André Bomfim dos Santos

| Isis Juliana Figueiredo de Barros
> J Rénei Rocha Barreto de Souza
Vivian Maria Corneti de Lima
(ORGANIZADORES)

§ BORDO

GRENA






TCCs EM PUBLICIDADE:

8 ANOS DE EXPERIENCIA NA UNIVERSIDADE
FEDERAL DO OESTE DA BAHIA - UFOB



Comissio Editorial
Ma. Juliana Aparecida dos Santos Miranda
Ma. Marcelise Lima de Assis

Conselho Editorial

Dr. André Rezende Benatti (UEMS*)

Dra. Andréa Mascarenhas (UNEB*)

Dra. Ayanne Larissa Almeida de Souza (UEPB)

Dr. Fabiano Tadeu Grazioli (URI) (FAE*)

Fernando Miramontes Forattini (Doutorando/PUC-SP)
Dra. Yls Rabelo Camara (USC, Espanha)

Me. Marcos dos Reis Batista (UNIFESSPA*)

Dr. Raimundo Expedito dos Santos Sousa (UFMG)
Ma. Suellen Cordovil da Silva (UNIFESSPA*)

Nathilia Cristina Amorim Tamaio de Souza (Doutoranda/UNICAMP)
Dr. Washington Drummond (UNEB*)

Me. Sandro Adriano da Silva (UNESPAR*)

*Vinculo Institucional (docentes)



UNIVERSIDADE FEDERAL DO OESTE DA BAHIA - UFOB
Reitor: Prof. Dr. Jacques Antonio de Miranda

Vice-reitor: Prof. Dr. Antonio Oliveira de Souza

Pré-reitora de Graduagio: Profa. Dra. Adma Kitia Lacerda Chaves
Saiba mais em: ufob.edu.br

CENTRO MULTIDISCIPLINAR DE SANTA MARIA DA VITORIA
Diregdo: Profa. Dra. Vera Regiane Brescovici Nunes

Vice-dire¢io / Coordenadoria de Ensino: Prof. Dr. André Bomfim dos Santos
Coordenadoria Administrativa: Lindomar Alves Ferreira

Saiba mais em: samavi.ufob.edu.br

CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Implantagio: 08 de setembro de 2014

Grau: Bacharelado

Modalidade: Educagio Presencial

Autorizagio: Resolu¢io UFOB n°. 001, de 13/11/2013; Portaria Normativa
MEC/SERES ne° 24, de 25/11/2013; Decreto n°. 8.142, de 21/11/2013.
Coordenadora: Profa. Ms. Nedelka Inés Solis Palma

Vice-coordenadora: Profa. Dra. Natacha Stefanini Canesso

Corpo docente: Jorge Luiz Barreto Ribeiro*
Aline de Caldas Costa dos Santos Leonardo Santa Inés Cunha
André Bomfim dos Santos Manan Terra Cabo*

Antonio Ricardo Fagundes de Oliveira* Max Freitas Bittencourt
Cicero Félix de Sousa Natacha Stefanini Canesso
Eduardo Cavalcanti Bastos Nedelka Inés Solis Palma
Fernanda Vasques Ferreira Nelson Soares Pereira Junior
Helder Santos Rocha* Ronei Rocha Barreto de Souza

Vivian Maria Corneti de Lima
*Docentes lotados no curso de Artes Visuais (Licenciatura) que gentilmente
ministram disciplinas no curso de Publicidade e Propaganda ou que fazem parte de

tronco curricular comum a0s dOiS cursos.

Saiba mais em: ufob.edu.br/ensino/graduacao/publicidade-e-propaganda



André Bomfim dos Santos
Isis Juliana Figueiredo de Barros
Ronei Rocha Barreto de Souza
Vivian Maria Corneti de Lima

| Organizadores|

TCCs EM PUBLICIDADE:

8 ANOS DE EXPERIENCIA NA UNIVERSIDADE
FEDERAL DO OESTE DA BAHIA - UFOB

5|soung

Catu, BA
2022



© 2022 by Editora Bord6-Grend
Copyright do Texto © 2022 Os autores
Copyright da Edigio © 2022 Editora Bord6-Grend

TODOS 0S DIREITOS GARANTIDOS. E PERMITIDO O DOWNLOAD DA OBRA,
BEM COMO O COMPARTILHAMENTO E A REPRODUCAO, DESDE QUE SEJAM
ATRIBUIDOS CREDITOS DAS AUTORAS E DOS AUTORES. NAO E PERMITIDO
ALTERA-LA DE NENHUMA FORMA OU UTILIZA-LA PARA FINS COMERCIAIS.

Editora Bordé-Grend Projeto grdfico: Editora Bord6-Grend
https://www.editorabordogrena.com Arte da capa: Jean Carlos Silva de Jesus
bordogrena@editorabordogrena.com Capa: Keila Lima de Assis

Editoragao: Editora Bord6-Grena

Revisdo textual: Raisa Reis dos Santos

DADOS INTERNACIONAIS DE CATALOGACAO NA PUBLICACAO (CIP)
CATALOGACAO NA FONTE
Bibliotecdrio responsavel: Roberto Gongalves Freitas CRB-5/1549

T249
TCCs em publicidade :[Recurso eletronico] 8 anos de experiéncia na
Universidade Federal do Oeste da Bahia - UFOB / Organizadores André
Bomfim dos Santos [ez.al.] . — Catu: Bord6-Greni, 2022.

3525 kb 208fls. il: color

Livro eletronico

Modo de acesso: Word Wide Web <www.editorabordogrena.com>

Incluem referéncias
ISBN: 978-65-87035-84-0

1. Publicidade. 2. Linguagem. I. Barros, Isis Juliana Figueiredo de. II. Souza,
Ronei Rocha Barreto de. III. Lima, Vivian Maria Corneti de. IV. Titulo.

CDD 001.42
CDU 01

Os contetdos dos capitulos sio de absoluta e exclusiva responsabilidade dos autores.



AGRADECIMENTOS

Esta obra torna-se possivel principalmente pelo empenho de docentes e discentes envolvidos
nos projetos selecionados. Néo ¢ ficil condensar extensas monografias e planejamentos de
comunica¢io em formato de artigo, preservando a esséncia dos trabalhos. Esta comissio
organizadora agradece também a cada um dos docentes do curso de Publicidade e
Propaganda que preparam diariamente, em salas de aulas, laboratérios, encontros de
extensio/pesquisa e visitas técnicas, estudantes que chegam ao sétimo semestre do curso
aptos a desenvolver projetos com a consisténcia e o rigor cientifico demandados pela
institui¢do. Ndo podemos esquecer também dos servidores técnicos, que oferecem amparo em
termos de infraestrutura e suporte especializado. E, de modo muito especial, aos estudantes,
que se permitem viver essa experiéncia transformadora que ¢ a elaboragio de um TCC de
Publicidade.

Os organizadores



SUMARIO

PREFACIOS
REGISTROS PESSOAIS SOBRE OS PRIMORDIOS DA UFOB

Annamaria Jatobd Palacios

CARTA AS/AOS ESTUDANTES

Dorotea Souza Bastos

APRESENTACAO
André Bomfim dos Santos

SECAOI- MONOGRAFIAS

1. LETRAMENTO EM PUBLICIDADE: UM ESTUDO SOBRE A
RECEPCAO DOS JOVENS SANTA-MARIENSES EM
RELACAO A CAMPANHA #REPENSEOELOGIO

Jodo Paulo Moreira Andrade; Isis Juliana Figueiredo de Barros (orientadora)

2. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA O ECOTURISMO:
UMA ANALISE DE ESTRATEGIAS PARA O FOMENTO DO
ECOTURISMO E TURISMO DE AVENTURA NA BACIA DO
RIO CORRENTE

Gecymilla Oliveira Rocha Moreira; Ronei Rocha Barreto de Souza (orientador)

3. AREGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE INFANTIL NA
INTERNET: CASOS DE YOUTUBERS MIRINS JULGADOS
PELO CONAR

Gislaine Queiroz da Silva; Réonei Rocha Barreto de Souza (orientador)

4. CARACTERIZACAO, ESTILO E LINGUAGEM
CINEMATOGRAFICA: UMA OBSERVACAO DO DRAMA
SUL COREANO GUARDIAN - THE LONELY AND GREAT
GOD (GOBLIN)

Andressa de Souza Santos; Aline de Caldas Costa dos Santos (orientadora)

5. CONSUMO E MULHER: DINAMICAS DO CONSUMO
FEMININO NA FEIRA DE SAO FELIX DO CORIBE - BAHIA
Sandra Farias de Carvalho; André Bomfim dos Santos (orientador)

12

15

17

21

41

57

74

93



6. IMAGEM E REPUTACAO: PERCEPCOES SOBRE O CENTRO
MULTIDISCIPLINAR DE SANTA MARIA DA VITORIA
(UFOB) E A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NAS
ORGANIZACOES

Andreia de Almeida Marques; Fernanda Vasques Ferreira (orientadora)

SECAO II1 - PROJETOS EXPERIMENTAIS
7. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO: LATICINIO OESTE

Anténio Vianez da Silva; Cdssio Dourado Alves; Deise Maria Cruz de
Oliveira; Elton Santos Paz; Evandro de Souza Correia; Irlan de Oliveira Assis;

Roénei Rocha Barreto de Souza (orientador)

8. CAMA DE QUIABENTO, UM VIDEOCLIPE PROMOCIONAL
DE PAULO ARAUJO E MORAO DI PRIVINTINA
Carolina Brandao Santos; Jessica Brito dos Santos; Paula Isabella Dantas

Menezes; Renata Pinho Pereira; Cicero Félix de Sousa (orientador)

9. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO E
REPOSICIONAMENTO DE MARCA PARA A ESCOLA
COEDUC

Géudina da Silva Santos; Joice Pereira Fernandes; Leila Morgana Vitdria Dias
da Silva; Patryc Anderson Bertunes Miranda; Paulo Ricardo de Moura Silva;

Thiago Galvio Borba; Vivian Maria Corneti de Lima (orientadora)

10. NARRATIVA EM QUADRINHOS TRANSMIDIATICA: BETA
Amanda Hauane Antunes da Silva; Luiz Henrigue Santos Silva; Lucas
Menezes de Castro; Sadde Ramos Oliveira; Manan Terra Cabo (orientadora);

Eduardo Cavalcanti Bastos (coorientador)

SOBRE OS ORGANIZADORES

113

136

152

172

187

206






REGISTROS PESSOAIS SOBRE OS PRIMORDIOS DA
UFOB

Annamaria Jatob4 Palacios!

Transcorria o inicio do ano de 2014, quando recebi mensagem do
colega professor Sergio Farias convidando-me para fazer parte de um grupo
de docentes da Universidade Federal da Bahia, UFBA, com a incumbéncia de
somar suas expertises para o trabalho de implementa¢do da Universidade
Federal do Oeste da Bahia, UFOB. O colega informou que meu nome havia
sido indicado em decorréncia de meu favoravel posicionamento ao processo
de interioriza¢do de Universidades Puablicas no Brasil.

A primeira reunido aconteceu na Faculdade de Direito da UFBA, em
Salvador. Na ocasido, tomei conhecimento de quio extenso era aquele grupo,
da existéncia de decreto publico federal (Lei 12.825), datado de 05 de junho
de 2013, que promulgava a criagio da UFOB e da nomeagio da profa.
Iracema Veloso, pelo MEC, como reitora pro tempore da UFOB, pelos cinco
anos que se seguiam.

Saf da reuniio muito entusiasmada por engajar-me ao grupo, dando
minha contribuigio na drea de humanidades. Urgia dar inicio aos trabalhos e,
concomitantemente, conhecer, de forma mais prospectiva, o maximo possivel
da Regido. Em abril de 2014, desembarquei no pequeno aeroporto de
Barreiras com um grupo de colegas professores e professoras.

A primeira visita a0 Campus foi impactante. Situado fora do centro da
cidade, seus prédios, alguns deles concluidos e outros em processo de
avancada constru¢do, causaram-me uma inesperada impressio de
desbravamento e de poténcial Pareciam brotar da fortaleza do solo
avermelhado, guarnecidos pelo admiravel azul do céu do cerrado. Estavam ali:
imponentes, vistosos, novinhos em folha. De seu conjunto, emanavam as
melhores promessas.

Professora do corpo permanente do Departamento de Comunicagio da Faculdade de
Comunicagio, Universidade Federal da Bahia (UFBA). Membro do corpo permanente do
Programa Multidisciplinar de Pés-Graduagdo em Cultura e Sociedade (Pés-Cultura) do
Instituto de Humanidades, Artes e Ciéncias Prof Milton Santos da Universidade Federal da
Babhia.
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Em Barreiras, durante a primeira reunifio com equipe composta por
professores, assessores, pré-reitores e a reitora, foi confirmada a informagio
de que os cursos de Artes Visuais (licenciatura) e de Publicidade e
Propaganda (bacharelado) seriam os implementados nas Humanidades. A
complexidade foi imensa, tornando necessirio consultar e analisar grades
curriculares de cursos de P&P ofertados em outras universidades publicas e
faculdades particulares bem avaliadas; atender aos critérios do MEC para a
criagio de cursos novos; considerar e aproximar o projeto pedagdgico e seus
contetdos (obrigatérios e optativos) das multiplas vocagdes da Regido, onde a
UFOB estd situada.

Tomando como base tais diretrizes, o trabalho de elaboragio do
projeto pedagdgico do curso de Publicidade e Propaganda (P&P) deu-se por
meio de um afinado didlogo com colegas que trabalhavam no processo de
implementagio do curso de Artes Visuais. A interlocugio entre os dois
cursos, como uma diretriz a nortear a matriz disciplinar de ambos, constituiu-
se um valioso diferencial a destaci-los dos demais cursos ji existentes no
Brasil.

Os cursos seriam sediados em Santa Maria da Vitéria, cidade
reconhecida por seus projetos, espacos e instituicbes culturais, e por seu
potencial turistico. No caso especifico da Publicidade e Propaganda, o desafio
apresentado, quando da elaboragio do projeto pedagégico do curso, era triplo:
considerar e concernir 4 grade curricular do curso as vocagdes culturais da
cidade, as geografias histérica, social, econémica e ambiental da Regido e as
dimensdes mercadolégicas, no que tange aos processos de produgio,
comercializagdo e consumo de bens (tangiveis e intangiveis) e de servigos
culturais.

Era premente submeter a0 MEC, com embasamento e seguranca, o
Projeto Pedagégico e referida grade curricular, objetivando regulamentagio.
Uma vez aprovado o curso, minha contribuicdo consistiu em participar e
presidir a Banca de Concurso Publico para Magistério Superior, em junho de
2014. A aprovagio do primeiro corpo docente possibilitou o inicio do curso
de Publicidade e Propaganda naquele mesmo ano.

Um fato que merece especial registro, diz respeito as manifestacdes de
habitantes locais, que nos abordavam durante nossas necessdrias

movimentagdes pela cidade. Era comum recebermos efusivos cumprimentos,
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ao sermos identificados como “professore(a)s que estavam trabalhando no
processo de implementagio da universidade federal que seria sediada em
Barreiras e outras cidades da Regido”. Uma das tdnicas das felicitagdes era a
de que, com a presenca da UFOB, iriam poder ver seus filhos estudando em
uma universidade federal, publica, gratuita e de qualidade, uma vez que nio
tinham condi¢des financeiras para arcar com os custos de manté-los em
institui¢bes privadas e/ou residindo em outras cidades, fora dali.

Prefaciar esta coletidnea, por meio do convite que me foi feito pelo
colega prof. André Bomfim, possibilita rememorar aquele empolgante
momento de minha trajetéria académica. Simboliza poder reviver a
gratificante sensacio de haver colaborado para a construgio de uma
Instituicdo de Ensino Superior almejada e saudada pelas pessoas que vivem na
Regido Oeste ou para ela se deslocam em busca de formagio universitaria.

Os TCCs que compdem esta publicagio revelam inequivocos tragos de
inser¢io e de pertencimento dos alunos e alunas egressos e egressas do curso
de Publicidade e Propaganda, aos contextos social, econdmico, politico,
educacional, turistico, mercadolégico e comunicacional da cidade de Santa
Maria da Vitéria e do Oeste baiano. Oxal4d, o curso de Publicidade e
Propaganda e a UFOB fortalecam-se, consolidem-se cada vez mais! Tomara
possam, para além de cumprir a imprescindivel missio de ensinar uma
vocagdo profissional, alcancar a laboriosa tarefa de “formar” seus alunos e
alunas para o despertar da consciéncia social e pleno exercicio da cidadania.

Salvador, 04 de fevereiro de 2022.
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CARTA AS/AOS ESTUDANTES

Dorotea Souza Bastos'

Sim, ¢ um prefécio.
Mas também ¢ uma mensagem a vocés, egressas ¢ egressos,

autoras e autores deste livro.

Nenhuma palavra seria capaz de expressar a emocio de escrever estas
linhas. O preficio de um livro — primeiro de muitos, espero — de um curso
querido, formado por estudantes talentosos e esforgados, de uma institui¢do
que marcou de forma tio especial minha trajetéria académica e minha vida.

O curso de Publicidade e Propaganda da UFOB, do qual tive a honra
de fazer parte desde o inicio, chegou a Santa Maria da Vitéria, nossa querida
Samavi, em 2014, e foi ganhando espago e se aproximando da populagio
daquele territério extraordindrio, que tanto se empenhou para a implantagio
de uma Universidade Federal na regido.

As recordagbes sio motivo de saudade. Uma saudade feliz, dos
momentos de comemoragio, das aulas, das pesquisas, das feirinhas, de
contemplar o rio, de encontrar os amigos e, principalmente, saudade daquelas
e daqueles que sempre foram o principal motivo: nossos estudantes.

Muitos, os primeiros e as primeiras da familia a terem acesso ao ensino
superior, fizeram histéria ndo apenas na UFOB, mas em suas casas. Alguns
nio faziam ideia do que encontrariam no interior daqueles muros e hoje sdo
exemplo e esperanga para familiares, amigos de infincia, colegas de escola e
de trabalho. Nossos estudantes, de diversos cantos, alguns jd com experiéncia
no mercado ou mesmo sem saber se o curso de Publicidade e Propaganda
seria a escolha certa, depositaram confianca na universidade e embarcaram no
mundo académico.

Vejo este livro como resultado de um esfor¢o coletivo: familias que
abriram mao de muito, amigos que apoiaram quando a saudade apertou,
horas de estudos, eventos académicos, aulas, orienta¢io de TCC.

1 Professora do Centro de Artes, Humanidades e Letras (CAHL) da Universidade Federal do
Recédncavo da Bahia (UFRB).
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Em cada pédgina aqui escrita, existem mios que tremeram diante de
uma banca, olhos que marejaram no primeiro texto académico, corpos que
enfrentaram as imposi¢cdes desse mundo torto.

A alegria transborda ao lembrar aqueles olhares curiosos, que hoje sio
olhares de publicitirias e publicitirios, autoras e autores, pessoas que
acreditaram no ensino publico, no poder transformador da educagio e que me
deram a oportunidade de aprender tanto!

E fabuloso ver esse crescimento. E ¢ simplesmente fantdstico ver o
quanto foi produzido nesses oito anos de Publicidade e Propaganda na
UFOB, a variedade de temas e de abordagens que foram apresentados nas
monografias e nos projetos experimentais. E possivel perceber uma verdadeira
expansio no entendimento e na aplicagdo de conceitos da drea, uma
ampliacio necessiria que nos faz sair das gavetas e espagos pré-determinados
e abraga a interdisciplinaridade. E o tipo de agdo que requer coragem e
sabedoria e que muda o mundo, gera curiosidade, interesse e novos
movimentos.

Como docente e pesquisadora da drea de Comunicagio, agradeco
imensamente pela contribui¢io que é dada a este campo, com o langamento
deste livro que, certamente, passa a ser referéncia para outras instituicoes.
Como professora que fez parte da constru¢io do curso, testemunho, com
felicidade que nio cabe em mim, a conclusio desta etapa e as conquistas de
todas e todos os estudantes que fazem parte desta histéria.

E, como nfo poderia faltar, permitam-me a informalidade para dizer

”

“isso ¢ lindo, minha gente
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APRESENTACAO

TCC EM PUBLICIDADE: O QUE QUER E O QUE PODE
ESTE CURSO?

A elaboragio do TCC ¢ um dos momentos mais significativos no
fluxograma do curso de Publicidade e Propaganda. Cada componente
curricular, cada aprendizado técnico, tedrico e/ou prético, conduz a(o)
estudante para esse dpice que é o seu trabalho de conclusio de curso. Frente
a0 TCC, ela(ele) se depara com um mar de possibilidades, entre as multiplas
temdticas, modalidades e abordagens que o nosso curso oferece. E ¢ nessa
praia, que ird refletir de modo articulado sobre tudo o que viu durante a
jornada, ligar os pontos, e compreender de modo vivo que a Publicidade é um
campo marcado pela integragio de conhecimentos, capaz de interligar dreas
como a prépria Comunicagio, mais a Linguistica, a Psicologia, a Sociologia, a
Antropologia, a Estatistica, os estudos computacionais e informacionais,
entre outras.

Trata-se também de um campo em franca transformagio, tanto do
ponto de vista tedrico, quanto profissional. O encontro da comunicagio
publicitdria com o cendrio de convergéncia mididtica ofereceu & Publicidade
possibilidades e potencialidades inéditas. Hoje ji nio faltam conceitos
tedricos que nos auxiliem a refletir sobre a crescente complexidade da
abordagem publicitdria, marcada pela sua interse¢io com o entretenimento e
a ambiéncia digital. Revelando o amplo espectro de possibilidades técnico-
comunicativas que o publicitirio contemporineo precisa compreender e lidar.

Na UFOB, o regimento do TCC do curso de Publicidade e
Propaganda foi elaborado em 2017, visando orientar e conduzir os trabalhos
de sua primeira turma de formandos. O documento partiu de duas premissas
centrais: ser flexivel a ponto de abarcar as multiplas formas e manifestagdes da
publicidade contemporinea; mantendo, porém, o cardter promocional de um
produto, servigo, marca ou causa, como elemento central dessa abordagem
comunicacional. Pode-se assim, conciliar o didlogo com outros campos, como
o audiovisual, o design, a fotografia, as artes visuais etc, preservando-se os
cédigos constituintes da comunicagio publicitdria.

|17



O TCC do curso de Publicidade e Propaganda da UFOB divide-se
em duas grandes modalidades: a monografia e o projeto experimental. A
primeira, de cariter individual, deve se constituir de uma pesquisa cientifica,
tendo como objetos de estudo fendmenos relevantes para o campo da
Publicidade, permitindo abordagens multi ou transdisciplinares com outras
dreas. Jd o projeto experimental, caracteriza-se pela realizagdo, sempre em
equipes, de um produto da comunicagio publicitdria, seguindo os pardmetros
profissionais da drea e subdividindo-se nas modalidades: campanha
publicitdria; projeto de identidade visual; projetos digitais; e criagio de
conteidos audiovisuais publicitirios em outras linguagens (branded content).
Esse espectro de possibilidades permite aos estudantes se debrugarem sobre
dreas e expertises especificas desenvolvidas ao longo do curso.

Até setembro de 2021, data do fechamento deste livro, foram
defendidos em bancas publicas, 6 monografias, 8 campanhas e 2 produtos
experimentais. A presente obra nio tem a inten¢io de ser uma compilagio
absoluta, e sim uma janela para essa produgio, que mobiliza muitas mentes e
coragdes, entre estudantes, professores e técnicos do Centro Multidisciplinar
de Santa Maria da Vitéria. Para tanto, os volumosos TCCs foram
sintetizados em artigos, que relatam seus principais aspectos tedricos e
metodoldgicos, bem como os percursos de criagio/produgio das pegas
criativas.

O livro estd dividido em duas se¢des: monografias (se¢do 1) e projetos
experimentais (segdo 1I), a fim de facilitar a consulta por modalidade. Dentro
de cada segio, os trabalhos sio apresentados em ordem cronoldgica,
permitindo ao leitor observar a evolugio dos temas e interesses ao longo do
tempo. A se¢io | apresenta seis trabalhos monogréficos, abarcando questdes
diversas como o letramento na recep¢io de campanhas publicitdrias,
marketing para o ecoturismo, regulamentacio da publicidade infantil, a
linguagem audiovisual dos dramas sul-coreanos, a cultura do consumo nas
feiras populares e um estudo sobre imagem e reputagido do préprio Centro
Multidisciplinar de Santa Maria da Vitéria.

A secio II, apresenta quatro projetos experimentais. Sendo duas
campanhas criadas para clientes locais (Laticinio Oeste e Escola Coeduc), um
videoclipe produzido para a banda Mordo Di Privintina e uma HQ_sobre

juventude e saide mental. A relagdo entre temas globais e o contexto regional
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confirma o compromisso do curso e do Centro em devolver para a regiio
Oeste da Bahia o investimento social na universidade publica federal. Em
outras palavras, o nosso trabalho floresce.

Esperamos que nosso esfor¢o seja uma contribuigdo significativa para,
de um lado, estudantes de cursos de Publicidade e Propaganda em busca de
inspiragio para a elaboragdo dos seus proprios TCCs. E de outro, para
docentes que como nds, refletem diariamente sobre o que quer e o que pode
este curso.

André Bomfim dos Santos

Organizador
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SECAO 1
MONOGRAFIAS



CAPITULO 1

LETRAMENTO EM PUBLICIDADE: UM ESTUDO SOBRE
A RECEPCAO DOS JOVENS SANTA-MARIENSES EM
RELACAO A CAMPANHA #REPENSEOELOGIO!

Jodo Paulo Moreira Andrade 2

Isis Juliana Figueiredo de Barros (orientadora)

Resumo: Este artigo apresenta um panorama dos resultados de Andrade
(2019), que teve por principal objetivo realizar um estudo sobre as proficiéncias
de recepgio a partir de uma amostra composta por jovens de 18 a 24 anos do
municipio de Santa Maria da Vitéria, Bahia, em relagio ao documentirio
“Repense o Elogio” pertencente 2 campanha #Repenseoelogio da marca Avon.
Os resultados obtidos neste estudo corroboram as pesquisas sobre a recepgio do
consumidor perante os conteddos de materiais publicitdrios. De maneira geral,
os resultados podem oferecer informagdes significativas para futuras elabora¢es

de campanhas publicitirias com temadticas semelhantes.

Palavras-Chave: Letramento; Publicidade; Santa Maria da Vitéria; Avon;

Recepgio.

INTRODUCAO

O modo de se comunicar em uma sociedade tem passado por muitas
transformacdes na atualidade, principalmente no que se refere a globalizagio,
ao surgimento de tecnologias e ao crescimento do uso da inzernet. Com isso,
as pessoas vém expressando livremente o seu ponto de vista, debatendo vérios

temas e utilizando novos métodos de linguagem.

Artigo baseado no Trabalho de Conclusio de Curso submetido e aprovado pela banca
examinadora em fevereiro de 2019 no Centro Multidisciplinar de Santa Maria da Vitéria, na
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Nesse cendrio, considerando Cezar e Feil (2017), a Publicidade se
associou a0 Entretenimento (sic) e passou a apresentar ao publico-alvo das
marcas uma linguagem de conteddo social relevante e cativante com o
propésito de transmitir suas ideias, caracteristicas e conceitos. Esse conteddo
estd assentado na concepcio de Branded content’, que, segundo os quais, “o
branded content torna ténue a fronteira entre informagdo, publicidade e
entretenimento com o intuito de oferecer experiéncias positivas e gerar
vinculos emocionais entre as marcas e seus consumidores” (ABREU;
ALVES, 2017, p. 58). Essa tendéncia na Publicidade contribui para a
concep¢io de uma nova forma de veicular os produtos publicitarios, por meio
do uso de combinac¢ées de midias para tornar cada vez mais interativa a
comunicag¢do das marcas.

Dentre as empresas promotoras do método dranded content, a marca
Avon, em parceria com a ONU Mulheres, langou a campanha #repenseoelogio
em 17 de outubro de 2017, com a veiculagio do documentirio “Repense o
Elogio” dirigido por Estela Renner. De acordo com o size ONU Brasil’, o
intuito da peca publicitdria audiovisual é, em primeiro lugar, o de despertar o
interesse das pessoas a respeito do vocabuldrio utilizado nos elogios
direcionados as criangas e, em segundo, o de tratar sobre a importincia de se
pensar sobre os padrdes de género biopsicossocial, estabelecidos pela
sociedade tradicional, vistos como prejudiciais®.

A campanha #repenseoelogio obteve notoriedade na midia e, com isso,
virias matérias foram publicadas em sizes na internet. O tema é considerado
polémico, devido 4 repercussio controversa do publico nas redes sociais.
Considerando esse cendrio, o presente capitulo, baseado em Andrade (2019),
trata-se de um estudo exploratério sobre os letramentos do publico-leitor
jovem residente no municipio de Santa Maria da Vitéria, Bahia, buscando
compreender como esse letramento pdde influenciar no processo de recepgio,

4 Abreu e Alves (2017), Cezar e Feil (2017) e Rez (2017).

Disponivel ~em: https://nacoesunidas.org/avon-e-onu-mulheres-lancam-documentario-
sobre-a-importancia-de-elogiar-meninas-alem-da-aparencia/. Acesso em: 21 jul. 2018.
(Atualizado em 22 jan. 2018)

Informagio encontrada no site “Repense o Elogio” da Avon. Disponivel em: http:/
www.repenseoelogio.com.br/. Acesso em: 07 jun. 2018

¢ (BUTLER, 2003).
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interpretagdo e comunicagio, no tocante ao conteido publicitirio “Repense o
Elogio” da marca Avon e as nogbes de género biopsicossocial (SCOTT,
1995; BUTLER, 2003; LOURO, 2014), e fundamentando-se, sobretudo,
nas concepgdes de letramento (ROJO, 2004; KLEIMAN, 2005) e nas
Teorias de Recepgio (ZAPPONE, 2009; MARINHO, 2014).

Ressalta-se que a realizagdo desta pesquisa possui um valor relevante
tanto para as empresas promotoras de branded content, que poderdo ter um
retorno a respeito de como o seu publico-alvo, através da ampliagio de seu
letramento, compreende’ os conceitos apresentados em suas pegas
publicitirias, como também para reflexdo acerca do papel social que a
Publicidade exerce na constru¢io de valores como os relacionados 2

identidade®, a cultura’ e as concepgdes de género biopsicossocial™.

LETRAMENTO EM PUBLICIDADE: EMBASAMENTOS
TEORICOS E O #RESPENSEOELOGIO

Nesta secdo, serdo abordados temas como Publicidade, consumidor € o
seu comportamento, o branded content, o leitor, a leitura, os letramentos, e a
campanha #repenseoleogio da Avon, a fim de subsidiar teoricamente a
discussdo em torno dos resultados no presente estudo, sobretudo no que tange
4 argumentagio de que o letramento observado no publico-leitor jovem
santa-mariense possui papel importante na recepgio de conteido publicitdrio,
mais especificamente na campanha da Avon. Além disso, apresenta-se
também os conceitos de identidade, cultura e género biopsicossocial, com o
intuito de contextualizar as discussées em torno do conteido apresentado na

peca publicitdria, o documentario “Repense o Elogio” da marca Avon.

O leitor, a leitura e os letramentos

Palavra utilizada, até entfo, para representar o processo de letramento do individuo, levando
em conta que a compreensio se trata apenas de uma das préticas letradas (ROJO, 2004).

8 (HALL, 2005; SILVA, 2014; WOODWARD, 2014).
®  (LARAIA, 1986; SILVA, 2014; WOODWARD, 2014).
10 (SCOTT, 1995; BUTLER, 2003; LOURO, 2014).
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O processo de leitura, que se dé na relagdo entre o autor, o texto e o
leitor, ¢ algo natural e, de acordo com Koch e Elias (2011), o leitor nio
somente recebe e 1€ o texto, mas age como um coautor, de forma ativa, pois
cria as suas interpretacdes, a partir de aspectos como, por exemplo, o seu
conhecimento de mundo e suas leituras antecedentes. A interpretagio do
leitor ndo necessariamente serd correspondente i do autor/criador da obra,
conforme tratam as teorias da Recep¢io (ZAPPONE, 2009; MARINHO,
2014). Esse processo de leitura se déd através das priticas de letramento, que
constituem em uma amplitude de habilidades pertencentes ao leitor, que
estdo para além da esfera da leitura e da escrita, uma vez que essas habilidades
tém como intento estimular as préticas sociocomunicativas (ROJO, 2004;
KLEIMAN, 2005).

Assim sendo, hd uma maior possibilidade de haver intmeras
combinagdes de habilidades cuja categorizagio é elencada por Rojo (2004) da
seguinte forma:

e Decodificagio da escrita, grafia, grafemas, fonemas,
palavras e textos, ou seja, a alfabetizacio;

e Compreensdo, entendimento de mundo, elementos de
suporte para o texto, como, por exemplo, as figuras e
legendas dispostas em um jornal;

e A apreciagio, a interpretagio e a comunicagio entre o leitor
e o texto com base em associagbes com vdrias linguagens
(som, video, imagem, grifico etc.) e valores (éticos,
politicos, culturais etc.), formulando assim o seu
pensamento.

Ressalta-se que, dentre a existéncia de diversas priticas de letramento,
a alfabetizagdo é apenas uma delas. Tendo isso em mente, Kleiman (2005) faz
uma reflexdo a respeito do que é ser um individuo letrado ao alegar que,
mesmo nio tendo o dominio do sistema da lingua, ou seja, da leitura e da
escrita, esses individuos, considerados letrados, atuam e colaboram nas
préticas letradas do seu meio social, pois utilizam outras habilidades, como,

por exemplo, a compreensio do que se trata um determinado objeto ou a
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I como uma musica tocada no ridio, um

aplicabilidade de um género textua
anuncio de revista, uma placa de publicidade, uma novela na televisio, um
filme em uma plataforma de streaming, um documentario no Yourube etc. De
modo geral, a nogio de letramento entra em conformidade com o estudo da
Estética da Recepgio, pois as proficiéncias do leitor sio fatores que
contribuem para a efetivagio do seu processo de interpretagio/recepgio de
uma determinada obra (inclui-se aqui a pega publicitdria), tornando-o um
coautor, porque este lhe atribuird sentidos particulares (MARINHO, 2014).

Vale ressaltar que hd ainda uma relagio direta entre as habilidades e as
préticas letradas, a forma de comunicag¢io de uma determinada sociedade e as
tecnologias utilizadas em um dado momento histérico. Assim, surge o
letramento digital que, do ponto de vista de Dudeney, Hockly e Pegrum
(2016), o termo ¢é tratado no plural, ji que sdo diferentes habilidades
individuais e sociais necessdrias para interpretar, administrar, compartilhar e
criar sentido eficazmente no imbito crescente dos canais de comunicagio
digital. Esse conceito pluralizado surgiu e foi aderido pelo fato de os
estudiosos reconhecerem especificidades de letramento e denomind-las como,
por exemplo, o “letramento visual”, o “letramento em midia”, o “letramento
em informacdo”, ou mesmo os “multiletramentos”, termo este que ji
contextualizava o processo de ampliagio de sentido e da categorizagio do
letramento.

Dessa forma, surgiu o conceito de letramentos digitais, que sio as
préticas sociocomunicativas utilizadas no campo digital, através de aparelhos
eletronicos e, mais especificamente da inferner (DUDENEY; HOCKLY;
PEGRUM, 2016). Os autores categorizam os tipos de letramentos digitais
em quatro focos propostos da seguinte maneira: Linguagem, Informacio,
Conexio e (Re)desenho, conforme o quando 1, a seguir.

Conforme Koch e Elias (2011), géneros textuais correspondem & multiplicidade de textos
utilizados nas atividades comunicativas no método de leitura e elaboragio de significados
como, por exemplo, um bilhete, uma carta, um livro, uma revista, um antncio etc. Os
géneros textuais estdo em constante transformagio devido ao advento de novas tecnologias,
como a internet, gerando novos géneros amalgamados como o blog, o video, a musica, a
legenda, o hipertexto etc.
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Quadro 1 — Os quatro focos dos letramentos digitais.
Primeiro foco: Segundo foco: Terceiro foco: Quarto foco:
Linguagem Informagio Conexdes (Re)desenho
Letramento impresso

Letramento em SMS.

* Letramento em Letramento
0 * hipertexto classificatério
;‘é * Letramento em Letramento em Letramento
5] . PR o
2 | * multimidia pesquisa pessoal
(]
-
o | Letramento em Letramento em
e~
:—é informagio rede
%_ Letramento em Letramento
g filt rticipati
3 iltragem participativo
* .
N Letramento em jogos Letramento
* Letramento mével intercultural
*
*
* Letramento em Letramento
* codificagio remix

Fonte: Dudeney, Hockly e Pegrum (2016, p. 21).

Dos letramentos classificados pelos autores, o presente estudo deu
enfoque ao Letramento Impresso (tradicional), ao Letramento em
Hipertexto, ao Letramento Multimidia, e ao Letramento Intercultural, por
acreditar que o publico-leitor jovem santa-mariense utilizaria desses métodos
para realizar o processo de recep¢io, compreensio, interagio e elaboragio de
sentidos acerca do conteido abordado no documentirio #Repenseoelogio da

marca Avon.

Os estudos das teorias da recepgio

As Teorias da Recepgio se constituem na relagio entre autor, texto e

leitor. A sua origem ndo se deu necessariamente através dos estudos da
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Comunicagdo, uma vez que, nos anos 60, os estudiosos da drea da
Linguistica, da Histéria e da Cognicio realizaram uma série de investigagdes
sobre como ocorre o processo de compreensio de um texto pelo leitor
(ZAPPONE, 2009). J4 no que tange ao papel do autor, as pesquisas
identificaram que este nio desempenha o papel de elaborador de sentidos e
tampouco tem controle sobre eles, mesmo tendo a fun¢io de dar forma ao
texto por meio das palavras, emogdes, ideias e posicionamentos.

O texto também nio é o que produz sentido, porque, pelo fato de
haver aspectos ndo presentes que podem interferir no seu significado, acaba
nio exercendo o papel de instrumento transmissor dos pensamentos do autor,
ji que “a linguagem passou a ser entendida, nos estudos linguisticos
contemporaneos, como incapaz de traduzir todas as inten¢des do falante”
(ZAPPONE, 2009, p. 153).

Considerando essa relagio autor-texto-leitor, o encargo de produzir
sentido passa a ser encarado como proveniente, principalmente, do leitor,
uma vez que este possui conhecimentos prévios, resultantes de diversos
fatores, como por exemplo, o contato antecedente com outros textos e as suas
experiéncias vitais em um determinado periodo histérico. (ZAPPONE, 2009;
MARINHO, 2014). Logo, esse leitor torna-se o ponto preponderante dos
estudos da Teoria da Recepgio, que tém o leitor e o processo de recepgio
como pontos de partida para tratar dos estudos das interpretacbes acerca de
um texto, obra e/ou mensagem (MARINHO, 2014).

Seguindo essa linha de raciocinio, neste estudo, compreende-se que a
Publicidade, através dos meios de comunicagio, exerce um papel de
viabilizagio do texto (pega publicitiria audiovisual) que possui o significado
proposto pelo autor (a marca Avon), sendo o leitor (jovens santa-marienses) o
responsdvel por reelaborar o seu sentido de acordo com diversos aspectos.

Identidade, cultura e género biopsicossocial

O ser humano possui a capacidade de interpretar as palavras de acordo
com o conhecimento, ou seja, com a nossa cultura e, a partir disso, hd sempre
a possibilidade de compreender e de conduzir os significados, levando em
conta o seu ponto de vista pessoal (LARAIA, 1986). Tendo isso em vista,
Scott (1995) apresenta alguns usos questiondveis do vocabulo “género” em

127



que o atrelavam ao sentido de “sexo”, incorporado ao masculino e feminino.
Quanto a isso, considerando Louro (2014), o género biopsicossocial nio estd
atrelado ao sexo, mas estd diretamente ligado a identidade do individuo,
sendo esta multipla e em constante constru¢do e/ou contrastante. Dessa
forma, a identidade do ser humano se remete ao pertencimento a grupos
como os de etnia, sexo, género biopsicossocial, classe social etc.

Sobre o conceito de identidade, Stuart Hall (2005) afirma que a
concepgio de identidade surge a partir das perspectivas do sujeito do
Iluminismo, do sujeito socioldgico e do sujeito pés-moderno, para afirmar
que a identidade “preenche o espago entre o ‘interior’ e o ‘exterior’ — entre o
mundo pessoal e o mundo publico” (HALL, 2005, p. 11). Se o sujeito é
formado por uma série de identidades que o determinam em uma sociedade
ou cultura, é possivel considerar que as pessoas possuem caracteristicas que as
distinguem umas das outras e essas nio necessariamente tém relagio com a
nogio de sexo.

Ja na visio de Butler (2003), nio se pode debater sobre identidade sem
antes considerar e falar sobre a identidade de género biopsicossocial pelo fato
de que os individuos “s6 se tornam inteligiveis ao adquirir seu género em
conformidade com padrdes reconheciveis de inteligibilidade de género”
(BUTLER, 2003, p. 37). Assim, o sujeito s6 é considerado uma pessoa, no
ponto de vista social e cultural, quando esta se encaixa nos padrdes
estabelecidos de género considerados “inteligiveis”.

Essa inteligibilidade sobre a no¢do de género biopsicossocial depende
da cultura do povo, uma vez que o modo como se estabelecem as fungées para
o0 sexo masculino em uma determinada sociedade pode ser designado para o
sexo feminino em outras e vice-versa (LARAIA, 1986). De acordo com esses
aspectos, é possivel perceber a influéncia que a cultura exerce sobre a
constru¢do da identidade e do género biopsicossocial de um sujeito em
determinada sociedade.

Levando-se em conta essas premissas, hipoteticamente, em um
primeiro momento, esperou-se que os aspectos culturais sobre identidade de
género biopsicossocial dominantes do municipio de Santa Maria da Vitéria e
também os letramentos digitais do publico-leitor jovem interviriam na
recep¢io diante do conteido do documentirio “Repense o Elogio”, em

dire¢do 4 manutencdo das caracteristicas mais conservadoras sobre a proposta
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de refletir sobre os elogios em relagdo as criangas, principalmente no que
tange ao sexo feminino. Apesar disso, essa hipétese foi desconsiderada a
partir dos resultados encontrados.

METODOLOGIA: A PESQUISA QUALI-QUANTITATIVA

A presente pesquisa exploratéria se caracteriza em Andrade (2019),
um estudo de conteido de cariter quantitativo por meio de instrumentos de
coleta de dados, como: questiondrio on/ine (etapa 1) e entrevistas individuais
(etapa 2). Além disso, trata-se de um estudo qualitativo, por meio de andlise
da recepgio na execugio da etapa da construgio de um grupo focal com oito
jovens estudantes selecionados por meio de critérios especificos (SAMARA;
BARROS, 2002). Portanto, a pesquisa se processou em trés etapas que

seguem resumidas no quadro 2, contendo o nimero de participantes de cada

uma delas:
Quadro 2 — Etapas da pesquisa e a quantidade de informantes.
Faixa Etdria Sexo Etapa1: Etapa2: Etapa 3:
questiondrio entrevistas grupo Focal
online individuais

Informantesentre 18 e =~ masculino = 18 4 2
e feminino = 23 4 3

Total de informantes 11 8 5

Fonte: Elaboragio prépria.

A incorporagio dos aspectos qualitativos e quantitativos na pesquisa
tem com o intuito de desempenhar um levantamento de hipéteses entre um
momento e outro para, em seguida, desenvolver uma combinagdo de
resultados que servem de subsidios para a andlise descritiva e a andlise de
conteddo (FLICK, 2009).

Os critérios de selecio do publico-leitor jovem se deram da seguinte
forma: se autodeclarar masculino ou feminino; ter faixa etiria entre 18 e 24
anos; ser natural do municipio de Santa Maria da Vitéria e residir na cidade
ou ter mudado para o municipio com 5 anos de idade; nunca ter viajado ou

ter feito viagens rapidas ou com duragio de 1 més.
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Vale enfatizar que as etapas 1 e 2 (andlise descritiva) foram os
elementos de selegdo para a etapa 3 (andlise de conteido), o grupo focal. As
etapas 1 e 2 tratam-se de uma descri¢io sobre as caracteristicas de letramento
e de nogdes de identidade de género biopsicossocial que compdem o perfil do
publico. A etapa 3 consiste em uma andlise das informagdes adquiridas por
meio da discussio coletiva durante a execugdo do grupo focal, sob a
perspectiva dos conceitos de letramento (ROJO, 2004; KLEIMAN, 2005) e
das Teorias de Recepgio (ZAPPONE, 2009; MARINHO, 2014).

O material publicitdrio audiovisual: #repenseoelogio

O documentirio “Repense o Elogio” foi langado no dia 17 de outubro
de 2017 na plataforma digital YouTube da empresa de cosméticos Avon em
parceria com a Organizagio da Nagdes Unidas (ONU). Foi roteirizado e
dirigido por Estela Renner e produzido por Marcos Nisti, Luana Lobo e
Estela Renner. A Fotografia ficou por conta da Carol Quintanilha e a trilha
sonora pela Sound Design.

O documentirio, que tem a duragio de 48 minutos e 27 segundos, ¢ a
principal peca publicitiria da campanha que leva o mesmo nome do
documentdrio: a #repensevelogio. O género textual documentirio' busca
levantar reflexdes sobre a forma de elogiar as criancas, por meio de
depoimentos de pessoas, com variadas faixas etdrias, colhidos em virios
pontos do pais, sugerindo a ampliagio dos vocabuldrios utilizados como
elogios, isto é, o reconhecimento da beleza das meninas, mas também
enaltecer as suas caracteristicas intelectuais, por exemplo.

Conforme Koch e Elias (2011), por géneros textuais, entende-se a multiplicidade de textos
utilizados nas atividades comunicativas no método de leitura e elaboragio de significados
como, por exemplo, um bilhete, uma carta, um livro, uma revista, um antncio etc. Os
géneros textuais estdo em constante transformagio devido ao advento de novas tecnologias,
como a internet, gerando novos géneros amalgamados como o blog, o video, a musica, a
legenda, o hipertexto etc.
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REPENSE O LETRAMENTO: DESCRICAO DOS LETRAMENTOS
DO PUBLICO-LEITOR E A ANALISE DE CONTEUDO ACERCA
DAS SUAS HABILIDADES SOCIAIS

A fim de verificar se o nivel de letramento dos informantes interfere
(ou ndo) na aceitabilidade da campanha #repenseoelogio e se as priticas de
letramento desses jovens influenciam na recep¢io da mensagem da campanha
da Avon, foi realizada a etapa 1 do estudo que consiste na aplicagio do
questionario on/ine.

Os 41 informantes iniciais apresentaram, em suas respostas ao
questiondrio online, informagbes como: a) vida social; b) o uso de aparelhos
eletrdnicos; c) o contato com a infernet e midias sociais. De acordo com as
respostas, os jovens escolhidos possuem naturalidade em Santa Maria da
Vitéria — BA e residem até hoje na cidade ou moram no municipio com idade
inferior ou igual a 5 anos. A amostra selecionada foi dividida sempre com os
aspectos dicotdmicos: 1) ensino médio e ensino superior; 2) mulheres e
homens etc.

O quadro 3, a seguir, apresenta um panorama do resultado obtido
através das respostas ao questiondrio on/ine aplicado ao publico-leitor,
levando-se em conta o fator sexo e as priticas de letramento com maior

frequéncia de dados:

Quadro 3 — O fator sexo e as praticas de letramentos

Priticas de Letramento®

Audiovisual Atos de Priticas de Interagio Atividades

ler jogos social de criagdo

Mulheres Televisdo, Revistas e Games de Bares/ Cozinhar.
radio, filmes e jornais computador/ restaurantes/
musica celular/tablete lanchonetes

Homens Filmes e Livros Games de Bares/ Cozinhar e

musica computador/c = restaurantes/ atividades

elular/tablet e | lanchonetes e artisticas
videogame Igreja/celebra

Vale ressaltar que, para haver uma melhor compreensio e organizagdo, as praticas de
letramento foram categorizadas em cinco grupos: audiovisual; atos de ler; priticas de jogos;
interagdo social e atividades de criagdo.
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(console) ¢oes/ festas

religiosas
Fonte: elaboragio prépria (2021).

Esta etapa permitiu perceber que o publico-leitor jovem santa-
mariense costuma ler midias impressas, como livros, jornais e revistas; acessar
as midias digitais, a interner e as redes sociais frequentemente, por meio de
celulares, zablets, computador etc., sendo essas as suas principais atividades de
letramento, pois sdo as formas de lazer e de entretenimento disponiveis na
cidade, j& que ndo hd centros culturais como cinema e teatro nem espagos de
entretenimento como shoppings.

Além disso, esse resultado demonstra que, no que tange ao fator sexo,
as mulheres possuem maior proficiéncia de letramento, uma vez que sio as
que mais utilizam de conteidos audiovisuais informativos, de entretenimento
e das plataformas digitais como fonte de informagio. Entretanto, os homens
apresentaram maiores niveis de praticas de letramento em relagio aos
Letramentos Impresso e de Jogos, jd que utilizam midias escritas (impressas e
digitais) e aparelhos de videogame, computador e celular como recursos para
desenvolver as suas proficiéncias.

Pode-se dizer que essas praticas de letramento sio facilitadoras na
recep¢io do conteido da campanha #repenseoelogio, uma vez que,
provavelmente, esses jovens jd tiveram acesso a materiais publicitdrios como o
documentério da Avon apresentado na etapa 3 desta pesquisa, considerando o
que disp6e o quadro 3.

Apés a coleta de dados, foi realizada uma sele¢do, da qual 12
estudantes foram convidados para comparecer ao campus do Centro
Multidisciplinar de Santa Maria da Vitéria, da Universidade Federal do
Oeste da Bahia, para a realizagio das entrevistas individuais (etapa 2).
Durante esse processo, foram apresentadas fichas com imagens de
brinquedos, social e culturalmente designados para meninos e outras para
meninas, com cores (sobretudo rosa e azul, pelo fato de serem socialmente
concebidas como cor de menina e de menino, respectivamente) e com
palavras consideradas elogios para meninos e outras para meninas.

Em relagio as palavras escolhidas pelo publico estudado como elogios
para os seus provéveis filhos e filhas, foi obtido o seguinte resultado,

conforme os dados no quadro 4:
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Quadro 4 — Elogios escolhidos pelos informantes para o menino e para a menina.

Informante

FEMI-SMV01

FEMI-SMV02

FEMI-SMV03

FEMI-SMV04

MASC-SMV01

MASC-SMV02

MASC-SMV03

MASC-SMV04

Elogios para o menino

Inteligente
Batalhador
AMOROSO

Inteligente
Batalhador
AMOROSO

Alegre
Esperto

FORTE

Esperto
Independente

SONHADOR

Corajoso
Batalhador
AMOROSO

Esperto
Independente

INTELIGENTE

Inteligente
Independente

CORAJOSO

Carinhoso
Sonhador
BATALHADOR

Fonte: Elaboragio prépria (2019).
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Elogios para a menina

Inteligente
Batalhadora
SONHADORA

Inteligente
Corajosa

BATALHADORA

Alegre
Esperta
FORTE

Esperta
Independente

SONHADORA

Corajosa
Sonhadora

AMOROSA

Esperta
Independente

INTELIGENTE

Princesa
Esperta

INTELIGENTE

Carinhosa
Sonhadora

BATALHADORA



Todos os informantes designaram pelo menos uma palavra de cunho
incentivador (em caixa alta), pois disseram esperar que seu/sua filho(a)
estivesse preparado(a) principalmente para lidar com as dificuldades e para
enfrentar os percalgos da vida em sociedade. Cinco informantes escolheram
um elogio de cariter emotivo para as criangas do sexo masculino, pois
contaram que, por viverem em uma cultura que exige dos meninos a inibi¢do
dos seus sentimentos, os seus filhos seriam educados a ndo somente expor,
mas também a agir com sensibilidade diante dos enfrentamentos da vida.
Esse resultado demonstra que a hipétese sobre a compreensio de género
biopsicossocial do publico investigado ndo se verifica, uma vez que as
respostas se direcionam para uma visdo nio conservadora. Outro indicio de
que o(a)s entrevistado(a)s possuem uma compreensio mais progressista sobre
género biopsicossocial é que, pelo menos uma das palavras selecionadas como
elogios para as meninas remete ao aspecto intelectual, ndo restrito a
aparéncia, como se esperava.

Esta etapa permitiu averiguar previamente a nogdo de género
biopsicossocial para cada um, a fim de poder comparar o resultado com a
recep¢io da campanha analisada na terceira etapa, que é o grupo focal, & qual

serd dado um enfoque maior na se¢io a seguir.

2 &

A palavra agora é “repensar”

A terceira etapa da pesquisa consiste na exibi¢io do documentirio
“Repense o Elogio” e na realizagio do grupo focal. Essa fase ocorreu no dia
21 de dezembro de 2018 no Centro Multidisciplinar de Santa Maria da
Vitéria, da Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB). Compareceram
ao local, 5 dos 8 jovens escolhidos para participar dessa etapa'* e, mesmo com
o numero reduzido de informantes, prosseguiu-se com a etapa da pesquisa,
com a participagio de 3 mulheres e 2 homens.

A exibi¢io do documentdrio ocorreu na Sala 2 do campus Samavi da
UFOB as 16h30, com a presenca dos 5 participantes, sendo conduzidos, em

seguida, para a sala de reunides, onde ocorreram as discussdes coletivas acerca

Os informantes ndo compareceram por motivos pessoais e um deles, que mora da zona rural,
ndo conseguiu se locomover para a cidade de Santa Maria da Vitéria por causa da estrada
alagada devido ao periodo de chuvas na regifo.
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do contetddo exibido pelo documentirio da marca Avon. Inicialmente, foi
perguntado aos jovens sobre qual a opinido deles acerca do que foi tratado no
documentdrio e todos se prontificaram a compartilhar as suas ideias. Durante
essa etapa, diversos temas foram levantados pelos participantes, como género
biopsicossocial, racismo, feminismo, habitos sociais, entre outros.

Os jovens-leitores debateram sobre os temas abordados no
documentdrio “Repense o Elogio”, comentaram sobre a verossimilhanga que a
peca apresenta e como o contexto mostrado no video se faz presente na
sociedade, mesmo com a ocorréncia de transformagbes sociais, histéricas,
culturais e tecnoldgicas. Eles realizaram comparagdes entre os costumes da
geracdo contemporinea com a geragio dos seus pais, ja que, constantemente,
o documentdrio exibia cenas em que havia um grupo de adolescentes
debatendo o tema, assim como os adultos contando sobre o seu cotidiano e
dos seus filhos e de suas filhas.

Para um dos participantes, o documentirio conseguiu mostrar a forma
como ele atribui sentido a palavra “inteligente”, pois na sua concepgio, o
termo ndo significa obter uma boa nota nos estudos, por exemplo, mas se
esforcar e se superar para alcangar o seu objetivo. Pode-se compreender que o
jovem realizou a habilidade de letramento (ROJO, 2004) em relagio a
associar o contetdo exibido no documentério as suas consideracdes ditas na
entrevista, oriundas do seu conhecimento de mundo (letramento
intercultural).

Outro aspecto importante foram os temas trazidos para roda de
conversa pelos participantes, tais como: as fungdes sociais pré-estabelecidas
para o homem e para a mulher; a luta feminista pelos direitos iguais, que
eram vistas como uma afronta para sociedade conservadora da época; e a
forma como se elogiavam uma crianga, direcionando palavras de cardter
estético e sentimental para as meninas e de cunho incentivador e de poder
para os meninos. Com isso, foi perceptivel averiguar que os informantes
apresentam, de alguma forma, Letramento Intercultural sobre o quio a
cultura exerce um papel disciplinador em uma sociedade (LARAIA, 1986) e
quio a luta feminista colaborou para as transformagdes sociais, como, por
exemplo, a forma de elogiar uma crianga (BUTLER, 2003).

Durante a discussio coletiva no grupo focal, percebeu-se que as

experiéncias de vida de cada jovem, as suas priticas de letramento (ROJO,
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2004) (etapa 1) e as suas acepgdes sobre género biopsicossocial, observadas na
dinidmica dos elogios durante as entrevistas individuais (etapa 2), foram
fatores favordveis para o processo de assimilagio do conteido do
documentirio da marca Avon. Isso contribuiu para o processo de trocas de
informagio e de entrosamento entre eles.

O documentirio “Repense o Elogio” enfatiza, constantemente, através
dos depoimentos das pessoas envolvidas, como a palavra “princesa” é usada,
habitualmente, para elogiar as meninas. Em vista disso, fizeram-se
questionamentos aos jovens-leitores sobre o uso dessa palavra como elogio no
seu cotidiano e qual era a sua visio acerca disso. O intuito desse
questionamento é compreender as consideracdes dos informantes em relagio
ao termo mencionado repetidamente no documentdrio, uma vez que os cinco
participantes presentes nio escolheram essa palavra como elogio durante a
dinimica feita nas entrevistas.

O publico-leitor estudado informou que a palavra tem poder e que o
seu significado ajuda ou atrapalha no desenvolvimento de uma crianca a
depender da forma como ela é elogiada. Esse consenso no grupo focal foi
possivel a partir do que eles visualizaram na peca da marca Avon, ji que
evidenciaram que a identidade (STUART HALL, 2005) de um individuo
sofre influéncia direta da cultura na qual estd inserido, do mesmo modo que a
construgio do género biopsicossocial dessa pessoa pode ser moldada através
da forma como ela ¢ elogiada, sendo esse elogio motivador ou complicador
para o seu desenvolvimento (SCOTT, 1995; BUTLER, 2003).

Uma informante acredita que a Publicidade também possui certa
influéncia na construgio e propagacio dos valores culturais de uma sociedade,
ja4 que as pegas veiculadas retratam os costumes de uma sociedade. Com o
intuito de investigar essa informagdo, questionou-se aos participantes se apds
assistirem ao documentirio “Repense o Elogio”, eles puderam ressignificar a
sua opinido a respeito da situagdo hipotética feita na etapa 2 (entrevistas
individuais) sobre comprar ou nio uma boneca “Barbie” para o seu filho.
Sobre isso, surgiram opinides distintas, uma vez que dois informantes
disseram que ndo comprariam, porém nio impediriam o seu filho de brincar
com a boneca, enquanto os demais disseram que, provavelmente,

comprariam.
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Certamente, com a exposi¢io aos depoimentos no documentdrio, os
jovens concluiram que os elogios nao deveriam ser direcionados a apenas um
género especifico. Portanto, é possivel afirmar que o “Repense o Elogio”,
atrelado as priticas de letramento desses jovens, contribuiu para que houvesse
uma mudanga de ponto de vista, ji que receberam e interagiram com o
conteido da peca e, seguidamente, realizaram o processo de reelaboragio das
suas opinides (ZAPPONE, 2009; MARINHO, 2014).

O documentirio mostrou um publico diversificado étnico, sécio e
culturalmente. Os informantes falaram que foi possivel perceber os conflitos
vivenciados pela sociedade em relagdo ao elogio e aos hébitos direcionados
para menino e para menina, de maneira completa, ou seja,
independentemente da etnia, sexo, género, classe social e regido, as pessoas
passam por situagdes e conflitos semelhantes, conforme o pensamento de
Laraia (1986).

Pode-se notar que os informantes, dotados de letramentos digitais
(DUDENEY; HOCKLY; PEGRUM, 2016), recebem a informagio,
praticam o ato de ler (de assimilar, de interpretar e de opinar), por meio do
uso tanto das midias tradicionais como das midias digitais, e elaboram as suas
interpretacbes através do processo de recepcio do branded content do
documentirio “Repense O Elogio”, o que os fazem ser leitores de
proficiéncias de interpretagio avangadas (letramento), o que foi constatado na
etapa 1 (questiondrio onfine), observando-se o hdbito de usar aparelhos
eletronicos como o celular, o computador e a televisdo como recurso de leitura
(ZAPPONE, 2009; MARINHO, 2014).

A Publicidade, através do branded content, cumpre com a finalidade de
ser viabilizadora de assuntos considerados relevantes para um determinado
publico-alvo, produzidos por uma marca, como no caso, a Avon. Os jovens
participantes desta pesquisa representam como o consumidor contemporineo
estd preocupado em adquirir produtos ou servi¢os de uma empresa que esteja

de acordo com os seus valores, para que se estabeleca uma relagio coesa e de
conformidade entre eles (CESAR; FEIL, 2017).

CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados, é possivel dizer que o letramento do jovem-

leitor santa-mariense desempenhou nesta pesquisa um papel relevante ao
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oferecer subsidios para a interpretacio da peca publicitiria apresentada e,
também, para a elaboragio de novos sentidos sobre os elogios aos géneros
biopsicossociais (ZAPPONE, 2009; MARINHO, 2014). Isso demonstra
que, de modo geral, a publicidade branded content pode atingir até mesmo o
publico jovem em cidades do interior, uma vez que, assim como o da
metrépole, também se caracteriza como critico e seletivo (CESAR; FEIL,
2017).

E possivel afirmar que a Publicidade ¢ um meio que colabora na
constru¢do e nas transformagdes sociais, ampliando o seu conceito de
ferramenta da comunicagio do marketing (KOTLER; KELLER, 2012). O
género textual documentario usado como pega publicitiria tem os seus prés e
contras. Um ponto contra é a duragio da peca, j4 que sabemos que o
consumidor contemporineo tende a ser imediatista e a nio permanecer por
muito tempo diante de um contetido publicitirio extenso. Os pontos prés sdo
os documentdrios como produtos que tratam da realidade social e isso
transmite verossimilhanca para o leitor, produzindo identificacdes e
despertando-lhes o interesse pelo que estd sendo tratado.

O estudo cientifico obteve resultados significativos para que uma
marca como a Avon perceba a repercussio e como um estudo dos niveis de
letramento do seu consumidor pode contribuir para a compreensio do
processo de recepgio do conteido de seus produtos, estabelecendo, assim,
pardmetros imprescindiveis para a elaboragio de futuras campanhas da
empresa. Para tal fim, incentivos as pesquisas académicas e/ou a contratagio
de servigos de pesquisa de mercado sdo oportunidades para as marcas que
pretendem aprimorar a comunica¢do com o seu publico e alcangar resultados
de vendas satisfatérios.
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Resumo: O Ecoturismo é um segmento do Turismo que valoriza a preservagio
dos meios naturais através da sustentabilidade e conscientizagdo dos turistas e
comunidade local, tento em vista um nivel de crescimento atual do niimero de
interessados neste segmento. Assim, esse trabalho tem como objetivo
identificar e analisar estratégias de marketing destinadas ao fomento do
Ecoturismo, tomando como referéncia os conceitos do Marketing Turistico e
feito através da andlise documental, utilizando como estudo de caso trés
documentos de planejamento de marketing feitos para os destinos do Polo de
Bonito (MS) e da Chapada Diamantina (BA). Utiliza-se o método de anilise
documental, buscando consideragdes acerca de quais estratégias teriam
funcionalidade no contexto local da Bacia do Rio Corrente, especialmente na
cidade de Correntina (BA), com o propdsito de apresentar como o estudo de
estratégias de marketing pode ser aplicado para a promogio e disseminagio da
pratica do Ecoturismo e Turismo de Aventura, em localidades que possuem
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INTRODUCAO

Ao observar o marketing em uma perspectiva histérica, percebe-se que
desde os seus primérdios até os dias atuais, ele vem se desenvolvendo como
um conceito essencial para o sucesso econdémico. O marketing estd presente
em todo o lugar, no cotidiano de qualquer pessoa, e, assim, suas priticas se
tornam fundamentais para que uma empresa alcance resultados positivos
tanto no tocante a demanda de produtos ou servigos, quanto a obtengdo de
lucros. O marketing nio se destina apenas a ser uma agdo de mercado, mas
uma metodologia de troca entre empresa e cliente, com o objetivo de
beneficiar a ambos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A partir desses conceitos apresentados, que compreendem o marketing,
este trabalho tem como base tedrica o conceito de Marketing Turistico e, mais
especificamente, é destinado 4 motivagio de pessoas para a pritica do
segmento do Ecoturismo. O marketing turistico segundo Kotler (2000, p. 18),
¢ definido como “o conjunto de atividades que facilitam a realizagdo de troca
entre os diversos agentes que atuam diretamente no mercado de produtos
turisticos”. O turismo é constituido como um sistema de servicos que visa,
principalmente, & satisfagdo do seu consumidor, ji que a obtencdo de lucro
gerado por este se mantém tanto na chegada, quanto na estadia e saida do
turista de um determinado local. Fundamentalmente, o turismo é uma série
de servigos e atividades com a finalidade de atrair pessoas com tempo livre e
disposi¢do para viajar (RUSCHMANN, 1995).

O turismo abrange diversos meios e atividades e, segundo Ruschmann
(1995), tornou-se o maior movimento migratério da histéria devido a sua
taxa de crescimento constante. O turismo estd ligado tanto ao progresso
econdmico, quanto & promessa de satisfagio daqueles que buscam por bem-
estar, conforto, repouso e aventuras fora de seu cotidiano. Através desse
movimento amplo que € o turismo, atualmente, um de seus segmentos segue
alcancando bastante visibilidade e interesse por esse publico: o Ecoturismo.

O Ecoturismo é um segmento que preza de maneira sustentdvel a
preservagio dos meios naturais e a conscientizagio dos visitantes da
comunidade local. Esse segmento turistico desempenha atualmente um nivel
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de crescimento no nimero de turistas que procuram e se interessam por um
turismo ecoldgico, aumentando a disponibilidade de intmeros roteiros e
lugares paradisiacos com este potencial de acordo com o Ministério do
Turismo (2010).

Além disso, o Turismo de Aventura (segmento do Ecoturismo) é
utilizado como estratégia para destinos com potencial natural, ou seja, novas
experiéncias, agregado ao contato com a natureza em que dispde como
atividades préticas o ciclismo, caminhada, passeio de bote, boia-cross, tirolesa,
canoagem, entre outros (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Por meio
desse segmento, cidades turisticas brasileiras utilizam através do marketing um
planejamento estratégico como aliado para a promogio e desenvolvimento do
Ecoturismo e Turismo de Aventura.

Com isso, serd avaliada a aplicabilidade de estratégias promocionais de
marketing voltada para o fomento do Ecoturismo e Turismo de Aventura,
analisando o planejamento estratégico de dois polos eco turisticos brasileiros,
através do Plano de Marketing do Polo de Bonito, no Mato Grosso do Sul;
Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentivel do Polo da
Chapada Diamantina, na Bahia; e Projeto Destino Referéncia em Turismo
de Aventura da cidade de Lengois, na Bahia.

Com objetivo discutir a aplicabilidade dessas estratégias de marketing
no contexto local da Bacia do Rio Corrente (BA), tendo como polo turistico
principal a cidade de Correntina, analisando os planos de markering de dois
polos bem sucedidos no fomento do Ecoturismo e Turismo de Aventura, e
descrevendo as estratégias de marketing e comunicagio utilizadas nessas
regides de Bonito e Chapada Diamantina, para assim identificar quais podem
ser aplicadas na Bacia do Rio Corrente através dos conceitos do Marketing
Turistico para a identificagio das estratégias e agdes voltadas a promogio de

destinos que adotaram o turismo sustentével.

PLANOS DE MARKETING ANALISADOS

Plano de Marketing versao final - Polo de Bonito, Serra da Bodoquena

A cidade de Bonito estd localizada no estado do Mato Grosso do Sul,
na Serra da Bodoquena. E considerada como um dos maiores polos turistico
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do Brasil. Como principal atividade da regido, o turismo de Bonito destaca-se
por ser de consciéncia ecolégica e de preservagio, ou seja, a pritica do
Ecoturismo e Turismo Sustentivel.

Com investimento em milhées de reais para incentivo do ecoturismo e
obras diversas, a cidade, também, conta com o Plano de Marketing feito em
agosto de 2014 pelo Governo do Estado do Mato Grosso do Sul, Secretaria
de Estado de Desenvolvimento Agririo, da Producio, da Industria, do
Comércio e do Turismo (SEPROTUR), Programa de Desenvolvimento do
Turismo Nacional (PRODETUR) e Fundag¢io de Turismo de Mato Grosso
do Sul (FUNDTUR). Foi elaborado e baseado em estudos preliminares,
posicionamento mercadolégico, com o objetivo de alinhar estratégias e a¢oes
diante do cendrio turistico do estado do Mato Grosso do Sul, apresentando o
Plano Estratégico, Plano Operacional e Plano de Implementagio.

As estratégias de marketing utilizadas foram: diversificar a oferta de
produtos turisticos no polo; promover a inclusio da comunidade local na
atividade turistica do polo, melhorando a qualidade do produto turistico
ofertado; desenvolver parcerias com operadoras e agéncias; aumentar a
captagio de eventos para o polo; aumentar a participagio do polo em eventos
regionais, estaduais, nacionais e internacionais; promover a comercializagio
dos atrativos e produtos turisticos do polo.

Ja as estratégias de comunicagio utilizadas foram: realizar campanha
de conscientizagio turistica e motivacio da comunidade local; implantar
campanha de conscientiza¢io turistica e motivagio da comunidade local;
planejar a promogdo estratégica de fam fours aproximando as agéncias
emissoras das receptoras; promover road shows para emissores nacional e
internacionais estratégicos; divulgar espagos de eventos nas feiras nacionais e
internacionais com show case; monitorar os resultados da participagio em
eventos; atualizar os meios e veiculos de comunica¢io usados para a
propaganda do polo, comparando os resultados obtidos com os esperados;
divulgar o polo nos macroeventos emblemdticos que ocorrerdo no Brasil;
promover a imagem e posicionamento de mercado do polo por meio de ages
de relagdes publicas; desenvolver material promocional especifico para o
publico-alvo prioritdrio; monitorar a midia espontinea nos sifes de
relacionamento, estreitando relagdes com os visitantes atuais e potenciais;

elaborar campanha de fomento 4 midia espontinea, para atender, via internet,
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o publico alvo; realizar levantamento de perfil do publico-alvo prévio a cada
a¢do promocional, visando o planejamento especifico da atuagio e voltado a
otimizagdo dos resultados.

Ao analisar as estratégias de marketing e de comunica¢io do Polo de
Bonito (MS), apresentados no Plano de Marketing, é de suma importincia
para a cidade de Correntina a diversificagio da oferta de produtos turisticos.
Nessa perspectiva, quanto mais ofertas de produtos turisticos diversificados
que Correntina possa oferecer, mais demanda de turistas. Para o
melhoramento da qualidade dos produtos turisticos ofertados pelo destino, ¢
notivel a inclusdo da comunidade local de Correntina na promogio das
atividades turisticas, assim como a procura em parcerias com agéncias e
operadoras de turismo do estado e regidio. A promogio dos atrativos e
produtos turisticos de Correntina, a captagio de parcerias no segmento do
turismo e a participagio em eventos regionais, estaduais e nacionais sdo
essenciais para que a cidade e regiio sejam conhecidas e notadas,
proporcionando a inclusio da cidade nas escolhas dos turistas como polo
baiano de Ecoturismo e Turismo de Aventura.

Como estratégias de comunicagio sugeridas no Polo de Bonito para
Correntina, a realizagio e a implantagio de campanha para a conscientizagio
dos turistas e comunidade local fazem com que o Ecoturismo e Turismo de
Aventura tenham como foco central a preservagio dos recursos naturais e
cultura local, tornando de utilidade publica a importincia desses segmentos
como propulsores do mercado turistico da cidade e regidio. Também ¢
interessante o planejamento e promogao estratégica de fam tours, que consiste
em ser uma agio promocional do marketing de experiéncia aproximando
agéncias emissoras, ou seja, as que vendem um conjunto de servicos e
agéncias receptoras que sio aquelas que representam outra agéncia na
recepgdo do turista. Além disso, a divulgagio em eventos e feiras nacionais,
exibindo o potencial e caracteristicas que a cidade tem e o que ela pode
proporcionar com suas atividades e produtos turisticos, fazendo o
monitoramento dos resultados obtidos nessas participagbes em eventos
nacionais, para a partir do momento que for reconhecida como polo turistico
baiano, os 6rgios competentes possam planejar estratégias para divulgacio no

mercado nacional e internacional.
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A promogio de road shows para emissores nacionais e internacionais
que, segundo o Ministério do Turismo (2015), significa um circuito ou
evento em diferentes cidades com o intuito de capacitar, comercializar, fazer
parcerias e fechar negdcios no ramo do turismo, pode ser concretizada de
inicio no Estado da Bahia e estados vizinhos e, a partir dai, em outros estados
do Brasil, também levando como estratégia atingir primeiro o mercado
nacional e, depois, o internacional (MINISTERIO DO TURISMO, 2015).

Com novas estratégias estabelecidas e com a participagio em eventos
turisticos para a promogio da cidade, seria preciso a atualiza¢do dos meios de
comunicagio e veiculos, até entdo utilizados para a propaganda do destino,
comparando os resultados obtidos com os esperados e, assim, promover a
imagem e o posicionamento de mercado por meio de a¢des de relagoes
publicas. Em relagio ao publico-alvo, é vidvel desenvolver o material
promocional de Correntina especifico para o publico-alvo prioritério,
realizando também o levantamento prévio de perfil desse publico para cada
a¢do promocional, para a atuagio e otimizagio dos resultados obtidos.

A utilizagio da midia espontinea (relacdes publicas e assessoria de
comunicagio), para a aproximagio da relagio entre turistas que frequentam o
destino e aqueles que podem se tornar visitantes potenciais, com o
monitoramento em sifes de relacionamento e a elaboragio de campanha
especifica para essa midia, com o intuito de atender através da internet as
demandas de turistas em potencial.

Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentdvel - Polo

Chapada Diamantina

A Chapada Diamantina é conhecida por sua beleza natural,
especialmente por suas serras de formatos peculiares. Localizada no centro do
estado da Bahia e com vegetacio formada pela caatinga e cerrado, a Chapada
Diamantina é apontada como referéncia mundial em Ecoturismo de Turismo
de Aventura, concebida como a chapada mais famosa do pais, com seus
atrativos turisticos que sdo: Morro do Pai Inicio, Serrano, Vale do Capio,
Cachoeira da Fumacga, Vale do Pati, Mirante, Morro do Castelo, Cachoeirdo,
Cachoeira da Buracio, Pogo Azul, Igatu, Morro do Camelo (GUIA
CHAPADA DIAMANTINA, s/d).
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Foi elaborado o Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo
Sustentdvel, em 2004, pelo Governo do Estado da Bahia, Fundagio Getulio
Vargas (FGV) e HVS Internacional, com equipe técnica da FGV,
Superintendéncia de Investimento em Polos Turisticos (SUINVEST) e
consultores independentes. Utilizando a drea de planejamento do Polo
Turistico da Chapada Diamantina, esse documento contém avaliagio do
PRODETUR (Programas Regionais de Desenvolvimento do Turismo),
diagnéstico da drea de planejamento, estratégias de desenvolvimento turistico,
quadros prospectivos, plano de agdo e participagdo publica e validagio do
PDITS. Para a andlise deste trabalho, foi selecionado o capitulo Estratégias
de Desenvolvimento Turistico do Polo Turistico da Chapada Diamantina.

As estratégias de marketing utilizadas foram: realizar o processo
promocional e o marketing dos Polos Turisticos, visando reconhecimento e
apreciagio nacional e internacional da marca Bahia; valorizar e apoiar
produtos inovadores e criativos; estimular a busca pela exceléncia dos servigos
e produtos turisticos; diversificar a oferta de produtos turisticos para atender
segmentos de demanda adequados a cada circuito; estabelecer alternativas
para diminui¢io da sazonalidade; criar postos de informagdo turistica
integrados; estimular a atividade turistica a partir do fortalecimento de
municipios com maior estrutura e atratividade turistica, classificando-os em
Ancoras, que sao os municipios com maior estrutura turistica e maior
atratividade, captando fluxo para hospedagem (trazem o turista para a regiio)
e Mini Ancoras, que sdo os municipios com menor estrutura turistica, mas
com atrativos relevantes para captar fluxo didrio, em um primeiro momento
(mantém o turista na regiio); aumentar a competitividade do Circuito
Chapada Norte, compreendido pelos municipios de Bonito, Caém, Campo
Formoso, Jacobina, Miguel Calmon, Morro do Chapéu, Ourolindia, Piritiba,
Satude, Utinga e Wagner (para tanto serdo valorizados seus principais
diferenciais, relacionados ao relevo e hidrografia, meio ambiente em bom
estado de conservagio, ecossistemas frigeis em bom estado de conservagio,
expressoes folcléricas e pinturas rupestres); aumentar a competitividade do
Circuito do Diamante, compreendido pelos municipios de Andarai, Ibicoara,
Iraquara, Itaeté, Leng¢dis, Mucugé, Nova Redengio, Palmeiras e Seabra (os
diferenciais que devem ser valorizados sdo: relevo, meio ambiente em bom
estado de conservagdo, oferta turistica consolidada, conjunto arquitetdnico
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raro e significativo); aumentar a competitividade do Circuito do Ouro,
compreendido pelos municipios de Abaira, Erico Cardoso, Jussiape,
Livramento de Nossa Senhora, Paramirim, Piatid, Rio de Contas e Rio do
Pires (os diferenciais sio: relevo e hidrografia, ecossistemas frigeis em bom
estado de conservagio, conjunto arquitetdnico raro e significativo, expressdes
folcléricas e artesanato tipico). A estratégia de comunicagio utilizada foi
realizar o processo promocional e o marketing dos Polos Turisticos, visando
reconhecimento e apreciagio nacional e internacional da marca Bahia, no
qual seria feito o Plano de Marketing e agbes promocionais.

Ao analisar as estratégias de marketing do PDITS da Chapada
Diamantina, foram escolhidas aquelas que podem ser aplicadas em
Correntina, cidade polo de turismo da Bacia do Rio Corrente, para o
fomento do Turismo Sustentivel como provedor da economia no mercado
turistico da regido. Com isso, é importante a realizagio do processo
promocional e o marketing da cidade, com o intuito de estabelecer o
reconhecimento e a apreciagio regional, em primeira instincia e, logo apds,
nacional e internacional, transformando a cidade de Correntina em uma
marca do estado da Bahia no segmento do Turismo Sustentivel.

Diante disso, a adogio do posicionamento da cidade de Correntina
como marca do turismo do Oeste da Bahia, buscando o apoio da Bahiatursa
(Superintendéncia de Fomento ao Turismo do Estado da Bahia), que tem
como objetivo promover e atrair fluxo de turistas através dos atrativos
naturais, histéricos e culturais. Além disso, parcerias dentro do mercado
turistico, atrelando a cidade de Correntina com a marca Bahia, sinénimo em
diversidade de destinos no Nordeste e promovendo o Oeste Baiano como
destino em referéncia do turismo sustentével.

Além dos produtos e atividades ji existentes na cidade, pretende-se
valorizar, também, as atividades potenciais em pontos estratégicos, como
Ranchio e Arquipélago das 7 ilhas e pontos desconhecidos da regido,
apoiando também a criagio de produtos turisticos inovadores e criativos para
o fomento do Ecoturismo e Turismo de Aventura. Sob essa visio, sdo
significativos o estimulo e a busca pela qualidade e exceléncia tanto dos
servicos, quanto dos produtos turisticos em geral.

Assim como no plano de marketing do Polo de Bonito (MS), também
¢ recomendada, no PDITS da Chapada Diamantina, a diversificagio da
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oferta em produtos turisticos para atender a demanda de visitantes nos
segmentos do Ecoturismo e Turismo de Aventura em todos os pontos da
cidade de Correntina. Com isso, pretende-se estabelecer alternativas que
possam diminuir essa problemadtica, para que a cidade esteja preparada para a
demanda maior em periodo de alta temporada e atratividades para os
periodos de pouca demanda turistica. Dessa maneira, é importante, também,
a criagdo de postos de informagio turistica integrados, ou seja, adaptado para
o publico-alvo do destino.

Para a Bacia do Rio Corrente, em geral, é recomendado o estimulo das
atividades turisticas através do fortalecimento dos municipios que possuem
estrutura e atividades turisticas, dividindo estes nas chamadas “Ancoras e
Mini Ancoras”, isto ¢, municipios com maior estrutura e atratividade turistica
para a captagio de visitantes, na regiio e nos municipios com menor
estrutura, mas que possuem potenciais e atrativos para captagio de fluxo
didrio mantendo o visitante na regio como opgio de passeio complementar.
Em seu periodo de estadia, o turista pode, inclusive, circular pela regido ao
invés de se fixar apenas em uma cidade, auxiliando no aumento do periodo de
permanéncia do turista, desconcentragio do fluxo dos destinos consolidados e
fluxo de turistas nos destinos menos visitados ou desconhecidos.

Por fim, é apresentada a estratégia de aumentar a competitividade dos
circuitos que compde a Chapada Diamantina com a valorizagio dos
diferenciais que cada uma oferece. Em Correntina, assim como na Bacia do
Rio Corrente em geral, é importante o aumento na competitividade através
de seus recursos naturais com cinco rios afluentes (Rio Correntina, Rio
Arrojado, Rio Guari, Rio do Meio e Rio Santo Antonio) de dgua limpa e
propicia para o banho, atrativos naturais como cachoeiras, ilhas naturais,
pareddes e morros, além da orla 4 beira rio com calgamento, campo de
esportes e lazer e, também, a sua diversidade em cultura como Ternos,
Reizados, festas religiosas, museu com artefatos colhidos na regido e Casa da
Cultura localizada no centro da cidade.

Como estratégia de comunicagio, o PDITS da Chapada Diamantina
propds a realizagio do processo promocional e o marketing dos polos
turisticos, visando ao reconhecimento e 4 aprecia¢io nacional e internacional
da marca Bahia, no qual seria feito um Plano de Marketing e agbes
promocionais (PDITS, 2004). A cidade de Correntina ainda nio possui um
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Plano de Marketing para o turismo e suas agbes promocionais consistem
apenas na elaboracio de campanhas em redes sociais, em paginas oficiais da
prefeitura e em péginas alternativas com fotos dos pontos turisticos. Mesmo
recebendo uma quantidade significativa de visitantes em alta temporada, por
ser conhecida em regides vizinhas pelas suas paisagens e pela festa de
Carnaval no Oeste da Bahia, Correntina precisa ser reconhecida como polo
turistico regional e nacional e como marca de Turismo Sustentédvel através de
um planejamento elaborado e de um plano de markering que auxilie na

realizagdo desses objetivos.

Destino Referéncia em Turismo de Aventura Lengéis — BA

A cidade de Lengéis é conhecida como Portal da Chapada
Diamantina, teve inicio em 1944, mas seu povoamento sé se intensificou um
ano depois devido a descoberta de diamantes no local (IBGE). Tombada pelo
Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN), Lengéis
possui infraestrutura em hotelaria, restaurantes e aeroporto, além da
preservagdo da histéria e cultura como casarios do século 19 e festas
tradicionais como a de Sdo Jodo e o Festival de Lengéis.

Assim como a cidade de Bonito (MS) e toda Chapada Diamantina,
Lengdis incentiva a prética do Ecoturismo e, principalmente, a pratica do
Turismo de Aventura. Com isso, o documento Destino Referéncia em
Turismo de Aventura foi criado pela equipe do Ministério do Turismo com
coordenagio geral de Ricardo Martini Moesch e Ténia Brizolla, Equipe
Instituto Casa Brasil Cultura, com coordenagio do projeto de Marcelo Safadi
e da Associagio Brasileira de Empresas de Ecoturismo e Turismo de
Aventura (Abeta), com coordenagio editorial de Wolney Unes.

As estratégias de marketing utilizadas foram divididas entre etapas e
agdes, as etapas foram: i) diagnosticar a realidade do local que foi “excelente
potencial natural, porém com baixa capacidade de organizagio, alto indice de
informalidade e  diversas iniciativas  desconexas, gerando um
subaproveitamento deste potencial” (DESTINO REFERENCIA EM
TURISMO DE AVENTURA, 2007, p. 22), mesmo apresentando uma
demanda turistica alta, tanto nacional, quanto internacional; ii) criar agdes

para estruturar Len¢dis no segmento do turismo de aventura, visando a
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organiza¢do, defini¢io de prioridades e estratégias como base para a
competitividade no mercado turistico; iii)formar o grupo gestor como
norteador das ac¢des previstas no destino, dando inicio a expansio do projeto
para outras cidades que compdem a chapada diamantina; iv) avaliar de forma
qualitativa, mensurando as medidas da metodologia Cores ICBC (Banco
Industrial e Comercial da China); e vi) elaborar o plano de agdes através dos
resultados da avaliagio qualitativa.

Ja as agdes foram: i) a estruturagio e o fortalecimento da governanga
local, com o resgate e a criagdo de entidades setoriais organizadas - Abeta
Chapada, Chapada Convention, ABIH Regional - bem como a integragio
destas institui¢des entre si e com os demais setores; ii) a integra¢io regional
propiciada pela flexibilizagio na abrangéncia do programa, que a principio
contemplava apenas a cidade de Len¢éis e que, por demanda dos
representantes da propria comunidade, foi ampliado aos municipios da
Chapada Diamantina, o sucesso do Projeto de Promog¢io e Apoio 2
Comercializagio liderado por entidade local foi resultado da aposta na gestio
descentralizada com o convénio firmado entre o Ministério do Turismo e a
Associagio de Empresarios de Turismo da Chapada Diamantina (Asset) para
a promogio do destino no mercado nacional, com énfase no segmento de
Turismo de Aventura; iii) reativacio de voo regular de Salvador para Lengéis,
com alta adesdo e sucesso na implementagio do Programa Aventura Segura e
criagio da Comissio Abeta Chapada; iv) articulagio para estruturagdo das
brigadas de incéndio, liderada pelas Associacbes de Guias e apoiada pelo
Programa Aventura Segura através dos cursos e equipamentos; e v) realizagio
de semindrio de multiplicagdo, oficina de projeto e visita técnica com
participagio do Grupo Gestor do projeto, empresirios e comunidade do
destino, além de representantes de outros destinos com vocagio para o
desenvolvimento de Turismo de Aventura.

As estratégias de comunicagio utilizadas foram: i) execu¢do de uma
campanha promocional da Chapada Diamantina, com a finalidade de
fortalecer o Grupo Gestor e atrair novos participantes para o trabalho
cooperado; ii) criagio de website (www.chapada.org); e iii) produgio de
material impresso com foco nos quatro principais destinos da Chapada

Diamantina.
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A cidade de Lengéis (BA) foi escolhida como representante do
Turismo de Aventura no Projeto Destino Referéncia em Segmentos
Turisticos, trazendo na introdugio tanto a histéria da Chapada Diamantina,
quanto 2 da cidade de Lengéis. As informagdes e conhecimentos acerca da
histéria de um destino turistico sdo tio importantes quanto as paisagens e
pontos turisticos que ela possa proporcionar, principalmente quando o
destino oferece vasta riqueza em cultura, gastronomia e folclore. Mesmo com
atrativos turisticos jd conhecidos pelos visitantes familiarizados, Correntina
oferece também a oportunidade de contato com a cultura e histéria local
através da Casa da Cultura, Biblioteca Municipal e Museu Arqueoldgico,
além de festejos e outros atrativos histérico-cultural, que também sdo
relevantes serem promovidos e divulgados para turistas em potencial.

Como estratégias utilizadas no “Projeto Destino Referéncia em
Turismo de Aventura’ da cidade de Lengéis, pode ser aplicada em Correntina
e Bacia do Rio Corrente a realizagio de um diagnéstico da realidade local,
proporcionando informagdes acerca das potencialidades naturais. Além disso,
a organizacio de servicos turisticos, iniciativas da comunidade e
aproveitamento dos atrativos, para que seja referéncia em qualidade e
demanda nacional e internacional de turistas.

Sugere-se também a criagio de agdes que possam estruturar a cidade
de Correntina no segmento do Turismo de Aventura também, além do
Ecoturismo, com o intuito de organizar empresas e servicos prestados por
moradores locais, definir as prioridades e estratégias para esse segmento, pois,
para isso, é necessdria qualidade em seguranca. Tais agdes terdo como
parimetro a competitividade no mercado turistico, especialmente, com a
futura implantagio e atual promogio do Aldeia Praia Park na divisa com o
estado de Goids, que pode proporcionar a perda de demanda turistica da
cidade.

A criagio de um “Grupo Gestor” como norteador e colaborador das
acOes necessdrias e previstas para a cidade de Correntina deve levar como foco
a expansdo das estratégias e acdes para as demais cidades da Bacia do Rio
Corrente. E, por fim, a elaboragdo de um Plano de Marketing com estratégias
e agdes para o fomento do Ecoturismo e Turismo de Aventura com base em
pesquisas e avaliages de cunho qualitativo.
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Como estratégias de comunicagio utilizadas no projeto para a cidade
de Lengéis, é de importincia e de inspira¢do a criagio e execu¢do de uma
campanha promocional da cidade de Correntina como polo turistico da Bacia
do Rio Corrente, com o objetivo de fortalecer o “Grupo Gestor” a ser criado
para o interesse de demais na participagdo desse trabalho cooperado.
Desenvolvimento de website que possa oferecer informagdes de cunho
comercial e cultural sobre a cidade, assim como a interagio do visitante e,
também, a produgio de material impresso que ressalte os pontos turisticos
mais visitados e conhecidos da cidade, assim como novos produtos a serem
implantados e ampliagio da orla beira rio para maior lazer e entretenimento,
utilizando fotografias das paisagens naturais e de cunho histérico-cultural.

CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apontado no inicio desse trabalho, o marketing tem sua
importincia em diversas defini¢des aperfeicoadas no decorrer dos anos e, hoje
em dia, se estrutura no conceito de troca entre empresa e publico, em
beneficio de ambos. Também ¢é importante ressaltar que o marketing visa
também o auxilio para a empresa satisfazer as necessidades do seu publico,
para que se destaque entre os demais concorrentes e, assim, obtenha o lucro
almejado (COBRA; URBAN, 2017). O Marketing Turistico nio se difere
dos outros tipos, apenas é direcionado para a satisfagio de necessidades do
publico nos segmentos turisticos, fortalecendo também o conceito de troca
entre empresa e consumidor para a geragio de beneficios através do produto
turistico, que é caracterizado pela experiéncia, tornando-se imaterial,
intangivel (RUSCHMANN, 1991).

Ruschmann (1991) também aponta que o turismo é compreendido
como o meio de maior deslocamento de pessoas do seu entorno habitual, com
o objetivo de lazer, negécios, repouso ou outros, em um determinado periodo
de tempo. Também ¢é conceituado como fendmeno que movimenta a
economia, ji que é visto hoje como um estilo de vida que agita o mercado e
gera demanda de diversos publicos, desenvolvendo-se para atender a demanda
por conscientizagio e sustentabilidade. Dentro dessa demanda turistica,
encontram-se os segmentos do Ecoturismo e Turismo de Aventura, ambos

promovendo a preservagio do meio natural e cultural através da
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conscientizagdo de turistas e comunidade local, por meio de atividades
integradas ao meio ambiente.

Assim, por ser um segmento que dispde de demanda de procura e
participagio ativa na economia, o tema deste trabalho foi gerado com base na
estruturagio desse mercado turistico através de estratégias de marketing, que
possibilitaram uma andlise de polos ji conceituados e reconhecidos
nacionalmente e internacionalmente nesses segmentos. Com isso, foi
discutida a aplicabilidade de estratégias formadas para o fomento do
Ecoturismo e Turismo de Aventura na regifo da Bacia do Rio Corrente,
Oeste da Bahia, onde a cidade de Correntina compreende o papel de polo
turistico dessa regido.

Desse modo, analisaram-se trés documentos que apresentam
estratégias de marketing e de comunicagio de polos turisticos nos segmentos
do Ecoturismo e Turismo de Aventura, que contém semelhancas no contexto
local da regido da Bacia do Rio Corrente. Tal agio tem o objetivo de auxiliar
a estruturagdo desses segmentos turisticos, proporcionando maior demanda
de turistas e oportunidades para a comunidade local, destacando que a
semelhanca de contexto local nio se di apenas no quesito de atrativos
naturais, mas, também, por serem cidades de porte pequeno, localizadas no
interior e terem se estruturado através dessas estratégias e agdes, tonando-se
hoje referencias do turismo sustentivel no mundo.

Além disso, foram feitas as descricdes das estratégias e,
consequentemente, algumas ac¢ées, dos documentos dos polos turisticos
nacionais, como o Plano de Marketing do Pélo de Bonito, Estratégia de
Desenvolvimento do Turismo Sustentivel da Chapada Diamantina e Destino
Referéncia em Segmentos Turisticos da cidade de Lengdis, voltadas ao
marketing e a comunica¢io empregadas para esses polos além de identificar e
discutir a comunicag¢do como meio de promogdo dos destinos turisticos para a
aplicabilidade na regido local. Por fim, foram selecionadas as estratégias de
marketing e de comunicagio que podem proporcionar o fomento do
Ecoturismo e Turismo de Aventura no Polo Correntina e demais cidades da
regido da Bacia do Rio Corrente.

Esse trabalho foi desenvolvido com o intuito de nortear e auxiliar
futuras pesquisas na drea de Comunicagio e Marketing, que possam

contribuir para regido do Oeste Baiano como provedor de materiais culturais
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e histéricos, aumentando o arcabougo tedrico acerca da regido e tornando de
utilidade publica a riqueza e as caracteristicas que cada cidade tem. Ademais,
como norteador principal auxiliar a cidade de Correntina e demais, que
compdem a Bacia do Rio Corrente na elaboragio de um Plano de Marketing
consolidado para o mercado turistico, com pesquisas, estratégias e agdes que
proporcionem resultados e oportunidades para a comunidade, assim como
para o desenvolvimento da cidade como polo turistico regional. Outrossim,
auxiliar também a implanta¢io de agéncias e empresas especializadas nos
segmentos, assim como a parceria com entidades do segmento turistico como
Bahiatursa e Ministério do Turismo.

Das limitagdes desse estudo, foi notada a escassez de material tedrico
sobre a regido da Bacia do Rio Corrente e da cidade de Correntina, assim
como a inexistente pesquisa sobre os conceitos do marketing e de
comunicagio voltados a essa regido. A falta de um Plano de Marketing da
cidade também foi observada e, por isso, foi preciso utilizar planejamentos de
outros polos turisticos para elaboragio da andlise e assim adquirir o objetivo
geral.

Os pesquisadores envolvidos acreditam que este trabalho possa servir
de incentivo para outros do mesmo segmento. Assim como, espera dar
continuidade a uma pesquisa mais ampla e detalhada da cidade de Correntina
e regido da Bacia do Rio Corrente dentro dos conceitos da drea de
comunicagio e de marketing, propondo a elaboragdo de pesquisas, estratégias,
acoes e andlises para o fomento do Ecoturismo e o desenvolvimento da cidade
de Correntina no mercado, tornando-se referéncia ndo somente no estado da

Bahia, mas também no pais e no mundo.
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CAPITULO 3

AREGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE INFANTIL NA
INTERNET: CASOS DE YOUTUBERS MIRINS JULGADOS
PELO CONAR

Gislaine Queiroz da Silva !

Rénei Rocha Barreto de Souza (orientador) 2

Resumo: A presente pesquisa busca compreender quais as decisdes que o
Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitiria (CONAR) tem
tomado mediante dentncias dos Casos relativos a publicidade infantil nos
canais de youtubers mirins. Diante de um publico rentdvel e promissor, o
numero de conteddos publicitirios se expande. Eventualmente, érgios, que
buscam proteger a integridade deste publico, questionam sobre a eficiéncia do
CONAR quanto 2 regulamentagio da publicidade infantil, na infernet, pois os
pardmetros de julgamento deste Orgio, baseiam-se em um modelo misto e ndo
coercitivo. Nesse sentido, conclui-se que hd regulamentagio, porém hd casos

semelhantes em que o julgamento ¢ diferente.

Palavras-chave: CONAR; Publicidade Infantil; Regulamentagio.

INTRODUCAO

Entre as décadas de 1970 e 1980, surge no Brasil uma comunicagio
voltada para o publico infantil. Esta acontece, como relatam Souza Junior,
Fortaleza e Maciel (2009), no momento em que a televisio especifica em sua
grade, conteudos voltados para esse publico. A crianca entdo passa a ser vista
como alguém com potencial para consumo em meio 4 sociedade e, segundo
Musacchio e Oling (2015, p.2), isso “deixa de ser uma questdo de interesse
particular de pais e educadores, tornando-se alvo do interesse da propaganda,

! Graduada em Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal do Oeste da Bahia
(UFOB), E-mail:gislainegqs@gmail.com.

Doutorando no Programa Multidisciplinar de Pés-graduagio em Cultura e Sociedade
(P6sCult) da UFBA. Professor Assistente da Universidade Federal do Oeste da Bahia -
UFOB, E-mail: roneirbsouza@gmail.com.
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principalmente quando este grupo de consumidores assiste mais televisio do
que o publico adulto”. O numero de andncios voltados para esse publico
cresceu significativamente nos canais de TV aberta, de maneira abusiva
buscando a persuasio das criangas, seja para adquirir um produto ou para
ditar padroes de comportamento. Concomitante ao surgimento da
comunicagio voltada para o publico infantil, surge o Cédigo Brasileiro de
Regulamentagio Publicitiria (CBARP) a partir de uma ameaga para o setor
publicitirio: 0 Governo Federal pretendia sancionar uma lei de censura a
publicidade, que permitia a veiculagdo de conteidos apenas por meio de um
carimbo, sobre o qual precisava estar escrito “De Acordo”.

Deste modo, a autorregulamentagio da publicidade foi sintetizada em
um Cédigo, o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitiria
(CBARP), fazendo com que o projeto de censura fosse engavetado. O
CBARP tem como objetivo principal “a regulamenta¢do das normas éticas
aplicdveis a4 publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades
destinadas a estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover
institui¢des, conceitos ou ideias”, conforme o seu Artigo 8, Sessdo 2. Para o
cumprimento das normas do CBARP, surge o Conselho Nacional de
Autorregulamentagio Publicitiria (CONAR), 6rgio responsivel por
fiscalizar a ética na publicidade de modo geral e instruir sobre as disposi¢des
previstas em seu c6digo, por meio de um acordo entre anunciantes, veiculos
de comunicagio e agéncias de publicidade. Em seu cédigo, no capitulo II,
artigo 37, sessio 11, o CONAR traz normas que versam sobre criancas e
adolescentes, estando em consonincia com o Cdédigo de Defesa do
Consumidor (CDC) e com o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA).
O publico infantil tem os seus direitos assegurados, visto que “esta lei dispoe
sobre a prote¢do integral A crianga e ao adolescente” (BRASIL, 1990),
conforme o titulo I, artigo 1° das disposi¢des preliminares do Estatuto.

A publicidade infantil televisiva é regulamentada no Brasil, mas, até a
década de 90, ndo havia tal regulamentagio, permitindo entio uma
comunicagio mais acessivel e persuasiva voltada as criangas, pois conforme
Lima (2016, p. 9), “a crian¢a ainda ndo possui as mesmas capacidades
interpretativas que o adulto e tampouco discernimento sobre processos
decisérios de consumo”, nio sabendo como separar o que se tem necessidade

de consumir ou nio. Embora a televisdo continue sendo o principal veiculo de
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comunicagio utilizado pelos brasileiros, de acordo com a Pesquisa Brasileira

3. em 2016, houve um aumento significativo

de Midia divulgada pela Secom
do acesso & internet pelos brasileiros. Os dados apontam que, em 2015, 42%
dos brasileiros acessavam a internet e, ji em 2016, esse nimero aumentou
para 49%. Acredita-se que esse aumento é o resultado das transformacdes
tecnoldgicas, ainda que, com a publicidade infantil banida da TV, tenha
ocorrido uma migracio das grandes marcas para a internet, concentrando seus
esforcos de comunicagio para esse meio, o que possibilitou uma variedade
maior de conteddo. Assim, com o advento das novas tecnologias, a
publicidade precisou se reconfigurar, isso conduziu a uma busca por novos
formatos e tipos de contetdo voltados para este publico.

A plataforma de videos YouTube, que tem como seu segundo* maior
mercado no mundo o Brasil, é um exemplo dessas novas transformagdes, pois
esta é considerada também como uma nova programagio que permite ao
usudrio fazer a escolha do que se quer assistir (BALTAREJO, 2017).
Recentemente, criou-se a plataforma YouTube Kids, pensada especialmente
para o publico infantil. As facilidades apresentadas com a tecnologia
possibilitaram o acesso diversos contetdos na palma da mio, através de
smartphones e tablets, de modo ripido e diferente do que a televisio
proporciona ao seu publico.

E notéria a presenca de uma regulamentagdo para a publicidade
televisiva, mas, na infernet, essa regulamenta¢io ¢ considerada complexa,
devido ao nimero de contetidos disponiveis nesse universo e a forte presenca
das marcas nos canais do YouTube, que tem como influenciadora a figura do
youtuber mirim. Entende-se como youtuber mirim, nesta pesquisa, nio
somente criangas, mas tanto aquele que produz conteido voltado para o
publico infantil como, também, canais em que hd a presenca de criangas em
seus videos. Estes desempenham o papel de difusores da marca através de
suas opinides em relagio aos diversos assuntos como, por exemplo, as dicas de
maquiagem, os /ooks do momento, as préticas de exposi¢io de brinquedos e

itens relacionados ao universo infantil.

Secretaria de Comunicagio Social.

*  Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/tecnologia/youtube-afirma-que-brasileiros-sao-

maiores-consumidores-de-videos-no-portal/>. Acesso em: 02 jan. 2019.
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Em discurso contririo ao do CONAR, existe o Instituto Alana, que
desde 2006 possui o programa “Crianca e Consumo” que busca a integral
prote¢do as criancas e adolescentes diante da comunica¢io mercadoldgica em
que a publicidade traz em todos os meios de comunicagio, além de denunciar
as praticas adotadas pelo CONAR, afirmando serem insuficientes para
combater o abuso existente. As opinides do CONAR e do Alana se divergem
no sentido da protecio e seguranca da crianga, principalmente apds as
mudangas ocorridas na publicidade infantil. Para o vice-presidente do
CONAR, Edney Narchi, “a mio pesada do Estado constitui uma afronta 2
liberdade de expressio e vilipendia o direito de cada familia brasileira de criar
seus filhos da maneira que acha correta” (PROIBIR, 2014). O CONAR nio
exclui o direito e responsabilidade dos pais no processo que determina o que é
certo e o que é errado para as criangas. Ja a advogada do Instituto Alana diz
que “a publicidade dirigida ao menor de 12 anos se aproveita da fragilidade e
da falta de recursos da crian¢a para se defender” (PROIBIR, 2014). Até
porque nio hd como os pais, mesmo assumindo a responsabilidade,
“blindarem” seus filhos o tempo todo da publicidade. Essas discussdes sio
relevantes para a realizacio de pesquisas que investiguem a atuagio do Orgio
que regula a publicidade, especificamente em Casos ocorridos na infernet, ji
que essa midia tem um crescimento rdpido, tornando complexa tal
regulamentagio.

Dessa forma, faz-se necessdrio um estudo sobre a regulamentagio da
publicidade infantil na internet e sobre os casos do CONAR, envolvendo
youtubers mirins, pois os questionamentos sobre a eficicia desta
regulamentagio aumentam continuamente. Sendo assim, o problema de
pesquisa é definido por meio das seguintes questdes: quais os critérios do
CONAR para regulamentar a publicidade infantil nos canais de youtubers
mirins? A atuagio do Orgﬁo vem sendo satisfatéria nesse campo? E para
esclarecer essas questdes, define-se como objeto de estudo, os casos julgados
pelo CONAR, da categoria Criangas e Adolescentes, no periodo de 2016 e
2017, envolvendo youtubers mirins.

O motivo da escolha desses casos especificos foi o fato de incitarem
uma série de discussdes concernentes ao problema. O objetivo geral desse
trabalho é compreender as decisées que o Conselho de Autorregulamentagio

Publicitiria (CONAR) tem tomado mediante dentincias dos casos relativos a
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publicidade infantil na internet, mais precisamente nos canais de youtubers
mirins. J4 os objetivos especificos sdo: i) verificar as instrugcbes para a
publicidade infantil na internet, que estdo previstas no Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentagio Publicitiria; ii) analisar os casos julgados pelo
Conselho de Autorregulamentagio Publicitiria (CONAR), na categoria
criangas e adolescentes, no periodo de 2016 e 2017, envolvendo youtubers
mirins; iii) comparar as decisbes do 6rgio mediante os diferentes casos,
examinando sua coeréncia e consisténcia; iv) averiguar se os canais de
youtubers mirins  seguiram as recomendagées do Conselho de
Autorregulamentagio Publicitairia (CONAR), ap6s serem julgados. Os dois
casos sdo descritos brevemente, a seguir:

CASO 1 - Ferrero, DTC, e Brinquedos e Surpresas - PeppaPig ¢
Kinder Ovo - A direcio do CONAR questionou no Conselho de Etica sobre
a énfase dada no anincio aos brinquedos ofertados como brindes
coleciondveis, estimulando a pritica do consumo excessivo, estando em
desacordo com as recomendagdes do Cédigo.

CASO 2 - Vocé - Escola Monster High — Youtuber Jilia Silva -
Questionamento do Ministério Publico junto a Promotoria de Justica da
Infincia sobre a identifica¢io publicitiria e o apelo imperativo de consumo
exercido pela marca presente e pela youtuber em seu canal.

Para a efetivagio do estudo cientifico, foram realizadas buscas de casos
julgados pelo Conselho de Autorregulamentagio Publicitiria (CONAR), no
periodo de 2016 e 2017. Estes Casos encontram-se disponiveis no site do
CONAR?, na se¢io de decisdes da categoria Criangas e Adolescentes.
Envolvem youtubers mirins que possuem um canal na plataforma YouTube.
Tais Casos, dizem respeito as dentncias de videos publicados na plataforma
acima citada. Apesar de serem publicados, os videos dos dois casos
escolhidos, ndo estdo disponiveis na plataforma de videos YouTube, pois
foram provavelmente retirados apés a decisio do CONAR.

O procedimento de anilise de dados foi feito por meio do método da
Anilise de Contetdo. Bardin (2016) designa tal procedimento como:

um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando a
obter, por procedimentos sistemdticos e objetivos de descri¢io do

> Disponivel em: <http://www.conar.org.bt/> Acesso em: 04 jul 2018.
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conteido das mensagens, indicadores (quantitativos ou nio) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢ées de
produgio/recepgio. (varidveis inferidas) destas mensagens.
(BARDIN, 2016, p. 42)

A anilise de contetdo dos casos a serem analisados possui as seguintes
caracteristicas: a presenca do youruber mirim como influenciador de consumo,
a pritica de unboxing, promogdes, brindes coleciondveis, entre outras. No que
diz respeito as dentncias dos casos, hd diferentes decises tomadas pelo
CONAR. Sendo assim, foi realizada uma categorizagio que, segundo Bardin
(2016, p.74), é “uma operagio de classificagdo de elementos constitutivos de
um conjunto, por diferenciacio e, seguidamente, por reagrupamento segundo
o género (analogia) ” dos elementos contidos em cada um dos cinco casos. As
categorias analisadas foram definidas em cinco, apresentadas no Quadro 1, a

seguir.

Quadro 01- Categorias analisadas nos Casos estudados nesta pesquisa.

CATEGORIAS
1) Quem denunciou / Relato da dentincia
2) Decisio do (a) relator (a)
3) Decisio do Conselho de Etica
4) Parecer final
5) Impressées dos pesquisadores

Fonte: Elaboragio Propria (2019)

Por fim, foi realizada uma anélise 4 luz da Legisla¢io Publicitdria que
norteia veiculos, agéncias e qualquer outro meio que se utilize da publicidade
para comunicar. Isto posto, em consonéncia com as leis que regem o pais, ao
trazer parametros que devem ser seguidos, gerando uma relagio harmoniosa

entre os envolvidos.

PUBLICIDADE E PROPAGANDA: CONCEITOS INDISTINTOS

A publicidade, no Brasil, tem um marco na virada do século XIX para
0 XX, com a criagio da Agéncia Eclética, em 1913, na cidade de Sio Paulo.
Em func¢io da evolugio industrial se fazia necessdrio um estimulo para a

aquisicio de produtos disponibilizados pelas empresas, pois, ao serem
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fabricados em excesso, era imprescindivel que estes possuissem um
diferencial. Para isso, era necessiria a presenca do Marketing, que pode ser
entendido como uma ferramenta que detecta e satisfaz as necessidades dos

A

clientes. Assim sendo, a publicidade é considerada uma das préticas do
marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

O termo publicidade vem do latim, publicus, que quer dizer publico. Ja
o termo propaganda é derivado da palavra propagare que significa propagar,
reproduzir, estando ligada 4 igreja catélica, pois foi traduzido pelo Papa
Clemente quando fundou a Congregacio da Propaganda. Diversos
pesquisadores entendem os termos publicidade e propaganda como sinénimos
e, por isso, atualmente, no Brasil, esses vocdbulos sdo utilizados de maneira
indistinta (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2015). Contudo,
¢ possivel compreender que a publicidade visa o hedonismo, o consumo
massificado e a propaganda é voltada para a ideologia, para os valores
intrinsecos que a publicidade traz (RASQUILHA, 2006). A publicidade
pretende trazer conhecimento aos consumidores sobre o que anuncia,
conduzindo-os ao consumo. Além de ser 4gil, traz um retorno proficuo aos
anunciantes, e isso pode justificar o investimento destes nessa pratica. Tal
condugio se déd, porque hd uma comunicagio e esta, segundo Batey (2010, p.
337), “pode ser definida como a transferéncia intencional ou ndo, de
significado por meio da mensagem”. Ela geralmente acontece entre
consumidores e andncios, pois estes trazem valores e caracteristicas carregadas
de emogbes que fazem com que aqueles se identifiquem e facam parte da sua
realidade. Assim sendo, é possivel que haja persuasio para que se adquira,
alerte ou informe sobre um produto ou servico. Gomes (2008 apud Lima
2016, p. 42) afirma que “a publicidade é um processo de comunicagio
persuasiva, de cardter impessoal e controlado que, através dos meios massivos
e de forma que o receptor identifique o emissor, dd a conhecer um produto ou
servico, com o objetivo de informar e influir em sua compra ou aceitagio”.

Desse modo, a publicidade ¢/ ou antncio devem ser claramente
distinguidos como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculagio,
conforme sexta secdo, Artigo 28 do CPARB. Deve-se ainda apresentar se hd
ou nio um fim comercial em fun¢io de manter uma relagio honesta com o
consumidor e de ndo ferir as diretrizes do érgio que regula a publicidade no

Brasil. Pode até soar como contraditério o fato de ser obrigatéria a
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identificagdo da publicidade em um andncio, quando na verdade seu intuito é
ser visivel, porém, “o objetivo do CONAR ¢ evitar a publicidade “de carona”
em suposta divulgagio jornalistica, ou até mesmo a ocultagio das reais
caracteristicas das empresas ou pessoas responsdveis pela veiculacio de
determinado produto ou servio” (SCHULTZ, 2005, p. 171).

A publicidade tem se ajustado aos novos aspectos da tecnologia e a
maneira com que o publico a consome. Dessa forma, tem-se o conceito de
publicidade hibrida e ou hibridizada, trazido por Covaleski (2010), para ele, a

publicidade se define como sendo,

capaz de manter caracteristicas persuasivas em seu discurso, mas
aliadas as qualidades do entretenimento, 4 capacidade de permitir
a interago e a facilidade de disseminagio e compartilhamento. E
a partir das reagdes positivas empreendidas pelo publico — que
passa a cumprir papéis de interatores, coautores, coprodutores,
coprotagonistas, entre outros que poderdo ser desempenhados
colaborativamente —, que se desenvolve o processo de hibridizagio
da publicidade; e o publico intenciona participar dessas histdrias,
quer interferir e colaborar nas narrativas que estdo sendo criadas
para o entretenimento publicitdrio interativo. (COVALESKI,
2010, p. 55)

ublicidade tem buscado estar presente na vida do consumidor, de
A publicidade tem b do estar pr t da d dor, d
modo que este ndo se sinta apenas um consumidor, mas um participante

daquela construgio, que determinada marca® ou empresa traz em suas

produgdes publicitirias (COVALESKI, 2010).

PUBLICIDADE INFANTIL, INFANCIA E CRIANCA

E por conta da falta de assimilagdo pertinente da crianga que a
publicidade infantil tem se disseminado. Segundo Schor (2009 apud LIMA,
2016), o objetivo principal desta é fazer da crian¢a uma consumidora, através
de produtos e bens que a facam participantes e ou pertencentes a marca

anunciada, a ponto de produzir o convencimento. Para entender os termos

®  Marca é “a percepgio do consumidor e sua interpretagio de um agrupamento de atributos,

beneficios e valores associados a ela” (BATEY, 2010, p. 31).
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infancia e crianca é necessdrio que seja explicada a distingdo de ambos e, nesse

sentido, Lima (2016, p. 15), postula que

enquanto um se refere a um momento da vida construido social e
culturalmente, o outro remete ao individuo humano nas fases
iniciais de sua vida. Sabe-se que a infincia compreende um
estigio de desenvolvimento mental e de encontro com os valores
sociais aos quais necessitamos em nossa sociedade. (LIMA, 2016,

p- 15)

Em vista disso, percebe-se que em meio as fases da crianca estd
presente a infincia, que diz respeito a construg¢io e absor¢io de cultura,
valores, racionalidade, emogdes. Ainda assim, torna-se imprescindivel trazer a
defini¢io de crianca, presente no Estatuto da Crianga e do Adolescente
(ECA), neste, crianga é considerada aquela pessoa de até os 12 anos
incompletos (artigo 2°, Lei 8.069/1990). Contudo, o termo crianga possui
outras defini¢des histéricas e vem sofrendo alteragbes pertinentes.
Antigamente, a crian¢a nio possuia um universo diferente do adulto, mas,
mesmo assim, era inserida na cultura e costumes destes. Ainda nessa época, “a
duracio da infincia era reduzida a seu periodo mais frdgil, enquanto o filhote
do homem ainda nio conseguia bastar-se; a crianga, entio, mal adquiria
algum desembarago fisico, era logo misturada aos adultos e partilhava de seus
trabalhos e jogos” (ARIES, 1986, p- 10).

Ja Dowbor (2016, p.75) afirma que crianga “é uma fragil construgio, a
mercé de valores familiares e sociais, das tecnologias que invadem seus
espacos, das mensagens marteladas pela midia, das tensdes geradas pela
desigualdade e pela inseguranca no entorno”. Por possuir essa fragilidade, a
crianca sempre estard dependente de outros, de modo que receba influéncias.

Notou-se que, no decorrer dos anos, diferentes desdobramentos no
conceito de infincia e as mudangas que ocorreram no mundo de maneira
geral contribuiram para tais. Assim sendo, Oliveira (2011, p. 14) traz uma

vertente de infancia atual, quando afirma que,

na contemporaneidade, constitui-se uma imagem de infincia que
se aproxima da imagem do adulto, tanto nos seus estilos e
preferéncias quanto nos seus comportamentos. Todavia, o que
mais tem sido preocupante sio as reagdes infantis que se
manifestam frente 4 l6gica de mercado: ter, comprar, tomar posse.
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Esta manifestagio nio é uma expressio biol6gica, mas cultural,
histérica e social. Entendemos que a infincia expressa as variagdes
da cultura humana e as transformagbes histérico-sociais,
assumindo marcas definidas em cada época. Tais influéncias
podem ser trazidas pela publicidade infantil, fazendo-se
necessédria uma regulamentagio. (OLIVEIRA, 2011, p. 14)

Como postula Oliveira (2011), as influéncias trazidas pela publicidade,
provocam reagdes positivas, negativas, dentre outras. Isso estd estritamente
ligado ao fato de quem estd tendo contato depender de quem tem contato.
Sendo crianga, é necessdria ainda mais uma regulamentagio, pois “estio em
fase de desenvolvimento e, por isso, ndo conseguem entender o cardter
persuasivo ou as conotagdes irdnicas embutidas nas mensagens publicitirias”
(CRIANCA E CONSUMO, 2009, p. 9). Tal regulamentagio acontece no
Brasil, portanto veremos a seguir quais sdo as caracteristicas dessa

regulamentagio, bem como o seu funcionamento.

REGULAMENTACAO PUBLICITARIA NO BRASIL - QUEM
REGULA QUEM?

A regulamentagio publicitiria, de modo geral, pode ser realizada por
intermédio do Estado ou por um modelo misto. Este ultimo refere-se ao
modelo praticado no Brasil e diz respeito a regulagio da publicidade pelo
Conselho de Autorregulamentagdo Publicitiria (CONAR), posto que “ um
dos objetivos do CONAR é consolidar uma “Etica média”, a ser aplicada a
todas as situagdes para que a publicidade seja como diz em sua introdugio,
“confidvel no conteido e honesta na apresentagio” (SCHULTZ, 2005, p.
130). A partir de diretrizes legais, ou seja, este depende de outros atores para
que as normas previstas em seu cédigo funcionem, estando em submissio ao
Poder Judicidrio. A atividade publicitiria no Brasil é pautada pela lei
4.680/85, promulgada em 18 de junho de 1965, que regulamenta esta
atividade, bem como reconhece a profissio de publicitirio. Dentre os outros
atores que o CONAR mantém em consonincia, estd o Cédigo de Defesa do
Consumidor (CDC), que é responsivel por garantir a protecio ao direito do

consumidor e regular as relagdes da publicidade junto ao seu publico que, para
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tal, estabelece um conjunto de normas. O CDC afirma na secio III, artigo
37, que “é proibida toda publicidade enganosa ou abusiva”.

A publicidade infantil é tida como enganosa quando nio respeita a
idade da crianga, definida pelo Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA),
e ainda quando deixa de trazer informagdes essenciais sobre o produto ou
servico divulgado. Ja a publicidade é abusiva quando desrespeita valores, faz
indu¢io de comportamentos perigosos ou que se aproveitem da caréncia de
entendimento e experiéncia da crianca. Deste modo, é necessério seguir esses
preceitos, desde respeitar a lei do pais até respeitar a atividade publicitaria,
sendo leal com a concorréncia e estabelecendo confianga no consumidor, a
fim de que este ndo desvalorize esta atividade.

ANALISE DOS CASOS

Caso 1 - Ferrero, DTC, e Brinquedos e Surpresas - PeppaPig e Kinder Ovo -
Dezembro 2016

O video deste Caso nio estd disponivel na plataforma YouTube,
acredita-se que foi retirado do ar, apés o julgamento e posteriormente a
decisio do CONAR.

1) Quem denunciou?

A dentncia foi feita pelo CONAR por iniciativa prépria.

Relato da denuncia:

O CONAR questionou junto ao Conselho de Etica, se 0 uso do Ovo
no video ndo estaria enfatizando os brinquedos como brindes colecionaveis e
estimulando o consumo dos confeitos que vém dentro do Kinder Ovo, e se
esse estimulo estaria em desacordo com o Cédigo.

As empresas envolvidas no Caso, Ferrero, DT'C Toys e a Brinquedos
e Surpresas enviaram suas defesas a0 CONAR. A primeira informou que nio
mantém qualquer vinculo com o canal do YouTube onde o anuncio foi
divulgado e que também ndo apoiou ou participou da sua elaboragio. A
segunda deu informagées semelhantes & Ferrero, apontando a "Brinquedos e
Surpresas” como unica responsivel pelo antincio. Jd esta dltima informou ao

CONAR que o material é conteido editorial, negando o seu cardter
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publicitdrio, confirmando que as duas empresas nio contrataram a agio,
sequer enviando os produtos para a gravagio.

2) Decisdo da relatora

A relatora do Caso foi a conselheira Leticia Paoliello Lindenberg de
Azevedo, que fundamentou sua decisdo nos artigos Artigos 1°, 30, 6°, 9°, 23,
28, 37 ¢ 50, letras "a" e "¢" do Cdédigo e seu Anexo H. Ela propds adverténcia
para as trés empresas, mesmo considerando que o andncio nio tem cardter
publicitirio, no intuito de que as empresas mantivessem atentas aos preceitos
éticos recomendados na autorregulamentagio.

3) Parecer do Conselho de Etica

O voto da relatora foi aceito por unanimidade, junto ao Conselho de
Etica. Nesse caso, houve voto complementar de José Mauricio Pires Alves,
que sugeriu a sustacdo da agdo, obtendo aprovagio da maioria.

4) Parecer Final

Adverténcia e Sustagdo da agio realizada em video pelo canal.

5) Impressées da pesquisadora

Diante do exposto, nota-se que hi exibi¢io de produtos, esta se
assemelha a publicidade velada, ou até mesmo a pritica unboxing, e tais
préticas podem servir de elemento para estimular o desejo de consumo das
criancas. No presente caso, a defesa do canal diz que nio se trata de
publicidade e que faz parte de um contetdo editorial. Sendo assim, entende-
se que hd inconsisténcia no quesito julgar se é ou nio publicidade. Por fim,
questiona-se: a decisio depende estritamente da pessoa que ocupa a cadeira
de relator no momento? Seu humor? Se é mie ou pai? O julgamento do

CONAR, para esta pesquisadora, mostra-se incoerente e inconsistente.

Caso 2 - Vocé Youtuber - Escola Monster High - Julia Silva - Novembro
2017

O video do presente caso nio se encontra disponivel na plataforma de
videos YouTube, acredita-se que foi retirado apés o julgamento e decisio do
CONAR.

1) Quem denunciou?

O Ministério Publico do Estado de Sio Paulo, por meio da
Promotoria de Justica da Infincia e Juventude da Capital.
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Relato da denuincia:

Um oficio foi enviado pela Promotoria ao CONAR questionando
sobre a identificagio publicitdria da acio presente no video publicado no canal
da youtuber mirim, Julia Silva, que tem o mesmo nome da yousuber, tendo
como publico-alvo as criangas. Foi questionado também o apelo imperativo
de consumo dirigido a menores de idade, pois tal pritica é reprovada pelo
Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitiria. Houve medida
liminar’ de sustagdo concedida pela diregio do CONAR no ato da abertura
do processo ético. Vale ressaltar que isso acontece quando, ao tomar ciéncia
do processo, este afete e/ou esteja em desacordo com o Cédigo.

A agio ¢é realizada com uma série de 12 videos, neles, Julia Silva em
parceria com a empresa Mattel faz desafios para o publico seguidor. Os
videos sio como um curso de formagio de yourubers e estio relacionados aos
personagens da marca Monster High®. A cada etapa dessa série de videos, hé
vencedores. Essa reclamagio surgiu do oficio do Ministério Publico e foi
formulada pelo Instituto Alana. A empresa envolvida, Mattel, enviou sua
defesa para o Conselho de Etica e negou qualquer irregularidade, visto que
esta considera a ac¢do evidentemente identificivel como publicidade e, ainda,
que em sua producdo tenham sido respeitadas as recomendagdes da ética
publicitdria.

2) Decisio do (a) relator (a)

O relator, Vitor Morais de Andrade, no ato da denudncia, estabeleceu
medida liminar para sustagio do material. Apds o julgamento, foi proposta a
alteragio da agdo por considerar que a identificagio da Mattel como

patrocinadora nfo era ficil e imediata. No que concerne a fundamentagio da

A medida liminar, segundo o Regimento Interno do Conselho de ética em seu Capitulo IV,
Artigo 29, “ ¢ o ato processual pelo qual o membro do Conselho de Etica, no exercicio da
fungio judicante, recomenda excepcionalmente “ad referendum” da Cimara ou do Plenirio,
a imediata sustagdo da veiculagio de anuncio objetivado em representagio que lhe esteja
afeta e que julgue em descordo com o Cédigo Brasileiro de Regulamentagio Publicitéria”.

Monster High ¢ uma colegio de bonecas desenvolvida por Garret Sander e produzida pela
Matte. A cole¢io é baseada nos personagens da literatura e do cinema, como Dricula e
Frankstein. Esses personagens sio os pais das bonecas da colegdo, e, portanto, recebem
nomes que derivam do de seus pais, como Draculaura e Frankie. A histéria das bonecas se di
em uma escola de monstros, cada monstro gera uma caracteristica dos personagens da série.
Disponivel em:<https:www]1.folha.uol.com/folhinha/2013/11/1365645-brinquedos-sao-
para-todos-diz-criador-de-monstros-que-sao-sucesso-entre-meninas.shtml>. Acesso em: 20

jan. 2019.
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denuncia, utilizou-se os artigos Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 28, 37 ¢ 50, letra "b" do
Cédigo. Nos demais questionamentos, ele considerou os videos alinhados as
recomendagdes do Cédigo.

3) Parecer do Conselho de Etica

O voto do relator foi aceito por unanimidade junto ao Conselho de
Etica.

4) Parecer final

Alteragio.

5) Impressées da pesquisadora

Esta pesquisadora acredita que a agdo presente na série de videos é
totalmente mercadolégica. Apesar de ndo ter mais acesso aos videos, é
possivel ter acesso a descri¢do destes em um artigo feito pela pesquisadora
Tomaz (2017), que obteve acesso aos videos e relata que, no dltimo video
dessa agio, ocorre a formatura das vencedoras. Sendo assim, o ambiente onde
acontece a formatura é ornamentado com os elementos da marca, bem como
toda a colegio Monster High. Portanto, é possivel afirmar que a presenga
mercadoldgica desperta o desejo de consumo em quem assiste e, além disso,
que no ambiente descrito no caso, hd incongruéncia, em comparagio ao caso
01 analisado nesta pesquisa, pois sio semelhantes, porém, com decisdes
distintas.

CONSIDERACOES FINAIS

As grandes marcas passaram a vislumbrar as criangas como possiveis
consumidoras e, por isso, investiram na comunicagio de maneiras eficazes
para consolidar esse publico. A televisdo foi responsdvel por organizar um
espaco para que houvesse tal comunicagio, tornando-se continua a presenca
da publicidade perante esse publico e contribuiu com o desenvolvimento
mercadoldgico. Isto posto, constatou-se que existem vdrias discussdes que
envolvem publicidade, regulamentacio e criangas, que tomaram proporcdes
maiores devido 2 inser¢io das midias digitais presentes na insernet, de modo
que as criangas sio impactadas em sua maioria, pois atualmente elas que vio
em busca desses contetudos.

Neste trabalho, buscou-se compreender quais sio as decisdes que o
Conselho de Autorregulamentagio Publicitdria tem tomado mediante

dentncias dos casos relativos 2 publicidade infantil na infermet, mais
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precisamente nos canais de youtubers mirins. Analisadas as denuncias foi
constatado que o 6rgio, de maneira geral, tem tomado as decisdes
concernentes ao cédigo e que se coloca em destaque em comparagio a outros
paises, pois em nenhum dos dois casos, houve arquivamento da dentncia.
Ademais, foram seguidas as decisées do érgio.

Portanto, esta pesquisa considera relevante para o cédigo rever a
pritica umboxing, assim como aconteceu com as diretrizes do Cdédigo
relacionadas ao Merchandising, e a partir dai foram feitas alteragdes. O
intuito foi verificar as instru¢des para a publicidade infantil na infernet, que
estdo previstas no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitéria e,
diante desse objetivo, percebe-se que as instru¢des do Cédigo sobre
publicidade infantil se encontram em uma seg¢do especifica para esse puiblico,
a saber, a Secdo 11, e dentro dela existem artigos e anexos que contemplam os
mais tipos de publicidade, a titulo de exemplo, temos o anexo H, que disserta
sobre alimentac¢do e afins, bem como o anexo P, que traz diretrizes sobre
bebidas e vinhos.

Constatou-se que, para a drea de comunicagio, é de grande relevincia
ter conhecimento sobre um 6rgio que se auto regula, ainda que baseado nas
leis que regem o pais, de forma que revela que é possivel detectar até que
ponto tal regulamentagio € eficiente, podendo questionar as diferentes formas
de se fazer publicidade, como fora mostrado ao longo dessa pesquisa, além
disso nos leva a um questionamento relacionado ao tipo de publicidade que
tem sido feita, onde ela pode chegar, j4 que tem se reinventado
continuamente. Diante disso, surgem novos temas/questionamentos para
serem estudados, dentre eles, qual tipo de publicidade tem sido realizada nas
midias digitais?; quais os mecanismos podem ser implantados para julgar a
publicidade?, o modelo misto vigente no Brasil é o mais adequado?
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CAPITULO 4

CARACTERIZACAO, ESTILO E LINGUAGEM
CINEMATOGRAFICA: UMA OBSERVACAO DO DRAMA
SUL COREANO GUARDIAN - THE LONELY AND GREAT

GOD (GOBLIN)!

Andressa de Souza Santos ?

Aline de Caldas Costa dos Santos (orientadora) *

Resumo: Estudo do drama Guardian — The Lonely and Great God (2016),
conhecido como Goblin, enquanto produto audiovisual e cultural. Este
trabalho identifica e caracteriza o estilo de uso da linguagem audiovisual na
composi¢io visual e combina revisdo bibliogréfica e andlise filmica com énfase
na diregio de fotografia. Como resultados, foram encontradas caracteristicas
estilisticas no campo da cor e da luz, apontando conclusdes, como a de que hé

um estilo cinematogréfico especifico no referido drama.

Palavras-Chave: Dramas sul coreanos; Linguagem Cinematogrifica; Dire¢io

de Fotografia; Estilo Cinematografico.

INTRODUCAO

No contexto do audiovisual nas novas midias, esse estudo se dedica
aos dramassul-coreanos, com atengdo ao drama Guardian — The lonely and
great god (2016-2017) com vistas a identificar o estilo do uso dos recursos da
linguagem audiovisual na composi¢io visual desse K-drama®.

1 Trabalho de Conclusio de Curso aprovado em 27 de julho de 2019.

2 Graduada em Publicidade e Propaganda (UFOB). Mestranda do Programa de Pés-
Graduagio em Memoria: linguagem e sociedade (PPGMLS/UESB). E-mail:

souza.42andressa@gmail.com.

> Orientadora. Doutora em Meméria: linguagem e sociedade (PPGMLS/UESB). Professora
adjunta da UFOB. E-mail: aline.santos@ufob.edu.br.

Korean Drama— Termo genérico para produgdes de dramas da Coréia do Sul.
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A primeira etapa do estudo caracteriza, por meio de revisdo
bibliogriafica (MADUREIRA; MONTEIRO; URBANO, 2014
SANTOS, 2017), os dramas sul coreanos, os produtos e os agentes que os
integram, enquanto produto audiovisualcultural. A segunda etapa apresenta a
andlise de um conjunto de cenas a fim de identificaro estilo cinematografico
(BORDWELL, THOMPSON, 2013) dos dramas sul-coreanos.

A investigagio sobre o estilo envolve, em seu primeiro passo, a
identificagdo dastécnicas mais recorrentes, o que aqui se coloca a partir da
direcdo de fotografia (MASCELLI, 2010; BROWN, 2012) e da diregio de
arte (HAMBURGER, 2014) sob a condugio da diregio geral
(BORDWELL, THOMPSON, 2013).

Compreende-se que esse trabalho é um estudo introdutério tanto ao
estilo cinematogréfico, como & produgio audiovisual sul coreana.

DRAMAS DE TV ASIATICOS

Advindos da Asia, os produtos audiovisuais culturais romperam
barreiras geogrificas e linguisticas, estabelecendo seu lugar junto ao
mainstream global do entretenimento e da informagdo. Um exemplo desse
fendémeno sio os “Dramas de TV”, formato de produgio televisiva que se
assemelha as novelas ou séries brasileiras e sdo elaboradas com base nos
valores e fatores culturais de seus paises de origem. Sio produgdes
audiovisuais distintas que se subdividem sob aspectos territoriais, sendo
chamados de K-Drama (Coreia do Sul), C-Drama (China), TW-Drama
(Taiwan), dentre outros (MADUREIRA; MONTEIRO; URBANO, 2014).

E possivel compreender que Drama de TV “¢ um termo genérico que
designa o formato televisivo que abrange as ficcoes seriadas produzidas pelas
industrias televisivasoriundas, principalmente, do Leste e Sudeste Asiaticos.”
(MADUREIRA; MONTEIRO; URBANO, 2014, p. 2). E, embora esses
Dramas de TV se assemelhem entre si, nio podemser compreendidos como
iguais, jd que sdo produtos culturais de paises distintos, apresentando diversas
diferencas simbdlicas, histéricas, sociais e culturais.

Apesar do Japdo ter sido pioneiro na produgio e distribuicdo desses
produtos, a Coreia do Sul é atualmente o pais que mais produz e exporta esse
tipo de produto. Com o advento da internet e o sistema de distribuicio

audiovisual por streaming, paises do ocidente se mostraram grandes
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consumidores desta produgdo, inclusive o Brasil. (URBANO; ARA[j]O,
2017).

Ainda que a denominagio seja “drama”, o termo nio designa o género,
mas sim o formato (MADUREIRA; MONTEIRO; URBANO, 2014).
Costumam possuir de 8 a 25 episédios com duragio média de 1 hora, de
temporadas Gnicas. No entanto, é possivel que alguns dramas quebrem esse
formato e tenham uma segunda temporada ou mais episédios de um mesmo
titulo (URBANO; ARAUJO, 2017). Existem também os web- dramas,
produgdes de curta duragio com poucos episédios que, como o nome diz, sio
feitos especificamente para a internet.

As agéncias dessa industria de entretenimento sio grandes
conglomerados asidticos que, apés intenso treinamento, promovem os ido/s ou
aidoru. Esses artistas participam de comerciais, de programas de variedades na
televisdo, apresentam eventos, dancam e cantam em shows e festivais
internacionais, bem como atuam em produg¢des cinematograficas e em dramas
de TV. Na Coreia do Sul, cantam em mais de um idioma e langam 4lbuns
especificos na lingua nativa dos paises. Isso integra parte da estratégia de
expansio cultural global desse pais; as empresas recrutam descendentes
asidticos em audi¢des internacionais visando alcangar publicos estrangeiros
(SANTOS, 2017). Sio sujeitos “multitalentos” que aproximam a industria
fonogrifica com a televisiva, publicitdria e cinematogréfica.

A relagio comercial dos Dramas de TV ¢ essencialmente entre paises
asidticos, cujas culturas sio préximas o bastante para compor as grades de
programacio de nagdes vizinhas. Contudo, a internet permitiu uma
flexibilizagdo na distribui¢io desses contetdos, como é o caso da Coreia do
Sul, que propaga a cultura e suas extensdes para além do continente. Assim,
essas produgdes recebem apoio e sdo consumidas no extremooposto do globo
(URBANO; ARAU]O, 2017) difundindo a industria da cultura sul-coreana
junto ao imagindrio ocidental.

No que concerne 2 aproximagio cultural com a América Latina, esses
dramas sio semelhantes aos enredos das novelas latino-americanas,
“apresentando consideraveis doses de melodrama. E possivel sugerir que existe
certa familiaridade dos publicos latino-americanos e brasileiros com a
narrativa contida nesse dado formato” (URBANO; ARAUJO, 2017, p- 8).

Essa premissa é acentuada quando emissoras de televisdo brasileira transmitem
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dramas sul-coreanos na sua grade de programacio, como ¢ o caso da Rede
Brasil, que, em 2018 transmitiu o drama Iris IT (2013) da KBS (Korean
Broadcasting System), ¢ em 2015 o drama Happy Ending — O caminbo do
Destino (2012) da JTIBC (Joogang Tongyang Broadcasting Company)
(KNABBEN, 2015; SACOMAN, 2018).

Os dramas sul-coreanos se destacam por possuirem maior
investimento técnico em suas produgdes. As locagdes, o elenco, o roteiro, os
aspectos basilares da histéria sio pontos estratégicos para a exportagio. Os
cuidados técnicos na elaboragio da visualidade das cenas, bem como os
enredos, que exploram a afinidade intercultural asidtica para gerar valor
econdmico e cultural, sdo tragos singulares desses produtos.

Enquanto  produto transnacional, os dramas sul-coreanos
desempenharam importante papel na superagio da crise econdémica que
atingiu o pais no final da década de 1990. Esse movimento de valorizagio da
cultura nacional remonta a politica adotada durante o regime militar, de 1961
a 1979, que levou ao fortalecimento da produgio de cultura coreana
(SOUZA, 2015), a partir da redugio da influéncia americana realizada pelo
governante Park Chung Hee. A censura aos produtos culturais estrangeiros, 2
épocado fim da Segunda Guerra Mundial, atingiu a musica, os ritmos musicais
e o préprio estilode vida (SANTOS, 2017).

Em 1994, apés a observagio de que a lucratividade total do filme
americano Jurassic Park foi superior que as exportagdes de carros
da marca nacional Hyundai, o Conselho Presidencial de Ciéncia
e Tecnologia prop6s ao presidente Kim Young Sam um plano de
desenvolvimento do cinema e da produgio de conteidos
medidticos como uma inddstria estratégica nacional. (SHIM,

2008 apud SANTOS, 2017, p. 55-56)

A fase de redemocratizagio do pais, ocorrida entre 1980 e 1990,
flexibilizou as leis coreanas que limitavam o acesso e a compra de produtos
culturais de outros paises (SOUZA, 2015). Em 1997, a crise financeira, que
atingiu as principais economias emergentes do sudeste asidtico, abateu
também a Coreia do Sul. Tailandia, Malisia e Coreia tiveram um déficit de
10% no PIB (Produto Interno Bruto), enquanto a Indonésiateve diminui¢io
de 15% (REIS, 2019). Como providéncia para a superagio da crise, o
presidente Kim Dae Jung objetivou tornar a Coreia a “nagio exportadora de
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‘tecnologia cultural’, a versdo coreana de conteddo criativo, ao invés de ser
apenas consumidora” IADEVITO, 2014 apud SANTOS, 2017, p. 56).

Através dessa politica para enfrentamento da crise, o pais estabeleceu
as relagbes necessdrias para o inicio do que posteriormente receberia o nome
de “Hallyw”, traduzido pela imprensa chinesa como a “Onda Coreana”. Os
dramas televisivos foram o primeiroe principal produto a ser exportado pelo
pais. Houve investimento para desenvolvimento de melhores scripts e,
também, para a escolha de locagdes especiais. Além disso, a baixa
popularidade dos dramas japoneses em Taiwan, aliados a crise financeira da
época, auxiliaram a exportacio desses produtos, que se tornaram
financeiramente mais vidveis que os do Japdo. Dessa maneira, Taiwan
interveio na entrada dos dramas sul coreanos na China e em Hong Kong
(SHIM, 2008 apud SANTOS, 2017, 56). Os esforgos governamentais de
produgio de artefatos culturais para exportagdo receberam um novo éxito com
o sucesso do drama sul-coreano Winter Sonata (2003), produzido pela KBS no
Japdo, exibido pela TV NHK (Nippon Hoso Kyokai). O sucesso do drama
transformou o imagindrio dos japoneses frente os sul-coreanos, o que refletiu
no aumento do turismo no pais, tornando as locagbes em pontos turisticos
(CAMPOS; TEODORO; GOBBI, 2015).

Outra caracteristica marcante dos dramas sul-coreanos é a presenca
dos preceitos do “confucionismo” como um “cédigo” cultural de profundo
respeito pela ética e moral coreanas. Eles estdo expressos como plano de
fundo das tramas de K-Dramas, segundo entrevista do produtor JB Song:

Nossas séries devem estar perfeitamente de acordo com os valores
asiticos. E omotivo disso é o confucionismo, que é muito forte na
Coréia, nio tanto como religido, mas como cultura. Isto quer
dizer que a familia é o centro dasociedade, que a lei do sangue
tem primazia sobre as outras leis; na Coreia, os irmdos e irmis sio
cruciais, e ninguém discute um pedido do pai ou do irmdo mais
velho. (MARTEL, 2012, p. 824)

A partir de 2010, configura-se a segunda fase da Hallyu, cujo principal
elementoé o K-pop. Todavia, as exportagdes de dramas seguem elevadas, com
acordos dedistribui¢io com plataformas digitais como a Nezflix, por exemplo,
de modo que as produgées sul coreanas alcangam cada vez mais popularidade

dentro e fora de seu pais.
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Guardian - The Lonely and Great God (2016) pode ser definido como
uma produgio dos géneros de fantasia, drama e romance. Tem destaque de
audiéncia nacional e internacional junto a comunidade de fis de dramas
asidticos; é alavanca para o turismo de seu pais; sua trilha sonora detém
milhées de reprodugdes na internet. Trata-se de um exemplo de éxito da

Hally.

SOBRE A LINGUAGEM CINEMATOGRAFICA

Um dos tragos mais importantes da linguagem cinematogréfica é sua
universalidade (AUMONT, 2012). Pela montagem, as imagens comunicam
histérias, o que rompe com barreiras linguisticas entre diferentes paises e
culturas. Todavia, apesar de ser cognoscivel globalmente, a linguagem
cinematografica ndo é uniforme, muito menos o uso que diferentes equipes de
trabalho fazem dessa gramadtica das imagens em movimento.

Quando a cimera se posiciona para capturar o que estd 4 sua frente, o
que ¢ filmado ndo ¢ a realidade, mas uma ilusdo dela (BROWN, 2012). O
termo cinematografiautilizado por Blain Brown denota todos os métodos e
técnicas de produgdo cinematografica utilizados para expressar a adigdo de
significado a cena. Tudo que é exibido tem um porqué, e estd presente para
acrescentar informagdes relevantes para a trama.

O quadro, a luz e a cor, a objetiva (lente), o movimento, a textura, a
ambientagio e o ponto de vista (PV) sio “ferramentas conceituais” dessa
linguagem (BROWN, 2012). Segundo Mascelli (2010) cenas
cinematograficas bem desenvolvidas sdo frutos de composi¢des planejadas. Os
elementos que compdem o enquadramento devem ter um propdsito ligado a
narrativa; do contrério, hd risco de comprometer a atengio do espectador. O
projeto visual de cada filme costuma ser construido pela direcio geral (DG)e

pela diregdo de fotografia (DF) e ainda pela dire¢do de arte (DA).

E preciso analisar o roteiro e o assunto para determinar o impacto
pretendido sobre o publico. O espectador deve ser levado a rir,
chorar ou compadecer-se?> O publico deve admirar-se com a
beleza, a vastiddo ou a grandeza do objeto? Ou comprar a ideia de
um produto, processo ou técnica? Independentemente da
intengdo do roteiro, as cenas tém de ser compostas de modo que

proporcionem os aspectos visuais adequados e provoquem no
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espectador a reagdo psicolégica desejada. Pensando visualmente e
avaliando os recursos de composigio psicoldgicos, o fotégrafo
conseguird produzir os efeitos pretendidos. (MASCELLI, 2010,
p- 229)

Assistir a um filme ndo seria entdo apenas ver imagens em
movimentos sob alguma sequéncia cronoldgica ou narrativa, mas ser
convidado a adentrar de forma mais profunda na vida de determinado
personagem, considerando todo o universo visual que o cerca — cendrios,
figurinos, objetos de cena, paleta de cores, etc (HAMBURGER, 2014).

J4 o conceito de estilo filmico tem relagdo com as preferéncias técnicas,
estéticase culturais de determinado diretor, de um grupo de diretores, de uma

época, e ainda em um estilo de determinado pais.

O estilo, entdo, é o uso de um padrio de técnicas ao longo do
filme. Qualquer filme tende a se valer de opgbes técnicas
especificas ao criar o seu estilo, e estas sio escolhidas pelo
cineasta, dentro das limitagdes das circunstincias histéricas [...] O
espectador pode nio perceber conscientemente o estilo do filme,
mas este, ndo obstante, contribui para a sua experiéncia do filme.

BORDWELL; THOMPSON, 2013, p. 476)

Quanto mais a presen¢a de um uso de padrio de técnicas for notada,
mais definidoé o estilo filmico ou cinematogrifico de determinada obra. Os
padrées visuais que se repetem podem nido ser totalmente absorvidos pelo
espectador, mas seu papel é desempenhado durante toda a produgio
(BORDWELL; THOMPSON, 2013). O estilo também possui relagio com
o espectador - ele direciona as expectativas das escolhas técnicas do que é
apresentado na tela.

Pelo estilo, se confere destaque emocional para a trama, ji que o
espectador, se habituado a determinados padrdes técnicos e visuais dos planos,
compreende o desenrolar de um relacionamento que estd evoluindo pela
simples presenca das escolhas técnicas repetidas. Podemos citar o momento
exato que determinada trilha sonora é inserida paraum casal romantico. Se a
musica toca sempre antes deles aparecerem na tela, o espectadorespera que em
seguida o casal seja apresentado. O estilo pode moldar as expectativas e,
também, as reacdes 4 cena.
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Para identificar o estilo no drama, foram utilizadas as quatros fases que
constituema metodologia de uma andlise estilistica apontada por Bordwell e
Thompson (2013). Sdoelas: i) determinar qual a estrutura organizacional do
produto analisado; ii) identificar quais as técnicas mais proeminentes, ou seja,
as aquelas que cumprem uma fungio impar em comparagio a outras técnicas,
ou a partir de sua repeticio; iii) observar quais sido os padrdes técnicos e, por
fim, iv) propor a fun¢io que essas técnicas e padrdes executam na obra.
Explanadas as questdes acerca da cinematografia e do estilo cinematogréfico,
adiante apresenta-se uma abordagem a 02 cenas presentes nos episédios 01 e
02 do drama sul-coreano Goblin. Serdo revisitadas sob o viés da anilise
estilistica (BORDWELL; THOMPSON, 2013) em que se destacam os
efeitos obtidos pelos recursos da linguagem audiovisual presente na
composi¢io da diregdo de fotografia do drama, para entdo averiguar a possivel

presenca de padrdes visuais estilisticos.

REVISITANDO CENAS ATRAVES DA ANALISE ESTILISTICA

O drama sul coreano Goblin apresenta uma adaptagio do folclore
coreano sobre duas lendas tradicionais. Os Goblins (em coreano = Zf/4))

habitam os objetos; os Jeo Seung Saja (em coreano A75* A£Af), sio mensageiros
responsdveis por guiar as almas para além da vida - sio os “ceifadores”. A
histéria cria uma releitura desses seres, inserindo-os nos tempos
contemporéneos, narrada com o teor de um romance. O drama transita entre
passado, presente e futuro dos personagens, além de permear, continuamente,
o conceito de vida, morte e espiritualidade, com referéncias a elementos do
confucionismo assimilados pela cultura do pais.

O drama possui um total de 16 episédios reunidos em temporada dnica.
O primeiroepisédio possui a responsabilidade de entregar o peso dramdtico
central da histéria, que serd a base para todo o drama. A lenda do Goblin é
apresentada logo nos primeiros minutos do episédio 01. E dito que quando
um forte desejo habita em objetos tocados por almas mortais, estas se tornam
Goblins. E nesse momento que ¢ introduzida a histéria do protagonista do
drama, Kim Shin. Trata-se de um personagem que encarna esse ser mistico
que, desde o conflito com o imperador Wang Yeo, foi condenado 4 morte por

meio de um golpe de sua prépria espada. Seu ato de desobediéncia ao rei e
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seu orgulho trouxeram a morte 4 diversos inocentes. Devido 4 sua infeliz
escolha, a espada tornou-se suamaldi¢do. A divindade o castigou por esse
pecado, tornando sua existéncia imortal. Entretanto, muitos anos se passaram,
e Kim Shin encontra-se até o presente com a espada invisivel incrustada em
seu peito. Este ser apenas serd libertado de seu castigo se encontrar a noiva
prometida que estd predestinada a retirar a espada do seu corpo e dar fim a
sua longa vida. A reviravolta de seu destino se dd quando ele se apaixona pela
jovem Ji Eun-tak e encontra motivos para nio morrer.

Ressaltado isto, destacam-se nesse episddio os indicadores
construtivos da narrativa que estario presentes em toda a histéria do drama.
A crenga na vida e na mortecomo aspectos espirituais e ritualisticos; o poder
presente na construgdo da fé em torno de uma ou vérias divindades, vistas
como seres superiores que tendem a manipular o destino das pessoas; a
relagio intrinseca entre o material e o mistico presente nos objetosde cena
que carregam um forte simbolismo narrativo; na recorréncia 2
personalidade, moral, humor e histéria de cada personagem, permitindo fazer
alusdes entre a vida passada deles e a vida atual, em que sdo pessoas
diferentes. A histéria entdo brinca com o tempo, com as vidas, com a profecia
e o destino, e com as figuras de deuses e seres espirituais com poder e magia.

Ainda no que se refere aqueles elementos que atuam na construgio da
narrativa, é possivel visualizar o uso da cor relacionando objetos de cenas a
cargas emocionais e simbdlicas. No figurino da personagem principal, Ji Eun-
tak, hd uma pega-chave, um cachecol vermelho, cujo uso foi constantemente
incentivado por sua mie, falecidaprecocemente; a presenca dessa vestimenta
frequentemente remete a bainha da espada de Kim Shin, que, quando aparece
na tela, estd enrolada com trapos de panos cobertos de sangue. O cachecol
que aparece constantemente ao pescogo da jovem possui um vinculo com sua
falecida mie. E possivel compreender que existem indicios de uma relagio
sobrenatural, cujos destinos de almas estdo entrelagados a premissa de vida e
morte. Isso é expresso quando se observa a utilizagio especifica da cor
vermelha, que remente aos preceitos de vivacidade (PEDROSA, 2014). E,
ainda na forma semelhante como o pano ensanguentado e o cachecol estdo
dispostos na espada e na jovem, além do préprio estado material da arma, ji
que um dia foi reluzente e estd agora coberta de ferrugem, como algo
adormecido ou morto.
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Verifica-se esse recurso de cor presente no trecho de 10min e 01seg do
episédio 02. O contexto é o de duas pessoas caminhando durante o dia pelo
parque na cidade de Quebec, no Canad4, nos tempos contemporineos. Sio os
protagonistas Goblin (Kim Shin) e a jovem Ji Eun-tak. Naquele momento, a
histéria narra a primeira vez da garota fora do seu pais de origem (Coreia do
Sul), que, encantada com a experiéncia, expressa sua curiosidade acerca do
lugar, questionando o homem que a acompanha. O didlogo permite uma
apresentagio mais aprofundada dos personagens ao espectador. E o momento
de apresentar as caracteristicas principais da personalidade dos dois: a
inocéncia e jovialidade de Ji Eun-tak e a desesperanca e medo do Goblin.

A cena se inicia com um plano americano dos dois personagens. Ji
Eun-tak usa roupas de inverno com o cachecol vermelho e blusa de manga
longa vermelha, mas maisescura em comparagio com o acessério ao redor do
seu pescoco. Ela usa uma mochila nos ombros. Caminha ao lado de Kim
Shin, que usa roupas sociais formais, como um conjunto de terno escuro,
quase preto. E mais alto que a moga, ele estd posicionado a esquerda do
quadro, ji a moga ocupa o centro do enquadramento.

A paleta de cores da cena é composta, predominantemente, por
vermelho, amareloe marrom. Quase todos os elementos que compdem a cena
possuem alguma relagio de cor entre si. As cores quentes e 0s espagos em
branco, resultado da iluminag¢do diurna e externa, ddo vida 2 uma atmosfera
romantica.

De forma geral, a decupagem da cena é composta prioritariamente por
planos abertos e médios, a fim de demonstrar a ambiéncia do cendrio e a
relagio entre os dois personagens que se aproximam emocionalmente. Sob a
escolha de uma luz suave e de corbranca, os planos sio bastante iluminados. O
movimento constante das folhas caindo, compéem uma atmosfera lidica e
romantica.

Na cena em que a jovem aponta para o céu, em direcdo as folhas que
estido caindo, o figurino de Ji Eun-tak destaca sua prépria presenca. Ela é
realcada pelos tons quase monocromdticos presentes em suas vestes € no
cendrio. E possivel perceber que o chio onde estdo os personagens é coberto
de folhas de Maple Tree secas em tons de vermelhoe marrom, que lembram as
mesmas cores presentes na roupa de Ji Eun-tak.
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Segundo Brown (2012) “As cores afetam o espectador da mesma
forma como a musica ou a danga: elas atingem as pessoas em um nivel
emocional profundo” (BROWN;,2012, p. 228). E nesse nivel emocional e na
capacidade de comunicagio que as cores atuam na cena descrita. Segundo
Barros (2011), em analogia aos conceitos de cor baseados em Kandinsky, a
cor como linguagem universal se associa a0 movimento, 4 temperatura e aos
sons musicais.

A cor vermelha, vista nas vestes da personagem Ji Eun-tak, pode ser
entendida, através da teoria da cor de Kandinsky (2015), como uma cor de
vibragdo intensa, em quehd a presenca excéntrica do amarelo e a concéntrica
do azul, conjuntamente. Assim, se hd mais azul no vermelho, este transforma-
se numa cor melancdlica, e se houver mais presenga de amarelo no vermelho,
este, por sua vez, se torna vivido.

Quanto 2 defini¢do simbdlica, Kandinsky afirma que “o vermelho ¢é
uma cor autoconfiante, transbordante de vida, ardente, agitada, efervescente;
nela “transparece uma espécie de maturidade masculina, voltada sobretudo
para si mesma, e para a qual o exterior conta muito pouco” (BARROS, 2011,
p- 195). Se observa o significado de vida vinculado ao vermelho.

Ji Eunk é uma jovem que nio deveria viver, j4 que ¢ resultado da
interferencialidade, uma divindade (Goblin) na vida de sua mie quando,
gravida, sofre um grave acidente. Ela entrega o préprio destino ao Goblin e as
duas sio salvas. Ji Eun-tak se torna, entdo, uma aluna perdida pelo ceifador,
desde quando ainda estava na barriga de sua mie, a0 mesmo tempo que é alvo
da profecia de se tornar a noiva do Goblin, aquela predestinada a salvi-lo de
sua maldi¢io.

Se observarmos o lago entre a mie e a jovem através do cachecol
herdado, como significado do destino sangrento que aguardou sua mie até a
morte, e da ideia de existéncia permitida pela divindade, o vermelho que
transborda vida, citado por Barros (2011), ¢ um forte indicio de simbolismo,
adotado para a composi¢io dos objetos de cena. Outro destaque possivel de
ser interpretado estd na cor de sua veste, um vermelho escuro. Kandinsky
aponta a melancolia presente no vermelho com adi¢io do azul, um vermelho
mais fechado. A vida da personagem nio ¢ feliz, ja que foi criada por parentes
que a odeiam, convivendo com colegas e espiritos que a perseguem,
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precisando de trabalho para se sustentar. Ela estd frequentemente entristecida
com sua prépria vida.

Os variados tons de vermelho evocam diferentes estados de
espirito. O vermelho-claro quente (quase laranja, que tem em sua
mistura a forte presen¢a do amarelo) evoca forca, impetuosidade,
energia, decisio, triunfo; ji um tom de vermelho médio
representa para Kandinsky um estado de alma no qual hd paixdo,
mais esta ¢ administrada sem rompantes. Um vermelho como este
ultimo mergulhando no azul representaria uma paixdo abafada,
uma brasa quese apaga na dgua. (a cor resultante seria uma cor
vinho). (BARROS, 2011, p. 196)

Jin Eun-tak tem personalidade vibrante, borbulhante como o
vermelho de Kandinsky. Sua vida foi salva da morte, e, mesmo sem saber,
tem o destino de findar a vida do Goblin. Além disso, tem uma vida
conturbada por espiritos, acentuando novamente sua relagio com a morte.
Nio apenas nos episédios iniciais, mas durante todoo drama, o vermelho e a
personagem estdo correlacionados.

Segundo Pedrosa (2014), por ser observado no fogo e no sangue, o
vermelho é compreendido por algumas sociedades como a mais importante
das cores. O vermelho e a origem da vida possuem uma ideia simbdélica
compartilhada.

O vermelho noturno, centripeto, era visto como a cor do fogo
central que anima o género humano e a terra. Estava ligado ao
centro onde se operam a digestdo, o amadurecimento, a
regeneragio do ser ou da obra em elaborag¢do. Era a cor da alma,
da libido e do coragdo; a cor da ciéncia, do conhecimento
esotérico, interditada aos ndo iniciados. O vermelho diurno,
centrifugo, invade o espago.E tanto para o profano como para o
sagrado, torna-se sindnimo de juventude, de satde, de riqueza e

de amor. (PEDROSA, 2014, p. 120-121)

Assim, o significado do vermelho pode ser aplicado sob o figurino de
Ji Eun-tak, pois, ao compreender que ela representa uma peca-chave para a
historia, a sua existéncia é vinculada ao sagrado, no sentido da profecia divina
da qual ela e o Goblin fazem parte. Além disso, a juventude exalada pela

personagem invade a cena, sua presenca é notdvel,radiante e abundante.
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O vermelho ¢ associado a regeneragio do ser (PEDROSA, 2014). A
protagonistaé como a propria regeneragio da vida e/ou morte do Goblin. Ji
Eun-tak é a pessoa predestinada a levar Kim Shin s cinzas. Seu papel
restaurador estd latente ¢ a DF e a DA ji entregam essa informagio
subentendida na cor.

Amplo e radiante, o amarelo também é explorado na cena. Kandinsky
destaca seuefeito de aproximagio progressiva entre o espectador e as coisas
materiais. A cor é adotada principalmente no cendrio em que ocorre o didlogo
dos personagens e em sua iluminagdo. Tudo acontece em um parque a céu
aberto, em uma cena externa bastante iluminada. O amarelo se destaca por
estar no topo das arvores, em suas folhagens de outono. Mas também se
observa sua presenca nos bancos do parque.

Como uma cor quente, o amarelo se expande em movimento excéntrico;
ndo passadespercebido e nem pode ser ignorado. Na presenca da luz, trabalha
em sinergia com o branco, resultando numa cor ainda mais intensa
(BARROS, 2011). Nio se pode ignorara atmosfera romintica que paira
sobre o cendrio. O amarelo trabalha como uma “porta aberta” para esse
relacionamento, pois os personagens estio vivendo um momento ladico, mas

importante, e essa mobilidade expansiva do amarelo o destaca na cena.

no amarelo (cor que irradia, simbolo de fonte de luz), Kandinsky
identifica a for¢a impactante de um movimento horizontal na
diregio do espectador. Ele também chama esse movimento de
corporal, pois vem em dire¢gio ao nosso corpo fisico. O
movimento irradiante do amarelo é excéntrico e representa, nas
palavras do préprio artista: “um salto para além de todo limite, a
dispersio daforca em torno de si mesma”. (BARROS, 2011, p.
185)

O amarelo ¢ aberto e Kandinsky o vé como uma cor energética. A DA
e a DF investem na presenca dessa cor de modo a expressar mais a
personalidade e o estado de espirito de Ji Eun-tak.

A segunda cena em anilise comega aos 1h 20min e 37seg do episédio
2. Ji Eun- tak ¢ sequestrada por agiotas que nio receberam em tempo o valor
emprestado a tia da jovem. A tia mente, dizendo que a quantia estd nas mios
da garota. Em um momento de grande aflicio, Kim Shin e o Ceifador
aparecem para ajudd-la. Durante a cena, o carro de cor verde que leva a jovem
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4 forca a um destino desconhecido, para, abruptamente. A estrada ¢é
iluminada por postes de luz amarela. Com um plano médio do carro, a
camera se movimenta a fim de centralizd-los no quadro.

E possivel perceber a luz azul perolada vinda do céu noturno,
entregando um mixde luz natural noturna e artificial advinda dos postes. O
asfalto reflete as luzes amareladas dos postes de luz e luminosidade de
mesma cor dos faréis do carro. A nog¢io deperspectiva leva a estrada a
um ponto de fuga, que desaparece na escuridio. Ento, as luzes das estradas
vio se explodindo e se apagando uma apés a outra, do infinito em diregdo ao
carro. Ha bastante fumaga no local.

Através de um plano médio fechado ¢ com o movimento da cimera da
esquerda para direita, sio mostradas as expressdes no rosto de Ji Eun-tak: ela
estd surpresa e amedrontada. Aproximam-se do carro duas pessoas cujo
contexto de contraluz nio permite distinguir ainda. A cimera estd
posicionada na altura do chio, o veiculo permanece no centro do quadro, e, ao
fundo, no céu, hi a presenca da lua (ou um ponto de luz). A luz amarela vinda
do carro ilumina o asfalto e intensifica a contraluz, pois ainda nio permite
identificar os homens que, em cimera lenta, se aproximam do carro. Seus
corpos vio tomando espago no enquadramento, das bordas ao centro, e a
camera entdo se move de baixo para cima mostrando o Goblin e o Ceifador
em plano aberto.

O rosto de Eun-tak é o ponto de encontro das duas cores de luz: do
lado esquerdo do seu rosto uma luz azulada, vinda da janela do carro e do
lado direito uma luz amarelavinda do lado aposto. Um plano médio fechado
da moga mostra-a chorando, a cimera ainda estd se aproximando do rosto
dela. Ainda com o uso de raccord, vé-se que as reagbes de Ji Eun-tak
transitaram do pavor a emogdo. O plano médio do Goblin retorna ainda em
contraluz, agora incidindo também uma luz frontal de cor amarela. O
episédio é encerrado com esta cena, ainda sem mostrar o desfecho da chegada
dos “salvadores”.

A iluminagio é parte integrante da composi¢io fotogrifica de uma
cena. Dessa forma, a luz nio estd presente apenas com o conceito de tornar
visivel a cena, mas de auxiliar na dramaturgia e guiar nossa aten¢io gerando
reagdes diversas (BORDWELL; THOMPSON, 2013). Nessa cena, a

exploragdo do efeito de contraluz aliado as duas temperaturas de cor sio o
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aspecto visual fotogrifico mais proeminente. A iluminacio dessa cena
desempenha a ideia da existéncia de seres sobrenaturais de muito poder.
Permite aticar o imagindrio do espectador referente ao destino de Ji Eun-tak
e o Goblin.

Ao observar o plano de introdugio dos personagens Goblin e Ceifador,
a luz vindado céu noturno e a luz do farol do carro sio um tipo de iluminagio
concentrada, que define bem as sombras e os contornos (BORDWELL;
THOMPSON, 2013), corrobora para criaro efeito de contraluz com interesse
em moldar os personagens que se aproximam e, com o auxilio da cor, constréi
a atmosfera sobrenatural desejada. Essa técnica de iluminagdo possui peso
emocional e sobrepde questdes narrativas também. Observa-se a unido do
Ceifador e do Goblin para salvar a vida de Ji Eun-tak. E curioso pensar que a
morte (ceifador) estd indo salvd-la. Obviamente, a presenga do Goblin
também representa essesdois estados (vida e morte. Aquele nio é o momento
de partir, mas de ressignificar o papelda moga entre os dois mundos.

A cor da luz € tio dramidtica quanto a propria iluminagdo. Segundo
Barros (2011),para Kandinsky, o amarelo é a cor que irradia a vida. Na cena,
ele estd empregado no farol e nos postes. Ndo a toa, estes postes, na cena, vio
se apagando - o mundo nio enxerga aquele instante, a Unica vida que
interessa 4 narrativa é a de Ji Eun-tak, que estidentro carro, que ¢ o principal
ponto de luz do lugar. Ja o azul é a cor que nio se expande, seu movimento
concéntrico é interno, representa uma viagem espiritual. O azul também
possui afinidade com o preto, que conforme é adicionado, mais concéntrico
seu movimento fica e impde ao espectador o infinito, remetendo ao
sobrenatural (BARROS, 2011). A cena constrdi a representagdo imagética do
sobrenatural para a histéria. O azul estd impregnado de potencial teor
narrativo sobre a premissa dos dois mundos, o espiritual(e mégico) e o real. O
azul e o preto trabalham em sinergia na elaboracio da ideia de intensidade e
poder dos dois personagens misticos. Além disso, a cor demonstra o estado
interno de Ji Eun-tak, principalmente o medo. E possivel pensar que esse
sentimento possui um movimento voltado para si, como aponta Kandinsky.
Corroboram Bordwell e Thompson quando afirmam que “o azul, ao exercer
seu movimento em direcio ao espirito e nio ao corpo fisico, transportando o
espectador para outra dimensdo, mostra-se uma cor imaterial, capaz de

despertar no ser humano um profundo desejo de pureza e de contato com o
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divino (BORDWELL;THOMPSON 2013, p. 188). Essa dimensio a qual o
espectador ¢ levado e que o aproxima do imaterial e do divino, é reforcada
Israel Pedrosa:

azul é a mais profunda das cores [...]. Ea prépria cor do infinito e
dos mistériosda alma. Devido a infinidade intrinseca, a passagem
dos azuis intensos ao preto faz-se de forma quase imperceptivel.
O azul ¢, ainda, a mais imaterial das cores, surgindo sempre nas

superficies transparentes dos corpos. (PEDROSA, 2014, p. 126)

Assim, de fato, a contraluz e a cor sdo os aspectos fotogréficos e de
composi¢io que mais se destacam na cena. No entanto, o tempo de duragio
do ato de chegada dos personagens também possui relevincia no que se refere
a construgio dramdtica do momento. Observa-se que a cAmera lenta o torna
mais especial, mais desejado. A trilha sonora também desenvolve o clima
tenso e sobrenatural.

Através do seu forte desejo de viver, Ji Eun-tak experimenta o medo, a
ansiedade,a esperanca e o alivio. No desenrolar da histéria, novas evidéncias
como essas sdo trazidas. O que o espectador vai descobrir é que, para a
divindade, a vida de Ji Eun-tak é necessdria apenas para cumprir a profecia, e
se esta profecia ndo for realizada, a vida de Ji Eun-tak nio é entdo necesséria.

Ela ird encontrar-se em perigo recorrente de morte.

CHECANDO OS RESULTADOS

E possivel dizer que as escolhas técnicas e estéticas da DF e da DA
colaboraram para a construgio narrativa da histéria, criando camadas de
sentido a imagem. A composi¢io audiovisual artistica estabelece uma
comunicagio com o publico em um nivel emocional, visando a desencadear
reagdes no publico e prender sua atengdo. Esse trabalho criativo foi visto na
presenca de objetos de cena, figurinos e iluminagio, em quesdo trabalhados
fundamentos da cor e da luz, assim como os principios da linguagem
audiovisual, para integrar o espectador e fazé-lo sentir-se parte da obra.

Por ser um material que porta intimeras técnicas audiovisuais, foram
analisadas asferramentas conceituais (BROWN, 2012) que mais se destacam
no drama (BORDWELL;THOMPSON, 2013). Sem a pretensio de esgotar

o tema, foram encontrados padrdes visuais ancorados nos usos de ferramentas
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conceituais (BROWN, 2012) como os enquadramentos (planos), as cores nos
figurinos, cendrios e objetos de cena e a iluminagdo que constituem um estilo
cinematografico mobilizado no drama em andlise.

As cores, com forte presenca do azul, do amarelo e do vermelho,
trabalham as reagées emocionais do publico e indicam a natureza das relagées
entre 0s quatro principais personagens. E possivel dizer que em termos
fotograficos, o azul ¢ a cor mais predominante do drama - ele é trabalhado
principalmente na atmosfera espiritual e misticada obra (BARROS, 2011). O
amarelo, porém, cumpre um papel complementar, intensificando a
aproximacdo entre os personagens e, também, para com o espectador. O
vermelho representa o destino da jovem e, também, a relagio com seu
passado. Como aquela personagem é importante para o desfecho da trama, o
uso dessa cor é notadamenterepetido em seu figurino.

A iluminagdo retratou a descontra¢do (cena 1) e a tensio (cena 2). Em
ocasides descontraidas, a iluminagdo ¢ suave, guiando o espectador para uma
sensagdo tranquila. Ao contririo disso, em momentos de agdo, com a
presenca da morte ou do perigo, a iluminagio se torna dura, guiando a
atencio e criando suspense no publico.

Dessa forma, é possivel dizer que hd um estilo filmico caracteristico
nesse drama. Ele trabalha os planos, a cor e a luz como aspectos técnicos e
estéticos que definem um padrio visual narrativo desejado pela DF e pela DA
em acordo com a DG. Em termos gerais, pode-se falar que o estilo
cinematogrifico dessa produgio permite que esses elementos sejam
trabalhados de forma integrada, sem tirar a atengio do espectador, ou distrai-
lo, cumprindo entdo, uma comunicagio em nivel secunddrio, que a0 mesmo
tempoem que informa, compde artisticamente a cena.
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CAPITULOS5

CONSUMO E MULHER: DINAMICAS DO CONSUMO
FEMININO NA FEIRA DE SAO FELIX DO CORIBE -
BAHIA'!
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Resumo: O objetivo principal ¢ investigar as dindmicas do consumo realizado
por mulheres na Feira da Agricultura Familiar em Sdo Félix do Coribe, Bahia.
As concepgdes tedricas de Rocha (2005), Canclini (2015) e Baccega (2014)
foram adotadas para a compreensio do fenémeno do consumo, assim como os
conceitos de Aratjo (2012) para estudar o consumo no contexto das feiras
populares. A metodologia escolhida para a coleta de dados é baseada no
método de grupo focal e observagio do circuito de compra, atendendo a
necessidade de um estudo exploratério, com inspiragio etnografica. Para andlise
dos resultados, optou-se pela anilise de conteudo (BARDIN, 1977, apud
SILVA; FOSSA, 2015). Como principais aspectos conclusivos, destacamos o
espago da feira como um ambiente propicio 4 emancipagio feminina através de
valores como sociabilidade, troca de saberes, autonomia, liberdade e

consumerismo.

Palavras-chave: Consumo; Cultura; Mulher; Feira; Sio Félix do Coribe.

INTRODUCAO

Este artigo é o resumo de um estudo monogrifico nascido da
experiéncia da coautora-pesquisadora deste trabalho com a Feira da
Agricultura Familiar de Sao Félix do Coribe (SAFECO), na Bahia. Em
2015, quando morava em Jaborandi, cidade vizinha a SAFECO,
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comercializava bonecas de pano na feira, sob a marca Atelié Ninica
Artesanato. A partir daquela ocupagio, a entio estudante-pesquisadora
percebeu que a feira era um espago unico e singular. As pessoas participavam
dos processos de fabricagio, relatavam suas experiéncias e opinavam acerca de
suas vontades. Além disso, algumas sugestdes de produtos emergiam de
fatores culturais ou crengas como, por exemplo, produtos religiosos ou
“amuletos da sorte”. A pesquisadora observou que suas relagdes sociais iam se
firmando 4 medida que ela ocupava a feira, sendo estas relagdes muito mais
expressivas do que as comerciais. Ao final, a pesquisadora ji se identificava
com o grupo e se sentia pertencente ao imagindrio e crengas locais.

Com o inicio de sua vida académica na Universidade Federal do Oeste
da Bahia (UFOB), em 2016, a estudante nio mais ocupava a posi¢io de
feirante, mas de moradora da cidade. E passava entdo a ser frequentadora da
feira e a usar o espaco para firmar suas relagdes sociais, econdmicas e afetivas
com o lugar, comungando com o desenvolvimento local e o uso da feira
voltado para as priticas sociais.

Desta forma, a feira é vista aqui como um lugar de diversidade,
propicia ao desenvolvimento de relacdes amistosas entre as pessoas. Para
Aratjo (2012), a feira é um lugar privilegiado para o consumidor, pois seu
espago ¢é o /dcus da sociabilidade, vai além do consumo material, ¢ um ponto
de encontro, onde o tangivel e intangivel se imbricam, formando uma
identidade. E na simbologia dessas relagdes sociais que se constroem as
trocas, que ndo estdo ligadas apenas a esfera econdémica, mas ao
fortalecimento social da comunidade local.

No estudo monogrifico, apresentam-se como objetos de andlise as
dinimicas de consumo da mulher local na Feira da Agricultura Familiar de
Sao Félix do Coribe (figura 1). Segundo dados do IBGE (2019), o municipio
de Sio Félix do Coribe possui uma populagio em torno de 15 mil de
habitantes e uma extensio territorial de 846 km?, localizada no bioma da
Caatinga. Uma das principais atividades comerciais do municipio é a
agricultura familiar. Sdo Félix do Coribe possui uma feira popular na sede do
municipio, situada na Praca do Forrd, centro da cidade. A feira ¢ realizada
toda semana, as sextas-feiras, das 14h as 22h.
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Figura 1 — Consumidoras da Feira de Sio Félix do Coribe

|

Fonte: registro fotografico da autora

O Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento, por meio da
Lei 11.326 de julho de 2006 define as diretrizes para formulagio da Politica
Nacional da Agricultura Familiar e os critérios para identificagio desse
publico. As familias recebem do Programa de Aquisicio de Alimentos
(PAA), do Governo Federal, um incentivo de oito mil reais por familia para
plantar em sua propriedade. O valor é repassado de acordo com as etapas do
plantio (MDA, 2019). O Ministério de Agricultura, Pecudria e
Abastecimento (2016), em seu site, afirma que o PAA “é uma acio do
Governo Federal para colaborar com o enfrentamento da fome e da pobreza
no Brasil e, a0 mesmo tempo, fortalecer a agricultura familiar” (MDA,
2019a). O projeto da Feira desenvolvido no municipio de Sio Félix do
Coribe atende a critérios apontados pelo Ministério, pois a maioria dos seus
produtores é composta de produtores de baixa renda, com moradia na
propriedade rural e gerenciamento compartilhado entre a familia.

A abordagem dessa pesquisa é situada no campo do consumo e da
cultura. A compreensio da participagio da mulher neste cendrio representa
uma oportunidade de investigar as dinimicas de consumo feminino, além de
identificar quais os critérios que interferem no processo de compra. Posto
isso, apresentam-se como questdes norteadoras: a) como a mulher é afetada

pelo sistema de crengas locais no espaco de uma feira popular? b) quais as
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dinidmicas de consumo da mulher, realizada na feira, que determinam a
escolha de produtos e servi¢os? ¢) qual o papel de uma consumidora feminina
no processo de compra familiar realizado na feira?

A pesquisa tem como objetivo geral investigar os fatores socioculturais
que permeiam as relagdes de consumo da mulher na Feira da Agricultura
Familiar. E, como objetivos especificos: 1) realizar uma sondagem qualitativa
sobre o consumo, com o publico feminino na feira de Sdo Félix do Coribe; ii)
mapear os critérios de escolha de produtos e servigos; e iii) investigar as
questdes socioculturais ligadas aos hébitos de consumo da mulher.

Neste artigo, apresentamos um panorama geral do trabalho
monogrifico, resumido aos seus principais aspectos e dividido nas seguintes
secdes: referencial tedrico; percurso metodoldgico, sendo esta se¢io dividida
em narrativas do grupo focal, narrativas dos circuitos de compras e codificacio dos
dados; e as consideracdes finais. Como principais aspectos conclusivos,
destacamos o espago da feira como um ambiente propicio a emancipagio
feminina através de valores como sociabilidade, troca de saberes, autonomia,
liberdade e consumerismo.

Ressaltamos que ao propor um estudo de um objeto regional, o
Trabalho de Conclusio de Curso (T'CC) estd em consonincia com o Projeto
Politico Pedagoégico Institucional (PPI) da Universidade Federal do Oeste da
Bahia (UFOB, 2016), no qual a regionalizacio dos temas é vista como
elemento contributivo para o retorno da produgio de conhecimento para a
propria regido.

REFERENCIAL TEORICO: CONSUMO, CULTURA E MULHER

Para Williams (2007), hd uma inquietagio acerca dos diferentes
sentidos da palavra cultura. E importante levar em consideragio a definigio
do termo a partir da origem da palavra, da evolugio do termo ao longo da
histéria, das correntes académicas, contexto social e ideologias politicas: “o
complexo de significados indica uma argumentagdo complexa sobre as
relagdes entre desenvolvimento humano geral e um modo especifico de vida, e
entre ambos e as obras e priticas da arte e da inteligéncia” (WILIAMS, 2007,
p. 122).

Entre as diversas variantes do conceito, sdo particularmente

importantes para este estudo as defini¢des de cultura dominante, cultura
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dominada, cultura popular e cultura de massa. Cuche (1999) nos ajuda a
definir a relagio entre cultura dominante e cultura dominada, em termos de
relagio de poder, ou de subordinagio de uma com a outra. A cultura
dominada estd ligada a resisténcia, em oposi¢do 4 cultura dominante em que
“evocar a questdo das culturas dos grupos dominantes ¢ inevitavelmente
evocar o debate em torno da nogio de cultura popular” (CUCHE, 1999, p.
146). A cultura popular estd ligada, de modo geral, a criatividade do povo e a
ideia de resisténcia aos grupos dominantes: “As culturas populares sio, por
defini¢do, culturas de grupos sociais subalternos. Elas sdo construidas entdo
em uma situagio de dominag¢io” (CUCHE, 1999, p. 149).

Para Certeau (1998, p. 38) “o cotidiano se inventa com mil maneiras
de caga ndo autorizada” e as préticas didrias das pessoas comuns acontecem de
maneira nio controlada. A cultura popular se formula nessa conjuntura e se
d4 em uma estrutura de consumo combinatério e utilitirio: “Essas ‘maneiras
de fazer’ constituem as mil maneiras pelas quais usudrios se apropriam do
espago organizado pelas técnicas da produgio sociocultural” (CERTEAU,
1998, p. 41). Sobre a visdo de Certeau, Cuche (1999, p. 151) afirma que o
autor “define entdo a cultura popular como sendo uma cultura de consumo”.

Por muito tempo, consumir foi um ato relacionado a ideias de
“simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas” (CANCLINI,
2015, p. 60). Esse tipo de abordagem vé o consumo como um ato banal e,
muitas vezes, ligado as mazelas da sociedade, atribuindo a ele as
problematicas que geram o consumismo, que, em sintese, ¢ um consumo
exagerado, fatil ou ligado ao desperdicio. Logo, a abordagem desta pesquisa
se encontra ao lado oposto. Isto ¢, o consumo é visto “como espago que serve
para pensar e no qual se organiza grande parte da racionalidade econdmica,
sociopolitica e psicoldgica nas sociedades” (CANCLINI, 2015, p. 14). Ou
como sugere Baccega (2010, p. 136), “o consumo ¢é um cédigo, por meio do
consumo ¢ traduzido boa parte das relagbes sociais e sido elaboradas muitas
experiéncias de subjetividade”.

E nesse emaranhado de definicdes que o consumo opera, entre
individuos e o mundo em que a sociedade busca se organizar, incluindo o
exercicio da cidadania. Para Baccega (2014, p. 55), a cidadania é vista como
“a outra face do consumo: ou seja, o estudo do consumo objetiva o exercicio

dela". Sendo assim, “o consumo é um dos indicadores mais efetivos das

197



préticas socioculturais e do imagindrio de uma sociedade. Manifesta e
concretiza tais priticas. Revela a identidade do sujeito, seu ‘lugar’ na
hierarquia social, o poder que se reveste” (BACCEGA, 2014, p. 55). A ideia
de um “prossumidor” tem como caracteristica um consumo consciente e a sua
atuagio no mercado estd baseada no processo de reflexdo. A autonomia do
individuo passa a ser o cerne da a¢iio, a0 mesmo tempo em que ele consome,
ele produz novos padrées de escolhas, criando novas significacées e novos
cédigos. Um processo que aqui entendemos como consumerismo.

Somadas a essas varidveis, buscamos entender também as
particularidades da relagio da mulher com a cidadania e o consumo e o seu
papel numa sociedade onde ainda prevalecem valores androcéntricos. O
androcentrismo ¢é definido por Xavier Besald (2018, on-line) como uma
ideologia de

[...] hegemonia, dominio, supremacia do homem, dos homens,
sobre as mulheres, o que implica subordinagio, submissio,
marginaliza¢io e violéncia contra as mulheres, individualmente e
em grupo. Uma ideologia que se apresenta tio inexistente quanto
natural e ancestral, tio normalizada quanto se tornou na maioria
das sociedades. (BESALU, 2018, on-line)

Em nossa sociedade, a formagdo cultural e as agéncias favoreceram os
homens como sujeitos de direito. Em diversos momentos da histéria, as
mulheres tiveram que travar lutas para participar das tomadas de decisdo.
Como exemplo emblemaitico, a conquista das mulheres brasileiras sobre a
garantia do voto feminino, em 1932, por meio da Emenda Constitucional,
sendo que a histéria do voto no Brasil se inicia no ano de 1532, com a ida de
homens livres, moradores de uma vila de Sdo Paulo as urnas para eleger o
Conselho Municipal (CAMARA LEGISLATIVA, 2019). O consumo
também é um campo relevante para o fortalecimento da construgio da
identidade da mulher.

O Instituto Nielsen divulgou em 2019 um panorama do
comportamento de consumo das mulheres brasileiras. Os dados apontam que,
nos ultimos cinco anos, a riqueza produzida por mulheres para o pais, obteve
um crescimento de 25% e tragam uma estimativa de 1 bilhdo de mulheres
entrando no mercado de trabalho na préxima década. O estudo revela que as

mulheres sdo maioria no Brasil com ensino superior e, de acordo com
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Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ainda assim
representam 65% das pessoas fora da forca de trabalho. As pesquisas
indicaram que a maternidade, a pressio social e o machismo sio apenas
algumas das condi¢des enfrentadas pelas mulheres brasileiras. Por outro lado,
a pesquisa aponta que as brasileiras tém um perfil mais vanguardista no
comparativo com os homens, pois preocupam-se com temas relacionados 2
saide, meio ambiente, enfrentamento de preconceitos e intolerincias
(NIELSEN, 2019).

Ante o exposto, desenha-se um perfil feminino que aos poucos comega
a romper com os padrdes de submissdo e passa a se inserir em um contexto de
participa¢io e autonomia sobre as suas decisdes de consumo. Por isso,
postulamos que quando a mulher conhece e faz uso dos cédigos de consumo
da sua cultura, ela produz e demonstra a sua participagdo numa determinada
ordem social.

PERCURSO METODOLOGICO

Por ser um estudo de inspira¢io etnogrifica, foi definida uma amostra
de 10 (dez) mulheres frequentadoras da feira da Agricultura Familiar em Sdo
Félix do Coribe — BA, tendo como paridmetro a amostragem por conveniéncia
(GIL, 2008). A amostra foi dividida em dois grupos de cinco mulheres. Com
o primeiro, foi realizado o grupo focal, e, com o outro, o acompanhamento do
circuito de compra. Tentamos compor a amostra com individuos de
diferentes etapas geracionais, ainda que a maioria (6 mulheres) pertencam 2
geragio baby boomer (45+ anos). A amostra ¢ apresentada no quadro 1 e os
nomes das participantes foram trocados por pseudénimos para preservar sua

privacidade.
Quadro 1 — Dados sobre as participantes de grupo focal
GRUPO FOCAL
Nome Faixa etdria Escolaridade Renda Data de realizagio
(pseudénimo) mensal grupo focal
Dora 60 (Baby Boomer) Ensino Até um 9 de setembro as
fundamental saldrio 14h
incompleto
Joana 56 (Baby Boomer) Ensino Até um

1991



Judite

Maria

Sénia

Nome

(pseuddnimo)

Benta

Bia

Diva

Solange

Vera

59 (Baby Boomer)

20 (Geragdo Z)

48 (Baby Boomer)

Faixa etéria

59 (Baby Boomer)

20 (Geragdo Z)

24 (Geragio Z)

48 (Baby Boomer)

39 (Millennial)

fundamental saldrio
incompleto
Ensino Até um
fundamental saldrio
incompleto
Graduanda de Até um
curso superior saldrio
Técnico superior Até dois
saldrios
CIRCUITO DE COMPRA
Escolaridade Renda
mensal
Graduada Até dois
saldrios
Graduanda de Nio sabe
curso superior
Graduanda de Nio sabe
curso superior
Ensino médio Nio sabe
incompleto
Pés-graduada Nio
informou

Fonte: elaboragio prépria (2019)

NARRATIVA DO GRUPO FOCAL

Data de realizagio
do circuito de
compra
20 de setembro as
18h
4 de outubro as
17h30
11 de outubro as
18h
20 de setembro as
17h
20 de setembro as

1%h

O grupo focal foi realizado no dia 9 de setembro de 2019, das 14:30h
as 15:28h. O questiondrio foi formado por perguntas fechadas para levantar
dados sociodemogrificos e questdes abertas. Estas ultimas permitiram

observar os aspectos subjetivos, relacionados aos hédbitos de consumo da
amostra na feira. O local escolhido para a realizagio do grupo focal foi a casa
de uma das participantes. Em um clima de descontragio, a mediadora do

grupo fez uma breve explanagio sobre o projeto de implantacio da feira
popular de Sdo Félix do Coribe, que, no ano de 2019, completaria quatro
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anos. Todas as participantes concordaram que é um projeto recente, e que faz
toda a diferenca na vida das pessoas dessa cidade. Logo em seguida, a
mediadora fez a primeira pergunta: “porque vocé wvai a feira de Sio Félix do
Coribe-BA? E qual o hordrio?” e deixou livre para que as participantes
respondessem, sem uma ordem prévia ou direcionamento de fala*.

A primeira que respondeu foi dona Sénia, empolgada, diz: “Eu ndo sei
vocés, mais eu vou atrds de novidades! Vou atrds dos produtos da agricultura
familiar, os queijos, feijdo verde, cortadinbo de palma, coisas que s¢ acha na feim/’ ’.
Em continuidade, a dona Dora fala: “sdo produtos sem agrotéxicos” e com uma
gargalhada alta e contagiante, continuou: “a feira foi a melhor coisa que
aconteceu! Tem a carne de porco, um toucinho, o caldo de cana, a farinha, a
pamonha... o pastel quentinho, a feira gera expectativa’”. Na sequéncia, a
senhora Joana responde: “por que sdo coisas que vem da roga, gosto por que nio
tem wveneno! E tudo ¢ mais barato que no sacoldo”. A dona Judite fala toda
sorridente: “fem coisa gostosa que s6 tem na feira”, e a dona Maria balanca a
cabeca em conformidade, complementando: “na feira encontro meus amigos, e
as coisas gostosas! ”. Seguindo com a fala, ela diz que aprendeu a dar valor a
feira ¢ a Agricultura Familiar quando comecou a “participar dos movimentos
sociais e as lutas ideoldgicas”, desta forma, conheceu a produgio da Agricultura
Familiar e passou a consumir os produtos.

Para adentrar nas dinimicas de consumo, a pesquisadora questionou se
existia um percurso pré-determinado para o consumo, e onde seria o comego
e o fim desse trajeto. Prontamente, Dora comegou: ‘a barraca de mandioca do
irmdo de Marinaldo, uma barraca que fica no meio da feira’. Todas comegaram a
rir e demonstraram interesse em consumir o produto. Dona Dora,
prontamente, ensinou a todas onde encontrar a ‘“mandioca do irmdo de
Marinaldo”. Segundo ela: ‘a mandioca enxuga que é uma beleza, boa demais”
[muitos risos].

Sonia falou que tem um “mapa mental da feira” e relatou que “fem a
mania de fazer um mapa para tudo’, reterindo-se aos lugares que frequenta,
como o supermercado, por exemplo. “O meu mapeamento é comegar pela barraca
da banana, vou logo para garantir” e disse ter dificuldades em ir a feira quando
muda de lugar, devido aos festejos tradicionais da cidade, “parece que fica

* Os trechos das falas reproduzem a linguagem oral. Nossa transcrigio respeita as

particularidades fonéticas e semanticas, como tragos culturais relevantes.
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diferente, ndo acerto fazer a feira”. Maria mora em Santa Maria da Vitéria e o
seu percurso é diferente das outras participantes, por isso inicia as compras do
lado oposto ao de Sénia. J4 a dona Judite e a dona Joana priorizam a barraca
da “mandioca do irmio de Marinaldo” [risos]. Joana fala que “a mandioca é boa,
enxuga em qualquer época, mesmo na chuva, porque o plantio € de irrigagio”. Dora
interrompe, dizendo que termina as suas compras na barraca do caldo de cana
e o pastel.

Um dos motivos mais importantes que foi mencionado por todas sobre
a diferenca entre a feira e o sacoldo®, é o fato delas conhecerem e serem
amigas dos produtores, e, por isso, poderem reclamar sobre a qualidade dos
produtos de modo mais eficiente, pois falam diretamente com quem
produz. ‘Eu reclamei a mulher do queijo, pois estava muito salgado”, disse Sonia, e
Joana tenta explicar: ¢ quando se coloca pouco coalho, e precisa colocar mais sal
para equilibrar”. “Eu também reclamo”, disse Judite, ‘falo mesmo, sio meus
amigos, e na outra semana td tudo gostoso, do jeitinho que eu gosto”.

A dona Dora falou que tudo na feira é ‘fresquinko”, colhido no mesmo
dia, ‘o feijao verde ¢ debulbado na hora, eu compro na feira de cinco reais e no
sacoldo ¢ oito reais”. Joana afirmou que esse é o motivo da sua ida & feira,
encontrar os produtos frescos e com o “meu povo, de ld do Cuscuzeiro”.
Continuando, Joana fala que no sacoldo as verduras nio sio da agricultura
familiar, “a maioria das coisas vém de Brasilia, dessas distribuidoras de verduras”.
Sonia e Judite falam que os temperos do sacoldo sio ruins no comparativo
com os da feira, nisso todas as participantes concordaram. Maria acrescentou
que o cheiro verde da feira é “mais cheiroso e tem um gosto melhor”.

A mediadora perguntou sobre os produtos ou servicos que elas
consumiam e que estavam ligados a um fato ou meméria importante de seu
passado. Em resposta a dona Sonia disse que o bolo de arroz trazia
lembrangas boas de sua infincia: “a minbka mae fazia biscoito e bolo de arroz para
vender, me lembro daquele cheiro de bolo assando pela casa”. Depois da sua fala,
houve um breve siléncio na sala. J4 dona Dora disse “eu gosto de comprar
farinha, beju de tapioca, sabe por qué? Porque eu cresci em uma casa de farinba, e
pra wvocé [referindo-se & pesquisadora] que nio sabe o que é rtorrar farinha, ¢

sofrimento, isso marca muito, levantava as 4h da manhi, minhas mdos inchavam’.

“Sacoldo” é a definicio local de supermercados voltados somente a oferta de
hortifrutigranjeiros.
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E passou a relatar como se fazia farinha, dando énfase que era um trabalho
dificil, e que na casa de seu pai, ‘fazer farinba era coisa de mulber, pois nio tinha
homem, entdo nds tinba que fazer”, finalizou dona Dora. A pesquisadora
perguntou se essas memorias eram boas, e, em resposta, recebeu um nio, e
logo a dona Joana completou: “Vida dificil, minka filha!”.

Sonia perguntou para as demais participantes se conheciam uma
batata doce roxa, e apenas Dora disse sim: “o nome dela ¢ coragio magoado,
parece uma beterraba”, e novamente o grupo foi trocar informagdes sobre o
produto e o local da barraca. A expressio corporal das mulheres foi euférica,
misturando risos com perguntas e conversas simultaneas. Logo a voz de Sonia
se destacou dentre as demais, apresentando outra novidade ao grupo: ‘fambém
gosto da muringa, ela € dtima para muitas coisas’. Jd ouvi falar muito dela, mais
pra que serve?”, quis saber Dora. Sénia foi explicar a forma de comer o
produto: “o certo € comer as cenourinbas da raiz, pois cura anemia e € boa para o
sangue”, todas juntas responderam: “nossa!”, e todas deram uma gargalhada.

A pesquisadora indagou se as mulheres encontram amigos na feira.
Maria e Sonia revelaram que quando encontram os amigos ficam
conversando, e nem veem o tempo passar. Maria diz: “eu marco com eles,
mesmo que eu ndo compro nada, apenas para conversar ou comer algo junto”. A
pesquisadora pergunta se a feira é um momento de lazer. Sonia fala que ‘@
feira é um lugar de encontro, onde os amigos se divertem”, e acrescentou: ‘a feira é
um evento, uma quebra a rotina!”. Dora fala com muita empolgacdo que “a feira
¢ a melhor coisa que jd aconteceu aqui! A feira acaba o estresse, o cheiro, as coisas [...]
a gente pode ir com a cabega ruim, mais quando volta, parece outra pessoa”. Dora
fala, “Se eu pudesse nem voltava para casa, ficava ld até acabar’. “Fico esperando a
sexta”, relata Maria. Para Joana a feira é alegria.

“A feira é lugar s6 de mulher?” pergunta a pesquisadora. “Eu acho que
a mulherada cai matando ali”, fala Dora. “Tem muitos homens 14, mais acho
que as mulheres aproveitam mais”, confessa Sonia. E todas concordam que a
feira é frequentada por homens e mulheres, mas que “as mulheres conhecem a
magia da feira”, conclui Sénia.

A pesquisadora faz a ultima pergunta: ‘o que a feira ¢ para vocés?” Dora
fala em /iberdade e alegria. Sonia afirma que € diversdo e lazer. Para Maria
lugar de encontro com os amigos. A mediadora refaz a pergunta com uma

hipétese: “como vocés se sentiriam se a feira acabasse ou vocés fossem impedidas de
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ir a feira”, Judite fala “Deus ndo deixa a feira acabar” [risos]. ‘A gente fica
esperando a sexta, imagina ail”, continua Sonia. J4 a dona Joana fala que se
sente bem na feira. Sonia finaliza, “a feira tem uma energia boa, a gente volta

»
remrregada, pam nossa casa .

NARRATIVAS DO CIRCUITO DE COMPRAS

O acompanhamento das cinco mulheres em suas jornadas de compra
aconteceu em dias variados e durou em média de 20 a 45 minutos. Por
inspiragio etnogréifica, a descricio dessas jornadas segue o formato de
narrativa, também condensada aqui em seus principais trechos.

Narrativa de circuito de compra: Solange

Solange foi a primeira entrevistada no circuito de compra. Em sua
companhia estava o seu esposo. Durante a entrevista o esposo de Solange a
guiava entre as barracas, apontando o caminho e mostrando os produtos que
Solange deveria comprar. Solange considerava como critério de escolha, além
da aparéncia visual, o cheiro dos produtos. Cheirou trés magos de cheiro
verde e saiu da barraca sem comprar. Apenas na terceira barraca, efetuou a
compra do tempero. No geral, a entrevistada apresentou-se nervosa e
desconfortével durante todo percurso do circuito de compra, no entanto isso
nio a impediu de responder todas as perguntas.

Narrativa de circuito de compra: Benta

Benta foi acompanhada da sua filha mais velha. Ambas foram
tranquilas e bem entrosadas durante as compras. Benta afirma que a parceria
da filha ¢ importante nio sé na feira, mas em todos os lugares que ela efetua
compras para a sua casa. A filha exerce um papel importante nas decisdes de
consumo, sobre o que levar e a quantidade que deve ser comprada. Benta
pergunta: “E filha, vocé quer um ou dois quilos de mandioca”. Para responder as
perguntas dona Benta parava no meio do percurso e respondia sempre muito
atenta e articulando as mdos. Sempre muito segura de si, comprou tudo

observando a aparéncia visual.
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Narrativa de circuito de compra: Vera

Vera chega s6 e toda sorridente. Fica parada préxima a passarela® e
comega a conversar com a pesquisadora sobre o calor dos ultimos dias, e como
a sua vida estd uma correria. Apds os devidos cumprimentos, o circuito de
compra se inicia. A participante interrompe a conversa, o tempo todo, no
meio das respostas, para cumprimentar os amigos e parar para perguntar:
“omo wvai as coisas? . Vera diz “eu detesto rotina, mas esse espago eu nio quero
deixar de vir! E uma rotina que quebra a minha rotina [risos]”, e continua: ‘aqui

tem uma magia boa, ao final da feira sinto o sentimento de missiao cumprida’.

Narrativa de circuito de compra: Bia

Os motivos que levam Bia a feira sio o “fator prego” e os “produtos
organicos”, jd que, por praticar esporte, precisa de uma alimentagio saudével.
“Eu como verduras e frutas por causa da minha mie, sempre teve na minha
casa. E quando ndo como, sinto mal. E, também, porque pratico esporte,
ando de bike”. Bia frequenta a feira sempre acompanhada. Ao ser questionada
sobre os produtos que trazem lembrangas, Bia diz “a abobora me faz lembrar
a comida da minha avé. L4 na minha cidade é costume comer na casa da
minha avé todos os domingos. Depois do almogo meu avé falava, parte a

melancia [risos]”.

Narrativa de circuito de compra: Diva

Diva vai 2 feira por causa do prego baixo. Com um perfil sério, e de
poucas palavras, frequenta a feira sozinha, mas ‘gostaria de ter uma pessoa para
vir comigo e ajudar a levar as coisas comigo”. Apesar de ndo ter um percurso
definido, ela conhece bem o espago da feira. De todas as participantes do
circuito de compra, Diva foi a mais eficaz no aproveitamento do tempo para a
escolha dos produtos. Diva pergunta o preco nas barracas, pega o produto e
compra. O tempo todo, ela passa a sensacio de estar focada em achar os

Inaugurada em 2010, a passarela é uma via para pedestres entre os municipios de Sio Félix

do Coribe e Santa Maria da Vitéria, Bahia.
1105 |



produtos. Em alguns momentos, Diva ficava nas pontas dos pés, levantava a

cabeca e dava uma olhada nas barracas para definir o seu trajeto.

Codificagio e andlise dos dados

A Andlise de Contetdo, como proposta por Bardin (1977), propde
codificar, categorizar e analisar o que foi dito nas entrevistas ou observado
pelos pesquisadores. Na andlise dos dados, buscamos classifici-los em temas
ou categorias que auxiliassem na compreensio do que estd por tris dos
discursos (SILVA; FOSSA, 2013). Dessa forma, os dados foram codificados
em categorias iniciais (quadro 3). Nessa perspectiva, o primeiro esfor¢co de
codificagdo deve ser intuitivo e heuristico: “Coloque seus préprios rétulos e
nomes no que vocé acha interessante. Veja se vocé consegue localizar um
padrio nos dados”, aconselha Kozinets (2014, p. 116). Posteriormente, os
dados foram separados a partir do seu agrupamento temdtico e sintese, em

categorias intermedidrias (quadro 4) e finais.

Quadro 3 - Categorias iniciais e conceitos norteadores
CATEGORIA 1: PROSSUMIDORA
Salienta um perfil de consumidora que participa e contribui nos processos de produgio
dos produtos e servigos local.
<Eu reclamei a mulher do queijo, pois estava muito salgado.>
CATEGORIA 2: SOCIALIZACAO
Ilustra o fortalecimento social, relacionando o contexto da feira como um ambiente
propicio a interagio da comunidade.
<A feira ¢ um lugar de encontro, onde os amigos se divertem>
CATEGORIA 3: FORTALECIMENTO DA AGRICULTURA FAMILIAR
Indica o reconhecimento, a valorizagio e a importancia do fortalecimento da agricultura
familiar, além de um consumo que incentiva com a economia local.
<Eu conhego a maioria dos agricultores aqui! Compro sempre na barraca de quem eu
conhego>
<A agricultura familiar ¢ importantissima.>
<Eu sei que ajudo a fortalecer a economia local, meu consumo é consciente.>
CATEGORIA 4: ECONOMIA
Necessidade de buscar produtos com pregos baixos ¢ com boa qualidade.

<Olha para vocé ver a diferenca, no sacoldo gasto R$80 reais e as mesmas coisas aqui,
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saem por R$40 reais.>
<O alho deu R$2,20, vocé faz por R$2.>
CATEGORIA 5: SO TEM NA FEIRA
Demostram situagdes, produtos e servigos que sé sio provéveis de acontecer em um
espago como a feira.
<A feira foi a melhor coisa que aconteceu! Tem a carne de porco, um toucinho, o caldo
de cana, a farinha, a pamonha... o pastel quentinho, a feira gera expectativa.>
<fico atrds das novidades, umbu e buriti, a gente ji sabe o tempo certo.>
CATEGORIA 6: IDENTIDADE
Demonstragdes de identificagio dos produtos com a cultura local e seus tragos de
regionalidade
<No sacoldo a maioria das coisas vem de Brasilia, dessas distribuidoras de verduras, as da
feira ndo, ¢ tudo daqui.>
CATEGORIA 7: SABEDORIA POPULAR
A sabedoria popular estd relacionada com a aprendizagem da comunidade a partir do
contexto da experiéncia adquirida pela vivéncia. Conhecimento validado pelo senso comum.
<A mandioca é boa, enxuga em qualquer época, mesmo na chuva, porque o plantio é de
irrigagdo.>
<O nome dela ¢ cora¢io magoado, parece uma beterraba.>
CATEGORIA 8: MEMORIA
Ilustra a relagio das entrevistadas com as questdes ligadas as tradi¢oes familiares e da
comunidade local.
<A minha mie fazia biscoito e bolo de arroz para vender, me lembro daquele cheiro de bolo
assando pela casa.>
<A abdbora me faz lembrar a comida da minha avé. L na minha cidade é costume
comer na casa da minha avé todos os domingos. Depois do almogo, meu avo falava, parte a
melancia. >
CATEGORIA 9: RITOS DE USO
Reforga as titicas de uso do espago a partir dos interesses de consumo.
<O meu mapeamento é comegar pela barraca da banana, vou logo para garantir. >
< Quando muda a feira de lugar, parece que fica diferente, nio acerto fazer a feira>
< Tenho dificuldade de fazer a feira em outra feira. >
CATEGORIA 10: LIBERDADE
Discute as préticas de vivéncia que reforcam a autonomia de escolha da mulher.

< Sem pressdo para voltar para casa. >
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<A feira ¢ liberdade e alegria. >
CATEGORIA 11: ESCAPISMO

Demonstra uma atitude que remete a fuga do cotidiano de uma forma bem-humorada.

<A feira é um evento, quebra a rotina! >
<Mesmo que fosse pra nio comprar nada, eu vinha s6 para beber e comer [risos]>
CATEGORIA 12: VALORIZAGCAO DA MULHER
Promove a importéincia da atuagio e da valorizagio feminina na participagio social,
politica e econdmica.
< Fazer farinha era coisa de mulher, pois néo tinha homem, entdo nés tinha que fazer>
< Eu acho que a mulherada cai matando ali. >
<As mulheres conhecem a magia da feira.>

Fonte: elaboragio prépria (2019)

Quadro 4- Categorias intermedidrias

CATEGORIAS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIAS
INTERMEDIARIAS INICIAIS
1. Consumerismo Evidencia uma forma de consumo consciente, 1. Prossumidora
que pauta as escolhas por meio de critérios 2. Socializagio
individuais ou coletivos, na perspectiva da 3. Fortalecimento
sustentabilidade econémica, social e ambiental. da agricultura
familiar

4, Economia

II. Consumo cultural Priticas de consumo que acessam um sistema 5. S6 tem na feira
simbdlico de valores, pertencimento e nogdes de 6. Identidade
cultura. 7. Sabedoria
popular
8. Meméria
9. Rito de uso
III. Empoderamento Nogdes de visibilidade e participagio feminina 10. Liberdade
feminino no contexto da sociedade local 11. Escapismo

12. Valorizagio

da mulher

Fonte: elaboragio prépria (2019)

As categorias intermedidrias revelam de modo mais contundente os

dois grandes temas da pesquisa: consumo e mulber. Eles se desdobram em trés
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eixos: Consumerismo, Consumo Cultural e Empoderamento feminino. Os temas
de Consumo dialogam com Consumo Cultural e Consumerismo e sio bases para
compreender as dinimicas de escolha que perpassam pela esfera do consumo
como elemento de reflexdo, consciéncia, sistema cultural e cidadania. J4 o
tema Mulher abarca o eixo Empoderamento feminino. Essa temitica refere-se a
conjuntura de fatores que permeiam o contexto da mulher, a sua posigio
frente ao consumo, bem como as discussdes sobre a sua fun¢do na sociedade

no prisma do feminismo como discurso de igualdade dos direitos.

CONSIDERACOES FINAIS

E perceptivel que o mercado tem se apresentado sensivel 4 autonomia
feminina e 4 sua ascensdo econdmica. Além disso, tem potencializado sua
comunicagio para atingir o publico feminino. No entanto, o objetivo
proposto para este estudo foi investigar os fatores socioculturais que existem
nas relagbes de consumo da mulher na feira de Sao Félix do Coribe e assim
compreender a complexidade do tecido social e a ligagdo do consumo como
fator primordial para o fortalecimento das relagdes entre as agéncias e a
consolidac¢io da cidadania (BACCEGA, 2010).

As dinamicas utilizadas pela amostra nio apontam necessariamente
para uma consciéncia feminista politicamente elaborada, mas revelam a
promog¢io do empoderamento através da liberdade e de tdticas de escapismo
da rotina: “Sem pressio para voltar para casa”/ “Mesmo que fosse pra nio comprar
nada eu vinha sé para beber e comer [risos]”. A feira cria um tempo-espago onde
essas mulheres podem se comportar de modo mais espontineo, romper
determinados padrées criados pela sociedade e cristalizados na cultura
interiorana. Criando novas maneiras de fazer (CERTEAU, 1998), podem
viver a liberdade, exercer a sua cidadania, além da socializa¢do e do direito de
participar dos processos de produgdo. A feira é um lugar de liberdade,
socializagio e fraternidade para as mulheres, além de ser um ambiente
propicio ao exercicio da cidadania.

Como aponta Aratjo (2012), a feira popular é muito mais que um
lugar de consumo material: é um lugar do consumo do simbdlico e do
consumo sociocultural. A presenca da mulher na feira vai além da relagdo
comercial, abarcando questdes ligadas 4 esfera politica, a valorizagio de sua

cultura e a ocupagio do lugar. Um momento em que a mulher se relaciona
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com a comunidade, e, de certa forma, assume o seu protagonismo nas
decisdes de consumo: “Eu sei que ajudo a fortalecer a economia local, meu
consumo € consciente’.

A cultura popular local, ainda conservadora, muitas vezes, limita a
emancipagio feminina. A feira permite 2 mulher renovar o tecido cultural,
acrescentando-lhe novas formas de sociabiliza¢io, identidade, liberdade e
alinhando novos discursos em prol do fortalecimento feminino e a sua
disposi¢do para mudar o sistema social, politico, cultural e econémico local.
Nio € 4 toa que os resultados mais expressivos para nossa andlise foram a
socializacio e a liberdade feminina.

Discutir essas questdes foi fundamental para compreender que a feira
popular contribui para o desenvolvimento da mulher como cidada através do
enfrentamento dos desafios cotidianos e da socializagio de pautas que

promovem a liberdade feminina.
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CAPITULO 6

CONTRIBUICOES DA COMUNICACAO PARA AIMAGEM
E AREPUTACAO DAS ORGANIZACOES: UM ESTUDO
SOBRE O CENTRO MULTIDISCIPLINAR DE SANTA
MARIA DA VITORIA (UFOB)!

Andréia de Almeida Marques ?

Fernanda Vasques Ferreira (orientadora) *

Resumo: Este trabalho apresenta parte da monografia de conclusio de curso
intitulada: Imagem e reputagio: percepgdes sobre o Centro Multidisciplinar de
Santa Maria da Vitéria (UFOB) e a importincia da comunicagio nas
organizagdes. Nosso texto tem como objetivo apresentar os conceitos de
imagem, reputagio e gestio de crise, relacionados ao papel das universidades
publicas federais na sociedade, com o foco no Centro Multidisciplinar de Santa
Maria da Vitéria (UFOB). Utilizamos as pesquisas, exploratéria, bibliografica e
qualitativa. Os resultados evidenciaram a importincia do planejamento
estratégico de comunicagio para que a instituigio possa estabelecer uma relagio

dialégica com os seus publicos de interesse.

Palavras-Chave: imagem; reputagio; gestdo de crise; universidade publica.

INTRODUCAO

Neste trabalho, apresentamos os conceitos de imagem, reputagio e
gestdo de crise, relacionados ao papel das universidades federais na sociedade,
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com foco no Centro Multidisciplinar de Santa Maria da Vitéria (UFOB). O
estudo foi realizado com base na pesquisa exploratéria por meio de palavras-
chave: imagem, reputacio, gestdo de crise, universidade publica e crise nas
universidades. A pesquisa bibliogrifica permitiu a seleciio de autores como:
Almeida (2009), Bueno (1998), Fonseca (2019) e Forni (2015), necessarios
para a revisdo da literatura. Para apresentar os conceitos estudados e o objeto
de estudo - a Universidade Federal do Oeste da Bahia - valemo-nos da
andlise qualitativa.

Partindo dessa perspectiva, essa pesquisa se justifica pela importincia
em estabelecer uma reflexdo sobre os conceitos de imagem, reputagio e gestio
de crise em relagio as universidades publicas federais, levando em
consideragio o papel que elas tém para o desenvolvimento social, econémico,
politico e cultural e por colocar em evidéncia o Centro Multidisciplinar de
Santa Maria da Vitéria (CMSMYV) da Universidade Federal do Oeste da
Bahia (UFOB). Esse trabalho pretende evidenciar a importincia da
comunicagio estratégica a partir de percepgdes sobre imagem, identidade e
reputagio que sdo temdticas relevantes do campo de estudo sobre a
comunicagio organizacional.

Do ponto de vista pessoal, o desenvolvimento da pesquisa se deu por
meio da observagio do contexto de ataques sofridos pelas universidades
publicas no ano de 2019. Naquela ocasido, o ex-ministro da Educagio
Abraham Weintraub afirmou, em entrevista ao jornal O Estado de Sdo Paulo?,
que as “universidades que, em vez de procurar melhorar o desempenho
académico, estiverem fazendo bdalbirdia’, terio verbas reduzidas”. E,
conforme matéria do UOLS, foi apés a divulgagio da fala do ministro
Abraham Weintraub, que “diversas fotos supostamente de estudantes nus em
universidades brasileiras foram espalhadas na internet [...]”. Uma dessas fotos
tratava-se de uma performance — fruto de um trabalho académico - que

remetia ao Holocausto nazista, com participantes atores.

*  Agostini (2019), matéria divulgada em 30 de abril de 2019. Disponivel em:
<https://educacao.estadao.com.br/noticias/geral,mec-cortara-verba-de-universidade-por-

balburdia-e-ja-mira-unb-uff-e-ufba,70002809579> Acesso em: 13 dez. 2019.
5 “Grande desordem; confusio, sarapatel, tumulto, vozeria” (MICHAELIS, 2015).

Martins  (2019), matéria divulgada em 15 de maio de 2019. Disponivel em:
https://noticias.uol.com.br/confere/ultimas-noticias/2019/05/15/foto-apontada-como-
balburdia-estudantil-era-performance-sobre-holocausto.html. Acesso em: 13 dez. 2019.
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Nesse contexto, o CMSMYV ¢ particularmente afetado pela percepgio
negativa por congregar cursos de dreas relacionadas as Ciéncias Humanas e
Sociais, 4reas mais afetadas com as medidas de corte or¢camentirio do
Governo e alvo de criticas frequentes daquela gestido. Conforme o antncio do
presidente Jair Bolsonaro, pelo Twitfer’, em 26 de abril de 2019, o ex-
ministro da Educagio, Abraham Weintraub, “estuda descentralizar
investimento em faculdades de filosofia e sociologia (humanas)”. Conforme a
declaragio do presidente, a prioridade € investir em dreas que dio retorno
imediato, como: veterindria, engenharia e medicina.

Com base no exposto, apds a revisio da literatura, o artigo foi
organizado em uma secio principal e trés subsecées: Imagem organizacional:
imagem, reputacio e gestdo de crise; Da imagem para a reputagio
organizacional; Organiza¢des em tempos de crises nas universidades federais.
Desse modo, por meio da andlise da literatura, a pesquisa evidenciou a
importincia do planejamento estratégico de comunicagio para que o
CMSMV possa estabelecer uma relagio dialdgica com o os seus diversos

publicos de interesses.

IMAGEM ORGANIZACIONAL: IMAGEM, REPUTACAO E
GESTAO DE CRISE

A imagem ¢ a percep¢do que se tem de alguma coisa. Aquilo que se
consegue decodificar e ao qual se atribui um significado “O ser humano age
no mundo, de acordo com a imagem mental que se faz dele” (TONI, 2009, p.
236). “A formagio de imagem é um processo subjetivo, unico, relacionado a
experiéncia individual e, ao mesmo tempo, somatério de sensagdes,
percepgdes e inter-relagdes de atores sociais” (ALMEIDA, 2009, p. 230).
Para Baldissera (2004, p. 278), a imagem é:

[...] um constructo simbdlico, complexo e sintetizante, de cardter
judicativo/caracterizante e provisério realizada pela alteridade
(recepcio) mediante permanentes tensdes dialégicas, dialéticas e
recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais
como as informagdes e as percepgdes sobre a entidade

7 Postagem de 26 de abril de 2019. Disponivel em: <https://twitter.com/jairbolsonaro
/status/1121713534402990081>. Acesso em: 13 dez. 2019.
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(algo/alguém), o repertério individual/social, competéncias, a
cultura, o imagindrio, o paradigma, a psique, a histéria e o
contexto estruturado.

Toni (2009) recorre a um ditado popular: “em cada cabe¢a hd uma
sentenga” e aponta para a necessidade dos gestores estarem atentos 2
percepcio que os variados publicos tém sobre a organizagio. De acordo com
Toni (2009), as decisdes que as pessoas tomam em relagio a uma
organizagdo, seja com base no ambiente interno ou externo, sio decisdes

pautadas a partir da imagem que elas tém da organizagio.

As pessoas que pertencem aos diversos grupos de interesse para as
organizagdes (clientes, concorrentes, fornecedores, colaboradores
e poderes publicos) vio formar, cada um na sua individualidade e
segundo as crengas culturais de seus grupos de referéncia
(categoria profissional, classe social, cultura da regiio em que
habitam) uma imagem prépria da organizacio, de suas marcas e
de seus produtos. Os publicos das organizagdes formam suas
imagens por meio da percep¢io e da sua maneira de lidar com as
informagdes. Eles recebem informacées das mais variadas fontes,
das quais poucas sio controladas pela organizagio e constroem
seus modelos mentais de acordo com seus estilos de
processamento das informagdes, diferentes em cada individuo, em

cada cultura. (TONI, 2009, p. 244-245)

A imagem que o publico tem sobre uma organizagio pode sofrer
alteragbes em momentos de crise. Forni (2015, p. 45) questiona a percepgio
durante um processo de desgaste de crise em uma organizagio: “[...] vai
depender da maneira como a organizagio ird administri-la. Pode ser a pior
possivel. Ou, paradoxalmente, pode até trazer um ganho de imagem, se
demonstrou competéncia no processo”. Almeida (2009, p. 228) ressalta que
as organizagdes se esforcam para ter sua imagem aceita positivamente pelo
publico. E questiona “[...], até que ponto a imagem é um retrato ‘real’ da
organizacdo e até que ponto é uma imagem ‘construida’, o que ¢ verdadeiro
ou falso”.

De acordo com Weber (1978 apud ALMEIDA, 2009, p. 229), “[...] a
imagem de uma organiza¢do se define como ‘real’ na medida que hd uma
adesdo por parte do individuo. [...] Embora a imagem de uma organizagio

| 116 |



ndo pode ser de todo ‘verdadeira’, em determinado sentido, ela ndo é uma
imagem ‘nio-real”. Portanto, para o sujeito, a imagem que se tem de uma
determinada organizagio, soa como verdadeira, pois se dd pela percepgio
cognitiva. Essa é a verdade por ele identificada. Diante do exposto, as
organizagdes tém necessidade de buscar estar na mente dos seus publicos, em
forma de imagem positiva. “[...] a imagem positiva é uma pré-condigdo
essencial para o estabelecimento de relagdes eficazes com os diversos
seguimentos de publico de seu interesse (VAN RIEL, 1995 apud
ALMEIDA, 2009).

Para Almeida (2009), o papel da comunicagio é fundamental no
processo de constru¢io da imagem de uma organizagio, mas para que a
comunicagdo possa ser efetiva, a imagem deve estar em consondncia com o
comportamento e agdes desenvolvidos pela organizagio. “As pessoas comuns,
mesmo sem conhecer o mercado, tém muita capacidade de fazer julgamentos
em fungio de comportamentos corporativos, principalmente em
acontecimentos com grande divulgagio” (FORNI, 2015, 45). O autor
também ressalta que em tempos de crise, a percepgio que as pessoas tém de
uma organizagio fala mais alto do que os fatos. Sendo assim, a organizagio
precisa se aproximar do seu publico e se engajar nas questdes que sio
importantes para ele. “O ato de ter boa reputacio significa ter agbes e
comunicagio que fagam vocé relevante para seus stakeholders” (FORNI, 2015,
p- 45).

De acordo com Kotler (1998), uma organizagio nio constréi uma
imagem positiva sem um bom planejamento estratégico, a fim de atingir os

objetivos comunicacionais esperados pela organizagio.

Desenvolver uma imagem forte exige criatividade e muito
trabalho. Ela nio pode ser implantada na mente do publico da
noite para o dia nem difundida apenas por um veiculo de midia.
Deve ser conduzida através de todos os veiculos de comunicagdo
disponiveis e disseminada continuadamente. (KOTLER, 1998, p.
263)

Em consonincia com esse aspecto apresentado por Kotler (1998),
Forni (2015) esclarece que a imagem consolidada ¢ caracteristica da reputagio
que se constréi ao longo do tempo, com base nas agdes que a organizagio

desenvolve. Para o autor, o planejamento estratégico ¢ essencial para a gestdo
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de imagem. Entretanto, no Brasil ndo existe uma cultura de planejar. “Por
isso, falar em plano de gerenciamento de crise soa meio estranho para as
organizag¢bes, principalmente para as da drea publica” (FORNI, 2015, p.
110).

Almeida (2009) explica que para a organizagio ter a capacidade de se
projetar com uma imagem forte, é necessirio um processo efetivo de
comunicagio que respeite as demandas, caracteristicas, cultura, valores e
crengas de todos os grupos com os quais a organizagio se relaciona. A autora
afirma que: “[...] o papel da comunicagido na construgio da imagem de uma
organizagio ¢ determinante por sua capacidade de construir significado”
(ALMEIDA, 2009, p. 229-230). E, enfatiza que a imagem projetada s6 pode
ser sustentada se estiver de acordo com a identidade da organizagio.

Valendo-se da visibilidade promovida pelos meios de comunicagio,
Forni (2015) evidencia que, uma empresa ou pessoa, quanto mais se expde,
mais vulneravel fica. Torna-se alvo das aten¢bes da midia, da opinido publica
e da sociedade. Nessa perspectiva, o autor esclarece:

Quanto mais uma organizagio afeta a vida dos outros, quanto
mais poder ela tem, quanto mais bem conhecida ela ¢, e talvez
mais importante ainda, quanto mais ela domina o espago, mais
provavelmente ela se torna o sujeito de numerosos &logs. E mais
provavelmente ela é o alvo de um ataque intencional e malicioso a
reputagdo. (BARON, 2002 apud FORNI, 2015, p. 49)

Conforme Forni (2015), com a tecnologia ao acesso das pessoas,
reduziu-se a capacidade de a organiza¢io controlar as mensagens que sio
veiculadas sobre ela. “Midia social e Internet, como um todo, tém um
potencial viral muito forte. Mesmo que a ameaga de crise nio seja tdo séria, o
poder de fogo da Internet podera causar arranhdes irrepardveis na reputagio”
(FORNI, 2015, p. 254). Nesse sentido, é importante que as organizagdes
estejam sempre atentas ao que estd sendo veiculado nas redes sociais e midias
no geral e desenvolvam agdes estratégicas para fortalecer o relacionamento
com o seu publico. “Para criar sentimentos positivos, organiza¢des tém que
ser relevantes para os stakeholders e se engajar com eles em assuntos com 0s

quais eles se preocupam” (FORNI, 2015, p. 45).
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DA IMAGEM PARA A REPUTACAO ORGANIZACIONAL

Assim como a imagem, a reputagio de uma organizagio é
fundamental para o sucesso organizacional. Hi quem confunda imagem com
reputagdo e, cabe a nds, esclarecer a diferenca entre os dois conceitos. A
imagem estd relacionada as opinides atuais, enquanto a reputa¢io é pautada
nas agdes construidas pela organizagio ao longo dos anos. Embora exista uma
inter-relagio entre imagem e reputagio, uma vez que a primeira é capaz de
alterar a segunda, quando a organiza¢do tem um nivel alto de confianga por
parte dos seus interlocutores a sua reputagio vai sendo construida com mais
solidez. Para Almeida (2009, p. 232), a reputagio “teria uma dimensio
historica, a qual reflete a percep¢io da consisténcia da agdo e comportamento
da corporagio ao longo do tempo”

Forni (2015) alerta sobre a necessidade de haver profissionais
capacitados para trabalhar com as dimensdes intangiveis da organizagio. O
autor questiona: “haveria uma certa prevencio do mercado em relagdo aos que
aceitam lidar com esse ativo intangivel, fragil e, muitas vezes, jd arranhado, no
setor publico? Talvez” (FORNI, 2015, p. 50). Para isso, exige-se do
profissional de comunicagio da drea de relagdes publicas, habilidades e
sensibilidade para que a organizagio supere os desafios que vio surgindo, sem
perder de vista seus valores, visdo e missio.

A reputagio pode ser entendida como crédito de confianga
adquirido pela empresa, estando esse crédito associado a um bom
nome, familiaridade, credibilidade e reconhecimento. Uma
reputagio negativa pode significar crédito limitado ou até mesmo
nenhum crédito na linha de relagdes com stakeholders, e mais do

que uma ameaca, pode representar uma real ruptura entre
empresa ¢ ambiente. (THEVISSEN, 2002 apud ALMEIDA
2009, p. 232)

Assim, as organiza¢des devem empreender esfor¢os para manter um
bom relacionamento com seu publico. Relacionamentos que pautem pela
transparéncia de suas agdes, envolvendo-se em questdes que sdo do interesse
das pessoas. Almeida (2009, p. 233) esclarece que um desafio das

organizacbes na atualidade consiste em “entender como se constréi a
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reputagdo, como lidar com ela no dia a dia, como sustenti-la durante anos,

como trabalhar as diversas expectativas de diferentes szakeholders’.

Para que se estabeleca um processo de gestdo eficaz da reputagio,
a organiza¢io deve monitorar quatro importantes aspectos que
determinam suas relagbes: a percepcio dos stakeholders externos; o
alinhamento dos empregados a estratégia organizacional; a
cobertura da midia; e as mensagens corporativas produzidas e
veiculadas. (ALMEIDA, 2009, p. 234)

Em uma organizagio existem virios grupos de relacionamento, que
tém interesses variados. Entende-se que diante dessa diversidade, a instituicio
tem uma forma de se posicionar que foi sendo construida. Considera-se que
“[...], a reputagio se constitui nas interpretagdes e na consolidacio das
identidades e imagens, as quais por sua vez, se retroalimentam da reputagio”
(ALMEIDA, 2009, p. 236).

A literatura orienta que a comunicagio estratégica é necessdria para se
trabalhar a imagem, reputagio e identidade de uma organizagio. As
estratégias de comunicagio organizacional devem permear todas as a¢oes da
organiza¢do, mediando os seus interesses com os interesses dos diversos
publicos. Isso permite garantir um equilibrio em seus relacionamentos,
favorecendo a construgio de uma base sélida, uma reputagio favoravel e que
gere confianca. “Mediante uma comunicagio estruturada e bem direcionada,
a organizagio deve buscar transmitir a seus stakebolders ‘quem somos
enquanto organizacio’, de forma auténtica e convincente, com o intuito de
conquistar a legitimagdo institucional” (ALMEIDA, 2009, p. 236).

Como base nas reflexdes sobre imagem, reputagio e identidade das
organizagdes, destacamos as universidades. Conforme Kunsch (1992, p. 23
apud RIBEIRO, 2015, p. 51), a universidade,

pelas suas proprias finalidades, exerce importancia fundamental
na constru¢do da sociedade moderna. Ela tem um compromisso
com o passado, preservando a memoria, com o presente, gerando
novos conhecimentos e formando novos profissionais; e com o
futuro, funcionando como vanguarda. (1992, p. 23 apud
RIBEIRO, 2015, p. 51)
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Sobre a comunicagdo nas universidades, Kunsch (1992) destaca que
embora as universidades conhecam a importincia e necessidade da divulgagio
dos trabalhos desenvolvidos: cientifico, tecnoldgico, cultural e artistico, “[...] a
maioria ainda nio se conscientizou da importdncia de possuir, em sua
estrutura organizacional, um sistema planejado de comunicagio, apto a
difundir de forma eficaz a sua produgio cientifica (KUNSCH, 1992, p. 9
apud RIBEIRO, 2015, p. 57). Para Bueno (1998), o modo como as
universidades se estruturam, tendem a limitar os seus contatos e interagdes
com as instancias burocréticas, faltando-lhes mecanismos que facilitem uma

maior interagdo, por falta de uma cultura de comunicagio nessas instituicoes.

Se a universidade se dispée (ou é obrigada) a estabelecer novos
vinculos com a sociedade, entdo ela precisa redimensionar o seu
perfil comunicacional. Isso implica atribuir nova escala de valores
ao trabalho de interagio com os seus distintos publicos de
interesse e priorizar os relacionamentos. Sem perder os seus
objetivos basicos - pesquisa, ensino e extensdo - precisa capacitar-
se para exercé-los plenamente a partir de uma nova proposta de
comunicagio, que privilegie a transparéncia, o didlogo, o
compartilhar do saber e a responsabilidade social. (BUENO,
1998, n.p.)

Para Bueno (1998), a comunicagio das universidades precisa ser
estrategicamente planejada e legitimada para uma consciéncia comum. A
comunicag¢do nio pode ser uma tarefa restrita a um setor da instituicio, exige-
se uma articulagdo para todos os niveis da organizagio, de modo a promover
uma comunicagio participativa e dialégica, numa perspectiva estratégica
como uma politica de comunicagio, implementando uma cultura de
comunicagdo nas instituigdes.

Embora ja tenhamos mencionado os aspectos relativos a reputagio
organizacional e os cendrios de crise, o préximo tépico propde reflexdes
relevantes sobre o tema e considera aspectos importantes que se relacionam

com o espago de critica e de formagdo da opinido que ¢ a universidade.
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ORGANIZACOES EM TEMPOS DE CRISE

Por mais que se encontre estdvel, aparentemente sem problemas que
ameacem a sua imagem ou reputagdo, uma organizagio nio estd isenta de
passar por crises. “T'udo parece normal. De repente, surge um problema de tal
magnitude para interromper a normalidade das atividades. Desvia o foco,
consome energia. [...] Chama a aten¢io de todos, inclusive da midia”
(FORNI, 2015, p. 3). No dia a dia, as organiza¢des lidam com problemas,
conflitos, que, necessariamente, podem nio ser uma crise ou se elevar a uma
crise. Pois, quando os fatos negativos que ocorrem em uma organizagio sio
bem administrados, obtendo intervencdes imediatas, podem ser solucionados
e impedidos de se elevarem ao patamar de crise.

O Institute for Crisis Management (ICM) dos EUA apud Forni (2015,
p. 8) conceitua crise como “uma ruptura significativa nos negdcios que
estimula uma extensa cobertura dos meios de comunicagio”. Conforme Forni
(2015, p. 8), “o entendimento do ICM insere outro fator perturbador da
crise, a presenca da midia, o interesse da imprensa e da opinido publica por
fatos negativos”. Para o ICM, a crise é “qualquer questdo, problema ou
interrupgio que desencadeie reagdes negativas das partes interessadas que
possam afetar a reputagio, os negocios e a forca financeira da organizacio”
(INSTITUTE FOR CRISIS MANAGEMENT, 2020, n.p., tradugio
nossa).?

Para Forni (2015), os casos de crise, em sua maioria, nio se relacionam
a um acontecimento inesperado. O autor classifica como inesperados somente
problemas voltados a catdstrofes naturais. Embora, segundo ele, mesmo
quando se trata de problemas referentes a natureza, os responsdveis podem
desenvolver agdes preventivas, com o objetivo de evitar danos ou minimiz-
los, caso tal evento venha a ocorrer.

Tavares (2016) salienta a importincia do desenvolvimento de medidas
de prevengio e gerenciamento de crise por parte das organizacdes. Para que

isso ocorra, o primeiro passo é a formagio de um grupo ou comité de crise.

“Any issue, problem or disruption which triggers negative stakeholder reactions that can
impact the organization’s reputation, business and financial strength” (INSTITUTE FOR
CRISIS MANAGEMENT, 2020, n.p., tradu¢io nossa). Disponivel em: <https://

crisisconsultant.com/> Acesso em: 9 dez. 2020.
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No entanto, o autor aponta que “nio existem regras para a prevengdo e
solucdo de crises, pois cada crise tem sua caracteristica peculiar” (TAVARES,
2016, p. 55). Uma forma de prever possiveis problemas, ¢ por meio da anélise
de casos semelhantes acontecidos em organiza¢des do mesmo ramo. Diante
do exposto, pode-se acrescentar a andlise de situagbes e contextos semelhantes
em que a organizagio possa estar inserida. Tavares (2016) ressalta, ainda, a
importincia do papel da comunicagio no gerenciamento de crise e cita o que
pode ser considerado como uma crise. “A comunicagio é imprescindivel no
gerenciamento de crises e emergéncias. Considera-se crise qualquer
acontecimento rigoroso e inesperado, em condi¢des de desestabilizar uma
organiza¢do, comprometendo sua imagem perante os seus publicos de
interesse” (TAVARES, 2016, p. 55).

Quanto ao papel da comunicagio no gerenciamento de crise, “[...], ndo
basta pautar-se por ac¢des isoladas de comunicagio, meramente tdticas, para
resolver questdes, gerenciar crises e gerir produtos, sem uma conexio
permanente, bem pensada, com a anilise ambiental e as necessidades dos
publicos” (KUNSCH, 2006, p. 25). “As organizagdes sido agentes sociais e,
como tais, interagem permanentemente com diversos interlocutores. [...] se
consagrando, mais recentemente, a denominacio de stakeholders para esses
interlocutores” (PEREIRA ez a/., 2009, p. 309). Isso nos remete ao conceito
de comunicagio apresentado e discutido por Martino (2001). Em
conformidade com a etimologia do termo, o autor explicita a necessidade de
ruptura com o isolamento, de relacionamento de consciéncias e de
compartilhamento simbdlico para haver comunicag¢do. Assim, o que Kunsch
(2006) e Pereira ez al. (2009) nos apontam é que essa relagio — entre
organizagio e seus publicos - é permanente e continuamente construida pela
comunicagio.

Segundo Pereira e a/l. (2009), as organizagdes entenderam que estando
atentas ao didlogo com os interlocutores, é possivel manter um grau de
aceitagio, reduzindo as resisténcias aos seus interesses. Esse didlogo legitima a
organizagio e seu papel na sociedade. Uma vez que as situagdes de conflitos
poderdo sempre acontecer e as organizagdes precisam estar preparadas para
lidar com situagdes adversas, é imprescindivel que a organiza¢io mantenha

firme seus propdsitos, alinhados a identidade e a reputacdo e desenvolva
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estratégias de comunicagio para conseguir sobressair, influenciando
positivamente a sua avaliagdo na sociedade.

No caso das universidades publicas, o publico de interesse é composto
pelos estudantes, a comunidade intelectual e a comunidade em geral
(BUCHBINDER, 1993 apud PEREIRA, 2013). Contudo, a Figura 1
apresenta, de forma ampliada, os principais publicos de uma universidade

(KOTLER; FOX, 1994):

Figura 1 — Principais publicos de uma universidade
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Fonte: Kotler e Fox (1994, p. 43)

Conforme a Figura 1, as universidades tém um publico de interesse
bastante abrangente. Cada publico requer uma estratégia de comunicagio
direcionada para estabelecer um didlogo efetivo, considerando suas
particularidades.

A Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB) ¢ uma institui¢io
formada por cinco campi em diferentes municipios. O Centro de Santa Maria
da Vitéria estd localizado no Territério da Bacia do Rio Corrente. Este
territério é composto por 11 municipios: Brejolindia, Canapolis, Cocos,
Coribe, Correntina, Jaborandi, Santa Maria da Vitéria, Santana, Sio Félix do
Coribe, Serra Dourada e Tabocas do Brejo Velho; com extensio de 44.813,35
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km? e com populagio de 200.819°. De acordo com os dados da Secretaria de
Desenvolvimento Rural, “o territério é considerado predominantemente
agricola, com a populagdo dos municipios exposta a condi¢bes econdmicas e
sociais ainda desfavoraveis” (BAHIA, 2015, p. 5).

Com base no exposto, verificamos que sio diversos os publicos de
interesse de uma universidade, e existem ainda as particularidades, conforme
a realidade da comunidade e do territério de abrangéncia em que a instituigio
estd inserida. Nesse sentido, temos o exemplo do Centro Multidisciplinar de
Santa Maria da Vitéria (CMSMYV), a unica instituigio federal de ensino
superior da cidade de Santa Maria da Vitéria e da regido da Bacia do Rio
Corrente. Ao abordarem sobre a abrangéncia do publico de uma institui¢io
de ensino superior, Kotler e Fox (1994, p. 37) evidenciam: “Estas institui¢cdes
adotam providéncias para entender seus publicos e melhorar a satisfagio de
alunos e comunidade. Esta satisfacio acaba refletindo-se na imagem publica
da instituigdo”. Para Pinol e Benetti (2004), o interesse de diferentes publicos
pode ser conflitante, o que exige por parte da institui¢gdo uma busca de
equilibrio e a realizagio de pesquisas para identificar as necessidades e
expectativas de cada segmento.

Apés discorrer sobre a crise nas organizagdes e ter apresentado os
principais publicos de uma universidade, no préximo tépico, faremos uma

reflexdo sobre o contexto de crise nas universidades federais.

Crise nas Universidades Federais

A histéria das universidades no Brasil — conforme apresentaremos
detidamente no Capitulo 3 desse trabalho' - foi marcada por muitas lutas e
conflitos e poucos periodos de estabilidade. Na contemporaneidade, essas
instituicbes tém sofrido varios abalos provocados por agdes de alguns
representantes do governo federal como: cortes de verbas (FONSECA, 2019)
- a auséncia do repasse das verbas compromete a qualidade do ensino e o

®  BRASIL. Ministério de Desenvolvimento Agrario. Perfil Territorial. 2015. Disponivel em:
<http://sitsit.mda.gov.br/download/caderno/cadero_territorial_015_Bacia%20d0%20Rio%2
0Corrente%20-%20BA.pdf.> Acesso em: 4 jun. 2021.

10O Capitulo III da monografia se refere ao Trabalho de Conclusio do Curso de Publicidade

e Propaganda, elaborado pela mesma autora.
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desenvolvimento da pesquisa; ataque 4 autonomia (PALMEIRA
SOBRINHO, 2019); e, universidades apontadas como lugar de balburdia
(AGOSTINI, 2019).

Fonseca (2019) ressalta que o neoliberalismo trata todas as demandas
da sociedade como negécios lucrativos, nesse sentido, as relagdes se tornam

comerciais, reduzindo-se a fornecedores e clientes.

Por isso, a ideologia neoliberal vé em cada naco!! do servigo
publico uma oportunidade de desregulamentagio e privatizagio.
Os cuidados infantis, a assisténcia publica de saude, a educagio, o
transporte, o abastecimento de dgua, o fornecimento de energia,
para ficarmos em uns poucos exemplos, ficam completamente

sujeitos as regras de mercado. (FONSECA, 2019, p. 226)

2

A universidade publica e gratuita é um espago de integragio de
saberes, em um mundo pautado pela desigualdade e injusticas sociais. E uma
institui¢do que produz transformagio, considerando as necessidades reais da
populagdo. No discurso neoliberalista, se ndo privatizadas as universidades,
devem-se cobrar mensalidades e terceirizar os servicos. Nesse sentido, a
universidade, a servico das corporagdes, desenvolve uma formagio técnica
com a finalidade de atender as demandas comerciais (FONSECA, 2019).

As primeiras medidas neoliberais no Brasil aconteceram no governo de
Fernando Collor de Mello e se intensificaram no governo de Fernando
Henrique Cardoso, periodo em que as universidades federais nio receberam
financiamento. “Foram tempos de sucateamento das institui¢des federais de
ensino superior (Ifes), mascarado pela proposta de ‘revolugdo administrativa’
[...]” (FONSECA, 2019, p. 231). Os governos de Luiz Inicio Lula da Silva e
de Dilma Vana Rousseff foram excecdo, dentre os poucos governos
democriticos pés ditadura, a investirem nas universidades publicas. Contudo,
mantiveram investimentos nas institui¢des privadas, com programas como, o
Prouni'? e o Fies", e, com isso, “[...] abre-se um periodo marcado pelo par
terminoldgico ruptura e permanéncia” (FONSECA, 2019, p. 231).

1 Substantivo masculino que significa fatia, pedago.

2 Programa Universidade para Todos.

13 Programa de Financiamento Estudantil.
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Na educagio, e, principalmente a de nivel superior, a existéncia de
uma crise parece existir desde sempre. A soluc¢io sempre se deu,
igualmente, por meio de reformas, mas por meio de processos e
praticas duvidosas, revestidas de teor autoritdrio e com vieses
questiondveis. Apesar de tudo, a universidade publica se mantém
gratuita. (ESTHER, 2015, p. 198)

Embora breve, o resgate histérico sobre as universidades apresentado
aqui, ndo esgota a temdtica, mas nos di condi¢ées de levar em consideracio a
importincia dos ataques com viés politico-partidirios, desde 2016, as
universidades por parte de alguns representantes e os potenciais riscos a
autonomia universitiria. Abdalla apud Baptista (2019) reflete sobre as
investidas do governo contra as universidades e conclama que a comunidade
académica precisa reagir contra essa situagio: “[...] se os professores,
estudantes e técnicos administrativos nido reagirem, o que vai ocorrer é o
sucateamento das universidades publicas e sua posterior privatiza¢do”.

Com a chegada de Michel Temer 2 Presidéncia da Republica em
2016, por ocasido do impeachment de Dilma Rousseff, o Estado brasileiro foi
colocado a servico do neoliberalismo, os interesses do mercado foram
privilegiados sem considerar as necessidades da populagdo. A aprovagio da
Emenda Constitucional 95/2016 limitou os gastos publicos por 20 anos,
atingindo também as universidades; em 2017, a diminui¢do do or¢amento
gerou muita tensdo para as universidades que precisavam cumprir com suas
despesas; em um ambiente pouco favordvel, com a elei¢io de 2018 e a posse
do presidente da republica Jair Bolsonaro, os ataques as universidades foram

intensificados (FONSECA, 2019).

Que o diga o fato inédito de o Senhor Presidente assumir com
uma sem-cerimonia espantosa, em entrevistas e postagens em
redes sociais, sua ojeriza as instituigdes publicas de ensino,
especialmente as federais, algo que nio tem paralelo em nossa
histéria recente, nem mesmo nos momentos de maior frenesi
neoliberal. (FONSECA, 2019, p. 234)

As investidas do governo contra as universidades federais se
apresentam em trés frentes principais: o desrespeito as consultas 2
comunidade académica na escolha do reitor e do vice-reitor, os cortes nos

orcamentos €, ao encaminhamento da reforma administrativa. Se essas
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medidas forem colocadas em pritica de forma continuada afetario o futuro
das institui¢des federais de ensino, abrindo caminho para que medidas
semelhantes sejam adotadas em outas institui¢ées publicas de ensino superior,
como as estaduais e municipais (FONSECA, 2019). Essas a¢des podem
reduzir a autonomia das universidades, o impacto social que elas tém na
sociedade, pois sdo prestadoras de servicos fundamentais de forma direta e
indireta & populagio. Como uma institui¢io publica, as universidades
garantem a impessoalidade na administragdo, por exemplo, a admissdo para
os cargos que compdem a estrutura organizacional se dar por meio de
concursos publicos, o que confere maior transparéncia, credibilidade,
impessoalidade e, por sua vez, repercute na qualidade do servico prestado.
Conforme Fonseca (2019, p. 237) é “a maquinaria de desinformagio e
difamagdo que opera contra o ensino publico superior ininterruptamente”. E
fato que nfo s6 as universidades publicas sdo atingidas, mas cabe citar aqui, as
fake news contra as universidades federais disseminadas em redes sociais pelo
entdo ministro da Educagio, Abraham Weintraub. O discurso de 6dio contra
as universidades e a dissemina¢io de noticias falsas sobre elas antecedem a
declaragio de Weintraub sobre a redugio de verbas para as universidades que
promovessem balbirdia (MARTINS, 2019)™, mas se intensificam a partir da
declaragio dada.

De acordo com pesquisadores da drea da comunicagio, politica e
redes sociais, a estratégia de produgio e circulagio de fake news
integra uma campanha de disseminagio de histérias inventadas,
valendo-se de videos e imagens que sugerem maldosamente que,
nas universidades publicas, praticam-se orgias, consumo de
drogas, protestos com nudez e trabalhos académicos com temas
polémicos, que seriam, supostamente, atividades corriqueiras

(VELOSO, 2019, p. 1)

“Diversas fotos supostamente de estudantes nus em universidades brasileiras foram
espalhadas na internet nas tltimas semanas, desde que o ministro da Educacio, Abraham
Weintraub, afirmou, em entrevista ao jornal O Estado de Sdo Paulo, que haveria redugio de
verbas em instituicbes que promovessem "balburdia”. Disponivel em:<https://
noticias.uol.com.br/confere/ultimas-noticias/2019/05/15/foto-apontada-como-balburdia-
estudantil-era-performance-sobre-holocausto.html>. Acesso em: 30 out. 2019.
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Bispo e Santos Junior (2017) ressaltam que, no Brasil, a construg¢io do
sistema federal de ensino superior se deu por meio de intimeros sacrificios por
parte de docentes pesquisadores. Os autores defendem que os laboratérios das
universidades tém produzido boa ciéncia e muitos profissionais reconhecidos
passaram pelas universidades federais. Estas institui¢des produzem ciéncia e
inovagio tecnolégica; contribuem para a construgdo de uma sociedade que
reflete de maneira critica a sua histéria e viabiliza processos para melhorias
sociais.

No contexto da pandemia do novo Coronavirus, causador da Covid-
19, que teve inicio em 2020, mesmo com o cendrio de ameagas frequentes do
governo federal, afetadas pelos cortes de recursos de custeio e de
investimentos, as universidades reafirmam, ainda mais, seu comprometimento
com a sociedade. Conforme os dados do Painel Coronavirus — Painel de
Enfrentamento do Covid-19 — na pasta Monitoramento da Rede Federal de
Educagao™, verificamos as agdes de enfrentamento do combate a Covid-19
desenvolvidas pelas universidades e institutos federais de ensino superior. Das
acdes desenvolvidas pelas universidades, dentre as agdes da UFOB estio:
acoes de solidariedade junto 4 comunidade; acdes educativas; acdes de
produgio: de dlcool gel e de méscara de protecio facial; e agdes de testagens
do Coronavirus (COVID-19). O contexto de pandemia da Covid-19 exigiu
também das universidades a sua readequagio para o ensino remoto enquanto
durar a pandemia, sem perder de vista o seu compromisso pela qualidade na
produgdo do conhecimento.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao apresentar os conceitos de imagem, reputagio e gestio de crise
relacionados ao papel das universidades federais na sociedade, com o olhar
voltado ao Centro Multidisciplinar de Santa Maria da Vitéria (UFOB);
evidenciamos que, de acordo com Almeida (2009), a imagem de um
individuo sobre alguma coisa estd relacionada com as experiéncias vividas,

favorecendo a constituicdo da percep¢io como algo subjetivo. Para Kotler

5 Disponivel em: <https://app.powerbi.com/view?r=ev]rljoiYxY TYxOTUtZGM3OCOOMW
O4LThiZTgtZDE5YTUzN2UwMTRIIiwidCI6IjlINjgyMzU5LWQxMjgtNGVkYiliYjU
4LTgyYjJhMTUzNDBmZiJ> Acesso em: 5 jun. 2021.
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(1998), nio é possivel uma organizagio projetar uma imagem forte na mente
do seu publico, sem um bom planejamento estratégico, o que requer
dedicagdo, inclusive e, sobretudo, no que concerne 4 comunicagio. Nesse
sentido, Almeida (2009) ressalta que a imagem projetada necessita estar em
consonincia com a identidade da organizagio. Do contririo, essa imagem
ndo poderd ser sustentada.

De acordo com Almeida (2009), a imagem esté relacionada a opinido
atual que se tem da organizagio, enquanto a percep¢do sobre as a¢des que
foram desenvolvidas no histérico e na trajetéria da organizagio, se refere a
reputagio. Nessa perspectiva, Kunsch (1992, p. 23) apud Ribeiro (2015, p.
51) afirma que a universidade “[...] tem um compromisso com o passado,
preservando a memoria, com o presente, gerando novos conhecimentos e
formando novos profissionais; e com o futuro, funcionando como vanguarda”.
Nesse entendimento, Forni (2015) relaciona a boa reputagio as agdes de
comunicagio que tornem a organizagio relevante para o seu publico. De
modo que, para o autor, a percep¢do de uma organizagio em momentos de
crise depende de como a organizagio vai administrar a situagio.

Assim, ressaltamos a concepgio de crise nas universidades que, para
Esther (2015), ¢ um fator que parece sempre existir, em que as tentativas de
solugbes acontecem por meio de reformas contendo priticas duvidosas,
contudo, apesar das constantes crises sofridas por essas institui¢cdes, a
universidade putblica se mantém gratuita. Nesse sentido, Fonseca (2019)
reflete sobre os interesses mercadolégicos que existem no Brasil sobre as
universidades e destaca que o governo deve considerar a educagio como
investimento e ndo como gasto.

Nesta pesquisa, também mencionamos os ataques das fake news
disseminadas, sobretudo em 2019, por meio de redes sociais, que apontavam
as universidades como lugares de balburdia. Conforme a literatura, as fake
news tinham a finalidade de atingir a reputagio das universidades,
principalmente das federais.

Assim, diante do exposto, e com base em nosso trabalho, que tem
uma abordagem mais densa e profunda na monografia apresentada como
trabalho de conclusdo de curso, mas que se apresenta aqui na forma de um
recorte, recomendamos 24 instituicdio — especificamente ao Centro
Multidisciplinar de Santa Maria da Vitéria (UFOB), o aprimoramento e a
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ampliagio do fluxo de comunicagdo, de forma estratégica, nos diferentes
canais, buscando ampliar e alcancar os diferentes publicos de interesse, bem
como, privilegiar a comunica¢do com foco na comunidade, com vistas ao
estabelecimento de uma comunicagio mais fluida, direta, evitando ruidos e
implementando uma cultura de comunica¢do e engajamento no processo e
andamento das atividades, questio que também envolve a qualidade da
comunicagdo interna da UFOB e do CMSMYV, pois conforme Duarte e
Monteiro (2009), a comunicagio, quando eficaz, produz um clima saudavel
entre os colaboradores internos de uma organizagio e, nesse sentido, a
imagem passa a ser refletida também no ambiente externo, tendendo a ser

mais positiva.
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Resumo: O estudo apresentado tem como premissa o desenvolvimento de um
Planejamento de Comunicagio para a Empresa Laticinios Oeste, situada em
Santa Maria da Vitéria - Bahia. O planejamento consta de um estudo de

mercado (plano de marketing e resultados da pesquisa de mercado) bem como o
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Plano de Promogio de Vendas e Merchandising e Plano de Midia. Os objetivos
das campanhas desenvolvidas foram: aumentar o nivel de conhecimento da
marca do Laticinio Oeste no mercado de Santa Maria da Vitoria - Bahia, com
acbes de comunicagio além de aumentar a participagio de mercado dos
produtos e, também, aumentar a lembranca da marca Laticinio Oeste no
mercado de lcteos de Santa Maria da Vitéria- Bahia. A estratégia criativa da
campanha foi desenvolvida para enaltecer os atributos dos produtos. Os
beneficios na elaboragdo deste trabalho ndo foram apenas para empresa, os
estudantes tiveram a oportunidade de enriquecerem o conhecimento sobre
Publicidade e Propaganda ao colocar em pritica os conceitos que foram
estudados no decorrer dos semestres, além de possibilitar a oportunidade de

olhar o mercado por meio de uma visio critica do ponto de vista publicitdrio.

Palavras-chave: Plano de Comunicagio, Laticinios Oeste, Midia, Promogio de

Vendas, Merchandising.

INTRODUCAO

A industria de alimentos sempre desempenhou um papel importante
na economia brasileira. Dentre seus diversos segmentos, o setor de laticinios
se destaca como um dos quatro principais (Derivados de Carne;
Beneficiamento do Café, Ché e Cereais; Agucares; Laticinios). Estima-se que
a participagio dos laticinios no faturamento total da industria de alimentos
seja de aproximadamente 10%. No entanto, nos dltimos anos, o Brasil
conviveu com altos e baixos na importagio de produtos licteos, taxa de
cambio sobrevalorizada, mudangas nas politicas de apoio a produgio de leite,
adequagio de precos para combater a alta inflagio, entre outros
acontecimentos que interferem diretamente no mercado de licteos. Esses
fatores aliados 2 instabilidade econdmica e o poder de compra do consumidor
colocam os produtores e as empresas em situagio de alerta sobre mudangas na
forma de consumo dos produtos licteos (EMBRAPA GADO DE LEITE,
2010).

Segundo Reis Filho (2013), a regido Nordeste, de 2000 a 2010,
apresentou o segundo maior crescimento na produgio de leite dentre as
regides. Ela permanece entre as que mais gastam com leite e derivados (Total
de 15.099.443 familias com gasto anual de R$ 333,60 cada). Dentre os

estados nordestinos, a Bahia é a maior produtora de leite, representando 31%
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da produgio regional. De acordo com o autor, os dados da Pesquisa de
Or¢amentos Familiares (POF) 2008/2009 evidenciaram que a Bahia
registrou a terceira maior aquisi¢do de produtos licteos (30,2kg per capita) da
regifio Nordeste. Considerando que os principais fatores que influenciam o
consumo de ldcteos sdo o crescimento da populagio e os novos hibitos de
consumo, o mercado na Regido Nordeste deverd continuar a crescer nos
préximos anos.

Com mudangas no habito de consumo e consumidores cada vez mais
exigentes, torna-se necessirio que as empresas facam investimentos em
estratégias de marketing, comunicagio e publicidade para se manterem
competitivas no mercado. Uma dessas possibilidades ¢é desenvolver
campanhas que evidenciam os produtos e servi¢os, como, por exemplo, a de
propaganda. Lupetti (2009) defende que essa campanha tem como principal
caracteristica a divulgacio de produtos e servicos juntamente com seus
beneficios.

Apesar da possiblidade de escolha de uma grande empresa do mercado
de bebidas licteas para o desenvolvimento deste trabalho, foi preferivel
trabalhar com uma empresa local que nio apresentasse planejamento
comunicacional e tivesse acessibilidade & administra¢io e ao mercado em que
atua. No entanto, a maior motivagio para esta alternativa foi a vontade de
valorizar o mercado publicitirio no Oeste da Bahia, através da produgio de
conhecimentos com for¢a e originalidade.

A empresa escolhida para este trabalho foi o Laticinio Oeste, que estd
localizada em Santa Maria da Vitéria - Ba, na Fazenda Sol Nascente. E um
empreendimento familiar que estd no mercado municipal hd mais de um ano
produzindo leite e iogurtes. Este é um trabalho de Conclusio de Curso
desenvolvido por estudantes do oitavo semestre do curso de Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB) como
critério para obtencio de titulo de Bacharel em Publicidade e Propaganda. O
produto final consistird em planejamento de comunicagio para sanar
problemas comunicacionais identificados por meio da pesquisa de mercado.
Serd desenvolvido para ter duragio de seis meses, com inicio para primeiro de
janeiro de 2019 a trinta de junho do mesmo ano. O objetivo geral
estabelecido para o planejamento comunicacional foi aumentar o nivel de

conhecimento da marca do Laticinio Oeste no mercado de Santa Maira da
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Vitéria, Bahia, com as a¢des de comunicagio. Como especificos tem-se:
aumentar o marketing share dos produtos e aumentar o share of mind da marca
Laticinio Oeste no mercado de licteos de Santa Maria da Vitéria, Bahia.

O Laticinio Oeste possui apenas o certificado municipal de venda,
assim, a comercializagio de seus produtos estd restrita ao territério do
municipio de Santa Maria da Vitéria — Ba. Essa restri¢io faz com que a
empresa tenha um mercado reduzido em relagdo aos seus trés principais
concorrentes (Aparecida, Brasil e Formoso), estes tém os seus produtos
distribuidos em outras cidades da regidio. Mas isto nio impede que seus
produtos sejam conhecidos e consumidos por pessoas de outras cidades
circunvizinhas, devido ao fato de Santa Maria da Vitéria - Ba ser o polo da
Bacia do Rio Corrente, a qual atrai grande nimero de visitantes que também
podem ter o intuito, a a¢do de compra. Funcionado hd quase dois anos, a
empresa tem grande demanda e fortes parcerias com mercados,
supermercados e panificadoras da cidade, isto contribuiu para o ganho de
mercado, que pode ser mais explorado.

O Laticinio Oeste tem seu diferencial na produgio de leite, que é
inteiramente prépria, o que gera maior controle sobre a qualidade e
procedéncia do leite na fabricagio dos seus produtos, estes que sio sem soro,
sem conservantes e sem aditivos quimicos. O leite é do tipo C pasteurizado.
O leite ¢ armazenado e transportado em temperatura ambiente da fazenda até
a usina onde serd pasteurizado, é o processo em que o leite é submetido a altas
temperaturas (720C a 750C), por um tempo de 15 a 20 segundos, €, logo em
seguida, € resfriado. Com essa variagio de temperatura, é possivel destruir
microrganismos patogénicos. O iogurte é outro produto produzido pela
empresa com os sabores de morango e ameixa, ambos comercializados em
embalagens de um litro.

A comunicagio da empresa Laticinio Oeste é baseada exclusivamente
nas midias sociais Facebook e Instagram. Atualmente, essas midias sdo
administradas pelo préprio empresirio, as publicacdes sio feitas tomando
como base a sua anilise e concep¢io. Em datas comemorativas, essas
oportunidades sdo as que mais fazem gerar conteido. Por nio possuir um
profissional especializado na drea, a empresa nio tem um ganho

mercadolégico e tio pouco o retorno desejado.

1139 |



O Laticinio Oeste ndo possui um plano de comunicagio institucional
e mercadolégico e a consequéncia disso sdo os resultados apontados na
pesquisa, dentre eles, o baixo nivel de conhecimento da marca no municipio
de Santa Maria da Vitéria, Bahia. A magnitude do problema ocorre pelo fato
da empresa ser de Santa Maria da Vitoria e atuar hd quase 2 anos no mercado

local e, mesmo assim, apenas 40% da populagdo conhece a marca.

POSICIONAMENTO DA CAMPANHA

No mundo competitivo dos negécios, é necessdrio que as empresas se
diferenciem para se manterem no mercado. Lupetti (2012, p. 78) afirma que
“a diferencia¢io é questdo de sobrevivéncia para as organizacbes. ” E o
posicionamento de mercado é o responsivel para que uma empresa seja dificil
de ser imitada ou copiada em suas vantagens competitivas. Portanto,
posicionar um produto no mercado é fixd-lo no subconsciente do consumidor
através de técnicas para gerar relacdes de troca e assumir uma posigio
estratégica com relagdo aos concorrentes.

O posicionamento estratégico retrata a maneira pela qual a empresa
quer ser vista, sua imagem e identidade perante a sociedade. Para isso, Kotler
(1998) define seis estratégias de posicionamento possiveis: Posicionamento
por atributo: caracteristicas tangiveis ou abstratas que distinguem o produto
de outras marcas; Posicionamento por beneficio: solug¢ido de problemas ou
necessidades; Posicionamento por uso-aplicagdo: realce da especificidade do
produto para uso em determinadas situagées; Posicionamento por usudrio:
associagio do produto a caracteristicas do usudrio; Posicionamento por
concorrente: comparagio implicita ou explicita do produto com a marca
concorrente; Posicionamento por categoria de produto: o produto é
posicionado como lider, é mais usado.

Para o presente trabalho, a estratégia escolhida para o Laticinio Oeste
foi o posicionamento por atributo, pelo fato de ter sido estudado pela equipe
e acordado por todos que a empresa necessita posicionar seu produto e
mostrar ao publico-alvo seus atributos, caracteristicas tangiveis e intangiveis
que s6 os produtos da mesma possuem. Lupetti (2012) assegura que os
produtos podem ter virios atributos, mas o importante é focar no mais

significativo e de dificil imitagdo, por isso terd como foco a peculiaridade de o
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iogurte e o leite do Laticinio Oeste serem naturais, saborosos e sem

conservantes.

ESTRATEGIA CRIATIVA

A estratégia criativa da campanha foi desenvolvida para enaltecer os
atributos dos produtos. Utilizou-se da linguagem transparente e objetiva para
mostrar as vantagens e beneficios dos produtos para despertar o interesse da
populagio e conhecer o Laticinio Oeste como a melhor op¢io em produtos
licteos. Buscou-se trabalhar com as sensa¢des que os produtos podem
transmitir aos consumidores, sejam elas tangiveis ou intangiveis. O periodo
escolhido para realizagdo da campanha foi de janeiro a junho de 2019. Para
defini¢do da data, teve-se como justificativa o apelo comercial que hd nesse
periodo, no qual acontecem comemoragdes nacionais e, também, de cardter
regional e cultural, que serdo a base para a realizagdo e disseminacio da
campanha.

Foram produzidos diversos contetdos publicitirios, tais como, pegas
grificas para a veiculagio em outdoor, cartazes em vérios formatos para
impressdo e para web, um jingle para ridio, teasers e videos promocionais e
institucionais para serem postados nas redes sociais do Laticinio Oeste. A
campanha terd como foco agdes institucionais e promocionais, sempre
trabalhadas com a ideia central dos atributos do produto, e da premissa que o
laticinio é da cidade. Essas a¢des também serdo atribuidas a cultura Santa-
mariense e a datas sazonais que acontecerio no periodo da campanha.
Durante o processo, além da utilizagdo das midias bdsicas e complementares,
como as redes sociais, também acontecerio a¢bes em eventos e em PDV.

PLANO DE PROMOCAO DE VENDAS E MERCHANDISING

A promocgio de venda e o merchandising sio ferramentas que compdem
o marketing promocional, sendo esses os instrumentos mercadoldgicos de
persuasio e estimulo para compra de produtos ou servicos. Ji foram
considerados apenas como instrumentos persuasivos para induzir os
consumidores a adquirirem produtos ou servi¢os, mas com a evolugio dos
planejamentos mercadolégicos, esses instrumentos de comunicagio de

marketing ganharam destaque por conseguirem motivar e influenciar as
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empresas na busca de meios capazes de beneficiar e suprir as necessidades dos
consumidores.

Merchandising é qualquer técnica, agdo, ou material promocional
usado no ponto-de-venda que proporcione informagdes e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propésito de
motivar e influenciar as decisées de compras dos consumidores.

(BLESSA, 2008, p. 1)

Isso significa que um dos objetivos do merchandising é aumentar a
participa¢do no mercado de consumo, o trifego de clientes nos corredores dos
estabelecimentos comerciais e induzir os consumidores a comprar. Assim, é
uma técnica que envolve agbes promocionais no ponto de venda (PDV) com a
capacidade de proporcionar melhor visibilidade do produto, marcas ou
servico. Para isso, utiliza como instrumento o poder de motivar, influenciar e
persuadir. E alimentado pelas teorias que estudam o comportamento do
consumidor para as empresas desenvolverem estratégias mais eficazes para
atingir seus objetivos.

O comportamento do consumidor tem sido analisado por
profissionais de psicologia, analista de consumo, publicitirio, e
por economistas, que procuram entender o comportamento de
consumo. A psicologia permite entender as influéncias dos fatores
psicodindmicos internos e dos fatores psicossociais externos que
atuam sobre os consumidores, permitindo o desenvolvimento de

estratégias de marketing mais eficazes. (BLESSA 2008, p. 57)

Com a andlise do plano de promogio e de merchandising é possivel
detectar o melhor direcionamento para a exposi¢do da marca e do produto.
Essa atividade tem o objetivo de apresentar a marca e/ou produto aos clientes
e/ou aos possiveis clientes de maneira efetiva, com agdes como a de
degusta¢do de produtos no préprio ponto de venda. Outra utilidade para o
plano é promover a marca a partir do uso de ferramentas capazes de agregar
valor aos produtos e ativar meios que deem sustentagio as promogdes que ji
foram desenvolvidas pelas empresas. Para esses objetivos, as empresas podem
utilizar de ag¢des como: Display, Ponto de Vendas (PDV), Adesivo, Banner
Interno, Concursos, Vale-Brindes, Premiagdes, Ofertas, Descontos, Cupons,
Vendas Condicionadas, Animagdes, Prémios, Trocas, Degustagoes,
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Semindrios, Workshops, Patrocinios, Feiras De Exposi¢des, Sorteios, entre

outros.

PLANO DE MIDIA

O plano de midia é descrito por Sant’/Anna (2015, p. 206) como um
plano que “busca apresentar as linhas gerais de pensamento estratégico e a
base titica”. Esse “pensamento” ao qual o autor se refere permite entender
quais as etapas e elementos necessdrios para realizacio da campanha. A
importincia do planejamento para as agdes de midia é evidenciada no
momento em que se entende o conceito (genérico) de planejamento.
Tamanaha (2011) defende que planejar é definir uma sequéncia légica de
processos com o objetivo de buscar algo em um determinado periodo de
tempo, de maneira organizada, eficiente, efetiva e rentdvel. Esse algo no meio
publicitirio pode ser compreendido como: posicionamento de mercado,
aumento de vendas, participagio de mercado, promogio de produtos e
servicos, entre outros. O planejamento, quando bem desenvolvido, serd capaz
de determinar as estratégias (meios ou formas de alcancar objetivos) e as
titicas (desenvolvimento da estratégia) para que objetivos sejam atingidos.
Portanto, a esséncia do planejamento de midia consiste em usufruir de
elementos do planejamento (em especial dos objetivos, estratégias e tdticas)
para alcancar os objetivos pretendidos pela propaganda.

A primeira fase da campanha do Laticinio Oeste é a etapa planejada
para comecar a solucionar os problemas identificados na pesquisa e
convertidos nos objetivos de comunicagio deste trabalho. Para essa missdo, o
periodo da campanha de seis meses, janeiro a julho de 2019, foi dividido em
trés perfodos de dois meses. Essa divisio ¢ uma estratégia escolhida para
planejar e desenvolver as estratégias de comunicag¢io para o Laticinio Oeste.
Dessa forma, na execugio da campanha, nio necessariamente essa divisdo serd
seguida, podendo as etapas de campanha (posicionamento, promocional e
sustentacio) se entrelagarem.
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Figura 1- Peca Gréfica: Campanha de Posicionamento

Lecte Oceste

PRONTO PARA 0 CONSUMO

PASTEURIZADOE INTEGRAL

SEM CONSERVANTES

logurte Oeste
MUITO MAIS CREMOSO
COM PEDAGOS DA FRUTA

Fonte: Elaboragdo prépria (2018)

Na etapa um (posicionamento), a campanha serd executada para
atender ao primeiro objetivo: aumentar o nivel de conhecimento da marca do
Laticinio Oeste no mercado de Santa Maria da Vitoria, Bahia, através de
acdes de comunicagio. Ademais, serd realizada uma campanha institucional
de duragio de 45 dias, 1° de janeiro a 15 de fevereiro de 2019, e a abertura de
espagos para outras agdes de marketing das etapas promocional e de

sustentacao.

Figura 2- Peca Gréfica: Campanha de Posicionamento

Fonte: Elaboragio prépria (2018)
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A imagem da marca serd trabalhada com o conceito “Laticinio Oeste -
Saboroso, consistente, natural e sem conservantes: vocé s6 encontra em
SAMAVT”, por meio de pecas grificas, produtos de audiovisual e produgio
sonora. Esse conceito surge a partir da defini¢io do posicionamento de
atributo como o posicionamento de campanha, logo, os atributos dos
produtos devem ser evidenciados para que os objetivos de comunicagio sejam
atingidos. Além do disso, a presenca de “SAMAVI” no conceito é derivada
da limitagdo da empresa em comercializar os produtos apenas nesta cidade,
assim, ¢ necessdrio situar o cliente e atrai-lo para adquirir esses produtos em
Santa Maria da Vitéria, Bahia. As a¢bes da campanha circulario,
preferencialmente, na cidade de Santa Maria da Vitéria, uma vez que a
empresa possui licenca para comercializar seus produtos apenas neste
municipio. No entanto, por entender a publicidade e a propaganda como
ferramentas de mobiliza¢io, essas mesmas a¢des serdo veiculadas nas cidades
préximas: Sdo Felix do Coribe, e Bom Jesus da Lapa.

A etapa promocional da campanha do Laticinio Oeste serd para
promover a marca e seus produtos a partir de técnicas de promogio de marca
e o merchandising. Tais fases podem ser executadas por meio de estratégias
que possam influenciar as decisées dos consumidores, como: Ponto de
Vendas (PDV), Ponta de Gondola, Uso de Adesivo, Banner interno,
Concursos, vale-brindes, premiagdes, ofertas, descontos, cupons, entre outras.
Essas a¢des podem ser executadas em supermercados, padarias, pragas, festas,
feiras, eventos publicos, entre outros, sem esquecer daquelas que podem ser
iniciadas no meio digital, redes sociais, por exemplo, e serem executadas na
vida offline, como compras nos pontos de vendas fisicos.

Ao levar em consideragio que o planejamento serd para seis meses,
pensa-se que essa etapa promocional poderd durar até os tltimos meses do
periodo, visto ser o gatilho para atender os seguintes objetivos: aumentar o
marketing share dos produtos e aumentar o share of mind da marca Laticinio
Oeste no mercado de licteos de Santa Maria da Vitéria, Bahia.
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Figura 3 - Peca Griéfica: Campanha Promocional

LAnca® by

Q eﬂf‘w"%" Leite Ocste

PRONTO PARA 0 CONSUMO
PASTEURIZADO E INTEGRAL

SEM CONSERVANTES
log urte Ocste

MUITO MAIS CREMOSO
COM PEDACOS DA FRUTA

Fonte: Elaboragdo prépria (2018)

O propésito fundamental da etapa de Sustentagio é sustentar todo
esforco que foi feito na fase de posicionamento e promogio, visto que, em
regra, nio hd mais novidades a serem apresentadas ao publico. Assim,
pretende-se reforcar o novo posicionamento da marca Laticinio Oeste na
mente do publico-alvo da campanha. Posicionada no mercado, é necessiria
que a empresa trabalhe sua imagem para consolidé-la junto ao publico, sendo
assim, toda sustentagdo serd alternada durante os 180 (cento e oitenta) dias de
campanha. Nessa perspectiva, a parte de sustentagio da campanha serd
trabalhada sobre o conceito “Cultura Santa-Mariense”. O motivo dessa
escolha é que SAMAVI é uma cidade reconhecida como polo cultural no
Oeste baiano, com referéncias no campo da arte e da cultura, imagem positiva
que pode ser ligada ao Laticinio Oeste por ser uma empresa que nasceu e
cresceu com as influéncias da cidade, tendo contribuido, assim, para o aspecto
alimenticio e econdmico. A partir dessa premissa, tem-se o objetivo de
associar a imagem do Laticinio Oeste com a cultura santa-mariense para que
os clientes possam reconhecé-la como uma empresa filha de Santa Maria da
Vitéria.
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Figura 4 - Pega grifica: Campanha de Sustentagio

g 0O Laticinio Oeste valoriza e orgulha da lvta didria do
nosso povo e busca sempre oferecer

o melhor para nossos clienfes.

© @iaticiniooeste

f Laticinio Oeste
Fonte: Elaboragio prépria (2018)

O mercado alvo é a cidade de Santa Maria da Vitoria - Bahia. Em
relagio a cobertura da campanha, serd considerada como 4rea de cobertura a
cidade de Santa Maria da Vitéria- BA e as cidades vizinhas de Sio Félix do
Coribe ¢ Bom Jesus da Lapa, Bahia. Em termos de alcance, Tamanaha
(2011) esclarece que o termo alcance refere-se ao total de pessoas que a
campanha, por meio das midias escolhidas, almeja atingir ao menos uma vez.
Esse nimero pode ser expresso por meio de porcentagem e é obtido pela
divisdo do nimero de pessoas possiveis de serem atingidas com as midias pelo
total de pessoas que poderiam ser. O resultado deverd ser multiplicado por
cem. Pressupde-se que o alcance seja de 100%, visto que os meios escolhidos
ndo possuem dados oficiais de pesquisa para mensuragio de tal item.

A frequéncia média pode ser definida a partir de trés quantidades: alta,
quando publico tem acesso 4 peca, em média, acima de oito vezes; média,
entre quatro e sete vezes; baixa, no méximo trés vezes (TAMANAHA,
2011). Para a campanha foi adotada a alta frequéncia média. As justificativas
sdo: aprimorar o share of mind dos seus clientes e potenciais consumidores, ji
que ndo existe fidelidade por parte do publico de licteos na cidade, logo, a
empresa que ficar em evidéncia na midia apresentard maior potencial de
atracio do publico; o servico promovido pela campanha ¢ de consumo

sazonal, dessa forma, ndo precisard ser anunciado em todos os meses do ano,
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o que faz gerar um ganho de verba de midia para poder concentrar a
veiculagdo massiva neste 180 (cento e oitenta) dias selecionados para a
campanha, e, em especial, nos meios digitais.

Tamanaha (2011) esclarece que a continuidade representa o periodo
em que a campanha serd veiculada durante um intervalo de 12 (doze) meses
corridos. O periodo ¢ definido com base na quantidade de fZight alocados nos
meses. A continuidade possui trés modalidades: linear, que utiliza no minimo
9 (nove) flight no periodo de 12 (doze) meses; em onda, de 4 (quatro) a 6
(seis) flights; e concentrada, até 3 (trés) flights. Com bases nesses dados, a
continuidade adotada para a campanha serd a concentrada, por conta das
seguintes justificativas: o periodo de duragio da campanha ¢é
aproximadamente 6 (seis) meses; o objetivo da campanha é o aumento do
nivel de conhecimento da marca; e a adogio de uma estratégia de veiculagio
de impacto para dar maior visibilidade 4 campanha.

As escolhas feitas em relagio a frequéncia, ao alcance e a continuidade
foram tomadas como parimetro no pensamento estratégico de que a forte
repeticio da mensagem ¢ o fator que fard a campanha atingir seu objeto. A
justificativa dessa estratégia tem como base os argumentos apresentados para
cada escolha feita anteriormente, em especial: a média duragio da campanha;
objetivo promocional; alcance do maior nimero de pessoas possiveis na drea
de cobertura. A selegio dos veiculos de comunicagio é o préximo passo na
busca do objetivo de midia. Assim, segue-se as escolhas dos meios com as
respectivas premissas.

Para divulgagio das campanhas, a utilizagio da midia foi o meio
basico. As midias sociais possuem papel de destaque na mudanga da natureza
das comunicagdes dentro e fora das organizagdes. A adogio da midia social
baseada na internet possibilita a comunicagio com centenas ¢ milhares de
pessoas sobre produtos e empresas. Tamanaha (2011) ainda afirma que as
midias digitais se destinam a um publico mais exigente, critico, formador de
opinido e receptivo a novidades a maior difusora de conhecimento porque
permite o acesso 2 informagio e A pesquisa em expansio, é percebida como
moderna e associada a tecnologia de ponta, permite que o usudrio participe
do meio com a construgio de site préprio, blog ou perfil em sites de
relacionamento e permite a liberdade de expressdo por ser virtual e ndo existir
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nenhum tipo de restri¢io com relagdo a seu contetido (pelo menos, por
enquanto).

O meio complementar serd o rddio, que terd a funcdo de levar a
campanha a lugares em que o meio digital nio pode alcangar, como os
interiores das cidades que nio possuem eletricidade ou sinal de internet. Sua
escolha estd respaldada na afirmagdo de Tamanaha (2011), sobre ele ser o
segundo meio com maior indice de penetragdo, perdendo apenas para a TV.
As midias out of home serdo as midias de apoio. Esse meio ¢ responsavel por
complementar a mensagem divulgada nos meios anteriores, além de servir

como um possivel meio de contato do publico com a campanha.

CONSIDERACOES FINAIS

O produto final deste trabalho consistiu em elaborar um planejamento
de comunicagdo para o Laticinio Oeste para periodo de 6 (seis) meses, com
inicio para 01 de janeiro de 2019 a 30 de junho do mesmo ano. O objetivo
geral estabelecido para o planejamento comunicacional foi aumentar o nivel
de conhecimento da marca do Laticinio Oeste no mercado de Santa Maira da
Vitéria, Bahia, com as a¢ées de comunicagio. Como especificos, tém-se:
aumentar o marketing share dos produtos e aumentar o share of mind da marca
Laticinio Oeste no mercado de licteos de Santa Maria da Vitéria, Bahia.
Assim, foi-se elaborado um plano de comunicagio para sanar o principal
problema encontrado na pesquisa: baixo conhecimento do Laticinio Oeste
em Santa Maria da Vitéria.

Os beneficios na elaboragio deste trabalho nio foram apenas para
empresa, os estudantes tiveram a oportunidade de engrandecerem o
conhecimento sobre Publicidade e Propaganda ao colocar em prética os
conceitos que foram estudados no decorrer dos semestres, além de possibilitar
a oportunidade de olhar o mercado por meio de uma visio critica do ponto de
vista publicitirio. Do ponto de vista mercadolégico, este trabalho também
merece destaque por ser uma das primeiras iniciativas no 4mbito publicitirio
para mudar a percep¢io do empresariado local sobre os beneficios de ter na
regido a formagio de profissionais qualificados para a pratica da publicidade e
propaganda, além da importincia de ter esse profissional adequado para

mediar as relagdes publicitirias das marcas.
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CAPITULO 8
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Resumo: Este artigo apresenta o processo de pré-produgio, produgdo e pés-
produgio do videoclipe “Cama de Quiabento”, musica composta e interpretada
por Paulo Aratjo e Morio di Privintina. A obra ¢ resultado da experimentagio
da linguagem do videoclipe fundamentada nos conceitos de identidade,
memoria e territério. O projeto foi inspirado no cotidiano e nas histérias das
pessoas que vivem no territério do Médio Sio Francisco, na Bahia, e mantém
uma relagio de afetividade e construgio social com o rio Sio Francisco. Neste
trabalho, abordamos o processo de realizagio do videoclipe, assim como os

recursos técnicos e as escolhas estéticas utilizadas para construir a linguagem de

“Cama de Quiabento”.
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Palavras-chave: Morio Di Privintina; Cama de Quiabento; Videoclipe.

INTRODUCAO

A paixio pela linguagem audiovisual nos trouxe até aqui.
Compreendemos que a publicidade contempordnea abarca todas as
linguagens. Por esse motivo, escolhemos elaborar um projeto experimental,
por meio de um produto promocional: um videoclipe.

Transpor a poética de Paulo Aradjo e Mordo di Privintina para o
audiovisual ndo foi tarefa simples, mas acreditamos que esse formato é espago
para ousar e experimentar, afinal “este género permite a inventividade, e
transcende no campo da poténcia criativa” (CORREA, 2007, p- 3).

Através da flexibilidade desse género, mesclamos conteddo
promocional com a experimentagio da linguagem do videoclipe de forma
livre e original. A ideia era promover a discussdo sobre a degradagio do Velho
Chico®, além de fortalecer a cultura da regido do Oeste da Bahia e distribui-lo
por meio das plataformas de video e redes sociais.

Figura 1 - Frame do videoclipe disponibilizado na plataforma de video YouTube.

B oube o— -

Fonte: YouTube (2021)

Hoje temos acesso a essas produgdes com rapidez, praticidade e custo-
beneficio, gragas aos avangos tecnolégicos e a expansio de sites de
compartilhamento de video e redes sociais. Para Soares (2008), o videoclipe

atualmente:

¢ Como o Rio Sio Francisco é chamado afetuosamente pelos ribeirinhos.
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Nio é mais um produto somente televisivo. Passa a integrar as
dindmicas de consumo da “cibercultura” e precisa ser
compreendido também através desta logica. Circunscreve-se um
debate que atravessa uma problemdtica acerca do papel da
televisio musical na circulagio deste audiovisual e das novas
formas de apropriagio do videoclipe que passa a ser inserido em
gadgets (Ipods, reprodutores de MP3 com video), celulares,
videologs, blogs e sites especificos. (SOARES, 2008, p. 1)

Desta forma, apresentamos neste artigo o processo de pré-produgio,
produgdo e pés-producio do videoclipe “Cama de Quiabento”, musica
composta e interpretada por Paulo Aratjo e Mordo di Privintina, grupo
natural de Bom Jesus da Lapa, cidade situada na Bacia Hidrogrifica do
Meédio Sio Francisco, na Bahia. A referida regido é um espaco que inspira as
composigbes € o trabalho de Paulo Aradjo - poeta lapense que cresceu as
margens do Velho Chico e se tornou ativista em defesa da preservagdo do rio
e da disseminagio da cultura ribeirinha, através da sua arte.

A musicalidade da banda expressa as belezas do sertdo baiano; os
pesares do rio Sdo Francisco; a degradagio ambiental; a falta de politicas
pubicas para amparar os nativos; a dualidade do rural e urbano; as histérias e
falares do povo do Médio Sdo Francisco. “Cama de Quiabento” nos chamou
a atengdo pela melodia e letra, que é um protesto em defesa do rio Sdo
Francisco e da cultura desse territério:

Cama de Quiabento
Paulo Araujo &3 Jodo Filho

Quebranto de caatinga tora rente
Quizumba matadeira de matuto

Nio perdoa nem lua nascente

Rasga ventre, come inté raiz de dente
Pudera o parto nio doer tdo doidamente
E a fome nio roer tio rudemente

Pois nio restara carcaga nem pretume nem presente
Sobra sim, um calo demente.

E fraco, feio, feito filhote.

Patativa sem mote

Pé rapado ¢é chinelo
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A porta sempre esteve

Lamparina apagada

Verso frouxo eu cancelo

Ponta de faca nio escolhe valente
Fico contente se vocé nio brigar
Pela espera a gente indecente nem sente
O mandu que se fez

Remenda e perde a persona
Cururt de lagoa, bode lorde traveis.
E furto, é falho, tem buraco

E corisco, é carrasco

Nio tou comendo coentro

E fria, é farsa, tem baralho

E dormi no abstrato

Em cama de quiabento

Ponta de faca nio escolhe valente
Fico contente se vocé nio brigar
Pela espera a gente indecente nem sente
O mandu que se fez

Remenda e perde a persona
Cururt de lagoa, bode lorde traveis.
Querendo ser rei. Querendo serei.
Ponta de faca nio escolhe valente
Fico contente se vocé nio brigar.

Figura 2 — QRcode do videoclipe “Cama de Quiabento” disponibilizado na plataforma de video
YouTube.

Fonte: Elaboragio prépria (2021)

Transportar as singularidades desse territério para um produto
audiovisual é uma forma de reafirmar a identidade artistica da banda e
sensibilizar o publico acerca das belezas e pesares do Médio Sio Francisco.
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Para nés, enquanto idealizadoras do projeto, é a maneira de contribuir como
cidaddos e parte desse espago. O Médio Sdo Francisco é o nosso lugar de
identificagdo, que nos ensina e nos acolhe. Como nos apresenta Hall (2019,
p. 24) “a identidade € realmente algo formado, ao longo do tempo, através de
processos inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia no
momento do nascimento”.

A Morio di Privintina h4 vinte anos resiste e se reinventa 3 margem
de um mercado fonogrifico voltado para artistas com perfis comerciais
definidos pelo padrio mididtico e pelas performances em redes sociais. Foi
um desafio produzir um videoclipe para uma banda nordestina, que canta o
cancioneiro popular e a resisténcia do Médio Sdo Francisco. Contudo,
traduzir essa esséncia local para o mercado global é possivel, pois, como nos
mostra Ortiz (1991) apud Canclini (2001, p. 171), “o mundo ¢ um mercado
diferenciado constituido de camadas afins. Nio se trata, pois, de produzir ou
vender para ‘todos’, mas de promové-lo globalmente entre grupos
especificos”.

REFERENCIAL TEORICO: CULTURA, IDENTIDADE,
TERRITORIO E MEMORIA

De acordo com Arantes (2012), tanto os aspectos naturais quanto as

relagdes sociais sdo determinantes na conformagio cultural de um povo:

Interpretar o significado das culturas implica em reconstituir, em
sua totalidade, o modo como os grupos se representam, as
relagdes sociais que os define enquanto tais, na sua estruturagio

interna e nas suas relagées com 0S outros grupos € com a natureza.

[..] (ARANTES, 2012, p. 35)

Os aspectos culturais de uma comunidade sdo estabelecidos a partir de
um determinado modo de comportamento. A cultura é concebida através das
trocas cotidianas, ao longo da formagio identitdria e das relagdes com os mais
diversificados grupos e espacos sociais. Assim, é possivel entender o lugar
social do vaqueiro Domingos, do pescador Addo e da dona de casa Diana no
videoclipe “Cama de Quiabento”, que se constituem como sujeitos sociais a
partir das suas relagbes entre si e com o rio Sdo Francisco. A cultura
ribeirinha sanfranciscana ¢é, portanto, o resultado da fusio das histérias,
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memorias e do modo de vida das pessoas que vivem na extensdo hidrografica
do rio Sdo Francisco. Foi dessa multiplicidade cultural que buscamos
inspira¢do para nosso produto audiovisual.

Figura 3 - Frame Seu Du, na Lagoa das Piranhas, 28.05.2019

Fonte: Registro préprio (2019)

Quanto ao conceito de identidade nos debrugamos sobre as reflexdes
de Paul Claval (2001), Joel Bonnemaison e Luc Cambrezy (1996). Claval
define identidade como uma relagio que é estabelecida através da afetividade
e do sentimento de perten¢a a um determinado lugar. Entende-se o conceito
como um espago para além de extensdes geograficas. A ideia de lugar é um
processo subjetivo, em que individuos ou grupos sociais tém concepg¢des de
mundo e referéncias culturais afins.

A identidade ¢é construida a partir da interiorizagio de uma
tradi¢do, sio afinidades que sio estabelecidas transmitindo as
pessoas que as vivenciam o sentimento de pertencer a
determinados grupos sociais. A identidade pode basear-se na
ideia de uma descendéncia comum, de uma histéria assumida em

conjunto ou de um espago com o qual o grupo assume elos.
(CLAVAL, 2001 apud RITTER, 2011, p. 102)

Os autores Bonnemaison e Cambrezy (1996) trabalham com a mesma
perspectiva de Claval (2001) e compreendem identidade como o campo das

dimensdes espirituais, das manifestacoes folcléricas e miticas que contribuem
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para que o individuo enraize seus valores e credulidade em um local — fisico

ou imaterial. Eles acreditam que:

O dominio do espago territorial revela que esse espago é cercado
de valores ndo somente materiais, mas também éticos, espirituais,
simbdlicos e afetivos. E assim que o territorio cultural precede ao
territério politico e ao espago econdmico. (BONNEMAISON;
CAMBREZY, 1996, apud RITTER, 2011, p. 102)

A partir das discussdes dos autores supracitados, compreendemos que
a identidade é um fator pertencente a todo e qualquer individuo e depende,
em suas especificidades, de fatores socioeconémicos e culturais, de Estado,
regido e crenga (...) E possivel constatar isso nas sonoras em gff; quando dona
Maria fala: “Minha fonte de vida é aqui; meu trabalho ¢ aqui no rio Sio
Francisco”, e Armando Teixeira diz: “Meu pai nasceu aqui, eu nasci aqui
também, meu tio nasceu aqui, eu quero acabar aqui também”.

A nogio de territério é compreendida por Borges e Cavalcanti Junior
(2010) a partir dos estudos de Rogério Haesbaert (2004), que aponta a
apropriagdo territorial como uma agio concreta ou subjetiva de fazer parte de
um determinado espago. Para Borges e Cavalcanti Junior (2010),

O conceito de territério é associado a uma dimensio de
apropriagio e/ou sentimento de pertencimento, seja esta
apropriagio no sentido de controle efetivo por parte de
institui¢des ou grupos sobre um dado segmento do espago, seja na
apropriagio mais afetiva de uma identidade territorial.

(BORGES; CAVALCANTI JUNIOR, 2010, p. 2)

Ja Raffestin (1988, p. 265) se refere 2 territorialidade como sendo o
“[...] conjunto de relagdes mantidas pelo homem, enquanto pertencente a
uma sociedade, com a exterioridade e a alteridade, com ajuda de mediadores
ou instrumentos”. Os mencionados “mediadores” podem ser representados
pelo grupo familiar, pelo grupo de convivio da comunidade pertencente ou
mesmo por pessoas incomuns ao nosso convivio, porém que, de certa forma,
nos inspiram a uma mudanca social. Considerando essa abordagem,
inserimos a participagio de Paulo Aratjo, no videoclipe, nio apenas como o
artista e criador da musica, mas como parte integrante do todo cultural
sanfranciscano.
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Para aprofundar esse aspecto da cultura, Michel Pollak (1992) explica

que a2 memoria

(...) é um elemento constituinte do sentimento de identidade, “na
medida em que ela é também um fator importante do sentimento

de continuidade e de coeréncia do grupo em sua reconstru¢io em

si”. (POLLAK, 1992, p. 204)

Através dos fragmentos da memoria, construimos nosso
posicionamento diante da sociedade. Questionamos o que somos, onde
estamos e para onde pretendemos ir diariamente. “A meméria, mais do que
simples arquivo classificatério de informagdo a reinventar o passado, é um
referencial norteador na constru¢io de identidades” (BORGES;
CAVALCANTT JUNIOR, 2010, p. 5), que sio resinificadas através da

coletividade.

Para que a nossa meméria se aproveite da memdria dos outros,
ndo basta que estes nos apresentem seus testemunhos: também é
preciso que ela ndo tenha deixado de concordar com as memérias
deles e que existam muitos pontos de contato entre uma e outras
para que a lembrancga que nos faz recordar venha a ser constituida
sobre uma base comum. (HALBWACHS, 2013, p. 39)

As cenas com as criangas ribeirinhas — momentos de jogo de bola,
Diégo a soltar pipa e brincar a beira do rio —, mostram como desde cedo os
individuos assimilam as praticas culturais e sociais de um determinado grupo
social. A vivéncia de Diégo no Médio Sio Francisco é resultado das
memoérias transmitidas de geracio para geragio e que, no futuro, quando
adulto, ele transmitird para os mais novos.

Compreender o conceito de cultura, identidade, territério e memdria
foi o primeiro passo para a criagio do videoclipe “Cama de Quiabento”. Esses
conceitos, intrinsecamente, estdo presentes na performance da Mordo di
Privintina, nas histérias que sdo apresentadas no videoclipe e no nosso
processo criativo. As diferentes perspectivas da representagio do modo de
vida sanfranciscano deram vida a esse trabalho, que projeta os diversos
aspectos socioculturais do Médio Sio Francisco a partir de um recorte
simbélico — nesse caso a cidade de Bom Jesus da Lapa e as comunidades ao
seu redor.
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O PROCESSO

Nos inspiramos nas histérias dos atores sociais que conhecemos nas
visitas, conversas e entrevistas que realizamos ao longo do processo de
pesquisa. As pessoas que convidamos para participar do videoclipe
entenderam a proposta do projeto e embarcaram na ideia. Neste tépico,
apresentaremos o processo de produgio, grava¢io e montagem, além dos
aspectos técnicos e artisticos, que utilizamos para construir o roteiro e

personagens.

LOCACOES

Escolhemos a cidade de Bom Jesus da Lapa, as comunidades
quilombolas de Lagoa das Piranhas, Barrinha e a comunidade rural de
Mundo Novo como as principais locagdes. Conhecida como “capital baiana
da £¢”, Lapa tem sua histéria diretamente relacionada ao catolicismo e € sede
de uma das maiores romarias do Brasil: a Romaria do Bom Jesus. O comércio
e o turismo religioso sio as principais atividades econémicas do municipio.
Embora o catolicismo seja a religido predominante no municipio, hd outras
manifestacdes de crengas ligadas ao misticismo religioso que também utilizam
a gruta para expressarem sua fé. Essa diversidade religiosa é o que ajuda a
caracterizar e construir a identidade multipla e cultural da cidade também
conhecida pelos seus ativistas e artistas culturais, principalmente ligados a
musica.

Apés encontros e conversas com Paulo Aragjo, conhecemos a
principal fonte de inspiragio do cantor: Mundo Novo. Na pequena
comunidade, pertencente ao municipio de Bom Jesus da Lapa, o artista tem
boas lembrancas da infincia e das férias familiares e amigos. Hoje, Paulo nio
tem a mesma relacio com a comunidade que tinha no passado, mas as
memorias estio presentes em suas cangdes. O nome da musica “Cama de
Quiabento” é inspirado em uma planta tipica da comunidade: o quiabento —
planta espinhosa utilizada como demarcador de territério.

Dando sequéncia as nossas pesquisas por locagbes, fomos 2
comunidade Lagoa das Piranhas, um territério quilombola as margens do Rio

Sdo Francisco. L encontramos vestigios dos escravos que fugiam para aquela
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regido. Conhecemos alguns moradores que nos relataram sobre a atual
situagdo do Velho Chico e de como esse fator afeta o cotidiano deles.

Na Fazenda Campos — uma vila formada pela familia de Fabricio
Pereira de Souza, um dos colaboradores desse projeto —, hd mais de um
século, é realizada a Festa do Divino. Além disso, a familia tem o costume de
se reunir na capela do quintal da casa da matriarca Dona Fabiana Almeida da
Silva, de 82 anos, para celebrar suas crengas e realizar o samba de roda, uma
heranga da cultura afro-brasileira que é praticada, principalmente, no Estado
da Bahia. A comunidade estd no processo de reconhecimento como territério
quilombola.

Na visita 4 Paratinga, conhecemos a maior ilha fluvial do rio Sio
Francisco: a Ilha de Paratinga. A cidade ¢ uma das mais antigas da Bahia e
ber¢o de um considerdvel patriménio histérico, a exemplo da Igreja Matriz de
Santo Anténio, que tem na construgdo influéncias barrocas. Quando
construida, a igreja margeava o Velho Chico. Hoje, o rio estd distante,
desapareceu daquelas redondezas. No cais do porto encontramos alguns
pescadores que nos contaram suas experiéncias e histérias antigas do rio, da
seca e enchentes que ocorreram ali.

ENTREVISTAS

Na Lapa, entrevistamos seu Carlos Pereira de Almeida, quilombola da
comunidade da Lagoa do Peixe e membro do movimento social da Pastoral
da Terra. Seu Carlos nos relatou sobre a relagio das grandes industrias com as
comunidades: “As grandes empresas acham que a gente é contra o
desenvolvimento do pais, contra o agronegécio, no entanto ndo ¢ isso! Eu
quero que o pais cres¢a, se desenvolva, mas de uma maneira mais civilizada,
de uma maneira que nio ‘atinge’, ndo mate o mais pequeno, uma maneira que

respeite as comunidades”, nos relatou seu Carlos.
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Figura 4 - Entrevista com Carlos morador do Quilombo Lagoa dos Peixes, 29.05.2019.

Fonte: Registro préprio (2019)

Também conversamos com Cléudio Pereira, nascido na Lapa e
representante das comunidades quilombolas do Comité da Bacia
Hidrogrifica do Rio Sdo Francisco. Ele nos deu um apanhado geral sobre os
motivos da perda de quantidade e de qualidade da dgua do rio. Cldudio
também falou sobre a degradagio da cultura Sanfranciscana e como “o rio Sio
Francisco representa a resisténcia dos povos tradicionais que se fixaram nessa
regiio”.

Na visita a0 Mundo Novo, conhecemos seu Joaquim Teixeira de
Aratjo, 71 anos, lavrador e vaqueiro, nascido e criado na comunidade e amigo
de infancia de Paulo. Ele nos falou sobre sua relagio com Paulo e do orgulho
em ver a histéria da sua localidade sendo levada a outros lugares: “honra em
saber de onde surgiu a Morao”.

Conhecemos também Valdemir Pereira de Aratdjo, de 42 anos e,
Armando Teixeira de Aragjo, de 47 anos. Ambos trabalham como vaqueiros,
profissdo herdada de seus pais e avés. Eles nos relataram que, antigamente,
nos tempos de seca, faziam a retirada para levar o gado onde tivesse dgua,
com outros vaqueiros. Hoje em dia, ja nfo se tem mais essa pritica na regido.
Seu Valdemir diz sentir tristeza por ver tudo se acabando, e sabe a
importincia de manter a tradi¢io de vaqueiro, da preservagio e do
pertencimento de seu territério. “Eu tenho orgulho de ser daqui e dessa
profissio que tenho aqui”, afirma. E seu Armando completa: “Nasci aqui,

quero acabar aqui”.
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Na visita 2 Barrinha, conversamos com o pescador, seu Antdnio
Reinaldo dos Santos, 79 anos. O ribeirinho trabalha com pesca desde os 12
anos, profissio herdada de seu pai e avd, e hoje ja estd aposentado. Ele fala
sobre a pouca importincia que as pessoas ddo para o estado do rio e para
quem vive as margens dele. “Minha palavra é neutra, é nula. Eu, as vezes,
tenho um sentimento, mas nio posso nem falar nada, eu nio dou jeito”.

Conversamos com Dona Alice Maria Alves Santos, 63 anos. Ela é
responsdvel por fazer a leitura didria do nivel de dgua do Velho Chico, cujos
dados sdo enviados para a Companhia Hidrelétrica do Rio Sdo Francisco —
CHESF. Dona Maria se recorda com alegria dos tempos de fartura do Velho
Chico, de quando muitas mulheres se juntavam para lavar roupa e, nesse
momento, peixes saltavam de dentro da dgua. “Nosso rio Sdo Francisco ‘td’ se
acabando”.

Nas Piranhas, conhecemos alguns moradores, como Dona Maria
Teixeira de Souza, 55 anos. Ela nos contou que hoje o rio estd
impossibilitado para consumo, tanto no uso pessoal, quanto para o uso
doméstico e que a dgua da lagoa estd com um nivel de salinizagdo altissimo,
por conta dos rejeitos de agrotéxicos que vem do Projeto Formoso. Antes, era
possivel consumir a dgua diretamente da lagoa. Hoje, os moradores precisam
comprar dgua de trés em trés dias na Lapa. “O rio significa tudo na vida da
gente, porque sem o rio a gente nio tem nada. A fonte da gente, da vida ¢ a
dgua e o rio”, disse Dona Maria.

Em Paratinga, conhecemos seu Cesirio José de Oliveira, 72 anos de
idade e 52 dedicados a4 pescaria. Jd teve o rio como sua principal fonte de
renda. Através da pesca, criou e sustentou os 14 filhos. Ele nos relatou que
devido 4 sua condigdo fisica, esse ano foi a primeira vez que comprou um
peixe para comer na Sexta-feira da Paixdo. “O rio Sdo Francisco ‘ta’ acabado
pra ‘néis’, que era a alimentagdo e sobrevivéncia das familias. Se ndo fosse a

aposentadoria ‘tava’ pedindo esmola, porque pelo rio ja nio tem mais nada”.

ROTEIRO

Desde o inicio, quando construimos o roteiro, pontuamos que
gostarfamos de contar histérias de personagens que tivessem uma ligacio de
afetividade e de meméria com o Médio Sao Francisco e o Velho Chico. De

modo que pudéssemos interferir o minimo possivel no dia a dia dessas
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pessoas, mostrando esse pertencimento, a resisténcia do rio e da cultura do
territério, coerente com o estilo da banda, com o que ela traz em suas
cangdes. Diante disso, os participantes que encontramos, ao longo do

processo, entram nesse projeto como atores sociais, conforme define Bill

Nichols (2007):

As “pessoas” sdo tratadas como atores sociais: continuam a levar a
vida mais ou menos como fariam sem a presenca da cimera.
Continuam a ser atores culturais e ndo artistas teatrais. Seu valor
para o cineasta consiste nio no que promete uma relagio
contratual, mas no que a prépria vida dessas pessoas incorpora.
Seu valor reside nio nas formas pelas quais disfarcam ou
transformam comportamento e personalidade habituais, mas nas
formas pelas quais comportamento e personalidade habituais
servem s necessidades do cineasta. (NICHOLS, 2007, p. 31)

Na estruturagdo do roteiro, detalhamos as cenas de cada personagem
para facilitar o processo de gravagio. Fizemos decupagem, ordem do dia
individual para o elenco e criamos uma persona para cada personagem com
caracteristicas fisicas e psicolégicas. Elaboramos também um cronograma de
gravagio e um check /ist contendo todos os materiais essenciais para os dias de
filmagem, equipamentos, alimenta¢do e todo suporte para que o projeto
acontecesse.

Entendemos que o roteiro é um guia flexivel. Com as experiéncias,
fomos percebendo como as coisas estavam fluindo e que, 20 mesmo tempo, se
algo nio estivesse saindo como planejado, fazia parte da constru¢io da
histéria, pois o roteiro também se compde de adaptagdes.

PERSONAGENS

Optamos por nio diferenciar os colaboradores do videoclipe em
personagens principais e coadjuvantes, em razio de compreendermos que
todos, sem excegdo, tiveram a mesma importincia para a constru¢io desse
trabalho. Dividimos nos seguintes grupos: representantes dos pescadores;
representante das mulheres que trabalham e cuidam da casa; representante
das criangas ribeirinhas; representantes dos vaqueiros e dos que vivem no
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campo, e representantes dos que vivem na zona urbana do Médio Sio
Francisco.

Foi Através de dona Maria Alice que conhecemos seu Addo, Diana e
seus filhos, moradores da Comunidade Barrinha. Addo Pereira dos Santos é
pescador e vive as margens do rio, com sua esposa Maria Rosimar de Jesus,
conhecida por Diana, que o ajuda na pesca, cuida dos afazeres domésticos e
dos seus filhos, Anderson de Jesus Santos e Amilton de Jesus Santos. Eles se
disponibilizaram a serem os representantes dos pescadores e das pessoas que
vivem as margens do rio.

O casal de pescadores se levanta antes do dia amanhecer para pescar.
Os peixes sio usados para consumo préprio e, também, sio comercializados
na feira e na residéncia dos mesmos. Além disso, seu Addo faz bicos para
complementar o sustento, entretanto ¢ a pesca a principal fonte de renda da
familia. Seus filhos Anderson e Amilton frequentam a escola da comunidade
e brincam de futebol, pipa e pega-pega nas ruas da Barrinha, com diversas
outras criangas, como Diégo, também colaborador do “Cama de
Quiabento”. Percebemos que o garoto era o nosso personagem ribeirinho. De
certa forma, foi ele quem nos escolheu, de modo natural e singelo. Falamos
que estivamos precisando de um representante das criancas ribeirinhas e o
convidamos para participar do videoclipe, de um jeito bem apressado ele
topou. A partir disso, fomos conversar com Dona Neide Maria dos Santos,
mie de Diégo, e pedimos sua autorizagio para a participagio dele no
videoclipe e combinamos os dias e horérios de gravagio.

Precisivamos de um vaqueiro para representar as pessoas que vivem do
campo, convidamos Domingos Alves Pereira, de 78 anos, apelidado de seu
Du, que sempre trabalhou como vaqueiro, além de ser o pai de Renata,
integrante da equipe. Seu Du também foi um grande parceiro do nosso
projeto, nos ajudou na locomogio entre os municipios da Lapa, fez o
intermédio com outras pessoas que pudessem colaborar com o videoclipe e,
também, nos recepcionou durante o periodo do projeto em sua casa. Quando
o convidamos, logo aceitou o papel, se empolgou e tratou de arrumar os
aderecos para a gravagio.

Além do elenco citado, necessitivamos também de um nimero maior
de pessoas para representar as pessoas que vivemn na zona urbana das cidades
do Médio Sio Francisco, que atuaria apenas com os rostos, em uma
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performance em forma de protesto. A maioria desses participantes ji teve ou
ainda tem envolvimento com teatro, o que nos ajudou muito na direcio de
atuacio.

GRAVACAO

Em maio de 2019, estdvamos com o roteiro, Decupagem, termo de
uso da imagem e equipamentos em mios. Entdo, fomos a campo para iniciar
as gravagdes com o elenco. A primeira gravagio da semana foi com Dona
Maria e Diana que, a principio, faziam o papel das lavadeiras. Nesse dia,
contamos com a colaboragio de Deo Aratjo’, que esteve presente desde o
inicio desse projeto.

Acordamos as 4h da manhi e partimos com destino a Barrinha. O sol
dava indicios de que logo surgiria, entdo nos apressamos e nos preparamos
para aquelas cenas. Comegamos as gravacdes do dia, porém os imprevistos
foram surgindo: o céu escureceu e logo comegou a chover. A chuva se
estendeu por dois dias, o que causou a interrupgio das gravagdes. A principio,
ficamos apreensivos com esse ocorrido, mas entendemos que imprevistos,
como fatores climdticos, fazem parte do processo. Nos dias seguintes a chuva,
deu uma trégua e o sol chegou, entio demos seguimento ao que estava
agendado.

Iniciamos as filmagens da sequéncia dos rostos, composto por Ana
Luiza, Atrea, Carlos, Citia, Daiane, Fabricio, Geovanna, Jeila, Jessica, Luan,
Neucilene, Rafaela e Suzane. Por se tratar de um ntmero grande de pessoas,
dividimos em grupos e trabalhamos em dias alternados por conta da
disponibilidade dos participantes. Essas gravagdes ocorreram em diferentes
pontos da Esplanada do Santudrio de Bom Jesus da Lapa, pelo fato de ser um
local de facil acesso para todos.

Ainda nessa mesma semana, aproveitamos a presenca do sol e
gravamos a sequéncia com Paulo Aratjo, na comunidade de Mundo Novo.
Inicialmente, montamos o cendrio proposto no roteiro e logo apds gravamos

as cenas internas.

7 Cineasta formado pela Universidade Estadual da Bahia — UESB.
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Figura 5 - Gravagio de cena com Paulo em Mundo Novo, 19.05.2019.

Fonte: Registro préprio (2019)

Finalizando a gravagio na casa, seguimos para a segunda locagio, onde
gravamos a cena com os vaqueiros. Tivemos que filmar cenas com
movimentos ripidos e de velocidade - foram momentos de improvisos, pois
para realizar essas gravagdes era necessdria a utilizacdo de um transporte que
desse mais estabilidade, devido ao lugar apresentar o solo arenoso. Para
conseguir captar as imagens que pretendiamos, foi preciso gravar em cima de
uma moto e até mesmo subir em um cavalo. Resumindo: vivenciamos um dia
de experiéncias e aventuras.

Na semana seguinte, realizamos as grava¢des da sequéncia dos
pescadores com Adio e Diana. Acordamos as 4h da manhi para
acompanharmos a rotina do casal. No Quilombo da Lagoa das Piranhas,
tivemos algumas dificuldades para definir planos, resultando na repeti¢io de
algumas cenas. Mas, seu Du estava muito empolgado e desinibido diante das
cameras, o que colaborou para que a gravagdo ocorresse de forma fluida e
espontanea.

Dando sequéncia, gravamos com Diégo, que no momento parecia
meio acanhado. Levamos uma pipa e ele construiu uma rabiola. Aos poucos,
foi se sentindo 4 vontade. Gravamos com ele em trés dias consecutivos: na
margem do rio, em casa e em um campinho de futebol com alguns amigos.
Nesse mesmo dia, ainda com o pdr do sol, gravamos com o grupo da
capoeira. Os capoeiristas Julio dos Santos Lopes e Lucas Vinicius Carneiro da
Silva Miranda, do Grupo Ginga Bahia, de Bom Jesus da Lapa, encenaram
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uma danga angolana e alguns passos da capoeira, ao som de uma trilha feita
com berimbau, tocado por Raquel Cordeiro Leite, componente do grupo.
Para completar a cena, filmamos contraluz, o que nos possibilitou fazer
imagens da silhueta dos dangarinos, como haviamos proposto no roteiro
inicial.

TECNICA

Nossas primeiras visitas e testes foram realizadas com a caimera DSLR
da Canon 70D e um tripé, disponibilizados pelo setor de audiovisual da
UFOB. Com o roteiro ji escrito, fizemos um check /ist de equipamentos que
levariamos a campo e optamos por trabalhar com duas cimeras DSLR da
Canon 80D, 4 lentes (a 70-200mm, 18-22mm, 50mm e a Canon Série L. 24-
105 - as duas ultimas foram as mais utilizadas durante as gravagdes), 4
baterias, 2 tripés, 2 rebatedores e 2 cartdes de memoria — todos equipamentos
fornecidos pela UFOB.

Além disso, conseguimos com Elton Paz® um monopé, que nos serviu
de improviso, como um steadicam, 2 refletores, um microfone lapela, um
microfone boom e um gravador. Em uma das semanas de gravagio
conseguimos um outro gravador utilizado como suporte para captagio do som
ambiente nas locagdes, emprestado por Zenon Torres’.

A luz natural foi nosso principal elemento estético do videoclipe. Os
resultados obtidos durante as gravacbes ajudaram na produgio de um
videoclipe moderno em se tratando de linguagem audiovisual, porém com
imagens que apresentam elementos rurais que caracterizam o dia a dia no
interior do Médio Sdo Francisco, em especial o interior de Bom Jesus da
Lapa.

Além da iluminagdo, outros elementos da linguagem audiovisual
foram pensados e previamente estabelecidos na pré-produgio junto a criagio
e decupagem do primeiro roteiro, tais como: enquadramento, planos,
movimento e ingulos que poderfamos utilizar para passar a mensagem de

contemplacio, agdo, cotidiano e criar uma relagdo direta com o receptor.

8 Videomaker e publicitirio formado pela Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB).
Videomaker especialista em Produgio Audiovisual pela Universidade Federal do Oeste da

Bahia (UFOB).
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Sobre as planificagbes, os planos abertos e compostos foram utilizados para
contemplar e localizar o receptor no ambiente dos personagens. Os planos
médios, detalhes e closes foram os mais utilizados no ¢/ip, ja que a ideia era que
o personagem desenvolvesse suas atividades didrias e, em um determinado
momento, encarasse a cidmera conversando diretamente com o publico,

seguindo, claro, o ritmo estabelecido pela musica.

MONTAGEM

Aqui, é onde as ideias assumem a forma de videoclipe. Desde o inicio,
sabiamos que esta etapa seria desafiadora: montar um videoclipe com imagens
gravadas por nés, com uma histéria imaginada a partir do ponto de vista que
criamos para a Mordo di Prinvintina, considerando a nossa interpretagio e
absor¢do das conversas, dos lugares, da poesia e ritmo da musica “Cama de
Quiabento”. O desafio nio era s6 juntar as imagens que combinavam, mas
atribuir valor e sentido a elas.

Nesta fase, com o término do processo de gravagio, o trabalho se
voltou para a andlise das imagens capturadas. Utilizamos um Notebook Acer
com 16Gb de meméria Ram e processador i7 como ferramenta de trabalho.
O software de edigio escolhido foi o Adobe Premiere Pro CC 2017,

Iniciamos a edigio separando as imagens por personagens. Logo nos
deparamos com cenas e planos que nio funcionavam, outras ndo se
encaixavam e algumas que nos surpreenderam. Na edi¢do, contamos com a
ajuda de Deo Aratjo para processo de montagem, e com o auxilio de Elton
Paz para o processo de tratamento de cor do videoclipe. A edigido foi feita
seguindo os grandes blocos da musica: inicio, 22 estrofe, 1° refrio, 32 e 42
estrofes, 2° refrdo, 52 estrofe, repete e segue com mais 2 refrios e final.

CONSIDERACOES FINAIS

Os conhecimentos adquiridos no curso de Publicidade e Propaganda
nos permitiram chegar até aqui. Foram os aprendizados importantes. A troca
de experiéncias no dia a dia académico nos construiu e nos deu embasamento
para realizar esse trabalho. Apesar de termos afinidade com o audiovisual,
todo o processo - desde a criagio do roteiro, constru¢io dos personagens,

pesquisa de locagdo até a gravagio - foi novo e experimental.
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A realizagio do videoclipe “Cama de Quiabento” nos ensinou que
antes de tudo é preciso se colocar no lugar do outro e se sensibilizar com as
problemdticas que estdo a nossa volta. Aprendemos a importincia da
coletividade e do planejamento, principalmente, no audiovisual, e que, as
vezes, o erro pode ser uma solucio criativa. Desafiamo-nos a construir um
produto audiovisual que nos permitisse ousar, quebrar as regras e,
principalmente, que apresentasse o nosso olhar artistico sobre esse territério.
Sem perder de vista as fungbes promocionais do produto publicitirio que
estavamos colocando no mercado. O videoclipe é o género que escolhemos
para traduzir essas descobertas e aprendizados. Acreditamos que deu certo!

Desde o inicio da nossa trajetéria na UFOB, buscamos realizar
trabalhos que tivessem uma relevéincia sociocultural para a comunidade em
que estamos inseridos, e com esse projeto, nio foi diferente. Identificamo-nos
com o trabalho de Paulo Aragjo e Mordo di Privintina, nio sé pela
singularidade da poesia que traz em suas cangdes, mas também pela ideia de
propagar a cultura do Médio Sao Francisco.

Acreditamos que esse é o papel do profissional de comunicagio
contemporineo: construir narrativas que ressaltem os aspectos relevantes da
nossa sociedade. Este trabalho foi uma importante contribui¢io para o acervo
de conteddo cultural e artistico sobre o Médio Sio Francisco e,
principalmente, sobre o Oeste da Bahia. Acreditamos que através do “Cama
de Quiabento” um recorte real e sensivel sobre a nossa regido foi apresentado

ao mundo.
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CAPITULO9

PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO E
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COEDUC!
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Resumo: O artigo pretende apresentar as principais etapas do planejamento de
comunicagio e reposicionamento de marca elaborado para a Cooperativa
Educacional de Sio Félix do Coribe/BA, conhecida como COEDUC. O
planejamento foi desenvolvido no ano de 2019, em grupo formado pelos entio
estudantes do curso de Publicidade e Propaganda na Universidade Federal do
Oeste da Bahia — UFOB, pela modalidade campanha experimental durante o
Trabalho de Conclusio de Curso - TCC. A partir da experiéncia de

TCC aprovado em banca no dia 11 de dezembro de 2019.
Egressa do curso de Publicidade e Propaganda da UFOB.
Egressa do curso de Publicidade e Propaganda da UFOB.
Egressa do curso de Publicidade e Propaganda da UFOB.
Egresso do curso de Publicidade e Propaganda da UFOB.
Egresso do curso de Publicidade e Propaganda da UFOB.
Egresso do curso de Publicidade e Propaganda da UFOB.

Professora adjunta do curso de Publicidade e Propaganda da UFOB. Doutora em
Comunicagio e Cultura Contemporineas (PésCom/UFBA). E-mail: vivian.lima@
ufob.edu.br.
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desenvolvimento do projeto, bem como das repercussbes posteriores,
desencadeadas por sua elaboragio, o artigo traz um recorte dos principais
aspectos elaborados, terminando com uma sucinta apresentagdo dos materiais

graficos elaborados.

Palavras-chave: planejamento de comunicagio; reposicionamento de marca;

campanha publicitdria; trabalho de conclusio de curso; campanha experimental.

INTRODUCAO

A partir de pesquisas desenvolvidas pelo grupo de estudantes, foi
identificado que os esfor¢os de comunicagio desenvolvidos pela Cooperativa
Educacional de Sido Félix do Coribe/BA, conhecida como COEDUC, nio
eram suficientes para posicionar a marca como um prestador de servigos de
educagio de qualidade. Dessa forma, foi desenvolvido o planejamento de
comunicagdo e reposicionamento de marca. Buscamos desenvolver uma
campanha publicitiria que pudesse reposicionar a marca em seu mercado de
atuacdo, bem como auxiliar na divulga¢io de seus servigos, visando a
prospecgio de novos e a fidelizagdo de antigos clientes.

A fim de subsidiar o planejamento, fez-se necessdria a construgio de
um referencial teérico que contemplasse conceitos relacionados a educagio
privada no Brasil, posicionamento e reposicionamento de marca. Procedemos
também 2 andlise dos resultados obtidos através de uma pesquisa de mercado
com o intuito de compreender o comportamento e o perfil do publico, além
de uma andlise do ambiente externo e interno da institui¢io. Como resultado,
obteve-se a necessidade de desenvolver uma Campanha Institucional e uma
Campanha de Propaganda a fim de reposicionar a marca no mercado. O foco
foi explanar aquilo que seria necessirio para uma campanha publicitaria
adequada, para que assim atingisse o publico-alvo escolhido. Todas as pegas
publicitarias foram elaboradas para que a imagem da marca se tornasse cada
vez mais forte.
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CONHECENDO O CLIENTE

A escola COEDUC é uma reparti¢io de ensino privado, fundada no
ano 2000, no municipio de Sio Félix do Coribe/BA, que atende desde a
Educagio Infantil até o primeiro ano do Ensino Médio. A instituigio tem o
compromisso de formar cidaddos conscientes, com o objetivo de melhorar a
educa¢io na cidade onde se localiza e na cidade vizinha, Santa Maria da
Vitéria/BA. Sua principal missio é “Educar para a vida” e promover um
ensino de qualidade integrando a sociedade em projetos interdisciplinares
dentro do mercado de educagio, visando ainda se consolidar como referéncia
educacional.

Com um ambiente acolhedor e familiar, a institui¢do busca sempre por
inovagido, adaptando-se as atualizagdes e constantes mudancas na pratica de
ensino, dentre elas, as tendéncias tecnoldgicas, prezando por sua imagem em
seu segmento empresarial. Além da educagio bésica, a organiza¢io também
oferece cursos de aperfeicoamento em linguas estrangeiras como inglés,
espanhol, aulas extras de redagio, teatro, esportes entre outros servigos. A
COEDUC atende cerca de 280 (duzentos e oitenta) alunos e prega como
valores a seus clientes e colaboradores o respeito as familias e as crengas
religiosas; o conforto de seus educandos; a transparéncia das agdes
organizacionais e a lideranca de mercado. Possui uma ampla estrutura fisica,
que proporciona bem-estar, praticidade e seguranga para os seus alunos e
colaboradores.

REFERENCIAL TEORICO

A partir de aproximagdes iniciais, foi observado que os esforcos de
comunicagio até entdo desenvolvidos pela COEDUC nio haviam sido
suficientes para posicionar a marca como um prestador de servicos de
educagio em padrées de exceléncia. A construgio do projeto teve como base
de estudo um referencial tedrico consolidado e, a partir dele, foram
viabilizados a realizagio de uma pesquisa de mercado (quantitativa e
qualitativa) e um planejamento de comunicagio voltados a solucionar o
problema mercadolégico encontrado.

Das imersées tedricas, constatamos que o conceito de educagio ¢ vasto
e abrangente. Verificamos ainda peculiaridades no setor de escolas
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particulares, onde esse mercado é competitivo e promitente. As escolas

privadas sdo sistemas de ensino que prestam servigcos de educagio, visando o
volvi u ucrativ instituicéo.

bom desenvolvimento dos estudantes e os fins lucrativos da institui¢io. Em

relagdo ao contexto histérico, verificamos que:

a educagio escolar no Brasil nasceu da iniciativa privada, quando,
em 1533, os Franciscanos fundaram, na Bahia o primeiro
estabelecimento de ensino em terras de Santa Cruz. A atuagio da
iniciativa privada na educagio brasileira, em que pese a variedade
de formatos que assumiu ao longo dos ultimos cinco séculos, deu-
se de forma ininterrupta na histéria do nosso pais, consolidando

uma contribui¢io impar 2 formagio e ao desenvolvimento da

nacionalidade brasileira. (ALVES, 2009, p. 71-78)

Percebemos que através da iniciativa dos Franciscanos houve a
implementagio do sistema de ensino privado no pais. Manoel Alves (2009)
justifica a expansdo dessa categoria de ensino “ndo somente pela ma qualidade
da escola publica, mas, sobretudo, por um amplo entendimento da sociedade
de que a escola particular lhes oferecia perspectiva educacional culturalmente
enriquecida, universalizada e prenhe de valores liberais” (ALVES, 2009, p.
74).

Segundo Calgade (2018), baseando-se em dados do Indice de
Desenvolvimento da Educagio Basica, o IDEB, é possivel uma observagio
em relagdo as diferencas entre as institui¢des de ensino privado e instituicdes
publica no Brasil. No ano de 2017, houve uma elevagio no desempenho das
escolas particulares em relagdo as publicas. Foi aferido o desempenho médio
de 7.1 para as escolas particulares e 5.5 para as publicas. A diferenca entre as
redes privadas e publicas inicia-se menor a partir do 5° ano do ensino
fundamental e se amplia ao chegar ao 9° ano para 2 pontos, atingindo 2.3 no
ensino médio. Para a presidente dos “T'odos Pela Educagio”, Priscila Cruz,
um dos pontos que afeta diretamente os estudantes do ensino publico é o
desafio de lidar com a heterogeneidade nos niveis de aprendizado,
diferentemente dos que frequentam escolas particulares e alcangam indices
académicos maiores (NOVA ESCOLA, 2019).

Quanto aos estudos referentes ao posicionamento de marca,
verificamos que tal a¢io é uma competéncia das organizacdes para que se

destaquem e que nio sejam imitadas ou copiadas pelos seus concorrentes.
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Caracteriza-se pela “acido de projetar o produto e a imagem a empresa para
ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 305). Kotler e Armstrong (2015, p. 227) dizem que “o
posicionamento do servico é um conjunto complexo de percepgdes,
impressdes e sensagdes que os consumidores tém de um servico em relagio
aos concorrentes”. Dessa forma, a existéncia de toda e qualquer empresa surge
a partir de um propdsito, e, a partir dele, é definido seu posicionamento. Para
que haja uma defini¢io coesa é imprescindivel, é necessirio que haja
transparéncia para todas as pessoas que estdo diretamente ou indiretamente

ligadas 4 empresa.

PESQUISA DE MERCADO

De acordo com Samara e Barros (1997, p. 21) “ a pesquisa de mercado
¢ utilizada para identificar as preferéncias, habitos e costumes, perfil
socioecondmico, imagem da marca intencdes de compra e andlise de
participagio do mercado”. Dessa forma, com o intuito de compreender o
comportamento e o perfil do publico, a pesquisa de mercado desenvolvida
para a COEDUC desmembrou-se em pesquisa quantitativa e pesquisa
qualitativa.

Para a pesquisa quantitativa foi aplicado o método nio probabilistico
por conveniéncia, com uma amostra composta por 30 entrevistados, levando
em consideragio o intuito de verificar o reconhecimento da imagem da
instituicdo em seu campo de atuagdo. Para essa pesquisa, utilizamos o tipo
oportunidade de vendas com o foco nos servios oferecidos pela institui¢do a
fim de “identificar quais os diferenciais competitivos entre produtos/servigos
concorrentes” (SAMARA; BARROS, 1997, p. 21). O estudo foi dividido em
perguntas que contemplavam o perfil psicogrifico; lembranca da marca;
impressdes sobre a institui¢do; sexo; faixa etdria e grau de escolaridade.

Como método de desenvolvimento da pesquisa quantitativa, foi
realizado um grupo focal, que consiste na sele¢do de um nimero reduzido de
entrevistados que, ao decorrer da anilise, expde suas opinides de forma
espontinea, contando com a intera¢do entre todos os participantes da
pesquisa. Foram analisadas as motivagdes e satisfagdes de um grupo de pais
de estudantes matriculados na escola COEDUC. O estudo teve como

propésito avaliar a opinido do publico consumidor dos servigos prestados pela

176 |



instituicdo, e com isso verificar os fatores que os influenciam no processo de
decisdo de compra, na hora da contratagio dos servios ofertados pela
institui¢do de ensino.

ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING

O estudo do ambiente de marketing de uma empresa envolve todas as
varidveis que podem influenciar o bom desenvolvimento de seus negécios,
considerando o ambiente externo e interno. Segundo Kotler e Armstrong
(2015), o microambiente se reflete nas agbes mais préximas e que podem ser
parcialmente ou totalmente controladas pela organizagio. J4 o macroambiente
¢ o conjunto de agdes e influéncias mais amplas que afetam o microambiente,
por isso o recomendado € ter cautela e saber conduzir as adversidades para o
bem da instituigio, seja ela com fins lucrativos ou nio.

Na andlise do ambiente do marketing, foram escolhidos apenas os
dados que de fato importam para a instituigio COEDUC. Apesar de se tratar
de uma Instituicio de Ensino Privado, esta ndo visa apenas lucro, mas,
também, o aumento do alcance e reconhecimento de sua marca, o que é
denominado de brand awareness’. Para analisar o ambiente externo de uma
empresa antes é necessirio que se tenha todo um monitoramento das
oportunidades e ameagas que afetam a organizagio, levando em consideragio
as constantes mudangas que podem abalar o seu desenvolvimento. Por se
tratar de uma institui¢do de ensino privado foram levados em consideracio os
fatores econdmicos, politicos, legais, socioculturais e tecnolégicos.

A anilise do ambiente interno foi desenvolvida com o objetivo de
identificar os pormenores da relagio empresarial desenvolvida pela
COEDUC. Neste sentido, foram desenvolvidos esforcos a fim de esmiugar
dados histéricos da empresa; missdo, visdo e valores; estrutura fisica; estrutura
organizacional; dados quantitativos; portfélio de produtos e servigos; ciclo de
vida do produto/servigo; matriz BCG' (Boston Consulting Group); prego,
distribui¢do e uso dos meios de comunicagdo. A partir dos dados levantados e

9 Notoriedade da marca (Tradugio nossa).

10 E uma ligio pritica, que, por meio de informagdes corretas constréi um grifico de

interpretagio simples dos produtos/servi¢os que uma empresa oferece e seu ciclo de vida.
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das andlises feitas de acordo com ambiente interno e externo onde a empresa

atua. Foram ainda levantadas informagoes para andlise SWOT*.

PROBLEMAS IDENTIFICADOS

Apés os esforcos de pesquisa foram diagnosticadas questdes que
poderiam melhorar as relagbes empresariais da escola. Foi detectado, por
exemplo, que mesmo a institui¢io promovendo um ensino de qualidade e
oferecendo os pardmetros de exceléncia de uma institui¢io privada dentro da
cidade de Sdo Félix do Coribe-Ba, existiam pais da prépria cidade que
optavam por colocar seus filhos em institui¢des de ensino privado na cidade
vizinha.

Identificamos, ainda, que a COEDUC nido dispunha de um plano de
comunicagio institucional e mercadolégico e que, embora possuisse uma
pagina nas redes sociais Instagram e Facebook e fizesse publica¢des constantes,
sua comunicagio nio era bem definida, fazendo com que a empresa nio
tivesse tanto engajamento do puablico como gostaria, em virtude da
inexisténcia de um posicionamento adequado ao mercado.

Das diversas situa¢oes suscitadas, ficou comprovada a necessidade de
uma campanha de reposicionamento da marca, com investimentos em midias
que contemplassem os mais variados meios de comunicagio e dispondo de
estratégias e campanhas direcionadas ao 4rand awareness. Do estudo
realizado, identificamos que a empresa deveria se posicionar no mercado de
maneira que fizesse com que o seu publico-alvo percebesse o quanto ela tem a
capacidade de oferecer-lhe tudo o que busca, uma vez que a instituigio
desenvolve um excelente trabalho do mercado de educagio e com o menor
preco da cidade.

T A anilise SWOT ¢ uma ferramenta de marketing que consiste num método de planejamento

estratégico que mapeia os cendrios organizacionais. O termo SWOT'¢ a abreviagio das
palavras em inglés:  Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), —Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameagas).
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SOLUCOES ESTRATEGICAS: PROPOSTAS DE CAMPANHA DE
COMUNICACAO

De acordo com os levantamentos, o grupo entendeu que, a fim de
solucionar as adversidades da empresa, os esfor¢os em comunicagio deveriam
ser delimitados ao desenvolvimento de duas campanhas como solugdes
estratégicas de comunica¢io: uma campanha institucional e outra de
propaganda, sendo estas divididas em trés fases: i) institucional, ii)
promocional e iii) de sustentaggo.

As campanhas seriam lancadas em dois periodos, pré-matricula e
matricula, e concentrariam seus esforgos para atingir pais de jovens e criangas
que buscam uma educagio de qualidade, sendo estes os principais potenciais
clientes da COEDUC. A Campanha Institucional teria inicio no més de
novembro de 2019 e serviria como uma campanha de reposicionamento de
marca e captagio de novos clientes. A Campanha de Propaganda teria como
seu foco principal a volta as aulas de 2020, servindo como um incentivo para a
realizagio das matriculas e fixagio da marca na mente dos consumidores.
Assim sendo, a utilizagio das ferramentas seria planejada estrategicamente, de
forma que possibilitasse alcancar os objetivos e metas de comunicagio
propostos em cada campanha.

A estratégia criativa das campanhas foi pensada cautelosamente para
exaltar os atributos dos servicos disponibilizados pela COEDUC. Dispos-se
de uma comunicagio clara e objetiva para melhor transparecer ao puiblico-alvo
as vantagens e beneficios dos servigos prestados pela institui¢do e com isso
despertar o interesse da populagio em conhecer a escola, considerando-a
como a melhor opgido de qualidade e o melhor preco em educagio particular
na regido. Primamos por técnicas e apelos que pudessem despertar a emogio
no publico-alvo, para fazer com que os pais se sentissem orgulhosos de ter
seus filhos matriculados na instituicio.

Para melhorar a imagem da marca e deixd-la mais padronizada e
organizada, aplicaremos o seu logotipo em diversos materiais de uso escolar
como: agenda, cadernos, cartdo de visita, canecas e materiais de papelaria.

Em todas as etapas da campanha, foram produzidos virios contetidos
publicitirios, focando sempre na imagem que a instituicio pretende
transmitir, de que a COEDUC prepara seus alunos para a vida. Assim sendo,
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para que esse reposicionamento acontecesse, planejamos também a execugio
de material audiovisual a ser publicado nas redes sociais da instituicdo, jingle
com formato para rddio, material grifico em formato weé e impressio e

veiculagio em outdoors em pontos estratégicos da cidade.

PLANO DE MIDIA

O planejamento de midia tem o objetivo de nortear o profissional
sobre como fazer o uso adequado dos meios de comunicagio, proporcionando
uma relagdo assertiva, considerando a utilizagio dos mais diversos meios de
comunicagio para fazer a captagio do publico-alvo. Os objetivos sio
apresentados dentro das planilhas de programagio, custos e insergdes.
Tamanaha (2011) define planejamento de midia como meio de selecionar
informagdes do cliente com base nos dados coletados a partir de uma pesquisa
de midia, o que servird como um controle dos resultados do planejamento,
levando assim a uma defini¢do de estratégias, desenvolvidas a partir de um
bom planejamento de midia.

A etapa de Midia foi responsével por abordar as tdticas utilizadas para
a elaboragio do plano de midia bem como todo o cronograma de veiculagio.
Essa etapa do trabalho foi pensada cuidadosamente para atender todas as
fases da campanha de acordo com os objetivos propostos para cada uma delas.
Foram planejados itens relacionados & verba necessiria para o
desenvolvimento da campanha, alcance das veiculagdes, frequéncia e
continuidade da campanha. Identificamos a necessidade de selecionar a
internet (Facebook, Instagram e WhatsApp) enquanto midia principal, o
ridio como midia de apoio e ourdoors como midia complementar. Dessa
forma, foram produzidos conteidos grificos e sonoros que pudessem

exemplificar ao cliente a linguagem adequada a cada uma das midias.

CONCEITO DA CAMPANHA

A campanha de reposicionamento de marca partiu do slogan da
instituicdo “Educando para a vida”, enfatizando um ensino duradouro e
qualificado, que acompanhard os estudantes para a vida inteira. O conceito
faz referéncia a principal missdo da institui¢io, que hé virios anos prepara as

criancas para um futuro melhor. A ideia é que a escola seja lembrada como
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um lugar completo, aconchegante e agraddvel para que as criangas sintam
prazer na sua rotina escolar, tanto em relagio a sua estrutura fisica como
também sobre a oferta dos seus servigos.

A partir das estratégias de comunicagio, espera-se que o publico-alvo
compreenda a mensagem de forma clara, objetiva, rdpida e pratica, amarrando
todas as ideias de formagio que a institui¢do oferece através dos seus servigos.
Almeja-se, ainda, contribuir para a fixagio da mensagem por meio de
elementos de diagramagio e textuais, construidos a partir do slogan,
influenciando no processo de decisdo de compra.

DESCRICAO DAS PECAS

Foram criadas agdes estratégicas e pecas publicitirias especificas para
cada fase das campanhas. As pecas desenvolvidas incluem banners para as
redes sociais, outdoor, videos televisivos de curta duragio (para veiculagio no
feed das redes sociais), jingles e flyers (impressos). Em virtude da limitagdo de
espago neste artigo, serd apresentada apenas uma parcela do resultado, com
demonstragio restrita a alguns itens de produgio grafica.

Todas as pegas foram idealizadas para reforcar a imagem da marca,
predominando sempre o objetivo da campanha, de fazer com que o publico-
alvo identifique a institui¢io como melhor op¢io de ensino privado. Optamos
pelas cores presentes na identidade visual da marca, para que fossem fixadas
na mente dos consumidores e potenciais clientes. Para as pecas gréficas,
usamos as cores azul e verde em harmonia com o branco. O azul transmite a
sensacdo de confianca; e o verde transparece uma sensagio de leveza e
esperanca; e, por fim, o branco que passa a ideia de tranquilidade e
organiza¢do, fazendo com que as pecas fiquem harmonicas. As fontes
predominantes foram Birds of Paradise, Personal Use, Roboto, Bad Stripped e
Candelion Bold sendo todas as fontes leves, com o intuito de torni-las mais
delicadas. A titulo de exemplo, apresentamos, a seguir, alguns dos materiais
desenvolvidos'?.

odas as imagens apresentadas sio registros préprios.
2 Tod resentad registros propri
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Figura 1 - Banner Feed Instagram e Facebook 1080x1080 px
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Fonte: Elaboragio propria (2019).

Figura 2 - Aplica¢io Banner Feed
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Fonte: Elaboragdo prépria (2019).
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Figura 3 — Aplicagio do flyer
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Fonte: Elaboragio propria (2019).

Figura 4 - Aplicagio de Outdoor
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Figura 5 - Banner Volta ds Aulas Feed Instagram e Facebook 1080x1080 px
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Fonte: Elaboragio propria (2019).

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do estudo desenvolvido foi possivel constatar que a maneira
como os consumidores enxergam as organizagdes vem sendo transformada ao
longo do tempo e, por isso, é muito importante que as organizacdes se
atualizem ndo apenas para satisfazer seus clientes, mas também para
surpreendé-los. Constatamos assim a necessidade de desenvolver estratégias
de marketing cada vez mais elaboradas para atender as demandas do mercado,
com atengdo especial para as peculiaridades do setor da educagio, objeto do
nosso cliente.

As acoes de marketing desenvolvidas ao longo do trabalho tiveram
como propdsito solucionar o problema de comunicagio encontrado no inicio
deste estudo, definido como: a falta de percep¢do, por grande parte da
populagio, em relagio 4 qualidade dos servigos de educagdo prestados pela
COEDUC.

O trabalho permitiu conhecer nuances do mercado regional da

educagio, bem como de todos os fatores econdmicos, politicos e sociais
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envolvidos nas localidades de Santa Maria da Vitéria e Sdo Felix do
Coribe/BA, o que aumentou nossa expectativa em relagdo a viabilidade de
nossa atuagdo profissional na regiio. O desenvolvimento do trabalho
proporcionou ao grupo a oportunidade de uma primeira demonstragio pratica
de todos os conhecimentos teéricos aprendidos durante os anos do curso de
Publicidade e Propaganda, na Universidade Federal do Oeste da Bahia, de
forma bastante satisfatéria.
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CAPITULO 10

NARRATIVA EM QUADRINHOS TRANSMIDIATICA:
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Resumo: O presente artigo aborda o processo de criagio de uma narrativa em
quadrinhos com desdobramentos transmididticos a partir da histéria ficcional
de Beta, uma adolescente de 16 anos imersa em uma crise existencial em torno
da exposicio de sua vida privada. A razdo da escolha dos quadrinhos deve-se a
possibilidade de explorar formas estéticas, desta narrativa, com intuito de criar
uma trama psicolégica para o publico-alvo compreender de modo mais

aproximado o drama vivido pela personagem, uma vez que o contexto visual,
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aqui abordado, viabiliza ao leitor a participagdo no desenvolvimento da histéria.
Valendo-se deste potencial imaginativo, trazido pelo discurso dos quadrinhos,
entendemos ser possivel ativar a imersdo do leitor e seu imaginario num modelo
narrativo desdobrado em outras midias, a fim de tornar provavel multiplas
interpretagdes e, por fim, criar um elo fortalecido com o consumidor por meio

da interagdo e participagio.

Palavras-chave: Histéria em quadrinhos; Transmidia; Crowdfunding; Produto

Experimental.

INTRODUCAO

O presente artigo delineia a elabora¢do do trabalho de Conclusio de
Curso desenvolvido por estudantes do curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Oeste da Bahia como critério para obteng¢do de
titulo de Bacharel. A linha escolhida foi monografia em produto
experimental. Este trabalho consiste em um projeto grifico cuja histéria em
quadrinhos possui um desdobramento transmididtico. O enredo tem como
protagonista uma adolescente de 16 anos e aborda questdes relacionadas as
suas experiéncias, ilustrando situag¢ées corriqueiras do dia a dia permeadas por
temas como ansiedade, exposi¢io de privacidade, problemas de
relacionamento e de autoimagem.

O principal produto deste trabalho € a histéria em quadrinhos (HQs),
a linguagem dos quadrinhos foi escolhida por permitir explorar as formas
tanto estéticas quanto narrativas para criar uma histéria acessivel ao publico-
alvo. Diferente de outras linguagens artisticas, esse tipo de narrativa
proporciona ao leitor uma espécie de participagio no desenrolar da trama uma
vez que a imaginacio dd vida as imagens estdticas. O autor Will Eisner
conceitua esse fenémeno como arte sequencial “(...) uma forma artistica e
literaria que lida com a disposi¢do de figuras ou imagens e palavras para
narrar uma histéria ou dramatizar uma ideia. 7 (2010, p. 9). Segundo
McCloud (1995) o esfor¢o humano em “comunicar através de imagens”
dispostas artisticamente numa sequéncia “é tdo antigo quanto a prépria
existéncia”. Eisner (2010) aborda a compreensio dos quadrinhos como um
ato de percepgio estética e de esforco intelectual a se valer da experiéncia
visual compartilhada. Ele acredita ser o compartilhamento da experiéncia

fundamental para a arte sequencial, pois a habilidade do artista se dd em
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sugerir a passagem de um tempo ndo fixado no papel, mas subentendido
entre um quadro e outro, e cabe ao leitor preencher as lacunas a partir de suas
experiéncias.

Os quadrinhos devem levar texto e imagem em consideragio, Eisner
(2010) considera o texto nos quadrinhos como uma extensio da imagem,
atuando graficamente a servico da histdria, afinal, sdo dois dispositivos de
comunicagio funcionando de forma amalgamada. McCloud (1995, p. 9)
aponta como “imagens pictdricas e outras justapostas em sequéncia deliberada
destinadas a transmitir informagbes e /ou produzir uma resposta no
espectador”.

As histérias em quadrinhos sio consideradas por alguns autores como
um dos principais meios de comunicagdo de massa surgido a partir do final do
século XIX, entretanto tal afirmagio s6 é possivel pelo fato delas vivenciarem,
a0 longo dos anos, um extenso processo de reconhecimento, pois, segundo
Bari (2008, p.11), sofreram preconceito ligado as relagdes de poder deferidas
ao conceito de “ ‘cultura’ e massificagio procedentes da industria cultural”.

O grande marco das HQs foi em 1992 com a obra Maus, de Art
Spiegelman, um simbolo das mudangas sociais. De acordo com Carvalho
(2017) foi a partir desse livro que o campo dos quadrinhos ganhou um grau
de respeitabilidade imaginado. Maus foi a primeira graphic novel premiada
com o Pulitzer, recebeu ainda muitos outros prémios e obteve grande sucesso
comercial, atraindo atenc¢do académica. Depois de Maus, os quadrinhos
ganharam prestigios, apontando possibilidades no fazer quadrinhos
(CAMPOS FILHO, 2009). O mercado de HQs cresceu, editoras exclusivas
foram criadas e logo apareceram criticos, publicagdes e sites especializados.
Aproveitando o potencial imaginativo da HQ_ compreendemos, entio, a
possibilidade de ativar a imersdo do leitor, de tal modo, que o universo da
narrativa se desdobra para outras midias, desenvolvendo uma narrativa em
quadrinhos transmididtica. A HQ_ proposta leva o leitor ao SoundCloud,
estratégia usada para proporcionar uma melhor percep¢io dos personagens. O
recurso transmididtico, neste caso, possibilitou através da rede social do
personagem secunddrio, Pedro, tracejar o perfil do personagem e sua
afinidade com Beta.

A autora Marsha Kinder no livio Playing with Power in Movies,

Television, and Video Games analisou filmes e jogos desdobrados para outros
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meios e, pela primeira vez, descreveu o que chamou de “ramsmedia
intertextuality’. Jenkins (2003) contextualiza transmidia como uma estética
“nascida” a partir da convergéncia mididtica, que, por sua vez, resulta da
globalizagio, tem como inten¢do a utilizagio de diversas midias e suas
proprias particularidades para a criagio de outro universo. As midias
tradicionais sdo utilizadas, entretanto é a soma de novas midias alternativas e
de massa que caracterizam a convergéncia mididtica.

O projeto transmididtico, aqui explorado, tem como referéncia Jenkins
(2008, p. 47), para o qual uma nova estética de produgio de informacio surge
como resposta a convergéncia das midias, tal estética faz novas exigéncias dos
consumidores, em que a criagio de um universo narrativo se expande para as
diferentes plataformas, com o intuito de enriquecer e ampliar o universo
ficticio do entretenimento. Como afirma Gongalves (2012), ndo é sé o
trinsito entre midias que se refere & narrativa transmidia, mas todo resultado
almejado na expansio do conteddo. De forma conceitual, Jenkins (2003)
afirma que cada histéria deve ter um grau de autonomia para o consumidor
nio buscar o conteiido proposto em midias adjacentes, pois corre o risco de
nio conseguir entender o produto. Fechine ez a/. (2013) acreditam que apesar
da integracdo entre meios ser a base do transmidia, hd uma midia principal e
o desdobramento para outras midias contam narrativas secunddrias, dessa
forma, o projeto pode ser qualificado a partir da midia principal. Neste caso, a
midia adjacente aprofunda o perfil do personagem secundirio, além disso, a
rede social permite que o publico interaja com a histéria e participe, conforme
as premissas de Scolari (2013).

O universo narrativo se amplia, conta a histéria de modo a acrescentar
capital simbdlico ao utilizar outro meio. De acordo com McLuham (1964, p.
72) “os meios como extensdo dos nossos sentidos estabelecem novos indices
relacionais, ndo apenas entre os nossos sentidos particulares, como também
entre si, na medida em que se interrelacionam”.

Enquanto os quadrinhos trazem a for¢a do impacto imagético na
expectativa da narrativa, o SoundCloud trabalha a musicalidade para o leitor
mergulhar no subjetivo mundo do personagem, o qual se relaciona com o
imagindrio do ouvinte. Esse desdobramento aumenta a intimidade do leitor
com o personagem, proporcionando maior complexidade. O entendimento

depende do envolvimento do consumidor em se aprofundar no universo, pois
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“cada um de nés constréi a prépria mitologia pessoal a partir de pedagos e
fragmentos de informagdes extraidos do fluxo mididtico e transformados em
recursos através dos quais compreendemos nossa vida cotidiana” (JENKINS,
2009, p. 30). A ligagdo entre o livro em quadrinhos e a agdo transmididtica
acontece através de um QR CODE, que foi inserido no produto impresso,
narrativa, nos momentos em que as musicas sio compartilhadas pela
personagem com o intuito de conduzir o leitor para gerar interagio e
participacdo.

O processo de criagio requer mais que uma ideia, um trabalho mais
drduo de estudo de conceitos, publico-alvo, além desenvolvimento dos
contetdos, por fim, percebemos a necessidade de um plano de agio comercial
para a realizagio do projeto, como op¢io pensamos em um conjunto com
estratégias de divulgacio inseridas nas plataformas onde o publico contribuird

com a execugio do produto.

O PROCESSO

O contexto do livro transmidiatico, Beta, é mostrar jovens da
contemporaneidade com experiéncias desafiantes em suas relagbes sociais e
saide psiquica. Tais jovens adolescentes, muitas vezes, por culpa de
estereGtipos, md formagdo humana ou falta de amor, terminam
desenvolvendo gatilhos de transtornos de ansiedade. Os jovens estdo expondo
e sendo expostos a uma carga excessiva de proje¢des emocionais nas redes
sociais e a industria do entretenimento mantém certa relagio desordenada
com estes produtos da web. A intengio do Projeto Beta é mostrar alguns
desses problemas e trazer um espago de informacio e de conscientizagio
sobre o mesmo. O projeto da HQ_da Beta, em um primeiro momento, foi
pensado para ser um trabalho em 4 etapas: O livro desenhado e os contetdos
adjacentes: o Hotsite, o Blog da beta no Tumblr e o SoundCloud do Pedro,
imergindo o leitor com novos conteidos a respeito do universo do livro,
provocando interagdo.

Desde o inicio, as metas foram: trabalhar a relagio entre pessoas no
mundo digital e desenvolver uma personagem principal com problemas de
autoaceita¢io. Nosso intuito abordaria, entdo, assuntos de forma a contribuir

com essa questdo. Fizemos pesquisas e realizamos entrevistas com psicélogos,
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cuja ideia era produzir um material para uma discussio com leveza e
criatividade.

O livro, inicialmente, aborda um momento da histéria da vida de
Beta, no qual ela acabou de se mudar para uma nova cidade e criara o elo com
os outros, amigos, vizinhos, Colegas. A ideia foi construir uma cidade como
cidade social, onde cada bairro fazia referéncia a uma das seguintes redes
sociais: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube e Tumblr. No fim das contas,
percebemos que dimensionamos mal, e, desta fase, s6 o Tumblr permaneceu.
Os outros personagens seriam o Pedro, o Alefe e a Ana Julia, porém
percebemos a dificuldade de conceber quatro (4) histérias. Durante o
processo, foi necessdrio enxugar o enredo. A agio transmididtica do projeto
Beta também sofreu cortes. De tal modo que chegamos a uma versio mais

simples e condizente com o tempo € recurso.

BETA VERSAO 1.0

Uma das principais referéncias para o roteiro da primeira versio do
Beta 1.0 foi a histéria da Anna Bee®, uma personagem feminina de X anos, do
ilustrador e animador Daniel Semanas com uma narrativa ficcional dividida
em X fases. Assim como na histéria da Anna Bee, a narrativa inicial
desenvolvida ocorreria na internet, onde acompanhamos a histéria de uma
garota, denominada de X, que viveria aventuras no mundo web, trazendo para
a narrativa desafios, dilemas e supera¢io dentro de um enredo sobre como as
relagdes dentro do ambiente virtual podem ser téxicas. A narrativa comegaria
com a garota mudando da cidade Web 1.0 para a Cidade Virtual,
demonstrando como se aventuraria pelos bairros da cidade. Cada bairro seria
representado e corresponderia a uma plataforma social digital e, ainda,
identificada pelas respectivas cores. O Facebook teria a cor azul escura, sendo o
bairro que a X moraria com a familia e teria um grande mercado criativo.
Nele, os usudrios venderiam ideias, e, em seguida, a personagem se
aventuraria no bairro Instagram, onde estaria localizada a escola

proporcionando assuntos diversos, a paleta de cor partiria da mesclagem de

8 Anna Bee foi um projeto desenvolvido por Daniel Semanas com duragio entre 2008 e 2012,

que permeou por diversos meios como Flickr, Tumblr, Twitter e vinhetas na programacio da

MTYV Brasil Disponivel no link- <http://danielsemanas.com/project/annabee>.
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cores fortes e chamativas, ja o fundo da escola daria acesso a uma reserva de
passaros azuis, representaria o Twitfer. Um dos pdssaros levaria a X para o
mundo obscuro do Tumblr, com sua paleta de cores escuras. O fato de o livro
ser transmididtico é uma constante desde o primeiro roteiro, os atributos das
redes sociais funcionavam como inspiragio para a criagio dos cendrios
(bairros) com utilizagio de alguns recursos que remetessem as redes
especificas.

O processo inicial da pesquisa elucidou que produzir um projeto dessa
amplitude seria invidvel (ainda mais tendo a dura¢io de um TCC), pois
demandaria a realizago de uma pesquisa extensa de estudo de cores, cendrios
e dos diversos personagens, além de ilustrar todos os bairros detalhadamente,
cruciais para a narrativa. A forma inicial dessa versio quanto a parte
transmididtica contava com a cria¢gio e manuten¢io de vdrias contas em
diversas redes sociais, onde o leitor teria acesso aos personagens e seria
apresentado as quatro plataformas: Facebook, Instagram, Twitter e Tumblr,
este ultimo utilizado somente pela personagem principal.

A ideia foi descartada pela inviabilidade de produzir um livro e
material grifico e textual com conteido para plataformas digitais.
Demandava tempo, energia e experiéncia, os personagens sio todos grificos,
fotos e stories com mesma identidade visual. As programagdes de atualizacdes
nas 4 redes sociais diariamente para cada personagem, a demanda nio s6
grifica, envolvia redagio, pesquisa e monitoramento. Portanto, simplificar foi
a solugdo.

BETA VERSAO 2.1

Nessa fase, o projeto foi dividido em duas partes: 2.1 e 2.2, uma vez
que partes da fase 2.1 foram aproveitadas na 2.2. Os roteiros foram
executados e realizamos o storyboard. O foco foi na concepgio dos
personagens com intuito de maior identificagdo, contar a histéria com
caracteristicas de personalidade bastante demarcadas, estereotipados. A trama
a partir de entdo, seguiria a Beta, uma personagem de poucos amigos, mas
que, de alguma forma, afetaria outras pessoas. O livro foi dividido em quatro
capitulos, cada um teria um dos personagens como protagonista: Analu,
Alefe, Beta e Pedro. Os capitulos seriam iniciados por uma descri¢io em um

Blog, Beta narrava sobre os colegas da escola. Ela acreditava que o blog nio
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era conhecido e apresentava a vida nada perfeita dos outros personagens,
tratando de temas como bulimia, separagio dos pais, autoritarismo, luto,
drogas, ansiedade e depressio. Ao final do livro, os personagens descobrem
suas intimidades relatadas por Beta na rede, culminando em criticas no

mundo virtual que levaria Beta a cometer suicidio.

Figura 1 - Protétipo dos personagens

Fonte: Elaboragio prépria (2020)

Como apontamos anteriormente, nossa ideia era construir 4 histérias
que se ligavam e contavam a vida de 4 personagens. A falta de experiéncia,
pouco dominio da técnica, baixa habilidade e inseguranca em tentar errar o
minimo possivel foram pontos importantes para a defini¢do do estilo e da
identidade visual. Influenciados pelo trago cldssico da dupla de cartunistas e
animadores  norte-americana ~ Hanna-Barbera, nos baseamos nas
caracteristicas minimalistas de suas personagens, principalmente no que diz
respeito aos elementos faciais e suas expressdes, a fim de aplicd-las ao trago e
estilo escolhido. Levou-se em consideragio a grande capacidade em sintetizar
elementos complexos e bidimensionais, tanto do rosto quanto do corpo,
transformando-os em estruturas de facil assimilacdo, mas com bastante

personalidade conforme na produ¢io de Hanna-Barbera. Novamente o
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trabalho de Daniel Semanas se tornou referéncia para pensar os quesitos
visuais do projeto, como, por exemplo Roly Poly - A Histéria de Phanta’.

Para a construgio identitdria da HQ versdo 2.1 utilizamos as propostas
visuais de Semanas quanto ao formato quadrado aludindo s redes sociais e as
cores que variariam de acordo com a narrativa grifica, intensificando
situagdes, representando ideias e transmitindo os sentimentos das
personagens. Assim como em Roly Poly, essa versio também apresentaria
concept  arts, enriquecendo graﬁcamente e trazendo outros aspectos ¢
informagdes acerca do universo e particularidades de cada personagem que
ndo fosse apresentado diretamente no livro.

Ao iniciarmos as produgdes percebemos o quio dificil é estabelecer
tabelas de cores considerando os aspectos individuais de cada personagem, os
cendrios, as representagdes de cada cor, as intencionalidades, as gradagdes,
qual aspecto deveria se sobressair em detrimento de outros, além de criar as
relagoes harmoniosas e de contraste sem perder a continuidade da histdria.
Tendo isso em vista, trabalhar com o preto e branco foi assertivo, entretanto,
em um dado momento, passamos a ter dificuldades em relagio a prépria
dindmica do preto e branco e a sobreposi¢io de elementos, principalmente em
relagio ao cendrio e personagem.

A utilizagio do preto e branco trouxe 4 tona a forma mais dramdtica.
Para essa fase do processo, tivemos ainda como referéncia a dupla Fraipont &
Bailly com a HQ_O Muro. Essa histéria em quadrinhos trabalha de forma
impecavel a dualidade do preto e branco, além de acentuar o crescimento da
personagem principal dentro da narrativa. Utilizamos como referéncia no
desenho os enquadros que, em dados momentos, sangram a sarjeta e criam
um #iming Gnico e muito peculiar, trazendo a sensagdo de um tempo que nio
passa depressa, como uma belissima captura da efemeridade dos momentos.
Evidenciamos esse modelo dentro do capitulo dedicado a Analu,
escancarando os conflitos pelos quais a personagem vivenciava.

Para além desses desafios, foi complexo contar a histéria dividida em

quatro capitulos, trazendo uma trama principal como pano de fundo e as

Roly Poly é a primeira HQ do ilustrador Daniel Semanas, langada pela Editora Mino e conta
a histéria de Phanta, uma garota aventureira e destemida. A ambientagio carrega referéncias
coreanas tanto no estilo, quanto na comunicagio visual, mas seu tom principal encontra-se

no K-pop.
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micronarrativas das personagens em capitulos individuais dedicados a cada
um deles, justificando suas agdes, escolhas e aprofundando nos universos
particulares de cada personagem. Na esperanca em acabar o TCC, nio
executamos o a criagdo do storyboard, partindo diretamente para as ilustragoes,
fato que complicou o desenvolvimento da narrativa, atrasando os prazos e
dificultando o entendimento da histéria, serviu-nos de li¢io para nio ignorar
as fases dos processos.

Embora essa versio aparentasse atingir todos os pontos e condi¢oes
pensadas, como o primeiro esbo¢o de um enredo, no decorrer do tempo, sua
inviabilidade se deu, pois, seria necessirio a criagio de quatro histérias
independentes, quatro grupos de cendrios, o que envolvia seus préprios
personagens secunddrios, casas, quartos, roupas e acessérios, finalmente
entendermos a dimensdo do projeto grifico. Assim, AnaJu e Alefe foram

retirados da proposta, permanecendo apenas 2 personagens, Beta e Pedro.

Figura 2 — Paginas da histéria da Anaju

Fonte: Elaboragio propria (2020)

BETA VERSAO 2.2

Trata-se da versio da HQ_dividida em duas partes: Beta e Pedro.
Amigos, com seus problemas individuais que se encontram e se apoiam. O
storyboard foi realizado assim que o roteiro foi destrinchado, a montagem do
esbogo facilitou a forma de narrar a histéria, pois ficou & mostra a visualidade
da proposta. Ainda durante a montagem do storyboard, iniciou-se a concepgio
das personagens, mantendo as principais caracteristicas definidas na versio

2.1, mas acrescentando ao trago outras referéncias, como de Diego Sanchez,
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Bruno Seelig e Chabouté. Estilos diferentes, porém, com algumas
especificidades que, em dados momentos, puderam se mesclar, como as
composig¢oes e linhas interrompidas, a utiliza¢io de materiais como nanquim.
Algumas solugbes gréficas narrativas foram usadas para enriquecer a
histéria. Como haveria episédios pontuais do passado, para situar o leitor,
optamos por uma mudanc¢a de cor como recurso, usamos o amarelo. A
primeira etapa do processo de ilustra¢io foi manual e depois de escaneado,
digital. Durante a etapa manual, utilizamos tinta e canetas de nanquim.

Figura 3 — Refletindo sobre a vida

Fonte: Elaboragio prépria (2020)

No digital a Beta 2.2, houve varia¢io de trago entre os capitulos,
enquanto no capitulo do Pedro, o trago final era homogéneo e chapado com
exce¢do de algumas hachuras em momentos especificos da histéria, o capitulo
da Beta era o oposto, bem mais préximo do que seria o trago da versio final,
abuso de elementos grificos e polui¢do visual para remeter ao caos de sua
mente. Vale ressaltar que este ultimo trago teve influéncia visual da artista
Julia Lacerda.

Na versdo anterior, as postagens da Beta davam sentido ao enredo,
ligavam e culminavam em um confronto direto entre os personagens. Com as
mudangas no texto passamos a focar na relagio de Beta e Pedro, o teor das
histérias ndo criava uma conexio homogénea, mesmo com a narrativa grafica
toda desenhada. A trama que envolvia o Pedro ndo se conectava a de Beta,
lembrando que o objetivo era demonstrar formas de relacionamento virtual.
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Contudo, o fato deles serem amigos e morarem na mesma cidade deixou de
ser interessante.

A segunda versio transmidia do projeto ficou focada em apenas dois
personagens e utilizava redes sociais distintas, além disso, contaria com um
hotsite com informagdes sobre ansiedade e depressdo, incluindo videos e
dudios gravados com os psic6logos referentes aos temas: ansiedade, depressio
e relagdes téxicas nas redes sociais. O hotsite, os videos que seriam editados
apenas com o dudio dos psicélogos convidados e teriam imagens referentes as
postagens que falavam de forma leve sobre os transtornos mentais e
comportamentais’.

Para a Beta, foi criada uma conta no Tumblr como didrio pessoal, a
escrita com fluxo de 3 postagens por semana durante 3 meses, os leitores
seriam capazes de adentrar mais a fundo nos traumas por histérias paralelas.
No Blog e no tltimo post referenciado no livro e indicado para ser acessado
através de um QR CODE", ela comentava sobre seus colegas de escola. Jd o
SoudCloud estava relacionado ao Pedro e seu estilo musical™.

O livro ficou menos focado em transtornos mentais, falava sobre a
relacio da Beta consigo mesma e com os meios digitais. Outro ponto
importante foi a chegada da versio definitiva do enredo sem o Tumblr,
possibilidade que fez da Beta a protagonista da narrativa, ao aprofundar sobre
a Beta, os outros personagens perderiam for¢a. Dessa forma, apds uma
extensa pesquisa de dois anos, o livro deveria ser focado em uma unica
personagem: a Beta, uma adolescente com problemas de autoaceitagio e sua

relagdo com um amigo digital, o Pedro.

BETA VERSAO 3.0

Depois de tantas ideias e tentativas, levando em considera¢io a

atualidade e o fluxo continuo de informagdes, trocas de mensagens

10 Os videos, dudios e a transcricdo referente as entrevistas com os psicélogos e o mockup do site

estio disponibilizados no seguinte link: <https://drive.google.com/drive/folders/1bNBm9i
yrKm8rWhbFkwOUUuCF3Ms3 L-ix>

A versio inacabada do fumblr da Beta pode ser acessada no link: <https://betabugblog.
tumblr.com/tagged/betabugtxt>

12

As musicas do dlbum digital do Pedro foi performado pelo cantor Alfredo Luiz.
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instantineas, postagens didrias do cotidiano, além de todas as outras
praticidades que a era digital oferece, nos questionamos como o ritmo de vida
tornou-se acelerado e o tempo dedicado a reflexdo sobre as tomadas de
decisdo diminuiu. Mas o que se passa na mente de uma pessoa no momento
que ela decide enviar uma mensagem instantinea? Quantos sentimentos e
emogdes preenchem o coragdo, o corpo e a mente de alguém no breve
momento de espera que leva para uma mensagem ser visualizada?

Trazer uma perspectiva sobre o assunto das relages virtuais tornou-se
a for¢a motriz do roteiro, uma histéria focada em um unico momento fez
com que o processo de criagdo ficasse dentro de parAmetros aceitdveis de
produgio. A partir deste ponto, afunilamos a histéria para uma personagem, a
Beta, focando em seus dilemas e conflitos. Essa agio facilitou o
desenvolvimento do cendrio, afinal foi necessdrio criar itens voltados apenas
para uma personagem: quarto, roupas, acessorios, corpo, caracteristicas etc.

A narrativa nesta versio apresenta dois momentos da vida de Beta: o
presente, paginas brancas; e o passado, demarcando graficamente o paradoxo
temporal com a utilizagio de paginas pretas. Além da mudanc¢a no figurino
da personagem, estabelecendo uma diferenciagio entre duas linhas de tempo.
De forma diferente das versdes anteriores, optamos apenas pelo uso do preto
e branco para criar contraste entre eventos e evidenciar as angustias e

COHfu56CS da personagem.

Figura 4 — Beta recebendo mensagem de Anaju e Beta se olhando no espelho.

Fonte: Elaboragio prépria (2020)
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Eisner (2010, p. 2), ao explicar a funcio do texto, afirma que “o
letreiramento (manual ou eletronico), tratado ‘graficamente’ e a servico da
histéria, funciona como uma extensio da imagem. Ele fornece o clima
emocional, uma ponte narrativa, e a sugestdo de som”. Por ser um produto
direcionado ao publico jovem, o tom das linguagens textuais e graficas
escolhido foi o mais informal possivel. Conceito também aplicado em relagio
as tipografias definidas da seguinte forma: Komika Text sem serifa nos
didlogos, para uma leitura mais dindmica da histéria; Helvética nas versdes
Regular e Bol/d para os textos digitais das trocas de mensagens, notificagdes,
comentdrios e nomes de usudrio, por ser uma fonte legivel e convencional.
Usamos fontes desenhadas a mio para as letras das musicas, dudio principal
da Beta, capa da HQ_e agradecimentos por seu aspecto tnico e subjetivo e
por acentuar a ideia de movimento, além de aproximar o leitor e dar
personalidade a mensagem.

A dltima versio da janela transmididtica seguiu a versio anterior,
porém sofreu modificagdes na

escolha das musicas, mas

manteve a orientagio de
dedicagio a alguém®. O
SoudCloud nos possibilitou

manter a indeterminagio

sobre o segundo personagem,
quem é o Pedro? E trazé-lo

de modo subjetivo, assim

construimos através da arte

grafica as capas das musicas e

as relacionamos aos estados - - ) ' 3
emocionais. A gama de | S LS ST

possibilidades sobre o personagem fica a critério da imaginacio do ouvinte.

(Figura 5 — uma pégina da histéria | Fonte: Elaboragio prépria (2020)).

Devido aos direitos autorais, trocamos as musicas e contamos com amigos que cederam suas
composigdes e vozes: Alves, Yan Paiva ¢ a dupla Achados Perdidos, Alfredo Luiz e Vinicius
Santos.
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CROWDFUNDING

Dentro da cultura da participagio, conceito defendido por Jenkins
(2008), o crowdfunding (financiamento coletivo) se destaca por ser uma
alternativa para a publicacio. Tornando ainda mais possivel quando possuem
uma rede afetiva de relacionamento com os principais puiblicos interessados
(KOTLER; KELLER, 2012), fortalecendo o elo ao permitir que o
consumidor participe da cadeia produtiva agregando assim valor ao produto.
Dessa maneira, o relacionamento tende a ficar cada vez mais codependente,
transformando o consumidor em um “prossumidor”’, ou seja, em um
participante da execugio do produto. Faz-se necessdrio se ater que o conceito
de crowdfunding pertence a um movimento maior chamado de crowdsourcing,
que possibilita para as pessoas, através da internet, ajudarem na criagio de
projetos. Ainda recente no Brasil, a pritica do crowdfunding é conceituada
como “meio de mobilizagio de pessoas em torno de um projeto em busca de
financiamento para a sua realizagio” (NETTO, 2011, p. 1).

Assim, decidimos que o projeto se utilizard do site Catarse, por se
tratar de uma plataforma amplamente difundida pelos artistas graficos em
todo o pais, considerado o lugar perfeito para ndo sé buscar financiamento,
como também testar a aceitagdo do produto dentro do mercado e inserir o
consumidor como participante ativo. Seguindo as regras do Cazarse os quatro
pilares: os apoiadores do projeto, as recompensas selecionadas para iniciar o
projeto serdo as seguintes: marca pagina, postais com a capa das musicas no
SoundCloud, PDF do livro, Desenho original, Pédginas extras adicionais,
Poster da Beta e Poster do Pedro.

Figura 6 - Recompensas do Crowdfunding | Fonte: Elaboragio prépria (2021)

MARCA PAGINA FiSICO

PPOSTAIS COM A CAPA DAS MUSICAS NO SOUNDCLOUD
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Para a divulgacio da campanha de financiamento, serd usado o
Instagram como midia principal. Para a campanha, criaremos um perfil para o
projeto Beta, onde serdo postadas fotos, gifs, trechos de musica, esbogos do
processo e alguns spoilers das piginas da HQ. As postagens de feed serio
voltadas para o projeto Beta, desenhos, fragmentos de musicas, artes dos
posters e capa das musicas, mock-ups do livro e dos acessérios. Dessa forma,
organizaremos o féed com a identidade visual da campanha possibilitando,
assim, reconhecimento entre todas as plataformas associadas ao livro
transmididtico. Os sfories serdo usados para gerar um relacionamento mais
préximo com os potenciais apoiadores, que poderdo acompanhar os criadores
no periodo que a campanha estiver no ar, falaremos sobre as curiosidades de
todas as etapas do processo, respondendo perguntas e participando de
trendings. Dessa forma, as postagens do feed ficam focadas no trabalho e os
stories objetivam o engajamento com o publico. O IGTV serd utilizado para
trazer um segundo formato de conteddo, focado no projeto com videos
proporcionando uma visdo sobre o processo criativo, um universo lidico e de

construgio de personagens.

CONSIDERACOES FINAIS

Elaborar um projeto em quadrinhos levando em consideragio todos os
aspectos que o meio proporciona, a fim de passar uma mensagem clara ao
receptor de modo que este se interesse e interaja, é sem duavidas desafiador.
Durante os dois anos de pesquisa e trabalho, passamos por indmeras
modificagdes, recomegos e fomos for¢ados a percorrer um longo processo que
nos levou a aceitar que o trabalho precisava ser mais simples e se reconectar
com a esséncia do processo.

Durante o periodo de produgio, pudemos experienciar todos os
aspectos de criar quadrinhos que nio era possivel dimensionar enquanto
leitores, passamos a entender a criagio deles como um mecanismo de
comunicagio, em que todos os elementos dispostos pretendem transmitir
informagdes. Com este trabalho, esperamos contribuir para que o meio dos
quadrinhos continue crescendo enquanto ferramenta abastada em recursos e
especificidades que tanto agregam para a comunicagio social. Imersos nessa
percepgio foi o que nos permitiu construir uma narrativa que transborda os
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limites de um meio grafico e se expande para o virtual. Bem como pensar nas

estratégias e veiculos utilizados para a divulgacio.
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