanto que nas artesanais os aromas sdo altamente
interessantes. Via de regra gosto das mais secas, embora extrema-
mente amargas te convidam a mais goles. Como referéncia gosto da
Vixnu (Colorado); da Perigosa (Bodebrow) e, em especial, a cerveja
Green Cow (Seasons) que tem o slogan: De doce basta a vida (David
Junior®, depoimento em agosto de 2013).

Portanto, para os criticos, as cervejas das marcas Skol,
Brahma, Kaiser, Skin e outras nem poderiam ser consideradas cer-
vejas, de modo que a industria que gerencia essas marcas esta pre-
ocupada exclusivamente com quantidade. Os especialistats dizem
que, nesse sentido, impulsionadas pela necessidade de maximizar
o lucro, ha o uso de matéria prima inferior e outras misturas. A ho-
mogeneizagao da formula do produto tradicional reflete também
na sua estratégia discursiva que € baseada em muita publicidade

David Redmerski Junior € cervejeiro, produtor da cerveja artesanal RedCor que o rétulo
estampa a imagem estilizada de um Viking, remetendo a mitologia dos povos que habita-
vam a regido da Peninsula da Escandinavia (extremo norte da Europa) nas épocas Antiga
e Medieval. A palavra viking origina-se do normando “vik” cujo significado mais provavel
€ “homens do norte”. Junior foi um colaborador com os dados da pesquisa.
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massiva, e na construcdo de um oligopolio para dominar os pontos
de venda.

No entanto, para José Martins Neto", as cervejas artesa-
nais também sdo analisadas primeiramente por uma comunicacao
mercadologica sedutora que se apresenta, de partida, pelo design
da garrafa (embalagem) e pelo rétulo de expressdo que define os
subtitulos das marcas. Aquela frase de “ndo julgue um livro pela
capa” ndo faz sentido aqui nesse mercado. Ele entende que as cer-
vejas precisam de algo que chame a atencao, indicando que suas
experiéncias neste mercado de cervejas artesanais comprovam que
o rotulo muda a forma com que o consumidor percebe a cerveja.

Nao é dificil achar alguém que diga que ndo ha diferenga entre Skol
e Antarctica. Vista a Skol com uma roupa nova e aumente o prego
que todos irdo se sentir no céu bebendo com Ninkasi (a deusa da
cerveja dos Sumérios). Hoje tenho a tendéncia de preferir as cer-
vejas americanas por causa dos rotulos mais criativos. Cito o caso
da Old Rasputin, feita pela North Coast Brewing, onde eles fizeram
um estilo russo de cerveja e utilizaram um icone russo no rétulo (o
Rasputin). Também cito a Hoptimum da Sierra Nevada Brewing, que
possui no rotulo um senhor com cabega de lipulo e terno! Quem
conhece ja sabe que pode esperar muito lupulo! (José Neto, depoi-
mento dado em julho de 2013).

Cria-se neste contexto, a ideia de que a persuasao vem in-
cialmente dos produtos criativos que sdo projetados para capturar
a atenc¢do do consumidor (7mput visual®) ajudando no processo de
humanizagdo das marcas, apoiando os esforcos de manutencao e
construcdo de identidades fortes e especificas, forjando um vinculo

"José Martins Neto coordena as atividades do blog Lupulento especializado em cervejas
que se incorporou aos Brasileiros de Cerveja — grupo de blogueiros responsavel pelo
Guia Cervejeiro, além de articular seu negocios com restaurantes, midia, mestres cerve-
jeiros, sommeliers etc. Colaborou com os dados da pesquisa.
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emocional eterno e poderoso.

No universo das cervejas, encontramos a existéncia de um
pluri-discurso ou interdiscurso se que se hibridiza em diferentes
tentativas de persuasdo: pela composi¢do do produto (matéria pri-
ma); pelo valor da marca mae (cervejaria); pela ligacao interdiscur-
siva (emocional) e pelas a¢des diretas da expressdo do produto (ro-
tulo).

A comunicagdo publicizada das cervejas artesanais, de
partida, mostra-se muito articulada com diversos programas co-
municacionais, por uma linguagem integrada a outros vetores co-
municacionais (relacdes publicas, comunicacdo organizacional e o
design) de forma sinérgica, onde o anuncio se descaracteriza em fun-
¢do da fluidez e fusdo com outros discursos, traduzindo um carater
mais humano, auténtico e menos intrusivo do que a publicidade tra-
dicional.

Sobre as figuras a seguir: A publicidade direta ndo faz parte da
filosofia das empresas classificadas neste segmento. A cervejaria
Colorado, de Ribeirao Preto, € a Uinica que se articula de forma mais
nitida porque possui um sistema de produgdo semi-industrial. Mas
a grande maioria das marcas entra num circuito especifico de de-
gustacdo e experimentagao, para fazer corpo-a-corpo e promover
experiéncia de consumo.

2Q conceito de imput visual ¢ destacado por Donis A. Donis (2005) em sua obra: A sintaxe
da linguagem visual. Entre diversas conceituacgoes o input visual consiste de miriades de
sistemas de simbolo.
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Figuras 2 e 3: comunicagdo e discurso publicitario.

litd e ot

Fonte: Imagens editadas pelos autores (2022).

Existe ainda, um universo de cervejas com suas marcas as-
sociadas as bandas ou celebridades vivas e mortas. A necessidade
da marca precisar do endosso de individuos e grupos que atribuam
ao sistema um conjunto de classificagdes positivas revela o quanto
esses produtos ainda dependem de atitudes publicitarias para ad-
quirem prestigio e diferenciacdo, mesmo que esses esfor¢cos nao ve-
nham a partir dos tradicionais formatos de anuncio.

As relacoes simbolicas desses produtos com o sagrado, com
as artes e com a natureza organica do seu sistema de produgao vi-
sam transformar a percep¢ao e a apreciagdo do mundo social. O
rock € o estilo musical que mais empresta referéncias para isso, pro-
vavelmente essa relacdo tenha uma proximidade com que Cova-
leski (2010) reflete sobre publicidade hibrida:

[..] é crescente e perceptivel o surgimento de solugdes hibridas que
aliam as fungdes de anunciar, entreter e interagir de modo conco-
mitante: uma nova comunicacao publicitaria, para novos emissores
e receptores (2010, p. 47).
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Figuras o4, 05 e 06: Musica, cinema e muito entretenimento

HELLES

Fonte: Imagens editadas pelos autores (2022).

Sobre as figuras: A identidade do produto amplia sua capacidade
de didlogo com o consumidor ao hibridizar-se com outras séries
culturais. O caso mais curioso ¢ o da marca Duff Beer, que é co-
mercializada no mundo real apos ter sua imagem mundialmente
reconhecida, uma vez que é um objeto cénico de amplo destaque
em quase todos os episodios da série animada da familia Simpson,
onde o protagonista do desenho, Homer Simpson, declara sua pai-
xd0 pela cerveja\marca.

As interseccoes linguisticas e culturais observadas por
Covaleski sintetizam o conceito de hibridizacdo e perpassam por
diferentes técnicas de mesticagem, que vao da intertextualidade,
com suas citacoes, alusoes e estilizagdes, aos dialogismos com pa-
rodias e parafrases (2010, p. 25). Esse processo criativo forma um
sistema semiologico, resultado de outro sistema, onde a imposicao
das ideias propostas pelo primeiro conceito seja feita pela repeticao
historica. E essa repetigcdo ¢ responsavel pela propagacgao das ideo-
logias aposentadas pelo sistema original, fato que torna a assimila-
¢do mitoldgica mais facil e rapida.

Ao questionar alguns consumidores sobre suas preferéncias
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por determinadas marcas de cervejas € inegavel e notoria a relacdo
semioldgica com mitos e estérias medievais, que pulverizam o ima-
ginario privado e projetam uma realidade de representacdo que dis-
tingue marcas e produtos nesse setor. Para José Neto, suas cervejas
prediletas sdo:

A Diabdlica India Pale Ale ¢ muito interessante pela proposta de en-
tregar uma IPA (que é um estilo brutal ao paladar por ser muito
amarga) com 6.66% de ABV (alcool por volume). Nosso paladar ao
sentir amargor envia mensagens ao cérebro dizendo que estamos
pondo veneno ou coisas perigosas na boca. Quem bebe cerveja as-
sim s6 pode ser do capeta, certo? E meu estilo preferido, e eu adoro
a proposta satanica (mas ndo ha ligacdo com religido). As vezes eu
até tento ser iconoclasta mas a cerveja Old Rasputin nao me deixal
Eu sou fanatico pela Old Rasputin por que eu jogava um jogo no Su-
per Nintendo que havia um personagem inspirado no Rasputin. Ele
é um icone da minha infancia. Eu tinha medo dele por que meu
primo contava histérias sobre como tentaram assassina-lo. Achava
que ele era bruxo, corpo fechado, sei 1a. Hoje eu bebo uma cerveja
com meu icone historico! Por ultimo, ndo poderia faltar a Hoegaar-
den! Foi minha primeira cerveja especial. SO de vé-la vocé ja sabe
que ela é classica e robusta. A garrafa tem um formato especial ex-
clusivo. Possuo um carinho enorme por essas trés cervejas. E eu
desenvolvo essa relagdo de carinho por varios motivos, seja pela
referéncia a algum icone, pela historia da cerveja ou somente por
que para mim aquela cerveja € classica, no sentido de que ela faz
parte da minha histéria como degustador de cervejas (José Neto,
depoimento dado em setembro de 2013).

Como observado ao longo das nossas reflexoes, parte das
nossas crencas se estabelecem na forma com que os mitos sdo inse-
ridos no discurso publicitario, ndo apenas como aderecos cOmicos,
em historinhas de Deuses, Deusas ou entdo, em personagens herodi-
cos inventados pelas marcas de bebida. A universalidade dos mitos
e o fato de os mesmos aparecerem em diversos lugares e culturas
diferentes sugere que se originam em algum lugar dentro da nossa
propria construcdo de identidade, que esta em formacdo. Os mitos
representam sonhos coletivos, aspiracoes instintivas, sentimentos e
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padroes de pensamento da humanidade e parecem estar plantados
nos seres humanos, que de alguma forma funcionam como catali-
sadores de certos adjetivos da marca e que sao moldados ao nosso
comportamento.

Muitas vezes a publicidade se espelha nas nossas mitolo-
gias culturais, nos mesmos valores e sensibilidades que projetamos
como individuos, e ¢ uma forma de ativar na nossa percep¢ao um
tipo de coeréncia simbdlica que agrega as marcas partes desses mi-
tos. Assim, os produtos sao mais vendidos quando chegam envol-
vidos em mundos miticos e encarnados por personagens heroicos,
caricatos e representados por certos arquétipos.

A mistica do sucesso dos objetos de consumo parece estar no en-
contro entre as pulsdes desejantes das pessoas e a possibilidade de
entrega, inicialmente por meio da publicidade e depois pela aqui-
sicdo, de um valor para sua satisfacdo. A mensagem publicitaria
deposita valores, mitos, ideais e idéias em um entorno simbolico
significante, utilizando-se para isso dos recursos das artes e da
propria lingua, que lhe presta como veiculo. Esses recursos podem
ser semanticos, como a construgdo e desconstrucao de palavras,
morfoldgicos, como as sintaxes ndo-lineares, fonéticos como a uti-
lizacao de ruidos e ressonancias, e imagéticos e muitas vezes a po-
tencializagdo da imbricacdo de todos estes recursos (Perez, 2004,
p. 109).

O fato do consumo das cervejas artesanais estar inserido
na organizacdo de novos grupos sociais, classificados como con-
frarias, legitima uma conexao de valor simbolico que supera a con-
dicao particular do proprio produto. Cria-se muito mais que um
habitus® — o rito — como uma promessa de sublimacdo do consumo

3O conceito de habitus é articulado nessa pesquisa como um ponto de apoio para nos
ajudar a refletir sobre o resultado da interag@o entre membros de um grupo social e
seus condicionamentos concebidos por forgas exteriores (muitas vezes midiaticas), con-
tribuindo para uma visao de identidade social.
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que ¢é resultante de uma nova cultura, a cultura da cerveja. O per-
dao e a redencao dos pecados por consumir uma bebida alcodlica
vém porque 0 consumo aqui esta num outro contexto social, menos
vulgar e mundano.

O processo reverso da industrializacdo para fabricagao
artesanal com a justificativa da busca pelo sabor e pela alquimia
de algo profano em sagrado, misturado ao lazer e a um novo tipo
de profissionalizacdo redimensionam o sentido material e social
da cerveja. Os espacos privados também se curvam ao comporta-
mento social do consumo e transformam-se em espacos publicos.
Pessoas andnimas e desconhecidas integram-se na configuracao de
novos nucleos sociais, as confrarias, que relinem pessoas uma vez
por semana para beber cerveja e discorrer sobre suas histérias.

Aspectos conclusivos

Percebe-se que nesse mercado nao existe apenas uma sim-
ples venda de produto ou transagao, ha algo simbdlico e abstrato
que gera uma espécie de encantamento, fruto de um processo de
interiorizagao de valores que acontece em diferentes estagios da
interacao social. Nesse contexto, a relacdo mitica das marcas de
cervejas artesanais acontece fruto de uma logica de identidade, que
unifica membros de um grupo porque comungam dos atributos e da
relagao de valor com que os objetos sao representados. Nao existe
um sistema discursivo for¢cado ou intrusivo da publicidade conven-
cional, ha neste mercado uma atratividade natural que € o printing
do que se denomina o encantamento.

Entendo, sobretudo que as cervejas especiais sao seleciona-
das pela sua condi¢ao de qualidade, mas antes de tudo, ha por tras
das marcas uma tensao discursiva publicizada que esta diluida em
multiplas narrativas — esses recursos podem ser semanticos, como
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a construcdo e desconstrucdo de palavras, morfoldgicos, como as
sintaxes ndo-lineares, fonéticos como a utilizagao de ruidos e res-
sonancias, e imagéticos como Perez (2004) havia destacado ante-
riormente.

Ao longo de nosssas analises percebemos que além da con-
dicdo fisica do produto, sua origem, o seu design € o desenho da sua
marca inspiram uma proposta de didlogo que deve resultar poste-
riormente num processo de interacao social onde ¢ possivel tradu-
zir 0 que a marca, de fato, expressa. Como futebol, carnaval e reli-
gido, a cerveja € um objeto plural que ndo se restringe ao consumo
apenas da bebida. H4 uma interagdao simbdlica muito potente que
se soma a multiplos fatores sociais que projetam um pressuposto de
identidade. Na questdo cultural entra em cena nao apenas a fabri-
cacao do produto, mas ao que se prende a sua cultura.

Cervejas alemas, belgas, tchecas extrapolam a condigao de
produto para se tornar um signo da cultura, do estilo de vida e aci-
ma de tudo para projetar um arquétipo de consumidor, de compor-
tamento social. As pessoas se filiam a clubes de cervejas, e depois
disso nao ha limites.

Além de uma logica de identificagdao ha a forca da crenca
que acontece pela expressao publica e disseminada dos sentimen-
tos e das emocdes que sdo alcancadas pelas estratégicas de marke-
ting de relacionamento, baseadas na experimentagao dos produtos
e nos eventos de degustacoes que submetem as marcas.

H4, portanto, um processo de fruicdo que acontece pela
interacao social do produto com suas entidades representantes do
consumo, que funciona como um vetor da manifestacdo cultural
da bebida, numa relagdo intima de espago e tempo. A experiéncia
que transforma o consumo vulgar em encantamento € resultante
da possibilidade de romper a logica temporal e voltar ao passado,
onde os produtos eram feitos em pequenas escalas e onde as pesso-
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as que compravam conheciam aquelas que os fabricavam. A produ-
¢do artesanal parece ser o fator determinante para a interiorizagao
da marca, efetivada pelo relacionamento positivo e intimo com o
cliente.
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Introducio

A publicidade que discutiremos aqui esta sob duas perspec-
tivas tedricas, a publicidade como campo social (Petermann, 2017)
e a publicizagdo (Casaqui, 2011). Isso ¢ dito de antemao, pois guia
toda a nossa compreensao do lugar da publicidade na sociedade e
da sua capacidade de se fazer presente no cotidiano social.

A publicidade possui ferramentas e estratégias para criar
discursos e narrativas, que sdo os modos de comunicar para as
marcas (Petermann, 2017, p. 50). Como campo, ela estd em constan-
te intersec¢do com outros campos. S3o justamente essas intersec-
¢Oes que refletem nas abordagens publicitarias e no conteudo dos
anuncios criados. As narrativas publicitarias sdo atravessadas por
acontecimentos e comportamentos sociais. Questdoes econdmicas,
politicas, sociais e culturais afetam, direta ou indiretamente, as es-
tratégias publicitarias e incidem no capital cultural da criacao pu-
blicitaria (Petermann, 2017), capital esse no qual se concentram as
referéncias criativas para compor a linguagem dos anuncios e dos
produtos publicitarios.

A publicidade se utiliza do que chamamos de referéncias,
que sao “os saberes adquiridos e que apresentam potencial para
converterem-se em linguagem publicitaria, materializados em
anuncios” (Petermann, 2017, p. 69). Entendemos essas referéncias
como o capital cultural do campo publicitario, sendo, portanto, a
capacidade de apropriagao de enredos sociais para construir nar-
rativas capazes de dialogar com a audiéncia. Isso porque as formas
de falar, os textos e as promessas nao podem estar descoladas da
realidade das pessoas que consomem, do contrario nao dialoga
com o publico e passam imperceptiveis. Essas referéncias sdo cap-
tadas de outros campos e acontecimentos sociais e transformadas
em textos relevantes para o cotidiano do publico.
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Ja a publicizagdo (Casaqui, 2011) é essa tentativa constante por ser
relevante no tecido social, cultural e econémico. A publicizagao ¢
o processo pelo qual o campo publicitario desenvolve outras tantas
formas de comunicar que ndo se restringem aos limites dos forma-
tos de anuncios, midias e textos persuasivos tidos como proéprios da
propaganda. Sdo “modos de comunicacdo que tenham como pano
de fundo o carater comercial..sem assumir diretamente a dimensao
pragmatica do apelo a aquisicdo de produtos” (Casaqui, 2011, p.141).
Essa busca por se fazer ver é um processo que pode ser in-
terpretado como uma assimilacao e adequacdo ao momento histo-
rico e suas efervescéncias. A publicidade sempre procura maneiras
de ser visivel, chamar a aten¢do as suas mensagens e, consequen-
temente, aos produtos e marcas que anuncia. Para isso, os anincios
precisam estar onde o publico esta e dizer algo relevante ao ponto
de ser visto, lido e, quem sabe, considerado no momento da compra.
Ou seja, a publicizacdo ¢ a possibilidade de tornar tudo publicitario.
Todo discurso, comportamento, suporte, pode ser assumido como
estratégia de aproximacao e se fazer presente no cotidiano das pes-
soas consumidoras. Em muitos momentos a mensagem pode Vvir,
inclusive, disfarcada, ndo se parecendo com um anuncio, a fim de
sensibilizar uma audiéncia resistente a formatos ja conhecidos.
Essas perspectivas teoricas nos dao duas percepgdes im-
portantes para o que trataremos a seguir: a publicidade esta envol-
vida na sociedade e reflete as transformacdes sociais; a publicidade
se adapta e se transforma para continuar presente no cotidiano das
pessoas. No decorrer desta discussao, falaremos como a publicida-
de se desenvolveu como uma ferramenta do mercado, suas funcdoes
mercadologicas, o uso de causas sociais nas narrativas publicitarias
e o desenvolvimento de uma outra perspectiva de fazer publicida-
de. Nossa intencao com esse capitulo, é iniciar uma cartografia dos
termos e conceitos de uma publicidade que se pretende social e dis-
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cutir, de forma inicial e ensaistica, a possibilidade de uma funcgao
social da publicidade. Portanto, antes de respostas, queremos pro-
por a reflexao de outras formas de ver a publicidade.

Para que(m) serve a publicidade

“A publicidade serve para vender” ou “a publicidade esta em
todo lugar” sdo frases nada dificeis de serem ouvidas ou proferi-
das no dia a dia. Essas sdo visdes do senso comum formado pela
presenca constante da publicidade no cotidiano das pessoas, mui-
tas vezes vista como uma intrusa que traz o recado das marcas. E
fato que a publicidade desperta opinides controversas, hd quem a
veja como uma manipuladora de desejos que impregna a vontade
do consumo, e também quem a defenda como reflexo da sociedade
que manifesta o espirito do tempo.

Quando observamos o historico da propaganda brasileira,
percebemos como ela se desenvolveu alinhada as necessidades do
mercado. Seguindo o tracado histérico feito por Wottrich (2019, p.
71), temos elementos para perceber como a publicidade se constitui
como um campo a servi¢go de interesses mercadolégicos. A come-
car por ser a principal financiadora de veiculos de comunicagao.
A venda de espaco publicitarios sempre foi a fonte de receita para
empresas de comunicac¢do, como destaca Saldanha (2016, p. 108)
“a publicidade tradicional tem objetivo comercial, financia a midia;
fomenta o mercado incrementando a circulacdo da mercadoria”.
Mesmo que mais rudimentares no passado, os espacos publicita-
rios anunciavam informacdes, funcdes e beneficios dos produtos a
venda. Porém, com a diversificacdo de marcas e comoditizacdo dos
produtos, as mensagens também precisaram se sofisticar. Destacar
a funcionalidade n3o era suficiente para se sobressair diante dos
concorrentes. O apelo das mensagens passou a tocar na satisfacdo e
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aspiragOes sociais dos consumidores. A publicidade projetava dese-
jos, sonhos e ambig¢des, a promessa de que ao consumir determina-
do produto, o individuo se afirma em uma categoria social ou estilo
de vida. As estratégias publicitarias nesse sentido foram alimenta-
das por pesquisas de mercado, tendéncias, estudo de potenciais de
consumo, a fim de dizer, o mais assertivo possivel, o que o publico-
-alvo gostaria de ouvir para se convencer a comprar. Além disso,
o campo publicitario teve um desenvolvimento no fazer pratico —
com a primeira agéncia brasileira criada em 1914 € 0s primeiros cur-
sos superiores criados na década 1960 — com técnicas importadas
de mercados estrangeiros, espelhando-se, principalmente, no mer-
cado norte-americano. Mesmo na historia bem recente, a formagao
académica esteve baseada em manuais praticos, buscando pouco
aporte na formagdo tedrica e na reflexao critica.

Nesse breve cenario, fica facil compreender como o imagi-
nario da publicidade se formou no cotidiano social. A percepcao
de uma publicidade diferente parece dificil de ganhar espago num
contexto em que ela serve como instrumento que ajuda a susten-
tar a logica capitalista. Mesmo que a publicidade tenha se ajustado
ao tempo, ela ainda se faz porta-voz de marcas. Reconfigura-se e
adapta-se a novos contextos, mas sua esséncia permanece. Passa de
uma comunicac¢do de massa para a sociedade da informacéo (Frei-
tas, 2011), sofisticando as maneiras como pde marcas em evidéncia
e as envolve no cotidiano social. Com todos os recursos tecnologi-
cos que temos hoje, bem como a diversidade de formas e contetdo,
a publicidade encontra mil maneiras de se fazer presente, muitas
vezes quase nido a percebemos. A compreensdo do senso comum
sabe apontar a apari¢ao classica da publicidade: um anuncio na 7'V,
um outdoor na paisagem urbana, um post patrocinado, um anuncio
no meio do video online..., mas outras maneiras menos escancaradas
sao introduzidas a todo momento, muitas vezes na forma de entre-
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tenimento ou informacao.

A publicidade tem recursos — e sempre que pode os am-
plia — para cumprir suas funcdes mercadologicas. Tais fungdes
sdo elencadas por Freitas (2011) como informativa, econdmica e
financiadora. A funcdo informativa é tornar uma marca, produto
ou ideia conhecida, bem como a funcionalidade, os beneficios ou a
proposta da marca; nessa fungao ha uma intencado pedagogica, pois
é por meio da publicidade que marcas preparam seus consumi-
dores, transmitem seus estilos, suas funcionalidades, demonstram
como afetam a vida das pessoas e que emogdes serdo despertadas.

A publicidade serve também como estimulo ao consumo,
sua funcdo econdmica ¢ ativar o mercado financeiro, fazendo isso
de maneira constante, sempre presente com estimulos sutis ou in-
tensos dependendo da sazonalidade e do objetivo por tras da cam-
panha. Ja a fungdo de financiar diz respeito a principal forma de
receita de veiculos de comunicacdo, os diferentes tipos de espacos
publicitarios sdo comercializados a fim de sustentar e viabilizar jor-
nais, canais de televisao, radios, entre outros. Mais recentemente,
entram nesse grupo as redes sociais, servicos de streaming, games €
aplicativos de smartphone, que incluem anuncios e espagos patroci-
nados para gerar receita — em muitos deles os antincios sao a justi-
ficativa de ser a maneira de disponibilizar o servico gratuitamente
a usuarios. A autora traz ainda um segundo grupo de func¢des na
ordem das significagdes. Nessa categoria a publicidade tem uma
funcao substitutiva, que incentiva uma realidade ficticia e repre-
sentagOes simbdlicas ao apresentar marcas e produtos; a fungao
desproblematizadora sugere a oferta do antincio como a solugao
para uma caréncia — caréncia essa que também pode ser criada
pelo préprio discurso publicitario — o consumo dessa oferta seria,
portanto, a resolucdo do problema e a satisfacdo para quem conso-
me; a fungdo estereotipadora estimula e reforca caracteristicas co-
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muns de publicos, sendo util a prépria criagao de discursos quando
pretende falar a um grupo especifico de consumidores; e também a
funcdo conservadora, que parte de valores ja existentes na socieda-
de para criar mensagens, como consequéncia, contribui para ma-
nuten¢do de modelos e valores sociais ja existentes. Essas fung¢des,
mercadologicas e de significacdes, coexistem (Freitas, 2011) e sdo
postas em pratica, consciente ou inconscientemente, no cotidiano
publicitario.

Até aqui visualizamos uma publicidade orientada ao merca-
do e ao consumo de bens, servicos e ideais de marca. A publicidade
se sedimentou sob o paradigma pratico-funcional (Saldanha, 2016,
p. 110), ligada as praticas de administracdo e marketing. Pensar dife-
rente disso soa como algo ndo convencional. A publicidade como
“alma do negdcio” é uma ideia tao enraizada ao ponto de restrin-
gir a visao de uma atuacdo afastada do consumo. Ou, pelo menos,
vé-la como menos interesseira e oportunista. Assim foi praticada
e assim foi ensinada, e nada, ou pouco, foi proposto na dire¢ao de
atuacoes positivas, no sentido social e cidadao.

Porém, atualmente a publicidade se vé diante das demandas
do tempo social. Emergéncias de minorias e questdes ambientais
tomaram corpo e circulam em diferentes meios, questionam e fa-
zem repensar velhos habitos e modos de fazer de diferentes campos
da sociedade. A publicidade ndo sai ilesa, ser tdo presente cotidia-
namente lhe garante notoriedade, para o bem e para o mal, de toda
mensagem e discurso que faz circular. Ser a voz do mercado tam-
bém lhe confere o estigma de inescrupulosa e lhe pde como alvo de
cobrancas e de olhares desconfiados. E ainda, por muito tempo a
criacdo publicitaria se valeu de uma pretensa licenga poética, onde
o conceito criativo justificava qualquer auséncia de limite ético.
Considerando as funcdes de significacdo, especificamente aquelas
em que reafirma esteredtipos e valores sociais vigentes, a publici-
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dade tem responsabilidade sobre as representagdes e discursos que
sao inseridos em suas narrativas. Refor¢ar esteredtipos negativos,
preconceituosos ou que nao representam verdadeiramente grupos
de pessoas, identidades ou culturas, é uma pratica que ja ndo passa
despercebida nos anuncios.

A publicidade esta sendo, e sera cada vez mais, cobrada por
uma postura responsavel. Pois se percebeu o papel que o discurso
publicitario tem na sociedade, fazendo circular posicionamentos de
toda ordem, contribuido, positiva e negativamente, para moldar vi-
sOes, opinides e imaginarios sociais. Quando um anuncio reforga
um estereotipo racista, por exemplo, a mensagem esta reafirmando
e normalizando um preconceito. Mesmo que numa visdo conser-
vadora se afirme que nao ¢ papel da publicidade resolver questoes
sociais, uma vez que ela é uma ferramenta mercadologica, com
certeza isso nao a isenta da responsabilidade de nao agravar ain-
da mais essas questoes. Nenhum mercado consumidor ou relagao
econOmica estdo alheios a sociedade, aos aspectos da cidadania
e as condi¢des do meio ambiente. Toda a acao de uma marca, e
por consequéncia da publicidade, tem impacto social. Consumir
um produto que é produzido a partir de matéria-prima retirada de
florestas nativas, por exemplo, impacta na preservagao ambiental.
Portanto, € preciso perceber o “papel do anunciante como agente
de influéncia no tecido social” (Govatto, 2007, p. 74). A percepcao
dessa influéncia, e os possiveis impactos, €, na visdao da autora Ana
Claudia Govatto (2007) o que leva consumidores a exigir das mar-
cas posturas mais éticas, que considerem o bem-estar e interesse
publico.

Numa linha semelhante de pensamento, ha as praticas de
contestacdo (Wottrich, 2019). S3o movimentos de consumidores
que contestam e até boicotam campanhas e mensagens publicita-
rias que estao em desacordo com ideais éticos, representam reali-
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dades equivocadas, distorcem discursos ou ferem grupos sejam eles
identitarios, étnicos, minorias, entre outros. Qualquer mensagem
que por algum motivo for considerada inadequada ou ofensiva,
pode ser alvo de questionamentos e até ataques em forma de inter-
vencoes ou agdes publicas. As praticas de contestacao, segundo a
autora, encontram na sociabilidade das redes o ambiente para am-
plificar o descontentamento com mensagens e acoes publicitarias.
Consumidores desacreditados com a efetividade de instituicoes
que deveriam regular e fiscalizar — como € o caso do Conar’, que
age a partir de denuncias, com processos morosos e sem visibilida-
de — partem para acoes individuais e coletivas para que marcas e
campanhas publicitarias repensem as mensagens que circulam. Nas
redes sociais, tais acdes ganham proporg¢des ao ponto de as mar-
cas ndo poderem ignorar. Movimentos assim podem desestabilizar
as relagdes entre agéncia e anunciantes, além de ameacar a legiti-
macdo da pratica publicitaria (Wottrich, 2019, p. 197), pois “se um
receptor tomado como publico-alvo se indispoe com um anuncio,
torna-se um atestado de que os publicitarios fracassaram no seu
intento: persuadir o receptor” (Wottrich, 2019, p. 197).

Outra perspectiva que esta empurrando as marcas e a publi-
cidade para se transformarem é a percep¢ao do consumo como ato
de cidadania (Garcia Canclini, 2015). “O consumo é o conjunto de
processos socioculturais em que realizam a apropriagdo e os usos
dos produtos” (Canclini, 2015, p. 60). Muito mais do que adquirir
bens para suas necessidades, as pessoas consomem de acordo com
suas visoes de mundo e estilo de vida. Reafirmam posicionamentos
sociais também por aquilo que compram e pelas marcas que esco-
lhem. Além disso, esperam das marcas posturas éticas e acdes em

'‘Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria.
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prol da sociedade. Para Canclini (2015), isso ocorre porque ha uma
descrenca na efetividade das instituicdes publicas, de quem ¢ o pa-
pel de promover as condi¢des cidadas. Com isso, € no consumo que
as pessoas veem a possibilidade de exercer a cidadania, expressan-
do naquilo que compram, ou deixam de comprar, suas aspiragoes
sociais, seus descontentamentos e se colocam como cidadao. Dessa
forma, a relacdo das pessoas com as marcas, e, consequentemente,
com a publicidade, se torna muito mais que uma troca comercial, é
também uma expressdo e um reflexo social do espirito do tempo.

O momento ¢, portanto, da publicidade repensar o seu lu-
gar e a sua atuacado na sociedade. O que ja se reflete nas narrati-
vas dos anuncios, quando percebemos, cada vez mais frequentes,
causas de diferentes grupos e emergéncias sociais sendo inseridas
em mensagens de marcas, mesmo quando o foco ndo esta na res-
ponsabilidade social. Vemos entdo se intensificar outra perspectiva
de publicidade, que chamamos aqui de publicidade social. Trata-
-se de um conceito ainda em desenvolvimento, com muitas pontas
a serem amarradas, mas que tem ganhado espaco nos estudos do
campo publicitario. Para entender melhor essa perspectiva, traze-
mos no proximo toépico uma revisdo bibliografica de alguns estudos
que langam luz sobre essa tematica.

Publicidade com/de/para causas

Anuncios em prol de causas e de responsabilidade social
ndo sdo uma pratica nova na publicidade. A publicidade sempre foi
convocada a auxiliar na divulgacdo de ONG’s, arrecadagdes de fun-
dos, doacdes e conscientizacdo de diversas tematicas na sociedade,
justamente pela capacidade de circulagao e suas maneiras criati-
vas de transmitir mensagens. Mas diferente de hoje, essas campa-
nhas sempre tiveram uma frequéncia menor, quando comparadas
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as campanhas com objetivos comerciais. Até pouco tempo, marcas
raramente levantavam bandeiras sociais, e quanto faziam, serviam
para preencher uma cota de responsabilidade social. A¢des pon-
tuais, sazonalidade, orcamentos modestos e baixo engajamento re-
sumiam as campanhas com cunho social num passado nao muito
remoto.

Mas o que € diferente agora? Os discursos sociais, ambien-
tais, politicos, culturais, passaram a fazer parte de anuncios publi-
citarios sem que esses, necessariamente, sejam uma campanha de
cunho social ou de responsabilidade social. Ou seja, a criagdo publi-
citaria passou a utilizar como referéncia criativa diversos elementos
de tematicas sociais. Por conta disso, passamos a ver mais aniincios
que ao mesmo tempo que divulgam marcas e vendem produtos, in-
serem tematicas sociais na narrativa, seja de forma sutil ou explici-
ta. Logo, podemos nos deparar com um anuncio de langamento de
um modelo de carro e a mensagem falar sobre responsabilidade no
transito, por exemplo. Uma companhia de linhas areas divulgando
uma cultura local. Uma marca de produtos para casa falando de
igualdade de género. Os exemplos podem ser muitos, variando con-
forme o alinhamento da marca com a tematica ou causa. Para citar
dois exemplos reais: em agosto de 2020, a Continental, marca de
eletrodomésticos, lancou a campanha “Atualizal a nossa historia”,
nas ruas de Sao Paulo, com frases desfazendo estereotipos de géne-
ro. Os painéis traziam frases como “O cara que inventou a cerveja
foi uma mulher”, “O melhor artilheiro da selecdo ¢ uma mulher nor-
destina”, “O pai do Wifi foi uma mulher, atriz e refugiada”, “O génio
por tras do GPS foi uma mulher negra”, O arquiteto que projetou o
MASP foi uma mulher imigrante? (ver /ink na proxima pagina), entre
outros. Ja a Natura, para divulgacdo da fragrancia Kaiak Oceano,
em 2020, lancou a campanha “ouc¢a o chamado do oceano”. O vi-
deo da campanha chamava a atencdo para o fato de que, a cada
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ano, oito toneladas de plasticos vao parar no oceano, convidando
a refletir sobre a preservagao ambiental. A marca destacava ainda,
que parte da embalagem do produto ¢ feita de plasticos reciclados,
retirados do litoral por cooperativas e de aterros sanitarios. Além
disso, a Natura eliminou os invélucros plasticos da embalagem do
perfume, afim de reduzir os residuos3.

Observando essa pratica se tornar mais frequente, sentimos
a necessidade de ampliar os estudos dessa relacdo entre publici-
dade e causas sociais. Entendemos que se difere de uma respon-
sabilidade social convencional, pois uma agao de responsabilidade
socioambiental pode acontecer sem ser publicizada, em geral par-
tindo da propria empresa. Nos exemplos que tém surgido, vemos a
causa ou tematica inserida na narrativa publicitaria, ou seja, como
abordagem para despertar o interesse do publico desejado.

E justamente a compreensido dessa reconfiguracio da re-
lagdo publicidade-causas que buscamos mapear. Para isso, bus-
camos nos estudos teodricos os termos e definicoes para construir
uma cartografia da publicidade social. Partimos da obra de Sara
Balona (2006), que desenvolveu seu estudo no contexto da publi-
cidade de Portugal. Para a autora, a publicidade a favor de causas
sociais € uma ferramenta estratégica de marketing. Balonas (2006, p.
30) ampara sua compreensdo no termo “marketing social”, origina-
do de um artigo de 1971 publicado por Kotler e Zaltman*. A partir
desse termo, os conceitos e ferramentas de marketing sdo utilizados
para produzir mensagens com objetivos sociais, que podem ser de

*Disponivel em: https://propmark.com.br/continental-atualiza-estereotipos-da-mulher-
-com-ooh-em-sao-paulo/. Acesso 29 mar 2021.

sDisponivel em: https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/chamado-do-oceano/.
Acesso em: 29 mar. 2021

‘Kotler, P. & Zaltman, G. (1971). Social Marketing: An Approach to Planned Social Change,
Journal of Marketing. october-november, p. 35.
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conscientizacdo, mudanga de comportamento ou associar marcas
a determinada causa. No estudo de Balonas (2006, p. 31) ha uma
diferenca entre marketing social e marketing relacionado com causas
sociais. No primeiro, os principios do marketing mercadologico sdo
adaptados ao planejamento e desenvolvimento de a¢des a favor da
mudanca social, com a¢des sistematicas e continuas. Ja quando re-
lacionados a causas sociais, o marketing tem um interesse, visando
os beneficios a imagem publica de uma marca. Contribui em causas
sociais, mas visa seus objetivos comerciais: “é uma relacdo ou par-
ceria estabelecida com uma instituicdo de caracter social com vista
a promoc¢ao de uma marca, produto ou servigo, para além da cau-
sa” (Balonas, 2006. p. 31). Um outro elemento importante identifi-
cado pela autora, ¢ a relagao entre a mediatizagao de temas sociais
e a utilizacao dos mesmos nas acoes de marcas. Temas hipervalo-
rizados no momento, presentes em outros meios, tendem a ganhar
atencdo das marcas.

No contexto brasileiro, especificamente nos estudos de pu-
blicidade, Rogério Covaleski (2015) diferencia publicidade com cau-
sa social e comunicac¢ao publicitaria comercial com causa. Na pri-
meira, hd a preocupacdo com a causa em si, mesmo que promovida
por uma marca anunciante, o fim econdmico ¢ secundario ou até
indireto. Porém, quando se trata de comunicac¢do publicitaria co-
mercial com causa, a causa é utilizada como um recurso na comu-
nicacdo, mantém-se o interesse econdémico e de imagem da marca,
podendo ou nao ter parte dos lucros revertidos a causa social em
questao.

Patricia Saldanha (2016), autora que se dedica a estudos
aprofundados a respeito de publicidade social, comeca por dife-
renciar tipos de publicidade socialmente responsavel. Ha uma pu-
blicidade social que compreende campanhas de propaganda volta-
das as causas, utilizando-as como recurso criativo ou atuando por

102



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

elas, buscando algum nivel de conscientizacdo ou transformacao.
Porém, Saldanha (2016) traz um outro conceito que transborda a
compreensdo de publicidade sociorresponsavel até agora vista, a
publicidade comunitaria, que se configura como um tipo de publi-
cidade que vai além da insercdo de causas em narrativas de anun-
cios. Para a autora, a publicidade comunitaria volta-se para prati-
cas que fomentam economias locais e solu¢oes para demandas de
comunidades ou grupos especificos. Saldanha (2018, p. 160) destaca
que a publicidade comunitaria “é feita na, pela e para a comunida-
de”. Portanto, sdo pessoas ou grupos que se utilizam das técnicas de
publicizacdo em busca de beneficios coletivos para suas comunida-
des. Saldanha (2021), quando fala de publicidade social, esta falando
de uma perspectiva que vai além do comercial. E pensar a publici-
dade como uma ferramenta de transformagao social e econémica,
sem necessariamente falar em marcas.

Ou seja, sdo os recursos (criativos) da publicidade sendo uti-
lizados em prol de algum objetivo social. Isso ndo implica ter uma
marca por tras. Para a autora, publicidade social € um termo guar-
da-chuva para subdivisdes ligadas ao tornar publico (Saldanha,
2021, p. 310), nesse sentido, se estabelece uma tipificagdo de publi-
cidade social: a social comunitaria seria a pratica da publicidade
para visibilidade de comércio ou cultura local, desenvolvida pela
propria comunidade; a social afirmativa que se utiliza de ferramen-
tal digital (ou alternativas) para ampliar acdes e provocar solucdes
para demandas; a social de causa ligada a causas humanitarias e
ambientais, desenvolvidas geralmente por ONG’s ou institui¢des
afins; a social de interesse publico que seria no sentido de publi-
cizar questdes e solu¢cdes de demandas de direitos humanos; e a
social transversal que ¢ compreendida como uma evolucao da res-
ponsabilidade social de empresas, promovendo de fato a transfor-
macao social por meio de agdes diversas.
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Voltando-se mais para o sentido das narrativas publicita-
rias, Bragaglia e Albuquerque (2016) referem-se ao termo publi-
cidade com apelo social. Esta seria a utilizacdo de uma causa em
anuncios para comover a audiéncia. O objetivo comercial esta pre-
sente na mensagem, mesmo que ndo tratado diretamente, como no
exemplo da Natura antes citado. A causa social funciona como ape-
lo para estabelecer um didlogo com o publico, um tom muitas vezes
emocional que sugere a marca como aliada da causa e, portanto, ao
consumir, o publico também estara contribuindo ou concordando
com o posicionamento perante a causa. Na publicidade com apelo
social ha o risco da abordagem ser interpretada como oportunis-
mo, especialmente quando o discurso da marca nao se traduz em
acoes praticas ou, também, quando sao utilizagdes esporadicas e
sazonais. Numa perspectiva parecida, Santaella, Perez e Pompeu
(2021, p. 2) consideram o termo publicidade de causa e entendem
como “toda acdo comunicacional inserida na ecologia publicitaria
que, podendo ter objetivos mercadoldgicos mais ou menos eviden-
tes, expressa o posicionamento ou a ac¢do do anunciante (empresa
ou marca) em relagdo a alguma questdo social”. Ou seja, pecas e
ferramentas publicitarias, as mesmas utilizadas para interesses co-
merciais, que comunicam ac¢oes ou posicoes de marcas em relacdo
as questdes de natureza social.

Seguindo o conceito de publicidade de causa, Pompeu
(2021, p. 9), afirma que esta traz questdes sociais, identitarias ou
ecologicas no seu conteudo. Assim, agenda discussOes e promove a
visibilidade a essas pautas sociais por meio dos anuncios veiculados
pelas marcas. Porém, Pompeu (2021) denomina ainda a publicidade
pbs-causa, que segundo ele, é uma publicidade que sem deixar de
ser mercadoldgica, tem consciéncia do poder de sua pratica para
desenvolver transformacdes, sejam nos imaginarios sociais, seja na
sua propria atuagao mais ética e responsavel.
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Esses termos e conceitos comecam por desenhar novas pos-
sibilidades de fazer publicidade. Percebemos como um esfor¢o de
teorizar um movimento que surge primeiro na pratica do mercado,
como resposta a um consumo ativo, que se pretende mais cons-
ciente. Refletindo, portanto, nas atitudes das marcas e no posicio-
namento que elas comunicam. Uma vez que nenhuma mensagem
publicitaria sera percebida como relevante se estiver deslocada da
realidade social e da expectativa de consumidores.

Nosso objetivo aqui é cartografar esse movimento. Por isso,
ndo ¢é intencdo fixar uma definicdo ou conceito, nos interessa ob-
servar como essa nova perspectiva se desenrola para podermos
contribuir em caminhos para novas formas de publicidade. A pu-
blicidade nao deixara de ser comercial, mas acreditamos que seja
possivel ampliar as possibilidades de fazer propaganda. Podendo
inclusive ser social, assumindo, pelo menos, sua carga de responsa-
bilidade sobre o que publiciza, tendo consciéncia do seu poder de
fazer circular discursos e narrativas. “As pessoas nao desejam que a
publicidade seja extinta... desejam sentir-se incluidas e respeitadas
por ela” (Wottrich, 2019, p. 258), pois sua fun¢do mercadoldgica ja é
conhecida e presente no cotidiano das pessoas, o que se espera que
ela atue, no minimo, dentro de limites éticos. Como afirma Govatto
(2007, p. 62), a publicidade, junto com as marcas que a utilizam, esta
sendo convocada a se responsabilizar por suas mensagens € posi-
cionamentos, percebendo, portanto, que toda atuagao ha também
um efeito social e a publicidade nao pode se abster disso.

Para pensar uma funcio social da publicidade
A publicidade esta em todo lugar, mas ndo precisa ser sé

para vender. As abordagens publicitarias sao quase onipresentes,
ao ponto de nem sempre as reconhecermos como propaganda. Nem
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ela deseja ser sempre reconhecida. Como ferramenta do mercado a
publicidade tem uma relagdo dubia com a sociedade. Se de um lado
sua importancia é reconhecida em termos econdémicos, por outro
¢ atacada por nos fazer comprar o que ndo precisamos. Por vezes
podera ser entretenimento, em outros momentos sera a intrusa que
nao deveria estar ali. Porém, uma outra visdo de publicidade tem
tomado forma. A perspectiva de utilizar a criatividade, as estraté-
gias, a capacidade de circulacao e pregnancia e a visibilidade de
discursos a favor da sociedade, faz pensar sobre o desenvolvimento
de uma possivel fun¢ao social da publicidade.

Como vimos, a publicidade se desenvolveu a servigo dos
objetivos mercadolégicos. A propaganda como conhecemos hoje
¢ um somatério de fazeres praticos que foram sendo ajustados no
decorrer do tempo para que as mensagens das marcas chegassem
no publico desejado. E isso implicou em achar brechas tanto em
formatos, quanto em discursos, para se fazer presente e ser ouvida,
vista, sentida. Como afirma Giacomini Filho e Licht (2006, p. 57), “a
propaganda tem submetido a sociedade a um constante laboratd-
rio de provas e testes de estratégias, que podem ser vistas também
como novas fronteiras publicitarias.”

Num primeiro momento, podemos entender essa insercao
de causas em narrativas publicitarias como um alargamento dessas
fronteiras, ampliando as formas da propaganda se tornar visivel e
relevante para o publico. Compreendemos que a adoc¢do de um dis-
curso social é reflexo de uma expectativa de consumidores atentos
e questionadores. Diferentes pesquisas tém mostrado como as pes-
soas esperam atitudes sociais e acdes comprometidas das marcas:
69% dos consumidores brasileiros compram ou boicotam marcas
de acordo com o posicionamento em questoes sociais e politicas
das mesmas’ (ver nota na préxima pagina), 63% dos brasileiros
acreditam que marcas tém a responsabilidade de se envolver em
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pelo menos uma questdo social® (ver nota na proxima pagina); 55%
dos consumidores mundiais acreditam que marcas tém um papel
mais importante do que governos para criar um futuro melhor’”. Na
pesquisa de recep¢ao que estamos conduzindo, os resultados par-
ciais ja apontam que 78% dos respondentes concordam que marcas
devem contribuir para um mundo melhor, e 61% preferem consumir
de marcas que tém responsabilidade social.

Tais dados vao ao encontro da perspectiva que poe o con-
sumo como uma forma das pessoas se perceberem cidadas. Suas
visoes de mundo, perspectivas de futuros e questdes sobre a socie-
dade estdo refletidas nas escolhas de consumo que elas fazem e na
imagem que elas tém das marcas. Isso significa dizer que, mesmo
que nao sejamos consumidores de uma marca, seja por questoes de
acesso ou possibilidade financeira, teremos uma percepgao dessa
marca a partir do posicionamento que ela comunica e das agdes
que pratica.

Por isso, quando vemos causas e tematicas sociais fazendo
parte de anuncios publicitarios, muitas vezes sem serem agoes de
responsabilidade social. Estamos vendo uma reacdo do campo pu-
blicitario diante de uma nova configuracdo de consumo e de re-
lacdo das pessoas com as marcas. Acreditamos que o momento é
de aproveitar essa reacdo para discutirmos a publicidade que que-
remos fazer. Ainda que essa publicidade de causa, com causa, de

5Pesquisa Edelman Earned Brand 2018. Disponivel em: https://epoca.globo.com/aumen-
ta-numero-de-brasileiros-que-compram-ou-boicotam-uma-marca-por-posicionamen
tos-sociais-ou-politicos-23223783?fbclid=IwARooCuk2Rf5p-WypCVrFY60qlS95Strp-
CRecJ38L1C7dONLCXN8OET_erv4. Acesso em: 30 nov 2018.

°Disponivel em: https://exame.abril.com.br/marketing/pesquisa-so-36-dos-brasileiros
-confiam-nas-marcas-que-consomem/. Acesso em: 7 out 2019.

"Disponivel em: <https://s3.amazonaws.com/media.mediapost.com/uploads/Meaning-
fulBrands2o19.pdf> Acesso em: 10 jan. 2020.
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cunho social, comunitaria ou qualquer outro nome que possamos
dar, ndo seja uma publicidade de fato social, é o inicio dessa discus-
sao que deve ser largamente explorada.

Antes de afirmarmos uma fungao social da publicidade, de-
vemos resolver questoes basilares da publicidade mercadolégica.
Como exercitar a reflexao ética ao transmitir qualquer mensagem,
primando pela transparéncia de informacao, sendo coerente no
discurso e na pratica, ser constante no posicionamento que assume,
ser atenta as representacoes que utiliza em suas narrativas, nao re-
afirmar esteredtipos preconceituosos e valores que nao condizem
com a sociedade que vivemos. Por mais que a publicidade ndo seja
a Unica a construir imaginarios e estimular estilos de vida, ela tem
um papel constante nesse sentido, por isso mesmo deve reconhecer
a sua responsabilidade sobre tudo que faz circular.

Quando falamos de causas, podemos sim aproveitar o que
ha de bom no campo publicitario para por em evidéncias as discus-
sOes necessarias para o bem-estar comum. Ha muito a publicidade
se qualificou em construir marcas, para muito além de produtos,
com estilos, personalidade, posicionamentos. Quando pensamos
numa marca, vemos muito mais do que ela vende, vemos o que ela
representa no imaginario comum. Essa construg¢ao € mérito da nar-
rativa publicitaria que constantemente nos envolve em discursos e
mensagens cativantes. Por que ndo usarmos essa capacidade para
envolver e engajar a sociedade em transformagdes sociais e tomada
de consciéncia de tantos temas urgentes? Portanto, a publicidade
nao precisa ser s6 para vender, ela também pode ser utilizada para
transformar.
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Se vocé esta lendo esse livro sobre pesquisas da publici-
dade, vocé ja faz parte de uma porcentagem pequena (ndo tenho
esse dado, mas os caminhos que vou te mostrar demonstram ser
um numero baixo) que compreende as outras perspectivas de atua-
¢do profissional da publicidade para além do mercado de trabalho
(agéncias de publicidade, consultorias, atua¢do em empresas, entre
outros tipos de negodcios). Quando eu estava na minha graduacdo
ndo tinha essa perspectiva e a jornada académica (de pesquisa e
docéncia) foi se apresentando conforme meu amadurecimento e
minhas experiéncias na area.

A sala de aula, a docéncia e a formagao continuada me mo-
tivaram a ir para a pos-graduagao e, ao longo do meu mestrado,
encontrei inumeras possibilidades de pesquisas na comunicacgdo e
muitas vertentes para pensar a publicidade. Mas, também encontrei
poucos colegas da publicidade e poucos debates sobre as praticas
da docéncia e o ensino de publicidade. Com uma motivagao pessoal
para a minha formagao docente, comecei a pesquisar sobre ensino
e publicidade, ampliando para o estudo da formacdo docente em
publicidade na pds-graduacdo em minha tese que esta em desen-
volvimento.

Um dos primeiros objetivos da minha pesquisa de doutora-
do é mapear as pés-graduacoes do Brasil que tivessem alguma re-
lagdo com publicidade ou ensino (sendo associado & comunicacao).
E, como o nosso pais é amplo, optei por dividir essa pesquisa explo-
ratoria nas regioes Sul, Sudeste, Centro-oeste, Nordeste e Norte. Os
dados que irei apresentar neste capitulo fazem parte deste inicio de
investigagao, coletados em 2021, nos Programas de Pos-graduagdes
mapeados na regido Sul do Brasil.

Dessa forma, desenhamos como a questdo central de nossa
conversa: compreender o avango da publicidade na pos-graduagao,
em especifico na insercdo de publicitarias e publicitarios e as linhas
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de pesquisa voltadas para a publicidade nos programas de pos-gra-
duacdo em comunicacao da regido Sul do Brasil. Para isso, utiliza-
mos como técnicas: a pesquisa bibliografica, para cruzar reflexoes
tedricas com nossos achados; a pesquisa exploratéria documental,
em sites da internet, tanto para encontrar os Programas, como para
selecionar informacdes importantes (como linhas de pesquisa, are-
as de concentragdo, etc.); e a entrevista fechada via formularios do
Google, para entrar em contato com as coordenagoes dos PPG’s e
obter informag¢des mais especificas, como a inser¢ao de publicita-
rias e publicitarios no Mestrado e Doutorado. Os resultados encon-
trados combinam dados qualitativos e quantitativos.

Nos topicos abaixo, vamos conversar sobre a pés-gradua-
¢do e a publicidade, compreendendo mais sobre suas relagdes, o
surgimento dessa qualificacdo profissional, a importancia de pensar
o ensino de publicidade e porque falar sobre a docéncia na area. No
segundo momento vamos falar sobre os achados no Sul do Brasil,
apresentando e analisando os dados ja encontrados em nossa inves-
tigacdo. E, por ultimo, vamos entender sobre esse campo repleto de
possibilidades que se apresenta para noés, pois a publicidade pode,
deve e precisa se apropriar da pos-graduagdo, com a pesquisa e a
docéncia como perspectivas de atuagao profissional para além da
pratica de mercado. Espero que vocé me acompanhe nessa jornada!

O ensino de publicidade

Vocé sabe como surgiu o ensino de publicidade? Ou como
os primeiros publicitarios e as primeiras publicitarias do Brasil se
formaram? Esse é um questionamento que Igor Pedrini debate em
sua tese. A publicidade, as agéncias e a pratica profissional em nos-
so pais comecaram com a importacdo do modelo estadunidense.
Nessa época havia dois caminhos para aprender publicidade: ser
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autodidata ou replicar a partir da observagdo e do exemplo (Pedri-
ni, 2018, p. 22):
O autodidatismo nasceu da experiéncia dos primeiros publicitarios
brasileiros que tinham de resolver os problemas de comunicacao

entre anunciantes e consumidores sem ter nenhuma noc¢ao sobre
as teorias e técnicas publicitarias.

Com o avango da atividade, surgiu a necessidade de aper-
feicoar a profissao com cursos superiores. No entanto, esse come-
¢o foi marcado por estudos sobre pesquisas de comportamento do
consumidor, para que os profissionais conhecessem mais sobre os
habitos de consumo e mecanismos psicologicos para dar mais efi-
cécia as campanhas publicitarias (Pedrini, 2018). O proximo passo
foi trazer para o ensino de publicidade os conhecimentos técnicos
necessarios para a pratica da profissdo. Pouco se falava sobre for-
macao critica e social.

E quem ensinava esses profissionais da publicidade? Outros
publicitarios e publicitarias. Segundo Pedrini (2018), a fungdo do-
cente era desempenhada em poucos dias da semana para nao atra-
palhar o desempenho na agéncia. Logo, ndo havia um preparo de
didatica ou metodologia, e as aulas eram mais praticas e objetivas
quanto possivel. Em todo esse processo nao houve uma preocupa-
¢do com a formacdo do docente em publicidade. As discussdes so-
bre o ensino, quando existentes, sempre focaram mais nas diretrizes
curriculares, nos conteudos ministrados e até mesmo em aulas mais
criativas, mas sem entrar na reflexdo principal de quem esta minis-
trando e formando esses publicitarios e publicitarias.

Os publicitarios-professores se tornaram docentes seguindo o
mesmo modus operandi em que se aprendeu a atividade publicitaria no
Brasil: pela pratica. A deficiéncia didatica fora um problema assina-
lado desde o inicio dos cursos de PP, porém, isso ndo significa que ela
tenha tido o mesmo tratamento e desenvolvimento técnico e cienti-
fico da profissdo ou até tenha sido sanada. (Pedrini, 2018, p. 51)
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Hansen, Petermann e Correa (2020, p. 80) tratam isso com a
sentenca de “ensina quem faz”, pois nao ha uma preparagao prévia
de didatica e, pela propria historia da propaganda no Brasil, é mais
valorizado o professor que também possui uma atuagao pratica no
mercado do que o professor com preparo docente para aula.

A poés-graduacdo em comunicagao também € uma institui-
¢do recente no Brasil. A primeira surgiu em 1972 na Universidade de
S0 Paulo (USP) em nivel de mestrado e 1980 em nivel de doutorado
(Stumpf e Capparelll, 2000). Ou seja, enquanto o ensino de publici-
dade data de 1951, com a Escola de Propaganda de Sdo Paulo (AU-
CAR, 2016), a pos-graduacdo so aparece 21 anos depois, em nivel
de mestrado. E, ao que percebemos, seu foco segue uma premissa
semelhante aos primeiros cursos superiores de publicidade: formar
pesquisadores para que haja avanco no mercado de comunicagao.

A pos-graduacao pouco se integra a uma politica de formacdo de
professores. Os programas de mestrado e doutorado, centrados na
formacdo de pesquisadores, acentuam as falhas de formago (Han-
sen, Petermann e Correa, 2020, p. 61).

Por isso ¢ tao importante reconhecermos quais sao 0s pro-
gramas de pos-graduacdo atuais no Brasil que se dedicam tanto a
publicidade quanto ao ensino, bem como entender qual € a insercdo
de publicitarios e publicitarias nessas institui¢cdes (as primeiras eta-
pas da nossa pesquisa de doutorado).

De acordo com Hansen, Petermann e Correa (2020) hd uma
ordem de importancia derivada de uma formacao imaginaria da ati-
vidade académica e publicitaria, sendo primeiro publicitario, depois
criativo e por ultimo docente. Nossa proposta aqui € retirar essa or-
dem linear, deixando-a mais rizomatica, em que todas as instancias
se nutrem, sem haver uma hierarquia entre elas. O aprendizado da
docéncia nao deveria se dar somente a partir do ensinar ensinando,
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mas que essa seja uma das possibilidades, além de diversas outras
que inspirem a nossa busca por novos formatos e didaticas criativas
de dar aula. Para isso, damos o primeiro passo aqui, abrindo cami-
nho para discutirmos sobre a publicidade na pos-graduacao.

A pos-graduacio no Sul do Brasil

Toda pesquisa precisa ter um ponto de partida. N6s escolhe-
mos comecar entendendo melhor quais sao as pos-graduagdes em
comunicacdo existentes atualmente no Brasil. Estendemos também
essa busca para outras categorias de pés-graduacdo que possuem
alguma ligagdo direta com a publicidade e a comunicagdo (como,
por exemplo, ciéncias da linguagem). Também excluimos de nos-
sa busca os programas direcionados exclusivamente para o estudo
do jornalismo, por néo ser foco da nossa pesquisa. Nomeamos essa
busca como um mapeamento dos programas de pds-graduacao e,
como sao diversos dados quantitativos e qualitativos, optamos por
dividir a coleta nas regioes do Brasil. Comecamos pela regido Sul,
por ser a nossa casa.

O primeiro passo entdo foi buscar os programas a partir da
plataforma Sucupira da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pes-
soal de Nivel Superior (CAPES)'. Assim, encontramos 15 programas
divididos em 16 cidades dos trés Estados do sul do Brasil (um pro-
grama atua em duas cidades diferentes). Destes, ha 4 programas em
capitais, sendo que ndo ha nenhum programa na capital de Santa
Catarina. Abaixo, desenhamos o mapa da regiao sul com as posi-
¢Oes geograficas de cada pds-graduacdo encontrada.

'Disponivel em: https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/.
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Fig. 1 - Mapa das Pos-graduacdes da Regido Sul do Brasil.

PARANA - 3 Programas
Curitiba - UFPR

Curitiba - UTP

Londrina - UEL

SANTA CATARINA - 4 Programas
Joinville - ESPM

Tubardo - UNISUL*

Pedra Branca - UNISUL*

Chapeco - UFFS

*Mesmo Programa, atuagio em 2 cidades

RIO GRANDE DO SUL - 9 Programas
Novo Hamburgo - FEEVALE

Novo Hamburgo - FEEVALE

Sdo Leopoldo - UNISINOS

Porto Alegre - UFRGS i

Lorte Alvgr: UTRCS TOTAL - REGIAO SUL:

Porto Alegre - PUCRS

S Maria - UFSM 15 Programas de Pés-graduaciio
anta Maria - em Comunicagio com

Santa Maria - UFN direcionamento para a

Sdo Borja - UNIPAMPA Publicidade.

Erechim - UFFS

Fonte: Criagdo da autora (2021).

E interessante perceber que o Rio Grande do Sul ¢ o Estado
com maior incidéncia de Programas, sendo que em grande maio-
ria estao localizados na regido metropolitana. Todos os Estados
possuem programas publicos e privados (mais adiante vamos falar
sobre isso) e o Parana, mesmo sendo o segundo Estado em maior
amplitude geografica, possui apenas 2 cidades com Programas de
Pos-graduagao voltados para a publicidade. Como em nossa busca
ndo pautamos exclusivamente os Programas de Pos-graduagao em
Comunicacdo, abrindo para outras categorias que tivessem tam-
bém alguma relagcdo com publicidade e/ou ensino (desde que com
recorte em comunicacdo), desenhamos abaixo uma figura com as
categorias encontradas.
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Fig. 2 - As categorias dos Programas de Pés-graduagao.

Indistria Criativa

(2)

Ciéncias da
Ld ~ L-
Comunicagio inguagem

)

Processos e
manifestacoes

Ensino de

. culturais
Linguagens e M
Humanidade
Ciéncias M
Humanas
1

Fonte: Criagdo da autora (2021).

Ainda que a nossa busca tenha sido mais ampla, a categoria
de comunicacdo foi a mais encontrada (o que ja era esperado), mas
tivemos também uma boa incidéncia de programas relacionados as
ciéncias da linguagem e a industria criativa. De certa forma, mesmo
sendo tematicas amplas e diversas, elas se conectam, como pode-
mos ver no desenho. Ou seja, ha uma ligagao entre elas, pois ambas
olham tanto para as formacoes sociais, humanas, criticas e criativas
do profissional da publicidade. Outro ponto que salientamos sao as
modalidades das instituicdes encontradas, destacado no desenho
na pagina a seguir.
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Fig. 3 - As modalidades das Institui¢des.

Instituicdes Instituicdes
Publicas Privadas

Fonte: Criagdo da autora (2021).

Ha quase que um equilibrio entre as Instituicdes publicas
e privadas encontradas na regidao Sul do Brasil, sendo que todos
os Estados possuem as duas ofertas de programas. Isso demonstra
que ha boas oportunidades para essa formacao académica, mesmo
que dispostas distantes geograficamente. Ainda dentro dessas mo-
dalidades, buscamos ver quais formacoes cada uma oferece, o que
apresentamos abaixo.

Fig. 4 - As formagdes de cada Programa, dividido pela modalidade das Instituigdes.

Mestrado Profissional

Mestrado Académico

Doutorado
1

2 34 56 7 8 9

e

10 11 12

Fonte: Criagdo da autora (2021).
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Ha4, entdo, trés tipos de formacao: o Mestrado Profissional,
que ¢ mais voltado para a capacitagao profissional e ao mercado de
trabalho; o Mestrado Académico e o Doutorado, que sao mais vol-
tados para a pesquisa e a docéncia. Encontramos entdo duas ofertas
de Mestrado Profissional em toda a regido Sul, sendo uma publica
e uma privada. Localizamos 5 programas de Mestrado Académico
em instituicoes publicas e 7 em privadas, totalizando 12 oportuni-
dades de Mestrado. E 9 programas com Doutorado, sendo 4 em
InstituicOes publicas e 5 em Instituicoes privadas. O que podemos
perceber € que ainda € relativamente baixo o numero de ofertas de
doutorado em uma regido com 3 estados, sendo esse o nivel exigido
para a pratica docente no ensino superior (lembrando que o pri-
meiro doutorado em comunicacdo do Brasil tem apenas 42 anos de
existéncia).

Como cada programa possui sua area de concentracdo, de-
senhamos uma nuvem de palavras com as areas encontradas.

Fig. 5 - As categorias dos Programas de Pos-graduacao.

Fonte: Criagdo da autora (2021).
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As palavras mais encontradas nas areas de concentracdo
dos programas, e que estdo em destaque acima, sao: Comunicagao,
Processos, Midiatica, Estudos Linguisticos e Industria Criativa. Per-
cebemos que sdo tematicas amplas, que ndo estdo ligadas direta-
mente com publicidade nem com ensino, mas que podem incluir
esse tipo de pesquisa e debate. Por fim, em nossa coleta de dados
documentais nos sites dos programas, selecionamos as linhas de
pesquisas encontradas, que apresentamos abaixo.

Fig. 6 - As linhas de pesquisa.

- Midia ¢ Identidades Contemporineas - Midias e processos audiovisuais - Gestilo ¢ Inovagio

- Midias e Estraté ¥ icacionai - Li ¢ priticas jornall $ - Texto e Discurso

- Redes sociais, interagdes e ibili s - Cultura, cidad; e | da - Linguagem e Cultura

- Culwras, politica e significagi i - Comunicagiio, consumo e contextos de
- Comunicagdo como indistria criativa: arte, - Midiatizaglio e processos sociais recepgio

produgdo audiovisual e convergéncia de - Ensino, epistemologias ¢ formagio - Comunicagdio, consumo ¢ logicas de
midias docente produgio

- Comunicaciio para indistria criativa: - Ensino ¢ priticas docentes - Comunicagiio ¢ Formagies
educagio, memdria, politica ¢ economia - Memoria ¢ identidade Socioculturais

- Cultura ¢ tecnologias das imagens e dos -Li ep i o i e Politica

imagindrios - Linguagens de ensino - Produgdo de sentido nas midias

- Politica e praticas pr ionais na - Ci idos Criativos - Processos sociais e priticas culturais
comunicagio - Priticas discursivas e subjetividades - Estudos de Cinema ¢ Audiovisual

- Lingua e cognigio: representagiio ¢ - Diversidade ¢ mudanga linguistica - Processos Medidticos ¢ Priticas
processamento da linguagem - E Culturas e Ci Ci icacionai:

- Sujeito ¢ Linguagem Contemporineas - Saberes, Processos e Praticas Sociais

Fonte: Criagdo da autora (2021).

Foram 35 linhas de pesquisa encontradas, destas destaca-
mos 5 relacionadas com a educacdo: Comunicacdo para a industria
criativa: educagao, memoria, politica e economia; Ensino, episte-
mologia e formagdo docente; Educacdo, culturas e cidadanias con-
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temporaneas, Ensino e praticas docentes; e Linguagens de ensino.
Além disso, destacamos 3 linhas de pesquisa mais relacionadas com
a publicidade: Conteudos criativos; Politica e praticas profissionais
na comunicacdo; e Comunicacdo e Formagao Socioculturais. Sabe-
mos que linhas de pesquisas sao relativas e amplas, onde varias te-
maticas podem ser encaixadas dentro de um grande escopo, porém
¢ interessante destacar essas linhas para compreendermos o espaco
que discussoes sobre publicidade e educagao podem possuir den-
tro dos programas de pos-graduagao.

Todos os dados apresentados até agora foram coletados a
partir de técnica documental nos sites das Universidades. Apds essa
etapa exploratéria, entramos em contato, via e-mail, com a coor-
denagao dos programas, para solicitarmos algumas informacoes
extras. Elas foram organizadas em um formulario do Google com
uma entrevista fechada a partir de 7 questionamentos: Qual o ano
de fundagao do Mestrado? Qual ano de fundacdo do Doutorado?
(caso tenha) Quais as linhas de pesquisa do Programa de Pds-gra-
duacio? (ja que nem todas estavam identificadas nos sites) Numero
de alunos graduados em publicidade no mestrado atualmente? Nu-
mero de alunos graduados em publicidade no doutorado atualmen-
te? Existe alguma disciplina especifica sobre publicidade? Se sim,
qual? Existe alguma disciplina especifica sobre ensino/pedagogia?
Se sim, qual?

O envio ocorreu em julho de 2021. Nao obtivemos retorno
de nenhuma Institui¢do neste primeiro contato, entdo em agosto re-
enviamos o e-mail. A partir desse novo envio, tivemos o retorno de
7 das 15 Institui¢coes. No entanto, duas dessas Instituicdes nao res-
ponderam ao formulario por justificar nao possuir os dados. Outras
duas Instituicoes nao possuem nenhuma insercao de graduados em
publicidade entre seus estudantes, mas responderam as questoes.
Assim, apresentamos abaixo, a partir de desenhos, os dados quanti-
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tativos das trés instituicdes que possuem a insercao de publicitarios
e publicitarias. Também discutimos as outras respostas e, ao final,
os dados das outras duas instituicoes que também devolveram os
questionarios.

Fig. 7 - Dados do Programa de Pos-graduacdo em Comunicag@o da UFPR - Mestrado e Doutorado.

22000 ee00e | 20000000
2222020002 | 20000000
22220200000 | 28820002288
22222020000 | 22202202

Fonte: Criagdo da autora (2021).

A Universidade Federal do Parana possui o Programa de
Pos-graduagao em Comunicagdo com duas linhas de pesquisa: Co-
municacdo e Formagdes Socioculturais; Comunicagdo e Politica.
Em 2021, ela possuia 42 estudantes de mestrado - sendo 6 gradu-
ados em publicidade (14%), e 37 estudantes de doutorado - sendo 3
graduados em publicidade (8%). Seu mestrado foi fundado em 2010
e doutorado em 2018. Nao existe nenhuma disciplina especifica de
publicidade nem de educacao em sua matriz curricular.
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Fig. 8 - Dados do Programa de Pos-graduaga@o da Feevale - Mestrado Profissional em Industria
Criativa.

o )0 }o
o ) }o
o ) }o
o ) }o
o ) }o
o ) }o
o ) }o
o ) }o
o} }o
o} }o

Fonte: Criagdo da autora (2021).

A Universidade Feevale, na modalidade privada, localizada
no Rio Grande do Sul, possui o Mestrado Profissional em Industria
Criativa com duas linhas de pesquisa: Conteudos Criativos, Gestdo
e Inovacdo. Em 2021, ela possuia 30 estudantes de mestrado - sendo
2 graduados em publicidade (6%). Seu curso foi fundado em 2014 €
apresenta uma disciplina especifica de educagao, chamada “Tecno-
logias Criativas e Objetos de Aprendizagem”.
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Fig. 9 - Dados do Programa de Pos-graduacdo em Comunicacao e Industria Criativa da UNIPAMPA
- Mestrado Profissional.
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Fonte: Criagdo da autora (2021).

A Universidade Federal do Pampa possui o Programa de
Pés-graduacdo em Comunicacdo e Industria Criativa - Mestrado
Profissional, com duas linhas de pesquisa: Comunica¢do como in-
dustria criativa: arte, producdo audiovisual e convergéncia de mi-
dias; Comunicagdo para a industria criativa: educagdo, memoria,
politica e economia. Em 2021, ela possuia 68 estudantes de mestra-
do - sendo 5 graduados em publicidade (7%). Seu curso foi funda-
do em 2016 e apresenta duas disciplinas voltadas para a educagao,
chamadas: “Comunicag¢do, Educacio e Industria Criativa” (obriga-
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téria) e “Praticas de Comunicacdo e Industria Criativa no Ensino”
(eletiva Linha 02).

A Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), campus
Chapeco - Santa Catarina, possui o Programa de Pdés-Graduagao
em Estudos Linguisticos, com trés linhas de pesquisa: Lingua e
cognicdo: representacao e processamento da linguagem; Praticas
discursivas e subjetividades; e Variacdo e mudanga linguistica. O
ano de fundacd@o do mestrado é 2011 e do doutorado ¢é 2021. Ndo ha
dados sobre a insercdo de graduados em publicidade no programa,
nem disciplinas voltadas para a publicidade. No entanto, todas as
disciplinas possuem um olhar mais relacionado com a educacao.

A Universidade Franciscana, de Santa Maria - Rio Gran-
de do Sul, possui o Mestrado em Ensino de Humanidades e Lin-
guagens, fundado em 2016, com duas linhas de pesquisa: Ensino,
epistemologias e Formagao Docente; Ensino e Praticas Docentes.
Atualmente ndo ha nenhum graduado em publicidade entre seus
estudantes, mas ja possui dois mestres (ex-alunos) que vieram da
area da publicidade. Nao existe nenhuma disciplina voltada para a
publicidade, mas ha diversas disciplinas com enfoque na educagao.
Sao elas: Formagdo e Praticas Docentes; Linguagens e Tecnologias
Aplicadas Ao Ensino; Teoria de Ensino e Aprendizagem; Curriculo
e Metodologias de Ensino; Ensino e Aprendizagem da Leitura e Es-
crita Inicial; Educomunicacao; Politicas e Gestdo dos Sistemas de
Ensino; Tecnologias da Informagdo e da Comunicag¢do no Ensino
de Humanidades.

Podemos ter algumas percepcoes a partir destes dados en-
contrados. A primeira é que talvez ndo conseguiremos ter a exata
certeza sobre a insercdo de publicitarios e publicitarias na pds-gra-
duagao, ou por falta de respostas ou por auséncia de dados. O que
conseguimos nos mostra que a incidéncia ainda é pequena, nao
passando de 14%. Também percebemos que os cursos sao recentes,
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ainda mais quando olhamos para o nivel Doutorado. A publicidade
ainda ndo possui um enfoque préprio na pos-graduagao, nem mes-
mo nas disciplinas dos programas, sendo encaixada em abordagens
mais amplas. Ja a educagao aparece mais, com linhas e disciplinas
interessantes que talvez merecam um olhar mais atento da nossa
pesquisa. A certeza é que ha um campo repleto de possibilidades a
nossa frente.

Um campo repleto de possibilidades

Uma das belezas em pesquisar sobre publicidade ¢ a grande
possibilidade de tematicas do campo. Sempre ha algo a mais para
saber, aprender, evoluir. E quando falamos sobre o ensino de pu-
blicidade, esse universo aumenta, pois as pesquisas estao apenas
comecando. E, além de permear a interdisciplinaridade, trazendo a
educacdo para dentro da comunicacdo, nos ainda temos também o
complexo estudo dos sujeitos e suas formagdes. Amplo, dificil, mas
também enriquecedor.

Precisamos trazer essa preocupagao com a docéncia e nos-
sas praticas para além dos limites da pds-graduacao, e que me ale-
gra muito saber que estive com vocé, leitor, até aqui. Pedrini (2018,
p. 52) em sua tese argumenta: “A preocupacdo com a docéncia so
ganha corpo quando o bacharel em publicidade tem pretensoes de
seguir carreira académica, com intuito de atuar no ensino superior.”
Mas, mesmo quando ha esse objetivo, ainda ha pouco incentivo
para debater e conversar sobre praticas pedagodgicas.

Sabemos que as experiéncias para dar aula vem junto com
nossa vivéncia pessoal e profissional, por isso € tao importante
trocarmos ideias e debatermos o que sabemos, para que possamos
continuar a aprender, sendo corremos risco de nos reduzirmos a
professores que reproduzem modelos prontos de metodologias
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para dar aula (Pedrini, 2018).

Hansen, Petermann e Correa (2016, p. 166) j4 comentavam
“acreditamos que o fazer do professor deve estar em permanente
debate”, entdo vamos aproveitar esse lugar rico de formagao critica,
social e intelectual, que ¢ a Universidade, para considerar o ensi-
no de publicidade e as praticas docentes em sala de aula como um
espaco a ser mais explorado em nossas pesquisas e investigacoes.
Afinal, o que nos instiga?

Questionar metodologias tradicionais de ensinar publicidade, re-
sistir as formulas e aos manuais, sair do automatico, ndo deixar
a aula virar rotina, se permitir experimentar outras estratégias de
ensino, inventar a possibilidade de ensinar. [...] A nossa proposi¢do
esta em romper, mesmo que sutil e parcialmente, com as regras do
jogo, incentivando a procura de outros caminhos no ensinar da pu-
blicidade e da criacdo publicitaria. (Hansen, Petermann e Correa,
2020, p. 70)

Se queremos um mercado de publicidade diferente e espe-
ramos que chegue uma nova geragao de profissionais da publici-
dade, também precisamos estar atentos e atentas para quem esta
formando essas pessoas. Precisamos falar sobre a pratica docente,
precisamos conversar sobre a nossa atuacdo como professores e
professoras. E somente adicionando essa peca, tio importante ao
jogo, que conseguiremos pensar em aulas mais criativas e dar novos
rumos para a publicidade.
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RESUMO

Este capitulo tem como objetivo apresentar as perspectivas do fu-
turo profissional da Publicidade e Propaganda, pela ética do ima-
ginario e da ideologia, a partir da escuta dos alunos concluintes e
suas problematizag¢des em trés universidades do interior do Estado
do Rio Grande do Sul. Para tanto, a pesquisa foi desenvolvida em
trés etapas metodoldgicas distintas, mas que se inter-relacionam e
combinam em certos aspectos relevantes no que diz respeito a edu-
cacao e novos saberes profissionais.

Palavras-chave: ensino; imaginario; publicidade e propaganda.
1 Aspectos Introdutodrios

O panorama atual da publicidade brasileira é impactado de
forma muito radical pela construcdo do imaginario profissional dos
estudantes, muitas vezes, como reflexo de um mercado assustado
por presenciar tantas inovacoes e sem saber lidar com um ambiente
altamente instavel; outras vezes impactados por um discurso pes-
simista e distante do comportamento corporativo das empresas
de comunicagdo, devido ao afastamento teoérico de docentes com
o que acontece no cotidiano do campo profissional. Contudo, as
noticias da midia especializada também acabam por interferir na
construcdo da imagem do campo publicitario, desfavorecido pela
ascensao de novos modelos de negocios que concorrem com o0s
servigcos publicitarios mais classicos e pelo tensionamento higtec So-
bre novos conhecimentos que englobam desde a realidade aumen-
tada, expansao dos games, desenvolvedores web, aplicativos para
dispositivos moéveis, bots para inteligéncia artificial, processos de
automacao por robos e ainda, programagao algoritmica.
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Em 2017, por exemplo, sairam muitas noticias sobre os chatbots,
robos virtuais que respondem de forma automatica a mensagens
enviadas em plataformas como Whatsapp, Facebook Messenger e
demais SACs de sites de grandes marcas, como também: noticias so-
bre o declinio de grandes agéncias de publicidade impactadas pela
crise econdmica/politica brasileira. Todos esses fatos, somados a
queda no acesso aos cursos superiores de publicidade, tém contri-
buido para formar uma grande “cortina de fumacga” que nao nos
permite enxergar as reais dimensoes do desenho e das configura-
¢Oes da profissao.

Como agravante, os cursos de Publicidade e Propaganda,
situados no interior de suas federacdes, como ¢é o caso do objeto
desta pesquisa, parecem sofrer ainda mais com esses impactos, so-
bretudo, pela escassez de oportunidades de trabalho desde o perio-
do de estagio até sua formacdo profissional, ora afetados pela baixa
remuneracdo quando contratados, ora pela baixa expectativa de
crescimento na carreira dentro das agéncias, que sobrevivem quase
que exclusivamente do mercado de pequeno varejo.

Com isso, os cursos de Publicidade localizados no interior
do estado, na maioria dos estados brasileiros, parecem ser impac-
tados de maneira diferente dos cursos que estao mais proximos dos
mercados robustos, como ¢ o caso das grandes capitais: Sao Paulo,
Porto Alegre, Rio de Janeiro, Recife, etc; e por onde as coisas acon-
tecem dentro de uma dimensao mais vultosa, oferecendo uma pro-
ximidade maior com os debates que exploram mais rotineiramente
as inovagoes criativas.

Em linhas gerais, o eixo norteador da pesquisa esta em com-
preender de que forma estudantes sdo impactados em suas com-
preensodes da realidade, identificando quais sdo os fatores efetiva-
mente marcantes na sua trajetoria académica frente a existéncia de
um mercado competitivo, altamente exigente e que ainda se projeta
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pelo glamour de prémios, festivais e campanhas milionarias, pulveri-
zadas na grande midia, mas que estao nas maos de poucos escrito-
rios comerciais, se constituindo como tecido ideoldgico pragmati-
co. Portanto, toma-se como conceito inicial de nossas formula¢des
o entendimento sobre ideologia, que remete a “idéia falsa que legi-
tima o poder dominante” que se estende pela producdo de conteu-
do e sua repercussao, reconhecendo no processo de enunciacao o
conteudo que se torna “verdade” (Marx; Engels, 2001, p. 3).

Neste sentido, as proposicoes ideoldgicas sdo fundamen-
talmente discursivas, uma espécie de narrativa racionalizada sobre
um determinado tema, que por sua vez “possuem elementos que
extravasam o meramente discursivo, o cientificamente demonstra-
vel” (Carvalho, 1987, p. 9). Por exemplo, os modelos de organizagdo
curricular e as estruturas de conteudos criativos da publicidade fo-
ram definidos pela conduta dos grandes escritérios de publicidade
e a necessidade de se pensar novos modelos criativos e até mesmo
outros sistemas de trabalho, sempre estiveram a cargo das univer-
sidades, mas compreendidos como textos utdpicos e visionarios
demasiadamente. Estes aspectos normalmente sdo considerados
secundarios nos estudos publicitarios e se afastam das questOes
postas acima, refutando o conhecimento cientifico.

Alguns pressupostos tedricos que postulam o conceito de
ideologia se tornaram base para esta perspectiva critica, pois cor-
robora com nosso entendimento visto na otica publicitaria da sala
de aula, de modo que assumimos neste estudo, a perspectiva trazida
por Zizek (1996), que esclarece que:

A ideologia pode significar qualquer coisa, desde uma atitude con-
templativa que desconhece sua dependéncia em relacao a realida-
de social, até um conjunto de crengas voltado para a agdo; desde
o meio essencial que os individuos vivenciam suas relagdes com

uma estrutura social até as ideias falsas que legitimam um poder
dominante. Ela parece surgir exatamente quando tentamos evita-
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-la e deixa de aparecer onde claramente se esperaria que existisse
(Zizek, 1996, p. 9).

Para tanto, como objetivo central da pesquisa, pretende-
-se discutir as perspectivas do futuro profissional de Publicidade
e Propaganda, pela otica do imaginario e da ideologia, de forma
que nao enxergamos outra possibilidade, que n3o seja a partir de
desdobramentos tedrico-metodoldgicos que rediscutem o conceito
usado por Baczko (1985), sobre imaginarios, a partir da necessidade
de se fazer um arco historico, na expectativa que se possa reconhe-
cer os objetos de disputa e conflito que estao em jogo. Entendemos
ainda que, nesse corpo tedrico, encontram-se efeitos importantes
de certos movimentos de interesses sociais que contribuem para a
cristalizacdo de redes de sentido, responsaveis por materializar as
ideologias, na constitui¢io subjetiva (imaginario) do sujeito e por
considerar também, as questdes objetivas (racionalidade) como re-
flexo das disputas de poder e dominio por certos grupos hegemoéni-
cos, que estao permanentemente em choque.

Acrescenta-se ao tema, a compreensao de que a ideologia
se configura como constituicdo de um discurso de poder, e como tal
precisa ser visto como um objeto de disputas em diversos campos,
nos quais os “atores” envolvidos transfiguravam relagdes de forca
em relagdes de sentido. A ideologia, por defini¢do, seria a matéria
principal do discurso gerado por esses “atores”, que fazem circu-
lar sentidos que sao importantes na situacao de “disputa de poder”,
justificando para si proprios e para os outros grupos, o sentido de
suas acoes: algo como o engendramento de uma espécie de “poder
simbolico” como define Pierre Bourdieu (1987), ou como analise do
poder constituido de relacoes assimétricas de sujei¢cao e dominacdo
detalhada por Michel Foucault (1998).

Neste artigo, apresentamos os resultados de um trabalho
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de investigacdo que se iniciou no final do ano de 2017 e vem se in-
tensificando, envolvendo o Curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal de Santa Maria (RS), do Centro Universitario
Franciscano (RS) e da Universidade Federal do Pampa (RS).

2 Aspectos dinamicos da pesquisa

Os alunos quando ingressam nos cursos de Publicidade e
Propaganda podem ser classificados em trés grandes grupos: a) os
vocacionados, que sdo sao aqueles que durante o ensino médio se
interessaram pelo campo profissional, exploraram sobre o mercado
de trabalho e das habilidades necessarias para serem desenvolvidas
durante o curso, gerando relativa convic¢cdo quanto a sua decisao
profissional; b) os simpatizantes, que apesar de ndo estarem con-
victos de sua decisao profissional encontram em algum segmento
da publicidade uma forma de se desenvolver profissionalmente,
correlacionando outros saberes e vocagdo com o que sera pratica-
do durante toda sua graduacgio e; ¢) os aventureiros, aqueles alunos
que ingressaram nesse campo por algum tipo de influéncia externa
ou porque idealizaram a publicidade como uma area amiga, am-
pliada, hibrida e sensivel ao mundo criativo.

Para além disso, devemos considerar, também, que o Brasil
¢ o0 maior pais da América Latina e o maior mercado publicitario
da regiao, sendo responsavel por 51,4% do gasto total da América
Latina com anuncios. No ano de 2018', os gastos com publicidade na
América Latina atingiram cifras perto de US$ 56,24 bilhdes, sendo
que mais da metade disso, cerca de 52% (US$ 29,5 bilhdes) circu-

'Os dados coletados sdo com base no estudo apresentado pela Dentsu Aegis do Bra-
sil, publicados no Valor Online. Disponivel: https://www.cvscomunicacao.com.br/blog/
mercado-publicitario-vai-crescer-mais-no-brasil-que-no-mundo/.
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lou exclusivamente no Brasil. Os dados descritos acima contribuem
para um campo de observacdo que, apesar de toda instabilidade,
ainda oferece uma industria criativa que permite projetar diversas
formas de atuagao profissional e, por isso s6, designa uma area re-
pleta de oportunidades.

Contudo, devemos ressaltar que durante o percurso acadé-
mico, do ingresso do aluno até seu desenvolvimento profissional no
estado de concluinte, ha um conjunto de fatores que desestabilizam
e depreciam o campo profissional, gerando uma baixa expectativa
quanto alguns critérios elementares no que se espera da profissao,
tais como: qualidade de vida, remuneracdo condizente com a ex-
pectativa de renda, projecao a longo prazo na carreira, reconheci-
mento e prestigio profissional.

Desta forma, nosso objetivo de pesquisa se desenvolve a
partir da problematica que estd em compreender, como se desen-
volve o imaginario profissional dos alunos concluintes em Publici-
dade e Propaganda?

Com face ao problema de pesquisa, buscamos averiguar os
fatores que mais influenciam suas proposi¢des e como ideologica-
mente esse campo ¢é representado no jogo das disputas e poderes.
Para isso, a pesquisa foi desenvolvida em trés etapas: (1) exploratd-
ria, a partir de visitas técnicas e contatos profissionais com empre-
sas de publicidade e do campo criativo; (2) descritiva, através do de-
senvolvimento de um arco historico, formando uma dialética entre
fendomenos e discursos; e (3) analitica, dentro de logica pré-definida
de transporte de respostas e com base de dados personalizadas em
variaveis (método survey), englobando exclusivamente alunos con-
cluintes, de trés universidades do interior do Rio Grande do Sul.

Os estudos de diagndstico e de realidade tém sido conduzi-
dos em diferentes paises buscando entender e avaliar as diferencas
individuais. Esta pesquisa assume importante papel no contexto da

140 |



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

educacado superior voltada para os cursos de Publicidade e Propa-
ganda, no Brasil, principalmente porque considera dados variaveis
e qualitativos sobre o imaginario publicitario, porque nao existem
questdes que mensuram o comportamento da realidade em con-
fronto com o imaginario discente, fazendo uma reflexdo para as
praticas do publicitario, nos cursos de graduagao e para que possa-
mos avaliar as dimensdes mais sensiveis do campo profissional em
funcdo da dinamica pedagdgica. Os resultados foram apresentados
e discutidos em trés reunides com Nucleo Docente Estruturante,
do Curso de Publicidade da Universidade Federal de Santa Maria, e
mais tarde, com dados expandidos para outras IEs, no ambito do X
Pro-Pesq PP, promovido pela Associagao Brasileira de Pesquisado-
res em Publicidade (ABP2).

3 Aspectos metodolégicos

Para Freitas (2012, p. 22) existe um ponto importante na pers-
pectiva sécio-historica, porque esse tipo de recurso metodoldgico é
possivel expressar o “arcabougo conceitual que se estabelece pelos
vinculos dialéticos entre os fendmenos identificados”. Analisando a
producdo discursiva dos estudantes de publicidade podemos com-
preender como a abordagem tedrica, como se pode fundamentar o
trabalho de pesquisa, na sua forma qualitativa, imprimindo-lhe al-
gumas caracteristicas proprias, como apontamento de alguns mar-
cos na linha temporal que demarca o recorte onde se aponta para
os fatos e acontecimentos no contexto publicitario.

Ao optarmos pelo desenvolvimento do arco-histérico pela
perspectiva sécio-historica, compreende-se a necessidade de su-
perar alguns elementos reducionistas mais presentes na etapa de
coletas de dados, como acontece ao nos apoiarmos na base no mé-
todo survey, de ordem mais empirista e positivista. Na légica de Vy-
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gotsky (1896-1934) apud (Freitas, 2002) torna-se emergente debater
a conjugacao entre modelos de pesquisa que privilegiam aspectos
diversos do individuo (emocionais vs racionais) e ora o comporta-
mento externo. Procura desse modo, contribuir com uma consti-
tuicdo de dados complexos, sensivel a entender, da mesma forma, a
complexidade dos individuos que colaboraram com o experimen-
to, articulando dialeticamente aspectos externos com os internos e
considerando a relacdo do sujeito com a sociedade a qual pertence.
Assim, a nossa preocupagao em encontrar métodos que pudessem
relacionar atuagdes da conduta social dos individuos, com o pro-
cesso histérico, apoiado em datados concretos, marcados por uma
cultura como criadores de ideias e consciéncia.
Trabalhar com a pesquisa qualitativa numa abordagem sécio-his-
térica consiste pois, numa preocupagdo de compreender os even-
tos investigados, descrevendo-os e procurando as suas possiveis
relagdes, integrando o individual com o social. Para Luria (1983),
seria necessario encontrar uma observacao que, aproveitando-se

das qualidades da ciéncia romantica, evitasse seus perigos (Freitas,
2002, p. 22).

Assim, a observacdo ndo se deve limitar & pura descricdo
de fatos singulares, o seu verdadeiro objetivo é compreender como
uma coisa ou acontecimento se relaciona com outras coisas € acon-
tecimentos. Trata-se, pois, de focalizar um acontecimento nas suas
mais essenciais e provaveis relagdes. “Quanto mais relevante € a
relagdo que se consegue colher em uma descricdo, tanto mais se
torna possivel a aproximacao da esséncia do objeto, mediante uma
compreensdo das suas qualidades e das regras que governam as
suas leis [...]” (Freitas, 2012. p. 28).

Diante das recomendacoes metodoldgicas, buscou-se pre-
servar, com mais intensidade em nossas analises, as riquezas das
qualidades dialdgicas levantadas entre os discentes com o docente,
na mesma medida com que foi possivel fazer uma espécie de apro-

142 |



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

ximacao da logica apresentada pelos sujeitos-objetos com os fato-
res que determinam sua existéncia dentro do universo académico.
De fato, s6 ao colher os tracos mais importantes e depois aqueles
mais secundarios, foi possivel identificarmos possiveis consequén-
cias, de onde emergem claras relagoes que os ligam entre si. O ob-
jetivo da observagao, se desenvolveu na medida com que o didlogo
entre docente e discentes enriquecia com a observacdo de diferen-
tes relatos, assim como se qualifica, na otica de Freitas (2012), uma
espécie de rede de relagOes relevantes.

A observacgao é, nesse sentido, um encontro de muitas vozes: ao se
observar um evento, depara-se com diferentes discursos verbais,
gestuais e expressivos. Sao discursos que refletem e refratam a re-
alidade da qual fazem parte, construindo uma verdadeira tessitura
da vida social. O enfoque socio-histérico é que principalmente aju-
da o pesquisador a ter essa dimensdo da rela¢do do singular com
a totalidade, do individual com o social (Freitas, 2012, p. 28-29).

Uma das principais hipoteses do nosso trabalho leva em
consideracdo o processo de escolha dos sujeitos que participaram
da pesquisa. Querendo focalizar os alunos concludentes de gradu-
acoes em comunicagao em seu ambiente de aula, pela observacado
participante, deparamo-nos com uma dificuldade muito peculiar,
que ¢é a desconfianca de estar sendo avaliado subjetivamente por
quem coordena a pesquisa. Como escolher os sujeitos € como rea-
lizar essa observacdo? De acordo com Vygotsky (1991) o estudo de
situacoes fundamentalmente novas exigem inevitavelmente novos
métodos de investigacao e analise. Foi o que aconteceu, pois perce-
bemos que a observagdo ndo poderia ser a usual, mas o novo meio
exigia uma adequacao dessa técnica. Deveriamos interagir com os
potenciais sujeitos da pesquisa no ambiente de sala de aula, ou com
auxilio de chats, que foi o caso dos alunos da cidade de Sao Borja.

Conscientes de que numa pesquisa qualitativa o movimen-

1143



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

to inicial deve ser o de aproximagdo, buscamos uma inser¢ao no
campo a ser investigado, visando compreender o que queriamos
estudar, estabelecendo uma convivéncia com novos modelos de
negocios, tornando-nos mais intimos do ponto focal da pesquisa e
contextualizando o histérico deste trabalho de investigacao.

Assim, desejando revelar essa nova realidade, ainda pou-
co vivenciada, percebemos que, para melhor compreendé-la, seria
preciso partir de uma imersao mais profunda no mundo trabalho.
Por isso, fizemos uma exploracdo de campo, com a participacdo
do préprio objeto de investigacdo. Visitamos quatro empresas de
comunicacdo em Porto Alegre - RS, no final de 2018, e durante dois
dias, visitamos alguns escritorios de comunicagao com propostas
inovadoras e inspiradoras.

Enfim, no periodo de marco a julho de 2019, mergulhamos
no trabalho de campo, realizando questionarios com alunos con-
cluintes, interagindo com egressos das areas, empenhamo-nos em
uma coleta de dados significativos, mas sem uma preocupacao de
definir sujeitos especificos. A opgao por essa observacdo de campo
justificou-se pelo fato de ndo estarmos, assim, criando uma situacdo
artificial de pesquisa, pois, interagindo com profissionais, pesquisa-
dores e alunos poderiamos, de forma completa, tentar compreender
sua escrita a partir do contexto narrado e no ambiente onde eles
estavam inseridos.

O método survey é pertinente quando o pesquisador preten-
de investigar o que, porque, como ou quanto se da determinada si-
tuagdo, ndo sendo possivel através do método, determinar variaveis
dependentes e independentes; a pesquisa da-se no momento pre-
sente ou recente e trata situacdes reais do ambiente (Freitas ez al.,
2000).

Quanto ao tempo na pesquisa, especificamos periodos de
coleta de dados que permitissem maturidade e compreensao total
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dos fatos que estruturam posteriormente nossos questionamentos,
uma vez que o objetivo era identificar perspectivas do futuro pro-
fissional da comunicagao, pela 6tica do imaginario e da ideologia,
pelos alunos concluintes. Para tanto, fizemos um corte-transversal,
uma vez que os dados da pesquisa ocorreram em um Uunico momen-
to, buscando-se estabelecer a relagao das variaveis em dada situa-
cdo, conforme periodo proposto (Freitas ez al., 2000).

A pesquisa qualitativa de carater explicativo alinhada ao
método survey de carater descritivo, permite a coleta de informa-
¢Oes diretamente de pessoas a respeito de suas ideias. A coleta de
informagdes ¢ feita através de questionarios, aplicados junto ao pu-
blico escolhido. Fink (1995a; 1995¢) apud Freitas et al. (2000) diz que
o método utiliza um instrumento predefinido, que é o questionario
estruturado com dados variaveis para obter descricOes quantitati-
vas e qualitativas simultaneamente, de uma ou mais amostras da
populagdo. Enquanto que a pesquisa explicativa exige maior in-
vestimento em sintese, teorizagao e reflexao a partir do objeto de
estudo. Por isso, optamos pelo desenvolvimento do arco historico,
na expectativa de identificar os fatores que contribuem para a ocor-
réncia dos fendmenos ou variaveis que afetam o processo.

A coleta dos dados foi realizada no periodo de margo a ju-
lho de 2019, com alunos concluintes do curso de Publicidade e Pro-
paganda, de trés instituicoes de ensino superior do estado gaucho,
sdo elas: Universidade Franciscana (UFN) e Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM), ambas localizadas na regido central do estado,
na cidade de Santa Maria, e Universidade Federal do Pampa (Uni-
pampa), localizada na fronteira com a Argentina, em Sdo Borja.

A etapa de coleta de dados para os alunos da UFSM foi de-
senvolvida presencialmente, a partir da aplicagao dos questionarios;
ja para os alunos da UFN e Unipampa, em razao do distanciamento,
foi de forma remota. Os questionarios foram aplicados através da
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ferramenta survio, de maneira online. Para tanto, eles foram enca-
minhados aos académicos e divulgados pelos docentes dos cursos
questionados.

A estrutura do questionario mantinha a mesma para todos
os respondentes, composto por 10 questoes, divididas em trés di-
mensdes: motivagdes iniciais, referéncias e expectativas. A primei-
ra dimensdo buscava saber como o aluno decidiu pela escolha do
curso, o que colaborou com a opcao de carreira e quais 0s meios
foram buscados para conseguir informacdes sobre a carreira/curso
escolhido. A segunda tratava sobre aspectos de experiéncias profis-
sionais, pessoas inspiradoras e ainda sobre aquelas elencadas que
mais contribuiram com a formacdo profissional. Ja a tltima discor-
ria sobre o lugar em que os entrevistados imaginam e/ou gostariam
de ocupar, no futuro, em relagdo a profissao e area de atividade. O
presente estudo contou com a participacdo de 40 estudantes.

4 Arco tedrico

A partir do olhar global do contexto, podemos perceber al-
guns eventos e fendmenos predominantes:
a) Distanciamento tedrico e o afastamento profissional: As
escolas de Comunicacdo se consolidam no Brasil a partir da déca-
da de 80, com uma marca muito forte por privilegiarem a cultura
abstrata, reforcando o conhecimento tedrico e recursos fundamen-
tais para uma consciéncia humanistica critica, de emancipacdo do
cidadao, do que valorizar meramente os instrumentos técnicos da
profissdo. Nos anos 9o, ja era bem demarcado o abismo que existia
entre a perspectiva académica do campo profissional, uma relacdo
dicotomica que deixava visivel o afastamento das universidades
com a logica e a dinamica do expediente de trabalhos das empresas
de Comunicag¢ao. Com isso, nao sé a partir do surgimento das gran-
des cidades modernas, que passaram a atribuir uma outra fungao
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a escola — a de formar cidaddos cientes de seus direitos e deve-
res — como também das transformagdes cientificas, tecnologicas e
econOmicas, que ocorreriam mais tarde e contribuiram para o reco-
nhecimento de que os trabalhadores que dispusessem de uma esco-
larizagdo basica estariam mais habilitados intelectualmente a lidar
com a complexidade crescente do sistema produtivo. Este conjunto
de transformacoes configurou a sociedade pos-industrial ou socie-
dade da informacao, que envolve varias esferas: a politica, orienta-
da pelo neoliberalismo; a econémica, sustentada pela globalizacdo
e pelo crescimento do setor de servicos; a cultural, apoiada por uma
visdo de mundo que redefine os valores temporais, teoricos, estéti-
cos e morais; a das relacoes entre ciéncia e tecnologia, testemunha-
das pela diminui¢do da distancia entre o desenvolvimento cientifico
e sua aplicabilidade pratica e, por ultimo, a ocupacional, baseada
na flexibilizacdo e nos novos modos de gerenciamento e organiza-
cdo do trabalho (Gondim, 1998). Neste sentido, o ensino superior
em Comunicacdo se afastou de discussOes e pesquisas integradas
com as organizacoes formais do mercado, impedindo, sobretudo, o
desenvolvimento de consciéncia sobre a emergéncia de alguns pro-
blemas que se tornaram mais agudos, com a virada do milénio.

Em muitos casos, a evidéncia entre a separacao destes dois
campos (académico vs profissional) repercutiu também, no deline-
amento da formagao de um perfil de profissional menos compativel
com a nova realidade. O desenvolvimento tecnoldgico e higtech au-
mentaram a complexidade do mundo, que passou a exigir um pro-
fissional com multiplas competéncias para lidar com um numero
expressivo de fatores. Este perfil profissional desejavel esta alicerca-
do em quatro grandes grupos de habilidades: i) as criativas, comu-
mente obtidas nos processos criativos e vivéncias praticas; ii) as téc-
nicas especializadas, que lidam com softwares, plataformas digitais,
e processos de trabalho; iii) as de gestdo - cooperag¢do, iniciativa,
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empreendedorismo, inteligéncia emocional, habilidade pessoal de
gerar projetos e atender contas comerciais e; iv) empreendedoras,
iniciativas de participacdo e desenvolvimento do proprio negocio,
lidar com precipitagdo, custos e organizacdo administrativa para
superar as barreiras existentes na composicao de qualquer negocio
no Brasil.

b) Investimentos em tecnologia e o lobby politico gerado pelos
centros tecnologicos: Os esforcos governamentais no Brasil vi-
sando ao desenvolvimento cientifico e tecnolégico ja perduram por
mais de meio século. Na década de 1950, com a criacdo do Conse-
lho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq)
e da Campanha de Aperfeicoamento de Pessoal para o Ensino Su-
perior (CAPES), recursos foram aportados para a montagem de uma
infraestrutura basica destinada a pesquisa e a formagao de recursos
humanos. Em 1967, foi criada a Financiadora de Estudos e Projetos
(FINEP) que passou a apoiar, entre outras atribui¢des, as atividades
de pesquisa e desenvolvimento em empresas e orgaos publicos na-
cionais. O velho Sistema Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnologico, de 1974, inspirado na visao sistémica dominante, for-
cou de cima para baixo a criacdo de estruturas institucionais nas
instancias do poder publico para lidar com o tema, espelhando uma
diversidade mais formal que real do aparato dedicado a CT&I. A
criagdo do Ministério da Ciéncia e Tecnologia, em 19835, veio colo-
car na ordem quanto a importancia da ciéncia e do conhecimento
para os destinos do pais. Entretanto, o ministério nasceu em meio
a “década perdida” e ja ali passou a sofrer das dores da mais grave
crise fiscal do estado brasileiro republicano. A partir de 1994, com
o ciclo de estabilizacdo monetaria, o Sistema Nacional de Ciéncia
e Tecnologia (SNCTI) pode recomecar a organizar suas bases de
apoio e foi, aos poucos, adquirindo novo folego.
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Com as novas condi¢des estruturais do Estado brasileiro,
pode repensar agdes e revisar o encaixe da CT&I e do conheci-
mento numa agenda de desenvolvimento em formacdo no pais. A
politica federal de CT&I tendeu a ser vista e operada com maior
desenvoltura na perspectiva de esforcos conjuntos entre ministé-
rios federais e unidades. A partir da primeira década de 2000, pre-
senciamos a expansao ininterrupta dos investimentos em pesquisas
para as areas tecnologicas, enquanto que a ciéncias sociais aplica-
das e humanas tiveram encolhimento. Emerge dessa forga politica
os grandes conglomerados tecnoldgicos dentro das universidades
publicas e privadas e na mesma ordem, o mercado de trabalho é im-
pactado pela consolidacdo de grandes grupos empresariais trans-
nacionais, que por sua vez introduziram profundas modificacdes na
divisdo internacional do trabalho, o que afetou também o processo
de atuagao das empresas de comunicagao.

As novas empresas de comunicagao e tecnologia notoria-
mente do mercado exterior, se instalacdo no Brasil com eficiéncia
técnica, dominio de tecnologia de ponta e inser¢ao de novas ma-
quinas que aceleram a crescente tecnificagdo da producdo do co-
nhecimento, impulsionada por inovagdes produzidas em centros
e laboratorios de P&D controlados pelas empresas com apoio do
governo, ameacando a sobrevivéncia de empresas de publicidade
de capital nacional. Os novos servigos comunicacionais com supor-
tes tecnoldgicos se popularizam rapidamente, deixando obsoleto,
embora ainda nao tenha sido popularmente reconhecida, a forma
de atuagao e gestdo dos processos e fluxos de trabalho. As novas
tecnologias baseadas em equipamentos microeletronicos, as redes
sociais e a comunicacdo programatica alteram a composi¢ao or-
ganica do capital, eliminando empregos que exigem qualificagdes
convencionais. O desemprego que se instalou nos paises desenvol-
vidos, a partir dos ultimos anos da década de 2000, seria apenas um
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fenOmeno transitorio se fosse rapidamente superado. No entanto,
as tendéncias protecionistas, os lobos politicos em torno de uma
politica escusa e corrupta do Brasil e a insercdo de empresas es-
trangeiras com o Estado apoiando diretrizes agressivas para elevar
a modernizacdo tecnologica do pais prevé mais dificuldades que se
fardo sentir, por exemplo, no crescimento de empresas de comuni-
cacao de pequeno e médio porte.

c) Necessidade de baratear custos fixos: Muito embora o senso
comum trate a publicidade como investimento, ha como consenso
no meio empresarial que a publicidade ¢ um grande centro de cus-
to e como tal, precisa de rigor e altos indices de performance para
compreender todos desperdicios. Com isso, a publicidade é certa-
mente um componente de despesa que, em tempos de alta compe-
titividade é revista e reavaliado pelas principais corporagdes que
fazem do seu uso. Com as grandes empresas de comunicagao, ndo
¢ diferente, gerar seus custos fixos, enxugar seu corpo colabora-
tivo e enxergar novos fluxos de trabalho se tornou algo imperati-
vo da atual conjuntura. Quanto mais competitiva for a empresa de
comunicacao, mais dependente de uma revisao dos seus modelos
de remuneracdo devem ser praticados. Portanto, nao deveria ser
nenhum demérito assumirmos que o modelo de remuneracdo das
tradicionais agéncias de publicidade, com base do bonus de verba
veiculada pelo cliente ndo se sustenta mais. Na logica da ultima dé-
cada, é um sopro de sobriedade pensar em novas formas de funcio-
namento, de racionalizacao do trabalho e equiparacao de salarios.
Funcionar com equipes menores, cortar altos postos de trabalhos,
desenvolver novas linhas de montagens parece ser mais razoavel
do que acreditar que o modelo de agéncia esta morrendo. Portanto
precisamos compreender e que 0s custos dos grandes escritorios de
comunicac¢do aumentaram e que esse nao ¢ um fendmeno exclusivo
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do setor da comunicacdo, mas um problema global da economia
internacionalizada. O orcamento de marketing ainda € motivo de de-
sentendimentos em boa parte das empresas, principalmente pois a
auséncia de métricas confiaveis leva alguns gestores a acreditar que
os investimentos no setor produzem mais custos do que beneficios.
Esse cenario piora, sobretudo, nos momentos de crise, quando os
gastos do departamento sdo considerados como prioridade para o
corte, mesmo havendo diversos estudos que apontam para o fato de
que empresas que investem em marketing nesses momentos crescem
mais. A gestao empresarial deve ser orientada por dados confiaveis
e concretos que, por sinal, ¢ algo imprescindivel para tracar um
planejamento e estabelecer estimativas realistas. Afinal de contas, o
uso de métricas contribui de sobremaneira nos assuntos que regem
a inteligéncia de negocios.

d) Declinio dos grandes modelos de Agéncia: Agéncia Africa do
Grupo ABC de Nizan Guanaes, a DMo, considerada uma escola na
publicidade brasileira e W//Brasil de Olivetto, todas com suas his-
torias no passado, demarcam um futuro aparentemente sébrio para
a propaganda brasileira. Os ultimos cinco anos foram sombrios
com a publicidade brasileira, ano de 2018, segundo levantamento
do Ibope Inteligéncia, a DMg era a 152 maior empresa do setor, com
compras de midia estimadas em R$ 1,3 bilhdo. Atualmente, apurou
areportagem, a DMo ja era uma agéncia menor do que a Sunset, que
também veio parte do pacote comprado pela Ommnicom na aquisi-
¢ao do Grupo ABC. Na rotina publicitaria e dos modelos classicos
de agéncias parece existir um grande descontentamento acerca do
que fazem, de como sera seu futuro e mais, qual o sentido da agén-
cia de publicidade. O wmprinting cultural da publicidade brasileira
¢ marcado por grandes campanhas publicitarias da televisdo, elas
encantavam, divertiam, e também ensinavam a consumir. No caso

| 151



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

das agéncias, apesar de todos os esforcos, ha um mercado comple-
xo0 de mensuracdo de ganhos. Afinal, quanto vale uma ideia? Mas
ndo € so as agéncias de comunicacdo que estdo fechando, ha muitos
cursos de comunicacao também em crise, porque afinal, o modelo
de negocio que inclusive inspirou os curriculos das escolas de co-
municacdo sdo antigos, ainda impregnados pela logica da producao
de video, revista e outdoor, massificando mensagens em muitos lu-
gares. Apesar do trabalho publicitario ser muito bem avaliado pelos
proprios colegas das agéncias e pelos clientes, parece existir uma
grande distancia entre o escritorio e a rua que, por sua vez, so é
vista na hora do almogo (para quem tem tempo de sair da frente do
computador) ou pela janela do Uber na hora de ir pra casa.

e) Consciéncia de classe e a precarizacio do trabalho na co-
municagdo: A precarizacdo do trabalho costuma ser definida
como a fragilizacdo da regulamentacdo da exploracdo da mao de
obra como mercadoria, sob forma, por exemplo, da terceirizagao
do trabalho, da flexibilizacdo, da jornada de trabalho livre etc. Al-
ves (2010) propde uma atualizacdo dessa defini¢do, ancorada nos
preceitos do capitalismo contemporaneo e na reconfiguracdo das
relacoes de trabalho, e que vai muito além da fragilizacao da forca
de trabalho como mercadoria. Segundo o autor, a precarizagdo, que
gera incerteza porque aniquila direitos, seguranca e estabilidade do
trabalhador reduzindo o trabalho vivo a mera mercadoria, também
impacta na dimensao de sociabilidade do trabalho quando altera a
relacdo de um homem com os outros, e na dimensao da auto-refe-
réncia pessoal, ou seja, 0 homem diante de si proprio. Esse impacto
nas relacoes de trabalho se da porque o homem que trabalha preci-
sa ser flexivel para estar em constante aperfeicoamento e capacita-
¢ao para lidar com a tecnologia e intervir no processo de produgao.
Novas rotinas de trabalho e novas formas de gestao passam a esti-
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mular o envolvimento maior do individuo com as suas atividades e
com a empresa na qual trabalha. Estas organiza¢des, em nome da
produtividade, estao reduzindo suas equipes cada vez mais jovens
e tornando-as cada vez mais mistas, ou seja, trabalhadores estaveis
convivem com temporarios e terceirizados nesses novos “coletivos
laborais” (Alves, 2010). A organizacdo da produg¢do nas industrias
criativas, para discutir gestao e formas de organizacdo do trabalho,
faz-se necessario entender como se da o processo produtivo nas
industrias criativas. Bendassolli e7 a/. (2009) enumeram quatro ca-
racteristicas da producao nessas industrias: sua matéria-prima € a
criatividade, que é transformada em um produto ou servigco com
valor agregado; uso intensivo das novas tecnologias da informa-
¢do e comunicacdo, permitindo a descentralizagao da producdo e
a disseminacgdo do produto criativo resultante dessas industrias; o
produto ou servico dessas industrias € feito através do trabalho de
equipes multidisciplinares que coordenam diferentes competéncias
e recursos variados durante o processo criativo; e a valorizagao da
arte pela arte, ou seja, nas industrias criativas os aspectos estéticos
e artisticos determinam prioridades e direcionam decisdes no que
diz respeito ao gerenciamento e emprego de recursos. Ha uma evi-
dente tensao nas industrias criativas entre o trabalhador e o modo
de producdo do seu produto ou servico criativo. Judice e Furtado
(2014) levantam a questio que sintetiza esse conflito da coexisténcia
das légicas artistica e econdmica: a produgao deve ser voltada as
necessidades do mercado ou satisfazer as necessidades pessoais do
produtor? Por fim, Perez (2008, p. 12) aponta a tendéncia de gestio
das organizacoes “como conjuntos interligados de processos, e ndo
meramente como um somatorio de departamentos”, principalmente
em agéncias de propaganda, e que o trabalho em equipe, o aumen-
to do relacionamento com clientes e fornecedores e a diminuicdo
da burocracia sao fatores essenciais para o desempenho da orga-
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nizacdo. Em fun¢do do exposto anteriormente, pode-se visualizar o
desafio que se constitui a gestdo de uma organizagao quando o seu
elemento central é a criatividade. Por fim, a cultura elitista do mer-
cado publicitario enfatiza as diferencas, desde a grande polémica
que desestabilizou as estruturas morais do mercado no ano de 20106,
com a criacao de uma planilha que revelava a realidade do dia a dia
de trabalho em boa parte das agéncias do Brasil. Os comentarios
feitos de forma anénima, expuseram um pouco mais sobre a crise
nessa area, além de contribuir para uma espécie de consciéncia de
classe que quer se ver livre da toxicidade no ambiente de trabalho.
Dois anos depois a planilha “Como ¢ trabalhar ai?”, emerge uma
nova versao, com uma visao mais atualizada sobre o que tem rolado
nas agéncias de publicidade do pais, principalmente em relacdo ao
que elas causam na saude mental de seus profissionais. Além de res-
saltar a incoeréncia com as praticas de salarios sendo ruins (o que
a gente sabe que é um problema geral da area de Comunicacao),
saltam aos olhos que percorrem a planilha, o grande nimero de de-
nuncias de preconceito e machismo — o que explica muito como
certas pegas sdo aprovadas mesmo quando o tom da campanha é
duvidoso. Ha também muitas reclamacoes sobre a falta de moder-
nizacdo dos processos de trabalho e criagao de algumas agéncias, o
que obviamente sabemos que interfere no produto final.

5 0 imaginario dos académicos

Somados a todos esses acontecimentos (fendmenos e even-
tos da area), ja ressaltados através da construcdo de uma linha do
tempo, estdo as percepgdes dos académicos concluintes de Publici-
dade e Propaganda sobre as motivagdes iniciais, as referéncias ins-
piradoras e ainda as expectativas para a futura profissao.

Referente ao eixo motivagao, a maioria dos estudantes con-
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cluintes do curso e respondentes da pesquisa, afirma que a motivacao
inicial para ingressar no curso superior se deve por escolha propria,
ainda que contassem, em alguns casos, com a orientacdo da fami-
lia, dos professores da escola e de conversas com amigos. “Sempre
gostei de produzir, tanto musica como videos. Esse gosto pela arte
esta comigo desde que nasci. Sou o Unico publicitario entre diver-
sos engenheiros da minha familia. Foi uma escolha minha particular
estudar Publicidade e Propaganda” (Persona 12, 2019). A facilidade
para a produgao de textos, fotografias e materiais audiovisuais tam-
bém foram elencadas, como habilidades que colaboraram na escolha
por um curso que valoriza questoes criativas e estéticas.

Ainda sobre o processo anterior a entrada na universidade,
os estudantes buscaram mais informacdes sobre o curso, se valendo
de pesquisas aleatorias na mternet, acessando matrizes curriculares
nos sitios dos cursos de interesse e em programas como o Reclame,
do canal fechado Multishow. No entanto, a nota de corte no pro-
cesso de selecdo para entrada nas universidades foi um dos pontos
mais curiosos identificados com a pesquisa, de forma que resolve-
mos destacar nesses trechos “Escolhi o curso com base em meus
pensamentos sobre mim mesmo, por exemplo, a criatividade sem-
pre julguei presente em minha vida e ela foi um fator determinante.
Minha nota também foi de importancia, pois se eu tirasse mais pon-
tos possivelmente teria feito Arquitetura” (Persona 5, 2019). E tam-
bém nesse discurso: “Eu escolhi o curso porque nao tinha passado
nos cursos que gostaria de fazer, assim minha mae descobriu que
tinha sobrado vagas nesse curso que fago e me inscreveu” (Persona
14, 2019). Diante do exposto, as motivacdes iniciais também foram
elencadas pelo proprio esteredtipo do profissional que atua em pro-
paganda, como sendo um ser criativo, com liberdade e multiplas
possibilidades de atuacdo.

Em congruéncia ao eixo referéncias, a industria criativa
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como aspecto marcante da contemporaneidade, também esteve
muito marcado no discurso discente, na perspectiva de que com-
preendemos que esse € um termo emergente, imbricado em outros
discursos da cultura do consumo que ganharam notoriedade a
partir dos anos 9o, em ambientes universitarios e na sociedade de
modo geral, como forma de geragao de renda e producao de valores
econdmicos como mais um setor do mercado que emprega e valori-
za fungdes advindas das industrias produtoras de bens intelectuais
e culturais, como industrias de cinema, moda, design e arquitetura.
No que se concebe do eixo expectativas, 0 campo mais tra-
dicional e presente no ambiente estudantil da area publicitaria, diz
respeito as agéncias de propaganda. Porém pouco apareceu nas
falas dos entrevistados, com raras excecdes. Ao que tudo indica,
eles pensam em atuar no setor de marketing, trabalhar com redes
sociais, no ambiente do planejamento ou empreendendo de alguma
maneira, mas nao necessariamente no campo da propaganda. Um
fator que ainda merece destaque e como pode ser observado nos
depoimentos, refor¢a um grau de baixa expectativa com fazer pu-
blicitario nas classicas agéncias de propaganda: “Nao sei precisar,
mas hoje me encaminho para usar dos conhecimentos em funcdo
do meu proprio negdcio” (Persona 3, 2019). O empreendedorismo
como marca do mundo na era das startups, também pode ser eviden-
ciados nos seguintes trechos: “imagino me sustentando com a mar-
ca de artesanatos que criei e ndo pretendo trabalhar diretamente
com a atividade publicitaria. Talvez também gerenciar um coworking
artesanal e cocriar dentro desse espaco que ja estudo um modelo
para viabilizar” (Persona 26, 2019). Ou ainda, “Talvez ndo atuando
exatamente como profissional da Publicidade e Propaganda, po-
rém, atuando junto a marcas, construindo e ressignificando valores
atuais, ainda estigmatizados e negativos, além de contribuir para a
ampliacdo da atuagdo do local onde ela estiver” (Persona 17, 2019).
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O que mais chama aten¢ao nesse eixo sao os valores e prin-
cipios muitos particulares de uma nova matriz cultural, que por vez
compde ou estdo atrelados ao seu conjunto de producgdo cultural
condizente com a geracdo Z, uma geracao inconstante como as-
sinala Baumann (2001) ao reportar a nova mentalidade de “curto
prazo”, que substituiu a de “longo prazo”. Esse conjunto tende a se-
guir certos padrdes dentro de sociedades, o que cria um aspecto
identitario para as culturas de determinadas sociedades, como se
apresenta linguisticamente nesta fala: “quero trabalhar em uma em-
presa que esteja, 0 maximo possivel, alinhada com os meus valores
pessoais e me possibilita ter qualidade de vida. Sei que € dificil, mas
nao impossivel” (Persona 28, 2019).

Em linhas gerais, compreendemos que os perfis de cada
geracdo se tornaram marcas essenciais do seu proprio tempo, em
alguns casos essas caracteristicas decorrem em resposta as mu-
dancas de comportamento do mercado de trabalho, emergéncia de
novas posturas para velhos habitos e a evidéncia de novos padroes
culturais e de consumo mundialmente.

Isso posto, certifica-se do grande desafio de ensinar o estu-
dante sobre a compreensio do mundo do trabalho (liquido e insta-
vel), principalmente em regides afastadas de grandes centros. Ainda
mais desafiador e complexo, é ensinar para aquele estudante que
ndo ¢ vocacionado. Em razao disso, deve-se pensar em curriculos
que deem liberdade para o campo da industria criativa, ou seja, que
amplie as discussdes do campo publicitario, estendendo para ou-
tras possibilidades. Ha ainda, necessidade de adaptar e aproveitar
as referéncias proprias dos alunos, com a imersdo em praticas pro-
fissionais para a construgao de repertorio técnico. Somados a todos
esses desafios, a tentativa de projetar uma imagem do ambiente de
trabalho mais compativel com a realidade, equilibrando interesses
difusos dentro de uma area em transformagdo e muito complexa.
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Resumo

O presente artigo tem como objetivo principal refletir sobre as con-
figuracdes dos projetos de cursos de Publicidade e Propaganda em
Instituicdes de Ensino Superior (IES) publicas e privadas em Santa
Maria-RS e Porto Alegre-RS e a formagdo que estes proporcionam
ao sujeito. Com a finalidade de atender aos objetivos tracados, a
pesquisa se divide em dois grandes eixos teoricos, a saber: educa-
¢do, com conceitos de Severino (2001) e Frigotto (2009) e mercado
de trabalho, com Casaqui (zo11) e Hansen (2011). A metodologia uti-
lizada é a cartografia (Kastrup, 2007), que permite a exploragdo do
objeto de varios angulos e torna possivel chegarmos a conclusao
da necessidade de ampliar pesquisas nesta area do campo da pu-
blicidade, uma vez que somente com os curriculos analisados ndo
¢é possivel extrair informagdes significativas sobre a formacdo do
sujeito e sim apenas compreender a valorizacdo da formacao pro-
fissionalizante dos cursos avaliados. O artigo deixa ainda sugestdes
de aprofundamentos na tematica, instigando novas pesquisas.

Palavras-chave: curriculo de curso; formagdo académica; publici-
dade e propaganda; sujeito publicitario; educacao.

1 Introducao

Este artigo foi apresentado como trabalho avaliativo final da
disciplina de Seminarios de Pesquisa do Programa de Pos-Gradu-
acdo da Universidade Federal de Santa Maria em nivel de Mestra-
do, e relaciona-se as primeiras experiéncias profissionais da autora,
como egressa do curso de publicidade e propaganda da UFSM, sen-
do, também, um primeiro exercicio de escrita do projeto de disser-
tacdo: “Formacao académica em publicidade e mundo do trabalho:
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tensOes da insercdo do egresso no mercado publicitario”. Com esta
pesquisa, buscarei aprofundar reflexdes — algumas solitarias, ou-
tras coletivas — que tém me acompanhado nesse periodo inicial da
carreira e reinsercdo na academia, com vistas a qualificacdo pro-
fissional. O que faz o jovem permanecer no mercado publicitario
mesmo questionando suas configuragdes? Quais posturas sao to-
madas pelos profissionais sobre o que ndo os agrada? Além disso,
ha a problematizacdo do seu fazer em publicidade? O propodsito do
seu tempo trabalhado, seja excessivo ou nao, € analisado pelo pro-
prio profissional? Ademais, as diferentes atuacoes profissionais se
relacionam com o processo formativo do estudante? A tipologia da
instituicdo é um fator diferencial? Questdes como essas foram con-
figurando a proposta tematica de desenvolvimento deste projeto,
tornando-se foco de pesquisa para a pos-graduagio.

Discutir a organizagao do mercado publicitario, buscando
problematizar e transformar suas praticas institucionalizadas pode
ser considerado utopia frente aos ideais capitalistas que constituem
o mercado de trabalho. Porém, compreender a relacdo do ensino
de publicidade, como formador de sujeitos que ingressardo neste
mercado, com a forma de atuagdo destes sujeitos no mercado de
trabalho publicitario, pode nos permitir propor pequenos movi-
mentos capazes de incentivar os sujeitos a serem os protagonistas
das mudancas necessarias no fazer publicitario.

O projeto de dissertacdo, na época em desenvolvimento,
visava desenvolver um estudo acerca da questdo: “Como se da a
insercao do sujeito publicitario no mercado de trabalho de acordo
com a sua formagdo académica, em instituicoes publicas e privadas,
da capital e interior do estado do Rio Grande do Sul?”. Assim, por
meio de tensionamentos na relacdo ensino e mercado publicitario,
pretendo olhar para um com os olhos do outro e buscar compreen-
der oportunidades de melhoria em seus ambientes (sala de aula e
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mercado), nas suas produgdes (académicas e mercadologicas) e na
formacgao do sujeito nestas duas esferas, pessoal e profissional.

O objetivo geral da dissertacdo era: Analisar as tensoes vi-
venciadas por egressos de cursos de publicidade e propaganda, da
capital e do interior do Rio Grande do Sul, em suas inser¢oes no
mercado de trabalho publicitario e a relagao destas com a tipologia
das instituicoes de Ensino Superior. Para este artigo, o foco esta no
objetivo especifico de analisar o perfil formativo construido histo-
ricamente nas instituicdes de ensino de publicidade e propaganda
com énfase nas instituicoes escolhidas, foco este que tera nossa
atengdo e motivara o presente estudo.

A presente pesquisa esta inserida em um campo que apre-
senta crescimento no sentido investigativo, pois diversos estudos ja
foram publicados, permitindo diferentes aprofundamentos sobre a
questdo do trabalho em publicidade e a relagao deste com o ensino
de publicidade, mais especificamente de criacdo publicitaria. A se-
guir destacam-se alguns estudos.

Na dissertagao “Significacoes do trabalho publicitario: as
representacdes da atividade nos discursos autorreferenciais do
anuario do Clube de Criacdo de Sdo Paulo”, Gongalves (2011) iden-
tifica o ethos do sujeito publicitario como cambiante entre o cumpri-
mento de seu trabalho e as lamentacoes sobre os obstaculos vistos
a sua frente. Além disso, para o autor, “|...] o sujeito publicitario ide-
al, o glamour da profissao, a direta identificagao com a criatividade

lugar reclamado e sempre divulgado —, o distanciamento de sua
verdadeira funcao de “vendedor”, do prazer do trabalho, da elevada
remuneracdo [...]” (p. 133) sdo caracteristicas tidas como esquecidas.

A tese “Docéncia universitaria: ideacOes sobre a pratica
docente de professores atuantes em cursos de Publicidade e Pro-
paganda” foi desenvolvida em um Programa de Pos-Graduacdo da
Educacdo e analisa especialmente as praticas educativas e como
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pode-se ver no trecho a seguir a hipdtese, confirmada ao final do
trabalho, de que estas estao diretamente vinculadas as experiéncias
profissionais dos professores demonstra que ha uma relagdo direta
da formacgao do sujeito com sua entrada no mercado de trabalho.

Esta investigacdo, alocada na Linha de Pesquisa Saberes e Praticas
Educativas, apresenta como hipdtese para esta tese que os profes-
sores-publicitarios efetivam a sua pratica em sala de aula por meio
de sua experiéncia no mercado de trabalho, sem, no entanto, se
preocupar com uma formacao pedagogica. A partir do percurso
histérico do ensino da publicidade no pais, tem-se a existéncia do
paradigma da aprendizagem pela pratica, influenciando ainda hoje
os cursos de PP (Pedrini, 2018, p.16).

Se os professores ensinam conforme sua atuagdo no mer-
cado publicitario podemos ter, nas atividades formativas, ensina-
mentos moldados ao trabalho, este projeto busca investigar se isso
acontece, quando acontece e se ha maior evidéncia em algum tipo
de institui¢do, ja prevendo que os professores que melhor circulam
entre academia e mercado sao os de instituicOes particulares, pois
ndo possuem dedicacdo exclusiva como a maioria dos funcionarios
publicos.

Ja a tese “A interface entre educacdo e mercado: uma anali-
se critica das mudancas socioculturais no contexto educacional” se
aproxima da tematica proposta neste projeto no sentido de relacio-
nar educacdo e mercado de trabalho e faz contribui¢des importan-
tes nessa linha, como o trecho a seguir:

Os dados evidenciam que a educacao, no contexto da globalizagao
da modernidade tardia, configura-se como uma agéncia mercado-
logica e que a nova face do discurso educacional das institui¢oes
privadas de ensino esta imbricada a uma representagdo social de
educacao associada a campo de luta e disputa hegemonica. Por-
tanto, a pesquisa autoriza a inferir que, com a propagacao de po-
liticas publicas educacionais referendadas no ideario hegemonico
da economia neoliberal e nos pressupostos ideologicos dos agentes
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financeiros internacionais (Banco Mundial, FMI dentre outros), a
educacado tornou-se arena de disputa, um poderoso produto renta-
vel para o mercado da industria cultural, midiatica e mercantilista,
intensificando a constitui¢do de uma sociedade na qual tudo é me-
dido economicamente (Costa Junior, 2012, p. 6).

Ou seja, segundo a pesquisa, a educagdo atualmente car-
rega consigo o ideario mercantil, sendo desenvolvida com fins fi-
nanceiros. Este é um ponto importante a ser considerado durante o
desenvolvimento da pesquisa proposta neste artigo.

A dissertacao “Aquilo que é tecido em conjunto: o ensino
como unidade complexa do sistema publicitario em transforma-
¢d0” que tem como objetivo geral “mapear as reconfiguracoes do
sistema publicitario que impactam na formagdo dos profissionais
de publicidade” da conta de algumas questoes anteriores das que
se propoe neste artigo: “Com essa pesquisa temos a intengao de
acompanhar o movimento diacrénico e evolutivo do ensino de pu-
blicidade, entendendo como o ensino se modifica (ou permanece
estanque) ao longo dos anos, se ele se adapta as transformagdes do
sistema publicitario e, de que forma acontece” (Cezar, 2021, p. 6). O
presente artigo busca estabelecer uma relacdo destas modificagdes
ou nao do ensino com e entrada do jovem publicitario no mercado
de trabalho.

Ja a dissertacdo “Jovens da publicidade: uma cartografia das
reconfiguracoes do perfil profissional” tem seu foco no estado pos-
terior ao que se propOe estudar aqui, pois ja trata do profissional
formado e atuante no mercado e também com recorte geracional
determinado.

A dissertacdo “Transformacdes na propaganda: um olhar
rizomatico sobre a pratica publicitaria” contribui com a proposta
deste trabalho, pois mostra um mercado publicitario em transfor-
macado: “Como resultados a este estudo, encontramos os principais
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tensionamentos revelados a partir da oposicdo entre os agentes ja
estabelecidos no campo e 0s novos agentes ingressantes, sejam eles
novos profissionais, ou ainda, novas instituicoes que se apresentam
compondo o campo” (Schuch, 2021, p. 6). Ou seja, ha outras varia-
veis a serem consideradas quando o assunto ¢ inserc¢ao do publici-
tario egresso no mercado de trabalho.

Apesar dos estudos acima terem como objeto o ensino em
Institui¢des de Ensino Superior ou o mercado de trabalho, verifi-
ca-se que nenhum deles objetiva olhar especificamente para as
experiéncias de formacdo dos sujeitos de acordo com a tipificagao
da instituicdo de ensino onde o curso de Publicidade foi cursado.
Assim, este trabalho se formula através da hipdtese de haver dife-
rengas na formacgao dos sujeitos egressos de cursos de IES privadas
e publicas e buscara identificar e discuti-las.

O tema proposto visa complementar os estudos do grupo de
pesquisa “Nos - pesquisa criativa”, orientados pela Professora Dra.
Juliana Petermann. Em pesquisas anteriores como membro do gru-
po, participei de estudos sobre o ensino de criacdo publicitaria com
abordagens em sala de aula, repensando e problematizando agdes
que influenciam diretamente no ensino, investigando a relacao pro-
fessor-aluno e propondo mudancas nas praticas institucionalizadas
em sala de aula. Estas pesquisas geraram produgdes, como o artigo:
“Alternativas para minimizar fatores de inibicdo e maximizar fato-
res de incentivo no processo de orientacdo de praticas criativas” no
qual tracamos categorias de analise como: praticas institucionaliza-
das versus praticas motivacionais, autoridade versus autoritarismo
e feedback rersus auséncia de feedback. Com este trabalho, identifi-
camos as praticas institucionalizadas em salas de aulas de discipli-
nas que envolvem processos criativos e, como resultado principal,
apontamos o feedback como um recurso pertinente ao processo de
ensino em publicidade, capaz de permear e incentivar todo o pro-
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cesso criativo.

Na perspectiva de iniciar reflexdes sobre os curriculos dos
cursos de Publicidade em diferentes instituicoes e ampliar a visao
acerca das relagdes entre formagao académica e a formacao do su-
jeito publicitario, este artigo visa desenvolver um estudo explorato-
rio e tem como principal questao: O que os curriculos de cursos de
publicidade e propaganda de IES publicas e privadas apontam
sobre a formacao profissional em cada institui¢ao? E tem como
objetivo refletir sobre as configuracdes dos projetos de cursos de
publicidade e propaganda em Instituicdes de Ensino Superior (IES)
publicas e privadas em Santa Maria-RS e Porto Alegre-RS e a for-
macdo que estes proporcionam ao sujeito. Para obter sucesso no
cumprimento deste intento, objetivos especificos foram tracados,
sdo eles: Analisar as propostas de cursos de publicidade e propa-
ganda em instituicOes publicas e privadas selecionadas, identifi-
cando possiveis diferencas formativas nos cursos de publicidade e
propaganda das IES publicas e privadas selecionada; também bus-
quei relacionar as categorias de diferencas formativas aos conceitos
teodricos escolhidos, para entdo discutir o que as categorias identifi-
cadas e analisadas indicam sobre a formacao do sujeito publicitario
em IES publicas e privadas.

Com a finalidade de atender aos objetivos tracados, dividi-
mos o trabalho em dois grandes eixos tedricos: educacao e mercado
de trabalho. No que diz respeito a educagao, a argumentacao sera
feita a partir de Severino (2001) e Frigotto (2009). Ja o eixo de mer-
cado de trabalho sera abordado a partir de Casaqui (zo11) e Hansen
(2011).

Ja sobre a forma em que a pesquisa acontecera, a metodolo-
gia escolhida foi a cartografia, apresentada em detalhes a seguir.
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2 Organizaciao Metodologica

Como suporte teérico-metodologico para a organizacado e
consecucdo deste artigo, serd utilizada a cartografia, que, segun-
do Kastrup (2007), “|...] € um método proposto por G. Deleuze e F.
Guattari e que vem sendo utilizado em pesquisas de campo voltadas
para o estudo da subjetividade”. A cartografia trabalha a questdo
da concentracdo da atencdo em varios aspectos a0 mesmo tempo,
além de possibilitar o distanciamento do objeto, o que € ideal para
situacoes em que o objeto ¢ complexo e demanda reconhecimento
detalhado.

Kastrup (2015) indica que cartografar ndo ¢ buscar resul-
tados, ¢ no acompanhamento do processo, viver uma experimen-
tagcdo e valorizar acontecimentos nos intervalos da pesquisa. Com
carater experimental, o método cartografico é dividido nas quatro
fases do “funcionamento atencional” desenvolvidas por Virginia
Kastrup (2007) mais facilmente compreendidas quando associadas
ao voo de um passaro. S3o elas o rastreio, toque, pouso e reconhe-
cimento atento.

O rastreio, fase inicial de reconhecimento do objeto de es-
tudo, perpassa em visao macro tudo o que o envolve, predispoe-se
de uma visao despretenciosa sobre o objeto estudado e os ambien-
tes nos quais ele atua ou se insere. O momento do toque acontece
quando dessa primeira observagao surgem detalhes aos quais deve-
-se manter a aten¢ao e onde se dara o foco no momento de pouso.
A fase do pouso mostra as possiveis janelas disponiveis para fazer a
parada. O reconhecimento atento ¢ identificada como a ultima fase
de estudos do objeto e o que se espera nela é construir conheci-
mentos enquanto se percorre o objeto ainda como desconhecido, é
voltar-se pela ultima vez para ele e finalmente poder perceber seus
contornos.
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Na primeira fase exploratoria de visdo macro, o rastreio, foi
feita a analise dos curriculos dos cursos de publicidade e propa-
ganda das institui¢des privadas, Escola Superior de Propaganda e
Marketing de Porto Alegre e Centro Universitario Franciscano de
Santa Maria e das instituicoes publicas, Universidade Federal do
Rio Grande do Sul e Universidade Federal de Santa Maria, locali-
zadas na cidade de Porto Alegre e Santa Maria, respectivamente.
Na segunda fase de visdo macro, o toque, definiu-se as categorias a
serem analisadas perante o referencial tedrico escolhido.

Na primeira fase exploratéria de visdo micro, o pouso, sera
feita a relagdo entre as categorias criadas e os conceitos tedricos
estudados. Ja na segunda fase de visdo micro, o reconhecimento
atento, serda o momento de analise dos dados coletados com base
nos referenciais tedricos amplamente estudados, das relacoes feitas
com os curriculos dos cursos em busca de conclusdes sobre os in-
dicios das diferentes formacdes dos sujeitos publicitarios.

O resumo da proposta teérico-metodologica deste projeto
esta esquematizado no quadro abaixo:

Quadro 1: Proposta tedrico-metodoldgica.

Fase da Objetivo correspondente Métodos de pesquisa
variacao

atencional

Rastreio Analisar as propostas de cursos - Pesquisa documental.

de publicidade e propaganda em
institui¢des publicas e privadas
selecionadas;

Toque Identificar possiveis diferengas - Definir categorias
formativas nos cursos de publici- a serem exploradas a
dade e propaganda das IES publi- partir do referencial
cas e privadas selecionada; teorico.
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Pouso Relacionar as categorias de dife- - Apresentagao do
rencas formativas aos conceitos referencial tedrico.
teoricos escolhidos e discutir o
que as categorias identificadas e
analisadas indicam sobre a forma-
¢ao do sujeito publicitario em IES
publicas e privadas;

Reconhe- Discutir o que as categorias identi- - Analise dos dados.
cimento ficadas e analisadas indicam sobre
Atento a formacao do sujeito publicitario

em IES publicas e privadas.

Fonte: Quadro elaborado pela autora.

Esta organizacdo, feita a partir dos objetivos tragados para a
pesquisa, tem o intuito de organizar metodologicamente o processo
a ser desenvolvido, bem como a analise pretendida. A seguir serdo
discutidos alguns dos conceitos até agora lancados para a organi-
zagao do trabalho de pesquisa.

3 Referencial Tedrico

Para iniciar a discussao proposta e relacionar os dados co-
letados com os conceitos estudados, compreendemos a necessida-
de de definir o conceito educacao que neste trabalho sera abordada
como formagido académica, formacdo humana e formacdo para o
mundo do trabalho. De acordo com Severino (2001, p. 89), a edu-
cacdo “[...| como pratica social, [...] se envolve de um triplice modo
com a sociabilidade: prepara os educandos para a insercdo na vida
social; realiza-se em si mesma como exercicio de sociabilidade;
esse exercicio € também seu conteudo formativo”. Tematizaremos
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o conceito de educagdo com enfoque na formagao académica, en-
tendendo que esta precisa dar conta da participacdao dos sujeitos
depois de formados em diferentes situagdes de trabalho.

A definigao através deste autor ¢ feita por ele considerar a
educacdo como uma pratica social que € simultaneamente técnica,
ética e politica, e proporciona, assim, um panorama geral das rela-
¢Oes da educacdo com a sociedade. Ainda para o autor, educagao
em sua dimensdo técnica precisa ser diferenciada da perspectiva
tecnicista, pois “[...] a primeira se refere aos processos de manipula-
¢ao do mundo material, a outra enfatiza a predominancia de meca-
nicidade dos mesmos, como se pudessem atuar independentemente
de qualquer outra intencionalidade além da eficacia funcional” (Se-
verino, 2001, p. 85).

Nessa perspectiva, podemos entender que a dimensao téc-
nica em se tratando de formagao académica, é de suma importancia
para a atuagao profissional. Essa dimensdo visa dar conta de con-
teudos especificos da profissao futura que serdo acionados quando
identificada a necessidade, através dos conhecimentos cientificos
organizados e sistematizados. Além disso, é através dela que acon-
tece a “|..] preparacdo para os processos técnico-produtivos do
mundo do trabalho” (Severino, 2001, p. 85).

Outra dimensdo da formacgao profissional a ser considerada
¢ a politica. Assim como uma educacao organizada somente para
atender o viés técnico ndo garante uma boa formacgao profissional,
uma educacao desprendida de carater politico também ¢ falha. A
categoria politica na educagdo garante o compromisso de “|...] me-
diar a insercdo dos sujeitos/educandos na sociabilidade, na qual
enfrenta o poder massacrante, a pratica educativa é fundamental-
mente politica, tem a ver com as relacoes de poder que tecem a
sociedade humana” (Severino, 2001, p. 89). A ultima categoria, que
permite o desenvolvimento completo da formagao profissional uma
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vez que sao explorados todos os pontos de relacdo entre formacado
académica e mercado de trabalho, ¢ a da ética. A associacao desta
a educacdo justifica-se pelo seu entrelacamento a politica: “|...] sen-
do area de apreensao e aplicagao dos valores as relacdes sociais.
Mas, a politica esta vinculada a ética, pois esta ndo pode ater-se a
critérios técnico-funcionais” (Severino, 2001, p. 96). Considerando
que a ética do sujeito é avaliada sempre com o referencial no ou-
tro e suas acoes sao reportadas ao coletivo para seu julgamento,
o papel mais importante da educagao na perspectiva ética ¢ o da
construgao do conhecimento aliado a cidadania.

A profissdo publicitaria carrega varias defini¢des, boa par-
te das vezes, institucionalizadas e preconcebidas, principalmente
sobre o fato de trabalhar com a criatividade. O(A) publicitario(a)
em uma roda de amigos(as) no imaginario social sera o sujeito mais
descolado, cheio de ideias criativas, cheio de girias com apropria-
coes de palavras estrangeiras. O que poucos imaginam (ou perce-
bem) ¢ que essa caracterizacdo esconde questdes profundas sobre
o fazer publicitario e a propria profissao.

As questoes mais conhecidas no contexto de quem exerce a
profissdo no mercado publicitario tradicional (agéncias de publici-
dade em geral) sdo jornadas de trabalho excessivas, com hora certa
para chegar, mas nao para sair do seu local de trabalho, refacdo de
Jobs para contentamento do cliente e talvez o mais preocupante: a
ndo delimitacdo entre a vida profissional e pessoal do(a) publicita-
rio(a), “[...] ainda que deixem o expediente no horario, fora do local
de trabalho — no transito, em casa, em qualquer outro lugar -, eles
continuam pensando nos_jobs que estdo sobre suas mesas” (Casaqui,
2011 p. 12).

Essas questoes ja sao amplamente discutidas em pesquisas
no ambito académico e se confirmam quando na inser¢cdo no mer-
cado publicitario e em espagos informais externos a ele, na compa-
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nhia de colegas os descontentamentos sdo facilmente apresentados
ou identificados e possuem diversas abordagens.

Ao perceber as situacoes acima lembro da colocacdo de Ca-
saqui (2011) que reforga o intuito deste projeto: “[...] a reflexdo sobre
a formacdo universitaria e o aprendizado para atividades profis-
sionais talvez nunca tenha sido tao urgente e necessaria” (Casaqui,
2011, p. 71). Através dos dados apresentados pelo autor, duas outras
reflexOes se instalam. A primeira é sobre o acesso e permanéncia
dos alunos em cursos de publicidade e propaganda:

De acordo com o site do Ministério da Educag¢do (http://emec.mec.
gov.br), nas planilhas Processos seletivos e de Concluintes de Cur-
sos de Graduacdo Presenciais conforme as Areas Gerais do Brasil
(MEC/INEP/DEED), em 2008, registrou 2.202 estudantes ingressan-
tes e 1.538 que concluiram os respectivos cursos de publicidade e
propaganda oferecidos no pais (Casaqui, 2011, p. 32).

Percebe-se uma queda consideravel (664 alunos) entre o
numero de estudantes que ingressam e formam-se nos cursos de
publicidade e propaganda no Brasil. Isso pode significar mais um
desafio no ensino, que ndo esta sendo capaz de interagir e fazer sen-
tido para os aspirantes da carreira publicitaria, o que significa que
as caracteristicas e praticas dos cursos necessitam constantemente
de reorganizacgoes.

Outro dado interessante trazido pelo autor é sobre o perfil
sociocultural dos profissionais da propaganda que atuam hoje no
mercado de trabalho: “A faixa etria de maior concentragao, 31,5%,
estd entre 30 e 34 anos; seguida, por 21,0% da faixa entre 25 e 29
anos. “[...] H4 uma pequena camada de 9,6% que tém nivel superior
incompleto” (Casaqui, 2011. p. 85). Este dado ¢ no minimo estranho
pois sabe-se que, nas configuracoes hoje instauradas na socieda-
de, em situagdes “normais” por volta dos 20 anos os jovens ja estao
formados, ou seja, ha um espago temporal de 5 anos entre a idade
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de formacdo e o ingresso no mercado de trabalho. Mesmo consi-
derando as alternativas de emprego informal, como contratos por
atividade ou trabalhos freelance, é possivel que existam tensdes que
justificam esse intervalo de tempo entre a conclusdo da formacdo
académica e o ingresso no mercado de trabalho formal.

Conforme Frigotto (2009), uma possivel causa para isso € jus-
tamente o fato dos jovens terem finalizado os estudos, fato que gera
anecessidade de serem efetivados em seu trabalho. Para o autor: “...|
com efeito, as pesquisas de Natalia Alves e os estudos que estamos
realizando sobre a inser¢do de jovens e adultos no mercado de traba-
lho indicam — em Portugal e no Brasil — que, em determinados con-
textos, os jovens e adultos mais escolarizados apresentam maiores
dificuldades em arranjar emprego” (Frigotto, 2009. p. 8).

Com as contribui¢oes trazidas até aqui e a concepgdo de
trabalho como a “[...] atividade através da qual o homem modifica o
mundo, a natureza, de forma consciente, voluntaria e satisfaz suas
necessidades basicas (alimentacdo, habitacdo, vestimenta, etc.)”,
entendo que as relacdes que existem entre formacdo académica e
insercao no mundo do trabalho sdo dignas de serem investigadas,
pois em uma logica de progressdo nas etapas formativas dos su-
jeitos, o conhecimento — construido na formacdo académico/pro-
fissional — deveria ser o trampolim para a inser¢do no mundo do
trabalho.

Frigotto (2009), ao se reportar a Marx, contribui inferindo
que no trabalho ha um esforco de projecdo e pensamento na in-
sercdo do homem em processos de modificacdo de sua atuacdo no
mundo:

'Extraido do Dicionario Basico de Filosofia por Japiassti e Marcondes (1996, p. 262).
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Antes, o trabalho é um processo entre 0 homem e a natureza, um
processo em que o homem, por sua propria acdo, medeia, regula e
controla seu metabolismo com a natureza. Ele mesmo se defronta
com a matéria natural como uma for¢a natural. Ele pde em movi-
mento as for¢as naturais pertencentes a sua corporeidade, bragos,
pernas, cabega e maos, a fim de se apropriar da matéria natural
numa forma util a propria vida. Ao atuar, por meio desse movimen-
to, sobre a natureza externa a ele e ao modifica-la, ele modifica, ao
mesmo tempo, sua propria natureza (Marx, 1983, p. 149 apud Frigot-
to, 2000, p. 129).

No trabalho temos a idealizacao de um resultado do proces-
so, isso como algo anteriormente projetado pela capacidade do ser
humano de pensar. A questao aqui € pensar os limites das influén-
cias do mercado de trabalho no ambiente académico, bem como as
contribuicoes da formacdo académica para a melhoria do mercado
publicitario. Hansen (2011, p. 6) avalia em sequéncias discursivas
produzidas em sala de aula o que chama de “atravessamento”.

A partir de agora serdo apresentados os dados que com-
poem o corpus da pesquisa e tangibilizam as discussOes iniciadas nas
teorias apresentadas anteriormente.

4 O curriculo dos cursos

Os dados aqui apresentados foram extraidos diretamente
dos sites dos cursos de publicidade e propaganda das institui¢des es-
colhidas, sendo elas: Universidade Federal de Santa Maria (UFSM),
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Escola Su-
perior de Propaganda e Marketing de Porto Alegre (ESPM-POA) e
Universidade Franciscana (UFN). A escolha destas instituicdes se
deu ao fato de serem ou as unicas existentes na cidade que ofertam
o curso de publicidade como a UFSM e a UFN em Santa Maria e
UFRGS em Porto Alegre-RS ou por serem referéncia no ensino de
publicidade, como ¢ o caso da ESPM-POA. Em todos os casos foi
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necessario unir varias paginas do sife em uma Unica imagem (edicdo
feita pela autora), que apresenta de forma geral como o curso se
organiza a cada semestre no quesito disciplinas. Apos a analise ge-
ral de todas as disciplinas ofertadas pelas institui¢cdes definiu-se as
categorias de analise, resultadas do agrupamento de algumas disci-
plinas por assuntos ou por repeticoes de nomenclatura das discipli-
nas. Saliento que o plano de ensino ou o conteido programatico de
muitas disciplinas em todas as institui¢des ndo foram encontrados.
Dito isto, as categorias de analise definidas sdo: disciplinas Sociais/Cul-
turais, Disciplinas profissionalizantes e disciplinas de Pesquisa académica.

Centro Universitario Franciscano — Santa Maria (RS)

O curso é composto de oito semestres e possui no total
trinta e oito disciplinas que ficaram divididas da seguinte forma:
Cultura digital, Antropologia e cosmovisao franciscana, Educacgao
e identidade cultural, Projeto de extensdo em comunicagao comu-
nitaria, Pratica em comunicacao comunitaria e Etica e cidadania,
como disciplinas Sociais/Culturais. Ja as disciplinas de Criatividade,
Design grafico, Comportamento do consumidor, Estética e comuni-
cacao, Fotografia, Marketing, Técnicas em Publicidade e Propagan-
da, Escrita Criativa, Fotografia Publicitaria, Linguagem audiovisual,
Marketing Digital, Planejamento de Campanha Publicitaria, Edicdo
Audiovisual, Gestao de contas, Projeto grafico, Roteiro, Técnica e
producdo audiovisual, Pesquisa e planejamento de midia, Producao
de conteudo audiovisual, Redacao para web e Gestao de marcas, sdo
as disciplinas profissionalizantes do curso. Na categoria Pesquisa
Académica tem-se, metodologia cientifica, Projeto Experimental,
TCCIell e Métodos e técnicas de pesquisa.
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Escola Superior de Propaganda e Marketing — Porto Alegre

O curso é composto de oito semestres e possui no total trinta
e nove disciplinas. Na categoria Social/Cultural estdo as disciplinas,
Sociologia, Antropologia, Filosofia, Psicologia, Etica e Sustentabi-
lidade e Cidadania. As disciplinas, Processo Criativo, Cenas midi-
aticas, Desenho Digital, Fotografia, Marketing Estratégico, Analise
de dados, Producdo audiovisual, Direcao de Arte, Escrita Criativa,
Pesquisa de Mercado, Produgdo Fotografica, Plataformas digitais,
Planejamento de Midia, Portfélio, Trade Marketing, Branding, Progra-
macao, Soczal Video, Planejamento de Marketing, Comportamento
do Consumidor, Branded Content e Storytelling e Gestao de Projetos,
fazem parte da categoria Profissionalizante. J4, Métodos e Técnicas
de Pesquisa, TCC Ie TCC II sao as disciplinas de Pesquisa Académi-
ca.

Universidade Federal de Santa Maria — Santa Maria

O curso é composto de oito semestres e possui no total trin-
ta e seis disciplinas. Historia da comunicacao, Semioética, Sociolo-
gia, Comunicagdo e Cultura, Comunicagao e Cidadania, Midia e
Praticas de Consumo e Economia Politica, sdo as disciplinas da ca-
tegoria Social/Cultural. J4, Comunica¢do e Midias digitais, Criacéo,
Comunicacdo Visual, Marketing, Midia, Estética, Imagem e Comuni-
cacao, Direcdo de Arte, Planejamento, Pesquisa de Mercado, Pro-
ducdo Sonora, Redacdo, Fotografia, Gestdo de Projetos, Agéncia
Experimental, Pesquisa de Opinido Publica, Produ¢ao Audiovisual
e Novas Midias sao as disciplinas da categoria Profissionalizante do
curso. Teoria e Método de Pesquisale Il e TCCIe Il sdao as discipli-
nas da categoria Pesquisa Académica.
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Universidade Federal do Rio Grande do Sul — Porto Alegre

O curso é composto de oito semestres e possui no total
trinta e uma disciplinas. As disciplinas de Criagdo, Comunicacado
Audiovisual, Comunicac¢do e Design, Introducdo a Fotografia, Co-
municacdo Digital, Estratégia de Marketing, Fotografia, Redacaol e
II, Projeto Grafico, Administracdo, Midia, Planejamento, Marketing
Digital, Audiovisual, Propaganda Politica e Agéncia estao na cate-
goria de disciplinas Profissionalizantes do Curso. Na categoria Cul-
tural/Social estdo as disciplinas, Estudo de Consumo, Comunicacdo
e Cidadania, Cibercultura, Comunicacao e Politica, Comunicacao e
Semiotica e Estudos Criticos da Comunicacdo. Ja na categoria Pes-
quisa Académica tem-se Pesquisa em Comunicacdo e TCC.

Como resumo visual e comparativo da distribuicdo das dis-
ciplinas nas categorias escolhidas temos as tabelas abaixo. Em no-
menclaturas:

Quadro 2: Distribui¢do das disciplinas

IES CULTURAL/SOCIAL PROFISSIONALIZANTE PESQUISA OUTRAS
UNIFRA + Cultura digital - Criatividade + Metodologia 9
- Antropologia e cos- - Design grafico cientifica
movisdo franciscana - Comportamento do « Projeto Ex-
- Educacao e identi- consumidor perimental
dade cultural - Estética e comunicacao, -TCCI
- Projeto de extensao - Fotografia -TCCII
em comunicagao - Marketing - Métodos e
comunitaria - Técnicas em Publicidade técnicas de
- Pratica em comuni- e Propaganda pesquisa
cagdo comunitaria, - Escrita Criativa
- Etica e cidadania - Fotografia Publicitaria

- Linguagem audiovisual,
- Marketing Digital

- Planejamento de Campa-
nha Publicitaria

- Edicao Audiovisual

- Gestdo de contas,

- Projeto grafico

- Roteiro

- Técnica e producao
audiovisual

- Pesquisa e planejamento
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IES

CULTURAL/SOCIAL

PROFISSIONALIZANTE

PESQUISA

OUTRAS

UNIFRA

de midia

- Produgdo de contetdo
audiovisual

- Redagdo para web

- Gestdo de marcas

ESPM

- Sociologia

- Antropologia

- Filosofia

- Psicologia

- Etica e Sustentabi
lidade

- Cidadania

+ Processo Criativo

- Cenas midiaticas,

- Desenho Digital,

- Fotografia

- Marketing Estratégico
- Analise de dados

- Producdo audiovisual
- Direcdo de Arte

- Escrita Criativa

- Pesquisa de Mercado
- Producao Fotografica
- Plataformas digitais

- Planejamento de

- Midia, Portfélio

- Trade Marketing

- Branding

- Programacao

- Social Video

- Planejamento de
Marketing

- Comportamento do
Consumidor

- Branded Content e
Storytelling

- Gestao de Projetos

- Métodos e
Técnicas de
Pesquisa
-TCCI,
-TCCII

UFSM

- Historia da comu
nicacao

- Semiotica

- Sociologia

- Comunicagdo e
Cultura

- Comunicagdo e
Cidadania

- Midia e Praticas de
Consumo

- Economia Politica

- Comunicagdo e Midias
digitais

- Criagao

- Comunicagdo Visual,
- Marketing

- Midia

- Estética, Imagem e
Comunicagdo

- Diregdo de Arte

- Planejamento

- Pesquisa de Mercado

- Producao Sonora
-Redagdo

- Fotografia

- Gestao de Projetos

- Agéncia Experimental
- Pesquisa de Opiniao
Publica

- Producao Audiovisual
- Novas Midias

- Teoria e
Método de
Pesquisa I
- Teoria e
Método de
Pesquisa IT
-TCCI
-TCCII
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IES CULTURAL/SOCIAL PROFISSIONALIZANTE PESQUISA OUTRAS
UFRGS « Estudo de Consumo, - Criacao, - Pesquisa em 4
- Comunicacao e - Comunicacao Audioi- Comunicagao,
Cidadania, sual, -TCC
- Cibercultura, - Comunicacao e Design,
- Comunicacao e - Introdugdo a Fotografia,
Politica, - Comunicacao Digital,
- Comunicacao e - Estratégia de Marketing,
Semidtica - Fotografia,
+ Estudos Criticos da -Redagaol
Comunicacao - Redagao I,

- Projeto Grafico,

- Administracao,

- Midia,

- Planejamento,

- Marketing Digital,

« Audiovisual,

- Propaganda Politica,

- Agéncia

Fonte: Quadro elaborado pela autora.

E em numeros:

Quadro 3: Total de disciplinas
IES CULTURAL/SOCIAL PROFISSIONALIZANTE PESQUISA OUTRAS
UNIFRA 6 21 5 9
ESPM 6 22 3 8
UFSM 7 17 4 8
UFRGS 6 17 2 4

Fonte: Quadro elaborado pela autora.

Estes dados estao relacionados ao referencial teérico, e se-
rao discutidos a seguir, na perspectiva de aproximacdo aos objeti-
VOS Propostos.
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5 Analises

Apos as consideragdes apresentadas € necessario que se
observe a informacdo trazida na pagina do curso de Publicidade
da ESPM: “Duragdo: 1° ao 4° semestre matutino e do 5° ao 82 no-
turno” e ainda “7h30 as 12h50 (1° a 4° semestre) e 19hi5 as 22h45 (5°
ao 8° semestre)”, ou seja, ha uma mudanca de horarios a partir do
meio do curso e sabendo que as agéncias de publicidade em Porto
Alegre operam, geralmente, das 9 as 19 horas, pode-se inferir uma
adequacdo do funcionamento do curso com os horarios dos em-
preendimentos. Deste modo, o que parece ¢ que, mesmo O Curso
dessa instituicdo tendo 22 disciplinas profissionalizantes, ainda se
faz necessario que o aluno pratique seus aprendizados. Ao mesmo
tempo nado se apresenta nenhuma disciplina pratica na categoria
Social/Cultural, como vemos no Centro Universitario Franciscano
por meio da disciplina “Projeto de Extensdo em Comunicagao Co-
munitaria”.

A adequacdo dos cursos ao mercado de trabalho vai além
de seus horarios de funcionamento, “atravessando” as praticas pe-
dagdgicas, como observa Hansen (2011):

Ao guiar a solucdo de problemas a um objetivo determinado, per-
cebe-se, por parte dos alunos, a necessidade de que sejam estabe-
lecidos limites a sua criag@o. Ou seja, eles ndo conseguem criar sem
objetivo, pois estdo propensos e preparados para criar nestas con-
dicdes. Isso pode ser decorréncia de alguns fatos aqui conjetura-
dos, resultado do imaginario dos alunos e/ou dos professores sobre
o funcionamento do mercado publicitario (Hansen, 2011, p. 3).

E ainda:

Assim como no mundo profissional, em sala de aula a construcao
do discurso publicitario também vem carregada de exigéncias, no
que diz respeito aos objetivos a serem alcancados pelo anuncian-
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te, como acabamos de ver, mas também quanto ao prazo e a verba
disponiveis para a criagdo. Tais influéncias exteriores endossam a
heterogeneidade do discurso pedagdgico e todos esses elementos,
que dao as condigdes de producao do discurso publicitario, se re-
petem no ensino de criag@o publicitaria, em disciplinas dessa area
de atuacido (Hansen, 2011, p. 4).

Transportar as condi¢des reais do mercado para a formagao
académica tem suas contribuicoes positivas, mas como esclarece o
autor existem disciplinas que estudam especialmente as possiveis
areas de atuagdo do profissional no mercado de trabalho publici-
tario, mais especificamente o das agéncias de publicidade. Permitir
que o/a académico/a se desenvolva somente sob as circunstancias
imaginadas da sua atuacdo profissional faz com que este, mesmo
no espago experimental da instituicao de ensino superior, aprenda
somente a se adequar as exigéncias do mercado publicitario, dei-
xando elementos importantes de sua formacao esquecidos, ou se-
gundo o autor: “[...| oferecendo uma ideia criativa na relagdo custo/
beneficio” (Hansen, 2011, p. 6). Dessa forma,

Nao cabe, pois, estabelecer relagdes lineares entre conhecimento,
técnicas, tecnologias e producao pelo trabalho. Uma nova técnica
pode surgir do acimulo de experiéncias e fazer avangar o conhe-
cimento. De igual forma, anos de pesquisa basica podem gerar no-
vos conhecimentos, técnicas e tecnologias e modificar as formas
de producao. No mundo humano nada ¢ linear. Tudo € historico,
mediado e contraditorio (Frigotto, 2009, p. 129).

Portanto, mesmo sabendo que toda a formagao académica
¢é geralmente profissionalizante, quando explorada nas trés dimen-
sdes propostas por Severino (2001) — técnica, ética e politica - seu
fim se torna muito mais complexo do que a atuacao no mercado de
trabalho: “[...] a educacgio coloca as exigéncias relacionadas as con-
di¢cOes de trabalho, com respeito a sua divisdo tanto técnica quanto
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social. Implica condi¢des de natureza técnica, politica e cultural,
exigindo uma formagao técnico-cientifica continuada e uma ade-
quada inser¢do na sociedade” (Severino, 2001, p. 86). Estas dimen-
sOes configuram um equilibrio para a formagdo académica, ndo
devendo valorizar uma sé categoria, arriscando apresentar uma
educacgao incompleta ao sujeito.

Ao olhar para os dados coletados é possivel perceber que
ha semelhanca na divisdo das tematicas analisadas nos projetos dos
4 cursos analisados: o foco é na formagao profissionalizante do su-
jeito publicitario (com média de 19 disciplinas nesta categoria), em
segundo lugar na formacdo social cultural (com média de 6 discipli-
nas nessa categoria) e por ultimo na formagao de pesquisadores na
area (com média de 3 disciplinas nessa categoria).

Apesar de comum entre os projetos de curso essa divisao se
afasta do conceito de educacio trazido por Severino (2001) e, tam-
bém nio corrobora os pensamentos de Casaqui (zor1):

A universidade caberia um papel estratégico, como lugar onde po-
deriam convergir a diversidade de conhecimentos e uma formagao
humanista mais ampla, combinada a habilitagdo técnica, permitin-
do ao estudante maior autonomia na gestdo de si - ndo somente
como mercadoria a ser desejada pelo mercado, mas como ser hu-
mano capaz de pensar o futuro com base na analise das experién-
cias do passado e do olhar critico para o presente. (Casaqui, 2011,

p.72)

Como o autor infere, a formacdo académica deve ser equili-
brada, agindo sobre o sujeito mas também respeitando seu historico
e possibilitando seu desenvolvimento para independéncia, a liber-
dade de poder fazer escolhas que contribuam com a sua formacao,
nao dependendo somente da figura do professor para isso.

| 183



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

Consideracoes

Apos as discussOes estabelecidas, este artigo apresenta trés
pontos importantes como resultado. O primeiro faz mengao ao re-
ferencial tedrico, uma vez que com autores dos dois eixos escolhi-
dos (educagdo e mercado de trabalho) para discutir a formacgdo do
sujeito publicitario convergindo para um unico pensamento, de que
uma educacado equilibrada entre os trés pilares de formacao — pes-
soal, social e profissional — é mais valorosa, percebe-se o quanto
ainda ¢ preciso discutir e aprofundar discussdes sobre as forma-
¢Oes dos sujeitos publicitarios.

O segundo ¢ sobre a metodologia, pois constatou-se que
somente com a analise dos documentos dos cursos nao € possivel
identificar de forma assertiva padrdes nas formacgdes do sujeito pu-
blicitario, afinal os cursos tendem a se organizar de forma seme-
lhante e mesmo assim ainda se percebe diferentes tensionamentos
na inser¢do de seus egressos no mercado de trabalho o que indica
que a complexidade dos sujeitos deve ser também considerada. Por
isso, para a realizagao das discussOes do projeto de dissertagao que
este artigo inicia, propoe-se um aprofundamento com outros da-
dos como os advindos de entrevistas em profundidade, observacoes
participantes em salas de aula e agéncias de publicidade indicando
que estes serdo os proximos passos da pesquisa.

E o terceiro ponto ¢ um aceno para o campo publicitario
como um todo: os esforcos em equilibrar conteidos para uma for-
magao completa dos seus sujeitos precisam ser intensificados, po-
dendo quem sabe, as discussdes sociais/culturais perpassarem to-
das as disciplinas ofertadas em seus cursos formativos.

Por fim, considero de grande valia poder estabelecer uma
relagdo de aproximacao ao objeto de estudo, tendo em vista que
este exercicio suscita outros movimentos a serem implementados
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durante a pesquisa.
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O uso de rubricas para o ensino
de publicidade: uma experiéncia
de aplicacdo a partir do
Alinbhamento Construtivo

“No ensino de publicidade, os
processos de avaliacao revelam
dificuldade de avaliar conhecimentos,
por vezes, de natureza empirica e
subjetiva”.

Amarinildo Osorio de Souza
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Introducio

Os métodos de avaliagdo representam desafios para profes-
sores e alunos. Isto porque o ato de avaliar um estudante nao se
resume a simples mecanica da atribui¢do de um conceito formal
e estatistico como notas, estas necessarias a decisao de avanco ou
retengao de estudantes nas disciplinas.

Durante nossa pratica docente e a partir de didlogos esta-
belecidos em sala de aula, observamos que estudantes se referem
a avaliacdo como um “bicho-papao”, por vezes de carater punitivo,
estanque e inflexivel. Para além do processo formal, alunos relatam
“medo” ao observarem que suas notas ficaram abaixo da média ins-
truida pela escola ou quando comparadas com as notas de outros
colegas. A realidade nos faz olhar para as nossas praticas, repensar
processos e estratégias, o que nao é um processo trivial.

De forma geral, observa-se que o tema estratégias e instru-
mentos de avaliacdo ainda é pouco abordado de forma pratica. A
comecgar pela participagdo de estudantes no processo formativo e
de avaliacdo, que geralmente ndo é comunicado de forma clara so-
bre quais aspectos da aprendizagem serdo avaliados, quais as ex-
pectativas avaliadas e, principalmente, como podem colaborar com
o aprimoramento dos processos e instrumentos de avaliagdo.

No ensino de publicidade, os processos de avaliagdo reve-
lam dificuldade de avaliar conhecimentos, por vezes, de natureza
empirica e subjetiva. Pecas publicitarias como anuncios e jingles,
projetos de campanha, identidades visuais, planejamentos de co-
municacdo integrada e portfolios sdo alguns dos tipos de artefatos e
praticas analisados na area. O conjunto de procedimentos utiliza-
dos, a combinagao de técnicas da publicidade e de areas correlatas,
bem como a multiplicidade de conceitos torna dificil o processo
avaliativo, e a defini¢do de critérios e procedimentos.
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Com o objetivo de contribuir com algumas dessas questoes,
este trabalho propde uma metodologia de avaliacdo para o ensi-
no de publicidade a partir do uso de rubricas tendo como base o
Alinhamento Construtivo (AC) para a sua organizacdo. Apresenta
uma discussdo contextual do tema, abordando suas caracteristicas,
tipos de rubricas e orientagdes a serem levadas em consideragao na
construcdo de modelos de aplicagao.

Nas préximad paginas, discorremos sobre uma experiéncia
de aplicacdo realizada em um curso de Design Thinking (DT) para o
desenvolvimento de projetos publicitarios, que utilizou rubricas ho-
listicas como instrumentos de avaliacdo. O estudo foi realizado com
um grupo de estudantes de graduacdo em publicidade, com o total
de 80 horas de formacao, que combinou estudo presencial e autd-
nomo, elementos estes descritos ao longo do trabalho.

1 Rubricas: definicdes e aspectos gerais

Segundo Brookhart (2013), a palavra “rubrica” se origina do
latim e significa vermelho. Dentro de um contexto historico, essa
analogia faz referéncia a Igreja Catdlica quando, na Idade Média,
destacava nos textos liturgicos itens que deveriam ser tomados
como regras ou proferidos em missas.

Segundo Popham (1997), foi na década de 1970 que as rubri-
cas comecaram a tomar um novo significado no contexto educacao,
quando especialistas em avaliacdo passaram a utilizar diferentes
descritores (habilidades) para julgar as atividades dos estudantes.

Para Ludke (2003, p. 74), “as rubricas partem de critérios es-
tabelecidos especificamente para cada curso, programa ou tarefa
a ser executada pelos alunos e estes eram avaliados em relacdo a
esses critérios”.

Outros autores definem rubrica como um instrumento de
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comunicacdo e avaliacdo baseado em dois elementos principais:
um conjunto de critérios e uma descri¢do em niveis de desempenho
(Andrade, 2000; Bookhart, 2013; Popham, 1997).

Com base no exposto, podemos dizer que rubricas sao ins-
trumentos de avaliacdo que se constituem de um conjunto coeren-
te de critérios para avaliar o desempenho dos estudantes em uma
dada tarefa e/ou atividade como elaboragdo de um projeto, apre-
sentacao oral, resolu¢do de um problema, etc.

O uso de rubricas por professores ajuda a manter a con-
fianca e a estabilidade na correcdo. Assim como ¢ um recurso para
prover feedback aos alunos, mantendo clara a forma como serdo ava-
lidados. Podem ser utilizadas para mensurar o nivel cognitivo da
aprendizagem, verificar habilidades e competéncias desenvolvidas
por estudantes e estabelecer parametros que asseguram a qualida-
de dos trabalhos realizados e dos resultados obtidos.

Por exemplo, suponhamos que tal professor deseja avaliar
mapas mentais que foram propostos e construidos pela sua turma.
Em vez de adotar um sistema binario de avaliacdo de certo ou er-
rado, o professor pode fazer uso de uma rubrica de avaliacdo e as-
sim trazer novas possibilidades ao processo de avaliagdo. Vejamos
o exemplo construido na Tab. 1:

Tab. 1 - Rubrica de Avaliagdo (Mapas Mentais).

Insuficiente
Nota
= 0,5 ponto

Otimo
Nota
=2 pontos

Critérios
eniveis

Muito Bom Regular
Nota Nota
=1,5 pontos =L0

Contetido

O mapa apresenta
as palavras-chaves
e/ouimagens chave
que remetem ao
conteudo de ma
neira aprofundada.

O mapa mental
apresenta algumas
palavras-chaves e/
ou imagens chave
que remetem ao
contetdo de ma

neira aprofundada.

O mapa mental
apresenta poucas
palavras-chaves e/
ou imagens chave
que remetem ao
contetdo.

O mapa mental
ndo apresenta as
palavras-chaves
que rementem ao
contetido.
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elementos, codigos
e cores para

fazer associagdes
corretas.

utiliza poucos
elementos, codigos
e cores para fazer

codigos e cores
para fazer asso-
ciagoes.

Composi- O mapa mental O mapa mental O mapa mental O mapa mental
cdo apresenta asso- apresenta asso- apresenta algumas apresenta asso-
ciagOes altamente ciagdes eficazes associacdes, porém ciagOes incorreta,
eficazes respeitan- respeitando a ndo é eficaz sobre e ndo apresenta
do a hierarquia das hierarquia das a hierarquia das hierarquia das
palavras-chaves. palavras-chaves. palavras-chaves. palavras-chaves.
Criativi- O mapa mental é O mapa mental é O mapa mental O mapa mental
dade criativo e utiliza criativo, porém utiliza elementos, utiliza de poucos

elementos, codigos
e cores para

fazer associagdes
corretas.

associacoes.

Fonte: Anastacio (2021).

Observe que o exemplo tem objetivos claros em relagao ao
que ¢ avaliado. Os critérios estabelecidos dizem respeito ao conteu-
do em que se baseia o mapa mental, avaliando contetido, composi-
¢ao e criatividade. Para cada um dos critérios eleitos existe um nivel
avaliativo associado.

Em relacdo aos beneficios e caracteristicas da adogdo dessa
metodologia de avaliagdo, um estudo feito por Padilha (2021) mos-
trou que o uso das rubricas na autoavaliacdo e avaliagao estimula
o desenvolvimento da autonomia e a aprendizagem autorregulada,
melhora a comunicacdo entre professores e alunos, produzindo
Jfeedbacks mais eficazes e, consequentemente, promove a melhoria
do desempenho, estimulando producoes com maior qualidade.

Apesar dos multiplos aspectos positivos, o estudo também
aponta a necessidade da formacao do professor para a producdo e
utilizacdo desse instrumento de avaliagao bem como esclarecimen-
to entre os alunos, a0 mesmo tempo que revela como desvantagens
a exigéncia de maior dedicagdo e tempo do professor na prepara-
¢ao e utilizacao de rubricas em sala de aula.

A seguir, discorremos sobre os tipos de rubricas, além de
alguns elementos e etapas inerentes a sua elaboragao.
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2 Rubricas: tipos e como elaborar?

Na literatura disponivel, comumente encontramos quatro
tipos de rubricas: lista de verificacdo, escala de classificagcdo, anali-
tica, ou descritiva e holistica (Brookhart, 2013; Suskie, 2009):

i) Listas de verificacao: sio listas simples de tarefas, pro-
tocolos ou situacoes, acompanhadas de um espaco para indicar
se foram feitas ou ndo. Elas podem ser utilizadas em situacdes de
aprendizagem baseadas em resultados para verificar o cumprimen-
to ou ndo de determinadas tarefas. A principal limitagdo é que ndo
avalia a qualidade, mas o cumprimento de tarefas e etapas, apenas
orientando estudantes sobre os processos.

ii) Escala de classificac¢do: ¢ uma lista de verificagdo com
uma gradacao adicional, apontando o grau atingido em uma deter-
minada tarefa, situacdo ou habilidade. Ela ¢ interessante para ava-
liar certos tipos de habilidades comportamentais como habitos de
estudo, respeito aos colegas, producdo e cumprimento de tarefas.

iii) Analiticas ou descritivas: sio rubricas que contém cri-
térios avaliativos acompanhados de niveis de desempenho descri-
tos de forma detalhada, permitindo uma leitura mais critica e indi-
vidualizada das expectativas atingidas, além de indicar aos alunos o
que deve ser feito para atingir os niveis mais altos.

iv) Holisticas: tem como caracteristica envolver diversos
critérios e apontamentos da aprendizagem descritos de forma con-
junta em uma narrativa objetiva. O propédsito central desse tipo de
rubrica é o de comunicar decisoes importantes relacionadas ao
avanco de alunos para as proximas etapas do ensino. Ela registra,
de uma forma geral, sobre o desempenho estudantil mediante uma
determinada etapa do ensino, como, por exemplo, baixo rendimen-
to, médio rendimento e alto rendimento.

Tendo por base esses conceitos, apresentamos algumas
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contribuicoes que podem ajudar na elaboracao de rubricas. Impor-
tante salientar que nao se trata de um passo a passo, mas de ca-
racteristicas gerais a serem observadas e que podem conduzir um
processo de observacao, selecdo e definigao.

Segundo Suskie (2009), ndo existe uma maneira Unica de
construir e organizar uma rubrica, desde que cumpra os seus obje-
tivos principais. Conforme Porto (2005), 0s pontos mais importan-
tes a partir das definicoes de rubricas, sdo:

1) Serem feitas sob medida para as tarefas ou produtos que
se pretende avaliar;

2) Descreverem niveis de desempenho e competéncias na
realizacdo de tarefas especificas, ou de um produto especifico.

Tendo como ponto de partida esses dois elementos, as ru-
bricas poderao assumir duas dimensoes: a dimensao holistica e a
dimensao analitica. Por dimensao holistica entende-se aquela que
pontua o produto final de uma forma integral, ou seja, vendo-o
como um todo. Porém, em alguns casos, pode ser preferivel anali-
sar cada uma dessas dimensdes separadamente. Assim, adotamos a
dimensao analitica, de modo a descrever especificamente cada item
por seus niveis de desempenho.

Outro ponto de suma importancia é que a rubrica deve ser
associada ao método de avaliacdo escolhido. Para tanto, deve pos-
suir algumas caracteristicas de modo a se tornar uma boa ferra-
menta para avaliar o desempenho dos alunos nas tarefas, nos pro-
cessos e nos produtos finais. Dentre elas, tendo por base Biagiotti
(20035), citamos as seguintes:

a) facilidade: com as rubricas se torna facil avaliar traba-
lhos complexos;

b) objetividade: pelas rubricas conseguimos avaliar de
uma forma objetiva, acabando com toda aquela aura de subjetivi-
dade que professores por vezes aplicam a avalia¢ao;
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¢) gradativa: elas sdo explicitagdes graduais de desempe-
nho que se espera de um aluno em relacdo a uma tarefa individual,
em grupo, ou em relacdo a um curso como um todo;

d) transparéncia: as rubricas conseguem tornar o pro-
cesso de avaliagcdo tao transparente a ponto de permitir ao aluno o
controle do seu aprendizado;

e) associativa: a rubrica associa a avaliacido de desempe-
nho apresentada pelo aluno para verificar se, a partir do programa
do curso, os objetivos pretendidos foram alcancados;

f) reutilizacdo: devem ser reutilizaveis, mas sempre so-
frendo adequagdes antes do inicio do novo processo de avaliagdo;

g) padronizacio: permite a padronizacio de avaliacdes, de
modo a alcancgar as habilidades mais complexas;

Segundo Porto (2005), rubricas determinam expectativas de
desempenho. Porém, é importante ressaltar que o método de ava-
liagdo ndo nasce da rubrica. Ou seja, antes de pensar nas rubricas
¢é necessario pensar o processo de ensino-aprendizagem como um
todo, considerando, por exemplo, sobre o que o aluno ira aprender
e como ira aprender.

Resgatando o pensamento de Suskie (2009), ao dizer que
nao existe uma maneira Unica de construir e organizar uma rubrica,
apresentamos a base tedrica que fundamentara o modelo de rubri-
ca que iremos propor para a nossa experiéncia de aplicagao a partir
do Alinhamento Construtivo (AC).

3 Alinhamento Construtivo (AC)
Proposto por Biggs e Tang (2011), 0 Alinhamento Constru-
tivo (AC) tem suas origens no Construtivismo e pode ser entendi-

do como um conjunto de orientacdes para planejar o ensino, de
modo que professores possam definir estratégias visando melhorar
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a aprendizagem de alunos, valorizar sua autonomia e participacdo
no processo de ensino-aprendizagem. Na construcao de um pla-
nejamento orientado pelo AC, trés elementos fundamentais devem
ser considerados: Resultados Pretendidos da Aprendizagem (RPA),
atividades de ensino-aprendizagem e tarefas de avaliagdo.

A definicao dos RPA pode ser orientada pela Taxonomia
SOLO (Structure of the Observed Learning Outcome)', conforme apresen-
tada na Figura 1:

Fig. 1 - Taxonomia SOLO.

teorizar
comparar generalizar
explicar causas criar hipoteses
analisar

relatar
enumerar aplicar
descrever
listar
fazer algoritimos

identificar
fazer procedimentos

simples W I I
Falta informagoes W

Pré-estrutural  Uniestrutural Multiestrutural Relacional Abstrato Estendido
«4—— Fase Quantitativa ———p<4——— Fase Qualitativa ——

Fonte: Biggs e Tang (2011) apud Mendonga (2015).

Os RPA se referem aos conhecimentos e habilidades a se-
rem alcancados pelos alunos. A Taxonomia SOLO pode orientar
essa definicdo e, conforme apresentada na Figura 1, dispde uma or-
ganizacao hierarquica de objetivos educacionais por meio de cinco

'Além da Taxonomia SOLO, outros modelos podem ser utilizados para a defini¢do dos
Resultados Pretendidos de Aprendizagem como a aprendizagem significativa.
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niveis de conhecimento: pré-estrutural, uniestrutural, multiestrutu-
ral, relacional e abstrato estendido.

Cada nivel de conhecimento ¢é representado por um con-
junto de verbos que indica uma agao especifica a ser realizada por
estudantes e revela o estagio cognitivo em que este aluno se encon-
tra e/ou alcancou durante ou apos a aprendizagem. Estes verbos
também orientam professores na definicdo dos RPA, estabelecendo
como a aprendizagem pode ser construida.

O diferencial, ao definir os RPA, ¢é deixar claro o que os es-
tudantes devem ser capazes de realizar ao final da aplicacdo de um
planejamento de ensino e, por conseguinte, estabelecer parametros
de como o nivel cognitivo e a aprendizagem podem ser mensura-
dos. Por exemplo, se ao final de um curso de produgdo textual, um
estudante deve ser capaz de construir um texto discursivo, os RPA
devem estar alinhados com as atividades de ensino e de aprendiza-
gem, de modo que possibilitem alcangar o objetivo final proposto.

Ainda sobre os elementos que guiam um planejamento pelo
AC, as atividades de ensino se caracterizam pelas acoes realizadas
por professores, de modo a prover condi¢des para que alunos al-
cancem os RPA, e isto inclui, por exemplo, planejar o ensino, ela-
borar recursos didaticos e projetar tarefas a serem resolvidas em
sala de aula ou em outros espagos de aprendizagem. As atividades
de aprendizagem, por sua vez, dizem respeito as agoes a serem rea-
lizadas pelos alunos mediante o estudo dos contetidos e realizacdo
das tarefas propostas.

Por fim, as atividades de avaliacdo compreendem o acom-
panhamento/monitoramento das atividades de aprendizagem e
verificacdo do nivel de aprendizagem de estudantes. A partir do
exposto, apresentamos uma proposta de aplicagdo com o uso de
rubricas para o ensino de publicidade.
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4 Experiéncia de aplicacao

Esta experiéncia é resultado de um trabalho de dissertacao,
que observou a adocdo do Design Thinking (DT) para o desenvolvi-
mento de projetos publicitarios (Souza, 2018). Foi realizada por meio
de um curso de extensao, organizado a partir de uma proposta de
ensino-aprendizagem , com carga horaria total de 8o horas (combi-
nando estudo presencial e autbnomo) e que teve como participan-
tes alunos de graduacdo em publicidade.

O DT é uma abordagem ou modelo mental utilizado no
mundo dos negdcios para diversas finalidades e que, na educagao,
vem sendo empregado para a aprendizagem por projetos, redese-
nhar espacos de aula, estimular o pensamento visual, entre outros
(Cavalcanti; Filatro, 2010).

Nesta aplicac¢ao, utilizamos um modelo proposto por Vian-
na et al. (2012), que organiza o DT a partir de trés fases: imersio,
ideagdo e prototipagdo. A primeira fase, imersao, é destinada a es-
tudar o problema sob diferentes perspectivas, a partir do levanta-
mento, selecdo e andlise de informacoes. A segunda fase, ideagao,
tem por objetivo atingir um pensamento-chave ou conceito, geran-
do proposta(s) de solucdo. A terceira e ultima fase, prototipacio,
trata da transformacao das ideias em um protdtipo: uma represen-
tacdo conceitual ou analoga que possa servir como referéncia para
a construgao da ideia final, possibilitando testes e interacoes dos
usuarios a partir de feedbacks.

A partir da apresentacdo desses conceitos, o objetivo do
curso foi capacitar os alunos para a resolugdo de projetos publicita-
rios por meio do estudo e da aplicagdo de conceitos, valores, fases e
ferramentas do DT.

A organizacdao da proposta e a elaboracao dos materiais
demandaram seis meses de planejamento para alinhar ementa,
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atividades de ensino-aprendizagem e avaliacdo. Para conduzir as
atividades, utilizamos roteiros de aprendizagem?, que guiam o es-
tudo do aluno dentro e fora da sala de aula. Para a avaliagdo do
desempenho de alunos, planejamos o uso de rubricas holisticas, que
possibilitam realizar a verificacdo, a partir da defini¢do de critérios
a serem analisados em conjunto, considerando diferentes niveis de
desempenho.

Um esquema com a organizacdo pedagogica da propos-
ta esta representado na Figura 2. Observe que ha um alinhamento
entre os elementos principais: ementa, RPA, atividades de ensino-
-aprendizagem e de avalicdo.

Fig. 2: Organizacdo da proposta de ensino-aprendizagem.

., CEEEETETEED

EMENTA ATIVIDADES DE ENSINO

RESULTADOS PRETENDIDOS |_-—--.> & APRENDIZAGEM (ROTEIROS)
DEARRENDIZAGEMREA) PROJETOS PUBLICITARIOS
2y A
\> AVALIAGAQ /
RuBRiCas) LT

N T .

Fonte: Elaborado por Souza (2018).

Visando alinhar os conhecimentos tedricos e praticos, ela-
boramos quatro propostas de projetos publicitarios, organizados na

*Veja um exemplo de roteio de aprendizagem utilizado: https://bityli.com/Kbudyi.
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forma de problemas3, a serem desenvolvidos pelas equipes ao longo
das atividades. Ao final do curso, foram gerados os seguintes resul-
tados (Tab. 2):

Tab. 2 - Projetos publicitarios.

PP1 — Proposta de quatro roteiros de video para o formato mobile com o intuito
de incentivar o uso da bicicleta como meio de transporte alternativo na cidade de
Manaus. Os roteiros dos videos foram apresentados por meio de storyboard anima-
do, com video em time-lapse.

PP 2 — Projeto de benchmarking com objetivo de melhorar a comunicacao interna
e fortalecer a marca da institui¢ao por meio de um conjunto de agdes, incluin-
do: padronizagdo da identidade visual, realinhamento do size e orienta¢des para
aplicagao da marca.

PP3 — Proposta de evento, com ideac¢do do formato e da identidade visual. O obje-
tivo da acdo é difundir informacdes sobre o Enade e promover a integragdo entre
alunos, professores e coordenagdo do curso por meio de atividades socioculturais
e educativas.

PP4 — Proposta de uma cartilha ilustrada, para alunos da rede municipal de ensi-
no, com curiosidades e dicas sobre a preservagao das arvores e do meio ambiente.
A cartilha seria composta, também, por uma dobradura de papel e uma semente
para o plantio, incluindo dicas e cuidados.

Fonte: Elaborado com base em Souza (2021).

Para cada fase do DT, realizamos a analise a partir de um
respectivo artefato e construimos rubricas especificas baseadas nos
Resultados Pretendidos de Aprendizagem e organizadas em trés ni-
veis: Basico, Avancado e Intermediario. A seguir, apresentamos as
trés rubricas e descrevemos os critérios observados em cada uma
delas. Dois itens comuns as trés fases observados foram: trabalhar
em equipe a partir da aplica¢do do uso dos valores do DT (empatia,

3Veja o exemplo de um projeto publicitario com a descri¢do do problema: https://bityli.
com/lvBYvu.
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colaboracio, experimentacdo) e definir plano de trabalho, com ad-
ministracdo adequada do tempo para cumprimento das atividades.

Nas rubricas da fase de imersdo dos projetos (Tab. 3), o ar-
tefato para analise foi um documento que representasse a analise
e sintese dos achados nas pesquisas realizadas. Os RPA nessa fase
foram: i) Identificar, discutir e refinar o problema; ii) Levantar, do-
cumentar, organizar, sintetizar e compartilhar informagdes com
adocdo das técnicas caracteristicas a fase de imersio; iii) Selecionar
e aplicar corretamente diferentes técnicas/ferramentas da fase 1.

Tab. 3 - Rubrica Imersao.

Nivel O trabalho apresenta avancado nivel de desenvolvimento,
Avancado com artefato de “analise e sintese” de qualidade superior e
aplicacdo das ferramentas e técnicas adequadas a fase de
imersdo. O trabalho neste nivel demonstra clara, detalhada
e completa compreensdo do problema, fornecendo evidén-
cias de execucdo eficaz da imersdo preliminar (reenquadra-
mento do problema, pesquisa exploratdria e pesquisa desk)
e imersdao em profundidade. Combina e aplica técnicas/
ferramentas adequadas para levantar, documentar, analisar
e sintetizar informacoes. A equipe administrou adequada-
mente o tempo estabelecido para o cumprimento das ati-
vidades, bem como demonstrou planejamento adequado e
evidéncias praticas dos valores do DT - empatia, colabora-
¢ao e experimentacdo. O projeto pode seguir para a proxi-
ma etapa sem de necessidade corre¢des ou poucos ajustes.

Nivel O trabalho apresenta nivel intermediario de desenvolvi-
Intermediario mento, com artefato de “andlise e sintese” de qualidade
mediana e aplicacdo das ferramentas e técnicas adequadas
a fase de imersdo, porém com ressalvas. O trabalho neste
nivel demonstra boa compreensdo do problema, com algu-
mas limitagdes na execucdo das fases de imersdo prelimi-
nar (reenquadramento do problema, pesquisa exploratoria
e pesquisa desk) e em profundidade. Apresenta problemas
na combinagdo e aplicacdo de técnicas/ferramentas para
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levantar, documentar, analisar e sintetizar informagdes. A
equipe administrou relativamente bem o tempo estabele-
cido para o cumprimento das atividades, mas demonstrou
problemas na realizagdo de algumas tarefas. O trabalho em
equipe revela desempenho mediano quanto aos valores do
DT — empatia, colaboracdo e experimentagd@o. O projeto
pode seguir para a proxima etapa com necessidade de al-
gumas correcgoes.

Nivel
Basico

O trabalho apresenta nivel basico de desenvolvimento, com
artefato de “analise e sintese” de qualidade baixa e falhas
na aplicacao das ferramentas e técnicas adequadas a fase
de imersdo. O trabalho neste nivel demonstra apenas uma
compreensao geral do problema, pois utiliza um conjunto
muito restrito de técnicas/ferramentas para levantar, docu-
mentar, analisar e sintetizar informagdes, comprometendo
a adequada realizacdo da imersdo preliminar (reenqua-
dramento do problema, pesquisa exploratoria e pesquisa
desk) e imersdo em profundidade. A equipe ndo conseguiu
administrar o tempo de forma adequada, evidenciando de-
ficiéncias no planejamento. O trabalho em equipe revela de-
sempenho baixo quanto aos valores do DT - empatia, cola-
boracao e experimentagdo. O projeto necessitava de muitos
ajustes e corregdes para estar apto para a proxima etapa.

Fonte: Elaborado com base em Souza (2021).

analise foi um cardapio de ideias, documento que reuniu algumas
possibilidades e propostas de solucdo para o desenvolvimento do
projeto. Os RPA nessa fase foram: i) Gerar ideias por meio da sele-
cdo, combinagdo e correta aplicacdo de diferentes técnicas/ferra-
mentas; ii) Selecionar, validar e planejar a execucido da(s) ideia(s); ii)

Nas rubricas da fase de ideacdo (Tab. 4), o artefato para

Compartilhar ideias.
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Tab. 4 - Rubrica Ideagao.

Nivel O trabalho apresenta avancado nivel de desenvolvimento,
Avancado com “cardapio de ideias” de qualidade superior e correta
aplicacao e combinacao das ferramentas e técnicas caracte-
risticas a fase de ideacdo. O trabalho neste nivel demonstra
ideia de solucao adequada ao problema, com validacdo e
planejamento que asseguram sua execuc¢do pela equipe. A
equipe administrou adequadamente o tempo estabelecido
para o cumprimento das atividades, bem como demonstrou
planejamento adequado e evidéncias praticas dos valores
do DT — empatia, colaboragdo e experimentacao. O projeto
pode seguir para a préoxima etapa sem necessidade ou pou-
cas correcgoes.

Nivel O trabalho apresenta nivel intermediario de desenvolvi-
Intermediario mento, com “cardapio de ideias” de qualidade mediana e
correta aplicacdo e combinacdo das ferramentas e técnicas
caracteristicas a fase de ideacdo, porém com ressalvas. O
trabalho neste nivel demonstra ideia correspondente ao
problema, com algumas limitacoes na validacao e plane-
jamento da proposta, inviabilizando a execuc¢éo total e/ou
parcial da ideia apresentada. A equipe administrou relativa-
mente bem o tempo estabelecido para o cumprimento das
atividades, mas demonstrou problemas na realizagdo de
algumas tarefas. O trabalho em equipe revela desempenho
mediano quanto aos valores do DT — empatia, colaboragao
e experimentacdo. O projeto pode seguir para a proéxima
etapa com necessidade de algumas corregdes.

Nivel O trabalho apresenta nivel basico de desenvolvimento, com
Basico “cardapio de ideias” de qualidade baixa e falhas na sele¢ao,
combinagao e aplicacdo das ferramentas e técnicas caracte-
risticas a fase de ideagdo. O trabalho neste nivel demonstra
ideia inadequada ao problema, com falhas na validagdo e
planejamento da proposta, inviabilizando sua execucdo. A
equipe ndo conseguiu administrar o tempo de forma ade-
quada, evidenciando deficiéncias no planejamento. O traba-
lho em equipe revela desempenho baixo quanto aos valores
do DT — empatia, colaboracao e experimentagao. O projeto
necessitava de muitos ajustes e correcoes para estar apto
para a proxima etapa.

Fonte: Elaborado com base em Souza (2021).
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Nas rubricas da fase de prototipacdo (Tab. 5), o artefato para
analise foi um prototipo, artefato que representasse a solu¢@o pro-
posta. Os RPA nessa fase foram: i) Construir protétipo por meio da
selecdo, combinagdo e correta aplicac¢do de técnicas/ferramentas;
ii) Testar a ideia por meio da captura de feedbacks; iii) (Re)planejar

a ideia por meio dos testes e feedbacks gerados.

Tab. 5 - Rubrica Prototipagao.

Nivel
Avangado

O trabalho apresenta avangado nivel de desenvolvimento,
com “prototipo” de qualidade superior e correta aplicagao
e combinacdo das ferramentas e técnicas caracteristicas
a fase de prototipagdo. O trabalho neste nivel demonstra
construcdo adequada do protétipo, com artefato validado
por meio de feedbacks positivos do publico a quem se desti-
na, sem a necessidade de ajustes ou poucas modificagcoes. A
equipe administrou adequadamente o tempo estabelecido
para o cumprimento das atividades, bem como demonstrou
planejamento adequado e evidéncias praticas dos valores
do DT — empatia, colaboracao e experimentagao. O projeto
pode seguir para futura implementacdo, sem a necessidade
de corregoes.

Nivel
Intermediario

O trabalho apresenta nivel intermediario de desenvolvi-
mento, com “prototipo” de qualidade mediana e correta
aplicacdo e combinagdo das ferramentas e técnicas carac-
teristicas a fase de prototipacdo, porém com ressalvas.

O trabalho neste nivel demonstra construcao adequada do
protétipo, com algumas limitagoes. A validagdo, por meio
de feedbacks junto ao publico que se destina, aponta comen-
tarios positivos e negativos, com a necessidades de ajustes
e modificagoes. A equipe administrou relativamente bem
o tempo estabelecido para o cumprimento das atividades,
mas demonstrou problemas na realizagdo de algumas ta-
refas. O trabalho em equipe revela desempenho mediano
quanto aos valores do DT — empatia, colaboracao e experi-
mentagdo. O projeto necessita de algumas corre¢des visan-
do sua futura implementacao.

204 |




PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

Nivel O trabalho apresenta nivel basico de desenvolvimento, com
Basico “prototipo” de qualidade baixa e falhas na sele¢do, combi-
nacao e aplicagdo das ferramentas e técnicas caracteristi-
cas a fase de prototipagao. O trabalho neste nivel demonstra
muitas falhas na construc¢do do prototipo, com muitos co-
mentarios negativos durante a validacdo a partir de feedba-
cks coletados junto ao publico que se destina. A equipe nao
conseguiu administrar o tempo de forma adequada, eviden-
ciando deficiéncias no planejamento. O trabalho em equipe
revela desempenho baixo quanto aos valores do DT — em-
patia, colaboragdo e experimentacdo. O projeto necessita
de muitos ajustes e corre¢des para a sua implementagao.

Fonte: Elaborado com base em Souza (2021).

O desempenho final apontado pelas rubricas classificou
a maioria dos estudante no nivel intermediario. Isso demonstrou
a necessidade de (re)alinhar as estratégias de ensino, de modo a
melhorar o desempenho dos alunos. A seguir sao apresentadas as
nossas considerag¢des finais, resgatando os objetivos do trabalho, os
resultados alcancados e perspectivas de trabalhos futuros.

Consideracoes

O objetivo deste trabalho foi propor uma metodologia de
avaliacdo para o ensino de publicidade a partir do uso de rubricas,
tendo como base principal o Alinhamento Construtivo para a sua
elaboragdo. Esse processo foi conduzido a partir da organizagao e
aplicacao de uma proposta de intervencdo que alinhou os resulta-
dos pretendidos da aprendizagem, as atividades de ensino-aprendi-
zagem e avaliagao, com a definicdo das tarefas e instrumentos.

Como resultados observados, o modelo de rubricas pro-
posto forneceu subsidios a professores para avaliar estudantes com
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maior precisao e utilizou critérios formativos que estabeleceram o
nivel de aprendizagem de estudantes. Como pontos de atencao, ob-
servamos a necessidade de (re)alinhar as estratégias de ensino de
modo a melhorar o desempenho de estudantes tendo em vista que
a maioria apresentou nivel intermediario de desempenho nas trés
fases.

Importante ressaltar que a proposta inicial era usarmos ru-
bricas para tarefas realizadas em etapas que, em nosso entendimen-
to, seriam mais adequadas as dinamicas do planejamento de ensino.
Porém, ao longo da construgao deste tipo de rubricas, encontramos
dificuldades no fechamento de uma estrutura que pudesse combi-
nar critérios de avaliacdo e que fosse uniforme ao longo das trés
fases do Design Thinking. Apos discussoes e tentativas, optamos pelo
uso de rubricas holisticas, especificas a cada fase do DT e organiza-
das a partir de trés niveis: basico, intermediario e avancado.

Como forma de validar as observacdes feitas a partir dos
artefatos de analise, utilizamos registro em diario de campo, com
fotos e videos, tabelas e anotacdes sobre os proprios artefatos re-
presentativos das atividades. Essa é uma estratégia que pode ser
utilizada em outras analises de projetos publicitarios, como por
exemplo um texto escrito, o /gyout de antuincio publicitario, uma lo-
gomarca ou um planejamento estratégico de comunicacao.

A referida proposta agrega constituicoes para a definicdo
dos instrumentos de avaliacdo no ensino de publicidade dentro
do conjunto das praticas pedagogicas especificamente destinadas
ao contexto do ensino-aprendizagem, considerando a perspectiva
do professor e do aluno. Ademais, acreditamos que a experiéncia
descritiva pode ser replicada e/ou adaptada a outros contextos de
ensino, bem como a fundamentacdo tedrica e processos descritos
podem orientar o desenvolvimento de outras abordagens.
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Introducio

O desenvolvimento tecnoldgico promoveu o surgimento de
diferentes areas do conhecimento, seja no campo cientifico e técni-
co e, nas areas de estudos computacionais e cibernética, quanto em
relacdo ao comportamento humano. Os avangos tecnoldgicos, em
certa medida, trouxeram melhorias na qualidade de vida no pla-
neta, porém de forma desigual “entre individuos que produzem e/
ou tenham condi¢des de pagar para utilizar a tecnologia e aqueles
que ndo conseguem acompanhar o seu ritmo” (Gabriel, 2018, p. 11).
Nesse cenario futurista, observam-se estudos que contemplam a ci-
éncia, a tecnologia e a sociedade, incluindo os estudos na area da
biologia e da satde, que analisam e documentam a transformagao e
a adaptacdo dos humanos do ponto de vista fisico e mental. Como
exemplo, destacamos o avanco da tecnologia digital, com a web 5.0,
a Inteligéncia Artificial (IA) e a Internet das Coisas (IoT). Mais espe-
cificamente, destacamos o desenvolvimento das roupas inteligentes
(wearables) para pessoas com deficiéncia, que tém comandos de voz
para pessoas cegas, indicando a melhor forma de vestir e usa-las,
etiquetas em braile para facilitar a leitura das descri¢des técnicas
do produto por pessoas cegas e com baixa visao e o uso de avatares
com design 3D para a traducdo de Lingua Brasileira de Sinais (Li-
bras) em sites e paginas da internet.

Corrobora com esse cenario o recém propagado conceito
de metaverso, que trata da criacdo de um universo on/ine em 3D e
que combina diversos ambientes virtuais possibilitando ampliar
as interacoes via mternet. Essa tecnologia permitird que pessoas se
encontrem, trabalhem, joguem e se socializem em ambientes 3D. A
aplicabilidade dessa tecnologia pode vir a contribuir para maiores
avancgos no sentido das transformacdes e ou das adaptacoes das
condi¢des de acesso (virtual) das pessoas com deficiéncia.
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Especificamente para o campo da comunicagdo social, a
revolugao tecnologica digital abriu diferentes fronteiras do conhe-
cimento, com o surgimento das novas “midias” (Santaella,1996), e
os meios de comunicagdo de massa passaram por transformacoes
em relacdo aos modos de recepcdo, transmissao e interagao dos
usuarios. Surgiram diferentes plataformas de compartilhamento de
informacdes, com a possibilidade de interacdo do publico, o hiper-
link em textos e noticias e o consumo, troca e compartilhamento de
imagens e videos.

Com o advento das tecnologias digitais e a ampliacdo dos
canais de comunicacao digital, o uso adequado do meio ganhou
novas vertentes no que se refere a relevancia do uso de Tecnolo-
gias Digitais de Informacdo e Comunicacdo (TDICs) para ampliar
0S recursos comunicacionais, os relacionamentos, a informacao e
o conhecimento. Conforme Castells (1999, p. 35) “[...], chamo esse
novo modo de desenvolvimento informacional, constituido pelo
surgimento de um novo paradigma tecnolégico baseado na tecno-
logia da informacao”.

Diante desse cendrio, observam-se as desigualdades sociais
provocadas pelo avanco das ciéncias e da tecnologia, as quais tém
sido objetos de estudos, sobremaneira, das areas relacionadas a So-
ciologia e Filosofia da Ciéncia. Essas areas passaram a evidenciar o
impacto dessas mudangas na sociedade hodierna e os seus efeitos
positivos e negativos. Entre as tematicas discutidas por seus pes-
quisadores estao os fendmenos da globalizagdo e da sociedade da
informacdo (Castells, 1999), resultantes do desenvolvimento cienti-
fico e tecnologico.

Nesse momento de transformacdo social, politica e eco-
noémica, novas agendas cientificas comecaram a ser pautadas,
ampliando o debate publico e privado, a partir de conselhos mu-
nicipais, estaduais e federais, movimentos sociais e a participacdo
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ativista de grupos de diferentes etnias, géneros, pessoas com defi-
ciéncia e em situacdo de vulnerabilidade social, que continuamente
sao excluidos das pautas oficiais de pesquisa cientifica. A critica so-
cial recai, entre outros temas, sobre a ideia de sociedade moderna
que fomentou o desenvolvimento das organizacdes que ocupam as
funcgdes religiosas, militares e comerciais promovendo, em algumas
situagdes, a melhoria da qualidade de vida de maneira elitizada e
restrita. Outra vertente recai sobre a sociedade globalizada onde:
“|...] as novas tecnologias da comunica¢do tém contribuido para a
desterritorializacdo, para a perda de importancia das fronteiras ge-
ograficas ou politicas tradicionais; [...]” (Bazzo; Pereira; Von Linsin-
gen, 2003, P. I11).

Para debater, pesquisar e pautar novas tematicas de pes-
quisa, diante desse cenario complexo e atual, incluindo as trans-
formagdes digitais e as tecnologias de comunicacdo e informagao,
surgiram novas areas de estudos como o Ciéncia, Tecnologia e So-
ciedade (CTS). Esse campo, de acordo com Bordieu (1983), possui
interfaces e tensionamentos em diferentes areas e surgiu a partir de
um enfoque interdisciplinar e construtivista, abordando a forma-
¢do do conteudo cientifico e tecnologico de acordo com diferencas
institucionais, culturais e regionais; formas de decisdo e escolhas
sobre os grandes sistemas técnicos especializados que gerenciam a
vida cotidiana, além de estudos sobre os impactos socioambientais
decorrentes da utilizagdo de sistemas e artefatos tecnologicos no
dia a dia (Premebida; Neves; Almeida, 2011).

O movimento CTS em ambito internacional, tem entre seus
objetivos o desenvolvimento critico do uso da Ciéncia e da Tecno-
logia e seus efeitos em relacdo a sociedade, e esta cada vez mais
presente e associado a uma percepg¢ao das atividades tecnocien-
tificas, “[...] de carater investigativo, envolvendo sustentabilidade e
questdes ambientais, bem como a discussao e defini¢do de politicas
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publicas” (Rodrigues e Schnorr, 2015, p. 32).

A partir deste contexto apresentado acima, observa-se que
a relacdo ciéncia-tecnologia-sociedade abre diferentes possibilida-
des de abordagens e pesquisas, entre elas estudar as Organizacoes
do Terceiro Setor (ONGs) e a apropriacdo da comunicagio digital e
das novas tecnologias para pessoas com deficiéncia (PCD'’s). Dessa
forma, apoiados pelos estudos CTS e das Ciéncias da Comunicagao,
mais especificamente de uma area recente de estudos, a Comuni-
cacao Acessivel e Digital, esta pesquisa de doutorado esta sendo
realizada no Programa de Pés-graduacgdo em Ciéncia, Tecnologia e
Sociedade (PPG-CTS) da Universidade Federal de Sao Carlos (UFS-
Car), na linha de pesquisa “Gestdo Tecnologica e Sociedade Sus-
tentavel” e tem como objetivo principal realizar um estudo sobre
a apropriagdo da comunicacao digital por ONGs brasileiras, para
propor estratégias que ampliem e beneficiem a acessibilidade e in-
clusdo digital desse publico especifico. Como objetivos especificos,
a pesquisa devera tragar um panorama de como estao sendo uti-
lizadas as novas tecnologias, no contexto da comunicagao digital
realizado pelas ONGs e por pessoas com deficiéncia, para compre-
ender como a comunicacao digital beneficia ou ndo os projetos de
desenvolvimento social e econdomico dessas entidades por meio da
acessibilidade e inclusdo digital de PcD. Busca, ainda, trazer contri-
bui¢des de estudos e pesquisas académicas para o desenvolvimento
de ONG's e de politicas publicas, no campo CTS.

Assim, firmamos o nosso ponto de partida no ambito das
pesquisas CTS, uma vez que este estudo se aproxima das propostas
de mudangas e desenvolvimento social, a partir da acessibilidade
e inclusdo de PcD pela apropriacdo da comunicacdo digital por
ONGs brasileiras. Mas, nos aproximamos das pesquisas do campo
da comunicagdo social, para trazer a reflexdo sobre o tema da co-
municacdo acessivel, no meio digital, e destacar a importancia do
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uso adequado de técnicas e tecnologias para acessibilidade digital
de pessoas com deficiéncia.

Neste capitulo, nosso propoésito € apresentar um breve relato
sobre o desenvolvimento das etapas da pesquisa exploratoéria, tedrica
e empirica, fazendo uma primeira aproximacao com os estudos sobre
a cartografia e como essa perspectiva teorico-metodologica propor-
cionou um novo direcionamento da pesquisa, no que tange a investi-
gacdo, desenvolvimento e apresentacao dos resultados.

O delineamento da pesquisa e o encontro com a cartografia

Inicialmente foram propostas diferentes técnicas de pesqui-
sa como: pesquisa bibliografica, documental e pesquisa de campo
por meio de formularios semiestruturados para a coleta de infor-
macoes junto as ONGs, pesquisadores e profissionais que trabalham
com a comunicacdo acessivel e o desenvolvimento de aplicativos e
softwares para PcD.

Durante a fase de estruturagdo do nosso projeto de pesquisa
foi realizada uma pesquisa exploratoria em sifes e portais institucio-
nais a fim de levantar dados sobre o universo das ONGs no Brasil
que atendem pessoas com deficiéncia. Por meio do portal do Insti-
tuto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), foram disponibi-
lizados dados referentes aos levantamentos dos anos de 2014/2015,
com informagdes especificas sobre o numero de ONGs que aten-
dem pessoas com deficiéncia e sua localizagdo em todo o pais.

Neste levantamento, observou-se que o maior numero de
ONGs que atendem PcD esta localizado no Estado de Sao Paulo. O
motivo, talvez, seja porque trata-se de uma regido mais desenvol-
vida do ponto de vista econdmico e social e, nesse sentido, pode
contar com a colaboragao da iniciativa privada e publica na expan-
sdao de suas atividades. Em outra pesquisa na mternet observou-se,
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também, que entidades, como a Fundac¢do Dorina Nowill’, da cidade
de Sao Paulo, que atende deficientes visuais, beneficia-se da tecno-
logia digital, seja para o uso de aplicativos especificos para acessi-
bilidade do site, como também para a comunicacdo e a captagdo de
voluntarios e parceiros institucionais.

Ainda durante a fase da pesquisa exploratoria, localizou-se
o “Guia das ONGs para pessoas com deficiéncia da cidade de S.
Paulo™, no formato digital, lancado no Dia Nacional de Luta das
Pessoas com Deficiéncia (21 de setembro de 2017), contendo indi-
cacoes e contatos como telefone, enderego e e-mail de 9o entidades
que atuam em prol das pessoas com deficiéncia na capital e grande
Sdo Paulo. Na pesquisa do IBGE (2014/2015), 0 levantamento na-
cional relata que na regidao sudeste existem 2.619 entidades, sendo
1.920 no Estado de Sao Paulo. A regido sudeste de todas as outras
regides do pais ¢ a que apresenta o maior numero de ONGs que
atendem esse publico. Essas informacdes foram importantes para
o recorte da amostra da pesquisa de campo. Foram selecionadas 76
ONG ‘s da cidade de Sao Paulo, a partir das informagdes do IBGE
e do Guia Mara Gabrilli. Além da pesquisa junto as ONGs foi reali-
zada uma pesquisa com formulario aberto junto a pesquisadores e
profissionais da area de web design sobre acessibilidade digital. Os
projetos das pesquisas de campo foram submetidos na Plataforma
Brasil, junto ao Comité de Etica e Pesquisa da UFSCar e aprovado,
no més de junho de 2021, CAAE - 40738720.00000.5504.

'Disponivel em: Pagina Inicial - Fundacdo Dorina Nowill para Cegos (fundacaodorina.
org.br). Acesso em: 13 maio 2022.

*Disponivel em: https://alavancasocial.com.br/2017/10/20/guia-de-ongs-para-pessoas-
-com-deficiencia/. Acesso em: 18 de agosto de 2018.
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Outra frente de estudos foi a pesquisa documental relacio-
nada a legislagcao vigente das ONGs. Sobre o Terceiro Setor? ndo
ha um regramento (legislacdo) proprio e unico relativo a essa area
e as organizagdes da sociedade civil que a compdem. A Lei Brasi-
leira de Inclusdo (LBI) ou Estatuto da Pessoa com Deficiéncia, Lei
No. 13.146, aprovada no ano de 2015, representou para o pais um
marco fundamental para a legitimacdo dos direitos das pessoas
com deficiéncia. Entre os artigos 63 a 73 destacam-se a questdao do
acesso a informacdo e a comunicagao, porém sem uma regulamen-
tacdo especifica que define multas para as empresas e sites que nao
cumprem a lei. Em linhas gerais e em ambito federal, essas sdo as
leis que tratam de aspectos das organizacdes da sociedade civil e a
questao da deficiéncia no Brasil.

Permeando as etapas da pesquisa exploratéria, documental
e de campo, foram realizadas as leituras e investigagcao bibliogra-
fica. Esta etapa é fundamental para qualquer tipo de estudo, pois
levanta a contribuicdo de pesquisas ja realizadas acerca das temati-
cas abordadas em uma tese. Para Severino (2016, p. 131): “[...] € aque-
la que se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de pes-
quisas anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos,
teses etc”

A pesquisa bibliografica foi realizada por meio de um le-
vantamento em bases de dados e estudos nacionais e internacionais
sobre os temas CTS e o campo da comunicacgdo digital, os estudos
sobre disability studies (estudos sobre deficiéncia), cibercultura, poli-
ticas publicas para ONGs, ferramentas e aplicativos que auxiliam na
acessibilidade e inclusao de pessoas com deficiéncia, comunicacdo
digital nas empresas do terceiro setor, tecnologia social e desenvol-

3Carol Morais — da Cesnik & Quintinos Advogados http://cgs.adv.br/pt/home/.
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vimento tecnologico e sustentavel para ONGs. Para o estado da arte
dessa etapa, estabelecemos trés campos de pesquisa: cibercultura,
CTS e comunicacgao digital.

A seguir, apresentamos como o método cartografico se tor-
nou o eixo metodologico principal do nosso trabalho e uniu as eta-
pas da pesquisa exploratoria, a tedrica e a empirica.

Cartografia, tensionamentos e a aproximacido com a pesquisa
no campo CTS

A escolha do método cartografico se deu por meio da leitu-
ra de trabalhos e o contato com o grupo de pesquisa coordenado
pela Profa. Dra. Juliana Petermann, docente da graduacao e pds-
-graduacdo dos cursos de Comunicacdo da Universidade Federal
de Santa Maria — RS (UFSM). A professora e seus orientandos utili-
zam o método cartografico para as analises e pesquisas desenvolvi-
das no campo da comunicacao e da criacdo publicitaria.

Observamos, apds leituras de autores como Rosario (2016),
Kastrup (2007) e Deleuze e Guattari (2019), citados nos trabalhos de
pesquisa da Profa. Juliana e seus orientandos que, como proposta
metodoldgica, a cartografia se alinha com o nosso objeto de pes-
quisa sobre a acessibilidade e inclusao de pessoas com deficiéncia
pela apropriagao da comunicacgao digital, pois esse tema perpassa
diferentes contextos, institui¢des, politicas publicas e estabelece
conexOes com a tecnologia digital que esta em continuo desenvol-
vimento.

A cartografia é uma metodologia que permite trabalhar com
a complexidade das pesquisas, construir metaforas com o objeto de
pesquisa e realizar uma investigacao subjetiva do objeto, sem per-
der o rigor necessario para coleta de informa¢des no campo e ana-
lise do referencial bibliografico e documental. Para Coca e Rosario
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(2018, p. 34): [...] ela prima pela construc¢do de um percurso movente
que se diferencia de pesquisador para pesquisador e, também, en-
caminha e torna particular cada abordagem”.

As mesmas autoras destacam que a cartografia “|...| reco-
nhece que o pesquisador ja esta implicado na pesquisa, e deste
modo propoe uma oposi¢do radical as pretensdes de neutralida-
de analitica do pesquisador [...]” (Barros; Barros, 2013, p. 376, apud
Coca e Rosario, 2018, p. 42). Sobre essa afirmacgdo, destacamos que
a nossa aproximagao com esse objeto de pesquisa, as ONG's para
PCD’s, se deu ha mais de seis anos, quando atuava como docente
e coordenadora de um curso de Publicidade e Propaganda numa
institui¢do particular de ensino superior, na cidade de Ribeirao Pre-
to (SP). O Projeto de Extensdo “Publicitarios Solidarios” passou a
atender a Associacdo dos Cegos de Ribeirdo Preto (ACERP) e nos
deparamos com a problematica sobre acessibilidade e inclusao di-
gital para pessoas com deficiéncia em situagao de vulnerabilidade
social.

Rosario (2016) afirma que existe uma diversidade de usos
para a cartografia, sendo algumas pautadas por métodos mais con-
sistentes, outros como parte das andlises das informagdes coleta-
das ao final de um trabalho e, outros pesquisadores, utilizam para
a analise de um corpus. Para os estudos no campo da comunicagao,
a mesma autora afirma que os autores buscam “a construcdo e a
reflexdo metodoldgica propria” (op cit, 178), o que implica numa
utilizacdo da cartografia como parte de um conjunto de métodos
para realizar uma investigacdo cientifica. Também, observa que
existe uma tendéncia do uso da cartografia em areas de pesquisa e
trabalhos que possuem como constante a interdisciplinaridade: “Os
estudos buscam seus eixos fundantes em outras ciéncias além da
comunicacao e, muitos deles, inclusive, constroem o seu foco nessa
conexao de campos do conhecimento” (Rosario, 2016, p. 178).

221



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

Dessa forma, a reestruturagao da metodologia de pesquisa
se deu a partir das observagdes da Profa. Juliana Petermann, du-
rante a banca de qualificagao de doutorado, tendo em vista a minha
aproximacao pessoal com as ONG’s, a complexidade do tema que
perpassa diferentes contextos, instituicoes, politicas publicas e es-
tabelece conexoOes e tensionamentos com a tecnologia digital que
estd em continuo desenvolvimento nos campos da comunicacgdo e
CTS. Isso permitiu trazer a cartografia como eixo principal da apre-
sentagdo das analises, coleta de informagdes no campo, pesquisa
bibliografica e documental, pois € um: “[...] mapa em constante atu-
alizacdo e pode revelar diferentes cenarios sociais, trocas simboli-
cas ou mesmo fluxos comunicacionais” (Rosario, 2008, p. 210).

Adentrando para os autores e referéncias da cartografia,
Kastrup (2007), psicologa e educadora, sinaliza para a necessidade
do exercicio e aprimoramento da “atencdo” e “escuta” para os tra-
balhos que utilizam a cartografia, pois se trata de uma perspectiva
tedrica metodologica que prioriza a construcdo de conhecimentos
em territorios de pesquisa que o pesquisador se coloca “com” o ob-
jeto de pesquisa e ndo apenas com o objetivo de “gerar” conheci-
mento. Para a pesquisadora, “|...| a atencdo cartografica ¢ definida
como concentrada e aberta, caracterizando-se por quatro varieda-
des: o rastreio, o toque, 0 pouso e o reconhecimento atento” (Kas-
trup, 2007, p. 15).

Nesse sentido, nosso rastreio se deu por meio de uma “var-
redura do campo”, a partir das pesquisas bibliograficas, documen-
tais e pesquisa de campo junto as ONGs, pesquisadores e profis-
sionais das areas de desenvolvimento web. Acrescentamos a essa
amostra, seguindo uma orientacdo da banca de qualificacao, os
influenciadores digitais que sao PcD, pois se trata de um publico
especifico que se comunica por meio da tecnologia digital e utiliza
as interfaces e aplicativos para a comunicagao acessivel.
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Destacamos que, anteriormente, 0s nossos questionamentos
de pesquisa centravam-se nos temas da inovagao e transformagao
no campo da comunicacdo digital em detrimento da ndo disponi-
bilidade desta tecnologia para as ONGs para PcD, e como ampliar
a possibilidade de captacdo de recursos visando promover a auto-
nomia e o empoderamento de pessoas com deficiéncia por meio do
acesso a tecnologia e inovagao e da comunicacdo acessivel. Ras-
treando esses questionamentos, observamos mais inquietacoes do
que respostas, pois nos deparamos com o continuo desenvolvimen-
to tecnologico para aplicativos e sites, a legislacdo vigente (LBI) e a
auséncia de planejamento dos projetos de comunicagao desenvol-
vidos por empresas publicas e privadas, no que se refere a inclusdo
da comunicacdo acessivel e digital, além da auséncia de politicas
publicas para atender as demandas de acessibilidade digital para as
PcD em ONGs. De acordo com uma das entrevistadas da pesquisa
de campo, que é pesquisadora e profissional de web design, o que te-
mos hoje é “uma falta de maturidade das empresas publicas e priva-
das, com relagdo ao tema”. E completa [...] “as empresas ainda estado
no nivel de culpa e punicdo, ou seja, se mobilizam somente depois
de alguma critica publica de grande repercussdo ou por ameaga/
medo de processo”. (Qualificacio, 2021, p. 106).

Tendo em vista essa afirmacao e aprofundando um pouco
mais 0 nosso rastreio, passamos a nos atentar para as evidéncias
de que as tecnologias de comunicagao acessivel estao disponiveis
e podem ser implementadas por diferentes empresas e ONGs que
atendem pessoas com deficiéncia, na medida em que se cumpra a
legislacdo vigente, conforme o Art. 63, da LBI: “E obrigatéria a aces-
sibilidade nos sitios da mternet mantidos por empresas com sede ou
representacdo comercial no Pais ou por 6rgaos de governo, para
uso da pessoa com deficiéncia”.

Nesse ponto, adentramos para a variedade do toque ou tato
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que segundo Kastrup (2007, p. 18), “¢ uma modalidade sensorial
cujos receptores estao espalhados por todo o corpo e que possui a
qualidade de ser uma proximo-recepcao, sendo seu campo percep-
tivo equivalente a zona de contato”. A autora amplia a ideia de to-
que para a percep¢do haptica* (G. Revesz, 1950, apud Kastrup, 2007,
p. 18), por envolver uma perspectiva de alcance a outros sentidos
sensoriais e nao apenas ao toque. Nessa etapa, iniciamos uma ob-
servagao atenta sobre os problemas enfrentados pelas ONG s no
que se refere a falta de verbas, apoio financeiro e o enfrentamento
da pandemia da Covid-19 que manteve isolados os acolhidos e fun-
cionarios das entidades por dois anos (2020/2021). Isso se refletiu no
baixo retorno e participacdo das ONGs, selecionadas para a coleta
de dados e as informacdes ficaram restritas a um numero de res-
postas bem abaixo do esperado.

A nossa convivéncia com ONG’s provocou, nessa etapa das
analises, um olhar sensivel em relacdo as pessoas com deficiéncia
em situacdo de vulnerabilidade social, e fez surgir uma preocupa-
¢ao a mais sobre como propor estratégias para essas entidades, que
tenham acesso a comunicacdo digital e assim promover a inclusdo
e acessibilidade das pessoas com deficiéncia. Essa preocupacdo se
deu durante a pandemia do Covid-19, pois as ONG's ndo puderam
contar com auxilios basicos do poder publico. O enfrentamento do
problema da acessibilidade digital, para esse publico, vai além das
barreiras tecnologicas. Permeia, principalmente, o descaso e a falta
de interesse no desenvolvimento social e humano de pessoas com
deficiéncia.

1Segundo Kastrup (2007, p. 18): “A percepcdo haptica foi estudada no dominio do tato por
G. Revesz (1950) [...| diferente da percepgdo tatil passiva, onde a estimulacdo ¢ limitada ao
tamanho do estimulo, a percepg¢ao haptica é formada por movimentos de explorac¢ao do
campo perceptivo tatil, que visam construir um conhecimento dos objetos” |...|.
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Kastrup (2007, p. 19) destaca que o “toque pode levar tem-
po para acontecer e pode ter diferentes graus de intensidade”. E,
a partir desse ponto, delimitamos um pouco mais nosso objeto de
pesquisa, no sentido de caminhar para a etapa do pouso que “indi-
ca que a percepgao, seja ela visual, auditiva ou outra, realiza uma
parada e o campo se fecha, numa espécie de zoom”. (Kastrup, 2007,
p. 19).

Nesse momento, nossa pesquisa e delineamento cartografi-
co estdo se materializando no mapeamento do rizoma-investigacdo
(Coruja; Rosario e Segabinazzi, 2021) seguindo, a Cartografia das
Diferencas, conforme Deleuze e Guattari (2019) onde: “|...] a carto-
grafia se constitui como um dos principios do rizoma que se atu-
aliza num mapa. Para os autores, tal mapa tem potencial para ser
produzido a partir dos principios do rizoma [...]” (Rosario, 2016, p.
188).

Sobre Deleuze e Guattari (2019), estes sdo considerados
autores pos-estruturalistas, em funcdo da atualidade dos temas
abordados e por serem parte de um contexto historico de questio-
namentos acerca dos novos rumos sociais, politicos e econémicos,
amplificados a partir da revolugao tecnologica digital, dos proble-
mas em relagao ao meio ambiente entre outros. Deleuze e Guattari
(2019) apontam para o surgimento de um novo devir acerca do mé-
todo cientifico que se opde ao pensamento cientifico positivista e
iluminista. A pauta de analise dos autores se materializa a partir de
termos dos estudos sobre os rizomas, conceito abordado e aprofun-
dado nos estudos de Botanica, que significa “um caule, em forma de
raiz, frequentemente subterraneo, mas também podendo ser aéreo,
rico em reservas nutrientes, e que se caracteriza pela capacidade
de emitir novos ramos” (ver nota na proxima pagina)s. A imagem e
o comportamento dos rizomas sdo usados pelos autores como uma
figura de linguagem, uma metafora, para explicar a multiplicidades
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de conexOes necessarias para interpretar € analisar o comporta-
mento humano e social, diante da complexidade do final do século
XX. Ambos os autores trazem um pensamento original acerca de
diferentes tematicas que “transversalizam uma série de campos do
conhecimento” (Hur, 2015, p. 424).

Para introduzir a escolha sobre a analogia das analises com
o rizoma, os autores partem da reflexdo sobre o livro como sendo
um objeto construido por varios “sujeitos”. Os livros passam por um
“agenciamento” até chegarem aos leitores. Para os autores o livro
“agencia” e realiza conexdes de saberes gerando outros agencia-
mentos. O livro € parte de um rizoma que possui linhas, multiplici-
dade, estratos e segmentaridades, e estd em continua construgao,
pois alimenta o conhecimento e remete a possibilidade de amplia-
¢ao da obra em relagao aos temas, autores e area de conhecimento
a qual se dedica. Nesse sentido, “o livro faz rizoma com o mundo”
(Deleuze e Guattari, 2019, p. 18).

Os principais conceitos do pensamento dos autores a par-
tir da imagem do rizoma sao: os principios de conexao e de hete-
rogeneidade, o principio de multiplicidade, o principio de ruptura
assignificante, e os principios de cartografia e decalcomania. Em
relagdao aos conceitos de conexao e heterogeneidade, observando
o comportamento do rizoma que: “[...] tem formas muito diversas,
desde sua extensdo superficial ramificada em todos os sentidos,
até suas concrec¢des em bulbos e tubérculos [...]” (Deleuze e Guat-
tari, 2019, p. 22), isso significa que um rizoma pode ser conectado a
qualquer ponto e gerar diferentes conexoes, formando uma “rede
heterogénea, variavel, acéntrica e aberta” (Filho e Teti, 2013, p. 52).

sDisponivel em: Tipos de caule. Tipos de caule e suas caracteristicas - Mundo Educagdo
(uol.com.br). Acesso: 25 nov. 2021.
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Retomando o exemplo do livro, a multiplicidade de conexdes ocor-
re ao conectar diferentes pessoas, pensamentos e organizagdes, que
remetem a arte, a estética e as ciéncias. E a cada nova conexdo, o
rizoma “livro” se ramifica de forma heterogénea, podendo até ter
quebras nas conexoes.

Sobre multiplicidade, os autores sdo categdricos “[...] as mul-
tiplicidades sdo rizomaticas [...]” (Deleuze e Guattari, 2019, p. 22) € se
ampliam pelo agenciamento e encontro com as conexoes em dife-
rentes contextos, oferecendo novas tramas e possibilidades, mesmo
em situacoes adversas, como as rupturas, em relagao ao pensamen-
to vigente, as leis, a ciéncia e a politica. Sobre esse conceito, se refe-
re, por exemplo, ao pensamento fascista, presente em alguns paises
a época da escrita do livro, e apontam que mesmo na adversidade,
o rizoma politico se amplifica, se desterritorializa e, como conse-
quéncia, provoca rupturas. Dessa forma, o rizoma pode: “[...] ser
rompido ou quebrado em qualquer ponto, como pode retomar sua
operagdo a partir de uma de suas linhas (Filho e Teti, 2013, p. 52). Ao
trazer o conceito de rizoma para o pensamento cientifico, os auto-
res observam o trabalho do cartografo, o profissional responsavel
pela criacdo de mapas. O rizoma se assemelha a um mapa, pois: “O
mapa é aberto é conectavel em todas as suas dimensoes, desmonta-
vel, reversivel, suscetivel de receber modificacOes constantemente
(Deleuze e Guattari, 2019, p. 22)”.

Os primeiros mapeamentos da pesquisa e as consideracdes fi-
nais

Retomando o nosso rizoma-investigacdo, apresentamos a
seguir a Figura 1 - Mapa mental da pesquisa, representando os pon-
tos de tensdo da investigacdo que foram desenhados, por meio do
uso da cartografia como um dos métodos de pesquisa:
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Figura 1: Mapa mental “Platos” da pesquisa.

Acessibilidade e incluséo de PCD

Estudos ¢
por meio da apropriagdo da Pestisos

comunicagdo acessivel nas
ONG’s brasileiras

-7 N

- =
Vozes PCD s avangos 8a
Inclusga ¢ Comunic
: mercado ¢e gl

wabolho

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Ao centro do mapa, 0 nosso objeto de pesquisa, a acessibili-
dade e inclusdo de pessoas com deficiéncia pela apropriacao da co-
municacdo digital por ONG's brasileiras e, a partir dele, configura-
mos diferentes “platos”. A nomeacdo destes platos foi sugerida pela
Profa. Juliana Petermann e estamos aprimorando e renomeando de
acordo com a reestruturagao do trabalho. Destacamos: o platd das
ONG s para pessoas com deficiéncia; platd das politicas publicas
em relacdo as pessoas com deficiéncia no Brasil; platd dos estudos
e campo CTS; platoé dos avangos e tecnologias para a comunicagao
acessivel e digital; platé da inclusao e mercado de trabalho; plato
das vozes PCD e o plato das estratégias para ONG’s PCD. Cada um
dos platos devera ser apresentado na forma de um capitulo, conten-
do analises e reflexdes coletadas a partir das pesquisas: exploratd-
ria, empirica e teorica.

Para Filho e Tito (2013), a analogia com o pensamento ri-
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zomatico de Deleuze e Guattari remete a uma forma de “resistén-
cia politica” que “envolve andlise critica e exercicio concreto de
liberdade, uma vez que subverte o modelo ‘arvore-raiz’ operante
nas grandes maquinas sociais do Estado, do Capital, da Ciéncia, das
Instituicdes, da Linguagem” (Filho e Teti, 2013, p. 52). Observamos
essas condicOes nas primeiras analises do platd ONGs, pela consti-
tuicdo juridica dessas entidades, e nas politicas publicas destinadas
ao cuidado, tratamento e acolhimento das pessoas com deficiéncia.

As ONGs sdo entidades com legislacdo propria, ligadas ao
terceiro setor e o seu funcionamento compreende uma rede de pes-
soas e empresas ativas que colaboram para o seu desenvolvimen-
to social e humano, que podem ser os funcionarios e gestores das
entidades ou voluntarios externos. No platd das politicas publicas
observam-se a falta de projetos e politicas publicas, que lhe repas-
sam verbas, além do respaldo da sociedade civil e voluntarios que
promovem campanhas e capacitacdes através de doagdes e agdes
sociais. A rede de colaboracdo dessas entidades é formada por vo-
luntarios e empresas que auxiliam no desenvolvimento de softwares,
na capacitacdo dos atendentes e funcionarios e no uso dessas tec-
nologias, além das associacOes e movimentos sociais que apoiam as
causas das entidades que acolhem as pessoas com deficiéncia.

No platé do mercado de trabalho, a questao da inclusao das
PcD no Brasil, vai além das necessidades de destravar os organis-
mos que resguardam os direitos e deveres dessas pessoas, no que
diz respeito a sua protecdo social, politica e econdmica. As suas
necessidades sdao de convivéncia social e acesso ao trabalho, ao de-
senvolvimento intelectual e pessoal sem recorrer ao erro do capaci-
tismo. As pessoas com deficiéncia, de acordo com o nivel e tipo de
deficiéncia, podem ser inseridas no cotidiano da vida e do trabalho,
desde que sejam concedidas condi¢des fisicas, intelectuais e sociais
para o seu acesso.
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Nas andlises do platd tecnologias e comunicacdo digital ob-
servamos a falta de recursos financeiros e despreparo técnico das
entidades. Todas as entidades, independente do porte, devem ter
acesso a mternet de qualidade e condi¢gdes minimas para o desenvol-
vimento de um size com plena acessibilidade digital, ja que é garan-
tido por lei. Além das ONGs, as diferentes empresas que possuem
um site, devem se adequar a LBI, especificamente em relacdo as ga-
rantias de acesso a informacdo e comunicagao para as pessoas com
deficiéncia. Esses primeiros resultados, a partir da reestruturacdo
do eixo metodologico principal usando a cartografia, nos orientou
a seguir essa perspectiva teodrica e metodologica, tendo como foco
a construcao de um corpus de andlise e discussdo que nao se es-
gota em si mesmo. Nossa pretensdo ¢ trabalhar de forma continua,
tendo em vista a elaboragao de estratégias para que as ONG’ s para
PCD’s alcancem melhorias na prestacao dos servigcos e ampliacdo
dos atendimentos, por meio da apropriacdo da comunicacao digital
e acessivel.
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As praticas de femvertising nas
narrativas publicitirias da
Obvious CC. no Instagram

“Discutir a organizacao do mercado
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e transformar suas praticas institucio-
nalizadas pode ser considerado utopia
frente aos ideais capitalistas que cons-
tituem o mercado de trabalho”.
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Quantas vezes ja ndo nos deparamos na publicidade com
narrativas recheadas de preconceitos que fomentaram (e até mesmo
criaram) estereodtipos sobre as mulheres e seus comportamentos,
seja em campanhas veiculadas nos grandes veiculos de midia, seja
a partir de conteudos divulgados em outros meios. Provavelmente
a sua e a minha resposta seja a mesma: “muitas e muitas vezes”. E
possivel até relembrar alguns cases que foram “sucesso” e que inse-
riram a figura feminina de forma pejorativa, a partir de uma narra-
tiva que sequer conversava ou criava conexdes com as mulheres,
somente abarcava um tipo de publico bem segmentado e especifico
que recebia aquela mensagem sem se preocupar com outras cono-
tagdes depreciativas que ela poderia representar. Foi a partir de um
olhar critico, vindo em primeira instancia de mulheres e em forma
geral, enquanto consumidoras, clientes e profissionais que ndo se
identificavam com o que estava sendo exposto na publicidade que
surgiu um apelo.

Numa perspectiva de mapear novas praticas e agoes de
comunicacdo no sistema publicitario’, dando énfase ao feminismo
como ferramenta de didlogo positivo entre as marcas e sua audién-
cia feminina, é incorporado, de forma timida e cautelosa, a partir

'0 sistema publicitario pode ser identificado por Trindade (2017) como um termo seman-
tico em constante mutagao, isto porque a publicidade e propaganda hoje vai além de
anuncios, comerciais e campanhas. Esse conceito refere-se, justamente a um transborda-
mento (Perez, 2017) de designagdes e denominagdes de um conjunto de agdes e praticas
relacionadas ao exercicio publicitario, contemplando diferentes areas (mercadolégica a
académica). Além disso, o autor cita que dentro dessa estrutura existem outros conceitos
que vem representando esse cenario da publicidade contemporanea: Ecossistema Publi-
citario (Perez, 2017), Publicidade Hibrida (Covaleski, 2010), Publiciza¢do (Casaqui, 2011),
Promocionalidade (Castro, 2016), Hiperpublicitarizagdo, despublicitarizagdo (Berthe-
lot-Guiet; Montety; Patrin-Leclere, 2016). Ja para uma face mais mercadologica da pu-
blicidade também contemplam-se outras designacdes como: crossmedia/transmidia, brand
content entre outras nomenclaturas (Trindade, 2017).

|235



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

de meados de 2014, em territorio brasileiro, um termo que se torna
grande aliado para trabalhos publicitarios que visam ao empodera-
mento feminino. Uma medida nova de dialogar com essa audiéncia
que por muito tempo sofre com o fantasma do patriarcalismo: o fe-
mvertising. E que ao longo deste texto, iremos abordar de maneira
mais profunda a partir de um objeto empirico que se apropria desta
corrente para criacao de seus conteudos. Esse texto nasceu de um
recorte do nosso Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) defendido
em 2020 no Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade
Franciscana (UFN) e que hoje, ganha um novo olhar sobre a temati-
ca abordada.

Olhando para um viés positivo, algumas mudancas ja estdo
aparecendo no horizonte da publicidade, principalmente quando
abordamos sobre representacoes das mulheres no discurso publici-
tario. Ufa, ainda bem! Porém, antes de comecarmos a celebrar este
fato, é preciso resgatar alguns recortes historicos importantes até,
enfim, chegarmos nesse ambiente de transformacoes, que diga-se
de passagem, estdo e devem continuar acontecendo.

A publicidade enquanto campo profissional e académico,
¢ ciclica. Ou seja, como coloca Schuch (2019, p.21) “pautada pelas
transformacdes sociais”, que emergem de diferentes transforma-
¢oes de cunho social e cultural (podemos dizer que ela reconfigura
muitas mudancas em ambito sociocultural) que, por vezes, modi-
ficam a forma de interagdo entre marcas e consumidores e, além
disso, nossa capacidade de perceber e construir realidades. Sendo
considerado como um campo social (Bourdieu, 1983), o sistema
publicitario (Trindade, 2017) se apresenta como “um espaco onde
trafegam discursos que sedimentam valores e ideologias de deter-
minada época” (Teixeira, 2009, p. 43). Por esse viés, é valido inferir
que, durante décadas (até hoje), o mercado publicitario contribuiu
(e segue contribuindo) direta ou indiretamente para a perpetuacdo
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de esteredtipos (quase sempre, negativos) de género, em questio
aqui citado, o feminino. As mulheres eram retratadas (em diversas
campanhas e materiais), a partir de imagens sexualizadas e subju-
gadas, que eram moldadas aos valores patriarcais. Entretanto, é no-
tavel uma mudanca no que tange o comportamento das mulheres
em relacdo as condi¢des que antes lhe eram impostas tais como:
“sexo fragil”, “segundo sexo”, “o outro”, termos que Beauvoir (2016)
utiliza em sua obra “O Segundo Sexo” para, em sintese, criticar to-
das as imposi¢des machistas as quais tencionavam encaixar a figura
feminina, mas que hoje ndo mais sao aceitas.

E fato que, ao longo do tempo, se fez necessario uma mudan-
¢a relacionada aos valores tradicionalmente difundidos na socieda-
de. Estes marcados pelo contexto sociocultural de uma sociedade
patriarcal que por muito tempo estruturou (e segue estruturando),
mas desta vez, a partir de novas praticas que, logo falaremos sobre,
na formacdo da identidade feminina na publicidade e na divulgacao
de diversos esteredtipos (Teixeira, 2009), sendo acentuado tanto em
relagdao ao poder que o homem exercia sobre a mulher, a partir da
hierarquia social que impds a figura feminina como figura genitora
(Beauvoir, 2016). E, em muitos sentidos, essa estrutura de submissdo
segue ativa, no consciente machista de muitos até hoje.

Para tanto, também teve seu fomento ndao somente em
anuncios, agoes praticadas por agéncias, veiculos e marcas, como
também em ambientes mercadoldgicos e académicos, dos quais
contavam com um grupo de profissionais, em sua maioria homens,
exercendo cargos e fun¢des superiores, como ¢ o caso de diretores,
donos de agéncias, entre outras fungdes, caracterizado por Bour-
dieu de sistemas simbdlicos (ver nota na pagina seguinte)>. Este
pode ser denominado como um “poder invisivel o qual s6 pode ser
exercido com a cumplicidade daqueles que nao querem saber que
lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem” (1983, p. 7).

| 237



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

E podemos assim costurar com o que o filésofo franceés,
Foucault (2005) incide sobre “saberes sujeitados”, com a nog¢édo de
que muitas mulheres, nao somente consumidoras, mas também
profissionais publicitarias atuantes no setor (seja no mercado for-
mal ou informal da Comunicacdo, seja em outros ambientes como
o espaco académico) fossem invisibilizadas em beneficio ao poder
da classe dominante, isto é, dos homens. Foucault conceitua os sa-
beres como “contetudos historicos que foram sepultados, mascara-
dos [...]” (Foucault, 2005, p.11). Dito com outras palavras, é como se
toda uma historia fosse contada de apenas um ponto de vista, onde
a narradora ou narrador ocultasse, conscientemente, informagdes
sobre alguns fatos, isto ¢, construindo a narrativa sem colocar de-
terminados personagens e/ou acontecimentos, o que resulta em
uma invisibilizagao de fatores historicos, sociais, culturais que con-
figuram uma nova perspectiva sobre uma historia. Isso nos leva a
compreender que ha um poder simbdlico, conforme exposto por
Bourdieu (1983) na construgdo discursiva de tal narrativa e quem
¢ a detentora ou detentor desse poder discursivo sao os narrado-
res que contam essa historia. Assim, fica subentendido que aquela
histéria que foi apresentada ao longo dos anos, aqui exposta como
o comportamento machista relacionado as configuracoes da figura
feminina sob a otica da publicidade, fosse considerada como uma
premissa verdadeira.

Ainda nesse aspecto, podemos adentrar sob um olhar mais
critico e focalizar nossa percepcao desse viés machista que a pu-

*Para Bourdieu (1989) os sistemas simbolicos sdo conjuntos de cddigos que fazem parte
do nosso cotidiano, isto ¢, a lingua, a arte, a cultura, a religido |...| E é por eles que o poder
simbolico se revela e se edifica. Eles também cumprem fun¢do social e politica, por isso,
servem de instrumentos de imposi¢do ou legitimacao da dominacao, contribuindo e as-
segurando a dominac¢do de uma classe sobre a outra.
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blicidade antigamente se voltava. Vale destacar que ainda ha, nesse
sentido, alguns respingos de preconceitos e esteredtipos em alguns
materiais publicitarios, contudo ha um esforco de uma publicidade
que sensibiliza-se ao carater social. Estas ideias deram lugar a dis-
cursos mais apurados para um olhar empatico e humanizado sobre
a figura de mulheres reais, ou que, pelo menos, configurassem essa
nocado de identificagdo entre marca e audiéncia.

Tendo em vista o poder das marcas, muito do que o publico
consome, principalmente em se tratando das mulheres, é fomenta-
do, principalmente, pela identificagdo com o que esta sendo expos-
to nos canais de comunicacdo (dando énfase aqui as redes sociais)
das marcas e empresas. O estudo “What women want? Uma analise
da autoestima feminina no Brasil” desenvolvida pela Kantar Brasil
(20109, p. 4), constatou que 20% das mulheres se sentem com baixa
autoestima, em decorréncia de como elas véem a sua autoimagem
retratadas de forma totalmente incondizente com a realidade em
anuncios ou materiais publicitarios, enquanto apenas 10% dos ho-
mens declaram o mesmo.

Mais do que simplesmente confianga, “auto estima” é ter uma cren-
¢a real em sua propria capacidade e valor, sentindo que pode al-
cancar o que deseja alcangar de uma forma que faga vocé se sentir
feliz. Faz parte da lente pela qual vemos o mundo. E, como tal, tem
um impacto na relacdo com as marcas. [..] A publicidade ndo as
retrata verdadeiramente, e elas ainda ndo tém niveis tdo altos de
autoestima quanto os homens (Kantar Brasil, 2019, p. 4).

Lembra que falamos que iriamos explorar mais sobre al-
gumas novas praticas discursivas a partir do femvertising € que esse
olhar recairia sobre um objeto empirico? Pois esta na hora de apre-
senta-los a vocé(s). Mas antes de, enfim, nos voltarmos a ele, preci-
samos destacar alguns pontos importantes que se seguirdo ao longo
dos proximos topicos. Para isso, esse trabalho busca compreender
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a utilizacdo do femvertising ou, também, chamada de publicidade
pro-feminismo na producdo de conteido da plataforma de narra-
tivas feminista, Obvious CC. Portanto, iremos dividir esse texto em
3 momentos. No primeiro vamos falar sobre algumas percepc¢oes
histéricas do movimento feminista com um recorte para o Brasil,
atrelando ao surgimento do conceito femvertising na publicidade;
logo apos, iremos adentrar no espago da producdo de narrativas
pro-feminismo na publicidade com um olhar mais apurado para o
processo de gestdo de marca (branding); e para finalizar, apresen-
taremos a no¢ao de comunidades virtuais a partir da producao de
narrativas da Obvious no Instagram. Depois dessa breve explicagao,
convidamos vocé(s) a leitura do nosso proximo topico.

Uma breve percepcao do feminismo no Brasil e a nocao de fe-
mvertising

Talvez em algum momento da sua vida, ou até mesmo agora,
voceé deva ter se perguntado o porqué da existéncia de hierarquias
entre os sexos e, talvez, possamos trazer uma breve resposta sobre
essa pergunta. Beauvoir (2016) relata que essa forma de estabelecer
o poder entre homem e mulher vem desde os tempos primitivos.
Um exemplo claro é a forma como houveram imposi¢cdes e tratos
estabelecidos sob e sobre a figura das mulheres, mesmo que elas
auxiliassem em atividades (bragais, intelectuais, culturais e sociais),
elas ainda continuariam sendo “vistas” como figuras genitoras. Em
sintese, o mundo foi projetado para homens, em sua maioria bran-
cos, cisgénero e heteronormativo e essa discriminagao sistémica es-
trutural e transversal das mulheres, pode ser explicada a partir do
olhar atento da pesquisadora britanica Caroline Criado Perez em
seu mais recente livro “Invisible Women”? (2019), onde aborda essa
segregacdo de sexos dentro das pesquisas, da medicina, do merca-
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do de trabalho, do planejamento urbano e de diversas esferas da
sociedade. A invisibilizagao das mulheres ndo s aconteceu na so-
ciedade como implicou também em como foram configuradas na
publicidade.

Um reflexo dessa invisibilizacdo parte exatamente do pa-
triarcado, sistema este que pressupoe representacoes e esteredtipos
de género, definindo, como expressa hooks (2018), como um grande
sistema politico-social que preserva o sexo masculino como domi-
nante, superior a tudo e a todos, logo colocando o sexo feminino
como “fraco”. E fato que, no cenario brasileiro da sociedade e da
publicidade, esse conjunto de opressoes era viabilizado, retratado e
distribuido de forma “normalizada”. Pegando esse gancho, é agora
que entra uma mudanca no que condiz as lutas feministas ao redor
do mundo e, consequentemente, na América Latina.

O primeiro movimento, ou onda, como algumas sufragis-
tas do século XX se retratavam sobre essas manifestagdes foi feito
na Europa (Pinto, 2010). Mas para vocé entender melhor sobre as
conquistas historicas das mulheres, partimos para o conceito de fe-
minismo. Segundo Alves e Alves (2013) podemos entendé-lo como
uma acao politica em que as mulheres sdo as principais protagonis-
tas, as quais transformam ndo somente a si mesmas, como também
ao seu redor. Vale ressaltar também que o movimento social origi-
nalmente foi ganhando forma pela classe média da época, onde as
mulheres eram lideres de seus grupos e neles ambicionavam pela
igualdade de género na sociedade (Pessoa; Silva; Macario, 2018).

No Brasil, o primeiro dado historico dessa primeira onda so-
bre a luta das mulheres foi em 1910, quando lutavam pelo direito do
voto, tendo como lider Bertha Luz (Pinto, 2010). A segunda onda,

3Em tradugdo para o portugués “Mulheres Invisiveis”. Até 2021, data em escrevemos esse
texto, o livro ainda ndo tinha sua traducao para o portugueés.
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ainda conforme expde Pinto (2010), ocorreu em meados dos anos
1970, em meio ao regime militar e no ano seguinte, em decorréncia
do alto impacto que o movimento teve, a Organizagao das Nagdes
Unidas (ONU) declarou o Ano Internacional da Mulher. Dando um
salto na histéria das lutas das mulheres, a terceira onda pode ser
entendida como a fase mais atual (Pinto, 2010), sendo caracterizada
a partir das lutas de liberdade e equidade que as mulheres propdem
e buscam, partindo da no¢ao de uma “desconstrucao de conceitos
pré-estabelecidos pela sociedade, inclusive sobre a relacdo do ho-
mem e mulher, sua sexualidade e sua representacdo na midia e na
publicidade” (Pessoa; Silva; Macario, 2018, p. 2).

Para comecarmos a falar sobre femvertising, primeiramen-
te precisamos definir o que é esse conceito. Conforme explica a
Consultoria de Inovacdo, Think Eva (2015), 0 termo é uma juncao
de duas palavras: feminism e advertising. O primeiro, ligado ao movi-
mento feminista e aos conceitos defendidos por suas vertentes e o
segundo remete a publicidade. Dito de outra maneira e atrelando
ao sentido pratico, pode-se considera-lo como “trabalhos publici-
tarios que tratam do empoderamento da mulher, e que remetem a
realidade e a diversidade do género feminino fazendo quebra de pa-
radigmas e estereodtipos” (Pessoa; Silva; Macario, 2018, p. 4).

O termo comegou a ganhar destaque em 2014, a partir de
uma discussao sobre o papel da industria de comunicacao na disse-
minacdo de esteredtipos negativos que atrelaram a figura das mu-
lheres em um painel organizado pelo Advertising Week (evento global
de marketing, comunicacdo e tecnologia). Muitas marcas e empresas,
desde entdo, estao utilizando esse conceito como um novo mode-
lo estratégico para ganhar a atengao das consumidoras mulheres
e fazé-las identificarem-se com os conteudos, produtos e servigcos
que sdo expostos em conteudos e campanhas publicitarias. Contu-
do, é importante ressaltar que, mesmo ocorrendo esse novo olhar
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sobre as formas como as mulheres sdo introduzidas nas publici-
dades, fica um alerta de que, hoje, a audiéncia ndo ¢ mais passiva,
sdo “publicos-participantes” (Jenkins; Green; Ford, 2014, p. 210) €
estdo vigilantes quanto a comunicacao e ao formato. Em resumo,
ndo adianta so “surfar” na onda sem realmente ter a consciéncia de
acreditar nela, até porque, como coloca Nascimento e Dantas (2015,
p. 4) “marcas que ndo contemplam o real significado da causa estio
sujeitas a rejeicoes ainda maiores por parte do publico”.

E neste contexto que novos formatos de comunicacio estio
sendo concebidos. Um exemplo desse fato é a Obvious CC.4, plata-
forma de conteuido que tem a “felicidade feminina como bussola”
para a criacdo de seus conteudos, principalmente no Instagram e
que leva em sua férmula um processo de gestao de marca, denomi-
nado também como branding que ressalta todo o universo em volta
da marca, isto é, como ela se apresenta visualmente (o design grafico
e a estética visual) e verbalmente (a partir do tom de voz da marca,
personalidade de marca, brand persona, e outros fatores). E que dis-
corremos mais a respeito no proximo topico.

Conteudos pro-feminismo no processo de gestao de marca

Para dar contexto a produgao de conteudo pro-feminismo
da Obvious, ¢ necessario contextualizarmos a nocao de branding
ou processo de gestao de marca. Esse termo pode ser conceituado
como uma estratégia de marketing que integra nao somente a for-
ma como a marca quer ser vista pelas midias e seus publicos, como
também o visual, a identidade, a linguagem, a cultura, os valores, o

1Pode ser encontrada no instagram como @obvious.cc €, além deste canal, também pos-
sui um size: https://www.obvious.cc/. No momento da pesquisa (28/04/2022), o Instagram
da Obvious contava com 893 mil seguidores.
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posicionamento, o tom de voz e a personalidade. Enfim, o fato é que
o principal motivo para isso acontecer € em decorréncia de um fa-
tor focal: a lembranca que essa marca/empresa deixard no seu pu-
blico a partir desses diversos fatores que foram sendo alinhados ao
longo da construcdo do processo de gestao de marca. Em resumo,
o trabalho do branding visa despertar sensacoes e criar conexoes,
conscientes ou inconscientes na audiéncia (Schuler, 2018).

E preciso ter uma visio de marca para orientar, inspirar e justificar
o esfor¢o de construg¢@o de marca. O modelo de visdo de marca
é multidimensional, possui elementos centrais e estendidos, inclui
uma esséncia opcional, é ajustado ao contexto da marca, ¢ aspi-
racional e pode ser adaptado a diferentes mercados de produtos
(Aaker, 2015, p.34).

As consumidoras, foco desse estudo, estao em constante
transformacao, principalmente quando ressaltamos o papel da co-
municacdo e a forma como a informacdo que chega causa impacto
as agdes no dia-a-dia. Por isso a importancia desse olhar comuni-
cacional. E necessario ainda, observar que, um dos principais ob-
jetivos do processo de gestdo de marca “estd atrelado a geracao de
valor para a marca e para as pessoas que se relacionam com ela, ou
seja, clientes, fornecedores, colaboradores e todos os demais envol-
vidos neste processo [...]” (Essence Branding, 2019). Pode-se dizer que,
o branding ndo é apenas criar identificacdo a partir dos recursos vi-
suais, mas também gerir valor e aproximacdo com essa audiéncia a
partir de discursos, recursos e propositos coerentes que realmente
se destacam como diferenciais de marca.

Quando se fala em producdo de conteudo até parece facil,
certo? Porém ¢ um trabalho custoso de ser aplicado na pratica. O
branded content, é a expressio referente a conteudo de marca (tam-
bém pode ser chamado de criagao de conteudos que estdao conec-
tados ao universo da marca e sua cultura). Com esse proposito, a
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formulacdo de narrativas publicitarias (a qual ligamos diretamente
ao processo de representatividade feminina da qual estamos focan-
do nesse texto) precisa ir além de somente veicular uma campanha,
seja de um produto ou servico. No caso, deve-se tornar uma alia-
da para marcas que buscam se aproximar de suas consumidoras
com uma proposta bem definida para gerar valor de marca (IAB
Brasil, 2018). Dito de outra maneira, o conteudo produzido e divul-
gado precisa se tornar um aliado relevante, isto ¢, promovendo (e
até mesmo gerando) uma identificacdo com a realidade daquelaf(s)
consumidora(s). Logo, a dindmica de divulgacdo/veiculag¢do desses
discursos (no caso aqui, das narrativas da Obvious no Instagram)
muda. De acordo com o site Rock Content (2015), “em vez de ser
associada com anuncios, que sdo frequentemente ignorados ou mal
recebidos, a marca passa a ser associada com informacao ou diver-
s30, que possuem mais valor para o consumidor. O branded content é
muito flexivel e adaptavel”.

A pesquisa Digital 2024: Brasil, produzida pelo Data Reportal
(2024) indicou que o uso de ternet no Brasil cresceu exponencial-
mente desde 2014. Os periodos que mais se destacam em porcenta-
gem de uso de mternet ao longo desses 10 anos, sao: janeiro de 2014
com 7,8%, janeiro de 2016 com 11,7%, janeiro de 2019 com 10,0% €
janeiro de 2023 com 5,1% (Data Reportal, 2024, p. 28). Para janeiro
de 2024, o relatorio mostrou que houve um aumento de 3,3% no uso
da nternet. Todas as midias sociais digitais diminuiram em tempo de
uso, ou seja, o tempo de tela dos usuarios brasileiros caiu cerca de
3,5% ou 19 minutos, se comparado com o ano anterior, de 2023. As
5 redes sociais mais utilizadas pela populagao brasileira, conforme
indicado pelo relatério Data Reportal (2024, p. 60) sdo: WhatsApp
(03,4%) Instagram (91,2%), Facebook (83,3%), TikTok (65,1%) e Face-
book Messenger (60,8%).

A rede social favorita no Brasil é o Instagram, com 35,0% de
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respondentes que a declararam como sua favorita, logo em segundo
vem o WhatsApp, com 33,6% (Data Reportal, 2024, p. 61). Ressalta-
mos ainda que os tipos de conta de midias sociais seguidos sobre
companhias e compras de marcas possuem uma porcentagem de
31,8% de usuarios entre 16 € 64 anos, ja empresas € marcas onde a
audiéncia pensa em comprar possui cerca de 31,8% (/bid., p. 65).

Outra informagdo importante a ser destacada esta nos usu-
arios das redes sociais, o publico é divido entre idades que vao de 18
a 65+, separados por género feminino e masculino. O que nos cha-
ma a atenc¢do ¢ o publico de 25-34 anos, em que o publico feminino
¢ impactado por anuncios veiculados nas redes sociais, enquanto o
publico masculino tem cerca de 13% de afetacdo. A audiéncia femi-
nina é a que possui maior porcentagem de usuarios na iternet € nas
redes sociais, sendo 55,6% composto por mulheres e 44,4% homens.
Mas ai, vocé deve estar pensando, e ai? O que isso quer dizer?

Essa quantificacdo s6 nos mostra que marcas € empresas,
cada vez mais, estdo “instalando-se” no ambiente digital, visando a
producdo de conteudos com narrativas significativas para a audién-
cia, principalmente, se relacionado ou voltado ao publico feminino.
Tendo em vista que as mulheres sdo o principal publico potencial,
conforme o relatério Data Reportal 2024, é notorio que elas, ainda
continuam ndo se sentindo representadas pelos discursos e con-
teudos que consomem, sobretudo pelos esfor¢cos mercadoldgicos
de algumas marcas e campanhas publicitarias desenvolvidas pelas
agéncias de publicidade. Para continuarmos a entender esse movi-
mento, entraremos no nosso terceiro e ultimo toépico deste texto.

As comunidades virtuais e o discurso pro-feminismo da Ob-
vious no Instagram

Répidas mudancas ocorreram ao longo do tempo. E dentre
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todos esses processos de evolugdo, principalmente no cendrio tec-
noldgico, novos formatos de publicidade e midias surgiram confi-
gurando a base contemporanea do fazer publicitario. Concomitan-
temente, as redes sociais foram um destes motins inovadores. Com
o avanco de diferentes midias sociais ao longo dos anos, fomentou-
-se a criagcao de comunidades digitais, tendo como base uma cultu-
ra baseada no online e que segue transformagdes midiaticas e con-
vergéncias de meios.

A audiéncia que antes era passiva, se tornou ativa. Consi-
derados agora como “publicos participantes” (Jenkins; Green; Ford,
2014, p. 210), eles participam de uma cultura coletiva e possuem voz
ativa por meio da sociabilidade compartilhada. Assim, fica emi-
nente que as redes sociais acabam por ser consideradas “fluidas” e,
conforme reforcado pelos autores citados, seus publicos também,
pois estes sao e se tornam precursores que motivam as midias so-
ciais a promoverem alteracoes, reforcando novas perspectivas e
conduzindo esforg¢os a partir das “comunidades de marcas” que

[..] podem desempenhar um papel de fiscalizacdo. Elas poderiam
apoiar com entusiasmo uma marca que as serve, mas também es-
tdo propensas a exigir mudangas no comportamento corporativo
ou nos produtos quando acham que uma empresa esta agindo de
modo contrario aos interesses de seus consumidores (Jenkins; Gre-
en; Ford, 2014, p. 207).

Ha uma discussdo sobre a forma que a publicidade (ou o
sistema publicitario) vem visualizando seus consumidores. Afinal, o
consumidor de hoje nao é o mesmo de ontem e sequer sera igual ao
de amanha. Portanto, para que uma marca tenha sucesso, € neces-
saria certa flexibilidade, pois, como afirma Martins (2009, p. 265),
“uma marca em constante mutacao ¢ tudo o que o consumidor
precisa para ser aquilo que ele deseja. Ele responde as suas ideias,
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sentimentos e idealiza¢des, sendo flexivel o bastante para absorver
um grande numero de pessoas em sua comunidade”. Assim, fica
perceptivel de entender que o momento clama por mudancas: mar-
cas e empresas que acreditam na antiga forma do fazer publicitario
precisam levar em conta as novas geragdes e o comportamento di-
ferenciado do publico em diferentes espagos (sejam eles offline e on-
line, pois estes conversam mutuamente), dispondo de uma atencdo
especial para a forma como tais discursos chegardo em suas audi-
éncias e como sera a interpretacdo delas sobre o que foi explorado.

Assim, pautas como autoconhecimento, autoaceitacao,
autocuidado, empoderamento e autoestima feminina comecam a
ganhar notoriedade, sendo abordados com maior frequéncia nas
midias sociais. Nota-se uma nova forma de comportamento de
marca que consiste em trazer propositos € causas para primeiro
plano. Contudo “para apoiar uma causa, seja ela qual for, € preciso
ter valores internos reais [...]. Este posicionamento precisa existir de
dentro para fora” (D4 uma luz, 2019, online). Até porque a audiéncia,
com énfase no publico feminino, ndo esta apenas recebendo, mas
participando ativamente da construcdo e da reputacdo, conceben-
do e reformulando sentido.

E foi por esse olhar que analisamos o objeto deste texto, a
Obvious CC. Como um novo formato de publicidade no espago on-
line, em especial no Instagram, que busca conversar e entender o
publico feminino, de forma a desenvolver estratégias discursivas
com linhas editoriais especificas para mulheres reais. E mais do que
apenas divulgar narrativas com conteudos “agradaveis verbal e vi-
sualmente” para o feed, é gerar identificacdo, criar lacos e formar
comunidades, tal como expressa Jenkins, Green e Ford (2009) num
olhar diverso sobre essa plataforma on/ine. O portal de narrativas
criou uma nova perspectiva para se conectar com as mulheres, uma
nova forma de comportamento de marca que consiste em abordar
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propésitos e causas que se aproximam do cotidiano da audiéncia,
de suas experiéncias e do que elas gostariam de ler, ver ou ouvir em
certos momentos. Afinal, “em um mundo onde expor vulnerabili-
dade ¢é cada vez menos permitido, a magica acontece exatamente
quando encontramos esse equilibrio e descobrimos onde somos ca-
pazes de chegar” (Obvious CC, 2020). Desatar os nds que a publi-
cidade tradicional criou é hoje um dos maiores avangos para uma
audiéncia que sofre preconceitos e estereotipos.

O universo da comunicagao, em especial a publicidade e
todas suas ferramentas, estao em constante mudanca e transforma-
¢do. Porém, mesmo a partir de uma visdo diferenciada com relagao
a exposi¢do do feminino na publicidade, ainda cabe a ressalva aos
arquétipos e estereotipos fomentados, principalmente em pautas
como beleza, estética, bem-estar, saude e sexualidade. E possivel
observar em carater empirico que acontecem ainda, no que € ex-
posto, ruidos sistematicos no tocante do empoderamento feminino
e identificacdo da mulher em sua perspectiva real em relagdo ao
que ¢ exposto midiaticamente.

Durante nossos estudos sobre a Obvious, notou-se que os
conteudos que priorizam a informacdo, sem a necessidade de ro-
mantizar o universo feminino, davam foco aos assuntos e pautas
ligadas diretamente ao empoderamento através do femvertising. Sen-
do assim, € valido considerarmos que essa tematica vai além do po-
der do autoconhecimento, é entendermos o meio e visualizarmos
as mudancas necessarias para a caminhada da autoestima, do au-
tocuidado e das diversas batalhas necessarias até alcancar o que o
sistema machista retirou das mulheres; nao somente no meio midi-
atico como também em sociedade: a liberdade de perceber-se real.
E relevante indicar que existem elementos conectores em comum
no discurso das narrativas desenvolvidas pela Obvious Agency, em
cada contetudo criado e promovido na comunidade no Instagram.
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Entretanto, existem alguns temas recorrentes como o fato de utili-
zar o universo feminino como enfoque para retratar coisas cotidia-
nas e atuais, e que em alguns momentos quebram a mistica ideia de
que a feminilidade ¢ algo natural.

Para concluirmos este capitulo e podermos continuar a lei-
tura dos proximos que estao inseridos neste livro, finalizamos este
texto com uma anseio: incentivar futuros estudos na area de Co-
municacdo Social com base na relagdo ao entendimento do pro-
cesso de gestao de marca, ndo apenas como uma estratégia, mas
como possibilidade de novas percepcoes e formatos midiaticos que
possam retratar as mulheres contemporaneas sem pré-construgoes
patriarcais, isto ¢, dar espago para que elas se mostrem como reais
em um espago que durante décadas as escondeu. Por isso, pedimos
licenca a vocég, leitora ou leitor para darmos nossa breve opinido
pessoal; este tema de pesquisa ainda nao esta concluido, tanto que
acreditamos que deva haver novos estudos futuros que possam re-
tratar (ainda mais) melhorias no que condiz ao fazer publicitario e
a forma como nos profissionais e pesquisadores possamos abrir es-
pacos a mudancas neste cenario.
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Resumo

Nos ultimos anos questdes relacionadas a representacao racial tém
se tornado cada vez mais proficuas nas discussées no campo da
comunicacdo, sobretudo no que tange a publicidade e propagan-
da. Desta forma, o presente capitulo analisa questdes relacionadas
a relevancia da vitoria da primeira chapa composta exclusivamente
por pessoas negras na lideranca do Clube de Criagao de Sao Paulo.
Como resultado esperado da pesquisa temos a compreensao his-
torica deste movimento e sua dinamizagao e problematizacdo no
cenario publicitario brasileiro.

Introducao

Costumeiramente, nos, profissionais da comunicac¢do, ao
sermos reconhecidos pela nossa profissao, somos descritos como
seres criativos, inovadores, disruptivos e capazes de gerar estraté-
gias em meio a cultura neoliberal. Entretanto, poucas vezes somos
identificados como agentes de transformacado social no que se refe-
re a diversidade, inclusdo e representatividade de pessoas diversas
nos meios de comunicacao e nas empresas do campo.

Ao contrario do que possa ser esperado, somos questiona-
dos se de fato ha diversidade, inclusdo e representacdo nos anun-
cios dos quais ajudamos a construir. E, com razao, esse ¢ um ques-
tionamento pertinente para se fazer ndo apenas aos profissionais,
como também a toda a industria da comunicagao - agéncias, veicu-
los e anunciantes. Pois nao seria contraditério acreditarmos que ¢
possivel a criatividade e inovacdo andarem no caminho contrario a
diversidade e inclusao?

Com este questionamento em jogo, NOS Propomos a questio-
nar quais caminhos a publicidade tém trilhado para que se possa,
cada vez mais, alinhar as pautas sociais aos produtos publicitarios
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em circulacdo. Considerando desde a fase de producado até a esfera
da recepgdo, analisando os tensionamentos deste caminho que se
retroalimenta e consolida os pélos de emissdo e recepcdo por meio
das praticas de contestagdo dos antncios (Wottrich, 2019).

Desta forma, no decorrer deste capitulo, nos aprofundamos
teoricamente em uma pauta social especifica e emergente para a
industria da comunicagdo: a representatividade racial, tendo como
objeto de andlise a primeira chapa constituida exclusivamente por
pessoas pretas — a Chapa Preta (2021-2023) —, concorrendo a dire-
¢ao de uma das mais importantes entidades da propaganda brasi-
leira, o Clube de Criagao de Sao Paulo.

Apresentamos um breve apanhado histérico da importancia
do Clube de Criacao na cronologia da publicidade brasileira, para
que possamos dimensionar a relevancia social e descrever como
essa modificacdo, possivelmente, altera o desenvolvimento da esfe-
ra da producdo midiatica. Além de também realizarmos uma breve
contextualizacdo histérica da representacao de corpos negros nos
meios de circulacdao midiatica.

Representacao midiatica de corpos negros na publicidade

Desde a chegada dos primeiros navios negreiros, entre 1539
e 1542, na Capitania de Pernambuco, até entdo, o Brasil passou a
concentrar o maior nimero de negros vindos da didspora africana.
Isto quer dizer que, nenhum pais no mundo recebeu tantos escra-
vizados quanto o Brasil e que ainda hoje somos o pais com maior
numero de negros fora do continente africano.

Segundo Winch e Escobar (2012), durante o periodo colo-
nial foi incentivada a imigracdo de europeus trabalhadores com o
intuito de ajudar no branqueamento da populagdo. O objetivo era
criar uma identidade propria do Brasil pos-independéncia e esta-
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belecer a eugenia na historia do pais..

Construiu-se assim, uma imagem estereotipada ligada a co-
notacdo de inferioridade, colocando as pessoas negras na condi-
¢ao de sujo, de bandidas e de perigosas. Nesse periodo os anuncios
publicitarios tiveram grande relevancia e contribuiram para a co-
mercializagao das pessoas escravizadas, bem como mais tarde, na
exposicao dessas pessoas como fugitivas.

Essa representacao imagética negativa da populacdo ne-
gra, construida durante toda a histéria brasileira, relega aos corpos
negros a invisibilidade, algo que indiscutivelmente, como veremos,
ainda ocorre mesmo que, implicitamente, a0 mesmo tempo que da,
aos brancos, a condi¢ao de “seres humanos universais, capazes de
representar toda a experiéncia humana” (Diangelo, 2018, p. 42).

As pessoas negras entdo, décadas apos a “liberdade” alcan-
cada pela Lei Aurea, deixam de ser colocadas como escravizadas
e passam a ser representadas unicamente como coadjuvantes, em
profissdes subalternas, mas raramente “em situacdo de igualdade
com o branco” (Winch; Escobar, 2012, p. 232-233), tendo escassa ou
nenhuma representacdo como consumidores reais nos anuncios
produzidos, muito em fungao dos arquétipos disseminados pelos
produtos midiaticos, mas também pela producdo publicitaria.

Isto se faz porque, como bem aponta Barros (2006), as ca-
madas populares, sendo assim, as pessoas negras, eram e ainda sao
tratadas como consumidores “percebidos e classificados segundo
uma légica da “falta” por ndo terem os bens necessarios para in-
clui-los plenamente na sociedade de consumo, acabaram, inclusive,
sendo desqualificados como consumidores” (Barros, 2006, p. 03).

O Instituto Locomotiva (2018) expds o panorama do consu-
mo negro no Brasil, ponderando que durante o ano de 2017 a popu-
lacdo negra movimentou um valor de 1,6 trilhdo em consumo e que
mais da metade ndo se sente representado pelas propagandas. Ao
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mesmo tempo em que ndo identificavam com os anuncios veicula-
dos, desejam ser mais ouvidos pelas empresas.

Assim, é apenas a partir da década de 1990, que os homens
e as mulheres negras passam a ser vistos enquanto consumidores
reais, quando surgem os primeiros produtos destinados exclusiva-
mente a populagao negra. Contudo, os anincios acabam por con-
servar o preconceito racial. Do mesmo modo que, durante os anos
2000, percebe-se uma pequena, porém notoria, elevacdo social,
como também uma maior insercdo em diferentes tipos de trabalho,
inclusive na esfera midiatica.

Desse modo, atualmente percebemos a presenca cada vez
maior de representacdo racial, principalmente quando compara-
mos ha alguns anos. Todavia, também é notério a apari¢ao de pro-
tagonistas negras em parcos 22% de personagens na TV, apontado
na 92 Onda da pesquisa Todxs, e apenas 7% com relacdo ao homem
negro protagonista, ndo muito diferente da participacdo nos conte-
udos publicitarios. Isso ocorre muito apesar do povo negro repre-
sentar mais da metade do pais e as mulheres negras, em especifico,
serem o maior grupo demografico do Brasil.

Ainda segundo o mapeamento, desenvolvido pela ONU
Mulheres e pela Heads Propaganda, e viabilizado pelo movimento
Alianca Sem Estereotipos, entre 15 e 21 de fevereiro de 2020, o pa-
drao visto em diferentes representacoes midiaticas segue sendo o
padrao construido desde o inicio dos primeiros antuncios publicita-
rios. Com a mulher branca, magra, com curvas, cabelos lisos e cas-
tanhos, aparecendo em 63% das protagonistas de TV e Facebook,
e 0s homens, cujo padrido ¢ branco, musculoso (abdomen e bragos
tracados), cabelo liso e castanho, em 53% dos protagonistas.

Notamos por meio da pesquisa que, apesar de grandes evo-
lugdes terem ocorrido, assim como o exemplar do corpo branco e
protagonista, o corpo negro, coadjuvante, objetificado e bestializa-
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do infelizmente em algumas propagandas da contemporaneidade
ainda se mantém. Assim, como apontam Winch e Escobar (2012, p.

237).

Podemos considerar ainda, a questdo do fenotipo. Quanto mais tra-
¢os brancos, a modelo, atriz ou atleta negra possuir, mais chances
ela tera de ser convidada a estrelar uma campanha publicitaria re-
lacionada a temas como estética e beleza. (op cit, 2012, p. 237)

A situacdo mencionada, que persiste até o atual momento,
¢ direcionada especificamente as mulheres negras, mas também
podemos aplicar tal condigdo ao homem negro, que quanto mais
tragcos negros possuir, mais fadado a condic¢ao de invisibilidade e a
esteriotipagao de “bandido” e “desempregado”. Isso quando ndo ha
a objetificacdo em produgodes racistas e sexistas, cheias de crengas
desmedidas e incorretas, insistindo em retratar ambos, homens e
mulheres negras, como seres obscenos e imorais, com um alto teor
de apelo sexual.

Apontamos que uma possivel causa de produg¢des no mini-
mo equivocadas e da baixa representatividade racial nos produtos
publicitarios possa ocorrer pela limitada, e quase auséncia, de pes-
soas negras na linha de produgdo desses anuncios. Esta conjectu-
ra sustenta-se em pesquisas como a de Dourado, Brazoli e Rocha
(2015), que teve como intuito observar a presenca de pessoas negras
nas agéncias de publicidade. No momento da pesquisa, em 2015, a
cada 1000 funcionarios, somente 35 eram de pessoas negras, com
apenas 3 dos 404 executivos da alta dire¢ao de agéncias sendo per-
tencentes ao grupo demografico negro, o equivalente a menos de
1% da totalidade. A investigacao aponta ainda que as pessoas pretas,
em sua maioria, ocupam cargos inferiores, com jornadas de traba-
lho superiores e remunera¢des menores que as dos brancos.
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Podemos observar, como exemplo, uma publicacdo da
Agéncia Africa, uma das maiores do Brasil que teve seu nome es-
colhido com o objetivo de homenagear o povo que deu cultura ao
Brasil, e que foi duramente criticada em 2015 por apresentar uma
equipe em homenagem ao Outubro Rosa sem nenhuma mulher ne-
gra. Essa imagem constata e reafirma a situacao de quase inexistén-
cia da negritude, como também da invisibilidade, exatamente em
uma empresa que deveria prezar pela efetividade da diversidade.
Assim, se até mesmo uma agéncia que possui o nome de Africa, em
homenagem ao continente que tanto nos influenciou, o que aconte-
ce em relacdo a representatividade nas demais agéncias?

Isto levanta questionamentos, ja que muito dessa falta de
representacao no mercado se justifica pelas adversidades enfrenta-
das por pessoas negras ainda durante a graduagao e principalmen-
te pela configuracdo do mercado da comunicagao, que “privilegia
estudantes oriundos de faculdades e universidades renomadas, em
que a maioria dos individuos também ¢ branca” (Hilario, Filho, Bar-
reto, 2018, p. 387).

Contudo, apesar das dificuldades de ingresso para essas
pessoas nas universidades, em virtude de inumeras desigualdades,
hoje os estudantes negros e pardos ocupam mais da metade de
matriculas em univeridades publicas, muito em vista a criagdo de
politicas publicas, como as cotas, que visam uma maior presenca
desse grupo no ensino superior. Desse modo, como podemos ter
tamanho nimero de académicos nao-brancos, mas ainda assim
essa porcentagem nao se refletir no mercado de trabalho, em es-
pecial no mercado da publicidade e propaganda? Analisamos essas
circunstancias como possivel causa de anuncios preconceituosos
e arcaicos refletindo que talvez uma maior representatividade em
agéncias, veiculos e no préoprio Clube de Criacdo, assim como tam-
bém a fundacao de departamentos de equidade e inclusdo, os quais
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sejam capazes de causar reflexdo sobre os conteudos produzidos,
ocasionando em possiveis transformacoes no meio publicitario.

Relevancia do Clube de Criacao

O Clube de Criacdo de Sao Paulo ¢é notoriamente uma das
entidades mais representativas da categoria de publicidade, visto
que sua fundacdo aconteceu durante os anos de ouro da publici-
dade no Brasil. Em 1975, José Zaragoza, junto com outros publicita-
rios paulistas fundaram o Clube de Criacao de Sdo Paulo, que anos
depois seria reconhecido apenas como Clube de Criacdo (CC), sem
a defini¢ao de localidade e expandindo sua abrangéncia para a re-
levancia nacional (porém, ainda centralizada na visdo sudestina do
pais).

Sua importancia histérica se da também pelo registro anual
dos principais trabalhos do meio publicitario. O Anuario do Clube
de Criacao serve como repositério importante na cronologia dos
avancos da propaganda, por exemplo, ao analisarmos as mudancgas
discursivas no modo que sdo tratadas as pautas sociais na materia-
lidade dos anuncios.

Além disso, o CC realiza anualmente o Festival do Clube de
Criagdo, abordando tematicas relevantes para o meio publicitario.
Esse evento retine ndo apenas profissionais da criacdo, mas tam-
bém gestores de agéncias e veiculos de midia. Sendo que para par-
ticipar desse evento basta realizar inscri¢do ou prévia (com valor
definido pela entidade) ou ser membro associado do clube.

Os membros associados do Clube de Criacdo sao divididos
em quatro categorias, sendo elas: (1) Associado; (2) Associado Cor-
porativo; (3) Associado Estrela; (4) Associado Estudante. Respec-
tivamente destinados a pessoa fisica, agéncias e veiculos de pro-
paganda, profissionais convidados pela diretoria e estudantes dos
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cursos de Comunicacao Social.

Sao os trés primeiros modelos de associacdo que compoem
a votacdo para a diretoria bienal do Clube de Criagao. Com 22 ges-
tdes finalizadas ao longo do percurso, em 2021 foi realizada a 232
votacdo e com historica relevancia na atuacao do Clube e nas suas
perspectivas para o mercado publicitario, pois representa a eleicdo
de uma chapa composta exclusivamente por pessoas pretas e presi-
dida por duas mulheres.

Contextualizacdo da importancia da Chapa Preta

A constitui¢do de uma chapa formada somente por pessoas
negras concorrendo a diretoria do Clube de Criacdo ¢, além de um
marco histérico na propaganda brasileira, uma oportunidade de re-
avaliacao de praticas institucionalizadas no mercado de trabalho.
Desde os produtos em circulacdo até a equidade e diversidade nos
grupos que produzem tais materiais.

O que podemos considerar como “estopim” para constitui-
¢ado desta chapa foi o video de langamento do Festival do Clube de
Criacado de Sao Paulo no ano de 2020, intitulado “Crise? Crie!”. O vi-
deo faz uma cronologia de momentos de crise na histéria da huma-
nidade, entretanto, de forma equivocada, propde uma relacdo entre
crises sociais e politicas vividas ao longo da histéria com invengdes
importantes para a sociedade.

A peca publicitaria foi assinada pela agéncia Wieden+Ken-
nedy de Sao Paulo para promover o Festival, mas poucos minutos
apos a sua publicacdo ja estava sendo alvo de criticas por parte dos
profissionais da propaganda. O questionamento inicial se dava em
como o material foi aprovado para circulacdo em meio a uma co-
munidade considerada criativa, inovadora e disruptiva.

Como aponta Silva (2018) “os Clubes de Criagdo, por exem-
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plo, refletem o mercado publicitario e o mercado ndo tem negro”
para que imaginemos aqui a primeira hipotese da circulagao desta
peca. Todavia, a aglutinacdo de coletivos sociais e membros da so-
ciedade civil ativando as praticas de contestagdo (Wottrich, 2019)
impactaram o mercado e o video foi retirado do ar algumas horas
apos a publicagao.

Entretanto, estruturalmente, o problema permanece latente
no meio publicitario visto que nos leva a questionar se ha alguma
maneira para acreditarmos que € possivel relacionar grandes mo-
mentos de tensdo na sociedade (como guerras, pestes, epidemias) a
criatividade? Pois seria necessario tecer estruturas discursivas que
sustentem uma proposicao sem fundamento social.

A divulgagdo desse material pode ser considerada sinto-
matica, visto que o processo de producao de uma peca publicitaria
passa por diversas revisoes, desde a fase de roteiro até a divulgacdo
final. Seria entdo, uma pista de um processo em que nenhum dos
profissionais que compuseram a producdo da peca tomaram cons-
ciéncia da proposi¢ao distopica apresentada no video e questiona-
ram a sua elaboracdo, ou até mesmo, se caso alguns profissionais
questionam essa producdo, o porqué de terem sido ouvidos pelos
responsaveis pela divulgagao.

Podemos perceber entdo, a movimentacdo no que se refere
a pauta racial a partir da reportagem de Lessa (2021), “Chapa Pre-
ta assume diretoria do Clube de Criagao”, publicada em um dos
maiores canais de comunicacdo que aborda assuntos pertinentes
ao meio publicitario, a Meio & Mensagem, e as provocagdes quanto
as mudancas instigadas pela importante vitoria.

O texto reflete o impacto historico, ja que esta foi a pri-
meira vez que houve uma diretoria constituida majoritariamente
de pessoas negras, com duas mulheres negras e LGBTQIA+, Joana
Mendes, fundadora da YGB e Gabriela Moura, creative data leader da

1263



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

Soko, nos lugares de presidente e vice-presidente, respectivamente.

Assim, percebemos que essa nao € apenas uma vitoria para
a chapa em questdo, que conquistou 130 votos na eleicdo, mas sim
um avanco estrutural no meio publicitario, em especial para pro-
fissionais negros e demais grupos que ainda carecem de maiores
representacoes nas entidades de comunicacdo, pois como relata
Cortat (2016), “de forma consciente ou nao, somos parte de uma es-
trutura social que cria no¢oes de pertencimento baseada em seme-
lhancas”.

Estes grupos minorizados que, por muito tempo, percebe-
ram lugares de alto prestigio dentro da propaganda como algo inal-
cancavel, distante da ambicao, hoje veem a comprovacao de que
mudar a rotina dessas praticas ndo ¢ apenas necessario, mas tam-
bém possivel. Podemos perceber isso pelo apontamento de Carva-
lho (2018), que apresenta a influéncia de enfrentar situacdes sem a
presenca de pessoas negras em cargos de lideranca como referén-
cia no ambiente da comunicagdo e como a vitéria de uma chapa
constituida 100% por profissionais pretos muda isso:

A propaganda é um retrato fiel da sociedade. Vocé ndo vé negros
em cargos de lideranca, as pessoas ndo chegam as melhores ca-
deiras, nos melhores salarios, ndo sabem das melhores propostas.
E muito dificil ao longo do tempo vocé nio ter esses exemplos. Ai
no seu subconsciente vocé acha que nao tem que estar naqueles
lugares, mesmo sabendo que vocé pode e que vocé deve (Carvalho,
2018, p. 385 apud Hilario; Filho; Barreto, 2019, p. 381).

Essa perspectiva, da ndo ocupacgao de cargos de diretoria
pela populagdo negra, demonstra uma longa e antiga construcdo
social, que por muito tempo impediu que esses grupos conseguis-
sem almejar e sonhar com a ocupacdo de diferentes espagos no
mercado da comunicacdo, especialmente na area da publicidade
e em cargos de lideranca, ao perceberem um campo que até pou-
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co tempo atras era quase que completamente formado apenas por
pessoas brancas. Pondo em xeque a organizacao vigente e ainda
hegemonica das estruturas de grande parte do mercado e da aca-
demia publicitaria, e levantando a infeliz pergunta, proposta por
Hilario, Filho e Barreto (2018), de quantos talentos negros, nas mais
diferentes areas, foram perdidos pelo mercado profissional como
consequéncia do racismo, do preconceito e da falta de referéncias
representativas no meio?

Assim, levando em conta as movimentagdes em razao da vi-
téria da Chapa Preta (2021-2023), podemos apontar a possibilidade
da ocupacgao de cargos de lideranca para a populacdo negra, como
uma das consequéncias da eleicao. E em decorréncia a isso, a am-
pliacdo ndo apenas de pessoas pretas nesses espacos, mas também
de diferentes agentes que rompam com a supremacia da branquitu-
de heteronormativa que permanece soberana no meio da comuni-
cacao.

Desse modo, essas politicas de diversidade poderdao ques-
tionar os atuais processos de criacao e organizagao das agéncias,
veiculos e anunciantes. Para que situacoes como as relatadas por
Ana Cortat (2016), quando ela teve que explicar ao vice-presidente
de criacdo de uma importante agéncia, o porqué de um anuincio em
que um pintor passava tinta debaixo do braco para apresentar van-
tagens de uma tinta sem cheiro era um anuncio racista, nao voltem
a se repetir.

Além disso, a reavaliacdo da posicdo das pessoas negras
dentro da publicidade, desde o setor da produgdo até o da recep-
¢ao, torna-se um tensionamento ocasionado pela vitoria da nova
diretoria. Abrindo espago para que mais pessoas se sintam repre-
sentadas, criando possibilidades para os demais profissionais ne-
gros e negras e dando abertura para novas e diferentes perspectivas
que, até entdo, ndo eram vigentes nos cargos mais altos das maiores
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organizagdes de comunicacado do pais.

Podemos perceber também, a relevancia da vitéria para a
pauta negra dentro do campo da publicidade a partir da declara-
¢ao da Chapa 2, que teve 63 dos votos validos e que, como visto na
reportagem da Meio & Mensagem (2021), declarou apoio & Chapa
Preta e total disposicao em contribuir com a nova gestao que a épo-
ca estava em vigéncia. “O resultado de hoje é um marco historico
para o Clube de Criacdo e traz a confianca de que a mudanca que
tanto queremos vai acontecer” (Meio & Mensagem, 2021).

Contudo, muitos questionamentos foram feitos a respeito
de uma chapa apenas com pessoas negras e se ela seria realmen-
te diversa. Para Gabriela Moura, atual vice-presidente do Clube de
Criagdo, no podcast de Lucas Schuch, “Propaganda ndo € so isso ai”,
isso representa um reflexo de uma estrutura brasileira socialmen-
te racista que ndo percebe as pessoas pretas como diferentes entre
si. Demonstrando a necessidade de conhecimento sobre os 14 di-
ferentes nomes que compoem a chapa, com profissionais de todas
as regides do Brasil, entre homens e mulheres, e pertencentes as
diferentes siglas do grupo LGBTQIAPN-+.

Esse questionamento, que se mostra no minimo incabivel,
levanta a pergunta do porque outras tantas chapas totalmente bran-
cas ndo foram contestadas, especialmente no que se refere a des-
crenca na atuacao dos presidentes. Exibindo uma sociedade e um
mercado, que ainda percebe o racismo reverso como algo concreto
e identifica o branco como ser universal. E que ao ndo enxergar essa
universalidade na chapa, ou seja, a branquitude, nao percebe a di-
versidade.

Conclusao

Desse modo, é necessario entender todas as dinamicas re-
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lativas a Chapa Preta, e como ela apresenta um novo olhar sobre a
propaganda brasileira, visto, que segundo Fernandes, Silva e Lima
(2020), trata-se da imagem histérica do pais e da publicidade ra-
cista, sexista, homofébica e preconceituosa. Levantando questiona-
mentos no que se refere as representacoes mididticas das pessoas
negras, bem como na presencga no mercado de trabalho publicitario.
Incitando ao propor, desde seu principio, ideias com o intuito de
promover a diversidade na organizagao publicitaria.

Propostas, segundo a reportagem “Chapa Preta vence e
vai assumir o Clube de Criagdo” da Geek Publicitario (2021), como
a criagdo de um conselho colaborativo com pessoas do mercado
a parte da diretoria e dentro da proporcionalidade da populagao,
com a participagao de pessoas negras, indigenas, LGBTQIAPN+,
com deficiéncia ou em situacdo de refuigio. Uma parceria com o
Observatorio da Diversidade e entidades correlatas, a aproximacado
do Clube com estudantes de instituicoes menos visadas ou fora do
eixo SP-RJ e o incentivo na associacdo de pessoas nao-brancas.

Estas foram apenas algumas das promessas que a nova dire-
¢do propos para romper com a propaganda historicamente estrutu-
rada em preconceitos. No ambito do mercado publicitario, na linha
de producdo, para que a partir desse, ocorra uma mudanga também
no que se relaciona aos anuncios midiaticos produzidos, para que
possamos, como declararam os integrantes da Chapa Preta (2021~
2023), reescrevermos a historia juntos.

Destacam-se iniciativas como a do grupo Publicitarios Ne-
gros, coletivo criado e formado por profissionais negros da area da
publicidade, com o intuito “de reunir profissionais negros da co-
municacdo para que troquem conselhos, indicacdes, benchmarks e
novas ideias, gerando capital social, cultural e profissional” (Hilario;
Filho; Barreto, 2018, p. 382). Agindo para que o cenario atual da pro-
paganda, no qual profissionais da populacao negra sdo afastados do
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mercado pela falta de referéncia, de oportunidades e do racismo,
possa ser diferente. Ou mesmo o Indique Uma Preta, consultoria
que liga ao mercado profissionais negros com o objetivo de criar um
ambiente de trabalho inclusivo e democratico. Acoes como essas
contribuem para as modificacdes que a publicidade tanto precisa.
Sendo assim, como aponta Hilario, Filho e Barreto (2018, p. 387):

O reflexo positivo desse esfor¢o de inclusdo podera afetar ndo ape-
nas a carreira ou a vida pessoal desses comunicadores, mas tam-
bém a maior diversidade nos espagos profissionais da producao
publicitaria podera viabilizar e movimentar as percep¢des do fazer
publicitario para considerar de modo mais constante a expressao
da representacao de individuos negros em suas campanhas.

O que demonstra que mesmo que o mercado ainda nao seja
inteiramente receptivo as questoes raciais, tendo timidamente in-
cluido pessoas da populacdo negra, a eleicdo de uma chapa cons-
tituida inteiramente por profissionais negros expde tensionamentos
ocasionados por essa inclusao e o aumento expressivo de um mo-
vimento responsavel pelo estimulo a diversidade racial, que ainda
necessita, mais do que nunca, de continuas reflexoes, debates e es-
tudos acerca do assunto.
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1 Infancia e Publicidade: interseccao complexa

Introduzo o presente capitulo resgatando lembrangas e
memorias da infancia. Vocé sorri quando lembra de pessoas, sen-
sacoOes, aromas e objetos que marcaram sua infancia? Se recorda,
por exemplo, de algum brinquedo muito desejado que finalmente
tenha ganho em uma data especial? E ja direcionando o olhar para
0 nosso campo publicitario, o que fazia vocé desejar aquele brin-
quedo? Se por ora a infancia é concebida de acordo com as rela-
¢oes de produgido da sociedade em determinada época (Carneiro,
2004), dependendo do periodo temporal situado, poderia ser um
anuncio audiovisual na televisao? Ou uma peca grafica na revista
em quadrinhos? Quais atributos eram persuasivos? E ainda, quais
significacOes culturais e ideologicas estavam se interseccionando?

Nesse contexto, Linn (2006, p. 25) afirma que “a explosdo do
marketing voltado para as criangas ¢ direcionada de maneira precisa,
refinada por métodos cientificos e lapidada por psicélogos infantis
— resumindo, é mais penetrante e importuna do que nunca”. Essa
citacao foi feita ha dezesseis anos, atuando possivelmente sob a 6ti-
ca prejudicial que os efeitos de consumo podem causar a infancia, e
a mesma se torna pertinente também na atualidade, mesmo que os
meios de comunicacdo e estratégias de proliferacdo de mensagens
da publicidade infantil tenham se alterado.

O que podemos observar atualmente, é que o anuncio que
era direcionado e divulgado por meios de comunicagao como te-
levisdo, radio, jornal e revista, hoje se torna uma linguagem mul-
tifacetada, e essas transmissdes interativas facilitam a propagacdo
de novas informacgdes e artificios comunicacionais para o fortaleci-
mento das marcas destinadas, mesmo que de modo sucinto, para o
consumo das criangas. Além disso, “a crianga esta mais apta que os
seus pais e professores para lidar com as novas tecnologias da vida
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cotidiana” (Campos e Souza, 2006). O consumo e a facilidade de
acesso aos suportes tecnologicos e plataformas digitais contribuem
com a amplitude do acesso a informagdes dindmicas e complexas
cada vez mais precoces e intensas. Inclusive, em outubro de 2021, 0
Conselho Nacional de Autorregulamentagdo (CONAR) juntamente

»1

com o Google lancou um “Guia de boas praticas™ para a publicida-
de online voltada ao publico infantil, a fim de proteger a infancia e
destacando também a importancia da supervisao dos pais mediante
o que é consumido na nternet.

Considerando que as diferentes configuracdes de dispositi-
vos tecnologicos e linhas de construgdo e selecao de imagens, tex-
tos e simbolos, significam as marcas através da producao de valores.
No ambito da publicidade infantil, essas se encontram, por vezes,
atreladas a promocoes de causas sociais e globais, que podem ser
capazes de até mesmo diminuir a criticidade e promover a absolvi-
¢ao de mensagens e linguagens atreladas ao sentido e consumo, a
percepg¢ao dos discursos e ao comportamento de compra e direcio-
namento de escolhas dos individuos.

Como mulher, mae, publicitaria e pés-graduanda, volto a
otica dessa producdo para a representacao das mulheres na publi-
cidade infantil. Sdo questionamentos como: quais praticas discur-
sivas se tornam eficientes e quais valores sao produzidos para que
a comunicagdo nessa esfera mesmo tdo complexa da publicidade
infantil, siga a “evoluir” e consolidar a mensagem de uma marca?
Além disso, uma vez que a inserc¢ao do digital e do cunho interativo
propdem maior mobilidade e compartilhamento de pensamentos
(inclusive pelas criancas), como isso repercute nas estratégias pu-

Disponivel em: http://www.conar.org.br/pdf/guia-infantil-conar.pdf . Acesso em:
08/03/2022.
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blicitarias e mercadologicas das empresas e organizacoes? E ainda,
quais as alteracoes implicadas no discurso publicitario envolvendo
carater identitario, semantico e sintatico? Sendo assim, no decor-
rer do texto iremos correlacionar a representacdo das mulheres a
partir dos efeitos do femvertising, da pratica discursiva em prol do
texto publicitario e da efemeridade da identidade, especialmente a
partir das mudancas culturais e temporais. A marca Barbie serd o
pilar que sustentara as constatagdes; inclusive pela complexidade
das suas diretrizes de comunicacdo resultantes de um elo historico
e cultural, e ao mesmo tempo, proliferadora de valores produzidos
através da representacdo das mulheres na narrativa do discurso da
marca, sendo através do lan¢camento de produtos, politicas internas
e vertentes de comunicagao e publicidade.

Assim, sob as potentes nuances publicizadas que entornam
tanto a constante luta pelo empoderamento e conquistas do espaco
e poder de voz do feminino (quanto outras causas sociais), a publi-
cidade infantil vem encontrando forga alternativa e adotando estra-
tégias de presenca midiatica que incubem também na construcdo
de personalidades e anseios de criangas, que mesmo cada vez mais
criticos e altamente familiarizados com o dinamismo do digital, sdo
individuos em formacao. Dessa forma, é preciso que “sigamos aten-
tos aos jogos de poder implicados nos modos pelos quais o merca-
do tem se consolidado como indispensavel a regulacao de praticas
sociais que atuam na formacdo de criancas no Brasil, e no mundo”
(Guedes, 2019, p. 200).

2 O femvertising na publicidade infantil
O termo femvertising pode ser inferido como a jungdo, em in-

glés, das palavras feminismo e publicidade, ou mais precisamente
como a “propaganda que empodera mulheres e vende produtos”
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(Sangaletti, 2021). Uma causa social que vem se apoiando em varios
eixos e abordagens comunicacionais. Segundo Lana e Souza (2018),
foi a partir da década de 80 que a publicidade incorporou de forma
mais acentuada as criticas do movimento feminista aos anuncios
publicitarios. As mulheres passaram a ser mostradas em ambien-
tes de trabalho, sendo retratadas com mais autonomia e com uma
aparéncia maior de autoridade. No entanto, as autoras inserem que
frequentemente o conceito feminista na propaganda ¢ apresentado
de forma domesticada, incentivando um empoderamento ligado a
realizagoes limitadas ao alcance dos desejos individuais, afastando
aideia de luta coletiva presente no movimento.

A publicidade comercial com teor social, e mais precisa-
mente no contexto:

entre publicidade e infancia na contemporaneidade, a legitima¢ao
do engajamento (propriamente dito) do consumidor infantil se tor-
nou central ao fluxo de reproducao e transformacao de uma cultu-
ra responsavel do consumo (Guedes 2019, p. 200).

E, para solidificar a presente observacdo, partimos da dis-
cussdo da marca Barbie. Aqui, nosso olhar se direciona para a co-
municacdo da marca Barbie a partir do ano de 2015, por ser o ano
em que foi possivel perceber alteracdes sintaticas e semanticas co-
municacionais via langamento de bonecas com corpos diferentes
do esteredtipo padrdo originario da marca, assim como de outras
racas e etnias; via desconfiguracdo da posicdo da mulher extrema-
mente vaidosa, dependente da aprovacdo e aceitagdo masculina e
da sociedade que cedeu espaco a uma identidade empoderada, for-
te, capaz de realizar os seus sonhos por mérito e desejo proprio.

Para tragcarmos uma linha de tempo com foco contempora-
neo, selecionei trés esforcos comunicacionais da marca: Escola de
Princesas (2010), Imagine the Possibilities (2015) € Mulheres Inspirado-
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ras (2019).

A Escola de Princesas (2010) € o titulo de um filme> da Bar-
bie produzido nos Estados Unidos que deu origem a uma linha de
produtos licenciados composta tanto por bonecas e artigos infan-
tis (brinquedos, vestudario, itens escolares, festivos, livros, etc). O
conceito principal da tematica é que “existe uma princesa dentro
de cada menina” e é justamente esse posicionamento que originou
contestacoes e debates mediante a ideia do “aprender a ser prince-
sa”. Inclusive, trabalhos académicos abordaram essa repercussao
e o contexto relacionado a problematizagdes no desenvolvimento
infantil. Nesse quadro, destaco que foi uma acdo que contempla a
esséncia da comunicacdo das décadas anteriores da marca, mais
precisamente o desejo de ser, de pertencer e de ser aceita.

Inclusive no ano de 2015, foi lancado um novo conceito a
partir da campanha lmagine the Possibilities que foi pensada justamen-
te para empoderar meninas e mulheres e alerta-las de que sao li-
vres para serem o que quiserem, da forma como quiserem. Na “nova
abordagem”, esta presente uma certa ruptura com valores culturais
e ideologicos criados nas vertentes comunicacionais anteriores. E,
no video publicitario3, ha cameras escondidas que captam as rea-
¢Oes reais de meninas que imaginam suas profissoes no futuro: pro-
fessora, médica, empresaria e juiza de futebol.

Destaco também a agao Mulheres Inspiradoras, em contex-
to brasileiro, onde a marca criou bonecas personificadas da cantora
Iza (2021), da biomédica Jaqueline Goes (2021) e da surfista Maya
Gabeira (2019) por méritos em suas respectivas funcdes e por inspi-

*Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8jnKcUh4SCU. Acesso em: 08 mar.
2022.
sDisponivel em: https://youtu.be/sWTsOoo3k3k . Acesso em: 08 mar. 2022.
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rar outras mulheres. Foi publicado no canal da Mattel do Brasil no
Youtube, um material audiovisual que compreende o momento do
recebimento da boneca pela Iza, sua reacdo e depoimento. Palavras
como prémio, troféu, representado e infancia estavam presentes no
discurso da cantora. O titulo: “Imagina ter uma Barbie como vocé?
A Iza agora pode ser o que ela quiser” comprova o anseio da marca
de fortalecer um posicionamento atrelado ao incentivo ao empode-
ramento feminino através da sua comunicagio.

Nesse contexto, analisando pelo bojo da publicidade infan-
til, e a partir de Semprini (2006), que conceitua a marca como uma
instancia que fornece um conceito dotado de sentido a uma expe-
riéncia ou a um imaginario, percebemos que o femvertising atua na
publicidade infantil, principalmente, incentivando a proje¢ao de um
futuro promissor, de realizacdo profissional e pessoal. Além disso,
essas esferas subjetivas podem estar interligadas a diversas possibi-
lidades do universo da maternidade: a) as maes das criancas podem
ja terem sido consumidoras da marca, mantendo uma relagao afeti-
va agregada as lembrancas da infancia e suas memorias afetivas; b)
as maes desejam o empoderamento e independéncia para as filhas
ou filhos; ¢) as mies ja projetaram para si mesmas e assim, acabam
transmitindo e compartilhando uma identificacdo com a marca e
pela sua narrativa discursiva e significante, independentemente da
localizagao de tempo.

Um exemplo que comprova que o percurso histérico das
mulheres também ¢é representado na publicidade infantil, é que na
década de 9o, a préopria boneca Barbie ja foi comercializada em
formato inspirado em uma gestante, com uma miniatura de bebé
acoplado a uma barriga redonda e destacavel, e ainda com seus ar-
tigos e artificios de uma casa organizada e bem arrumada: desde a
lavanderia até o quarto de casal.

Considerando que “em uma sociedade que tem a maternidade como
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destino feminino, o amor € o dispositivo que exerce o papel de nos
conduzir e nos guiar por ela: nunca aleatério e sempre inserido em
uma relacdo de poder” (Leite e Senlle, 2021, p. 209). O fato é que os
cbédigos e normativas intrinsecos na imagem das mulheres na publi-
cidade infantil sio moldados mediante os anseios e conquistas, mas
ocorre, constantemente, a dilatacdo da relacao de poder na cons-
trucdo da linguagem e do discurso da marca, a beira da comunica-
¢do e da formagao de identidades. Uma vez que o que faz o poder
das palavras e das palavras de ordem, poder de manter a ordem ou
de a subverter, ¢ a crenca na legitimidade das palavras e daquele
que as pronuncia, crenca cuja producdo nao € da competéncia das
palavras (Bourdieu, 1989, p. 14- 15).

Por qualquer viés atrelado aos contextos culturais, prova-
velmente a marca Barbie, através do seu sistema de comunicagao,
com sua inteligéncia em acompanhar as diretrizes do marco tem-
poral do tempo e do espago, continuara por mais Varios anos no
mercado global de brinquedos. Linn (2006) compreende que uma
acdo publicitaria incide no mercado atual e possibilita que se proje-
tem insercoes para o futuro, cativando criancas que podem se tor-
nar consumidores fiéis por toda a vida, com lealdade a marca. E
isso, é realizado pela marca desde seu lancamento.

Nesse ambito da representacdo das mulheres, da projecao
de valores e identidade de marca, Semprini (1995) interliga o sis-
tema de valores de marca com a sua identidade e diz que “esbocar
os valores essenciais que constituem a identidade de uma marca e
diferencia-los dos outros elementos mais superficiais ajudam, em
longo prazo, a alcancar uma gestao eficiente da identidade de uma
marca”. (Semprini, 1995, p. 102, tradugdo propria). Para uma marca
como a Barbie, por exemplo, é perceptivel que a identificacio des-
ses valores foi e segue fundamental para tracar o rumo das acdoes
e estratégias comunicacionais que impactam toda a trajetoria e o
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posicionamento, certamente observaveis e mutaveis com o passar
do tempo.

O processo de criacdo de valor, o sentido e os simbolos sdo ad-
quiridos, principalmente, gragas aos mecanismos estratégicos das
marcas atuais. Saber engendrar sentidos, manipular, formatar e
entregar atributos atrativos ¢ o maior dever para todas as marcas
modernas. O significado é a verdadeira ferramenta a partir da qual
todos os processos de criagdo de valor se prendem e se convergem.
(Perez, 2004, p. 134)

Entdo, podemos dizer que por intermédio do femvertising os
atuais valores propostos pela Barbie agregam na formagao e cons-
trucdo critica-social, cultural e identitario das criangas? Até qual
patamar? Nesse sentido, preponderou a alteracdo dos focos de
estudos e pesquisas académicas relacionadas a marca. Através do
estado da arte, averiguei que nas décadas passadas o tema era pre-
ferencialmente relacionado ao comportamento cognitivo e o tom
consumista prejudicial a aceitagdo e aprovacao estética e social dos
outros. E qual o sentido dessa alteridade no contexto pragmatico
de precisar consumir um produto ou estilo de vida para pertencer?
Esse processo € algo intrinseco e que esta genuinamente imposto ao
tom de cosmovisdo e também a importancia (mesmo que complexa)
de existéncia e de alteridade. Afinal “sem outros ndo ha vida huma-
na propriamente dita e € na nossa relacdo com outros que encon-
tramos, tanto os recursos ontoldgicos como 0s sociais, para sermos
o que somos” (Jovchelovitch, 2008, p. 213). Logo, a representacdo
das mulheres na publicidade infantil pode, por muitas vezes, estar
atrelada a realidade histérica do feminino em determinada época, e
assim abrange vertentes de possiveis relacionamentos e até mesmo
questoes de autoconhecimento, e isso reflete na “inspiracdo” e rede
de produgao de sentidos para utilizacdo das marcas.

Nessa instancia recorro ao conceito de publicidade con-
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traintuitiva que através das:

inovagdes abordadas em seu discurso, pautadas em contextos
e situacOes mais favoraveis as minorias, pode, com seu estimulo,
preparar a estrutura do lembrar (memoria) dos individuos recep-
tores de sua mensagem para captar, assimilar e armazenar novas
informagdes a respeito do grupo/ individuo (Leite e Batista, 2011,
p. 124).

A partir disso, pontuo um grande desafio para as marcas
atuais que se situam sob a ética da publicidade com fungio social:
a disseminagdo de criticidade da relacdo paralela entre os partici-
pantes do processo comunicacional e especialmente a comprova-
¢ao dos pensamentos e ideias propostas.

Além dos esfor¢cos mediante a comunicagao e linguagem do
sentido externo, € necessario que a organizacao que busca por em-
poderamento e independéncia feminina comprove isso nas contra-
tagOes e direcionamento de cargos de alto grau, por exemplo.

Nesse transbordamento de construgdo publicitaria (exercida por
profissionais da area) que se remete a realidade, ao imaginario e a
producdo de significados, é de suma importancia também enxergar
arelacdao do campo da publicidade com outros campos, que mostra
praticas, discursos e agentes que sao proprios, porém amplamente
permeado e suscetiveis as dinamicas de outros campos, como, por
exemplo, os campos econdmico e politico, entre tantos outros (Pe-
termann, 2011, p. 85).

Portanto, antes de aprofundarmos sobre o aspecto identi-
tario, proponho uma reflexao a vocé: qual a sua percepcao sobre
a marca Barbie? Vocé brincava de Barbie? Vocé lembra de algum
comercial ou agdo promocional da marca? Conhece alguém que
idolatra a marca?

O fato ¢é que a Barbie através das suas mudancas de layout
tanto por via dos formatos estruturais de bonecas, quanto na cons-
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trucdo da linguagem e posicionamento, passa por acompanhar e
retratar a realidade e anseios efémeros da sociedade. Ou sera que
acontece o contrario? Qual o poder do discurso que uma marca le-
gitima sobre os valores e percep¢des dos individuos? Afinal, o dis-
curso “é o caminho de uma contradi¢do a outra: se da lugar as que
vemos, ¢ que obedece a que oculta. Analisar o discurso ¢ fazer de-
saparecer e reaparecer as contradi¢coes; é¢ mostrar 0 jogo que jogam
entre si” (Foucault, 1972 p. 187).

Discrepancias significativas e identitarias no texto publicita-
rio

Nesse momento, salientamos a trajetéria comunicacional da
marca Barbie, que desde seu langcamento em 1959, até os dias de
hoje, trouxe mudancas discursivas e langamento de novas linhas de
produtos, por exemplo, é composta por formulagdes decorrentes
das producoes de sentidos, que seguem prioritariamente as agoes
voltadas aos interesses da marca em ter seus codigos e mensagens
aceitos, recomendados e legitimados, e que se alteram constante-
mente conforme identidade e interesse do publico. A fim de ex-
planar tal processo comunicacdo da marca, polarizo, abaixo, duas
construcoes textuais.

Slogan da marca Barbie em 1959: “Tudo o que vocé quer ser”.
Slogan da Barbie em 2022: “Vocé pode ser tudo que quiser”. No pri-
meiro ponto conseguimos visualizar a esséncia inicial e direta da
marca: corpo magro, cabelos lisos e loiros, olhos azuis. Estipulagdes
comportamentais que consagraram a publicidade infantil como
abusiva e geraram inumeros estudos e pesquisas voltadas a psico-
logia e pedagogia diante da preocupacao com o tom prejudicial ao
desenvolvimento social e cognitivo principalmente das meninas. Ja
na area comunicacional, os olhares se voltavam para as seguintes
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abordagens: a cultural (0 modo como a marca influenciava o com-
portamento e a ideologia das meninas), ao predominio do estered-
tipo (as consequéncias da “venda” do corpo perfeito e da vida com
luxo e conforto), ao tom educacional (questoes pedagodgicas e de
poder, com o teor de que a marca “educava” as meninas), e também,
a linha mais direta aos estudos de recepc¢ao e consumo da boneca
e da sua linha de produtos, e mais amplamente, de todos os valores
culturais e imaginarios que o produto representa.

Ja na segunda instancia que demarcamos a partir de 2015,
percebemos as alteracdes tanto nos ensaios quanto nas produgdes
publicizadas. Reflito se essa reconfiguragdo ¢ capaz de promover
uma nova perspectiva de sentido publicitario: a favor da sociedade,
do bem coletivo, em prol da igualdade de direitos e conquistas. Uma
vez que € possivel observar que esse tom de cunho social persiste
nas agdes comunicacionais atuais da Barbie e também nos estudos
cientificos e mercadoldgicos resultantes dessa nova realidade e es-
tratégia publicitaria.

Para Bakhtin (2010), “0 emprego da lingua efetua-se em for-
ma de enunciados (orais e escritos) concretos e unicos, proferidos
pelos integrantes desse ou daquele campo da atividade humana”. E
também, como define o autor citado, a compreensao ¢ a primeira
fase da responsividade, em que o papel ativo do outro, nesse caso,
do leitor/receptor, surgira por meio de atitudes, de pensamentos,
da formacgdo de opinido, da produgao de enunciados na roda de
amigos ou em outras esferas em que atue. Se a estratégia atual de
muitas marcas € promover contribuicoes sociais, essas também se
apropriam da eficiéncia de uma aprovacdo em apoiar uma causa
coletiva, e por vezes global e humanitaria.

Diante de um cenario contemporaneo, selecionei dois slo-
gans que através da construcdo sintatica produzem valores e senti-
dos sobrepostos a realidade da ponderada conquista de espaco e de
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voz das mulheres. Carrascoza (1999) percebe a associagdo de pala-
vras como elemento de sedugdo na publicidade, visto que o objetivo
de “persuadir” esta entrelagado com a capacidade de emocionar, de
gerar vontades e sentimentos. Por isso, sobre a parte significativa
do texto publicitario no Brasil, o autor diz que é realizada através
das relagdes associativas, uma analogia dos significados, e, que os
espectadores esperam por “algo mais”. No caso da publicidade in-
fantil, atualmente, o “algo mais” pode também estar atrelado nas
denominagdes que podem agir beneficamente para o desenvolvi-
mento da identidade de um individuo em formacao?

Para Hall (2003), os momentos de “codificacdo” e “decodi-
ficacdo” sdo “relativamente autdnomos” no processo de comuni-
cacao geral, mas sdo momentos determinados. No teor dos meios
de comunicagao de massa, os “textos” muitas vezes vinham com o
proposito de impor e estipular significados. Isso também envolve a
questdo ideoldgica que estd intimamente ligada as disputas de po-
der (que ja mencionamos) e a consolidacdo de praticas discursivas
— 0 que esse pensador atribui como ordem cultural dominante.

Nesse sentido, podemos pensar que cada slogan na sua res-
pectiva divulgagao dota de respaldos sociais e normativos. As dife-
rentes percepgoes e subjetividades imersas na comunicacdo atuam
diretamente na compreensdo do posicionamento e identidade das
marcas. E a percepcdo sobre as vertentes da narrativa discursiva
publicitaria, também ¢ impactada pelo contexto e pelo “tempo” em
que estao inseridos. Desse modo, a publicidade difunde:

subliminarmente o momento histérico e a contextualizacdo das
identidades culturais, portanto se trata de especialidade com veio
artistico que expde tracos da cultura e atua como ferramenta an-
tropologica para o entendimento dos modus vivendi e operandi de
sociedades em dado espectro socio-temporal (Negri, 2017, p. 12).
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Ja falamos sobre as transformacoes e novas configuragdes
da narrativa publicitaria mediante sua construcao textual, de pa-
lavras, imagens e valores. Porém, o que precisamos enfatizar é que
os aspectos apontados se relacionam intensamente com as mudan-
cas das identidades das pessoas com o passar do tempo. Quando
se é crianca, a visdo de mundo se consolida a partir dos estimulos
que recebe, ambiente em que vive, pessoas com quem convive e até
mesmo do amor e protecao que recebe. Nessas circunstancias se
desenvolve uma identidade a qual é efémera e dinamica.

Essa reflexdo nos retorna a Hall (1997), que propde que o in-
dividuo pode mudar suas identidades durante a sua vida, mediante
as circunstancias, mediante suas vivéncias, mediante o contexto so-
cial, econdmico, e politico que esta inserido. E, consequentemente,
ha reconfiguragdes culturais e transformagdes nos seus discursos,
e no seu compartilhamento de significados, tanto nos que enuncia,
quanto nos quais legitima. Por conseguinte, essa legitimacdo ocorre
também no eixo publicitario, através das novas linguagens, novos
formatos de divulgacdo, estratégias e vias de consumo pela cons-
trucdo de significados e imaginarios.

Os significados sdo, entdo, uma producao social; resultam de uma
pratica social. Considerando o pressuposto que o sentido é produ-
zido e nao dado, significados podem ser creditados para os mesmos
eventos. Diante disso, Hall (1982) problematiza a questdo de como
o discurso dominante se garante ele proprio como a versao dian-
te dos outros sentidos alternativos ou competitivos. Problematiza,
também, como as instituigdes que sao responsaveis pela explicagao
desses eventos — nas sociedades modernas, os media, por excelén-
cia — tém sucesso na manutengdo dos sentidos preferenciais (ou
dominantes) dentro do sistema de comunicagdo. (Escosteguy, 2001,
p.70)
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Para Hall (20006), a crianga ¢ um sujeito sociologico. Entdo,
nas configuracoes da publicidade infantil, podemos dizer que a
identidade de uma crianca que se constroi também pelas descober-
tas da infancia e constante desenvolvimento social e cognitivo, as-
sim como a constituicdo de suas subjetividades, ¢ também de modo
cultural, influenciada pelo que é consumido, assistido e estimulado
por meio das ferramentas publicitarias e de propaganda e também
dos efeitos provenientes dos ambientes que frequenta como, por
exemplo, a escola (Forquim, 2003). Isto ¢, a infancia muda seu lugar
social: sai do lugar de inapta, incompleta, para o de consumidora,
transformando sobremaneira sua forma de inserir-se no mundo
(Campos e Souza, 2013, p. 16).

Adentro as questdes de disputas de poder entrelagadas ao
discurso, 0 mesmo, em marcas que se apropriam de teor social, se
engendra para buscar uma construgao social mais justa e democra-
tica, com espaco para todos os sujeitos como interlocutores, e para
a visibilidade de seus enunciados e representagdes. Na publicidade
infantil quando ¢é adotada a abordagem social, esse ritmo de cons-
cientizagdo social e politica se interessa pelo suporte identitario e
possivelmente, em promover um contato “benéfico” com a marca
ou organizagao desde a “origem” do processo dinamico e efémero
da construgao da identidade do individuo, ou até mesmo da trans-
missdo e influéncia mediante o compartilhamento de vivéncias e
opinides dos pais ou responsaveis por ele.

Como vimos anteriormente, a questao do recurso discursi-
vo como disputas de relagdes de poder, se relaciona concomitante-
mente com as mudancas das identidades dos individuos, que estdo
atreladas as circunstancias e influéncias do ambiente e tempo em
que estao inseridos. A hegemonia do discurso pode ser conside-
rada uma “busca” das pessoas no processo comunicacional, uma
vez que suas palavras, “textos”, e inclusive seus comportamentos e
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pensamentos sao pautados pelo contexto social e historico em que
estdo inseridos e assim, ha uma representacdo, uma definicdo de
relagdes e identidades em uma sociedade e a busca pela assimila-
¢ado, ou melhor, ado¢ao do discurso pelos receptores.

Ou seja, “uma formacdo discursiva ndo ¢ |[..| o texto ideal,
continuo e sem aspereza. [...] E antes um espaco de dissensdes mul-
tiplas; ¢ um conjunto de oposicoes diferentes cujos niveis e papéis
devem ser descritos” (Foucault, 1972, p. 193). E, no ambito publici-
tario, os valores percebidos e a construcao da identidade da marca
sao também verificados mediante o grau de legitimac¢do. Aqui, reto-
mamos o conceito do femvertising, que ao fazer uso de articulagdes
que se interessam em incentivar o empoderamento feminino e ins-
pirar outras mulheres, fortalecem o posicionamento e a proximida-
de da marca perante esta abordagem social.

Saliento que o aporte da materialidade simbodlica — cujo po-
der simbolico “¢ o poder de constituir o dado pela enunciacdo, de
fazer ver e de fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdao do
mundo” (Bourdieu, 19089, p.14) — e da producdo de sentido, também
se altera, isto é, percepcoes podem ser efémeras e dinamicas, mas
devem ser visualizadas como pratica social. Concluindo, no ambito
da publicidade, o poder da legitimidade da “palavra” segue sendo
um objetivo complexo a ser atingido e reconfigurado mediante as
necessidades e condigdes sociais, politicas e culturais e também
sob os formatos e recursos tecnoldgicos disponiveis para a propa-
gacdo e legitimacao da mensagem.

4 Alogica dos valores de marca
De acordo com Semprini (1995), para uma marca existir e

ter conteudo e identidade, ela precisa estar presente nos meios de
comunicacdo. Um conjunto comunicativo, um contexto de exposi-
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¢ado determinado e um contexto de consumo e de recepgdo defini-
do. E nesse espago conquistado por estratégias e identificacdo de
oportunidades, o autor propoe o Mapping Semiotico de Valores de
Consumo. Assim, a idéia de criar um mapping corresponde a duas
formas de representacdo: representagao conceitual familiar para
os profissionais do marketing e da comunicagdo e representacdo de
uma continuidade espacial em que cada elemento detém uma posi-
cao em relagao a posicao de outros elementos presentes no mapping.
Além disso, o autor diz que “o mapping semidtico articula a logica
dos valores, as tendéncias profundas dos mesmos que tem de ser
redefinidas e especificadas em cada nova analise” (Semprini, 1995,
p. 109, traducio propria).

Nesse patamar do respectivo mapping, estao presentes os ni-
veis: axioldgico, narrativo e superficial. Uma vez que no nivel axio-
légico estdo presentes os elementos culturais, como, valores, mitos
e crencas que fornecem as possibilidades de sentidos para deter-
minado produto ou servico; no nivel narrativo, sdo apresentadas
as definicdes do conteudo informativo, bem como a definicdo de
papéis que participardo da histéria construida; e no nivel superfi-
cial sdo articulados os sentidos a agao propriamente dita: selecdo
de recursos tematicos de espaco, tempo, personagens, relagcoes e
paixoes.

A partir de um esfor¢o teorico-reflexivo, e atenuando a re-
presentacdo das mulheres na publicidade infantil, podemos perce-
ber que os valores mapeados de uma marca sao diferentes quando
aplicados em determinados espagos de tempo, ao longo das experi-
éncias, vivéncias e realidades percebidas pelos individuos e forma-
dores de sua propria identidade. Desse modo, o mapping nos permite
analisar situagdes muito diferentes no terreno do marketing, desde
a evolucdo de uma marca ao longo do tempo e o posicionamento
de uma marca em um segmento de mercado até a resolucdo de um
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problema de marketing que supere as barreiras de um segmento e de
um produto (Semprini, 1995, p. 109, traducdo propria).

A posicdo ocupada por cada um desses fatores nos quadrantes do
mapping semiotico permite uma ‘leitura’ dos valores oferecidos
(essa posi¢do pode ocupar mais de um quadrante sem causar pre-
juizo a marca). Dessa forma, cada um desses fatores correspondem
a determinadas caracteristicas em cada um dos quadrantes (mis-
sdo, projeto, euforia e informacao). (Strassburger, Petermann, 2009,
p.6).

Podemos afirmar que o processo dos valores de uma marca
extensiva da publicidade infantil, assim como a Barbie, consegue,
por exemplo, através da aplica¢do de dados e informacdes no ma-
pping identificar seus valores e até mesmo guiar seus proximos pas-
sos e ferramentas de comunicagao.

Consideracdes Finais

Essa perspectiva de analise deve colocar em voga o quesi-
to das proibicdes e restricdes no exercicio da publicidade infantil,
visando exclusivamente, em primeiro lugar, agir em prol da prote-
¢do da crianca. Essa preocupagdo e cuidado mediante a infancia,
também direciona, por exemplo o proposito da Recria* (Rede de
Pesquisa em Comunicacdo, Infancias e Adolescéncias), criada em
2021 e do Instituto Alana’, que criou em 2006 o programa Crian-
ca e Consumo que debate ideias sobre as questoes relacionadas a
publicidade dirigida as criangas e que atua também influenciando
a formulacdo de politicas publicas e o amplo debate na sociedade

“Disponivel em: https://rederecria.com.br. Acesso em: 17 mar. 2022.
sDisponivel em: https://alana.org.br. Acesso em: 17 mar. 2022.

1289



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

civil sobre o tema.

Nessa esfera, colocamos que a linguagem, o discurso, a per-
cepcdo e a realidade retratada na representacdo das mulheres na
publicidade infantil (especialmente atual), nos desafia a pensar em
qual instancia se insere a inspiracdo e incentivo ao empoderamento
feminino. Afinal, constatamos que existe uma disputa de poder e
por isso, precisamos cada vez mais entender como ela se posiciona
e como pode ser “enfrentada” sem “prejuizos” para as criancas e
para quaisquer formacdes identitarias e de opinides e ideais indivi-
duais e coletivas.
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Resumo

Este estudo tem a finalidade de discutir sobre a figura do pai nos
desenhos animados, através do personagem Ricardo Watterson,
de ‘O Incrivel Mundo de Gumball’. As contribuicoes tedricas desta
pesquisa partem dos conceitos de masculinidade (Medrado Dantas,
1997), representag¢do masculina (Garboggini, 2005), paternidade e
midia (Prado; Abrao, 2014; Chechi; Hillesheim, 2008). A metodo-
logia empreendida neste estudo foi a semidtica de linha discursiva
(Schallemberger; Crestani, 2017; Andres, 2017).

Palavras-chave: Paternidade; Masculinidade; Midia; Incrivel Mun-
do de Gumball; Semidtica.

1 Introducao

O estudo sobre a paternidade é pouco explorado no ambito
académico até o presente momento. Tal fator, pode estar relaciona-
do, a constante mudanca do conceito de paternidade ocorrido nas
ultimas décadas. Neste sentido, nota-se como os formatos familia-
res e 0s papéis da paternidade tém se transformado diante da so-
ciedade. As discussOes contidas neste trabalho, propdem reflexdes
sobre a paternidade e as relagdes de responsabilidade no desenho
animado O Incrivel Mundo de Gumball.

A paternidade é um tema que abrange diversas areas, pos-
sibilitando assim, discussoes sobre iniimeros assuntos, CoOmo, por
exemplo, a masculinidade, formatos familiares e a influéncia da mi-
dia. No que diz respeito a associacdo entre a paternidade e a mas-
culinidade, é que entende-se que o individuo do género masculino
tem evoluido nas suas concepgdes comportamentais e habituais
nas ultimas décadas.
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Em relacdo aos formatos familiares, compreende-se que
eles podem ser configurados de diferentes formas. A familia ndo se
restringe a presenca dos dois pais ou de um modelo heteronorma-
tivo, mas abre possibilidades para outros formatos, como a patrifo-
calidade, matrifocalidade, multiparentalidade, entre outras compo-
si¢oes.

Logo, os desenhos animados podem apresentar desde for-
matos de familia com a mae solteira que vive com o filho (a Dona
Florinda e o Quico, de Chaves), até formatos que fogem da hetero-
normatividade, como ¢é o caso de Steven Universo, que apresenta
uma configuracdo que se descola dos ‘padroes sociais’, pois apre-
senta as crystal gems, personagens que demonstram afetos homoafe-
tivos entre si.

De um modo geral, este trabalho visa discutir sobre a fi-
gura do pai nos desenhos animados, através do personagem Ri-
cardo Watterson, de ‘O Incrivel Mundo de Gumball’. Para tanto,
foram selecionados trés episodios da primeira temporada, que tra-
zem em questao a paternidade do personagem, possibilitando as-
sim, maiores discussdes e analises sobre o assunto.

Com base no objetivo principal mencionado anteriormente,
apresenta-se a questao de pesquisa norteadora do trabalho: Como
se apresenta a figura do pai no desenho animado O Incrivel
Mundo de Gumball? A luz disso, pensa-se em refletir sobre as
acoes do pai Ricardo Watterson ao decorrer dos episodios e para
com os seus filhos.

Por meio da pesquisa bibliografica, aprofundam-se os
conceitos sobre midia (Hennigen, 2008), masculinidade (Medrado
Dantas, 1997; Garboggini, 2005) e paternidade (Prado; Abrao, 2014;
Chechi; Hillesheim, 2008). Além disso, serd utilizada a pesquisa
académica de Guimardées (2019) para descrever o universo do dese-
nho animado em destaque.
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O percurso metodologico utilizado nesta pesquisa € a semi-
otica de linha discursiva (Schallemberger; Crestani, 2017; Andres,
2017). A metodologia se dara através da analise do personagem Ri-
cardo Watterson em trés episodios, que retratam as caracteristicas
dele enquanto pai, dando espaco para as discussdes sobre as figuras
da paternidade nos desenhos animados.

2 O Incrivel Mundo de Gumball

O Incrivel Mundo de Gumball é um desenho animado que
tem origem britanico-americana. A atracdo foi criada no ano de
2011 pelo estadunidense Ben Bocquelet e comecou a ser transmiti-
do no canal televisivo Cartoon Network. O desenho conta com um
total de seis temporadas e as suas produ¢des foram encerradas no
ano de 2019 (O Incrivel, 2020).

Os personagens principais sao Gumball e Darwin Watter-
son, irmaos de criacdo. O Gumball ¢ o protagonista e ¢ um gato
azul de 12 anos. Geralmente, toma atitudes impensadas que geram
problemas para ele ou qualquer pessoa de Elmore — cidade ficticia
em que a historia é contada.

Darwin é o irmao mais novo e também o animal de estima-
¢do da familia Watterson que passou por uma mutagao genética,
ganhando pernas. O personagem esta sempre envolvido nas confu-
sOes proporcionadas pelo seu irmdo mais velho. Também ¢ o lado
emotivo da familia, sendo bondoso, atencioso e caridoso com to-
dos.

No entanto, a partir daqui da-se enfoque no personagem
central desta pesquisa, o Ricardo Watterson, ou como conhecido
em inglés, Richard. Pai de Gumball, Darwin e Anais e esposo de
Nicole Watterson, € um coelho rosa e passa o tempo inteiro dentro
de casa, descansando, comendo ou assistindo televisao. Apesar de
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nao trabalhar, sempre utiliza uma camiseta com gravata preta.

Assim como mostrado nos episodios do desenho, o perso-
nagem possui pouca inteligéncia e minimo senso comum, nd3o con-
seguindo desenvolver atividades basicas (O Incrivel, 2020). A irres-
ponsabilidade do personagem e pouca noc¢do pode ser justificada
pelo fato da mae ter superprotegido ele no periodo de crescimento,
assim como apresentado no episddio “A autoridade”.

Dentre as caracteristicas do personagem, também podem
ser elencadas a gula e a preguica. A partir destes atributos, Ricardo
acaba envolvendo seus filhos em situac¢des perigosas na cidade de
Elmore. Diante destes ponderamentos, sera possivel analisar os com-
portamentos do personagem ao decorrer da série, dando énfase na
irresponsabilidade do personagem como pai, colocando sua familia
em perigo.

No que diz respeito aos desenhos animados num todo, €
possivel considerar que ele é mais do que um formato midiatico
para entretenimento. Isto ¢, eles também permitem que sejam feitas
relagdes e construgdes de significados para a sociedade. Uma des-
tas reflex0es que o objeto da pesquisa pode abordar é a represen-
tacdo do Ricardo, enquanto sujeito da paternidade, nos desenhos
animados.

Neste sentido, os desenhos animados podem, sim, ser ele-
mentos de material de estudo académico e da sociedade, pois en-
quanto midia, produzem discursos conhecidos como verdadeiros
(Fischer, 2001 apud Chechi; Hillesheim, 2008).

3 Midia e os Desenhos Animados
Os desenhos animados sdo mais do que singelos produtos

de entretenimento para o publico infantil. Referem-se também a ex-
periéncia produzida pelas imagens televisivas na vida das criancas,
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influenciando no seu modo de se relacionar com as culturas, cons-
truir conhecimentos e enxergar o mundo ao seu redor (Fernandes,
2003).

Outro apontamento em relacdo aos desenhos animados,
¢ que nem sempre o publico-alvo do consumo sdo as criangas ou
adolescentes, isto €, diversos destes programas televisivos, sao di-
recionados aos adultos, trazendo conteudos de teor sexual, dis-
cussoes sobre drogas e alcoolismo. No entanto, ndo ¢ o caso de O
Incrivel Mundo de Gumball, pois € um desenho animado com clas-
sificagao etaria livre.

No que diz respeito a midia, entende-se que, se trata de um
espaco que produz e faz circular discursos que contribuem de for-
ma decisiva para a subjetivagao. Para além, a midia reproduz dis-
cursos produzidos em diferentes campos e perpetua-os como ver-
dadeiros, dando o carater de autoridade para cada informacao que
¢ transmitida (Hennigen, 2008).

A midia produz discursos, que podem ser interpretados
como verdades absolutas, entre elas a forma do “bem-viver”. Entre
outras palavras, a midia pode transmitir essas mensagens através de
diferentes formatos, como, por exemplo, o entretenimento. As mul-
tiplas plataformas midiaticas nos ensinam a ser, conhecer o mundo,
atribuir valores e pensar de determinadas formas (Hennigen, 2008).

Rosa Fischer (2001) apresenta uma perspectiva que corro-
bora com o ja mencionado por Hennigen (2008), ou seja, na midia
circulam discursos considerados verdadeiros e ddao vozes a institui-
¢Oes e sujeitos, fazendo com que criem discursos proprios.

A transmissao dessas imagens e discursos podem se desen-
rolar em meios de comunicagao como os jornais, revistas, televisdo
e a mternet, em diversos géneros midiaticos. Através do direciona-
mento do emissor da mensagem, € possivel construir e regular sig-
nificados culturais (Hennigen, 2008).
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De acordo com Fischer (1996, apud Hennigen, 2008, p. 168):

o discurso da midia [...] ¢ marcado pela heterogeneidade e proces-
samento de muitas vozes. Discursos que ganham espaco a partir
das lutas pela imposi¢ao de significados, pelo estabelecimento de
regime de verdade face as disputas de poder imanentes as prati-
cas de significacao. E na cultura e pela cultura que se estabelecem
divisdes que implicam desigualdades, onde acontecem os embates
politicos, onde se posicionam os sujeitos.

Diante da circunstancia que os discursos ganham espago na
sociedade através da exposicao midiatica, é possivel aproximar-se
a discussao dos papéis masculinos que sao apresentados para o pu-
blico através de programas televisivos, jornalisticos e nos desenhos
animados.

Acerca das discussoes realizadas nesta secao, compreende-
-se como a midia é capaz de influenciar e formar discursos, com
a apresentagao de significados culturais, fazendo com que o ser
humano entenda quais comportamentos e habitos sdo permissiveis
ou nao. Destes, podem ser mencionados os diferentes formatos de
familia, desde a vida da mae solteira até a realidade de familias ho-
moafetivas.

4 Masculinidades e os tipos masculinos

Nesta secdo, almeja-se trazer aporte tedrico acerca da mas-
culinidade (Medrado Dantas, 1997; Garboggini, 2005; De Oliveira,
2004). Para assim, compreender sobre a representacdo da figura
paterna.

De acordo com De Oliveira (2004, p. 13):

A palavra “masculinidade” derivada do termo latino masculinus
comegou a ser utilizada apenas em meados do século XVIII, no
momento em que se realizava uma série de esforgos cientificos no
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intuito de estabelecer critérios mais explicitos de diferenciagdo en-
tre 0s Sexos.

O interesse pelo estudo da masculinidade ganhou forca nos
anos 60, através do movimento feminista e a busca por um conhe-
cimento critico referente as diferenciacoes sexuais que eram impos-
tas pela sociedade (Medrado Dantas, 1997).

A masculinidade pode se expressar como um mito efetivo
da sociedade moderna, ou seja, uma proje¢ao da sociedade que re-
trata caracteristicas cultivadas sobre a vida coletiva (De Oliveira,
2004). No periodo medieval, a masculinidade era relacionada com
valores como “lealdade, probidade, correcdo, coragem, bravura,
sobriedade e perseveranca” (p. 23).

Aproximando o conceito das perspectivas de Medrado
Dantas, entende-se que a masculinidade possuia dois contrapontos,
sendo eles: a feminilidade e a homossexualidade. Este homem de
“verdade”, designava mais do que o fato de ser do género masculi-
no, mas também, ndo ser passivo (Medrado Dantas, 1997).

No contexto midiatico, entende-se que ha uma tentativa de
construcado simbolica do “ser homem”. Ainda ¢ evidente em grande
parte dos comerciais a construgao de esteredtipos masculinos, ao
qual os homens sdo retratados como poderosos e dinamicos, en-
quanto as mulheres como submissas, dependentes e sensiveis (Me-
drado Dantas, 1997).

A partir dos anos 80, a midia brasileira comecgou a apre-
sentar uma ruptura nestes papéis de género’, desempenhados por
homens e mulheres (Nolasco, 1993 apud Medrado Dantas, 1997).
Neste sentido, a midia comecou a retratar o homem em papéis de

"Ver nota na proxima pagina.
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maior sensibilidade, em outras palavras, atividades consideradas
femininas anteriormente, como “trabalhos terapéuticos [...|, homens
trocando fraldas, levando filhos a escola e indo ao saldo cuidar da
pele e dos cabelos (Nolasco, 1993, p. 17 apud Medrado Dantas, 1997,
p. 46).

Sob a dtica da publicidade, Garboggini (2005), apresenta
trés tipos masculinos: masculino tradicional, masculino equilibrado
e o nao-masculino. No que diz respeito ao tradicional, entende-se
por aquele tem problemas em exercer caracteristicas estereotipa-
das como femininas, além disso, demonstra-se como provedor do
lar e autoritario, para si, se denomina como “homem de verdade”.

O masculino equilibrado refere-se a um “meio termo” entre
o tradicional e o ndo-masculino, isso €, determinadas praticas e ati-
vidades que afetavam o individuo o homem tradicional, ndo afetam
ele, isto ¢, nao ha problema em demonstrar sua sensibilidade, e ja
foi, por alguns momentos, considerado como metrossexual.

Para o ndo-masculino, configura-se a ideia de que ¢ um ho-
mem que apresenta caracteristicas femininas, isto ¢, ndo se importa
em provar a masculinidade, costuma ser caracterizado como gay
(Garboggini, 2005). No entanto, abre-se o parénteses aqui, para ar-
gumentar que um homem com caracteristicas que fogem das tradi-
cionais, ndo € obrigatoriamente da Comunidade LGBTQIAP+, mas
pode ser um individuo que apenas nao reproduz valores da mascu-
linidade hegemonica.

Além disso, estes perfis de masculinidade na midia aponta-
dos pela Garboggini (2005) ndo se referem a realidades unicas ou
verdades absolutas, mas tratam-se de estereotipos (ver nota na pro-
xima pagina)> que acabam sendo consolidados pela midia.

Martins e Hoffmann (2007), fazem consideragdes seme-
lhantes, nas quais indicam que o homem acaba por ser pouco par-
ticipativo nas tarefas do lar e executa tarefas convencionalmente
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masculinas. Ja as mulheres, desde criancas, sdao direcionadas a inte-
ragir com brinquedos ligados ao cultivo do domicilio, como loucas,
casinhas e bonecas.

Através das contribuicoes teodricas desta secdo, é possivel
direcionar a pesquisa para as discussoes sobre a paternidade, e as-
sim, direciona-la para as representacoes do pai nos desenhos ani-
mados.

5 Paternidades e o modelo familiar

Conforme Prado e Abrido (2014, p. 95), “fruto de todas as
transformacoes que a configuragdo familiar sofreu ao longo dos
tempos, a figura e o papel do pai se encontram hoje em processo de
transi¢ao”. Neste sentido, entende-se que os formatos de familia e
os tipos de pais tem se configurado ao decorrer dos anos.

Deste ponto de vista, é possivel entender também, como os
tipos masculinos de Garboggini (2005) tem relacdes com os mode-
los de paternidade, desde o pai do tipo masculino tradicional até o
nao-masculino. Neste sentido, percebe-se como um nuimero eleva-
do de homens tem se levado a refletir sobre suas posturas patriar-
cais e os papéis dentro da familia (Prado; Abrdo, 2014).

Dentro de um contexto histérico, busca-se compreender
os modelos familiares que foram se consolidando na sociedade. No
século XIX, o modelo de familia burgués surgiu diante das classes
médias urbanas (Chechi; Hillesheim, 2008). Para além disso, a rea-

*Refere-se ao conjunto de crengas que delimitam os comportamentos adequados aos ho-
mens e mulheres. D’AMORIM, Maria Alice. Estereotipos de género e atitudes acerca da
sexualidade em estudos sobre jovens brasileiros. Temas em psicologia, v. 5, n. 3, p. 121~
134, 1997. Disponivel em: http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S-
1413-389X1997000300010 ACesso em 15 mar. 2022.

|303



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

lidade do homem era direcionada para o trabalho nas fabricas, ja a
das mulheres, direcionada para o trabalho em ambiente de casa e
nao remunerado.

Conforme Malheiros (1999 apud Chechi; Hillesheim, 2008), a
figura feminina era representada como mae, esposa e dona de casa,
além de buscar por um marido que a protegesse, decidisse e pen-
sasse por ela. Neste sentido, o mundo externo ndo deveria ser parte
de seus interesses. Enquanto a figura masculina, era admitido como
provedor, responsavel pela determinagao da “lei” dentro da casa,
ndo participando da criacdo dos filhos, muito menos dos trabalhos
domiciliares.

De acordo com Chechi e Hillesheim (2008, p. 89):

A midia idealiza a maneira com que o homem vivencia a paterni-
dade, prescrevendo determinadas formas de ser pai que desconsi-
derem as diferencas relativas aos diversos marcadores identitarios
que atravessam estes sujeitos.

Apesar da construcdo simbolica do sujeito enquanto pai
ou mde, ha de se dizer que a sociedade atualmente vem rompendo
com estes paradigmas. Isto é, o modelo familiar da sociedade bra-
sileira moderna estd em um processo de transformacao, questio-
nando fun¢des pré-estabelecidas. E neste rompimento, as mulheres
possuem maior participagao no mercado de trabalho, enquanto os
homens passam a compartilhar tarefas domiciliares e participam
mais na educacdo dos filhos (Freitas ez al., 2009 apud Prado e Abrio,
2014).

Neste sentido, entende-se como a sociedade tem se trans-
formado e refletido a respeito dos papéis de género e a responsa-
bilidade da figura masculina dentro dos modelos familiares, desde
a participagdo nas atividades da casa até a participagao efetiva na
educacao dos filhos.
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Metodologia

Esta secdo intenciona a apresentacdo do percurso metodo-
légico utilizado para a analise do objeto de estudo, o personagem
Ricardo Watterson, enquanto sujeito paterno, no desenho anima-
do O Incrivel Mundo de Gumball (2011). Para o desenvolvimento da
metodologia, pensa-se em analisar o comportamento de Ricardo
Watterson nos episddios que retratam, de certa forma, sua relacdo
com os filhos e a responsabilidade (ou a falta dela).

Para tanto, utiliza-se a semidtica discursiva, conhecida
também como a semiodtica francesa ou greimasiana. Em outras pa-
lavras, ¢ a semiotica fundada pelo lituano Algirdas Julien Greimas
(1917-1992).

Em linhas gerais, a semiodtica “busca explicar os sentidos de
um texto, ou seja, procura entender o que o texto diz e como diz, a
partir da andlise do seu plano de contetdo” (Schallemberger; Cres-
tani, 2017, p. 275). Para Barros (2012 apud Schallemberger; Crestani,
2017, p. 276): “a semidtica tem por finalidade o exame dos processos
de significacao dos textos, para mostrar o que o texto diz”.

A luz da semiotica discursiva de Greimas, utiliza-se metodo-
logia o nivel discursivo, pois, conforme Barros (2003 apud Schallem-
berger; Crestani, 2017), ela explica a defini¢do do percurso gerativo,
ou seja, as estruturas discursivas, que por serem mais especificas,
tornam-se semanticamente mais complexas e enriquecidas.

Existem trés elementos que compdem a discursivizacao, sao
eles: a actorializacdo (pessoa), a temporalizacdo (tempo) e a espa-
cializacdo (espago) (Gomes; Barros, 2019). Para este trabalho, apli-
ca-se a categoria da actorializagao, que sera apresentada a seguir.

Para Gomes e Barros (2019), a actorializacdo ¢ responsavel
por compor atores que agem no discurso. De acordo com Andres
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(2017, p. 66, grifo nosso):

A actorializacdo faz referéncia a identidade dos personagens, as-
pectos pelos quais se assemelham ou diferenciam uns dos outros.
Os personagens podem ser atores, animag¢des ou desenhos, que sao
analisados a partir de suas atitudes, comportamentos, estilos de
vida, vestuarios, estereotipos.

A utilizacdo da actorializacdo se da neste trabalho a fim
de compreender o personagem Ricardo Watterson, de ‘O Incrivel
Mundo de Gumball’, através de seus comportamentos, enquanto
pai, para com os seus filhos. Portanto, sdo analisados nesta secdo
trés episddios da primeira temporada que transmitem, em algum
momento, as discussOes e elementos da paternidade do persona-
gem.

No quadro anterior, elencaram-se os episodios analisados
ao decorrer dessa pesquisa, que trazem as caracteristicas de Ricar-

do enquanto pai.

6.1 Episodio 6: O vestido

Tab. 1 - Lista de Episédios analisados

EPISODIOS.
1 - O vestido Temporada 1: Episdédio 6
2 - A colher Temporada 1: Episédio 8
3 - O desenho Temporada 1: Episodio 10

Fonte: Elaborado pelos autores.
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‘O vestido’ teve a sua estreia no Brasil no dia 18 de setem-
bro de 2011, no Cartoon Network. O episddio consiste na histéria
de Gumball, que esta prestes a ir para a escola, no entanto ele nao
encontra as suas roupas, € sua irma mais nova, a Anais, comenta
que ele ndo pode sair pelado. Assim, o personagem acaba se dire-
cionando ao quintal, para conversar com o seu pai Ricardo, que esta
dormindo no chdo, abaixo de um varal de roupas.

Gumball, ao encontrar o pai dormindo no quintal, questiona
o motivo. Ricardo, entdo, explica que passou a noite lavando rou-
pas, mesmo com Nicole, a mae, pedindo para que ele nao fizesse
isso enquanto ela estivesse fora. Como consequéncia, as roupas de
Gumball acabam encolhendo.

Devido a falta de roupas, Gumball vai com o vestido de ca-
samento da Nicole, que seu pai encontrou no quarto. Em conse-
quéncia disso, diversas situagdes ocorrem com o protagonista no
colégio, desde colegas confundindo ele com uma garota nova (e
bonita) até o momento em que Darwin se apaixona.

Dado estes acontecimentos no episodio, percebe-se o pri-
meiro trago de irresponsabilidade do Ricardo Watterson, enquanto
pai. No que tange a responsabilidade do personagem, entende que o
perfil dele nao corrobora nem com a realidade masculina do século
XIX, nem com a feminina, apresentadas por Chechi e Hillesheim
(2008). No geral, percebe-se que Ricardo nio foi capaz de cuidar
das tarefas domiciliares, muito menos, evitar o possivel constrangi-
mento de Gumball.

6.2 Episodio 8: A colher

‘A colher’ teve a sua estreia no Brasil no dia 27 de fevereiro
de 2012, no Cartoon Network. Neste episodio, a histéria passa-se no
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aniversario de Nicole Watterson, mae de Gumball, Darwin e Ana-
is, quando Ricardo, esquece de comprar o presente da sua esposa.
Com isso, ele pede aos filhos para que eles vao no posto de gasolina,
a noite, comprar um presente no nome dele.

Com a ida de Gumball e Darwin, eles escolhem o presente
da mae, mas ocorre um imprevisto: um ladrdo com forma de im-
pressao digital aparece na loja de conveniéncia e rende o vendedor
Larry. O ladrdo se aproveita da ingenuidade dos personagens e fin-
ge ser um “moco de caridade”. No desenrolar da histéria, Nicole
chega em casa, depois do trabalho e nota a auséncia dos meninos.
Em seguida, Ricardo confessou que esqueceu de comprar o presen-
te e pediu que Gumball e Darwin fossem em nome dele.

Diante desta situacao, Nicole fica furiosa com a irresponsa-
bilidade do marido, fazendo com que ele e Anais,acompanhassem-
-na até o posto de gasolina para encontrar os filhos. L4, eles encon-
tram o vendedor amarrado e o ladrdo com uma colher na mao.

A narrativa deste episddio traz mais uma caracteristica de
Ricardo enquanto pai, a irresponsabilidade com os filhos, fazen-
do com que eles fossem comprar o presente durante a noite, assim
como, arriscando a vida deles com o ladrdo da colher. O aconteci-
mento corrobora com a reflexao da auséncia de Ricardo, enquanto
pai, na educacado e preocupacdo com os filhos, assim como mencio-
nado por Prado e Abrio (2014).

6.3 Episddio 10: O desenho
‘O desenho’ foi lancado no dia 11 de setembro de 2011 no
Brasil, através do Cartoon Network. No episddio, o Diretor Brown,

da escola em que os filhos da familia Watterson estudam, encontra
um desenho feito por Anais, representando a familia.
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Figura 1 - Representagdo do desenho de Anais.

—
BICARDO
WATTERSON

NICOLE
WATTERSON

Fonte: adaptagdo elaborada pelos autores.

Com a exposi¢ao do desenho feito por Anais, o Diretor
Brown submete os Watterson a um programa de reeducacdo. Con-
forme ele, “a senhora esta sofrendo com estresse relacionado ao
trabalho, e o senhor nao ¢ um bom modelo”. Logo em seguida, ele
propde a solucdo: “a senhora tem que parar de trabalhar e relaxar.
E o seu marido parar de relaxar e trabalhar”. Com isso, o episdédio
desenrola-se com Ricardo indo procurar um emprego e Nicole, fi-
cando em casa e descansando.

No entanto, Ricardo ndo consegue encontrar um emprego.
Ja Nicole ndo consegue ficar sem trabalhar e acaba fazendo uma
faxina nos comodos da casa. Tornando o plano de Diretor Brown
um fracasso.

Diante do exposto, é possivel concluir sobre a falta de pre-
sencga do Ricardo nas atividades relacionadas ao cuidado da casa e
do trabalho. Enquanto a Nicole, fica sobrecarregada com a limpeza
da casa, educacao dos filhos e o trabalho.
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6.4 Resultados: Um apanhado das analises

Depois da analise dos trés episddios, é possivel fazer alguns
apontamentos em relacdo ao personagem Ricardo Watterson, le-
vando em conta o percurso metodologico deste trabalho, que é a
semidtica greimasiana, através da categoria de actorializagao.

Em uma analise mais visual, percebe-se que o personagem
esta sempre utilizando uma camiseta social de cor branca, com
uma gravata preta, semelhante a roupas de espaco de trabalho.
No entanto, com um olhar mais critico, nota-se que o personagem
apenas usa a camisa, mas nao trabalha, muito menos contribui com
as tarefas da casa. Assim como o personagem aparece na maioria
das vezes sentado no sofa da sala, assistindo televisao ou dormindo.
Além disso, no episddio 10, € retratado como um homem preguico-
SO e que apenas se importa em relaxar.

Deste ponto, a figura do Ricardo ndo corrobora com a figu-
ra de Malheiros (1999 apud Chechi; Hillesheim, 2008), pois ele nio
protege a esposa, ndo decide ou pensa por ela. Também nao é o
provedor ou responsavel pela lei na casa. Também ndo se questiona
sobre o seu papel na sociedade, conforme discutido por Prado e
Abrio (2014).

Entretanto, nao participa das atividades relacionadas ao
cuidado do lar. Em outras palavras, alinha-se a perspectiva de Mar-
tins e Hoffmann (2007), em que o homem é pouco participativo e
executa tarefas convencionalmente masculinas.

Ja& a esposa Nicole corrobora com a perspectiva da mae,
esposa, dona de casa e que cuida da educacdo dos filhos (Chechi;
Hillesheim, 2008). Além disso, rompe com o paradigma apresenta-
do por Medrado Dantas (1997), onde a mulher era retratada como
submissa e dependente do marido. Entretanto, continua desempe-
nhando o papel da mulher que faz os cuidados do lar, e a0 mesmo
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tempo, trabalha fora.

A personagem da Nicole tem caracteristicas proximas das
quais Martins e Hoffmann (2007) apresentam, que indicam que des-
de a infancia, as mulheres sdo colocadas dentro de um rotulo sobre
o sustento do lar (cuidado), a partir do momento que recebem como
brinquedos: xicaras, loucas e bonecas.

7 Consideracoes Finais

Acerca das discussdes tracadas neste estudo, ¢ possivel
afirmar que cumpriu-se com o objetivo estabelecido inicialmente:
discutir sobre a figura do pai nos desenhos animados, através do
personagem Ricardo Watterson, de ‘O Incrivel Mundo de Gumball’.
Para além, as pesquisas trouxeram respaldos e reflexdes sobre a
personalidade do Ricardo, enquanto pai, desde a responsabilidade
para os filhos até a disposicdo com o cuidado da casa.

Além disso, outros dois episddios tracam o comportamento
do personagem enquanto pai, sendo eles ‘O Mais Preguicoso’ e ‘A
Pegadinha’. No entanto, poderdo ser objetos de analise em futuras
pesquisas.

No que diz respeito a este trabalho em especifico, entende-
-se que os episodios 6, 8 e 10, conseguiram contextualizar a atuagao
de Ricardo Watterson, enquanto pai, desde a irresponsabilidade
com os filhos ao deixa-los sair na rua a noite até a falta de conheci-
mento sobre os cuidados das roupas de Gumball. O 10, em especi-
fico, situou a realidade dos papéis de género na sociedade, em que
o Ricardo (homem), fica descansando, enquanto a Nicole (mulher),
fica trabalhando.

Na actorializagcdo, entende-se que o Ricardo Watterson ¢
preguicoso, irresponsavel, nao sabe cuidar da casa, possui dificul-
dade em arranjar um emprego, e em alguns momentos, apresenta a
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sua falta de no¢ao para com os filhos. Por fim, este estudo é impor-
tante para a area académica e discussoes sociais, pois possibilita
a discussdo e compreensdo de assuntos como a representacdo da
masculinidade e paternidade nos desenhos animados, temas pouco
explorados até o presente momento.
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Resumo

Estudo referente as questdes de género e idade no ambiente acadé-
mico na narrativa da fic¢ao seriada 7he Chair, da Netflix'. Objetiva
detectar de que modo, os conceitos de género e idade sdo discu-
tidos na série The Chair por meio da personagem Joan Hambling.
Emprega abordagem qualitativa, com carater descritivo, desenvol-
vido a partir do método de Analise de Discurso, tendo como objeto
discursivo a narrativa dessa ficcdo seriada, a partir da delimitagao
dos objetos (género e idade) diretamente ligado & personagem Joan
Hambling (Holland Taylor), a partir de uma abordagem interseccio-
nal. Utiliza enquanto corpus da pesquisa todos os episddios da série
(6), mas foca em cenas especificas que versam sobre os temas aqui
investigados. Analisa por meio de descri¢ao e interpretacdo os epi-
sodios a luz dos tedricos Sales e Ferrari (2019), Butler (2003), Silva
(2012), entre outros, que tratam sobre diversidade, género/idade e
relacdes de poder, respectivamente. Conclui que os temas (diver-
sidade/diferenca, género/idade e relagdes de poder) abordados na
série, por meio da personagem feminina Joan Hambling e aponta
a existéncia de discrepancias no que diz respeito ao género/idade,
logo, faz-se necessario, mediante microafirmagdes, em especial no
contexto académico, cujo foco é o deste estudo, favorecer de forma
mais justa os elos de poder.

Palavras-chave: diversidade; género; etarismo; The Chair; inter-
seccionalidade.

'Este artigo é um recorte do Trabalho de Conclusdo de Curso sob titulo “Diversidade/
diferenga, questoes de género e relacoes de poder no contexto académico na série The
Chair”.
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Introducao: season premiere

E notorio o crescimento em producdes de ficcdo seriada
nos ultimos anos, bem como o seu consumo, especialmente em sé-
ries, dados estes ratificados pelo relatorio de adocdo de Streaming
Global Finder, fato que revela que aproximadamente 56% dos res-
pondentes da pesquisa disseram ter acesso a0 menos um servico de
streaming, sendo a Nova Zelandia o pais que mais consome conteu-
dos de transmissao digital, com um total de 65,26%, e em segundo
lugar, o Brasil, com 64,58%. E relevante ressaltar que as mulheres
(média de 57,16%) sdo mais fas desse servico em relagdo aos homens
(Laycock, 2021).

Ferrari (2021, p. 25) afirma que “[...] cultura e a comunicagdo
sdo fendmenos inter-relacionados e que ndo podem ser compreen-
didos separadamente.” Corroborando com esse pensamento, Silva
(2013) explana que fic¢des seriadas — telenovelas, séries, minissé-
ries e outros — sdo produtos comunicacionais que atingem milhdes
de pessoas, inclusive os brasileiros cotidianamente, uma vez que
tais produtos fazem parte da cultura do pais. Assim, pensar em sé-
ries e em comunicagdo ¢ suscitar reflexdes sobre produtos comu-
nicacionais que estao presentes em toda a sociedade, seja por um
aparelho de televisao, ou por um servico digital.

Seguindo a logica, a série norte-americana 7he Chair traz
em sua narrativa questdes de diversidade, de género/idade e de re-
lagdes de poder dentro de um ambiente académico. Langado em
agosto de 2021, pela rede de streaming Netflix, o produto comuni-
cacional traz como trama principal um grupo de docentes de uma
renomada universidade estadunidense, a ficticia Universidade de
Pembroke. O piloto da série se inicia com uma nova docente assu-
mindo o cargo de Chefia — Chair, em tradugio literal para diretor/
diretora, dai o nome da série — do Departamento de Lingua Inglesa.
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Tal cargo passa a ser ocupado pela primeira mulher nao-branca da
histoéria da institui¢do, a Dra. Ji-Yoon Kim, personagem interpretada
por Sandra Oh. Apds tomar posse, a professora Kim ¢é desafiada pe-
las demandas de um departamento em crise e pelos seus problemas
pessoais.

Além disso, a série retrata também a histéria das perso-
nagens docentes Yaz McKay e Joan Hambling, interpretadas pelas
atrizes Nana Mensah e Holland Taylor, respectivamente. O arco
narrativo da série 7The Chair € concentrado nas figuras de trés per-
sonagens femininas, especialmente na da professora Kim. A série
retrata ainda como o cotidiano das docentes pode ser cansativo e
tumultuado, ja que é comum o questionamento de suas capacida-
des enquanto profissionais da educagao, mesmo sendo de diferen-
tes racas — Ji-Yoon, Yaz e Joan, mulher amarela, preta e branca,
respectivamente. A narrativa apresenta pontos como diversidade,
género, relacdes de poder, patriarcado, aspectos que existem na so-
ciedade, em particular, no ambiente académico.

Com base nesses pressupostos, temos como problema de
pesquisa o seguinte argumento: de que modo, os conceitos de diver-
sidade/diferenca, género/idade e rela¢des de poder sdo discutidos
na série 7The Chair por meio da personagem Joan Hambling? Em vista
disso, as abordagens que a série traz coadunam com problematicas
reais da sociedade, portanto, a ficcdo seriada evidencia as tensdes,
as identidades e os valores das sociedades a que estdo vinculadas e
ainda detém significativo valor cultural e econdémico, como asseve-
ra Santos (2021). Com isso, esta investiga¢do contribui como objeto

de estudo da Comunicac¢io sustentada em “[...] uma leitura do social
realizada a partir dos meios de comunicacdo [...]” (Martino, 2o1r, p.
31).

Em busca das respostas, fizemos uma pesquisa bibliografica
apontada na secdo 2, que se debruca em conceitos de diversidade/
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diferenca, género e suas interseccoes. Na sequéncia, apresentamos
a metodologia utilizada no estudo. E depois, os resultados por meio
da nossa andlise. Finalmente, concluimos a investigacdo respon-
dendo a questao problema.

2 Compreensdes sobre diversidade/diferenca

Hodiernamente, especialmente no contexto organizacional,
¢é perceptivel um acréscimo nos debates sobre diversidade, uma
vez que as organizagdes vém buscando nivelar suas praticas com
os principios balizadores da diversidade cultural, com marcadores
sociais® de género, étnico-raciais, pessoas com deficiéncias, LGBT-
QIA+3, entre outros (Ferrari; Cabral, 2020).

Devemos ressaltar, todavia, que os debates sobre diversida-
de e movimentos sociais ndo sao recentes, mas datados entre anos
de 1960 e 1970, “[..] em torno dos movimentos que ficaram conhe-
cidos, sobretudo na sociologia europeia, como ‘novos movimentos
sociais’. (Nunes, 2014, p. 132).

Sales (2018, p. 448) explana que as “[...] politicas de diversi-
dade chegaram ao Brasil nos anos 1990, inicialmente em filiais de
multinacionais norte-americanas, que passaram a reproduzir local-
mente as praticas desenvolvidas na matriz.” Assim, vigilantes a tal
cenario, as organizagdes brasileiras vém retificando suas politicas
de selecoes e recrutamentos com o objetivo de possuir uma plurali-
dade comunicacional e funcional.

*Sao elementos que podem ser tanto de natureza humana, como idade, altura, género e
outros, quanto de criacdo social, classe, religido etc., que afetam diretamente a vida em
sociedade, criando classificagoes que acabam por gerar hierarquias, experiéncias e con-
vivio social distintos (Bavon, 2020).

3Acrografo que aglutina Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais (Travestis e Transgéne-
ros), Queer, Intersexuais e outros.

320 |



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMAGCAO | VOL. 1

No que tange as pesquisas e as teorias sobre diversidade,
Nkomo e Cox Jr. (1999, p. 334) declaram que “|..| é deficiente em
termos de construcdo cientifica e tem extraido grande parte de seu
significado atual a partir do trabalho de profissionais nas organiza-
¢oes. Até mesmo o termo “diversidade” ¢ bastante contestado”.
Sales (2017) corrobora com tal visdo, esclarecendo que é habitu-
al conceder a origem das praticas de diversidade a iniciativas vo-
luntarias das organizagdes, que acabam ignorando “[..] processos
historicos, mudancas na sociedade e reivindicacoes de movimentos
sociais” (Sales, 2017, p. 57).

Concisamente, Sales e Ferrari (2019) apontam sobre o surgi-
mento de politicas de diversidade em periodos histéricos importan-
tes, podendo ser visualizado na figura abaixo:

Figura 1 - Representagdo do desenho de Anais.

O entao presidente dos
Estados Unidos (EUA), Franklin
D. Roosevelt, assinou a Ordem
Executiva 8802, que proibia a
discriminacao racial nas Forcas
Armadas, se caracterizando como
uma das primeiras iniciativas que
reprovavam a discriminagao racial
no mercado de trabalho.

A partir do episodio da
costureira negra Rosa Parks, que
recusou ceder o seu assento em
um onibus a um homem branco,

infringindo as regras da época,
movimentos antissegregacionistas

comecaram a emergir nos EUA
questionando a institucionalizagao,
do racismo no pais.

Aprovacao da Affirmative Action,
por meio de pressoes ao
governo norte-americano, que
determinava as empresas que
prestavam servicos ao governo a
contratagao de um numero
equilibrado de funcionérios nao-
brancos.

A Marcha sobre Washington,
liderada por Martin Luther King,
com mais de 250 mil pessoas, que
clamou por liberdade, justica social
e pelo fim da segregacao racial
negra estadunidense,
que culminou em 1964
com a aprovagao da
Lei dos Direitos Civis.

Fonte: Adaptado de Sales e Ferrari (2019).
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E valido citar ainda que tais conquistas, apesar de serem re-
volucionarias para o periodo, ndo foram capazes de reparar uma
série de injusticas historicas (Sales; Ferrari, 2019). Procurando mini-
mizar as mazelas do estado, politicas de cotas foram adotadas por
universidades brasileiras, representando com isso, uma revolucado
silenciosa, pois houve um acréscimo no percentual de pretos e par-
dos que concluiram a graduacdo (Brito, 2018), posto que, em 1968,
houve as primeiras iniciativas do pais na adesao de a¢des afirmati-
vas, referidas a época ao mercado de trabalho (Pereira, 2008).

Seguidamente, apresentamos algumas defini¢coes sobre di-
versidade. Podemos compreender sobre diversidade a partir de dois
vieses: a) mais amplo, que faz alusdo a todas as diferencas entre pes-
soas, isto €, todos sdo dispares, o que acaba por espelhar as ideias
sobre individualismo que ha em muitas organizagdes e; b) restrita,
atrelando o sentido de diversidade a raga/etnia e ao género, restrin-
gindo as discussdes sobre grupos minoritarios ou pessoas de um
género especifico (Nkomo; Cox JR., 1999). Entendemos a concepcao
de diversidade sob o viés mais abrangente amparado na nog¢ao de
identidade e diferenca e como as divergéncias que sao intrinsecas
aos seus conceitos influenciam os relacionamentos dos individuos
em sociedade.

Compreendemos identidade e diferenga (Hall, 2016; Silva,
2012) a partir da necessidade da constru¢do de significados por
meio de dialogo com o “outro”, posto que o sentido surge através
da diferenca entre as partes de uma interlocugio, o “[...| “Outro”, em
suma, é essencial para o significado.” (Hall, 2016, p. 155, grifo do au-
tor). E importante citar ainda que tais conceitos fazem referéncia as
relacoes de poder, pois, quando ha diferenciacdo, melhor dizendo,
“|..] identidade e diferenga — ai esta presente o poder. A diferencia-
¢do é o processo central pelo qual a identidade e a diferenca sao
produzidas”. (Silva, 2012, p. 81). Desta forma, os termos diversidade
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e diferenca sdo utilizados como sinénimos neste artigo, da mesma
maneira que nao ¢ possivel dissociar diferencga e identidade. Con-
forme comentado por Boaventura de Sousa Santos (2001, p. 35), “|...]
ndo ha identidade sem diferenca [...]”.

Fleury (2000) comenta que diversidade é entendida como
um mix de pessoas com personalidades divergentes que se relacio-
nam socialmente. Nesse sistema social, coabitam grupos de maioria
e minorizados, no qual a maior parcela dessa massa € composta por
sujeitos que historicamente obtiveram vantagem economica e de
poder em relacdo aos outros.

Outro angulo é trazido por Alves e Galedo-Silva (2004), que
enfatizam sobre uma critica a gestdo da diversidade. Eles asseve-
ram que as diferengas sempre foram cultivadas dentro das logicas
funcionalistas administrativas apesar da ideia que todos sdo iguais.
Assim, para os autores, a gestao da diversidade

[.] ndo é uma mera manifestacdo classica de ideologia tecnocrati-
ca, uma vez que seu carater pratico parece indicar sua natureza di-
ferente. E mais pratico admitir a diferenca entre as pessoas na forga
de trabalho, aceitando-a como um fato, e, simultaneamente, criar
estratégias para controla-la. Assim sendo, a diferenca é explicitada,
mas de modo reduzido. O contexto da diferenga, sua histéria e seu
lugar social, nao sao discutidos; ha apenas um conjunto de técnicas
para lidar com um fato tomado como absoluto. A gestdo da diversi-
dade passa a integrar o conteudo da ideologia tecnocratica. (Alves;
Galedo-Silva, 2004, p. 27, grifo nosso).

A questdo que os pesquisadores acima trazem sobre gestao
da diversidade ¢ reducionista, ja que € atrelada a uma perspectiva
técnica. Faz-se necessario ainda, a confirmagdo que o Brasil ¢ um
pais que discrimina os seus, em meio a tanta divergéncia, para que
haja uma boa gestdo da diversidade por parte das corporagdes; pois
sem o reconhecimento da discriminagao, ndo ha base para levanta-
mento de discursos que “somos todos iguais” no ambiente de traba-
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lho (Alves; Galeao-Silva, 2004).

E importante ressaltar sobre a polissemia do termo diver-
sidade, visto que “[..] remete a outro, ‘diverso’, que sempre se re-
fere a algo, isto ¢, sempre se é diverso em relacdo a alguma coisa,
a alguém ou a algum lugar.” (Silva, 2019, p. 54, grifo do autor). Essa
proposicdo demonstra a seguinte ideia: quando um grupo se insere
num campo diverso, ha quem esta se opondo?

A diversidade abraga os sujeitos que fogem da condicdo de
“normalidade” que foi imposta por séculos e que acaba por privile-
giar aqueles que sempre dominaram os mecanismos de poder que
controlam a sociedade — o sexo masculino, representado pelo ho-
mem branco, cisgénero e heterossexual —, especialmente na car-
reira académica, como afirmam Moschkovich e Almeida (2015). Tais
pesquisadoras identificam ainda que ha pelo menos dois padroes de
desigualdade entre homens e mulheres na ocupacdo universitaria:
a) concentragdo do sexo feminino em algumas areas cientificas; e b)
propor¢do minima nas elevadas posicoes de carreira, melhor dizen-
do, melhores remuneragdes, influéncia académica e poder universi-
tario (Moschkovich; Almeida, 2015). Assim, veremos a seguir, alguns
conceitos sobre género.

2.1 Questoes de género

O conceito de género, na contemporaneidade, é originario
de debates do movimento feminista* a partir de pesquisas de va-
rias disciplinas, tais como: sociologia, antropologia, histéria, ciéncia

4Ver nota na pagina seguinte.
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politica e outras. Uma das personalidades emblematicas de tal mo-
vimento foi Simone de Beauvoir’ que publicou originalmente, em
1949, “O Segundo Sexo” e impulsionou novas reflexdes sobre as de-
sigualdades entre homens e mulheres em uma sociedade moderna,
sendo dela a célebre frase “ndo se nasce mulher, torna-se mulher”,
dado que tal concepcdo desconsidera uma determinacdo “natural”
de conduta feminina (Conceito..., [200-?]).

Mitchell (1973 apud Carvalho, 2010) destaca que, com base
no entendimento de que os géneros, nocdes de masculinidade e fe-
minilidade, ndo constroem uma interdependéncia, e sim, hierarquia
e oposi¢ado, logo, relagdes de género sdo elos de poder.

Gramaticalmente, género é a denominacao de

individuos de sexos diferentes (masculino/feminino) ou coisas se-
xuadas, mas, na forma como vem sendo usado, nas ultimas déca-
das, pela literatura feminista, adquiriu outras caracteristicas: enfa-
tiza a nogdo de cultura, situa-se na esfera social, diferentemente
do conceito de “sexo”, que se situa no plano bioldgico, e assume

1Silveira, Paim e Adrido (2019, p. 279) afirmam que os “|..] Os movimentos feministas
podem ser definidos como movimentos coletivos de luta das mulheres por direitos e por
emancipacdo. A propria diversidade que constitui os movimentos feministas dificulta
uma defini¢do consensual |...]. Existem diversas configura¢des dos feminismos no Brasil
[...], assim como em outros paises |...], [mas] alguns aspectos aparecem comuns nas dife-
rentes ac¢des sociopoliticas que se auto intitulam como feministas: o reconhecimento da
opressao especifica vivida pelas mulheres, a divisdo desigual dos poderes nas sociedades
e a certeza de que as diferengas nas relagdes entre homens e mulheres ndo estao inscritas
na natureza, e, sim, na organizagdo sociopolitica das sociedades |...].

5Simone Lucie-Ernestine-Marie Bertrand de Beauvoir (1908-1986), foi uma escritora,
filésofa, ativista e tedrica francesa que marcou os estudos feministas e a luta por di-
reitos das mulheres. A sua obra, O Segundo Sexo, se tornou um trabalho fundamental
no entendimento de mecanismos de opressao oriundo de uma sociedade patriarcalista
(Marcello, [200-?]).
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um carater intrinsecamente relacional do feminino e do masculino.
(Araujo, 2003, p. 42).

Ja para Scott (1995, p. 86), 0 conceito de género possui duas
partes, sendo que “|...] (1) género ¢ um elemento constitutivo de re-
lacdes sociais baseadas nas diferengas percebidas entre os sexos e
(2) o0 género é uma forma primaria de dar significado as relacdes de
poder”.

Em conformidade com Scott, Jesus (2012) descreve que a
definicdo basica para o entendimento de homens e mulheres ¢ o
de género, sendo que a questao sexual ¢ do viés bioldgico, ja a de
género ¢ um construto social feito por culturas diversas, ou seja,
“|...] género vai além do sexo: O que importa, na defini¢do do que é
ser homem ou mulher, ndo sdo os cromossomos ou a conformagao
genital, mas a auto-percepg¢ao e a forma como a pessoa se expressa
socialmente” (Jesus, 2012, p. 8, grifo nosso).

No entendimento de Butler (2003, p. 200, grifo da autora),

O género nao deve ser construido como uma identidade estavel ou
um locus de acdo do qual decorrem varios atos; em vez disso, o
género é uma identidade tenuemente constituida no tempo, insti-
tuido num espaco externo por meio de uma repeticao estilizada de
atos.

A autora discute género com o objetivo de ndo propor uma
nova normatizacdo. Para ela, género é uma performance, isto é,
aquilo que se faz, ele ndo possui uma esséncia, mas € algo que esta
sendo feito em determinado tempo por uma pessoa, sendo que tal
performance “[...] pode ser dar em qualquer corpo, portanto desco-
nectado da ideia de que a cada corpo corresponderia somente um
género” (Rodrigues, 2012, p. 150).

Ainda na teoria de Butler de género performativo a autora
afirma que nao existe esséncia ou identidade nos signos corporais e
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faz provocagdes reflexivas de trés dimensoes incertas relacionadas
ao corpo: 1) sexo anatdmico, ou seja, a partir da ideia bioldgica; 2)
identidade de género, sendo uma construgao social, sob a concep-
cdo de Beauvoir; e 3) performance de género, referindo-se, como
elemento performativo, aquilo que provoca as associagdes binarias,
de sexo/género, sexo/performance e género/performance (Rodri-
gues, 2012).

Outro aspecto é trazido por Carvalho (2017), que identifi-
ca as questoes de género a partir de uma otica complexa, sendo
que género pode ser tanto identidade — pessoal e social —, quanto
estrutura de organizacao do coletivo e de dominacao simbolica —
hierarquia. Além disso, as comuns identidades dicotomicas de gé-
nero, assim dizendo, forte versus fraca, dominador versus dominada,
e as hierarquias de género (enaltecimento de elementos do homem
e descrédito de elementos da mulher) sdo tidas como construtos
sociais e culturais prejudiciais ndo exclusivamente as mulheres, mas
para toda a coletividade.

E significativo citar ainda sobre colonialidade de género e
poder. Com base nos estudos de Maria Lugones, “[...] o sistema de
género moderno ¢ intimamente ligado ao que [Anibal] Quijano cha-
mou de ‘colonialidade do poder’. E necessaria uma reformulacio
nas maneiras de pensar as formas e fontes das analises de gé-
nero. (Connell, 2016, p. 25, grifo nosso). A partir dos estudos de Lu-
gones, ha a interseccdo das categorias de género, raca e coloniali-
dade. Até entdo, as formas de colonialidade sé levavam em conta as
questdes de poder (politica), saber (produgdo de conhecimento) e
ser (experiéncia de vida na colonizacdo) (Gongalves; Ribeiro, 2018).
A vista disso, Lugones em perspectiva critica a Quijano, identifica
que o autor vé as questoes de género somente por meio do viés bio-
légico. Sob essa perspectiva, ndo ha como separar a colonialida-
de do poder das questdes que cruzam os estudos de género, raca,
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classe e sexualidade, sendo as mulheres ndo-brancas as principais
sofredoras da colonialidade do poder (Lugones, 2008).

Isso posto, entendemos que as discussoes de género vao
além do carater biologico, sdo emaranhadas de relagoes social-
mente construidas com apoio nas diferencas que caracterizam o0s
sexos em uma sociedade que € construida sob relacoes de poder,
que acabam por ascender as questdes/violéncias de género e suas
interseccionalidades, como os dilemas etarios.

3 Traco Metodolégico

O percurso metodologico que utilizamos nesta investigacdo
e consequentemente atingir os objetivos pré-determinados se evi-
denciam por meio de quatro fases: definicdo do objeto (1), observa-
¢do (2), descricdo (3) e interpretacio (4) (Lopes, 2003). Quanto a fase
1, definimos como objeto a narrativa da ficcdo seriada The Chair,
da Netflix®, sumariamente por meio da personagem Joan Hambling
(interpretada por Holland Taylor) e a sua histdria no que tange a
intersecgdo entre género e idade.

Em relagdo a fase 2, responsavel pela amostragem e pelas
técnicas de coleta de dados, estabelecemos como tipo de amostra
a intencional por intensidade (Fragoso; Recuero; Amaral, 2011), ob-
servagdo direta (Lopes, 2003) e 0o método de Analise de imagens em
movimento (Rose, 2008), nas fases de selecdo e transcricao, sendo
selecionado todos os episddios da série (6), mas somente algumas
cenas especificas que tinham maior enfoque em questoes de género

°Fundado em 1997, por Reed Hastings e Marc Randolph, o servigo de streaming Netflix
esta presente atualmente em mais de 190 paises e disponivel em mais de 30 idiomas,
lancando em 2021 0 seu primeiro estudo sobre a diversidade nos filmes e nas séries, com
colaborac¢do da USC Annenberg Inclusion Initiative (Netflix, [200-?]).
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e idade ligados a personagem de Holland Taylor.

As ultimas fases do percurso metodologico, 3 e 4, foram
agrupadas, pois esta associacdo também ¢ justificada por meio da
Analise de Discurso (AD), em que “[...] descrig¢do e interpretacdo se
interrelacionam” (Orlandi, 2009, p. 60), sendo a AD o método esco-
lhido para analise dos nossos dados.

Assim sendo, optamos pela AD como método de analise em
razdo da “[...] compreensdo de como um objeto simbdlico produz
sentidos, como ele esta investido de significacdo para e por sujei-
tos” (Orlandi, 2009, p. 26). Entendemos como objeto simbdlico a
narrativa seriada de The Chair que produz sentidos sobre diversida-
de/diferenca, questdes de género e suas intersecgdes € as relagdes
de poder a partir de um ambiente académico, sendo estas as signifi-
cacoes.

4 Questoes de Género e Idade: alerta de spoiler analitico

Esta secdo analitica se apresenta de uma so vez, isto €, por
meio da descricdo do nosso objeto, a série 7he Chair € a analise in-
terpretativa dos discursos, que sdo diversidade/diferenca, questdes
de género e relacoes de poder a luz do contexto académico, no que
tange a personagem Joan Hambling e a interseccdo de género e idade.

Ao tomar posse na gestao académica’ do departamento de
Lingua Inglesa, a professora Ji-Yoon Kim (interpretada por Sandra
Oh) tem um objetivo particular, o de diversificar o quadro docente,
composto em sua maioria por homens brancos. Em sua primeira
reunido como Chair®, a professora Kim faz uma promessa aos co-

7Episoddio 1, a partir de 1:33.
8 Em traducdo literal para diretor/diretora.

1329



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

legas docentes: que o departamento de Lingua Inglesa ndo sofrera
saqueamentos.

Assim que assume o cargo de Chair, a professora Ji-Yoon
Kim tem a sua primeira reunido com o corpo docente de Lingua
Inglesa da ficticia Universidade de Pembroke. Nesse momento, é in-
terrompida pela colega Joan Hambling®, personagem interpretada
por Holland Taylor, uma dos trés docentes — os professores Elliot
Rentz e John McHale, interpretados respectivamente por Bob Ba-
laban e Ron Crawford — que estdo sendo alvo de demissdo, pois
sdo os mais velhos do departamento, consequentemente com 0S
maiores salarios, entretanto, com um infimo nimero de discentes
matriculados em suas disciplinas. Joan informa aos colegas que o
seu escritorio foi transferido sem o seu consentimento para outro
prédio, especificamente para o pordo da academia do campus. Tal
retaliacdo ndo acontece com os seus colegas (Elliot e John), dessa
forma, podemos interpretar com isso a primeira questdo de género/
idade e poder em relacdo a essa personagem.

Figura 2 — Joan informa aos colegas sobre a mudanca de seu escritério

4l
li

Mudaram meu escritorio |par1 0 porao,
embaixo da academia.

Fonte: Captura de tela (2022).

9Episodio 1, a partir de 04:37.

330 |



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

Joan convida Ji-Yoon a fim de conhecer o local para onde
o escritério foi remanejado®, o que expde uma discriminacdo clara
de género, uma vez que os outros docentes nao tiveram suas salas
transferidas. Entdo, decide que abrira uma dentincia no Comité de
Discriminagao da universidade. Joan teme, mas Ji-Yoon ja usa de
seu poder como nova chefe do departamento e avisa que a denuncia
partira dela. Interpretamos dessa cena o discurso claro de etarismo,
sendo uma discriminagdo voltada as pessoas mais velhas (Hanashi-
ro; Pereira, 2020), que neste caso, ¢ um etarismo organizacional,
além da discriminagdo por género.

O etarismo se mostra diferente em relacdo a homens e mu-
lheres. Para elas, em um quadro organizacional, ha uma triade dis-
criminatoria: género, idade e aparéncia (Pereira, 2014). Neste ponto
de vista, Salgado (2002, p. 9) descreve que a mulher idosa ¢ “[...] uni-
versalmente maltratada e vista como uma carga”. Assim, a docente
Joan e os colegas mais velhos do departamento de Inglés sdo vistos
como um peso para a universidade, passiveis de substituicao.

Ainda no local para o qual o escritério de Joan foi transfe-
rido, Ji-Yoon a questiona sobre qual foi a ultima vez que verificou
as avaliacdes dos alunos referente as suas disciplinas e obtém como
resposta que isso aconteceu no ano de 1987. Ji-Yoon avisa a cole-
ga que o departamento de Lingua Inglesa esta perdendo matriculas
(especialmente nos componentes curriculares de professores mais
velhos) e que precisam reter alunos.

Em outra cena”, Joan ja estad no Comité de Discriminagdo
para dar prosseguimento a denuncia discriminatoéria de género, es-
perando Ji-Yoon, que ndo aparece. No local, Joan ¢é atendida pela

“Episodio 1, a partir de 12:42.
"Episddio 1, a partir de 23:07.
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responsavel no atendimento das denuncias, fica chocada com a
vestimenta da atendente e a reprime falando que aquele espaco ndo
¢ adequado para qualquer tipo de roupa, pois ela € o primeiro ponto
de contato das pessoas que fardo dentincias, sendo que algumas de-
las envolvem casos de estupro. Aqui, a questdo de desigualdade de
género parte de outra mulher mediante o julgamento de sua roupa.
Nio restam duvidas, como assinalam Cotta e Farage (2021), que nio
ha um tipo de roupa que faca as mulheres serem ouvidas e respei-
tadas no mercado de trabalho, pois a truculéncia que existe ali nao
nasceu de pegas de roupas, mas de hierarquias desiguais no que
concerne as construgoes de género.

A responsavel pelo Comité de Discriminagao responde a Joan
que aquele ambiente ¢ um espacgo seguro e assegura as mulheres
protecdo independente da roupa que estejam vestindo. Ao ser ques-
tionada sobre o teor de sua denuncia, Joan é categorica e afirma que
nada tem a ver com investidas indesejadas, acreditando que isso nem
deva existir em sua idade, logo, o discurso de Joan é demonstrado
por meio de ceticismo, contudo, segundo Salomao (2021), assédio
nao tem idade, toda mulher € passivel de sofrer assédio na sociedade.

Figura 3 — Joan e o julgamento da vestimenta.

-0 qué?
-Sua bunda sai do seu short.

)
] |

¢ quelprotege as mulheres
independente;dairoupa.

Fonte: Captura de tela (2022).
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A narrativa de Joan também vai de encontro ao ponto de
avaliacdo docente feita pelo corpo estudantil. A docente deixa claro
que ha anos nio vé as criticas feitas pelos seus alunos, entretanto,
com a pressao de um futuro processo de demissao, ela cede e co-
meca a ler. A maior parte das criticas € negativa. Em resposta a isso,
Joan queima as avaliagdes impressas.

Figura 4 — Joan queima as avaliagdes.

AVALIAGAG
O\0BUETIVO!DELAE'NOSIFAZERISOERER!

Fonte: Captura de tela (2022).

Deduzimos desta cena que ha um discurso ndo-dito de gé-
nero e poder: os discentes, apos as conclusoes das disciplinas ava-
liam os seus professores, demonstrando, com isso, uma possivel
relacdo de poder, aqui entendida como poder classificatorio, defen-
dida por Silva (2012). Todavia, as avalia¢cdes ndo fazem referéncia
aos processos de ensino-aprendizagem da professora Joan, mas sim
as suas particularidades enquanto mulher, tais como: “pior profes-
sora que existe”; “eu penso na professora Joan Hambling quando
nao quero ejacular na minha namorada”, feitas por meio de um site
on-line (avaliemeusprofessores.com). Ofendida, Joan pede ajuda a
um técnico de Tecnologia da Informacao (TI) da universidade para
tentar descobrir quem esta fazendo postagens sobre ela digitalmen-

1333



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

te e iniciam uma investigagao.

O técnico de TI descobre que as postagens vém da bibliote-
ca do campus e combina com Joan para tentar flagrar o critico on-
-line’3. Ja no local*, Joan e o TI percebem que acabaram de publicar
mais uma critica e conseguem identificar quem foi. A professora
corre, alcancga o aluno Steve e o enquadra na frente da biblioteca,
assim, expressa que ele nao precisa gostar dela, mas deve respei-
tar os escritores que ela se baseia para lecionar. Mais uma vez, a
relagao de poder aqui é transparente, sendo identificado como um
poder disciplinar, que possui génese tedrica em Foucault e é mar-
cado por meio da vigilancia e olhar hierarquico (Silva; Lourenco,
2018), em que Joan, ¢ a dona do poder hierarquico em sala de aula
e 0 aspecto da vigilancia aqui é simples e direto, isto é, por meio do
monitoramento de um julgamento digital.

Figura 5 — Joan e o confronto com o discente

Fonte: Captura de tela (2022).

BEpisodio 4, a partir de 02:00.
“Episddio 4, a partir de 13:59.
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Nos ultimos episodios da série (5 e 6), ao saberem da lista de
corte, Joan e os docentes Elliot e McHale se unem' e ela destaca que
ha um privilégio na carreira docente, quanto mais velho vocé fica,
ha mais prestigio e/ou poder e que dificilmente vocé ¢ descartado
por envelhecer — o que nao acontece na Universidade de Pembroke.
Dessa maneira, os trés docentes organizam um “golpe” de poder
a Ji-Yoon Kim. Contudo, antes de falarmos sobre o arco narrativo
final de Joan, ainda no ultimo episddio (6), ela faz uma descoberta
chocante.

Joan se dirige a Secretaria de Etica e Conduta®® e encontra
com a mesma pessoa que a atendeu no Comité de Discriminagao,
que a informa que ali é uma reparti¢do Unica — inferimos a partir
de tal fala um discurso nao-dito, a universidade nao da valor para
tais areas. Entao, Joan iniciou narrando sobre o inicio de sua carrei-
ra na universidade ha 32 anos, com um salario de 26 mil dolares a
época, mas descobriu que o colega de departamento John McHale,
que iniciou a lecionar no mesmo tempo que ela recebeu 16 mil do-
lares a mais. Ela ainda conta que os servicos departamentais (orga-
nizagdes de festas, por exemplo) sempre recaem para as mulheres.

Trazendo para o contexto brasileiro e ratificando essa dis-
paridade vivida por Joan, o Instituto Brasileiro de Geografia e Es-
tatistica (IBGE) divulgou, em uma pesquisa de 2021, que mulheres
receberam 77,7% da remuneracdo dos homens no ano de 2019,
acentuando-se que ha mais divergéncia em cargos de alta geréncia,
com a representacdo de 61,0% dos salarios dos homens (Guedes,
2021). O publico feminino ¢ de maior porcentagem populacional
(Gandra, 2021) e de escolaridade no Brasil (Instituto Nacional de

5Episoédio 5, a partir de 20:00.
Episodio 6, a partir de 03:56.
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Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira, 2021), porém, a
propor¢do no mercado de trabalho nao se repete. A irregularidade
salarial que Joan constatou € mais um exemplo de desigualdade de
género que ainda ocorre na sociedade.

Por fim, a ultima narrativa de Joan'” ¢ dada por meio de uma
mocgao de desconfianga, ou seja, voto de censura a uma pessoa em
um cargo de gestdo que questiona se ha responsabilidade para con-
tinuar ocupando tal funcdo (Medeiros, 2021). Tal acéo foi liderada
por ela e pelos colegas Elliot e John, voto este, destinado a censura
de Ji-Yoon no cargo de Chair do departamento de Inglés — o poder
que esta em jogo aqui € o de ocupacgao na chefia do departamento
caso Ji-Yoon seja removida.

Em reunido departamental® Ji-Yoon avisa aos demais do
resultado do processo do professor Bill — demissdao — e o profes-
sor Elliot comenta sobre o comportamento imparcial de Ji-Yoon
durante o processo. Ji-Yoon vai para a proéxima pauta, a mogao de
desconfianca, com Joan a frente, que precisara ser votada por todo
o corpo docente. Um dos nao-ditos nessa cena € o envergonha-
mento de Joan, pois tinha uma relacdo de amizade com Ji-Yoon.
Todos votam, exceto Joan que se abstém, e o resultado final ¢ de
seis votos contra cinco, o que tira Ji-Yoon da chefia do departamen-
to. Elliot, de prontiddo, se candidata ao cargo como chefe interino,
mas Ji-Yoon indica a amiga Joan, que recebe a maioria dos votos e
assume a funcdo. A ultima cena de Joan™ se da no escritorio que
anteriormente pertencia a Ji-Yoon, demonstrando grande alegria,
pois finalmente tera um gabinete decente e gerenciara o poder no
departamento de Lingua Inglesa da ficticia Universidade de Pem-

7Episddio 6, a partir de 06:30.
BEpisodio 6, a partir de 22:20.
YEpisodio 6, a partir de 25:46 e 26:33.

330 |



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: CAMINHOS EM FORMACAO | VOL. 1

broke. Dessa maneira, ela se torna a segunda mulher a ocupar tal
posicao.

Figura 6 — Joan como Chair

o A L AR

FODONA NO COMANDO
DOS FODIDOS

Fonte: Captura de tela (2022).

4.1 Gancho final/Cliffbanger

Para concluir esta andlise, apontaremos as intersec¢oes
analiticas identificadas com fundamento nos tépicos de diversida-
de/diferenca, género/idade e relagcdes de poder. Joan Hambling foi
discriminada por conta de sua idade (etarismo) e por desigualdade
salarial. A narrativa de Joan também abordou sobre discriminacdo
por género que parte de uma mulher; poderes classificatorio e dis-
ciplinar; ceticismo em relagdo a assédio por pessoa mais velha e
vergonha (enfoque ndo-dito).

Em relacdo as narrativas das personagens de Ji-Yoon e Joan,
ambas “quebraram” o teto de vidro (ver nota na pagina seguinte)®,
uma vez que sao professoras titulares do departamento de Inglés —
algo inacessivel para as mulheres docentes na Universidade de Pem-
broke, ainda mais para professoras pretas — e Ji-Yoon como chefe
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de departamento, sendo sucedida por Joan. Ja4 o cruzamento de nar-
rativas de Yaz McKay (interpretada por Nana Mensah) e Joan se da
por meio das criticas as suas metodologias em sala: Yaz é criticada
por Elliot; ja Joan, por seus alunos, que ndo avaliam seus processos
de ensino-aprendizado, mas as suas subjetividades como mulher.

A analise mostrou que o ambiente académico narrado em
The Chair é representado preeminente pelo androcentrismo, incli-
nacdo que considera o homem como ser que corresponde a uma
coletividade, cujo pensamento é sempre ascendido e o conceito se
liga diretamente a no¢éo de patriarcado (Nascimento, 2020). Apesar
de o discurso, adotado pelas figuras masculinas da série, ser inferi-
do como objetivo de superagao e desconstrucao de dogmas sociais
que ascendem sem exce¢do ao homem, na pratica, o ponto de vista
€ outro, pois o papel que a mulher exerce necessita ser administra-
do, mesmo que esteja na maior “cadeira” hierarquica organizacio-
nal.

O sentido que ¢é oferecido ao telespectador é a necessidade
da troca de microagressoes (Sue, 2010) — que fortalecem o andro-
centrismo académico — por microafirmacdes (Pompper, 2019), pois
as microagressdes promovem relacdes de poder desiguais, sendo
imprescindivel a busca pelo equilibrio de poder, que pode ser dado
por meio de escuta e voz participativa, promog¢ao de clima hetero-
géneo e que as ideias de todos sejam valorizadas, problematizagdes
de discursos dogmaticos (“somos todos iguais”), mudanca sobre
acoes contrarias a adesdo de politicas de cotas, respeito e preserva-
cdo a diversidade e outros (Pompper, 2019). Todos esses elementos
sdo alguns exemplos de microafirmacgoes.

*°E uma barreira sutil e imperceptivel que impede mulheres na ascensao de suas carrei-
ras em cargos mais altos nas organizacdes (Miranda, 2006; Rocha et al., 2014).
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Finalizando, os conceitos de diversidade/diferenca, género/idade e
relagdes de poder sao discutidos na série 7he Chair por meio de suas
personagens, especialmente as femininas, Ji-Yoon King, Yaz McKay
e Joan Hambling, que mostram que ainda existem diferencas em re-
lacdo ao género e que, por meio de microafirmacdes, os elos de po-
der que sdo inerentes aos varios ambitos da sociedade, inclusive no
contexto académico, podem possibilitar a busca por uma harmonia
mais justa de poder.

5 Consideracgdes finais: season finale

Entendemos que as discussdes que envolvem diversidade/
diferenca conduzem provocagdes como branquitude, aculturacao,
cis-hétero normatividade, patriarcado, “corpo padrao”, juventude
como ideal, hegemonias culturais e religiosa e outros motes. Deba-
ter sobre diversidade/diferenga é andar na contramdo da socieda-
de, é romper com padrdes hegemonicos.

Constatamos que a narrativa de 7he Chair toca nos assuntos
de diversidade/diferenga, diretamente ligado as personagens femi-
ninas da série, a saber, Ji-Yoon King, Yaz McKay e Joan Hambling,
sendo a ultima, objeto analitico deste artigo. A estoria da professo-
ra Joan, por meio da interseccdo de género e idade (etarismo), traz
questionamentos sobre disparidade salarial e critica em relagdo a
assédio feminino que parte da propria.

Sobre os contributos nos topicos de relagdes de poder, obser-
vamos que varios vieses sao narrados por meio das estorias das trés
personagens, sendo os de Joan: poderes classificatorio e disciplinar.

O aprendizado que a série The Chair traz, entendida nesta
pesquisa como um produto de comunicagao, ¢ a demanda por de-
bates sobre diversidade/diferenca, visto que essa area abarca va-
rias perspectivas de estudo, identificadas como marcadores sociais,
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como as questdes de género, logo, relagdes de poder. Também, a
série representa a falta de diversidade que ha ainda em ambientes
universitarios que coadunam com a realidade, afirmacgao esta ratifi-
cada por Boaventura de Sousa Santos (2019) ao dizer que as univer-
sidades devem ser mais diversificadas no que diz respeito aos seus
ingressantes, sejam discentes ou docentes, e quanto as metodolo-
gias e epistemologias estudadas necessitam ser descolonizadas das
epistemologias europeias.

Em sintese, para que haja evolugao social e respeito as ques-
toes diversas, precisamos estourar a nossa bolha social. O processo
de rompimento dela ¢ simples. O fato de buscar, consumir, ouvir
produtos diferentes dos habituais ¢ uma maneira de iniciarmos e
olharmos para questoes que estavam alheias aos nossos olhos, mas
que sempre estiveram ali. Andar de modo contrario as posi¢oes
“padroes” sociais ndo é facil, traz incomodo e acaba por estremecer
hegemonias instauradas ha séculos, contudo, sdo indispensaveis
para transformar a sociedade.
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» Este livro apresenta uma fotografia da
} »*, publicidade, feita a partir de lentes e
' equipamentos muitd  preciosos:  NoOssas
pesquisas. Fotografias que nos permitem ver
ao longe e cartografar, desenhar mapas,
transformar azimutes em destinos e registrar o
caminho percorrido. Em  "Publicidade
Contemporanea - Caminhos em formagdo"
apresentamos estes mapas, que sdo fruto de
cada pesquisa, mas que se complementam, se
completam e, ao fim, formam uma grande
cartografia da publicidade e de suas interfaces
na contemporaneidade. Mapas que revelam
aquilo que temos, ao longo dos anos,
investigado no Nos Pesquisa Criativa e visto
na pratica em nosso projeto de ensino 50/50 -
abrindo portas para a equidade de género na
comunicagdo € em nosso projeto de extensdo
4C Laboratorio e Observatorio de Marcas da
Quarta Coldnia.
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