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PREFACIO

Publicidade, consumo e
cultura pop: travessias

Hertz Wendell de Camargo*

Esta coletanea retne produtos do Grupo de Trabalho Publicidade, Consu-
mo e Cultura Pop, coordenado pelas pesquisadoras Dra. Ayumi Nakaba
Shibayama (UFPR), Dra. Ana Caraolina de Bassi Padilha (UFPR) e
a Mda. Daniele Ferreira Paiva (PPGCOM-UFPR), integrado ao 3°
ECONPOP - Encontro Nacional de Consumo e Cultura Pop, rea-
lizado na UFPR em junho de 2025. Sao 29 capitulos originados das
pesquisas apresentadas no GT.

Ja nas primeiras paginas, o livro evidencia um compromisso
formativo e reflexivo com a drea: pensar como a cultura pop parti-
cipa da prépria ideia de “fazer publicitirio”, reconfigurando imagi-
narios e repertdrios, especialmente entre jovens. Esse movimento
dialoga com investigacoes sobre criatividade e educa¢io em publici-
dade em contextos marcados pela Inteligéncia Artificial e por expe-
riéncias transmidia, indicando que as transformacdes do setor nao
se limitam as campanhas, mas alcancam praticas de ensino, aprendi-
zagem e experimentac¢do. Assim, o volume se abre com uma questao
decisiva para o presente: que publicidade se aprende (e se pratica)
quando a cultura pop é gramatica e a plataforma é ambiente?

Ao longo dos capitulos, emerge um eixo forte em torno das ma-
terialidades e economias do digital, com especial atencdo ao papel
de influenciadores, portais e dinimicas de visibilidade. As analises
sobre promocio de jogos de azar no Instagram, sobre a presenca da
publicidade das bets e até sobre uma etnografia critica das apostas
no contexto do Bolsa Familia mostram como plataformas, discurso
e vulnerabilidade social podem se combinar em ecossistemas persu-
asivos de alta intensidade.

! Coordenador geral do ECONPOP - Encontro Nacional de Consumo e Cultura Pop,
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Outro conjunto de contribuicdes explora o consumo como ex-
periéncia sensorial, afetiva e neurocognitiva, articulando publicida-
de, estimulos e resposta emocional. A cultura pop aparece também
como arquivo vivo de formatos e linguagens (do desenho ao meme,
do camp ao brega, do marginal a0 mainstream), permitindo obser-
var como circulam hierarquias do gosto e capitais simbdlicos no
ambiente digital. H4 ainda capitulos que iluminam a persisténcia (e
reinvencio) de temas cldssicos da publicidade a partir de novos ob-
jetos: nostalgia, brindes, retomadas estéticas, memorias de décadas
e estilos retornam como estratégia e como sintoma.

O livro também tensiona limites éticos e politicos da comuni-
cacdo mercadoldgica, deslocando a discussdao para casos e contex-
tos em que publicidade, responsabilidade e consequéncias entram
em conflito. Em paralelo, a coletdnea abre espaco para objetos que
mostram como o popular se organiza em redes de pertencimento:
K-pop e relacdes parassociais, self-branding de criadores, capital
de influéncia em casos como Felipe Neto, além de discussdes sobre
performatividade e distin¢do simbdlica em priticas culturais (como
no frevo em ambiente digital).

Por fim, Publicidade, Consumo e Cultura Pop oferece ao leitor niao
uma trilha unica, mas um campo de travessias. O 3> ECONPOP
- Encontro Nacional de Consumo e Cultura Pop aconteceu
entre 23 a 25 de junho de 2025, uma iniciativa do grupo de pes-
quisa ECCOS - Estudos em Comunica¢io, Consumo e Sociedade
(PPGCOM-UFPR) e o SAPIENS - Observatério de Consumo e
Economia Criativa (UFPR) com colaboracio e equipe técnica dos
alunos MULTICOM da Escola de Belas Artes da PUC-PR, criacdo e
apoio do SINAPSE — Hub de Criacio e Comunicacdo Estratégica da
UFPR; e Producio Editorial do Graphus — Laboratério de Criacdao
e Design Editorial, da UFPR. Com apoio do Programa de Pés-gra-
duacido em Comunicacio da UFPR.
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conteudos divulgados por
influenciadores digitais

Amanda Marques
Ynara Mattos
Raphael Moroz Teixeira




CAPITULO 1

A promocao de jogos de azar
no Instagram: uma analise
dos conteudos divulgados por
influenciadores digitais

Amanda Marques?
Ynara Mattos?
Raphael Moroz Teixeira3

Uma pesquisa da Anbima (Associacio Brasileira de Entidades dos
Mercados Financeiros e de Capitais) sobre o perfil do investidor
brasileiro, realizada em novembro de 2023, revelou que ha mais
pessoas apostando em jogos de azar do que investindo na bolsa
de valores (B3). Segundo uma matéria do Uol de junho de 2024,
a pesquisa informa que 14% da populacio (cerca de 22 milhdes de
pessoas) fez a0 menos uma aposta online em 2023. J4 a porcenta-
gem de pessoas que investem na bolsa é de 2%. Essa tendéncia, re-
fletida em uma matéria da Veja de agosto de 2023, também mostra
que o mercado de apostas esportivas tem impactado negativamen-
te setores como o de supermercados, com o Assai reportando uma
queda no volume de compras mensais, diretamente relacionada ao
aumento das apostas. Esse cendrio nao s6 pressiona os resultados
financeiros das empresas, mas também levanta questionamentos
sobre o papel dos influenciadores na promocio de tais praticas e os
efeitos sociais e econdmicos mais amplos.

1 Pesquisadora graduada no Curso Superior de Tecnologia em Marketing pelo Centro
Universitario Internacional - UNINTER; e-mail: amnanda60@gmail.com.

2 Pesquisadora e bacharel em Jornalismo pelo Centro Universitario Internacional - UNINTER;
e-mail: ynaramattos2@gmail.com.

3 Mestre em Comunica¢do e Linguagens e professor titular do Centro Universitario
Internacional - UNINTER; e-mail: raphaelmoroz@gmail.com.
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Vale ressaltar que a prética de apostas, comum desde os pri-
moérdios da civilizacio, se adaptou conforme a modernidade avan-
cava na sociedade. Durante a pandemia, o uso de jogos de aposta
aumentou, sendo que, de acordo com a Organizacio Mundial da
Satide (OMS), em 2016, a perda global anual dos apostadores foi
estimada em US$400 bilhdes (Sahakian, 2022). Ja de 2020 a 2022,
houve um crescimento de 360% nas empresas de apostas no Brasil.
No pais, essas empresas ja faturam mais de R$50 bilhoes e movi-
mentaram R$150 bilhdes no ano passado.

Uma matéria do Estadao de dezembro de 2023 mostrou uma
pesquisa elaborada pelo site Aposta Legal Brasil, em parceria com a
Opinion Box, que constatou que 21% dos entrevistados que acom-
panham influenciadores que abordam o tema confiam nas indica-
coes. A pesquisa também identificou que metade dos entrevistados
que apostam escolheu a casa de apostas por indicacdo de influen-
ciadores digitais.

Em setembro de 2024, a advogada e influenciadora digital De-
olane Bezerra — conhecida por seu relacionamento com o cantor de
funk MC Kevin e por sua participacio no reality show A Fazenda,
da Rede Record, em 2022 - foi presa. Segundo uma matéria do jor-
nal O Globo, publicada no dia 4 de setembro, a prisio ocorreu du-
rante uma operacdo da Policia Civil de Pernambuco contra uma
organizacdo criminosa envolvida em lavagem de dinheiro e jogos
ilegais. Durante a operacio, foi decretado o bloqueio financeiro de
R$2,1 bilhoes pertencentes aos suspeitos, além da apreensio de pas-
saportes e o sequestro de bens, como carros de luxo, iméveis, ae-
ronaves e embarcacdes. A matéria informa ainda que, em junho do
mesmo ano, Deolane compartilhou um video em suas redes sociais
em que apostava no jogo do tigrinho, utilizando a tela de uma gela-
deira de dltima geracio, avaliada em mais de R$30 mil.

Considerando as implica¢des sociais e psicoldgicas do vicio em
jogos de azar, o estudo em questdo busca analisar praticas comu-
nicacionais estabelecidas pela influenciadora digital Deolane Be-
zerra na divulgacdo de casas de apostas online nao regulamentadas
no Brasil através do Instagram, oferecendo, também, um panora-
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ma da visao dos influenciadores digitais Matheus Costa e Patricia
Ramos. Ambos se posicionaram contra a divulgacio de jogos de
aposta nao regulamentados no Brasil.

METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo proposto, foi adotada uma abordagem
exploratdrio-descritiva, com andlise exclusivamente qualitativa.
Por meio do método em questio, foram analisados contetidos pu-
blicados pelos influenciadores digitais Deolane Bezerra — relacio-
nados a divulgacio de jogos de azar (com foco no jogo do tigrinho)
no Instagram (postagens e stories) —, Matheus Costa e Patricia Ra-
mos — que se posicionaram contra tal pratica.

Os critérios para a escolha dos influencers que se opuseram
publicamente a divulgacio dessas casas de apostas foram: (1) Pos-
suir uma base de seguidores superior a 1 milhio de pessoas, e (2)
alcancar o publico de forma nacional, com apari¢des em grandes
redes de noticias como o Portal Terra e em canais de televisao
como a emissora Globo.

A anilise do conteddo produzido por esses influenciadores
busca destacar o papel de figuras publicas contra a normalizacao da
divulgacao de casas de apostas atuando como mediadores de cons-
cientizacdo e critica aos perigos relacionados a essa pratica.

Vale ressaltar que a presente pesquisa consistird em um estudo
de caso. Conforme apontado por Marcia Yukiko, Duarte e Barros
(2010), a técnica em questdo investiga um fendmeno contempo-
raneo dentro de um contexto da vida real, especialmente quando
a fronteira entre o fenomeno e o contexto nao é evidente e onde
multiplas fontes de evidéncias sio utilizadas. Considerando que,
recentemente, a influencer Deolane Bezerra foi presa em uma
operacdo da Policia Civil de Pernambuco contra uma organiza¢io
criminosa envolvida em lavagem de dinheiro e jogos ilegais, este
estudo permitird descrever e compreender priticas comunicacio-
nais referentes a divulgacio de jogos de azar pela influenciadora.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Apbs a leitura exploratéria e a organizacio do corpus, com-
posto por postagens feitas pelos influenciadores digitais seleciona-
dos, foi possivel observar um padrio nas publicacdes de Deolane
Bezerra, com énfase em videos filmando aparelhos de celulares
durante os jogos e mostrando os altos ganhos, resultados obtidos
através da conta demo - utilizada apenas por influenciadores para
demonstrar como seria “ficil” ter ganhos significativos na plata-
forma. Contudo, a prisao de Deolane Bezerra, no contexto de uma
operacio policial voltada para a investigacdo de lavagem de dinhei-
ro e promocido de jogos de azar, conforme citada na matéria do
jornal O Globo do dia 4 de setembro de 2024, trouxe uma nova di-
mens3o para a andlise, principalmente com a exclusdo de suas pos-
tagens e o siléncio momentineo em relacio ao tema.

O papel dos influenciadores digitais na promocao de casas de
apostas nao regulamentadas no Brasil pode ser analisado a luz da no-
cdo de capital social, proposta por Bourdieu. De acordo com Bour-
dieu (1997), o capital social é definido como o conjunto de recur-
sos reais ou potenciais associados a posse de uma rede de relacoes
duradouras, baseadas no conhecimento e reconhecimento mdtuo.
Karhawi (2017) complementa tal elucidagio afirmando que os in-
fluenciadores digitais ocupam um espaco social marcado por dispu-
tas de legitimidade, no qual a quantidade de capital social acumula-
do por um individuo estd diretamente relacionada a extensio das
redes de conexdo que ele consegue mobilizar (Bourdieu, 1997). A
partir dessa perspectiva, é possivel compreender como essas figuras
constroem ou contestam a legitimidade de praticas controversas, in-
fluenciando, de forma direta ou indireta, o comportamento de con-
sumo de suas audiéncias. No caso dos influenciadores analisados,
observa-se que eles utilizam ativamente suas redes sociais para atrair
e engajar seguidores, capitalizando sua influéncia para promover
determinadas marcas e produtos, incluindo plataformas de jogos de
azar. Essa credibilidade construida ao longo do tempo permite que
suas recomendacdes sejam vistas como legitimas e confidveis por
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seus seguidores, tornando suas indica¢des um fator decisivo para
atrair novos jogadores. Dessa forma, o capital social dos influencia-
dores nao apenas reforca sua posicio no ambiente digital, mas tam-
bém desempenha um papel central na naturalizacio e na dissemina-
¢do dessas praticas controversas.

FIGURA 1: EM VIDEO, DEOLANE APARECE JOGANDO TIGRINHO
PELA PORTA DA GELADEIRA

Fonte: Jornal O Globo (2024)

No entanto, a promocdo de jogos de azar continuou dentro
do circulo familiar. De acordo com uma matéria da Folha de Sio
Paulo, publicada em 2 de outubro de 2024, mesmo apds a prisao
de Deolane Bezerra e de sua maie, seu filho mais velho, Gilliard,
utilizou os stories em seu perfil no Instagram para aconselhar seus
mais de 30 mil seguidores a apostarem dinheiro em uma platafor-
ma de jogo de azar, prometendo um retorno ficil. "Fazia muito
tempo que nio via um ganho desse", afirmou ele em uma publi-
cacdo. A irma de Deolane, Dayanne, que conta com 2 milhoes de
seguidores em seu perfil no Instagram, também divulgou jogos de
azar. No dia 01 de outubro de 2024, chegou a mostrar videos da
tela do celular enquanto jogava.
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FIGURA 2: DIVULGAGAO DE CASA DE APOSTA NO PERFIL DO FILHO
DE DEOLANE, GILIARD BEZERRA

. -

Vou da liberar 10 bancas’|
Pra vcs que fer o caddstro
colocou recarga RV ™

Fonte: Bahia Noticias (2025)

Essa pratica reflete uma estratégia comum entre influenciado-
res, que utilizam seus resultados positivos ficticios ou exagerados
para atrair sua audiéncia, criando uma ilusao de ganhos ficeis, con-
forme mostra a reportagem exibida em junho de 2024 no ‘Fantasti-
co’. De acordo com Housel (2024), a economia é guiada pelo com-
portamento das pessoas, e a forma como uma pessoa se comporta
pode fazer sentido para alguns, mas também pode ser loucura para
outros. Isso demonstra como as percepcdes sobre os comportamen-
tos econdmicos, como o envolvimento em jogos de azar, podem va-
riar significativamente dependendo do ponto de vista de quem os
observa. Esse aspecto torna a andlise dos conteudos de Deolane no
Instagram ainda mais relevante. Essa abordagem persuasiva explora
a vulnerabilidade de seguidores que, em muitos casos, buscam meios
rapidos de melhorar sua condicdo de vida, ignorando as consequén-
cias legais e financeiras associadas aos jogos de azar.

De acordo com a matéria publicada pelo R7 no dia 20 de se-
tembro de 2024, essas plataformas, promovidas também por in-
fluenciadores, utilizam designs atraentes, semelhantes aos de
cassinos, para atrair a atencdao do publico. Segundo o Instituto
Locomotiva, 86% dos jogadores acabam contraindo dividas apds
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apostarem, evidenciando uma grave crise no Brasil. J4 uma pesqui-
sa realizada pelo Banco Itau revelou que, no ultimo ano, os bra-
sileiros desembolsaram R$68,2 bilhoes em apostas online, acumu-
lando um prejuizo de R$23,9 bilhdes nessas plataformas.

Uma matéria do Metrépoles, publicada no dia 02 de setembro
de 2024, informa que a operacio da influenciadora Deolane Be-
zerra estd ligada a uma casa de apostas chamada Esporte da Sorte,
uma plataforma n3o autorizada no Brasil. Em 19 de julho, Deolane
Bezerra abriu a Zeroumbet Plataforma Ltda., voltada para apos-
tas em jogos. O investimento pode ser medido pelo capital social
de R$30 milhodes, de acordo com informagdes do Jornal Extra. A
plataforma é dividida com outra empresa da advogada, a Bezer-
ra Comunicacio e Publicidade, cujo capital social é de R$100 mil.
Nas redes sociais, a plataforma Zeroum conta com mais de 250
mil seguidores. Na biografia do instagram, o jogo promete “saque
e depdsito na hora”, além de informar ser um “jogo responsavel”.
No dia 16 de julho de 2024, Deolane fez uma publicacio em seu
perfil no Instagram em frente a sua nova mansao na Flérida, Es-
tados Unidos, com a legenda: “Nio é ostentacio, ¢ SUPERACAQ”.
Nos comentadrios, seguidores fazem a ligacio entre a advogada e as
apostas online. “Nao é superacio, é BET”, disse um. “Dos Estados
Unidos diretamente para o xadrez’, escreveu outro. “E ostentacio
sim, do dinheiro dos outros”, comentou outro seguidor.

A continuidade da promocio de jogos de azar, mesmo em
meio a um processo judicial envolvendo Deolane, levanta questio-
namentos sobre a ética na comunicacdo desses influenciadores e a
responsabilidade que detém ao lidar com seu publico. Como afir-
ma Housel (2024), em um tema tio sensivel, envolvendo o embate
“emocoes versus fatos”, isso é um problema. Porém, esse fator nos
ajuda a entender por que nem sempre os individuos fazem o que é
necessirio quando o assunto é dinheiro. A influéncia digital pode
ultrapassar limites legais e éticos quando vinculada a praticas que
causam danos sociais, como o jogo de azar.

Influenciadores também se posicionam contra a divulgacio
de jogos de azar em seus perfis no Instagram. Patricia Ramos, in-
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fluenciadora e apresentadora, ja utilizou seus stories algumas ve-
zes para se manifestar contra essa pratica. No dia 24 de maio de
2024, ap6s uma série de postagens em seu perfil, a atriz abordou o
comportamento de alguns influenciadores que ostentam mansdes,
carros de luxo, viagens, mas, ao visitar seus perfis, ndo se encon-
tra evidéncia de trabalho, campanhas publicitirias ou gravacdes.
"Quando vocé abre os stories, s6 vé casas de apostas, sorteios que
nao acontecem, rifas vazias, golpes. Estdo divulgando golpes e ga-
nhando dinheiro enganando as pessoas, os seguidores que tanto
os admiram, seguem e comentam em tudo", comenta Patricia. Ela
ainda levanta um ponto importante: o impacto que esse conteudo
tem sobre os seguidores, que se comparam a esses influenciadores
e acreditam que um dia alcancardo o mesmo estilo de vida.
Matheus Costa, influenciador e publicitirio, com mais de 3 mi-
Ihoes de seguidores, conhecido por seus videos de trollagens com o
pai, também ja se posicionou contra as apostas em seus contetudos.
Recentemente, Matheus realizou uma trollagem com o seu pai, em
que simulava estar abrindo uma casa de apostas online. No video,
o influenciador prepara uma caixa que supostamente seria um pre-
sente para o pai, mas ao abri-la, seu Zé, o pai de Matheus, se depara
com a divulgacio de um novo empreendimento, ironicamente cha-
mado de "Zé Bet", associando o nome do pai a um cassino. Seu Zé se
revolta ao descobrir que sua imagem estava associada ao empreendi-
mento sem sua autorizacio, e ainda por ser uma casa de apostas.

CONSIDER ACOES FINAIS

Verificou-se, neste estudo, o papel de influenciadores digitais
na promogao de casas de apostas nio regulamentadas no Brasil -
com um enfoque nas praticas comunicacionais estabelecidas por
Deolane Bezerra, Matheus Costa e Patricia Ramos e na repercus-
sao das acOes desses agentes. A anilise revelou que a influencia-
dora digital Deolane Bezerra exerce um impacto significativo no
comportamento de consumo dos seguidores, sendo o capital social
dessas figuras publicas um elemento central na validacio de prati-
cas que, apesar de controversas, encontram eco em seus publicos.
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Os influenciadores Matheus Costa e Patricia Ramos desempe-
nham um papel relevante na contestacio da divulgacao de jogos de
azar por influenciadores digitais, utilizando sua credibilidade e al-
cance para alertar sobre os riscos dessa pratica. Patricia Ramos, por
meio de suas redes sociais, questiona a falta de transparéncia de cria-
dores de contetido que ostentam um estilo de vida luxuoso sem in-
dicar fontes legitimas de renda, associando essa conduta a promogao
de plataformas de apostas. Jd Matheus Costa, com uma abordagem
mais humoristica, satiriza as estratégias utilizadas para atrair novos
apostadores, evidenciando a forma como esses conteudos podem
induzir seguidores a acreditar em ganhos irreais. O posicionamen-
to de ambos reforca a necessidade de maior responsabilidade ética
por parte dos influenciadores, uma vez que sua autoridade digital in-
fluencia diretamente as decisoes e percepc¢des do publico.

Os resultados deste artigo apontam para um padrio de
persuasio baseado na exibicdo de ganhos supostamente ficeis,
frequentemente amparados por dados ficticios ou exagerados, que
exploram a vulnerabilidade econémica e emocional de parte do
publico. Esse padrio, alinhado com as estratégias de marketing
de plataformas de jogos de azar, contribui para o aumento de
dividas e outros danos sociais entre os consumidores, conforme
evidenciado por estudos recentes. Além disso, a continuidade da
promocio de jogos de azar pela familia de Deolane, mesmo apds
a prisao desta, levanta questdes éticas e legais sobre os limites da
influéncia digital e a responsabilidade de influenciadores digitais
em relacio ao bem-estar de suas audiéncias.

Entende-se que este trabalho contribuiu para a compreensio
de praticas comunicacionais estabelecidas por influencers e asso-
ciadas a jogos de risco, reforcando também a necessidade de uma
regulamentacdo mais efetiva dessas atividades e a promocao de
uma comunicacdo mais ética e responsavel por parte de influen-
ciadores para reduzir os impactos negativos sobre seus seguidores
e a sociedade em geral. Considerando isso, estudos futuros pode-
riam explorar uma amostra mais ampla de influencers, bem como
investigar a percepcao de seguidores sobre os riscos associados a
jogos de azar.
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A educacio em Publicidade e Propaganda tem passado por trans-
formacoes significativas nas ultimas duas décadas, impulsionadas
por mudancas nos formatos de anuncios, pela disseminacio dos
dispositivos méveis e pela introducio da inteligéncia artificial no
campo. Nesse contexto, conforme observa Cezar (2024), percebe-
-se a complexidade e a diversidade de preocupacdes dos pesquisa-
dores em rela¢io ao ensino da drea, evidenciadas por hipéteses que
apontam lacunas tanto na pratica pedagdgica quanto na estrutura-
¢ao dos cursos.

Existe um esfor¢o continuo para aprimorar a qualidade da for-
macio profissional, indicando caminhos relevantes para o fortale-
cimento do ensino em Publicidade e Propaganda, principalmente
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no que diz respeito a teoria e pratica a partir do contexto mercado-
légico e social (Craveiro; Toledo, 2023; Alves; Souza, 2024; Ven-
turelli; Gongcalves, 2025).

A inteligéncia artificial, embora possa levantar questoes éticas
quando mal utilizada, apresenta potencial como ferramenta de en-
sino e aprendizagem, especialmente no apoio ao planejamento e a
escrita de roteiros audiovisuais publicitirios. Desde o lancamento
do ChatGPT, em 2022, esse debate tem ganhado espaco entre pes-
quisadores e docentes da drea, que buscam compreender e explo-
rar suas possibilidades didaticas. Algumas pesquisas, como as de
Sant’/Ana, Sant’‘Ana e Sant'/Ana (2023), Leite (2023) e Braga e Be-
nites (2025), reforcam as potencialidades do ChatGPT no processo
de ensinar e aprender.

Nesse cendrio, o curso de Publicidade e Propaganda da Uni-
versidade Regional de Blumenau (Furb), de Blumenau/SC, tem in-
corporado, desde 2022, diferentes ferramentas de inteligéncia arti-
ficial em atividades relacionadas a trabalhos de conclusao de curso,
projetos de extensdo e propostas criativas no campo do ensino e da
pesquisa. Um estudo realizado no curso, por Zucco et al. (2023),
demonstrou que a incorporac¢ao planejada da inteligéncia artificial
no ensino, pesquisa e extensio resultou em avangos significativos
na experimentacio coletiva, no desenvolvimento técnico dos estu-
dantes e na formacio cidada. A integracio ocorreu de forma gra-
dual, por meio de etapas bem definidas, o que permitiu equilibrar
o uso de novas tecnologias com o conhecimento tradicional, favo-
recendo uma aprendizagem mais reflexiva e contextualizada.

Dentro desse contexto o objetivo deste trabalho é apresentar
um relato de experiéncia educativa que descreve as praticas desen-
volvidas na disciplina de Escrita Criativa em Publicidade, ofertada
na 32 fase da nova matriz curricular do curso (2024/1) de Publi-
cidade e Propaganda da Universidade Regional de Blumenau, no
semestre 2025/1. A disciplina propde que os estudantes se familia-
rizem com ferramentas de inteligéncia artificial, como o ChatGPT,
e explorem seu potencial na construcio criativa de roteiros audio-
visuais. Os objetivos da disciplina incluem: utilizar adequadamente
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a linguagem publicitiria persuasiva, com base em técnicas especi-
ficas de engajamento com o publico; e compreender a articulaciao
entre textos, imagens, ideias e discursos no processo criativo da
publicidade audiovisual e multimidia.

Isso vem ao encontro do que expde Loose e Petermann (2024)
ao mencionarem que lecionar redacio publicitiria no contexto
atual apresenta desafios particulares, sobretudo devido a ampla
disponibilidade de ferramentas digitais, como as inteligéncias ar-
tificiais generativas, que oferecem textos prontos e podem deses-
timular o esforco criativo. Por isso, é essencial promover praticas
que valorizem a autoria estudantil, incentivando tanto a escrita
tradicional quanto o uso critico da tecnologia, além de estimular a
criatividade, o enriquecimento do repertério cultural e a participa-
cao ativa em atividades coletivas.

O relato aqui apresentado faz parte dos estudos do grupo de
pesquisa Edumidia - Comunicacdo e Educacdo Mididtica (Furb/
CNPq) do Programa de Pds-Graduacio em Educacio da Univer-
sidade Regional de Blumenau e do curso de Publicidade e Propa-
ganda da mesma instituicio. Estd em consonancia com o projeto
Transitos interdisciplinares da educacdo e a comunicacdo: a narra-
tiva transmidia e a sua aplicabilidade no ensino superior num cur-
so de Publicidade e Propaganda de Blumenau/SC, financiado pelo
Programa de Bolsas do Uniedu/Governo do Estado de Santa Ca-
tarina por meio da Furb (Edital Propex n. 02/2023 - Art. 170 e
Fumdes/Art. 171).

RELATO DE EXPERIENCIA EDUCATIVA
EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Este texto configura-se como um relato de experiéncia. Con-
forme Mussi, Flores e Almeida (2021), relatos dessa natureza par-
tem da experiéncia como ponto de partida para a aprendizagem,
permitindo a apresentacio critica de praticas profissionais e cienti-
ficas, desde que elaborados com base em uma perspectiva académi-
ca. Os autores propdem uma estrutura composta por quatro tipos
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de descricdo: informativa, referenciada, dialogada e critica, que fa-
vorece uma andlise reflexiva da prética vivida. A proposta contri-
bui para consolidar o relato de experiéncia como uma modalidade
de escrita académica relevante para a producio de conhecimento e
a qualificacdo das acdes no campo cientifico e profissional.

A seguir, é descrita passo a passo a atividade desenvolvida com
os estudantes da disciplina Escrita Criativa Publicitdria, do curso
de Publicidade e Propaganda da Furb. A turma possuia 52 alunos
e foi dividida em grupos de 4 a 6 pessoas. Na primeira atividade,
os alunos deveriam escolher um filme ou uma série, amplamente
conhecidos, como referencial criativo e, a partir de um desses pro-
dutos audiovisuais, transformar a narrativa em um comercial de
televisio de 30 segundos.

A proposta previa a elaboracio de um roteiro técnico para a
campanha de Pascoa do Angeloni Supermercados, em Blumenau.
Os produtos divulgados eram ovos de Péascoa de diversas marcas,
com campanha voltada a todas as classes sociais e veiculagio pre-
vista para os meses de marco e abril de 2025. O comercial deve-
ria utilizar parédia ou sétira, sem recorrer diretamente a cenas ou
falas originais. Os alunos também foram incentivados a usarem o
ChatGPT como ferramenta de apoio criativo. O Angeloni é uma
rede de supermercados origindria de Cricidma/SC e uma das
maiores varejistas da regidao Sul do Brasil, ocupando a 22 posi¢io
em Santa Catarina, a 52 no Sul e figurando entre as 20 maiores em-
presas do estado.

A segunda atividade consistiu na adaptacio da histéria em
quadrinhos O pato e o dragdo, da revista Pato Donald (2009, edi-
¢io 2369, Editora Abril), de Walt Disney, para um roteiro publi-
citdrio voltado ao Castelo Suico, espaco de eventos localizado em
Blumenau. Todos receberam a histéria em PDF. O objetivo era in-
centivar a realizacio de casamentos, aniversarios e jantares no lo-
cal, mantendo a esséncia da histdria original, mas com liberdade
para alteracdes criativas que a adequassem ao formato publicitario.
A histéria em quadrinhos abordava uma aventura do Pato Donald
e sua familia, que acidentalmente viajam no tempo e vao parar na
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Idade Média, enfrentando diversas situacdes para conseguirem
voltar ao presente. O tom do comercial podia variar entre humo-
ristico, emocionante ou surpreendente, conforme o publico-alvo
escolhido. O Castelo Suico é um espaco para eventos situado no
bairro Velha, em Blumenau, conhecido por sua arquitetura inspi-
rada em castelos medievais, que remete a um cendrio de conto de
fadas. O local dispoe de ambientes variados, tanto ao ar livre quan-
to em saldes internos climatizados, com capacidade para aproxi-
madamente 300 convidados.

E importante ressaltar que o curso de Publicidade e Propagan-
da da Furb ndo possui qualquer vinculo institucional ou comercial
com as empresas Angeloni ou Castelo Suico. As marcas foram uti-
lizadas apenas como referéncia criativa para fins pedagdgicos, sem
envolvimento, autorizacio ou patrocinio por parte das instituicoes
citadas. As atividades desenvolvidas na disciplina tém carater exclu-
sivamente académico e ndo lucrativo, com o objetivo de estimular
a criatividade, a experimentacdo narrativa e o desenvolvimento de
habilidades profissionais dos estudantes em contextos simulados de
criacdo publicitaria a partir do cendrio local de Blumenau.

CRIATIVIDADE, PARODIA E IA: EXPERIENCIAS COM
TRANSMIDIA NA FORMACAO PUBLICITARIA

A anilise dos resultados das atividades desenvolvidas na disci-
plina evidencia o engajamento dos estudantes diante do desafio de
integrar criatividade, repertdrio cultural e o uso de inteligéncia ar-
tificial generativa na producdo de roteiros publicitirios. De modo
geral, os alunos demonstraram motivacio ao utilizarem o Chat-
GPT como ferramenta de apoio na formulacdo de ideias, estrutu-
racdo de didlogos e experimentacdo com diferentes alternativas de
linguagem. Essa experiéncia contribuiu para que compreendessem,
na pratica, como a criatividade pode ser ampliada com o uso de
tecnologias digitais, embora alguns tenham enfrentado dificulda-
des iniciais com comandos pouco claros ou com a adaptacio das
sugestoes da [A ao contexto publicitario proposto.
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Nogueira e Soares (2024) investigam como a inteligéncia ar-
tificial tem impactado o fazer publicitirio no Brasil, especialmen-
te diante da dicotomia entre criatividade humana e comunica¢io
orientada por dados. Os resultados da pesquisa indicam que a cria-
tividade permanece essencial, ainda que adaptada as novas dinami-
cas digitais. Os autores complementam que:

A partir do momento em que as campanhas passam a ser pen-
sadas com base nas informacdes geradas pela l6gica algoritmica
das ferramentas de IA generativa, a presenca da tecnologia a
frente de todo o processo de comunicacio mercadolégica pa-
rece colocar em xeque a criatividade, que sempre foi tratada
como caracteristica fundamental da drea (Nogueira; Soares,
2024, p. 4).

Na primeira atividade realizada na Furb, observou-se uma di-
versidade significativa nas escolhas de obras audiovisuais utilizadas
como referéncia para os comerciais. Os estudantes selecionaram
titulos estrangeiros e nacionais de conhecimento do publico brasi-
leiro como O mdgico de Oz (1939), Branca de Neve e os sete andes
(1937), Jurassic Park (1993), Matilda (1996), Os farofeiros (2018),
As branquelas (2004), Barbie (2023), entre outros, combinando re-
pertoérios classicos e referéncias da cultura pop contemporanea. As
narrativas foram recriadas com humor, ironia e critica social, sem-
pre adaptadas a campanha de Pascoa do Angeloni, respeitando a exi-
géncia de nao utilizar falas ou cenas originais. O exercicio permitiu
que os estudantes compreendessem como a parddia e a sitira po-
dem ser recursos eficazes na criacio de campanhas com forte apelo
emocional e cultural. Segundo Hutcheon (1985), a parddia transfor-
ma textos preexistentes por meio da imitacdo e vai além dos limites
da literatura, manifestando-se com destaque e sofisticacdo nas artes
visuais. Essa forma de expressiao acompanha as transformacoes das
linguagens artisticas ao longo do século XX, exigindo um conceito
mais amplo que ultrapasse a simples apropriacao textual.

Segundo Manterola (2014), a parddia pode ser entendida
como narrativa transmidia ao transcodificar contetidos existentes,
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transformando seus sentidos e circulando por diferentes platafor-
mas. Mais que imitac3o, ela subverte criticamente textos, persona-
gens ou géneros consolidados, inserindo-os em novos formatos e
contextos. Essa pratica, comum entre jovens criadores, reconfigura
a cultura mididtica dominante com base em suas vivéncias sociais,
economicas e politicas, rompendo com a centralidade da televisao
e favorecendo a difusio descentralizada em redes digitais. Ao ge-
rar novos produtos culturais e estabelecer conexdes intertextuais,
a parddia amplia o universo narrativo original e contribui para ex-
periéncias narrativas.

Na segunda atividade, que consistia na adaptacao da HQ O
pato e o dragdo, alguns grupos optaram por propostas mais tra-
dicionais, enquanto outros incorporaram elementos de obras ex-
ternas ao contexto original. Esses grupos utilizaram o ChatGPT
como ferramenta de apoio, fornecendo a IA informacdes tanto
sobre a histéria de origem quanto sobre as obras externas, além
de dados sobre o cliente, com o objetivo de auxiliar na construcao
da nova narrativa. Essas escolhas dialogam com a ideia de Kinder
(1991), que destaca como certas narrativas sao construidas a partir
de outras, em praticas intertextuais que deslocam e ressignificam
contetdos ao transitarem por novas midias ou formatos. Em al-
guns casos, os trabalhos apresentados se configuraram como ver-
dadeiras expansdes transmidia, pois nio apenas adaptaram, mas
ampliaram o universo ficcional da HQ com novos personagens,
enredos ou desfechos, como propde Jenkins (2022). Para o autor,
a ampliacio de uma narrativa para diferentes midias além daquela
em que foi originalmente concebida favorece uma maior imersao
do publico no universo criado pelos autores.

A atividade dialoga com o conceito de expansio transmidia de
Henriquez e Ambrés-Pallarés (2022), entendido como uma priti-
ca de producio e interpretacao baseada em histérias que se desdo-
bram por meio de multiplas linguagens e plataformas, indo além
da simples adaptacdo. A expansio transmidia configura-se como
uma ferramenta pedagégica importante, pois estimula a analise
aprofundada da obra, a reinterpretaco criativa e o estabelecimen-
to de relacdes intertextuais, revelando o grau de compreensao e
engajamento do leitor com o texto original.
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CONSIDERACOES FINAIS

Estimular a criatividade é uma das bases fundamentais no pro-
cesso de formac¢do em cursos como Publicidade e Propaganda. No
entanto, com o avanco das tecnologias digitais, especialmente da
inteligéncia artificial generativa, esse desafio tornou-se ainda mais
complexo, sobretudo para os educadores. Ferramentas como o
ChatGPT ampliam as possibilidades criativas, mas também exigem
uma nova postura didética, voltada a mediacdo critica do uso des-
sas tecnologias. Nesse contexto, propor atividades que incentivem
os alunos a utilizarem referéncias externas para criar narrativas re-
vela-se uma estratégia eficaz para potencializar o ensino e a apren-
dizagem, permitindo que os estudantes experimentem processos
de criacao autoral com base em repertérios compartilhados da cul-
tura midiatica.

Hessel e Lemes (2023) analisam como a inteligéncia artificial
generativa pode ampliar a criatividade humana, desde que orientada
por comandos bem elaborados. Embora os processos criativos da 1A
sejam diferentes dos humanos, a tecnologia tem potencial para gerar
contetdos originais e inspiradores. Os autores ressaltam, no entan-
to, que a criatividade da IA depende da interven¢io humana e levan-
tam questdes éticas sobre autoria e a possivel perda de originalidade.
Segundo Zucco et al. (2023), a educacio superior vem passando por
transformacdes impulsionadas pelo avanco das tecnologias compu-
tacionais, especialmente com a introduc¢io da inteligéncia artificial.
Esse processo tem possibilitado a simulacio de comportamentos hu-
manos, modificando praticas pedagdgicas e ampliando as formas de
interacdo e andlise de dados no contexto educacional.

O principal resultado foi o fortalecimento da criatividade dos
estudantes por meio da experimentacio com linguagens narrati-
vas hibridas e da articulacio entre referéncias da cultura pop, es-
tratégias publicitdrias e narrativas transmidia. Destaca-se também
o uso do ChatGPT como ferramenta de apoio a escrita, pesquisa
e desenvolvimento das atividades, favorecendo a compreensio do
roteiro como espaco de reinvenc¢io narrativa. Apesar de algumas
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dificuldades técnicas e criativas, as producdes evidenciam um ama-
durecimento no dominio das linguagens audiovisuais e da légica
publicitaria, indicando o potencial pedagdgico da inteligéncia arti-
ficial no ensino de criacdo publicitdria.

Ao considerar os efeitos positivos observados, seria pertinente
que futuros estudos explorassem com mais profundidade as relacoes
entre inteligéncia artificial e o ensino de Publicidade e Propaganda,
investigando, por exemplo, como diferentes tipos de ferramentas
podem influenciar os processos criativos dos estudantes, ou ainda
como a media¢io docente pode ser ajustada para integrar essas tec-
nologias de maneira critica e formativa ao curriculo da area.
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Os sons tém um papel fundamental nas respostas emocionais e sio
utilizados como uma ferramenta, desde a antiguidade, através de
instrumentos rudimentares e sons naturais que eram utilizados em
rituais e em comunicacao. Essa relacio das emoc¢oes com estimulos
auditivos é estudada pela drea de psicologia ha um tempo. Segundo
Santos (2012), os estudos para avaliar os efeitos da musica sobre as
emocoes numa perspectiva psicolégica comecaram no ano de 1893
com o trabalho de Hemholtz, sobre as sensa¢cdes dos tons como
base fisioldgica para a teoria da musica. O estudo da musica vem
sendo aplicado em diferentes frentes, mas o foco neste artigo sera
em seu uso pela publicidade.

Com o desenvolvimento de novas tecnologias, a neurociéncia,
que estuda o funcionamento do cérebro, avancou muito nas ulti-
mas décadas. E uma drea de estudo de cariter interdisciplinar, pois
se relaciona com diversas dreas sendo uma delas o marketing. O
neuromarketing, assim conhecido, é um campo de estudo que po-
tencializa o posicionamento da marca, apoiado em principios cog-
nitivos e emocionais, e auxilia na descoberta de melhores estratégias
para conquistar consumidores, pensando no uso de cores, formas ou
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sons. Para isso, apropria-se de discursos narrativos publicitirios com
caracteristicas de storytellings para potencializar estimulos senso-
riais, visando os disparos emocionais como gatilhos de consumo.
Nesta pesquisa, utilizou-se a neurociéncia, por meio do sistema
eye tracking, para investigar como sons podem influenciar a percep-
¢do de um video publicitirio, rastreando os movimentos oculares
dos voluntarios, considerando varidveis sonoras. No estudo, parte
dos voluntarios tiveram contato com o som do video e outra parte
sem O som, cujo objetivo era verificar se os estimulos sonoros afe-
tam a percepcao visual dos participantes e a estratégia publicitdria.

NEUROMARKETING E SUAS CONTRIBUICOES

Os sons sdo ondas mecanicas propagadas por um meio (sélido,
liquido ou gasoso), que ao atingir nossos ouvidos, sdo transforma-
dos em sinais e s3o transmitidos ao nosso cérebro, que ao proces-
sar esse sinal, pode reagir de varias maneiras. Quando escutamos
um som, Nosso organismo reage através das emocdes bdsicas ou
primadrias, ou seja, respostas fisiologicas de ordem imediata que sao
acionadas sem acdo de experiéncias prévias, sao elas: alegria, medo,
tristeza, repulsa, raiva, surpresa e desprezo. Essas emocdes sdao
adaptacdes evolutivas de um contexto de sobrevivéncia (Morais,
2020). Além das emocdes primdrias, temos as secunddrias, uma
mistura das primadrias com varios fatores, como vivéncia, memoria
e que produzem ativacio do sistema nervoso auténomo com mu-
dancas fisioldgicas intensas. Por exemplo: a mistura do medo com
a alegria pode gerar ansiedade. Tristeza e raiva podem gerar frus-
tracio e assim por diante (Morais, 2020).

A neurociéncia trabalha na compreensio do funcionamento
do sistema nervoso e as interacdes de suas diversas funcoes. Nas
ultimas décadas, a neurociéncia tem experimentado um avanco
muito rapido com o desenvolvimento de novas tecnologias e téc-
nicas de imagem, abrangendo virias dreas do conhecimento como
saude, educacio, lazer, marketing, inteligéncia artificial entre ou-
tras; estd em constante evolucao. Devido a suas varias aplicacoes,
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neste artigo traremos seus usos no marketing como potencializa-
dor de estimulos de consumo.

Muitas decisdes de compra parecem se caracterizar menos
pela ponderacio légica das varidveis e mais como um processo
em grande parte habitual e inconsciente, diferente do modelo
racional, consciente e de processamento de informacdes dos
economistas e dos livros didaticos de marketing tradicional.
Até mesmo decisdes basicas, como comprar gasolina, parecem
ser influenciadas pela atividade cerebral no nivel sub-racional
(Kotler, 2012, p. 112).

Entendendo que os processos inconscientes sio emocdes, de-
sejos internos, eventos ocorridos na infancia e lembrancas que in-
fluenciam os consumidores na hora de escolher um determinado
produto ou marca (Fernandes, 2021), os profissionais de marketing
podem utilizar esses elementos em suas campanhas publicitarias
para atrair e conquistar maior publico de consumidores. Segundo
Silva, et al. (2021), o neuromarketing pode ser um aliado no posi-
cionamento da marca, com suas ferramentas, pode aproximar e im-
pactar clientes de forma a alcancar a fidelizacdo. Lindstron (2012),
afirma que uma marca deve se transformar em uma experiéncia sen-
sorial que vai muito além do que vemos, envolvendo os cinco senti-
dos para que ganhe espaco na mente dos consumidores.

Pesquisas atuais sobre neurociéncia utilizam aparelhos que
aferem o funcionamento do cérebro. A partir da criacio e evo-
lucio de equipamentos que realizam anélises do nivel de aten-
¢30 e respostas sensoriais como ressonancia magnética funcional
(fMRI), eletroencefalograma (EEG), eye tracking ou anélise galva-
nica da pele, a neurociéncia pode fundamentar e sustentar teorias
de diferentes dreas, como exemplo a publicidade.

ASMR NA PUBLICIDADE
O ASMR ou autonomus sensory medirdian response é um fe-

nomeno de cardter sensorial e emocional no qual estimulos visuais,
audiovisuais ou titeis desencadeiam uma sensa¢io de formigamen-
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to que se inicia no couro cabeludo e irradia para outras partes do
corpo, provocando uma sensacio e prazer e relaxamento (Silveira e
Bertucci, 2024). Os estimulos consistem em pessoas sussurrando e
sons nitidos de objetos, de forma ordenada e cadenciada, ou foley,
usado em sonoplastia. Esse tipo de dudio se popularizou com videos
no Youtube, a partir de 2010 (Silveira e Bertucci, 2024).

A pagina ASMR University, do professor de ciéncias biofar-
maceéuticas, Craig Richard, informa que os gatilhos que estimulam
ASMR podem ativar vias biolégicas de vinculo interpessoal e com-
portamentos afiliativos, como vinculo familiar, de amizade e roman-
ticos. A biologia desses vinculos envolve comportamentos especi-
ficos que estimulam a liberacio de endorfinas, dopamina, ocitocina
e serotonina. Esses comportamentos e moléculas de vinculo podem
fornecer uma boa explicacio para a maioria dos gatilhos e respostas
associados a0 ASMR. Além dos estimulos sonoros, também desen-
cadeiam o ASMR, os estimulos visuais, tateis e comunicativos, como
se 0 ASMR atuasse como um cuidador do espectador, criando uma
situacdo de vinculo emocional (Rovira, 2021).

O ASMR desencadeia atividade cerebral detectivel por va-
rias ondas, especialmente ondas alfas, associadas a estados de re-
laxamento. A capacidade de promover estados de relaxamento e
excitacio (aumento da condutancia da pele) indicam que o ASMR
se trata de uma experiéncia emocional complexa, cujos efeitos se
estendem além do sistema nervoso central, alterando parametros
como a condutancia da pele, o didmetro pupilar e a frequéncia car-
diaca (Silveira; Berticci, 2024).

O marketing sensorial € um tipo de comunica¢io que se apoia
no envolvimento das sensacdes, por meio dos sentidos, como estra-
tégia para criar um relacionamento profundo com o consumidor.
No atual mercado, clientes priorizam o desejo a necessidade no mo-
mento da compra. Utilizar uma combinac¢io de todos os sentidos se
mostra mais eficaz e envolvente do que aprimorar apenas um senti-
do ao empregar o marketing sensorial. Os clientes saio movidos por
suas necessidades emocionais, portanto, criar publicidade emocional
e sensorial é mais atraente e eficiente (Rovira, 2021)
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Apesar do avanco do eye tracking nos estudos sobre ASMR,
a compreensdo da resposta do sistema nervoso a estimulos audi-
tivos, especialmente no campo do neuromarketing, ainda deman-
da investigacdo. Diante desse contexto, o objetivo deste artigo é
investigar os elementos sonoros de campanhas publicitirias por
meio do eye tracking de forma declarada para compreender a per-
cepcdo que os participantes tiveram durante o experimento.

INFLUENCIAS DOS ESTIMULOS POR ASMR NA
CAMPANHA "RITUAL DO LIMAO" DA CORONA

O objetivo do estudo empirico é verificar se elementos sono-
ros utilizados em campanhas publicitarias, que ativam o ASMR,
influenciam a percepcio ocular dos consumidores. A metodolo-
gia da pesquisa consiste na utilizacio de método neurocientifico,
pelo por meio de um eye tracking, aparelho que permite analisar e
acompanhar os movimentos oculares de uma pessoa, a fim de ve-
rificar padrdes associados a atencdo visual, reconhecendo elemen-
tos que mais chamam a atencdo do observador. Serd apresentado
o video referente a campanha publicitaria da cerveja Corona, com
som e sem som, para verificar a influéncia da musica no mapa de
calor produzido pelo equipamento da Tobbi Pro Lab. O comercial
foi escolhido pelo tipo de elemento sonoro presente na campanha,
com sons potenciais de gatilhos de ASMR como foco principal.

O video foi extraido da plataforma Youtube, através do site
Green Covert, e editado no aplicativo Canvas. Foram realizados
cortes no video para que ficassem com a dura¢io de até um minu-
to e retirados os dudios para a realizacao da pesquisa. O estudo foi
conduzido no Sinapsense - Laboratério de Inovacio em Neuroci-
éncia do Consumo, da Universidade Federal do Parana.

Participaram da pesquisa dois grupos de pessoas, sendo o pri-
meiro composto por 21 pessoas que assistiram ao video com som
e o segundo grupo por 21 pessoas diferentes que assistiram ao vi-
deo sem som, totalizando uma amostra de 42 participantes. Apds
a execucdo dos videos aplicou-se um questionario, com perguntas
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relativas a cultura musical individual, emocao sentida durante os
videos. Dessa forma, comparou-se o mapa de calor do eyetracking
e as respostas dos questiondrios dos dois grupos de pessoas que as-
sistiram o video com e sem som.

Pelo questiondrio foi possivel identificar o perfil dos partici-
pantes, no qual 73,8% tinham entre 18 e 28 anos, 59,5% se iden-
tificavam como homem e 40,5% como mulher. No grupo, 78,55%
consomem bebida alcodlica e 71,45% afirmaram que a frequéncia
de consumo é mediana. O consumo de bebidas alcodlicas é um fa-
tor importante, pois a tendéncia é de que consumidores da bebida
tenham mais vontade de consumir o produto.

Para efeitos comparativos, serd apresentada planilha com al-
guns resultados referente ao mapa de calor dos participantes do
experimento A (com som) e experimento B (sem som), coletando
o mesmo segundo assistido, marcado nos seguintes tempos: 1, 5,
10, 27’ e 45" segundos.
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TABELAT:

IMAGENS COMPARATIVAS DOS MAPAS DE CALOR

Experimento A (video com som)

Experimento B (video sem som)

A

Fonte: As autoras (2024), Tobii Pro
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A partir da andlise do mapa de calor dos videos apresentados
nos experimentos com e sem som, percebeu-se uma diferenca nos
pontos de interesse em vermelho, locais em que o grupo focou a
atencdo. Na comparacio entre os videos exibidos com e sem som,
notou-se uma incidéncia maior de areas vermelhas, correspondendo
aos locais com mais tempo de atencio, no video que apresentava o
dudio. Também se evidenciou que a quantidade de locais visualiza-
dos, pontos na cor verde, destacavam-se no material exibido com o
dudio, porém, em alguns momentos, havia mais pontos de atencio,
também, na imagem do video sem som, necessitando de maiores in-
vestigacdes neste sentido, a ser considerando outras varidveis.

Com relacdo ao questionirio respondido pelos participantes,
apOs assistirem ao comercial, verificou-se que o elemento visual
que mais chamou atencio foi a paisagem. A emocio que prevale-
ceu nos dois experimentos foi a alegria e nos efeitos sonoros (es-
cutados ou imaginados) o mais citado foi o foley, sons dos objetos
que apareciam na tela, conforme mostra o grifico a seguir:

GRAFICO 2: QUESTIONARIO UTILIZADO NA PESQUISA

Questionario sobre o video

Com Som

Sem Som

=
I

I

-

Fonte: as autoras (2025), Google Forms
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A anilise do questiondrio mostrou que os sons de foley, copo
batendo, liquidos em movimento, pessoas mergulhando e sons
da natureza foram significativos para os participantes. A maio-
ria dos respondentes indicaram que escutaram ou gostariam de
escutar esse tipo de som. Tais sons desencadearam a resposta
neurolégica ASMR, que foi ativada nos 2 experimentos, de for-
ma imaginativa pelos que viram o comercial sem som, conforme
relatos dos participantes.

CONSIDERACOES FINAIS

O neuromarketing é uma ciéncia nova com vdarias ramifica-
¢oes. Ainda hd poucos estudos que relacionam os estimulos senso-
riais auditivos e suas respostas fisiologicas resultantes em decisdes
de consumo. O ASMR mostra-se como alternativa eficaz no posi-
cionamento de marcas, com potencialidade na criacdo de estraté-
gias publicitirias contemporaneas, que sofrem o desafio da supe-
rexposicao mididtica dos consumidores.

Este estudo piloto investigou o impacto de estimulos sonoros
em propagandas audiovisuais. Embora nio se tenha explorado a
fundo os tipos de musica ou sons mais eficazes, os resultados forne-
cem um ponto de partida promissor para futuras pesquisas sobre o
uso estratégico da musica em campanhas publicitarias. Neste recor-
te, os resultados indicaram que os sons ativam a Resposta Sensorial
Autonoma do Meridiano (ASMR) e se mostraram relevantes a par-
tir dos mapas de calor e das respostas dos participantes no questio-
nério declarado.

Os estimulos sonoros e visuais, em conjunto, sio uma impor-
tante ferramenta para utilizacio do marketing sensorial, pois sa-
be-se que quanto mais sentidos forem envolvidos em uma deter-
minada experiéncia, maior serd a resposta dos consumidores com
relacio a ela. A ampliacio deste estudo dara possibilidades de testar
diferentes estimulos sensoriais sonoros, relacionados ao marketing,
a fim de validar novas perspectivas sobre a neurociéncia aplicada
aos estudos de consumo.
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De acordo com o relatério PM2153 (Polaris Market Research,
2025), o mercado de apostas esportivas foi da ordem de quase 99
bilhdes de délares em 2024 e possui uma projecao de crescimen-
to anual de 10,8% de 2025 a 2034, quando deve atingir 274,78 bi-
Ihoes de dodlares. Isso também é decorrente da popularizacio dos
smartphones e do projeto intuitivo de aplicacdes para dispositivos
moéveis (para elevar o engajamento, aumentar o tempo da sessio
de jogo e a receita decorrente das apostas online). Neste cendrio,
as empresas com maior destaque sdao: 888 Holdings Plc, Bet365,
Betsson AB, Churchill Downs Incorporated, Entain plc, Flutter
Entertainment Plc. Esta dltima, em setembro de 2024, se tornou
detentora de 56% do Grupo NSX do Brasil (Betnacional) numa
transacao de 350 milhoes de ddlares — fortalecendo seu posiciona-
mento no pais e se antecipando a regulamentacio das apostas es-
portivas, vigente desde 1° de janeiro de 2025. Inclusive, Ukhova et
al. (2024) destacam que, entre 2018 e 2021, 35% dos paises ao re-
dor do mundo realizaram alguma mudanca no ambito legislativo/
regulatério em relacao aos jogos de azar.

Neste contexto sécio-cultural, estima-se que 1,41% dos adultos
ao redor do mundo apresentam comportamento de transtorno de
jogo on-line, inclusive com uma tendéncia de agravamento futuro,
impondo a necessidade de limitar a disponibilidade e comerciali-
zacao de tais produtos, assim como revisao de regulamentacdes e
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monitoramento rigoroso. Além disso, a estimativa global de recur-
sos perdidos em 2025 por consumidores da industria de jogos de
azar é da ordem de 531 bilhdes de délares (Tran et al., 2024).

Exemplos neste contexto vao desde o classico jogo do Tigri-
nho (Fortune Tiger) até apostas como quem seria eleito como
o novo Papa ou mesmo quem um jogador do Draft da National
Basketball Association (NBA) abracaria primeiro apds ser esco-
lhido. Estas questdes geraram, em solo brasileiro, a institui¢ao, em
novembro de 2024, de uma CPI no Senado: a CPI das Bets. Esta
objetivava analisar o impacto das apostas on-line de quota fixa (na
qual o jogador sabe de antem@o o nimero de vezes que ele recebe-
rd em relacdo ao valor apostado se obtiver o prémio) no orcamen-
to das familias brasileiras, assim como realizar a apuracio da exis-
téncia de relagdes com crime organizado (lavagem de dinheiro) e
de irregularidades dos influenciadores neste mercado. O relatdrio
destaca diferentes problemas, como a impossibilidade de auditar
algoritmos dos jogos e a necessidade de regulamentar o setor (por
meio de entidade nacional). Outros apontamentos dizem respeito
a cadastrar os jogadores, ampliar as restricdes publicitirias e res-
ponsabilizar os influenciadores que, em troca de vultosos contra-
tos de patrocinio, de forma iluséria, divulgam jogos de azar como
oportunidade de ganho ficil. Apés a votacio, o relatério final foi
rejeitado e, portanto, nao ocorreram indiciamentos.

Diante deste fenomeno multifacetado, é fundamental compre-
ender aspectos pertinentes a recompensa dopaminérgica, ao trans-
torno de jogo on-line, aos dark patterns e as performances iden-
titarias que resultam no endividamento de apostadores de baixa
renda pela ilusao da mobilidade social via Bets, descaracterizando o
potencial emancipatério do Bolsa Familia.

QUANDO O JOGO ELETRONICO DEIXA DE SER
DIVERSAO E SE TORNA UMA PATOLOGIA

O CID-11 (WHO, 2024), caracteriza transtorno de jogo pre-
dominantemente on-line (sob a nomenclatura 6C50.1) como “‘um
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padrdo de comportamento persistente ou recorrente de jogar, que
é realizado predominantemente através da internet”. Enquanto ca-
racteristicas, sio mapeadas a falta de controle (em relacio ao ato de
iniciar ou concluir o jogo, assim como a intensidade, frequéncia,
contexto e dura¢do), a prioridade atribuida ao jogo em detrimento
de outras atividades, a intensificacio mesmo diantes de resultados
negativos (que incluem prejuizos pessoais e familiares, ocupacio-
nais, educacionais e sociais). O diagnostico envolve uma avaliacdo
por especialistas e a prevaléncia, geralmente, dos eventos ao longo
de 12 meses (sendo que se os sintomas forem considerados graves
o diagnéstico pode ser configurado antes).

Isso ocorre devido a combinacio de diferentes fatores. Um deles
diz respeito a ativa¢io dos circuitos cerebrais de recompensa (ntcleo
accumbens e sistema dopaminérgico mesolimbico), responsiveis
pela liberacio de dopamina (neurotransmissor da sensacio de pra-
zer), gerando estimulos que podem resultar num comportamento
patolégico em relacdo ao jogo. Outro é o refor¢o intermitente liga-
do a imprevisibilidade, que faz com que o jogador fique engajado em
busca de uma grande vitéria adiante (mesmo que tenha tido perdas
sucessivas). Cabe destacar também a “falicia do jogador”, caracteri-
zada pela crenca da influéncia de resultados anteriores, ou seja, em
acreditar que apds perdas sucessivas o jogador permanece apostan-
do por acreditar que ganhard em breve. Finalmente, mas nao menos
importante, a “ilusdao de ganho ficil” e a crenca de possibilidade de
ascensio social sem esforco por meio do “investimento” em apostas
complementam este cendrio e configuram uma glamourizacio pau-
tada na ilusio digital (Weber; Silva, 2025).

Porém, além dos aspectos psicoldgicos aditivos, também ha
questdes que envolvem a manipulacio e a persuasio dos jogadores
on-line por meio de interfaces ou de discursos e depoimentos, as-
pectos que sao explorados a seguir.

DARK PATTERNSE A ILUSAO DAS BETS
COMO INVESTIMENTO: DA DIVULGACAO A
RESPONSABILIZACAO DOS APOSTADORES
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Dark Patterns constituem “padrdes obscuros” que configuram
estratégias de manipulacdo tecnolégica (Gray et al, 2018), mais
especificamente o uso de elementos de design de interfaces que
comprometem a autonomia do usudrio, além de impedir que estes
realizem escolhas (Loewenstein et al., 2014). Neste sentido, podem
ser aplicadas técnicas de manipulacio (que apesar de fornecerem
informacdes completas e precisas, exploram vulnerabilidades psi-
colégicas devido a composicio/complicacio dos elementos), técni-
cas de engano (informacdes falsas sobre alguma op¢do ou mesmo a
omissdo intencional de opcdes ou informacdes), dark nudging di-
gital (que dispdem, por exemplo, escolhas nio essenciais ao longo
de um processo de compra) (Weinmann et al.,, 2016), digital slu-
dging (bloqueiam a autonomia do usudrio ao obstruir ou retardar
processos ou a conclusio de tarefas, como por exemplo o cancela-
mento de uma assinatura) (Sunstein, 2020).

A implementacio dos dark patterns é realizada por meio de
recursos de design de interfaces como tamanho, cor e posiciona-
mento, buscando, dependendo da situacido, reduzir o reconhe-
cimento ou atrair a atenc¢io do usuério (Faraday, 2000), além da
omissdo de op¢des relevantes. Brignull (2019) exemplifica diferen-
tes dark patterns como adicionar itens no carrinho (com o item
jd pré-selecionado) sem consentimento do usudrio, “continuidade
forcada” de assinatura apés periodo gratuito de experimentacio,
aplicacdo de gatilho de urgéncia e/ou escassez (prazo de oferta com
cronometro de contagem regressiva), notificacdes de atividade
(para capturar a atencdo ao indicar que outros usuérios estio reali-
zando atividade).

Tao importante quanto tratar dos dark patters é, também, fa-
lar sobre os inflluenciadores. Estes fazem uso da estratégia de pu-
blicidade testemunhal como forma de persuadir os consumidores
nos nichos em que atuam, instituindo um marketing de influén-
cia ao associar sua imagem 2 credibilidade de um produto/servico,
contribuindo para a autoridade deste no mercado, contribuindo
para a institui¢do de padrdes de consumo (Cabral, 2025). Contudo,
a jurisprudéncia brasileira ndo contempla a responsabilizacio dos
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influenciadores digitais no que se refere a divulgacio de apostas
on-line e jogos de azar, e também nio ha dispositivos para fiscali-
zacio efetiva das plataformas de aposta Cabral, 2025).

Estes aspectos psicoldgicos e de persuasdo tém exercido im-
pacto direto sobre os brasileiros, mais especificamente 4 uma par-
cela significativa que participa do Programa Bolsa Familia, deta-
lhado abaixo.

DESCARACTERIZACAO DA ASSISTENCIA SOCIAL

O Programa Bolsa Familia (PBF) se configura como o progra-
ma de maior envergadura em relacio a transferéncia de renda em
territério brasileiro ao “garantir renda para as familia em situa-
cdo de pobreza” pela integracio de politicas publicas que fortale-
cem ‘o acesso das familias a direitos bdsicos como saiide, educacio
e assisténcia social” para ‘promover a dignidade e a cidadania das
familias também [...] por meio de articulacio com outras politi-
cas para a superacdo da pobreza e transformacio social, tais como
esporte, ciéncia e trabalho” (Brasil, 2023). O PBF foi lancado em
2003 por meio da Medida Provisoria n°. 132 (convertida na Lei n°.
10.836/2004) e o direito é concedido as familias que, ao terem suas
rendas somadas e divididas pelo nimero de familiares, cada pessoa
nao ultrapasse o montante de R$ 216,85. Esse mecanismo buscava
combater a fome e a pobreza extrema.

Contudo, o estudo realizado por Tabosa et al. (2024) indica, por
meio da selecio de um modelo econométrico estimado e de testes
de autocorrelacio, que n3o houve impacto significativo (do ponto
de vista estatistico) dos recursos gastos com o PBF no que se refere
a reducio dos indices de pobreza na nac¢do brasileira. Outro desafio
diz respeito ao seu monitoramento, sendo que o Banco Central do
Brasil (BCB) publicou uma anilise técnica apontando que, em agos-
to de 2024, 17% dos cadastrados no PBF (5 milhdes de beneficidrios)
transferiram, via Pix, 3 bilhdes de reais para a bets (apostas eletro-
nicas) (Banco Central do Brasil, 2024). Dados semelhantes indicam
que em torno de 20% do orcamento das familias de baixa renda sao
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destinados aos jogos de azar, totalizando, apds a legalizacio destes
em 2018, gastos anuais da ordem de R$ 68 bilhdes (Mendieta; Quei-
roz, 2024), o que estabelece urgéncia no sentido regulatério e ético
para que nao nio se instale uma crise de satde publica pelo transtor-
no do jogo eletronico (Pansanato et al., 2024).

A isso se soma os aspectos de publicidade predatéria e de di-
vulgacio de influenciadores, sendo que no final de 2024 foi propos-
to, no Senado, o Projeto de Lei n°. 3739/2024 (Brasil, 2024b) para
que o beneficio seja recebido em um cartdo que somente pode ser
usado para despesas que estejam contempladas no PBF a partir da
Classificacio Nacional de Atividades Economicas (CNAE) — eletri-
cidade e gas (35), distribuicio de dgua (36), esgotamento sanitdrio
(37), comércio atacadista (46), comércio varejista (47, menos 47.6) e
telecomunicacdes (61). Assim, busca-se coibir “Gastos com cigarro,
drogas, bebidas alcodlicas, jogos eletronicos e apostas [que] sdo cla-
ramente desvios de finalidade do programa”. Outra forma de mitiga-
clo se institucionaliza por meio da Portaria SPA/MF ne. 1.231/2024
(Brasil, 2024a) que dispde sobre as diretrizes para “jogo responsavel”
para a ‘prevencdo e mitigacio de maleficios individuais ou coleti-
vos decorrentes da atividade’, o que inclui aspectos de saide mental
(dependéncia, compulsio ou mania do apostador, assim como “jogo
patoldgico ou abusivo”), satde fisica, direitos do consumidor (endi-
vidamento e superendividamento) e problemas sociais.

Pio et al. (2024) destacam que micro apostas e apostas em
tempo real podem aumentar o risco da pessoa desenvolver trans-
torno de jogo devido ao engajamento proporcionado por meio de
distorcoes cognitivas que levam o jogador a pensar, por exemplo,
que estd no controle ou que pode ter perdido por acidente.

ARQUITETURA DO LUDOPOLIO DIGITAL: INTEGRACAO
DE ASPECTOS MULTIFACETADOS QUE CONSTITUEM
UM ADVENTO CONTEMPORANEO

A exploracdo dos temas dispostos nas secdes anteriores cons-
tituem as bases fundamentais que configuram o que se denomina
neste artigo de Ludopdlio Digital: concentra¢do de entretenimen-
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to digital de apostas on-line e de influéncia midiitica para moldar
comportamentos e padroes de consumo pautados na dependéncia
e monetiza¢cdo do lazer por meio do uso indevido de programa
de transferéncia de renda brasileiro (Figura 1). Desta forma, este
fenomeno resultante do crescimento das Bets e da divulgacio de
apostas esportivas (por meio de influenciadores e antincios), via
aplicacoes digitais méveis que utilizam dark patterns, resulta nio
s6 no crescimento do transtorno do jogo predominantemente on-
-line no Brasil, como no uso indevido dos recursos do Programa
Bolsa Familia.

FIGURA 1. PIRAMIDE ESTRUTURAL DE CONFIGURAGAO DO LUDO-
POLIO DIGITAL

LUDOPOLIO DIGITAL

Diante deste quadro, e das perspectivas mapeadas ao longo
do texto, que mostram um cendrio de crescimento do [ludopdlio
digital, se torna emergente o desenvolvimento de ac¢des multidi-
mensionais. Estas envolvem politicas publicas, sobretudo na édrea
educacional e de saude. Na instancia educacional é fundamental es-
tabelecer cursos para professores, de maneira que estes possam ser



multiplicadores dessa discussio no ambito de sala de aula, assim
como a institui¢ao e ampla divulgacdo de uma cartilha informando
os problemas decorrentes do transtorno de jogo eletronico on-li-
ne, sua relacdo com as apostas esportivas, assim como os desafios
do controle do impulso de apostar — ji que o celular se tornou uma
extensio do homem (McLuhan, 2012) e a conscientizacio de que
apostas nao constituem investimentos. Do ponto de vista da sad-
de, é essencial a integracio de servicos psiquidtricos, psicolégicos,
financeiros, dentre outros, para a oferta de tratamento individua-
lizado para o quadro de transtorno de jogo eletronico, assim como
para aspectos decorrentes (como, por exemplo, estresse, ansiedade,
depressio, culpa etc.).

Além destas acdes, cabe também a implementacio de meca-
nismos para impedir que recursos publicos assistenciais (como o
Bolsa Familia) sejam utilizados em apostas esportivas on-line e,
também, impor sancdes aos influenciadores que usam seus canais
de comunicacdo para dar a falsa impressdo de que é ficil ganhar
(instituindo uma faldcia na qual a facilidade, na verdade, é deles no
sentido de lucrarem com a divulgacio de apostas esportivas).

REFERENCIAS

BANCO CENTRAL DO BRASIL. Analise técnica sobre o mercado de
apostas online no Brasil e o perfil dos apostadores. BCB. 2024. Disponivel
em:https://www.bcb.gov.br/conteudo/relatorioinflacao/EstudosEspeciais/
EE119_Analise_tecnica_sobre_o_mercado_de_apostas_online_no_Brasil e_o_
perfil_dos_apostadores.pdf. Acesso em: 10 maio 2025.

BRASIL. Medida Provisdria n°. 132, de 20 de Outubro de 2003. Presidéncia da
Reptiblica. Casa Civil. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/
mpv/antigas_2003/132.htm. Acesso em: 08 jun.. 2025.

BRASIL. Portaria SPA/MF n°. 1.231/2024. Ministério da Fazenda / Secretaria
de Prémios e Apostas. 2024a. Disponivel em: https://www.in.gov.br/en/web/
dou/-/portaria-spa/mf-n-1.231-de-31-de-julho-de-2024-575670297. Acesso
em: 30 set. 2024.

59



BRASIL. Projeto de Lei n° 3739, de 2024. Senado. 2024b. Disponivel em:
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/165569.
Acesso em: 10 maio 2025.

BRIGNULL, H. Dark Patterns. 2019. Disponivel em: http://www.
darkpatterns.org/. Acesso em: 10 maio 2025.

CABRAL, R. R. A responsabilidade civil de influenciadores digitais na
divulgacao de jogos de azar e apostas online no Brasil. 53f. Monografia
(Graduacio em Direito) — Universidade Federal do Rio Grande do Norte,
Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas, Curso de Direito. Natal, RN, 2025.

GRAY, C. M,; KOU, Y,; BATTLES, B.; HOGGATT, J.; TOOMBS, A.

L. The Dark (Patterns) Side of UX Design. In: Proceedings of the 2018
CHI Conference on Human Factors in Computing Systems (CHI'18),
New York, NY, USA, 534:1-534:14, 2018. Disponivel em: https://doi.
org/10.1145/3173574.3174108. Acesso em: 10 maio 2025.

LOEWENSTEIN, G.; SUNSTEIN C. R.; GOLMAN, R. Disclosure:
psychology changes everything. Annu Rev Econ, 6(1):391-419, 2014.
Disponivel em: https://doi.org/10.1146/annurev-economics-080213-041341.
Acesso em: 10 maio 2025.

McLUHAN, M. Os Meios de Comunicacio Como Extensoes do Homem.
Sdo Paulo: Cultrix. 2012.

MENDIETA, F. H. P.; QUEIROZ, A. F. Bets e apostas online: o jogo do
Tigrinho e seu efeito tangerina. CONTRIBUCIONES A LAS CIENCIAS
SOCIALES, v. 17, n. 10, p. e11358, 2024.

PANSANATO, M. B. et al. Perigos do Online Sports Betting. Debates em
Psiquiatria, v. 14, p. 1-5, 2024.

PIO, Rodrigo Pereira et al. Apostas esportivas problemadticas: uma nova
tendéncia global num mundo de alta tecnologia. Debates em Psiquiatria, v.
14, p. 1-20, 2024. Disponivel em: https://doi.org/10.25118/2763-9037.2024.
v14.1352. Acesso em: 10 maio 2025.

POLARIS MARKET RESEARCH. Sports Betting Market Size, Share, Trend
& Industry Analysis Report: By Platform (Online, and Offline), By Type, By

60



Sports, By Application, and By Region — Market Forecast, 2025-2034. Report
ID: PM2153. 2025. Disponivel em: https://www.polarismarketresearch.com/
industry-analysis/sports-betting-market. Acesso em: 03. jul. 2025.

PORTUGAL, M. A. Bolsa Familia e a Crise das Bets: Desafios e Licées do
Modelo SNAP para a Seguranca Alimentar no Brasil. SSRN, 28 jan. 2025.
Disponivel em: http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.5114745. Acesso em: 10 maio
2025.

UKHOVA, D.; MARIONNEAU, V.; NIKKINEN, J.; WARDLE, H. Public
health approaches to gambling: a global review of legislative trends. The
Lancet Public Health, Volume 9, Issue 1, €57 - €67, 2024.

SUNSTEIN, C. R. Sludge audits. Behav Publ Policy, 6(4):654-673, 2020.

TABOSA, F. J. S. et al. Impacto do crescimento, desigualdade e do Programa
Bolsa Familia (PBF) na pobreza do Brasil. Revista Observatério de La
Economia Latinoamericana, Curitiba, v. 22, n. 2, p. 01-20, 2024.

TRAN, L. T. et al. The prevalence of gambling and problematic gambling: a
systematic review and meta-analysis. The Lancet Public Health, Volume 9,
Issue 8, €594 - €613, ago. 2024.

WEBER, C. A. T.; SILVA, A. G. mentes apostadores: o que hd atrds das BETS?
Debates em Psiquiatria. (15):1-12. Disponivel em: https://revistardp.org.br/
revista/article/view/1405. Acesso em: 05 jul. 2025.

WEINMANN M.; SCHNEIDER, C.; VOM BROCKE, J. Digital nudging. Bus
Inf Syst Eng 58(6):433-436, 2016. https://doi.org/10.1007/512599016-0453-1.

WORLD HEALTH ORGANIZATION (WHO). CID-11: Classificacio

Internacional de Doencas. 11.rev. 29 jul. 2024. Disponivel em: https://icd.who.
int/pt. Acesso em: 10 jun. 2025.

61



L 105 S

CAPITULO 5

Do desenho ao meme: a

construcao audiovisual

do pet e seu impacto no
imaginario social brasileiro

Eduarda Alves de Souza
Julia de Mira Amorim
Karyn Cristina Bubniak

Ana Beatriz Marcolino Goncalves
Hertz Wendell de Camargo




CAPITULO 5

Do desenho ao meme: a
construcao audiovisual do pet
e seu impacto no imaginario
social brasileiro

Eduarda Alves de Souza*
Julia de Mira Amorim?
Karyn Cristina Bubniaks3

Ana Beatriz Marcolino Goncalves*
Hertz Wendell de Camargo®

Nas ultimas décadas, a presenca de animais de estimagio no audio-
visual e na cultura pop brasileira tem se intensificado de maneira
expressiva, ocupando posicdes cada vez mais centrais em narrati-
vas publicitdrias, cinematograficas, televisivas e nas redes sociais.
Essa ascensdo dos chamados “pets” a condicio de membros sim-
bélicos da familia reflete transformacdes socioculturais profundas
na forma como os humanos constroem vinculos afetivos e iden-
titarios. Filmes como Marley & Eu (2008), animacdes como Pets:
A Vida Secreta dos Bichos (2016), perfis influentes nas redes so-
ciais, e até campanhas publicitirias de grandes marcas demons-
tram como os animais passaram a ser representados como figuras
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emocionalmente significativas, carismadticas e até mesmo humani-
zadas, esse fendmeno extrapola o entretenimento, influenciando o
consumo de produtos e servicos voltados para o bem-estar animal,
desde pet shops personalizados até eventos como festas de aniver-
sario, spas e linhas de moda pet.

No entanto, essa imagem idealizada e afetivamente elaborada
dos animais de estimacio contrasta com uma realidade social mar-
cada pelo abandono, pela negligéncia e pela invisibilidade de mi-
lIhdes de animais no Brasil. Segundo a OMS, Organizacao Mundial
da Saude, estima-se que existam mais de 30 milhoes de caes e gatos
em situacio de abandono no pais, sendo que 10 milhdes sio cies e
20 milhoes sdo gatos, em contrapartida, o setor pet brasileiro é um
dos mais lucrativos do mundo, movimentando cerca de R$ 67 bi-
lhdes em 2023, de acordo com dados do Instituto Pet Brasil (JusBra-
sil, 2023). Essa disparidade entre o investimento financeiro e afetivo
em determinados animais e o abandono de outros, sobretudo os de
rua, os sem raca definida, os animais pretos, idosos ou com defici-
éncia, expde contradicdes éticas e sociais, e a narrativa do “pet ideal”
frequentemente exclui essas realidades, priorizando representacdes
higienizadas e esteticamente normatizadas (CRMV-PB).

Diante desse cendrio, este trabalho propde-se a investigar que
tipo de animal é legitimado como sujeito de afeto, cuidado e visibi-
lidade. E quais animais sio marginalizados, esquecidos ou descarta-
dos no imagindrio coletivo promovido pela cultura pop. O objetivo
geral desta pesquisa é analisar como o audiovisual constréi a ima-
gem do “pet ideal” e quais sdo os impactos simbdlicos e afetivos dessa
construcio na formacio do imaginario social. Pretende-se examinar
como essas representacdes influenciam comportamentos de consu-
mo, percepg¢oes sobre o cuidado animal e politicas de afeto que nem
sempre se traduzem em praticas efetivas de acolhimento e respon-
sabilidade. Buscando entender a relevancia crescente do tema no
contexto brasileiro atual, onde o pais ocupa a terceira posicio no
ranking mundial de populacio pet, com mais de 167 milhdes de ani-
mais de estimacdo, segundo levantamento do Instituto Pet Brasil
(2024), e paralelamente, os indices de abandono continuam eleva-
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dos, e a maioria dos municipios brasileiros carece de politicas publi-
cas estruturadas voltadas ao bem-estar animal, além disso, o proces-
so de humanizac¢do dos pets, tem gerado novas formas de consumo
afetivo, que, embora positivas em parte, também reforcam estereoti-
pos que excluem tipos de animais. Diante disso, analisar criticamen-
te essas representacdes torna-se uma forma de contribuir para um
debate ético, social e comunicacional mais amplo sobre os limites do
afeto na cultura pop e os desafios de um cuidado verdadeiramente
inclusivo e responsavel com a vida animal.

METODOLOGIA

Com base nas discussdes apresentadas, esta pesquisa adota um
método qualitativo, de carater interpretativo e indutivo, partindo
da andlise de representacdoes mididticas para construir reflexdes
criticas sobre o comportamento humano em relacio aos animais
de estimacido. Foram selecionados como corpus os filmes Marley
& Eu (2008), Pets: A Vida Secreta dos Bichos (2016) e 101 D4lma-
tas (1961), por serem obras populares e amplamente consumidas,
0 que os torna relevantes para examinar como a midia contribui
para a construcio simbdlica do pet como integrante da familia, ob-
jeto de humaniza¢io, marcador de afeto, mas também associado a
experiéncias de luto, maus-tratos e abandono.

Além desses filmes, a pesquisa incorpora a andlise do fenome-
no do vira-lata caramelo, que se consolidou como simbolo cultural
brasileiro em memes, campanhas e acdes publicitdrias, refletindo
o transito de sentidos que atravessa as plataformas e dialoga com
as praticas sociais de afeto e consumo. Para sustentar essa inves-
tigacdo, o estudo articula o referencial de Stuart Hall na anilise
das representacdes e significados culturais, Donna Haraway para
pensar as projecdes afetivas e antropomorficas nos animais, Hen-
ry Jenkins para compreender a circulacio do caramelo na légica da
cultura da convergéncia, e Jean Baudrillard para discutir o desloca-
mento do afeto animal para o campo do consumo simbdlico.

Essa abordagem visa, assim, examinar como as representacoes
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midiaticas dos pets e os simbolos que emergem na cultura digital
contribuem para reforcar esteredtipos, afetar praticas cotidianas e
alimentar um imaginario de consumo que muitas vezes obscurece
as tensoes reais envolvidas nas relacées entre humanos e animais.

A CONSTRUCAO SIMBOLICA DO PET IDEAL: MIDIA,
REPRESENTACAO E CONSUMO

A construcio do “pet ideal” no imaginirio social, pode ser
compreendida a medida que o conceito de representacio formu-
lado por Stuart Hall (2006), em sua obra A identidade cultural na
p6s-modernidade. Para o autor, a representacio nio é uma mera
reproducio da realidade objetiva, mas sim um processo cultural e
discursivo por meio do qual os significados sao produzidos, cir-
culados e negociados socialmente, nesse sentido, os meios de co-
munica¢do nao apenas refletem o mundo, mas ativamente o cons-
troem ao selecionar, organizar e disseminar imagens, discursos e
valores. A midia, portanto, atua como uma forca ideoldgica capaz
de moldar o senso comum, influenciar padrdes de comportamento
e consolidar determinadas visdes de mundo.

Hall (2006) argumenta que os sistemas de representacio sio
essenciais para a construcio das identidades culturais, na medida
em que regulam o que é considerado “normal”, “natural” ou “dese-
javel”. Esses sistemas ndao siao neutros, mas historicamente e cul-
turalmente produzidos, o que significa que refletem relacdes de
poder, interesses sociais e normas dominantes. No campo das rela-
coes humano-animal, esse processo se manifesta de forma eviden-
te na idealizacio de um “pet ideal”, entendido como um modelo de
animal de estimacdo que atende as expectativas sociais no quesito
afetividade, comportamento e aparéncia.

A figura do “pet ideal” é continuamente construida e reforca-
da por discursos midiaticos, que incluem desde campanhas publi-
citdrias, programas de televisdao até producdes cinematogrificas e
conteidos amplamente compartilhados nas redes sociais. Esses
discursos nao apenas promovem a convivéncia com animais, mas
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também estabelecem critérios implicitos sobre quais espécies, ra-
cas, comportamentos e até mesmo estéticas sao valorizados, é co-
mum, por exemplo, a associacdo de determinadas racas de caes,
como golden retriever, labrador ou spitz alemao, a tracos como
docilidade, inteligéncia, companheirismo e “fofura”, atributos que
os tornam mais “desejaveis” como membros da familia, ou repre-
sentacoes de agressividade a racas como pitbull e rottweiler.

Tais representacdes, como destaca Hall (2006), tém implica-
coes diretas nos processos de subjetivacio, isto é, na maneira como
as pessoas constroem sua propria identidade e estabelecem vincu-
los com os outros, incluindo entdo, os animais. O “pet ideal” tor-
na-se, assim, um parametro cultural que orienta decisdes de com-
pra, critérios de adogio, formas de cuidado e até politicas publicas
relacionadas ao bem-estar animal, animais que nio correspondem
a esse modelo, como aqueles considerados agressivos, pouco esté-
ticos, idosos, com deficiéncia ou pertencentes a racas marginaliza-
das, sao frequentemente excluidos do imaginario social e enfren-
tam maiores riscos de abandono, negligéncia ou eutandsia.

Além disso, a l6gica de consumo humano com animais domés-
ticos, reforca o uso desses pets como apenas produtos de merca-
do. Como observa Baudrillard (1995), na sociedade de consumo,
os objetos adquirem valor simbélico que ultrapassa sua utilidade
pratica, tornando-se marcadores de estilo de vida, status social e
identidade, o mesmo se aplica aos animais de estimacdo, que mui-
tas vezes sio escolhidos por suas caracteristicas visuais ou por uma
possivel caracteristica ja pré estabelecida pela raca. A criacio de
perfis para pets em redes sociais, o uso de acessérios de luxo e o
investimento em cuidados estéticos reforcam uma formacao de es-
peticulo e padronizacio que distancia o animal de sua condi¢do de
sujeito e o aproxima de uma mercadoria.

Por outro lado, é importante destacar que existem movimen-
tos que vao contra essa cultura de representacio, por exemplo, é
a ascensdo do “vira-lata caramelo” como figura simbdlica popular
no Brasil, ainda que em alguns casos sua imagem também seja es-
teticamente manipulada, a presenca do caramelo em campanhas
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de adoc¢io, memes e contetidos afetivos representa uma tentativa
de ressignificar a identidade dos animais sem raca definida, geral-
mente marginalizados nas praticas institucionais de adocao. Essa
figura se torna um contraponto simbdlico ao “pet de raca”, levan-
tando questdes sobre raca, classe e pertencimento no campo das
relacoes afetivas com os animais, no entanto, as representacdes de
animais, mesmo quando bem-intencionadas, ainda sdo construi-
das a partir de uma 6tica antropocéntrica, que tende a projetar so-
bre os animais caracteristicas humanas e expectativas idealizadas.
Compreender o “pet ideal” como uma construcio mediada pelas
representacdes da midia implica reconhecer que essa figura nio
¢ um reflexo da realidade, mas um produto de discursos criados
e idealizados. Essa perspectiva critica permite cessar os padroes e
abrir espaco para novos imagindrios que valorizem a diversidade
animal, o respeito as diferencas e o cuidado para além da estética e
do comportamento idealizado.

ANTROPOMORFISMO, CONVERGENCIA MIDIATICAE A
CONSTRUCAO SIMBOLICA DO PET IDEAL

No contexto atual, marcado pela digitalizacdo e pelo fluxo
continuo de informagdes e imagens, as relacdes entre humanos e
animais adquirem novas camadas simbolicas. Henry Jenkins (2008)
oferece uma das chaves para entender esse fendmeno ao propor
o conceito de cultura da convergéncia, que descreve nio apenas a
circulacao de contetddos por multiplas plataformas, mas também
a cooperacio entre industrias mididticas e a participacdo ativa dos
publicos. Jenkins (2008) observa que os consumidores deixaram de
ser passivos para se tornarem agentes que remixam, reinterpretam
e distribuem narrativas, moldando coletivamente o sentido dos
simbolos culturais.

Dentro dessa logica, os contetidos mididticos nio permanecem
restritos a seus meios originais. Eles transitam por redes sociais,
televisdo, cinema e publicidade, sendo constantemente apropria-
dos e ressignificados. A viralizacio de um simbolo depende de sua
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capacidade de gerar identificacdo e afetividade, o que facilita sua
apropriacio por campanhas e marcas. Exemplo notavel é o vira-la-
ta caramelo, que emergiu espontaneamente como meme nas redes
e se consolidou como icone da brasilidade. Inicialmente, represen-
tava o cachorro comum, sem raca, visto em ruas e quintais do pais;
mas rapidamente passou a estampar camisetas, campanhas de ado-
cdo e até foi defendido por milhares de brasileiros para ilustrar a
nota de R$200, em substituicao ao lobo-guara.

FIGURA 1 - NOTA DE 200 REAIS FICTICIA

Fonte: Gshow, 2023

Esse fenomeno exemplifica como a convergéncia midiati-
ca permite que simbolos simples atravessem contextos diversos,
tornando-se parte do imaginario coletivo. No caso do caramelo, a
projecio afetiva de um povo mestico, resiliente e préximo do “po-
pular” transformou o cio abandonado em mascote publicitrio e
em ferramenta de branding emocional para empresas como Petz e
Natura. Isso revela o que Baudrillard (1995) descreve como deslo-
camento do valor para o consumo de signos: o afeto em torno do
caramelo torna-se mercadoria, descolado das condicdes concretas
que originaram sua presenc¢a maci¢a nas ruas.

Esse processo esta diretamente ligado a forma como as pessoas
atribuem caracteristicas humanas aos animais, o antropomorfis-
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mo. De acordo com Haraway (2022), os humanos constroem lacos
simbdlicos com outras espécies, projetando nelas sentimentos, va-
lores e expectativas. Esses vinculos nio refletem necessariamente
o comportamento real dos animais, mas antes revelam mais sobre
as sociedades humanas e seus sistemas de afeto. A popularidade da
ideia do “cdo fiel” ou do “gato independente” exemplifica isso: sdo
narrativas moldadas culturalmente que servem para reforcar valo-
res humanos como lealdade, liberdade ou confianca.

Nas midias, o antropomorfismo aparece com forca. Em Mar-
ley & Eu (2008), o cachorro nio é apenas bagunceiro e carismitico,
mas um membro emocional da familia. Sua morte desencadeia um
luto equivalente ao de um parente humano.

FIGURA 2 - CENA DO FILME

Fonte: RD1°

Em Pets: A Vida Secreta dos Bichos (2016), os animais tém vi-
das secretas, rotinas, medos e dilemas existenciais. Max, por exem-
plo, sente citimes e medo de ser substituido, emocdes tipicamente
humanas. Ao longo da narrativa, aprende a lidar com rivalidades e
afetos, espelhando relacdes humanas.

6 Link de acesso: https://rd1.com.br/sessao-da-tarde-exibe-o-filme-marley-e-eu-nesta-
segunda-20/#google_vignette
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FIGURA 3 - CENA DO FILME

Fonte: Variety”

J4 em 101 Dalmatas (1961), Pongo e Perdita sdo representados
como pais protetores e afetivos, que enfrentam perigos e mobilizam
redes de ajuda para resgatar os filhotes sequestrados. Essa estrutura
reforca arquétipos de coragem, familia e amor incondicional.

FIGURA 4 - PERDITA E PONGO

Fonte: Aventuras Na Histéria®

7 Link de cesso: https://variety.com/2016/film/reviews/the-secret-life-of-pets-
review-1201796982/

8 Link de acesso: https://aventurasnahistoria.com.br/noticias/almanaque/101-dalmatas-
5-curiosidades-que-voce-precisa-saber-antes-de-assistir-cruella.phtml
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Essa humanizacio dos animais funciona como espelho, permi-
tindo que as pessoas projetem neles seus proprios afetos, medos e
conflitos. Haraway (2022) alerta, contudo, que esse processo pode
obscurecer as reais necessidades e subjetividades dos animais, ao
reduzi-los a recipientes das ansiedades e esperancas humanas. No
limite, a tendéncia a tratar pets como filhos, com festas, roupas,
tratamentos especializados, exemplifica como o antropomorfismo
molda o consumo e a relacao com esses animais.

Jenkins (2008) também destaca que a convergéncia mididtica
nio é apenas tecnoldgica, mas cultural, envolvendo uma participa-
¢do ativa dos publicos que compartilham, comentam e ressignifi-
cam conteudos. A “cultura participativa” e a “inteligéncia coletiva”
descritas por ele ajudam a entender como simbolos simples, como
o caramelo, ganham forca e multiplas camadas de sentido. As co-
munidades digitais constroem narrativas coletivas que reforcam
ou transformam completamente o valor inicial desses simbolos.

O caso da peticio para coloci-lo na nota de R$200 no apenas
evidenciou o quanto ele se tornou um icone nacional, mas revelou
também como a cultura digital atua como arena de construcio de
identidades e afetos compartilhados. Sua jornada, das ruas para as
redes, e delas para o mercado publicitario, evidencia a logica de co-
optacdo de simbolos populares. A publicidade absorve rapidamente
aquilo que tem potencial de engajar emocionalmente, refor¢ando
identidades e vendendo nio s6 produtos, mas experiéncias afetivas.

No limite, o que se observa é que esses processos contribuem
para consolidar o imagindrio do “pet ideal”: décil, afetuoso, caris-
matico; enquanto silenciam realidades desconfortiveis como o
abandono em massa, a negligéncia e a violéncia contra animais que
nio se enquadram nesse padrdo. A cultura pop, a publicidade e as
redes sociais se alimentam umas das outras, criando uma rede sim-
bélica que transforma a complexidade das relacdes multiespécies
em um produto estético e emocional, pronto para consumo.

72



CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar como o audiovisual e
a cultura pop brasileira constroem simbolicamente o chamado “pet
ideal” e quais s3ao os impactos dessa construcio no imagindrio social,
nas praticas de consumo e nas formas de lidar com as tensoes reais
do abandono, da negligéncia e das desigualdades que atravessam a
convivéncia entre humanos e animais. Para isso, partimos de uma
contextualizacio que evidenciou o crescimento exponencial do mer-
cado pet no Brasil e, a0 mesmo tempo, o alarmante numero de ani-
mais em situa¢io de rua, revelando desde o inicio a dissonancia en-
tre o afeto midiatico e a precariedade concreta.

A pesquisa foi orientada por um método qualitativo, de ca-
rater interpretativo e critico. A partir das contribuicdes de Stuart
Hall (2006), Donna Haraway (2022), Henry Jenkins (2008) e Jean
Baudrillard (1995), buscou-se compreender como o audiovisual e
a cultura pop brasileira constroem o imaginario do “pet ideal”, um
animal décil, limpo, emocionalmente legivel e pronto a ocupar o
espaco de afeto humano. Para isso, foram analisados filmes como
Marley & Eu, Pets: A Vida Secreta dos Bichos e 101 Dalmatas,
além da circulacdo do vira-lata caramelo em memes, campanhas
publicitdrias, acdes de ONGs e discursos institucionais. Esse cru-
zamento tedrico-metodoldégico permitiu identificar como as repre-
sentacdes mididticas ndo apenas espelham, mas constroem valores
culturais sobre o que é digno de cuidado e pertencimento, proje-
tando nos animais expectativas humanas, transformando-os em
signos de consumo e, muitas vezes, ocultando tensdes reais como
o abandono, os maus-tratos e as desigualdades que atravessam as
relacdes multiespécies.

Nesse cendrio, o vira-lata caramelo, que emerge como um sim-
bolo multifacetado. Nas redes sociais e memes, o caramelo repre-
senta brasilidade, simpatia e resisténcia. Porém, a apropriacao desse
signo pela publicidade, como evidenciado em campanhas de marcas
como Natura e Petz, revela um movimento em que o afeto popular
é capturado, reempacotado e vendido como estratégia de branding.
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Isso exemplifica o que Baudrillard (1995) descreve como consumo
de signos: o caramelo nio é apenas um cio abandonado que ganhou
carinho, mas um emblema que circula como ativo simbdlico, carre-
gado de empatia, mas esvaziado de suas tensdes estruturais.

Nesse sentido, o problema nio estd no afeto pelos animais em
si, mas em como esse afeto é formatado pela cultura pop e explora-
do pela publicidade. O que circula nio é a realidade do abandono,
da precariedade e da negligéncia, mas representacdes emocionais
que oferecem consolo simbdlico e convertem o desconforto social
em mercadoria afetiva. O caramelo transformado em mascote ou
meme emociona, mas nio denuncia: ele romantiza o abandono ao
invés de enfrenta-lo.

Essa l6gica midiética e publicitdria acaba por estetizar o cuida-
do, deslocando a soluc@o de problemas como abandono, maus-tra-
tos e politicas publicas efetivas para o campo do consumo simbé-
lico e do engajamento afetivo superficial. Representar o pet como
ideal nao questiona as bases sociais que perpetuam o abandono
em massa, ao contrario, oferece um simulacro reconfortante que
permite lidar com o desconforto sem necessidade de transforma-
¢ao concreta. Como apontou Haraway (2022), essas relacdes estio
mais comprometidas com a manutencdo do conforto humano do
que com o reconhecimento do outro animal como sujeito em redes
de poder, vulnerabilidade e interdependéncia.

Dessa forma, a andlise confirma o que a pesquisa se propos a
investigar: o “pet ideal” é um artefato cultural que reproduz valores
especificos de afeto, consumo e pertencimento, a0 mesmo tempo
em que oculta vidas que nio se ajustam ao padrao da docilidade e da
estética palatavel. O vira-lata caramelo, ao transitar das ruas para o
status de simbolo publicitério, ilustra esse processo em que o aban-
dono ¢é transformado em elemento de brasilidade vendavel, sem que
as contradicOes sociais que o originaram sejam enfrentadas.

A conclusio que se impde é que a cultura pop e a publicidade
constroem um imagindrio que mobiliza emo¢des, mas frequente-
mente esvazia a politica. Representar nio é resolver. Enquanto o
afeto pelo pet for mediado por légicas de mercado e por narrativas
que privilegiam o consumo simbdlico, o cuidado concreto, a res-
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ponsabilidade coletiva e as politicas puiblicas tendem a permanecer
em segundo plano. Resta, assim, a pergunta que orienta o desfecho
critico deste estudo: estamos realmente preocupados em proteger
os animais ou apenas em consumir imagens e simbolos que con-
fortem nossos afetos?
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Este estudo analisa a influéncia das campanhas publicitarias da pla-
taforma de apostas Bet Nacional no comportamento dos consumi-
dores. Com base na pesquisa do Instituto Brasileiro de Jogo Respon-
savel (IBJR), os jogos de azar estio presentes desde o século XVIII
com a chegada dos portugueses ao Brasil e foram criadas as primei-
ras casas de apostas para corrida de cavalos, esse ato sempre foi visto
como lazer pela populacio. Como mostra os dados da analise do site
Valor Econdmico em 2024, sites de apostas registram em média 6,68
bilhoes de visitas, equivalente a 210 acessos por segundo, com o ad-
vento da tecnologia a presenca digital intensa também traz impactos
negativos, como isolamento social, endividamento, queda de produ-
tividade e transtornos psicolégicos.
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Segundo BBC News Brasil, o mecanismo da Bet Nacional e de
outras bets, como por exemplo, SuperBet, Betano, Betvip, dentre
outras funcionam em torno das odds'- representacio numérica
que mostra a probabilidade de um evento acontecer e calcular o
retorno financeiro que o apostador terd - essas odds sio divididas
nas cotacdes mais altas, menor probabilidade de ganho e nas mais
baixas, maior probabilidade de ganho. Diante desse mecanismo,
as bets tem a margem da casa - representadas por algoritmos que
ajustam as odds para garantir o lucro para a casa - além da mar-
gem, o apostador pode estar finalizando sua aposta antes mesmo
do resultado final, chamado de cash out, reduzindo possiveis pre-
juizos, mas também incentivando novas apostas.

A Bet Nacional se destaca por incorporar elementos da cul-
tura pop digital para legitimar seus servicos e ampliar campanhas
publicitarias. Utiliza influenciadores, estética padronizada nas
redes sociais e acdes em eventos mididticos, como o Big Brother
Brasil. A presenca de celebridades como Galvao Bueno fortalece o
vinculo emocional com o publico, funcionando como um selo de
confianca. Com recursos visuais marcantes e interaciao nas redes,
a marca se insere em um ecossistema em que consumo, entreteni-
mento e identidade social se articulam para naturalizar as apostas
como algo divertido e inofensivo.

Nesse contexto, a publicidade desempenha papel central na
consolidacio das apostas como pratica cotidiana. Segundo Erbola-
to (1985), a publicidade utiliza estratégias sensoriais e emocionais
para seduzir o consumidor, despertando nele o desejo de perten-
cimento e de vivéncia de experiéncias prazerosas. A Bet Nacional,
por meio de linguagem envolvente, patrocinios em eventos popu-
lares como o Big Brother Brasil e uso de influenciadores digitais,
transforma o ato de apostar em um comportamento socialmente
desejéavel, associado a diversdo e a promessa de lucro facil.

Esse tipo de comunica¢io se aproxima do conceito de publi-
cidade predatéria, como define Everardo Rocha (1985), ao explo-
rar fragilidades individuais por meio de mensagens persuasivas

4 0dds - Sdo as probabilidades e chances de algo acontecer, ou melhor de uma aposta
esportiva acontecer
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e, muitas vezes, enganosas. De acordo com o Senado Federal, a
portaria 1231 de julho de 2024, que entrou em vigor em janeiro
de 2025, estabeleceu regras para publicidade de plataformas de
apostas online, coibindo praticas que induzem o vicio. No entan-
to, especialistas questionam o uso dessa publicidade ainda massiva
atingindo menores de idade, além da preocupacio com uso da fra-
se “Jogue com Responsabilidade”, que nio é suficiente para alertar
sobre riscos socioeconoémicos na vida dos individuos.

O depoimento da influenciadora Virginia Fonseca na CPI
das Bets, transmitido pelo Senado Federal, evidenciou o poder da
influéncia digital e o uso de publicidade predatéria por platafor-
mas de apostas, muitas vezes ultrapassando os limites da Portaria
1.231/2024, que busca restringir priticas que induzem o vicio.
Com mais de 50 milhdes de seguidores, Virginia é um canal de
alto impacto para esse tipo de publicidade. Segundo o G1 (2025),
ela afirmou usar uma conta fornecida pela prépria plataforma,
promovendo contetidos que, embora legalmente permitidos,
omitem ou suavizam os riscos envolvidos. A auséncia de alertas
visiveis e o uso de apelos emocionais revelam falhas na regula-
mentacio, que ndo prevé mecanismos eficazes de controle nas
redes sociais. Isso evidencia uma lacuna entre norma e pratica,
mostrando como a influéncia digital pode naturalizar condutas
de risco, sobretudo entre jovens.

O impacto dessa publicidade vai além do consumo: envolve
questdes sociais, psicoldgicas e econdémicas. De acordo com auto-
res como Karsaklian (2004), Freud (1920), Bauman (2001) e Bau-
drillard (1991), o consumo simbolico, a busca por gratificacio ime-
diata e a ilusdo de felicidade sdao elementos centrais que explicam o
comportamento do apostador moderno. Assim, o estudo parte da
premissa de que a publicidade da Bet Nacional influencia nio ape-
nas decisdes de consumo, mas também estados emocionais, contri-
buindo para um ciclo de vicio e insatisfacao.

O objetivo principal deste trabalho é analisar de que forma as
campanhas publicitirias da Bet Nacional influenciam o comporta-
mento dos consumidores, com foco nos impactos emocionais, nos
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hébitos compulsivos e nas consequéncias financeiras. Como obje-
tivos especificos, busca-se mapear as estratégias de comunica¢io
utilizadas no perfil da marca no Instagram (entre 20 de fevereiro e
15 de marco de 2025); compreender a percepcio dos consumidores
em relacdo as campanhas; e investigar os efeitos negativos associa-
dos as apostas, como impulsividade, ansiedade e endividamento.

A crescente popularizacio das apostas esportivas online no
Brasil, impulsionada por estratégias publicitdrias intensas e al-
tamente persuasivas, torna urgente uma andlise critica sobre os
impactos desse tipo de comunicacio no comportamento dos con-
sumidores. A plataforma Bet Nacional, uma das mais visiveis no
cendrio atual, tem investido massivamente em campanhas publi-
citarias que associam o ato de apostar a sensacdes de prazer, per-
tencimento e sucesso financeiro. Essa associa¢do, no entanto, pode
contribuir para o surgimento de habitos compulsivos, endivida-
mento e transtornos emocionais, sobretudo entre os jovens. Dian-
te disso, o presente projeto se justifica pela necessidade de compre-
ender os mecanismos simbdlicos e psicoldgicos utilizados nessas
campanhas, os quais muitas vezes se aproximam do que a literatu-
ra classifica como publicidade predatéria — praticas que exploram
vulnerabilidades individuais para estimular o consumo. A andlise
se torna ainda mais relevante frente ao crescimento expressivo do
numero de apostadores no pais e a insuficiéncia de politicas pud-
blicas e regulatérias eficazes que protejam os consumidores mais
suscetiveis, como adolescentes e jovens adultos.

No campo académico, esta pesquisa contribui para os estudos
em Comunicacdo, Publicidade e Comportamento do Consumidor,
ao oferecer uma leitura critica das estratégias de marketing digi-
tal utilizadas pelas plataformas de apostas. Também colabora com
discussoes sobre ética publicitdria, consumo simbélico e os efeitos
da propaganda na satide mental dos individuos em uma socieda-
de marcada pela busca constante de gratificacdo imediata, como
apontam autores como Freud, Karsaklian, Bauman e Baudrillard.

Como futura profissional da area, a pesquisadora busca, por
meio deste trabalho, desenvolver uma visio critica e socialmente
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comprometida com as praticas comunicacionais. Entender como
a publicidade pode influenciar negativamente o comportamento
do consumidor é essencial para propor abordagens mais éticas e
responsaveis, que respeitem os limites da persuasio e priorizem o
bem-estar coletivo.

METODOLOGIA

O estudo segue uma metodologia na revisao bibliografica com
abordagem observacional quanti-qualitativa através de entrevis-
tas e finaliza com andlise de contetido sobre as postagens do per-
fil da Bet Nacional. Fundamenta-se em obras como Diciondrio de
Propaganda e Jornalismo de Erbolato (1985), para compreender
o conceito de publicidade, e Comportamento do Consumidor de
Karsaklian (2004), para abordar aspectos psicolégicos e sociais do
consumo. Também inclui reflexdes sobre a influéncia da publici-
dade com base em Bauman (2000) e Baudrillard (1970), além de
analisar os impactos dos jogos de azar conforme Griffiths (1995)
em Adolescent Gambling.

Este estudo adota uma abordagem quantitativa baseada nos
principios descritos por Lakatos e Marconi (2021) que buscam res-
saltar a importancia da precisio de dados quantitativos, além disso
serdo abordados conceitos de Sampieri, Collado e Licio a aborda-
gem observacional estruturada, sendo fundamental coletar dados
sobre os comportamentos dos apostadores e interacdes no ambien-
te digital, e para complementar o embasamento desse autor Denzin
(1978) reforgard com o uso da triangulacio metodolégica a combi-
nacao observacional e dados quantitativos para validar os resultados.
Para alcancar os objetivos propostos, a metodologia serd estruturada
em duas etapas: mapeamento das estratégias publicitirias da marca e
coleta de dados por meio de questiondrio estruturado.

Na primeira etapa do estudo, sera realizado um mapeamento do
perfil da Bet Nacional no Instagram, entre 20 de fevereiro e 15 de
marco de 2025, com base na anilise de conteido proposta por Bar-
din (1977). Serdo observadas categorias como linguagem, identidade
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visual, uso de slogans, influenciadores digitais, parcerias com even-
tos esportivos — como o Big Brother Brasil — e a segmentacio do
publico. Mais do que uma andlise técnica, a proposta é interpretar as
estéticas e narrativas culturais presentes na performance digital da
marca, inserida na paisagem mididtica contemporanea. A comuni-
cacdo da Bet Nacional serd analisada como parte de um ecossistema
digital que utiliza recursos da cultura pop para legitimar as apostas,
influenciando diretamente o comportamento do consumidor.

Na segunda etapa deste estudo, serd aplicado um questionario
estruturado via Google forms para 50 pessoas, sendo 35 homens e
15 mulheres do total, questdes analisadas neste questiondrio serao
dados demogrificos, como idade e género, experiéncias vivenciadas
pela plataforma e a percepcio dos participantes sobre as estratégias
de marketing da marca. complementando o mapeamento no Insta-
gram no quesito de publico-alvo. Os entrevistados serdo seleciona-
dos por meio de amostragem ndo probabilistica, direcionada a indi-
viduos que ja tiveram ou tém contato e experiéncia direta com a Bet
Nacional. Este recrutamento sera realizado através de divulgacio do
questiondrio em redes sociais, garantindo assim o alcance do publico
estimado. A pesquisa serd realizada de forma remota e an6nima, ofe-
recendo uma maior seguranca e privacidade aos individuos.

Antes dos participantes iniciarem o questiondrio eles irdo ler
e concordar com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), que explicara os objetivos da pesquisa, a confidencialidade
de dados e auséncia de riscos ou beneficios diretos aos responden-
tes, e os individuos estardo cientes do uso de suas repostas para o
projeto fortificando a andlise dos apostadores ou ex apostadores e
sua relacdo com a plataforma. A pesquisa podera ser suspensa ou
encerrada caso haja baixa adesio dos participantes comprometen-
do entdo a anilise estatistica, indicios de respostas incoerentes ou
manipuladas de alguma maneira comprometendo entdo a valida-
de de dados, além de mudancas na legislacao de apostas esportivas
afetando o presente estudo.
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RESULTADOS PARCIAIS

A anilise preliminar das postagens da Bet Nacional no Ins-
tagram, realizadas entre 20 de fevereiro e 15 de marco de 2025,
revelou um uso intenso de estratégias persuasivas baseadas em
apelos emocionais, linguagem massiva e elementos visuais cha-
mativos. A marca associa o ato de apostar a diversio, ao perten-
cimento social e a promessa de ganhos financeiros rapidos, prin-
cipalmente quando vinculada a eventos de grande visibilidade,
como o Big Brother Brasil.

As campanhas frequentemente utilizam pessoas de alto valor
simbdlico, como Galvido Bueno, slogans de incentivo “Jogue com
responsabilidade” e chamadas que estimulam a tomada de deci-
sao imediata. Os contetdos analisados reforcam sensacdes como
adrenalina, urgéncia e otimismo, elementos que favorecem a re-
peticdo da aposta e a criacdo de hédbitos compulsivos. Além das
campanhas nio serem realistas com os riscos a popula¢io, mos-
trando apenas o lado do ganho imediato e as variadas opcoes de
jogos dentro da plataforma.

Os dados analisados até o momento indicam que as campa-
nhas publicitirias da Bet Nacional influenciam significativamente
o comportamento dos consumidores. As estratégias utilizadas pela
marca — como o uso de influenciadores digitais, inser¢io em even-
tos esportivos e no reality show Big Brother Brasil 2025 — atuam
de forma direta sobre o imaginario coletivo, associando o ato de
apostar a experiéncias positivas, como entretenimento e pertenci-
mento social. Observa-se ainda a presenca de gatilhos emocionais
recorrentes, como a adrenalina da perda e do ganho, além da pro-
messa de retorno financeiro imediato, reforcada por elementos vi-
suais marcantes e uma linguagem incisiva.

Esses estimulos publicitirios contribuem para a intensificacio
de comportamentos impulsivos, sendo percebidos por parte dos
participantes como um fator que estimula apostas repetidas. Tais
mecanismos, ao explorarem vulnerabilidades emocionais, podem
gerar impactos negativos na vida socioeconémica dos individuos,
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contribuindo para quadros de ansiedade, endividamento e vicio
em jogos de azar.
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A cultura pop contemporanea vive uma onda nostalgica, especial-
mente entre os jovens da Geracio Z, que resgatam elementos dos
anos 2000 como estéticas Y2K, musicas, jogos e objetos vintage.
Mesmo sem terem vivido plenamente esse periodo, muitos se apro-
priam dessas referéncias por meio das redes sociais e da publicidade,
buscando no passado uma sensac¢io de conforto e pertencimento.

A nostalgia estd associada a lembrancas amplas do passado,
como eventos, pessoas ou experiéncias em si que evocam emocoes
afetivas sem necessariamente se vincularem a casa ou a terra na-
tal. Em pesquisa com universitarios, Davis (1979) observou que os
participantes associavam o termo nostalgia a expressdes como “ve-
lhos tempos”, “infancia” e “saudade”, indicando um campo seman-
tico mais simbdlico e generalizado do que o de “homesickness”.

O termo “nostalgia” teve origem no século XVII, sendo uti-
lizado pela primeira vez pelo médico Johannes Hofer em 1688, ao
observar sintomas comportamentais e biolégicos em compatriotas
que viajavam pela Europa em busca de melhores condicoes de vida,
atribuindo algum tipo de sofrimento emocional vinculado a saudade
de casa. Holbrook (1993) aprofundou o conceito, definindo-a como
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uma preferéncia emocional por objetos, pessoas ou experiéncias que
remetem a juventude, especialmente a infancia e adolescéncia, peri-
odos em que o consumo frequentemente estd associado a memorias
marcantes e dificeis de serem recriadas no presente.

A nostalgia exerce um papel significativo no campo da publi-
cidade, pois ativa o sistema emocional e impacta as intencdes de
compra ao evocar memorias pessoais carregadas de afeto, frequen-
temente incorporada em elementos como o design retr6 de pro-
dutos. Nesse sentido, a publicidade utiliza de comportamentos e
tendéncias de uma determinada época como meio de promocgao de
produtos, estimulando o consumo. Assim, ela se manifesta em di-
versos aspectos do mix de marketing, incluindo embalagens, lin-
guagem, posicionamento de marca, por exemplo.

MODERNIDADE LIQUIDA E O MUNDO
CONTEMPORANEO

O conceito de modernidade liquida, desenvolvido por Bauman
(2001), descreve a fase atual da sociedade marcada por instabili-
dade, volatilidade e incerteza. O autor diferencia esse periodo da
modernidade sélida, que predominou até meados do século XX e
era caracterizada por estruturas sociais mais fixas, instituicoes du-
radouras e relacdes humanas baseadas na estabilidade.

Bauman (2007) observa que as relagdes humanas também se
tornam liquidas, substituidas por “conexdes” rdpidas, superficiais e
facilmente rompiveis. Em vez de vinculos profundos, como eram
vistas as relacdes de décadas passadas, mostradas pela midia com
apologia ao “felizes para sempre”, tanto no ambiente de trabalho,
amizades que eram formadas ou até relacionamentos que mesmo
desgastantes eram inrompiveis, na atualidade, busca-se quantida-
de. O mundo contemporaneo é pautado pelo excesso: mais “ami-
gos” nas redes sociais, mais contatos, mais seguidores e o consumo
uma ferramenta de construcdo da identidade.

O consumo assume papel central na modernidade liquida. Nao
se consome apenas produtos, mas também imagens, afetos, expe-
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riéncias e até pessoas. O sujeito passa a ser definido por aquilo que
consome. Marcas e aparéncias tornam-se simbolos de valor social,
e o prazer gerado pelo consumo é vendido como substituto da fe-
licidade, embora seja sempre fugaz. Na sociedade liquida, as coisas
mudam rapidamente, e é justamente por isso que muitas pessoas,
especialmente os mais jovens, voltam os olhares para o passado em
busca de um refigio simbdlico e identitario.

A nostalgia, nesse contexto, aparece como um mecanismo
de enfrentamento da ansiedade contemporanea. Ao olhar para os
anos 2000, mesmo que nao os tenham vivido intensamente, jovens
da Gerac¢io Z - individuos nascidos entre 1995 e 2010 - se apro-
priam de uma época percebida como mais “simples”, “segura” ou
“divertida”, criando uma espécie de amparo afetivo frente ao pre-
sente caotico.

A Geracio Z, que cresceu em meio a hiperconectividade di-
gital, ao colapso climdtico iminente, a instabilidade econémica e
até uma pandemia global, encontra nos anos 2000 um simbolo de
simplicidade, estabilidade e conforto, mesmo que essa percep¢iao
seja muitas vezes fabricada ou exagerada por uma visio equivoca-
da. Essa geracdo se apropria de icones culturais da virada do mi-
lénio, como a moda Y2K, abreviacio de “Year 2000”, por meio de
musicas pop, brinquedos, filmes e séries. Desta forma, o passado
se mostra como territério simbdlico onde se projetam desejos nio
realizados e identidades em formacio.

A PUBLICIDADE, O CONSUMO E A CONSTRUCAO
DA NOSTALGIA

A publicidade e a cultura pop tém explorado ativamente o
fenomeno da nostalgia, como apontado por Simon Reynolds em
“Retromania” (2011), ao observar que vivemos em uma era cultu-
ral obcecada por reaproveitar o passado. O retorno aos anos 2000
é estimulado e amplificado por campanhas publicitarias, cole¢cdes
de moda, lancamentos musicais e contetidos de redes sociais que
transformam a nostalgia em capital simbdlico e mercadolégico.
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Produtos sio embalados com estética vintage e marcas se reposi-
cionam para parecerem parte de um tempo “mais verdadeiro”.

Segundo Miller (1995), o consumo vai além da satisfacio de
necessidades basicas, ele é uma forma de expressao identitaria. As
pessoas escolhem produtos e marcas que comunicam quem sio,
quais valores compartilham e a quais grupos desejam pertencer.
Nesse sentido, o ato de consumir torna-se uma linguagem simbdli-
ca que transmite tracos de personalidade, estilo de vida e pertenci-
mento social.

A teoria do consumo simbdlico, proposta por Miller, destaca
que muitos bens possuem significados que ultrapassam sua utilidade
pratica. Produtos sio carregados de representacdes culturais e fun-
cionam como sinais de status, poder e diferenciacio, contribuindo
para a construcio da identidade individual e coletiva. As decisdes de
compra sio moldadas por contextos histéricos, culturais e pelas nor-
mas sociais vigentes, refletindo transformacdes continuas da socie-
dade. As preferéncias nio surgem isoladamente, mas sio fruto das
interacdes com o ambiente e com os discursos culturais.

A apropriacdo da nostalgia como estratégia publicitaria é po-
tencializada na Geracdo Z, que, apesar de nio terem vivenciado
plenamente os anos 2000, demonstram apego simbolico a essa dé-
cada. Estes jovens cresceram sob o impacto da hiperconectividade
digital e tendem a buscar na nostalgia um antidoto simbdlico para
o caos do presente. Este movimento psicoafetivo é captado e ins-
trumentalizado pelas marcas, que utilizam a memdoria como ferra-
menta de aproximacao e engajamento.

A publicidade tende a transformar a nostalgia em um recur-
so cognitivo e emocional, ativando memorias afetivas, mesmo que
indiretamente vividas. A neurociéncia do consumo ajuda a en-
tender esse processo: estudos mostram que conteudos nostalgicos
ativam o sistema limbico do cérebro, associado as emocdes, pro-
movendo sensacio de bem-estar e conexdao. Além disso, o viés da
memoria emocional favorece a retencio de mensagens publicita-
rias e a construcdo de vinculos positivos com a marca. Quando um
anuncio remete a infancia ou adolescéncia do consumidor, mesmo
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por meio de simbolos compartilhados culturalmente, hd maior
propensio a identificacdo e ao desejo.

O resgate de itens como as cameras Cybershot e os telefones
flip, por exemplo, sio simbolos tecnolégicos marcantes dos anos
2000, tem sido central em campanhas publicitdrias voltadas a Ge-
racdo Z. Esses objetos nio sio utilizados apenas como estética vi-
sual, mas como viés cognitivo e vinculos emocionais que ativam
memorias afetivas e sensacdes de pertencimento. De acordo com
Lindstrom (2011), estimulos sensoriais nostalgicos ativam o siste-
ma de recompensa, facilitando a retencdo de memorias afetivas e
aumentando a conexdao com marcas que evocam o passado.

LABORATORIO EXPERIENCIAL: PUBLICIDADE,
NEUROCIENCIA E NOSTALGIA

Com o objetivo de investigar como a Geracdo Z percebe e res-
ponde ao uso de elementos nostélgicos, especialmente dos anos
2000, em campanhas publicitirias contemporaneas, realizou-se
pesquisa qualitativa com integrantes desta faixa etdria. A op¢io
por um método qualitativo se justifica pelo interesse em compre-
ender fenémenos simbdlicos e subjetivos que nio podem ser quan-
tificados com ndmero em si, mas que emergem a partir da lingua-
gem, da memoria e das experiéncias afetivas dos individuos. Nesse
sentido, foi adotada a técnica de grupo focal, que permite observar
interacdes em um ambiente de didlogo mediado, promovendo a
construcio coletiva de sentidos.

Para compor o grupo, foram selecionados 12 jovens entre 18 e
25 anos pertencentes a Geracio Z. A pesquisa aconteceu no labo-
ratério Sinapsense da UFPR e seguiu um roteiro semiestruturado
com base em técnicas da neurociéncia, dividido em seis blocos te-
maticos, abordando memérias dos anos 2000, experiéncias de con-
sumo e percepcdes emocionais frente a campanhas publicitarias. O
encontro iniciou-se uma conversa com perguntas sobre o imagi-
nario nostalgico dos anos 2000, explorando memorias espontane-
as, objetos simbdlicos, musicas, estilos e referéncias culturais. Nos
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blocos seguintes, foram exibidas campanhas publicitdrias com es-
tética retroé (anos 2000): trailer oficial da artista PinkPantheress e
comercial do Danoninho Ice.

FIGURA 1: IMAGEM DA CAMPANHA PUBLICITARIA
DANONINHO ICE

Fonte: YouTube (2025)

FIGURA 2: IMAGEM DO VIDEOCLIPE DA ARTISTA PINK
PANTHERSS

Fonte: YouTube
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As perguntas investigaram o impacto emocional dos estimu-
los, a identificacdo com os produtos apresentados, o papel das re-
des sociais na propagacdo dessa estética e a percepcao critica sobre
o uso da nostalgia pela publicidade. Ao serem questionados sobre
0 que associavam aos anos 2000, os participantes demonstraram
familiaridade com uma série de referéncias visuais, sonoras e sim-
bélicas, como aparelhos eletronicos (celulares flip, cameras digi-
tais Cybershot), programas infantis, trilhas sonoras pop e modas
da estética Y2K. Mesmo os que vivenciaram essa década ainda na
primeira infancia foram capazes de reconstruir significados cole-
tivos em torno dessas imagens. Além disso, muitos participantes
relataram comportamentos tipicos nos anos 2000 que hoje em dia
viraram tendéncia: o mais citado foi a volta da magreza extrema e
o uso de produtos para o emagrecimento. Também evidenciou-se
a influéncia do grupo social neste comportamento, aqueles que vi-
venciaram o momento passado e utilizaram produtos da época.

A memodria evocada pela estética dos anos 2000 também foi
associada a um tempo percebido como “mais simples”, “mais leve”
ou “menos acelerado”, uma ideia recorrente que se alinha ao con-
ceito de nostalgia compensatéria, em que o passado se torna um
espaco simbdlico de estabilidade emocional frente a incerteza e a
fragmentacio do presente (Bauman, 2001).

Durante a exibicio de pecas publicitérias, observou-se que os
participantes reagiram com SOITiSOS, comentdrios espontaneos e
verbalizacbes emocionais como “nossa, eu lembro disso” ou “eu ja
comi”. Esses sinais foram acompanhados por expressdes corporais
positivas, observados pela anlise facial e comportamental dos par-
ticipantes, o que evidencia a ativacao emocional diante do estimulo.

Virios participantes relataram sentir mais simpatia por mar-
cas que “fazem lembrar a infincia” ou “trazem coisas antigas de
volta com uma nova cara”. A memoria afetiva, nesse sentido, foi
associada a autenticidade e a confianca, valores que sio funda-
mentais para o engajamento emocional com uma marca.

Outro ponto recorrente nos discursos foi o papel das redes so-
ciais, especialmente TikTok e Instagram, na disseminacio da esté-
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tica nostalgica. Para alguns, “virou moda lembrar do passado”, e esse
resgate, mesmo que estilizado ou hiper editado, gera pertencimento.

Apesar das respostas majoritariamente positivas aos estimulos,
o grupo também expressou posturas criticas. Alguns participantes
pontuaram que “nem tudo pode ser resolvido com nostalgia” ou
que “as vezes parece forcado quando a marca tenta muito parecer
do passado”. Houve também participantes que questionaram a au-
tenticidade de algumas campanhas que reutilizam simbolos anti-
gos apenas como uma “férmula de venda”, o que levanta questdes
sobre a fronteira entre emocao genuina e manipulacio comercial.
Chama a atencio a fala de varios participantes no sentido de: “nem
tudo era perfeito nessa época e tinham vérios problemas.”

Quando convidados a imaginar uma campanha nostalgica vol-
tada a sua geracdo, os participantes destacaram elementos como
brinquedos antigos, comerciais de TV, musicas pop, redes sociais
“raiz’ (como Orkut ou MSN) e a presenca de objetos analdgicos.
Muitos mencionaram que gostariam de ver “mais do passado de
verdade, ndo sé looks ou filtros”, sugerindo que a nostalgia, para
ser bem-sucedida, precisa dialogar ndo apenas com a estética, mas
com as memorias emocionais coletivas.

A andlise das respostas fornecidas pelos participantes do gru-
po focal evidencia uma percepcao afetiva e estética bastante clara
sobre os anos 2000. Quando convidados a compartilhar o que lhes
vem a mente ao pensar nessa década, os jovens mencionam icones
da cultura pop como Barbie, Eminem, One Direction, Justin Bie-
ber e Coldplay.

A associacio ndo se limita apenas a figuras mididticas, mas se
estende a ideia de uma estética visual mais vibrante, com "mais
cor, mais cultura" e, sobretudo, mais personalidade. Essa cons-
trucdo simbdlica dos anos 2000 como um periodo “mais criativo”
e “expressivo” reforca a funcio da nostalgia como ferramenta de
contraste com o presente.

Ao compararem os comerciais antigos com os atuais, os par-
ticipantes destacaram que as propagandas dos anos 2000 apresen-
tavam mais “afeto”, “personalidade” e uma diversidade maior de
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produtos e abordagens. J4 os anuncios contemporineos foram per-
cebidos como carentes de originalidade, descritos como “sem cria-
tividade”, “sem cor”, “sem personalidade”.

Quando questionados sobre o papel do TikTok e Instagram
na intensificacdo da nostalgia, os participantes foram uninimes
em afirmar que as plataformas reforcam essa sensacdo, funcio-
nando como vitrines emocionais onde a estética dos anos 2000 é
ndo apenas resgatada, mas reinterpretada como uma performan-
ce identitaria.

Hé também uma critica direta a performance social e corporal
exigida pelas redes: os jovens relataram medo de se expor diante
das cameras, influéncia da extrema magreza promovida pelos pa-
drdes mididticos e um desejo de voltar a um tempo onde “isso nio
era necessario’. Para eles, os anos 2000 representam esse porto se-
guro emocional, onde a autenticidade parecia mais possivel e a cul-
tura era menos “encaixotada” por algoritmos e filtros.

Ao encerramento do grupo focal, a discussio se amplia para a
industria cultural como um todo. Os participantes reconheceram
que o cinema, a musica e a publicidade estdo reutilizando formatos,
personagens e estéticas dos anos 2000 por medo de fracassar ao ino-
var. A avalanche de remakes, live actions, e reedicoes é vista com
um certo ceticismo: embora esses produtos despertem afetividade,
também revelam um empobrecimento criativo, em que o passado
vira um recurso comercial previsivel. Por fim, o grupo expressou
uma visdo ambivalente: reconhece o conforto oferecido pela nostal-
gia e a coeréncia emocional que ela proporciona, mas também per-
cebe o risco de se tornar uma armadilha para a criatividade.

CONSIDERACOES FINAIS

A andlise da nostalgia como estratégia publicitiria voltada a
Geracio Z revela um fendmeno cultural e afetivo que transcende
a simples referéncia ao passado. A apropriacio estética e simbdli-
ca dos anos 2000, observada em campanhas publicitdrias e nas res-
postas de grupos focais, destaca o papel das memorias mediadas na
construcio da identidade contemporanea.
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A publicidade, cada vez mais sofisticada, utiliza principios de
neurociéncia e neuromarketing para despertar emocgoes e criar
vinculos afetivos com marcas, explorando vieses cognitivos como
a familiaridade e a memoria afetiva. Nesse cendrio, a nostalgia
emerge como um capital simbdlico, influenciando decisdes de con-
sumo e contribuindo para a formacio subjetiva dos individuos. A
pesquisa demonstrou que a nostalgia, quando aplicada estrategica-
mente, é um recurso eficaz para conectar emocionalmente a Gera-
¢30 Z a marcas e produtos. Em meio a instabilidade e ao excesso de
estimulos do mundo contemporaneo, os jovens buscam na estética
dos anos 2000 uma sensac¢ao de familiaridade e conforto.
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A biblioteca sempre foi mais do que prateleiras: é simbolo, mas
também, como salienta White (2029), simboliza o conhecimento
como instrumento de poder, disciplina e uma forma de legitimar
a sociedade. Historicamente, a Biblioteca se constituiu como lugar
de organizacio, representacdo de poder e de pertencimento do co-
nhecimento, mas também como signo discursivo, ressignificado
por disputas de sentido para tensionar politicas de memoria e ci-
dadania.

No presente contexto, marcado pela sobreposi¢iao entre prati-
cas institucionais, estratégias de mercado e narrativas midiaticas, a
Biblioteca é para este estudo, um nome que tem sido consumido a
partir de um deslocamento de sentido da palavra em sua semanti-
ca para o uso simbdlico em uma linguagem performativa, capaz de
operar como signo cultural e de consumo em circulacio.

Contudo, a Traducao Intersemidtica torna-se, nesse cendrio,
um conceito central para compreender como o signo “Biblioteca”
migra entre sistemas de significacio. Para Plaza (2003), traduzir
intersemioticamente significa transpor a mensagem de um cédigo
a outro; para Diniz (2010), trata-se de uma operac¢io que ultrapas-
sa o aspecto técnico, inserindo-se como um processo da cultura
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que se situa em um interlugar de alteridade e negociacio de senti-
dos coexistentes ou silenciamentos. Assim, quando a Biblioteca se
converte em narrativa audiovisual, em campanha publicitiria ou
em projeto ficcional, ndo ocorre mera adaptaciao de forma, mas um
rearranjo simbdlico que é considerado uma forma de transcendén-
cia do signica, a qual expde tensdes entre a versio original, tradi-
¢ao e mercado, resisténcia e apropriacio do nome como transcria-
cao de valor simbdlico.

A Transcriacio ao ser compreendida como pritica discursiva
derivada da traducio intersemidtica, reforca a dimensio transcria-
da desse processo. Ao transcriar, ressignifica-se o signo para além
de sua matriz semantica, e cria-se, os deslocamentos estratégicos de
sentido que atualizam discursos em contextos especificos, nos quais
ao serem transcriados dentro de silenciamentos formam simulacros,
mas se transcriados para além do siléncio sdo sentidos que transcen-
dem a um modo de operacio discursiva e contexto ideoldgico.

Na campanha “Bibliotecas de Histérias” da Netflix Brasil (2020)
e no projeto ficcional Sense Library D’O Boticdrio (Capuzzo, 2025),
transcria como a Biblioteca se torna produto simbélico articulando
os valores de afetividade, inclusio e pertencimento. A transcriacio
transforma narrativas: revela como a Biblioteca pode ser transcriada
como linguagem publicitdria que mobiliza imagindrios coletivos en-
quanto politicas piblicas e com o uso de marca publicitaria.

Nesse sentido transcriativo, a criacdo literaria embora ficcio-
nal, apresenta a nocio de glocalizacio que para Robertson (1995),
¢ uma forma de permitir a interpretacio do signo em um deter-
minado contexto com localizacdo tradutdria em uma cultura. Por
isso, ao transcriar o sentido de biblioteca, este se inscreve simul-
taneamente em préticas locais e fluxos globais. Capuzzo (2025)
explora o conhecimento sobre bibliotecas-parque para transcriar
um modelo inovador de biblioteca junto da marca publicitaria. Por
exemplo, a biblioteca é ressignificada por campanhas que se pro-
jetam em escalas midiaticas globais, demonstrando que o signo
Biblioteca transita por circuitos de legitimacdo que associam ter-
ritorialidade, memoria e mercado. Dessa forma, a glocalizagdo evi-
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dencia a tensdo entre a comunidade que consome um modelo de
biblioteca como espaco de mediacio cultural e a sua apropriacio
como marca que circula em narrativas transnacionais.

Portanto, a dinamica de consumo simbdlico, fundamentada
em Canclini (2008), refor¢ca que consumir nio se resume a adquirir
produtos, mas envolve praticas culturais de distincao, legitimacao
e producio de identidades. Assim, a Biblioteca transcriada como
experiéncia sensorial, franquia narrativa ou peca de entretenimen-
to, apresenta uma conversio simbdlica do signo que se torna ativo
na economia da atencdo e do afeto. Esse consumo tensiona o dis-
curso de democratizacio do saber, pois revela contradi¢des entre
acesso, desigualdade e estratégias de mercado publicitirio com a
capacidade de explorar o capital simbdlico do signo Biblioteca.

A Cultura Pop, nessas condi¢des transcriativas, acontece den-
tro do ecossistema de circulacio de sentidos, sendo uma Biblio-
teca Transcriada, a qual performa disputas de narrativas sociais e
politicas. No Econpop 2025, apresentamos diferentes modelos de
bibliotecas, os animes: Toshokan Senso (Arikawa, 2008) e Library
Wars: The Last Mission (Sato, 2015) para exemplificar como a
Biblioteca é dramatizada como territério de resisténcia, censura
e liberdade de expressdo, onde signos sdo apropriados, remixados
e reconfigurados como significantes flutuantes (Laclau; Mouffe,
2015), revelando a for¢a da Biblioteca como metafora e tecnologia
discursiva capaz de tensionar pertencimentos, politicas de memo-
ria e disputas simbolicas.

Nesse estudo, investiga-se, como o signo Biblioteca acontece
como objeto de um consumo simbélico, sendo um objeto discursi-
vo em transito, apropriado por campanhas publicitrias, produtos
culturais e narrativas mididticas. Nesta perspectiva, evidencia que
a Biblioteca, para além de sua func@o fisica, opera ressignificando
disputas de sentido no campo comunicacional contemporaneo.
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TRANSCRIACAO INTERSEMIOTICA E TRANSCRIACAO
DO SIGNO BIBLIOTECA

Diniz (2010) amplia a compreensio da traducio intersemiotica,
entendida como opera¢io que nio apenas transpde formas, mas ten-
siona regimes culturais, abrindo o signo “Biblioteca” para multiplas
camadas de andlise. Em didlogo com Lotman (1990), a autora evi-
dencia a existéncia de simultaneidade verbal-visual que se manifesta
no interlugar em que c6digos transcendem de um ponto a outro. No
caso da Biblioteca Transcriada, essa simultaneidade torna-se visivel
quando o espaco fisico se compreende enquanto narrativa audiovi-
sual ou metafora publicitdria, que revelam a coexisténcia de lingua-
gens legitimas e novas formas de discursos de pertencimento.

O exemplo de Kozintsev (1977), discutido por Diniz (2010),
¢ emblematico: ao traduzir King Lear para o cinema, o diretor
articula equivalentes intersemidticos: a pedra, o fogo, a dgua e o
pano de saco, analisados para ressaltar tensdes dramaticas. De for-
ma andloga, se uma campanha publicitiria e/ou projetos ficcionais
ressignificam por sua vez o signo Biblioteca, observando como
acervos, estantes e praticas de leitura sio transpostos em imagens,
slogans que sdo assinaturas de marcas, e metiforas sensdrias na
proposicao de novas experiéncias de consumo do signo biblioteca
e a transcriacdao de um valor simbdlico existente, ocorre, portanto,
a transcendéncia de um signo a partir de uma producio de (novos)
sentidos. Essa passagem entre c6digos demonstra que toda tradu-
¢do ocorre a partir de escolhas, as quais enfatizam o que ¢ silen-
ciado e ndo silenciado, assim como o que se desloca para que seja
possivel entender as narrativas de um determinado consumo.

Nesse sentido, Diniz (2010) trabalha a especificidade dos
meios, aspecto também abordado por Plaza (2003). Assim como o
teatro e o cinema possuem regimes proprios de significacdo, a Bi-
blioteca, quando transcriada intersemioticamente, habita suportes
diversos: fisicos, digitais, ficcionais. Considera-se, cada qual com
recursos especificos de montagem, edicio e performance para uma
critica literdria e social. A biblioteca-parque, por exemplo, ndo se
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limita a uma constru¢io arquitetonica; torna-se cena performatica
de cidadania, se projetada em slogans ou roteiros audiovisuais que
transcriem sua dimensao simbdlica e transcendam a apresenta¢io
dos discursos de inclusio em uma cultura.

Sendo assim, a dimensao cultural, é parte da traducio interse-
midtica e evidencia que toda transposicio é também traducio cul-
tural (Plaza, 2003; Diniz, 2010). No cinema de Kozintsev (1977),
Diniz (2010) analisa a insercio de signos cristdos em um contex-
to pagio e redefine valores interpretativos. No caso da Biblio-
teca Transcriada, observa-se o movimento semelhante: praticas
de leitura comunitdria, politicas de mediacdo e regimes locais de
pertencimento sio recodificados em estratégias de branding que
dialogam com expectativas globais de consumo (Robertson, 1995;
Canclini, 2008). Entdo, a Biblioteca nio é neutra; configura-se
como tecnologia simbdlica sujeita a disputas de legitimidade.

De forma equivalente, projetos de bibliotecas-parque (Santos,
2022) ou animes que retratam a existéncia de conflitos simbolicos
em torno do livro e da censura como o

Toshokan Senso (Arikawa, 2008), servem para ilustrar o signo
Biblioteca e mobilizar a alteridade e o reconhecimento de uma de-
terminada cultura, bem como na transcriacio de uma cultura para
outra como traducdo cultural.

TRANSCRIACAO PUBLICITARIA:
O CASO SENSE LIBRARY D’'O BOTICARIO

A apropriacio de marcas comerciais como dispositivos nar-
rativos evidencia como a traducdo intersemidtica ao ser utilizada
como uma transcriacdo publicitiria é operada e desloca sentidos
entre campos aparentemente dissociados como o consumo de bens
materiais e a producio de repertérios simbdlicos na esfera cultural.

O projeto ficcional Sense Library D’O Boticdrio (Capuzzo,
2025) é parte de uma obra literdria em andamento: Publistock,
e foi apresentado como spoiler literirio em uma rede social pela
autora. Nesse projeto, o Sense Library D'O Boticirio (Capuzzo,
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2025) emerge como um exemplo emblemadtico dessa légica hibrida
que costura leitura, marca e cheiro, sendo embalado em papel de
presente com laco de storytelling. Mais do que um prédio rechea-
do de livros e sem wi-fi para atrair a atencio dos visitantes que vao
a biblioteca, mas precisam também de internet para concluir uma
leitura e a pesquisa, o signo Biblioteca, ganha status de experiéncia
sensorial. Lé-se, cheira-se, imagina-se e, por que nao, consome-
-se 0 que se lé e se sente como forma de reverberar sentidos sendo
tudo de uma so vez.

Nessa perspectiva, a marca publicitiria O Boticdrio, outro-
ra restrita ao universo bem cheiroso da perfumaria, é transcriada
literariamente por meio de uma operacio tradutéria de traducio
intersemiética. Ao imaginar uma biblioteca em que o cheiro guia
a leitura, a autora sugere algo que, a primeira vista, pode parecer
exético, mas ao ser observado com atencao, revela a importancia
da estratégia de transcriacio publicitdria e traducio intersemioti-
ca. Por exemplo: o spoiler de fic¢io literaria no livro Publistock de
Capuzzo (2025), que pode ser analisado como uma ideia inovadora
para a publicidade.

FIGURA 1: SENSE LIBRARY D'O BOTICARIO E O LIVRO
PUBLISTOCK.

SENSE Ligpyp,

Fonte: Acervo de Spoilers no Instagram @ludmilacapuzzo, Capuzzo
(2025).

O Sense Library D’O Boticirio (Capuzzo, 2025) ndo sio ape-
nas paginas com perfume, mas diversidade. A ideia transforma a
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marca publicitdria, até entdo firmemente ancorada na industria da
beleza, em narrativa literaria e politica. O frasco de perfume inva-
de a estante, devolve para a marca um status simbdlico de bibliote-
ca, transcendendo ao balcao de vendas. No livro Publistock de Ca-
puzzo (2025), hé spoilers como:

FIGURA 2: SENSE LIBRARY D'O BOTICARIO NO LIVRO
PUBLISTOCK.

SENSE LIBRARY

Fonte: Acervo de Spoilers no Instagram @ludmilacapuzzo,
Capuzzo (2025).

As imagens ou melhor os spoilers do livro Publistock, apre-
sentam a transcriacao publicitiria como uma possibilidade de ope-
racdo de Plaza (2003) e expandida para uma construcio de politica
publica com o signo Biblioteca. Capuzzo (2025) descreve por meio
de imagens uma traducio intersemidtica em que, uma mensagem
migra de um cédigo no caso, o publicitdrio, para outro, o narrati-
vo, o literdrio, o sensorial. Ao fazer isso, a autora desloca-se a um
mercado e o seu consumo simbdlico: o da perfumaria. O Boticario
passa a vender, além de colonias, a “leitura aromdtica”. Para a pu-
blicidade e propaganda, é um convite sedutor com uma promessa
de cada pégina ter uma esséncia capaz de acionar memdrias, focar
a atencdo e, quem sabe, fidelizar um cliente e o mais importante,
usar de neurociéncia para contribuir com que mais pessoas encon-
trem ativos sensoriais e de desejo para se conectarem nao apenas
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com 0s aromas, mas com o mais importante em uma biblioteca: a
leitura como fonte de conhecimento.

Seria exagero pensar nisso como pura a¢io de branding? Tal-
vez ndo. Mas é nesse que se transcria o afeto da marca com o con-
sumidor quando a marca se inscreve como politica publica sen-
sorial, aberta a escolas e universidades, a narrativa que antes era
sobre vender produtos e criar conexdes com vida de cada consu-
midor, agora se materializa com uma expansio de sua narrativa.
O produto se traveste de politica cultural, a loja se camufla sen-
do transcriada como uma biblioteca. Robertson (1995) explicaria
como glocaliza¢do: o local do signo como transcria¢io de memoria
olfativa, sendo esta pertencente a quem lé. Portanto, ao ser uma
memoria tensionada pelo fluxo global de estratégias de consumo,
passa a ser uma forma de performance que de acordo com Cancli-
ni (2008), para o consumo simbolico: ndo se adquire performance
apenas pelo produto em si e no caso d'O Boticario, por exemplo:
o frasco de perfume, mas a partir de um pertencimento que neste
estudo é compreendido como sensorial e em uma forma transcria-
tiva capaz de atravessar memorias, territorios e performar afetos.

A ironia, se é que se pode chamad-la assim, é que parte do pu-
blico consumidor talvez nio entenda essa disputa semidtica em
curso. Afinal, quem resiste a um livro e a uma biblioteca capaz de
despertar o desejo e a curiosidade? Quem resiste a um bom livro
com cheiro de alecrim com a promessa de melhorar o desempe-
nho cognitivo? E quem ousaria recusar um frasco de lavanda que
transforma a estante em um laboratério emocional? No fim, como
sugeriria Brecht (1971), a distancia critica é essencial, se toda tra-
ducio intersemiodtica é também um ato politico. Talvez seja a pro-
vocacio pensada por Capuzzo (2025) ao escrever uma ideia como
a Sense Library DO Boticdrio, e mostrar que, mesmo quando
acreditamos estar apenas lendo, podemos estar sendo gentilmente
embalados por um cheiro que nio perfuma apenas paginas, mas a
nossa leitura e presenc¢a enquanto consumidores que ainda sio nu-
meros nas estatisticas de vendas, mas com uma infinita estrada de
criagdo publicitiria pela frente como se possivel fosse correr feliz e
com amor entre flores do campo ou em tantas urbanidades.
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CONSIDERACOES FINAIS

O que este estudo deixa evidente é que uma Biblioteca nunca
é apenas um prédio com livros. E, antes de tudo, um signo cultural
que carrega disputas de sentido, interesses de poder e estratégias
de pertencimento em uma cultura. Entender, a luz de Plaza (2003)
e Diniz (2010), que a traducdo intersemidtica e a transcriacio sio
ferramentas para operar os deslocamentos simbolicos, é compre-
ender que o consumo existente dentro desse espaco nio pode ser
concebido somente como leituras, mas toda uma narrativa sobre
quem tem acesso, quem legitima esses acessos e quem lucra com
isso. E preciso ler os siléncios em um signo para operar em sua
materialidade de producido de sentidos. Ao analisar transcriacdes
como as propostas por Capuzzo (2025), os animes e as outras pos-
sibilidades de consumo simbdlico, bem como a importancia da
glocalizacio e significacio da Biblioteca como objeto discursivo em
transito, iniciamos um novo didlogo a respeito da criacao publici-
taria e politicas publicas.

Por isso, se todo mundo consome o nome “Biblioteca”’, mas nem
todo mundo 1¢, a questao que fica é: qual versio desse signo estamos,
de fato, dispostos a fortalecer? Se vamos seguir perfumando prate-
leiras e embalando histdrias em slogans, que ao menos se saiba que
todas as formas de narrativas carregam escolhas. Mas, na transcria-
cdo existe a possibilidade de fazer com que cada escolha, inclusive
a de n3o ler criticamente seja por sua vez, repensada ao ampliar as
suas possibilidades de consumo, porém, de acdes sociais dentro de
uma sociedade com producio de sentido do local ao global.
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Introducao: O consumo cultural atravessa uma revolucio de lin-
guagem e experiéncia. O modelo linear e passivo do espectador
cede espaco para uma relacio mais ativa e personalizada. Neste
contexto, a Netflix adota a transmidia como estratégia de expansio
de universos narrativos, envolvendo o publico em multiplos for-
matos e canais. Este artigo busca compreender como essa aborda-
gem impacta o comportamento do consumidor brasileiro e como
se insere nas dinamicas da cultura pop.

A cultura pop contemporanea passou por uma profunda trans-
formacdo nas ultimas décadas, impulsionada pela digitalizacio e pelo
crescimento acelerado das plataformas de streaming. Com isso, o
consumo de contetido tornou-se cada vez mais fragmentado, inte-
rativo e imersivo. Nesse cendrio, a Netflix desponta como um dos
principais agentes de inovacio narrativa, desenvolvendo estratégias
transmidia que ampliam o universo das histérias e reposicionam o
espectador como participante ativo da experiéncia cultural.

No Brasil, esse fenomeno tem ganhado relevincia por meio
da forte adesdo do publico a conteddos multiplataformas, como
séries, jogos, podcasts e acdes imersivas, que expandem e ressig-
nificam a narrativa. Com isso, diferentes possibilidades de intera-
cdo e, consequentemente, de publicidade vao se configurando no
meio transmididtico, um campo ainda a ser explorado e que requer
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atencdo especial, principalmente na inddstria de entretenimento e
games, pela constante expansio e inovacao.

TRANSMIDIA

O termo transmidia foi proposto por Henry Jenkins (2009)
como uma forma de storytelling que se expande por multiplas
plataformas, onde cada midia contribui de maneira singular para
o desenvolvimento da narrativa. Para Scolari (2013), trata-se de
um ecossistema de contetido que circula por diferentes formatos,
permitindo ao publico uma experiéncia fragmentada, mas conec-
tada. Complementarmente, Chiel Kattenbelt (2008) amplia o de-
bate ao pensar a transmidia nio apenas como expansao narrativa,
mas como um fendémeno de intermedialidade, no qual diferentes
midias coexistem e interagem em uma mesma obra ou ecossistema
performaitico. Para Kattenbelt, “transmedialidade” se refere a capa-
cidade de uma ideia ou narrativa existir em diferentes meios, en-
quanto a intermedialidade trata das trocas e influéncias entre mi-
dias dentro de uma mesma experiéncia.

Exemplos desse conceito podem ser observados em franquias
cinematograficas que se desdobram em jogos digitais, romances,
quadrinhos e até pecas teatrais, como ocorre com Harry Potter,
Star Wars e Stranger Things. Nessas obras, a narrativa original se
expande para outras midias ndo como mera repeticao, mas ofere-
cendo novas perspectivas, historias paralelas ou aprofundamentos
de personagens. O processo inverso também é comum, como li-
vros que sdo adaptados para o cinema, ao exemplo de Jogos Vora-
zes, séries que originam jogos interativos, como no The Witcher,
ou pecas teatrais inspiradas em filmes iconicos.

Essa l6gica amplia o ciclo de vida das producoes, diversifica os
pontos de contato com o publico e permite uma vivéncia mais rica
e afetiva da narrativa. Assim, a transmidia se consolida como uma
estratégia potente niao apenas de comunica¢io e entretenimento,
mas também de branding e fidelizacio, ao transformar o especta-
dor em participante ativo de um universo narrativo distribuido
por multiplas plataformas.
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No contexto da publicidade e da cultura pop, a estratégia
transmidia passou a ser amplamente adotada por marcas e pla-
taformas, sobretudo para ampliar o alcance, prolongar o ciclo de
vida das histérias e estabelecer vinculos emocionais mais profun-
dos com o publico. A Netflix, neste contexto, iniciou explorando a
interatividade na adaptacio de suas séries e filmes em midias inte-
rativas, como episédios que permitem escolhas do usuirio. Em se-
guida, no desenvolvimento de aplicativos para dispositivos méveis
e parceria com aplicativos ja existentes no mercado, disponibiliza-
dos na sua plataforma, entendendo o usudrio como sujeito partici-
pativo. Essa abordagem estimula o engajamento ao permitir que o
publico influencie o curso da narrativa, transformando o consumo
passivo, tipico do cinema e da televisio, em uma vivéncia ativa e
personalizada.

NEUROCIENCIA, JOGOS E INTERATIVIDADE

Estudos em neurociéncia indicam que a interatividade ati-
va regides cerebrais ligadas a memoria afetiva e ao envolvimento
emocional (Sutton-Smith, 1997). Jogos digitais, especialmente,
promovem decisdes, participacio e imersio, gerando uma expe-
riéncia mais duradoura e significativa do que o simples ato de as-
sistir a uma série. Como ressalta Luz (2010), os jogos hoje ocupam
um papel cultural comparavel ao cinema ou a televisdo, integrando
multiplas linguagens e promovendo experiéncias sensoriais e cog-
nitivas profundas. Ele afirma que “[...] garantem ao individuo uma
experiéncia narrativa que conduz a uma experiéncia cognitiva e
emocional” (Luz, 2010, p. 22)”. Essa motivacio extrapola os estimu-
los externos e passa a ser gerada internamente. E intensificada pelas
conexdes emocionais estabelecidas pelo consumidor, considerando
O universo narrativo, a vivéncia e outras recompensas coOmo per-
tencimento, autonomia e realizacio.

Sob a perspectiva da neurociéncia, pode-se citar o papel da do-
pamina no processo dos jogos. A dopamina é considerada a mo-
lécula do futuro. A euforia da conquista futura libera este neuro-
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transmissor capaz de gerar motivacio suficiente para fazer com que
consumidores se prendam nas narrativas dos games, por exemplo.
O ganhar gera uma sensa¢do prazerosa para o cérebro gerando um
ciclo de necessidade de repetir a acio. Quanto mais se repete a acao
e conquista, maior o prazer propiciado pela dopamina. Esta quimi-
ca gera dependéncia, assim como em questdes relacionadas ao vicio,
por isso seu estimulo deve ser dosado. Por este motivo, sistemas de
recompensa sao utilizados com frequéncia em jogos: o ganhar faz
bem para o cérebro. “O lema da dopamina é: quero mais!” (Lieber-
man; Long, 2023, p. 30). Ativar o sistema de recompensa estimula-
do pela dopamina mostra-se como aliado a publicidade, principal-
mente quando motivado pelo envolvimento de a¢des transmidias,
que vao conectando pecas, similar ao jogo de quebra-cabecas, fa-
zendo sentido e gerando prazer ao consumidor.

A neurociéncia do consumo, por meio da compreensio e apli-
cacdo destes conceitos do funcionamento cerebral como a dopa-
mina, os sentidos e a memoria, abordados neste tépico, mostra-se
como uma frente promissora nas estratégias da publicidade. Isso
porque as acdes sao previamente pensadas na perspectiva das pro-
gramacoes neurais ja préprias do sistema humano, agindo de forma
consciente sobre o que pode gerar curiosidade, memorizacao e des-
pertar a atencdo dos envolvidos.

Além dos impactos das estratégias transmidia no engajamen-
to do publico brasileiro, discute-se, como essas midias se adaptam
ao contexto cultural local, explorando vantagens como a criacio de
memorias afetivas, o fortalecimento do branding emocional e o uso
de contetdos derivados como podcasts e materiais interativos. Por
fim, questiona-se como a Netflix constrdi um ecossistema narrativo
que, ao unir tecnologia e storytelling, se afirma como protagonista
na cultura pop digital brasileira.

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS INTERATIVAS
DA NETFLIX

Este artigo adota uma abordagem qualitativa, com base nos
principios da neurociéncia aplicados aos estudos da comunicacio,
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fundamentada em revisio bibliogrifica e andlise de campanhas e
produtos transmidia desenvolvidos pela plataforma Netflix. O
foco recai sobre a experiéncia brasileira, com recortes analiticos
nas estratégias de adaptacdo cultural, uso de formatos imersivos
e estimulo a interatividade como mecanismos de engajamento. A
andlise contempla exemplos de narrativas audiovisuais e produ-
tos derivados, como jogos, redes sociais, experiéncias interativas
e acOes publicitarias, observando as formas de ativacdo utilizadas
pela marca como memodria afetiva, disponibilizadas em platafor-
mas como jogos, podcasts e tecnologias imersivas.

A Netflix tem investido na expansdo de universos ficcionais por
meio de jogos interativos, como Stranger Things: 1984, Netflix Sto-
ries e GTA: San Andreas (licenciado pela plataforma). Esses produ-
tos oferecem ao usudrio a possibilidade de explorar e interagir com
personagens e tramas além da experiéncia passiva do streaming.

No Brasil, o engajamento é expressivo, especialmente entre
jovens adultos consumidores de jogos mobile. Segundo a Pesquisa
Game Brasil (2024), os jogos sdo considerados uma das principais
formas de entretenimento para 85,4% dos entrevistados, indicando
um cendrio propicio para a consolidacio de estratégias transmidia
que integrem plataformas diversas como streaming, games e redes
sociais. Segundo a Sensor Tower (2025), o jogo GTA: San Andre-
as (Netflix) atingiu picos de 740 mil usudrios ativos semanais na
América Latina, com o Brasil entre os principais mercados.

No contexto brasileiro, a Netflix demonstra sensibilidade cultu-
ral ao adaptar contetudos e formatos. Em Sintonia, os personagens
possuem perfis ativos nas redes sociais e musicas préprias distribu-
idas no YouTube e Spotify, criando camadas narrativas que ultra-
passam a série em si. Ja Cidade Invisivel mobilizou o imaginario po-
pular ao resgatar lendas do folclore nacional, como o Curupira e a
Cuca, e ativou parcerias com marcas como Guarand Antarctica para
ampliar o alcance e conexdao emocional com o publico.
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FIGURA 1- POSTER DA SERIE ORIGINAL NETFLIX
“STRANGER THINGS”

15 de julho

Fonte: Amazon.com



FIGURA 2 - INTERFACE DE INSTALACAO DO JOGO MOBILE
DA FRANQUIA

Fonte: Tecnoblog.

O uso da transmidia como estratégia de publicidade esta rela-
cionado a ampliacdo de audiéncia, prolongamento do ciclo de vida
das narrativas e geracio de engajamento profundo. Jogos, redes
sociais, podcasts e experiéncias presenciais ativam publicos distin-
tos: games atraem jovens adultos; séries alcancam familias; redes
sociais, usudrios casuais. A combinacio desses formatos cria um
ecossistema narrativo que fortalece o reconhecimento da marca e
aprofunda o vinculo emocional.

Cada midia contribui de forma singular a expansao do univer-
so narrativo. Jogos revelam passados ocultos de personagens, redes
sociais apresentam bastidores e contetidos paralelos, enquanto po-
dcasts oferecem aprofundamentos temadticos e psicolégicos. Estra-
tégias similares sao vistas em franquias como Stranger Things, cuja
campanha envolveu filtros imersivos em redes sociais, além de expe-



riéncias imersivas presenciais como a Stranger Things Experience,
um evento interativo que aconteceu em grandes cidades. A Netflix,
ao adotar essa estratégia, alinha sua marca a uma abordagem narra-
tiva contemporanea e participativa, em que o publico deixa de ser
apenas espectador e passa a ocupar o papel de cocriador de sentido,
transitando por diferentes plataformas e camadas do enredo.

A experiéncia com contetido interativo da Netflix comecou
em 2018, com o lancamento de Black Mirror: Bandersnatch. O fil-
me trouxe uma proposta inovadora de storytelling com multiplos
finais, no qual o espectador podia tomar decisdes que influencia-
vam o rumo da narrativa. A proposta nio apenas gerou repercus-
sao global, mas também estabeleceu uma referéncia importante
para o uso de interatividade como estratégia narrativa e de engaja-
mento. Esses jogos entretém e atuam como ferramentas de engaja-
mento narrativo, permitindo que o usudrio sinta-se parte da histo-
ria, aprofundando a relacio emocional com os personagens e com
a marca envolvida. Outros exemplos incluem Minecraft: Story
Mode, Stranger Things: 1984 e Netflix Stories, que exploram uni-
versos ja conhecidos da plataforma sob a ldgica da interatividade.

A partir de novembro de 2021, a Netflix iniciou um investi-
mento robusto em jogos mobile com o objetivo de expandir seus
universos narrativos. A empresa adquiriu estidios de desenvol-
vimento e anunciou a alocacao de mais de US$ 1 bilhao até 2024,
segundo a Forbes Brasil (2025), sinalizando sua inten¢do de con-
solidar um catdlogo préprio de games acessiveis dentro do préprio
aplicativo de streaming. Atualmente, a Netflix oferece mais de 100
jogos mobile gratuitos, sem andncios ou microtransa¢des, dispo-
niveis diretamente no aplicativo. O catdlogo inclui titulos licencia-
dos como GTA: San Andreas, Sonic Mania Plus, Hades e originais,
como Stranger Things, Into the Breach e Netflix Stories.

Como apontam Arnould e Price (1999), experiéncias extraordi-
ndrias e imersivas permitem que os consumidores reformulem sua
percepcio de si mesmos e se conectem com comunidades que vali-
dam essas vivéncias. Nesse sentido, as estratégias transmidias, ao
oferecer multiplas formas de participacio ativa em um universo nar-
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rativo, funcionam como atos de autenticacdo simbdlica, nos quais o
envolvimento emocional com a histéria fortalece o vinculo com a
marca e alimenta processos identitirios e de pertencimento cultural.
Jogos, séries, redes sociais e contetidos derivados transformam-se,
assim, em espacos performadticos que intensificam a experiéncia de
consumo e ampliam sua ressonancia afetiva e social.

CONSIDERACOES FINAIS

Apesar das inovacdes, o acesso aos jogos da Netflix ainda é li-
mitado pela dificuldade de descoberta dentro do aplicativo e pela
baixa penetracdo de tecnologias como VR no Brasil, devido a bar-
reiras economicas e estruturais. Além disso, a integracao entre di-
ferentes plataformas ainda é incipiente em producdes locais. No
entanto, o potencial é amplo. Apesar do expressivo investimento
de mais de US$ 1 bilhdo em 2024 (Forbes Brasil, 2025) e da dispo-
nibilizacio de 140 jogos sem antncios ou microtransa¢oes, a Ne-
tflix ainda enfrenta desafios significativos na consolidacio de sua
presenca no setor de games.

Embora seus jogos para dispositivos méveis tenham acumula-
do cerca de 192 milhdes de downloads, o niimero de usudrios ati-
vos diariamente permanece em torno de 1,1 milhdo, uma fracio
quando comparado aos concorrentes do mercado, evidenciando
a dificuldade de engajamento continuo da audiéncia. Esses dados
revelam a intensidade da concorréncia com gigantes consolidados
da inddustria e os limites da estratégia atual, marcada por uma base
ativa consideravelmente inferior a de rivais. O cendrio apresen-
ta potencial. A Netflix pode explorar sua expertise transmidiatica
para desenvolver jogos e experiéncias interativas baseadas em pro-
ducdes brasileiras, como 3%, Boca a Boca ou Cidade Invisivel, pro-
movendo parcerias com estudios locais, influenciadores e criadores
independentes, para diversificar o ecossistema narrativo e expan-
dir o branding afetivo.

Estratégias recentes da empresa indicam uma reorientacio
para experiéncias casuais voltadas a familias e criancas, que repre-
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sentam 15% do tempo de tela da plataforma, segundo Alain Tas-
can, presidente da divisao de jogos da Netflix durante apresentacio
na Game Developers Conference, em Siao Francisco, além de ini-
ciativas interativas ancoradas em franquias populares, como Rou-
nd 6 e Brincando com Fogo. Ainda assim, titulos como Bandersna-
tch apresentaram baixa adesio, e experimentos como Squid Game:
Unleashed, apesar do pico inicial de 13 milhdes de jogadores, so-
freram queda drastica para apenas 100 mil em trés meses, o que le-
vou a remogio de diversos jogos interativos do catdlogo em 2024.
Nesse contexto, a transmidia se apresenta nao apenas como
recurso narrativo, mas como estratégia robusta de construcio de
marca e engajamento emocional, unindo storytelling, publicida-
de e neurociéncia para transformar conteido em experiéncia. Ao
moldar um novo padrio de consumo cultural no Brasil, onde o
publico atua como cocriador de sentido, a Netflix aponta para um
cendrio em expansio, no qual a integracdo entre tecnologias imer-
sivas, narrativas locais e a personaliza¢io cultural se tornam funda-
mentais para fortalecer vinculos afetivos com as comunidades.
Como préximos passos desta pesquisa, destaca-se a importan-
cia de aprofundar a anilise sobre a recep¢io dos jogos pelo publico
brasileiro e explorar o potencial de tecnologias emergentes, como
experiéncias imersivas e realidade virtual, como ferramentas para
intensificar a participac¢io ativa e emocional dos usudrios.
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Este trabalho analisa as disputas simbdlicas a respeito do gosto na
cultura digital, por meio do estudo de comparativo entre as in-
fluenciadoras brasileiras Virginia Fonseca e Malu Borges, duas
mulheres que seguem o mesmo esteredtipo (brancas, loiras, ma-
gras) e estilo de vida (mies, bem-sucedidas e influenciadoras), bus-
cando compreender como siao percebidas pela midia. A escolha
dessas figuras se dd por dois motivos, além da similaridade entre
as duas: a exibicao de itens de luxo em suas redes sociais e o tipo
de contetido produzido e promovido por elas — elemento determi-
nante para suas performances.

Conforme comparado na figura 1, enquanto Malu utiliza itens
“fora do comum”, como a bolsa de pombo, associada a dimensio do
estilo “excéntrico”, Virginia ostenta itens de luxo dentro dos padroes
convencionais, mas é frequentemente vinculada ao brega. Desse
modo, objetiva-se demonstrar como a percepcio dessas personas — e
do chamado “mau gosto” — esta intrinsecamente ligado a mobiliza-
cao diferenciada de capitais (cultural, econémico e social), conforme
a teoria de Bourdieu (2007) sobre os mecanismos de distincao.

1 Mestranda do PPGCOM - UFF. E-mail: nataliaayrosa@id.uff.br. Bolsista FAPER] nota 10:
Este estudo foi financiado pela FAPER] - Fundagdao Carlos Chagas Filho de Amparo a Pesquisa
do Estado do Rio de Janeiro, Processo SEI-260003/005302/2025.

2 Professora do PPGCOM - UFFE. Doutora pelo PPGCOM da ECO-UFR]. Pés-doutorado pela
ECO-UFR] e pela ESPM-SP. maykacastellano@gmail.com.
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FIGURA 1: VIRGINIA E MALU

Fonte: Compilado das autoras (2025)

Portanto, o propdsito desta pesquisa é realizar um levanta-
mento inicial que busca compreender como a performance digi-
tal das influenciadoras mobiliza determinados signos responsaveis
por imprimir o reconhecimento, ou legitimac¢ao, dos gostos por
elas manifestados. A partir da ideia de “hierarquia horizontal’, ca-
racteristica do ambiente digital, foram analisadas as novas formas
de distin¢do — inclusive entre sujeitos pertencentes a um mesmo
grupo social, como as influenciadoras em questao.

A metodologia consistiu no levantamento de matérias relacio-
nadas as personas mididticas promovidas pelas duas influenciado-
ras e o modo como elas s3o construidas, percebidas e comentadas
pelos veiculos digitais (sites, revistas e jornais online). O corpus foi
selecionado a partir de buscas no Google, feitas em junho de 2025,
utilizando tanto seus nomes, quanto os termos-chave “cafona” e
“brega”. A partir disso, articulamos os dados encontrados com os
conceitos tedricos de kitsch (Eco, 1964); camp (Sontag, 1964) e
distincio social (Bourdieu, 2007).

O KITSCH DE VIRGINIA

Virginia Fonseca, de 26 anos, coleciona mais de 92 milhoes
de seguidores nas redes sociais’, a criadora que comecou a carrei-
ra compartilhando videos no Youtube, hoje partilha seu “estilo de
vida” em diferentes plataformas, onde explora contetddos como co-
reografias, maternidade e vida pessoal. Sua notoriedade é marcada

3 http://tiktok.com/@virginiafonseca; https://www.instagram.com/virginia/
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por dois relacionamentos publicos, sobretudo o recém-terminado
casamento com o cantor Zé Felipe, também conhecido por ser fi-
lho de Leonardo, da dupla sertaneja Leandro e Leonardo, sucesso
nos anos 1990. Por ser dancarina e musa de musicas e clipes do
cantor, Virginia garantiu significativo aumento no numero de se-
guidores — explorando conteudos de sua vida pessoal’. Entre suas
principais conquistas, estao a marca de beleza WePink, que segun-
do a Forbes faturou 378 milhdes de reais em dois anos®, e o pro-
grama “Sabadou com Virginia” no SBT.

Além de um expressivo nimero de seguidores e realizacoes
pessoais, a performance mididtica de Virginia também se atrela a
polémicas como a qualidade duvidosa dos produtos de sua marca;
a intensa publicidade de Bets e jogos de azar no geral que promove
em seus perfis e, mais recentemente, seu comportamento na CPI
das Bets que, segundo o site do Senado Federal, investiga, dentre
outras coisas, “o uso de influenciadores digitais na promocio e di-
vulgacio dessas atividades™.

Embora a performance da influenciadora seja projetada para
uma maior aproximac¢do com seu publico, com a intensa exposi-
cao da vida privada, essa rotina é pautada em uma vivéncia luxu-
osa. A exibi¢do de jatos particulares e mansdes® favorece publici-
dades como as Bets pela promocio do desejo. Nao raro, Virginia
grava stories simulando estar apostando nos sites que promove e
ganhando dinheiro, atitude que, durante a supracitada CPI revelou
ser fraudulenta, pois a plataforma que exibe aos seguidores para
mostrar os ganhos com as apostas € falsa.

Ao explorar questdes como maternidade, relacionamento, ro-

4 https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/2025/05/28/virginia-fonseca-relembre-a-
trajetoria-e-as-polemicas-recentes-da-influenciadora.ghtml

5 https://forbes.com.br/forbes-money/2023/09/conheca-a-estrategia-que-fez-a-wepink-
faturar-r-378-milhoes-em-dois-anos/

6 https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/2023/03/10/wepink-maquiagem-da-
influenciadora-virginia-fonseca-gera-polemica-apos-preco-alto-e-qualidade-duvidosa.
ghtml

7 https://legis.senado.leg.br/atividade/comissoes/comissao/2703/

8 https://oglobo.globo.com/cultura/noticia/2025/05/28/de-mansao-recem-inaugurada-
a-jatinhos-quais-sao-os-bens-de-virginia-fonseca-e-ze-felipe-que-anunciaram-divorcio.
ghtml
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tina de cuidados e outros momentos do dia a dia, Virginia cria la-
cos com os seguidores, o que garante significativo poder de influ-
éncia. Todavia, apesar dessas estratégias se mostrarem eficazes — o
que é representado pelo faturamento divulgado pela Forbes —, as
controvérsias que a envolvem também ocasionam um outro tipo
de percepcio sobre sua performance, principalmente da midia.

Ao pesquisar “Virginia Fonseca” no Google, as principais no-
ticias sdo sobre polémicas recentes envolvendo sua vida pessoal:
a separacdo de Zé Felipe e o antncio como rainha de bateria da
Grande Rio. Realizando um recorte para o tema do “mau gosto” -
discussdo central deste artigo —, quando pesquisamos o termo “bre-
ga” associado a influenciadora, foi possivel encontrar em seis das
oito matérias presentes na primeira pigina ao realizar a pesquisa,
algum tipo de julgamento relacionado ao gosto de Virginia. Uma
dessas noticias utiliza contetidos da prépria influenciadora se po-
sicionando como “brega™. Durante a pesquisa com o termo “cafo-
na’, os trés primeiros links sio relacionados a: decoracido de casa,
momentos protagonizados por ela e Z¢é Felipe e, por dltimo, uma
analise de uma roupa, como mostra a figura 2.

FIGURA 2: PESQUISA “VIRGINIA FONSECA CAFONA"
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Fonte: Reprodugao Google (2025)

9 https://revistamarieclaire.globo.com/celebridades/noticia/2024/08/virginia-fonseca-
mostra-aparelho-de-jantar-personalizado-e-brinca.ghtml
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Ainda, ao buscar “Virginia Fonseca Moda”, das sete matérias
que aparecem na primeira pagina, trés sao sobre andlise da roupa
usada na CPI das Bets10'. As outras quatro se dividem em: cole-
c¢io de bolsas de luxo''; a presenca dela em um evento (com a Malu
Borges)'?; uma nova campanha'?; e por tltimo a roupa utilizada no
mesmo evento que Malu Borges, considerada “brega” e “polémi-
ca’. Vale ressaltar que a matéria sobre look do evento, feita pelo
portal de noticias Terra, aparece em duas das pesquisas: “Virginia
Fonseca brega” e “Virginia Fonseca moda”.

Desfile retine Sato, Virginia, Lore e Malu Borges em Floripa

FIGURA 3: VIRGINIA E MALU BORGES
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o

Fonte: Reproducdo Portal Terra (2025)

10 https://ffw.com.br/noticias/comportamento/virginia-look-cpi-bets/; https://www.
metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/o-que-esta-por-tras-do-look-de-virginia-para-
depor-na-cpi-das-bets; https://jornaldebrasilia.com.br/estilo-de-vida/moda-beleza/o-
visual-como-escudo-o-que-as-roupas-de-virginia-fonseca-disseram-na-cpi-das-bets/.

11 https://revistaquem.globo.com/moda-e-beleza/noticia/2025/05 /virginia-fonseca-
impressiona-com-valor-de-parte-de-sua-colecao-de-bolsas.ghtml

12 https://exame.com/negocios/virginia-fonseca-e-malu-borges-my-favorite/

13 https://ffw.com.br/noticias/moda/virginia-fonseca-e-a-nova-estrela-de-campanha-da-
anacapri/

14 https://www.terra.com.br/diversao/gente/look-de-virginia-fonseca-em-desfile-de-
moda-chama-atencao-e-causa-polemica-brega,ee4d76c16e8a01cd5683a8fd6d4b320atr5d
eeo5.html
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Diante disso, podemos entender que a persona mididtica da
Virginia é atrelada a vida pessoal, polémicas e capital econémico
- como indicado pelo faturamento da marca, hibitos de consu-
mo e matérias sobre o valor de suas vestimentas. No que diz res-
peito ao seu gosto, a influenciadora é significativamente atrelada
a0 mau gosto e ao kitsch, termo de origem alema que, de acordo
com Eco (1964) estd atrelado originalmente a experiéncia de uma
nova classe média urbana que buscava consumir itens que imita-
vam as praticas das elites, a partir de copias baratas de objetos de
decoracdo e vestudrio.

No caso de Virginia, no entanto, embora disponha de um
potente capital econdomico que a coloca entre a elite financeira
do pais, sua persona nio é reconhecida como legitima integran-
te simbodlica desse estrato social. O tipo de conteddo postado pela
influencer (um looping de propagandas dos mais diversos produ-
tos, sobretudo de sua propria marca e de casas de apostas online)
atrelados ao ambiente social em que estd inserida, uma vez que foi
casada com um cantor sertanejo, género bastante popular e asso-
ciado a um estilo de vida interiorano que contrasta com os ideais
de moda normalmente valorizados. Seu ex-marido, a propésito, é
envolvido em discussdes sobre ter parado de estudar aos 14 anos,
pois ndo conseguia conciliar estudos e musica'’, o que denota uma
desvalorizagio do capital cultura institucional (Bourdieu, 2007).
Dessa forma, ao associar alto capital financeiro e baixo capital cul-
tural, Virginia é constantemente atrelada a figura do “novo rico”.
Como sugere Freire Filho (2003):

As priticas de consumo bregas estdo, sem duvida, relacionadas
tanto a autogratificacdo narcisista, a0 hedonismo consumista,
(...), quanto (em especial, no caso dos chamados bregas-emer-
gentes) ao desejo de auto-afirmacio, ao anseio de prestigio, a
tentativa de emular os modelos daqueles situados em escaldes
mais altos de prestigio da sociedade, granjeando sua simpatia e
seu reconhecimento (Freire Filho, p. 82).

15 https://oglobo.globo.com/cultura/noticia/2024/08/01/dono-de-nova-mansao-e-
herdeiro-de-leonardo-ze-felipe-largou-estudo-aos-14-anos-com-permissao-do-pai-ficou-
arranhando-violao-e-atras-de-quenga.ghtml
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O CAMPDE MALU

Malu Borges, brasileira de 27 anos, nascida no Rio de Janeiro,
acumula quase 9 milhdes de seguidores nas redes sociais'® — apenas
9,5% da quantidade de seguidores de Virginia. Sua performance on-
line é marcada pelo nicho de moda da plataforma TikTok onde se
destacou por looks “excéntricos”. A partir da atuacdo nesse espaco,
Malu conquistou aprovacio do mundo da moda, chegando a ser
convidada para figurar na primeira fileira do desfile da marca Miu-
Miu'” na Semana de Moda de Paris. A influenciadora também co-
leciona polémicas relacionadas a conteudos produzidos, como: a
campanha da marca de luxo brasileira Animale com a musica “Meu
lugar” de Arlindo Cruz — uma ode ao bairro de Madureira, subtrbio
do Rio de Janeiro — em que a ambientacao para o video da influen-
ciadora s@o locais da Barra da Tijuca'®, o que demonstra desconexdo
e incoeréncia com o samba; e, também, a “planilha de influenciado-
res”, divulgada nas redes sociais de modo anénimo, contendo relatos
sobre trabalhos com essas personalidades, onde Malu foi duramente
criticada por suposta falta de profissionalismo®.

FIGURA 4 CAMPANHA ANIMALE + MALU

Fonte: Reproducdo Extra Online (2024)

16 https://www.tiktok.com/@maluborgesm; https://www.instagram.com/maluborgesm/
17 https://vogue.globo.com/moda/noticia/2024/10/camila-queiroz-malu-borges-e-isis-
valverde-dividem-fila-a-durante-desfile-em-paris.ghtml

18 https://veja.abril.com.br/coluna/virou-viral/a-campanha-da-animale-com-malu-
borges-que-deu-errado/

19 https://gshow.globo.com/cultura-pop/famosos/noticia/malu-borges-reage-a-planilha-
que-faz-exposed-de-influenciadores.ghtml
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Apesar disso, a legitimacio do gosto da tiktoker torna-se dife-
rente quando comparada a da Virginia. Malu raramente é atrelada
a dimensio do mau gosto e do kitsch, mas sim do “artistico”, “ou-
sado”, “excéntrico”, ou seja, a leitura feita sobre sua performance se
aproxima na noc¢do de camp: uma sensibilidade estética que valo-
riza as dimensdes do exagero, do artificial, do “mau gosto” a par-
tir de uma subversdo das formas tradicionais de valoracio, em que
algo considerado feio ou estranho pode funcionar como indice de
distincao (Sontag, 1964).

A construciao em torno da performance mididtica de Borges
foi, inicialmente, pautada por conteudos de moda, como os conhe-
cidos “arrume-se comigo” e ‘unboxing’, em que a influenciadora
mostrava producdes completas, vestimentas e acessérios compra-
dos. Atualmente, a tiktoker se divide em dois perfis: o de moda e
o de lifestyle, neste dltimo, explora contetidos semelhantes aos de
Virginia, com énfase na exibicio de sua vida familiar.

O perfil de moda foi o primeiro de Malu no TikTok e o que
trouxe projecdo para a criadora de contetido. Apds o sucesso esta-
belecido, a influenciadora criou a segunda conta com o intuito de
compartilhar mais sobre sua vida pessoal e rotina — o que se reflete
no lancamento de sua marca de wellness. Ainda assim, mesmo no
perfil secunddrio, hd inimeros videos com a tematica de moda, o
que mostra uma constincia na cria¢do e manutencio da persona
fashion. Ao realizarmos o mesmo padrio de pesquisa foram en-
contrados os seguintes resultados:

1. Na pesquisa “Malu Borges™ de oitos links, seis sio direcio-
namentos para as redes sociais ou conteddos da influencia-
dora — que nao sio os objetos dessa pesquisa. Apenas dois
fogem desse padrao: uma biografia dela na Forbes® e uma
noticia, feita pelo portal Terra, sobre a polémica “planilha
de influenciadores™'.

20 https://forbes.com.br/under-30/2024 /influenciadores-gamers-u30-2024/malu-
borges/

21 https://www.terra.com.br/diversao/gente/chata-e-insuportavel-malu-borges-pode-
ter-prejuizo-apos-ser-exposta-por-publicitarios,e09b5cb250ffe3f5¢12f52da4d56¢9979dp
ghw3z.html
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2. Por nao haver tantas matérias e, sim, direcionamentos
para as redes sociais da tiktoker, resolvemos procurar
por “Malu Borges quem é?”. A partir disso, coletamos:
um link de rede social; seis matérias apresentando Malu e
sua trajetéria (sendo duas do O Globo??, uma da Harper's
Baazar®; uma da Elle**; e duas de dois blogs de marcas -
Menina Shoes e Favikon?); uma publica¢io no Instagram
do jornal A Tribuna de Petrépolis*; a mesma matéria do
portal Terra; e uma da Veja” - sobre a participacio dela
no carnaval 2025. E perceptivel no titulo das matérias a
associacdo de Malu Borges a dimensio da moda e do esti-
lo. No corpo das matérias, ao falar sobre a influenciadora,
sdo acionados conceitos como “arte”, “estilo” e “inspiracdo”
— diferentemente de Virginia, entendida como “brega” ou
“cafona”. Além disso, o capital cultural da mae de Malu -
uma intelectual da 4rea, professora e coordenadora do
curso de Design de Moda da Universidade Esticio de Sa
— é constantemente mobilizado, aparecendo em quatro das
seis matérias.

3. Matérias como a da Haper’s Baazar (HB) e a da Elle, mos-
tram como o gosto da influenciadora é validado por esse
“capital cultural” herdado. O titulo da HB é uma citacdo
de Malu: “Gosto de fazer pensar, intrigar e niao estar no
senso-comum’ — o objetivo é imprimir um significado
nas vestimentas da influenciadora, a diferenciando de um

22 https://oglobo.globo.com/esportes/futebol/vasco/noticia/2024/01/31/malu-borges-
quem-e-a-influenciadora-que-viralizou-com-looks-do-vasco.ghtml & https://oglobo.globo.
com/ela/gente/noticia/2024/09/29/influenciadora-de-moda-da-vez-malu-borges-reflete-
sobre-polemica-envolvendo-suburbio-do-rio-vivo-dentro-de-uma-bolha.ghtml

23 https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/malu-borges-gosto-de-fazer-pensar-intrigar-
e-nao-estar-no-senso-comum/

24 https://assets.elle.com.br/wp-content/revistadigital33/ensaio-entrevista/

25 https://www.meninashoes.com.br/blog/malu-borges-tudo-sobre-a-influenciadora-
que-virou-um-icone-fashion?srsltid=AfmB0OoqdOAU6mhk83E02bRiWN-
WIrfOHcBp8LpshPmQX7yOMJnuOdsO7 & https://www.favikon.com/pt/blog/who-is-malu-
borges

26 https://www.instagram.com/tribunadepetropolis/p/DD4T-0zOXXH/a-influenciadora-
petropolitana-malu-borges-de-27-anos-%C3%A9-capa-e-destaque-da-lista/

27 https://veja.abril.com.br/coluna/veja-gente/malu-borges-desbanca-atrizes-e-aponta-
nova-era-de-musas-na-sapucai/
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visual “simples”. Ainda na matéria, o termo kitsch é utili-
zado aliado ao bold — estética ousada —, o que invilida a
ideia inicial de “desajustado” ou “mau gosto” caracteristico
da nogdo como definida por Eco (1964), sendo assim, nes-
te cendrio o kitsch estd atrelado a uma perspectiva camp
(Sontag, 1964).

4. Na busca “cafona”, a légica de contetidos de outras redes
sociais também aparece: o blog post da Menina Shoes
(apesar de n3o haver mencdes sobre o termo “cafona”) e
a matéria de O Globo sobre a publicidade que ja apareceu
anteriormente. O que se destaca, em meio a topicos repeti-
dos, é uma critica realizada pelo portal Terra sobre Malu e
Virginia serem deselegantes por ostentacio® — sendo este
0 unico conteudo de portais mididticos que, de fato, atri-
bui a Malu Borges um “mau gosto” e coloca as duas em pé
de igualdade.

5. Em “brega”, ha apenas duas matérias, e sdo voltadas a po-
lémicas: uma é do Jornal Extra?” — sobre a Animale; e a
outra do portal Hugo Gloss*, envolvendo o marido da
influenciadora, Jodo, e a atriz Macla (do canal “Porta dos
Fundos”). O jornal relata todo o conflito apds Joao expor
o comentdario do irmao de Macla sobre uma sandalia usa-
da por Malu, descrita como “breguice demais”. Apesar de
conter o termo brega e citar um juizo de valor, a matéria
nio explora o viés do gosto, a intencio é apenas relatar a
confusio. Ainda, no blog post da Menina Shoes, ap6s uma
contextualizacio de Malu Borges como um icone fashion,
hd um tépico promovendo uma discussio sobre a “bolsa de
pombo” ser brega ou n3o. Apesar de abordar a temaitica,
nenhuma das matérias propde um mau gosto relacionado

28 https://www.terra.com.br/vida-e-estilo/autocuidado/moda/virginia-malu-borges-e-a-
deselegancia-das-bolsas-milionarias,e0ee39b7650d7fd235c530c4fbe9a3e3avylp7f6.html
29 https://extra.globo.com/famosos/noticia/2024/08/influencer-viraliza-por-interpretar-
samba-de-arlindo-cruz-em-publi-feita-na-barra-da-tijuca-cade-o-mercadao.ghtml

30 https://hugogloss.uol.com.br/famosos/atriz-do-porta-dos-fundos-se-revolta-apos-
irmao-ser-exposto-por-marido-de-malu-borges-e-ele-se-manifesta-assista/
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a Malu, o que também evidencia a diferenca de abordagem
entre Malu e Virginia.

6. Por fim, com “Malu Borges Moda” repetem-se links e a en-
trevista com a HB. No entanto, foi encontrada uma nova
matéria da HB* sobre a sua marca voltada para “bem-es-
tar’; e uma apresentacio feita pelo portal Gshow?~.

Diante desses resultados, é perceptivel que a construcio da
performance midiatica da tiktoker diante do universo fashion é
respaldada pela midia, como mostrado pelas matérias encontradas.
Além de ser incluida no universo da moda, a influenciadora tem
apelo mainstream e é constantemente reconhecida como “drbitra
do gosto” (Bourdieu, 2007). Ou seja, a performance de Malu a dis-
tancia dos seguidores, colocando-a na posicdo de figura “a ser co-
piada” no ambito da moda.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados parciais revelam que, embora ambas sejam “no-
vas ricas”, Malu Borges consegue ressignificar seu gosto como
camp por meio de uma performance respaldada em um capital
cultural herdado e o dominio dos c6digos para uma “legitimacio
artistica” ou “ironica” de suas roupas. Ja Virginia, apesar de maior
capital econdmico, é frequentemente lida como brega, o que com-
prova que a performance estética no digital reproduz hierarquias
sociais pré-existentes com base nos capitais mobilizados por meio
de cddigos e signos sociais, como o tipo de conteudo, o nivel de
exposicdo e as publicidades. Embora nio seja o foco deste artigo,
a comparacio entre as duas influenciadoras também aparece nas
redes sociais, como demonstrado pela figura 5 — o que reafirma
a percepcdo sobre a construcio mididtica das duas por parte de
quem consome tais conteudos.

31 https://harpersbazaar.uol.com.br/beleza/malu-borges-quer-mostrar-outro-lado-com-
marca-de-bem-estar-mais-do-que-os-looks/

32 https://gshow.globo.com/cultura-pop/viralizou/noticia/conheca-malu-borges-
tiktoker-que-faz-sucesso-com-looks-polemicos-e-incomuns.ghtml

133



FIGURA 5: MALU E CAMP, VIRGINIA E BREGA
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Fonte: Twitter (2025)

Enquanto Malu é constantemente referida ao seu estilo
por conta de sua construcio performdtica em torno do universo
fashion, Virginia é vinculada a polémicas sobre sua vida pessoal e
a seu entorno social, também por meio de sua performance. Vale
ressaltar que, no evento em que as duas influenciadoras estiveram
juntas, a roupa que foi colocada em discussdo como “polémica” e
“brega” foi a de Virginia. Portanto, conclui-se que o suposto nive-
lamento promovido pelas redes sociais mascara, na verdade, a per-
petuacio de mecanismos cldssicos de distingao.
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Na histéria da animacio brasileira, identifica-se uma trajetéria de
dificuldades e heroismo. As primeiras producdes eram realizadas
com muita dificuldade devido a falta de equipamentos e conheci-
mento a respeito da pratica. Com a chegada da televisao ao pais,
um terreno se preparava para ser fértil as producdes publicitd-
rias. A juncao da a necessidade de produzir comerciais nacionais —
como alternativa aos importados - e a possibilidade de financiar os
primeiros estidios permitiu a viabilizacdo da producio de filmes
publicitarios animados.

BREVE CONTEXTO SOBRE A TELEVISAO BRASILEIRA

O cinema nacional teve suas primeiras produg¢des ja no ini-
cio do século XX e, por isso, sua técnica era mais desenvolvida
se comparada as producdes feitas para a televisio, que passa a se
desenvolver apenas entre 1940 e 1950. Tedesco (2015, p. 33), co-
menta que a televisio no Brasil era formada por profissionais de
trés dreas: o radio, o teatro e o cinema. Os profissionais do radio
1 Bacharela em Publicidade e Propaganda pela Universidade Positivo. Discente em carater
especial no Programa de P6s-Gradua¢do em Comunicacdo da UFPR. E-mail: karin.apfau@
gmail.com.

2 Doutor em Estudos da Linguagem pela Universidade Estadual de Londrina. Docente do

Programa de Pés-Graduacdo em Comunicac¢do e do curso de Publicidade da UFPR. E-mail:
hzwendell@gmail.com
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traziam 2 TV o seu conhecimento na produc¢io de programas de
auditério; os do teatro, sua experiéncia na dramaturgia e, por fim,
os profissionais cinema colaboraram com a vivéncia e o apuro téc-
nico conquistados nessas producdes.

A TV, entio, se popularizava e os fatores econdémicos torna-
vam necessaria a busca por alternativas a importa¢iao de comerciais
norte-americanos e as producdes das propagandas ao vivo nacio-
nais. E neste contexto que surgem os primeiros esttidios de anima-
¢do voltados a publicidade.

0S PRIMEIROS ESTUDIOS E UM ESPACO PARA
EXPERIMENTACAO

Compreender a trajetéria da animacio no Brasil exige uma
atencao especial aos primeiros estudios de audiovisual que se dedica-
ram a producio de filmes publicitirios animados. Fundada por Cé-
sar Mémolo Jr, em 1958, a Lynx Film que tinha sede em Sao Paulo
surgiu em um momento muito favoravel a producio de filmes pu-
blicitdrios, j4 que a falta de estrutura para a producdo cinematografi-
ca na época, e um mercado controlado pela distribuicio de filmes es-
trangeiros no pais, permitia que os filmes publicitarios fossem uma
saida para que se pudesse continuar na industria do audiovisual.

Animadores como Daniel Messias - que concedeu uma en-
trevista a esta pesquisa - Joaquim Trés Rios, e Walbercy Ribas
Camargo fizeram parte da primeira geracio de animadores, que
passaram pela Lynxfilm, criando um espaco de aprendizado e ex-
perimentacio que perdurou ao longo dos anos 1960.

Além de César Mémolo Jr., a Lynxfilm ganhou em sua traje-
toria outros animadores como associados. Entre eles pode-se men-
cionar Roberto Santos, que junto com Marcelo Tassara, fisico e
animador, viria a produzir o comercial para a Fiat Lux, em 1959,
com palitos de fésforo em movimento. Sobre o comercial, Tedesco
(2015, p.53), comenta:

[...] era um desafio que tinha a direcio de Roberto Santos e o
animador Marcelo Tassara como responsével pela facanha de
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animar os palitos, que saiam de uma caixa de fésforos, mar-
chando em direcdo a um castelo construido inteiramente com
as caixas. Era entdo o primeiro filme de animacéo utilizando a
técnica de stop-motion no Brasil. Tedesco (2015, p.53)

FIGURA 1: COMERCIAL FIAT LUX

Fonte: Luz, Anima, Agao (2013)

Sobre suas primeiras experiéncias com animacio, Daniel Mes-
sias destaca uma producdo que lhe rendeu a entrada no Estudio
Lynxfilm:

E preciso ressaltar que naqueles tempos nio havia sequer uma
escola ou estidio de animacio no pais, apenas jovens interes-
sados em ingressar nesse mercado a procura de informagdes ou
outras pessoas que pudessem orientd-los. Os comerciais veicu-
lados na TV eram todos importados e acabaram se constituin-
do a nossa grande referéncia de padrio a ser seguido.

Comecou entio um periodo muito fértil de pesquisas e ten-
tativas de fazer alguma coisa em animacio, até que consegui
produzir o meu primeiro filme comercial, uma animacio de 1
minuto para uma grande loja de departamentos, A Trés Ledes.
O filmezinho devia ter alguma qualidade, pois foi com ele que
consegui o meu primeiro emprego de animador na Lynxfilm,
uma produtora de comerciais para a televisio que acabara de
ser formada e estava a procura de animadores (Messias, 2016).

Messias comenta sobre a importancia da produtora Lynxfilm
em sua carreira, “pois como grande empresa, investiu muito em
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equipamento e mio de obra especializada, e esse contato me possi-
bilitou avancar muito em meu desenvolvimento profissional”. (In-
formacio verbal)’.

Na Lynx Film, o departamento de animaciao montado por Rui
Perotti Barbosa foi o espaco dos jovens que tinham vontade de tra-
balhar com animacio encontraram para aprender o oficio. Sobre
as dificuldades encontradas para o mercado de animacdo na época,
Perotti comenta:

Niao existia escola no Brasil, ndo existia estudio desenho ani-
mado, nio existiam profissionais de animacdo. Entio tudo aquilo
ficou no sonho. [...] Na época quem sabia animacio fechava o se-
gredo a sete chaves (LUZ, ANIMA, ACAO, 2013).

De acordo com Perotti, a primeira fase da animacio publicita-
ria foi de heroismo puro. Além da falta de espacos de aprendizado
tedrico, devido aos custos altos, era impossivel importar algumas
ferramentas, entio era preciso produzir o préprio equipamento.
Mesas e pranchetas, por exemplo, eram improvisadas e feitas com
caixotes.

A demanda por comerciais animados cresce e os estudios
veem a necessidade de expandir suas equipes. Entdo, a Lynxfilm se
torna um espaco de aprendizado e o cendrio do inicio da carrei-
ra de grandes animadores como Joaquim Trés Rios, Walbercy Ri-
bas e Daniel Messias. Sobre a experiéncia com Rui Perotti, Daniel
Messias comenta que este “estava formando uma primeira geragao
de animadores que seriam a raiz, o tronco para outras geracdes de
animadores” (LUZ, ANIMA, ACAO, 2013)

Entre as primeiras producdes do Estiudio Lynxfilm do inicio
da década de 1960, é possivel destacar o comercial para a geladeira
Frigidaire, que misturava a animacao de um boneco de gelo, com a
imagem da atriz Regina Duarte.

3 Entrevista concedida por MESSIAS, Daniel. [set. 2016]. Entrevistador: Karin Azevedo Pfau.
A entrevista na integra encontra-se transcrita no anexo I desta monografia.
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FIGURA 2: BONECO DE GELO - FRIGIDAIRE

Fonte: Luz, Anima, Agao (2013)

De sua experiéncia na Lynxfilm, Messias destaca a producio
do comercial para a Casas Pernambucanas, de 1967, no qual o frio
se personifica na figura de um boneco de gelo. O comercial conta
com um jingle, transcrito abaixo, que ainda é utilizado nas campa-
nhas da marca.

Nio adianta bater
Eu nio deixo vocé entrar
As Casas Pernambucanas
E que vao aquecer o meu lar
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FIGURA 3: COMERCIAL PARA CASAS PERNAMBUCANAS

Fonte: Messias (2016)

José Bonificio de Oliveira, o Boni, também tem contribui¢des
ao portfélio da Lynxfilm. O publicitirio escrevia roteiros para a
produtora e tem a autoria dos filmes para a Varig, como Seu Ca-
bral e Urashima Taro (1968), este dltimo, que mostrava a histd-
ria de um japonés que se encantava com o Brasil. Guilherme Al-
vernaz, filho de Rui Perotti, comenta que esses filmes que foram
animados por seu pai encantavam tanto pelos jingles quanto pelos
roteiros. (LUZ, ANIMA, ACAO, 2013)

FIGURA 4: URASHIMA TARO - VARIG

Fonte: Luz, Anima, Agao (2013)

Durante a década de 1960, a Varig era o maior cliente da pro-
dutora e representava na época grande parte dos lucros da Lynx-
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Film. Das producdes da LynxFilm, em 1960, Daniel Messias desta-
ca algumas do periodo em que foi funcionario da produtora.

Sobre os materiais utilizados nesses primeiros trabalhos e a
técnica disponivel para os animadores, Messias comenta:

Quando comparada a técnica dos dias atuais, aquelas primeiras
animacdes pareciam uma coisa jurassica: todo o equipamento
era desenhado por mim, discos, mesas de edicdo e a complicada
mesa de filmagem, construida por um marceneiro amigo. Sé
a camera, uma Paillard Bolex 16mm era material importado.
Os acetatos individuais eram filmados nessa mesa, um a um, e
o filme era enviado ao unico laboratério na cidade que fazia a
revelacio e as copias em 16mm, ja sonorizadas (Messias, 2016).

Sobre as dificuldades encontradas nesse momento, o animador
comenta que a producio dos primeiros trabalhos proporcionou
um espaco de erros e tentativas, essenciais a toda atividade pionei-
ra. Em um momento em que nio existiam escolas e poucos eram
os livros que ensinavam o oficio da animacio, para se obter mao
de obra era preciso treinar jovens que tivessem potencial para o
desenho.

Mas esse aprendizado tinha que ser pratico, nao havia escolas
de animacio e eram rarissimos os livros que ensinavam a téc-
nica. Nao havia ainda a importacio de produtos de animacio
fabricados no exterior, como acetatos e tintas especiais, e todos
esses materiais tinham que ser adaptados do material existente
no pafs. (...) Os primeiros laboratérios cinematogréficos mal
comecavam a funcionar. Felizmente, o nivel de exigéncia das
agéncias de propaganda também nio era tio grande a ponto de
recusar o nosso trabalho.

No mesmo contexto em que se insere a LynxFilm, Guy Le-
brun, um francés radicado no Brasil cria o seu estidio, em 1956, e
se torna referéncia em animacao publicitiria para a época. Lebrun
era publicitrio e se encantou pelo desenho animado. O comercial
para o Arroz Brejeiro é de sua autoria, e foi produzido no periodo
em que era funciondrio da Leo Pastro Produgdes.
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O DESENVOLVIMENTO DA TECNICAE A
POPULARIZACAO DOS MASCOTES

No inicio dos anos 1970, a Lynx continua em crescimento. Ela
cria um processo praticamente industrial de producio de comer-
ciais para suprir a alta demanda do mercado. E nesse mesmo perio-
do, mais precisamente em 1971, que Rui Perotti cria o Sujismundo
para a campanha encomendada pelo governo militar, “Povo desen-
volvido é povo limpo”. (TEDESCO, 2015).

Outro animador de destaque que fez parte da primeira gera-
¢do de animadores de 1960 era Walbercy Ribas Camargo, que nos
anos 1970 iria se tornar referéncia por seu estilo nos comerciais
para a Sharp. Walbercy Ribas trabalha como animador na Lynx-
film e na Leo Pastro Producdes, até que a sua paixdo pelo cinema
experimental e sua referéncia do cinema do leste europeu fazem
com que Ribas crie o seu préprio estidio em 1966. Premiado no
festival de publicidade de Veneza, o filme de Walbercy para o in-
seticida RODOX, foi um marco para o “experimentalismo na pu-
blicidade, tanto pelo método de realizacio e como pelo resultado
alcancado” (MARQUES, 2014, p.51).

O filme mostra o apelo de uma barata, que nio quer que a
dona de casa use o produto. O roteiro, transcrito abaixo, usa do
recurso da inversio de papéis ao mostrar a barata como vitima da
poténcia do produto:

Gente! Estou aqui para fazer um apelo as donas de casa
Eu sei que sou um bicho feio e sujo
E que assusto muita gente
Bem, assustava né?!

Porque depois que apareceu Rodox

Ihhh, nao hd barata que chegue

Rodox aparece na hora, faz aquela matanca
E ainda fica quinze dias matando
Por favor! Rodox nao!
E covardia! Nao! Rodox nio! Nio! Nao!
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Rodasol é Rodhia.
Desenho de pessoa com a boca aberta
O contetdo gerado por IA pode estar incorreto.

FIGURA 5: COMERCIAL RODOX

Fonte: Luz, Anima, Agao (2013)

Ribas, conta que o resultado, que conferia um aspecto de sujei-
ra ao desenho da barata, se deu justamente pelo fato de ter modifi-
cado o processo tradicional de produc¢io. Com o rigor que se tinha,
para evitar marcas no acetato, era comum o uso de luvas na hora
de transpor os desenhos, ji que a gordura das maos sujava com
muita facilidade o material.

Na época existia esse rigor de vocé usar luvinha, todo mundo
usava luva para nio sujar o acetato porque se tem uma digital
no acetado isso aparece na filmagem. E entdo existia todo um
processo de limpeza do acetato, e ji pra barata a gente fez exa-
tamente o0 oposto, passamos sebo no acetato, em vez de limpar
a gente sujava o acetato, com sebo, a gente fazia o primeiro
traco com um pincel bem grosseiro, depois ia pintando com
a propria tinta. Se vocé a pegar casca da barata, parece que ela
é transparente, a intenc¢do é passar essa transparéncia com o
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nanquim colorido. E o resultado ficou excepcional, quem ¢é
dessa época, viu a barata, até hoje lembra dela. (LUZ, ANIMA,
ACAO, 2013)

Os comerciais de Walbercy, criados para a Sharp em sua proé-
pria produtora, a Start Anima, se destacam por serem inovadores,
tanto pela narrativa, quanto pelo traco do animador. Sobre o estilo
de Ribas, Moreno (1978, p. 109) comenta:

Em seus pequenos filmes de propaganda, cavalos de fogo cor-
rem por uma campina, a terra treme, o chio se abre, e dela
surge um homem com um cadeado na boca. E isso tudo envol-
to numa atmosfera e som alucinante, até que surja o nome do
produto anunciado.

A Start Anima torna-se referéncia no mercado de animacio
aos anunciantes que querem fugir do traco tradicional, e era “con-
tratada por clientes que apostavam nesse tipo de comunicacio para
fixar ou lancar sua marca. (MARQUES, 2014, 52).

Para a Sharp, a Start Anima produziu durante mais de uma dé-
cada. O Som Colorido (1975) foi o primeiro filme de uma série.

FIGURA 6: COMERCIAL SHARP - O SOM COLORIDO

Fonte: Start Anima (2008)
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O comercial Indigo Blue produzido por Ribas para a marca de
roupas USTOP, é um dos classicos de 1970 para a Start Anima.

FIGURA 7: COMERCIAL INDIGO BLUE PARA A USTOP

Fonte: Start Anima (2008)

Os filmes “Jogue um”, e “Sax”, de 1974 e 1975, respectivamen-
te, procuravam referenciar o traco underground do quadrinista
Robert Crumb para promover os chicletes Adam’s.

FIGURA 8: COMERCIAL - JOGUE UM

Fonte: Start Anima (2008)

Outros classicos produzidos pela Start Anima, no ano de 1976,
sio os comerciais do Homenzinho Azul do Cotonete e do Bebé
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Chateado, ambos para a Johnsons. O comercial Bebé Chateado
mostra a reclamacio de um bebé, por sua mae usar toalhas ao in-
vés de cotonetes, na hora de limpar sua orelha.

FIGURAS 9 E 10: BEBE CHATEADO, COTONETES. (1976)

Fonte: Start Anima (2008)

Sobre o filme do Homem Azul, Ribas conta que a recep¢io do
publico sobre o trabalho foi de identificacio, onde ele ouvia que as
pessoas reconheciam caracteristicas de seus familiares e amigos, no
personagem.

FIGURA 11: HOMENZINHO AZUL - MARACAS. (1976)

Fonte: Start Anima (2008)
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Em 1983, a Start Anima produz o primeiro filme para a Faber
Castell, sobre a producdo, Marques (2014, p. 79) comenta:

[...] Tornou-se antoldgico, na publicidade brasileira, e mostra
a ilustracdo literal da cancdo “Aquarela” de Toquinho, com uma
animacao sofisticada, movimentos de cimera, metamorfoses e tex-
turas, além de interacio com objetos (produtos) [...]

Em 1975, Daniel Messias monta sua produtora. Para o anima-
dor, essa década abrigaria o boom dos comerciais na TV. Por isso,
era preciso montar uma equipe para lidar com a demanda de co-
merciais das agéncias. (MARQUES, 2014, p.54)

Sobre os motivos para o aumento nessa demanda dos co-
merciais animados, Messias (2016) relata que esse fato se deu, em
grande parte, pelos fatores econémicos e por se observar o desen-
volvimento da animacio como opcio mais vidvel a producio de
comerciais.

Os recursos a disposicio dos estudios também evoluiram con-
sideravelmente, tornando possivel o emprego de técnicas cria-
tivas que passaram a competir no mesmo nivel com a lingua-
gem ao vivo. O mercado foi inundado pelo merchandising de
personagens do cartum internacional e nacional e tornou-se
prética recorrente a criacio de “mascotes” para identificar as
marcas e produtos anunciados. Pode-se afirmar sem medo de
errar que esse foi o periodo dureo da propaganda na TV e em
particular, da animacio [...]

Das mascotes criadas por Messias, o Lequetreque, criado para

a marca Sadia ainda nos anos 1970, sobreviveu junto com a marca
e ainda faz parte das suas campanhas.
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FIGURA 12: FRAME DO PRIMEIRO FILME A CORES DA SERIE DE CO-
MERCIAIS PARA A SADIA

Fonte: Messias (2016)

FIGURA 13: FRAME DO SEGUNDO FILME DA SERIE

Fonte: Messias (2016)

Nos anos 1980 é possivel observar a mudanca no traco e como
o impacto da tecnologia digital comecava a transformar o visual
dos desenhos.
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FIGURA 14: FRANGO ROCK SADIA (1986)

Fonte: Messias (2016)

Em 1996, a DPZ Publicidade encomenda um filme com a mas-
cote, para as olimpiadas®. O comercial mostra Lequetreque prati-
cando diversas modalidades de esporte.

Messias foi responsavel ainda pela criacao de outros mascotes
de marca como o mdgico Tostines para linha de biscoitos, do Tigre
Chester para a marca Cheetos, do elefante Melvin para a Kellog’s e
o coelhinho Quik para a marca de achocolatado Nesquik. Interes-
sante ressaltar que os personagens criados por Messias, continuam
sendo utilizados como mascotes pelas marcas.

FIGURA 15: COMERCIAL PARA TOSTINES

Fonte: Messias (2016)

4 Informacdo obtida a partir do material de acervo cedido por Daniel Messias.
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FIGURA 16: COMERCIAL CHEETOS

Fonte: Messias (2016)

Messias (2016) conta ainda sobre as producdes feitas com per-
sonagens de desenhos animados internacionais que se tornaram
muito populares entre a década de 80 e perduraram até os anos
1990. O estidio de Messias animou séries com personagens inter-
nacionais como Scooby Doo, Flintstones, Dexter, Dee-Dee, Meni-
nas Super Poderosas, Johnny Bravo, Looney Tunes e outros. Nos
anos 1980, com a chegada das primeiras técnicas que transforma-
riam as producdes de animacio do método analdgico para o digi-
tal’, o mercado se abre para que novas produtoras viessem a pro-
duzir com a tecnologia que chegava ao pais.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao revisitar a histéria da publicidade brasileira e nos deparar-
mos com tantos comerciais animados entre as décadas de 1960 e
1980, percebe-se que o percurso da animacao e da publicidade ca-
minham juntos. Se a animacio oferecia uma vantagem econémica
aos comerciais, a publicidade ofereceu um espaco onde se pudes-
mgéo, esse periodo compreende o processo de mudanga da animagdo realizada

com desenhos feitos a mao para o inicio da produgdo através da manipulacdo de imagem
pelo computador.
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se desenvolver toda uma técnica que seria levada nao apenas aos
comerciais, mas também ao desenvolvimento da animacio para o
entretenimento.

A partir deste estudo, pode-se registrar as producdes de maior
destaque do periodo de 1960 a 1980, observando como a animacio
publicitdria se desenvolveu, possibilitou a formacao de profissio-
nais na drea e caiu no gosto do publico. Além disso, observou-se
também como a publicidade fomentou o mercado brasileiro de
animac¢do como um todo, permitindo que o acesso as técnicas, a
abertura de novos estudios e a formacao de animadores.
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Na sociedade digital contemporanea, os memes assumem um papel
de destaque na mediacdo de sentidos e na circulagdo de narrativas
culturais. Em um ambiente de hiperconectividade, marcado pela
economia da atencdo e pela légica da viralizacdo, esses fragmen-
tos de linguagem visual e textual condensam humor, critica social e
identificacdo coletiva, além de funcionarem como mercadorias sim-
bdlicas. Sua presenca onipresente e sua capacidade de influenciar
comportamentos e discursos justificam uma andlise aprofundada de
seu funcionamento.

Este estudo parte da premissa de que os memes nao sao apenas
produtos do entretenimento online, mas se consolidam como dis-
positivos culturais que articulam imagem, pertencimento e consu-
mo. Estudar memes, portanto, exige uma analise necessariamente
interdisciplinar, que conecta campos do saber como comunicacio,
filosofia, sociologia, neurociéncia e psicologia cognitiva. Ainda, de
forma transversal, a semidtica contribui para interpretar a conexao
entre essas grandes dreas, evidenciando os memes como mercado-
rias simbolicas capazes de mobilizar significados, refor¢ar compor-
tamentos coletivos e mediar dinAmicas de mercado. Deste modo,
esta investigacdo busca contribuir para o aprofundamento critico
dos estudos sobre memes na cultura digital.

PERCURSO TEORICO-ANALITICO

A pesquisa adota uma abordagem exploratdria e interdiscipli-
nar, estruturada a partir de uma base tedrica multifacetada. A ana-

1 Mestranda em Comunicag¢do, pelo PPGCOM (UFPR). E-mail: danifpaival984@gmail.com.
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lise organiza-se em torno de trés eixos principais: imagem, perten-
cimento e consumo.

Para fundamentar esse percurso, o estudo mobiliza contribui-
coes da comunicacio, filosofia, sociologia, neurociéncia e psicologia
cognitiva. Esses campos oferecem conceitos que sustentam cada di-
mens3o analitica:

1. A imagem como signo cultural;

2. O pertencimento como pratica interacional;

3. O consumo relacionado a estimulos neurocognitivos.

Além disso, sao incorporados conceitos da semidtica que con-
vergem para orientar a interpretacdo dos signos, evidenciando
como os memes condensam cddigos culturais, mobilizam afetos e
impulsionam priéticas de consumo. Essa articulacio possibilita com-
preender os memes como dispositivos culturais complexos, reve-
lando-os como mercadorias simbdlicas na sociedade digital.

IMAGEM COMO SIGNO CULTURAL

Partindo do campo da biologia, com Richard Dawkins (1976),
até estudiosos da comunicacio cultural (José Coutinho e Rafael
Loureiro, 2019) e da iconofagia digital (Norval Baitello Jr., 2014),
compreende-se que 0 meme se estrutura Como uma imagem--signo,
moldada por cédigos compartilhados.

No livro O Gene Egoista (1976), Dawkins definiu meme como
uma unidade de transmissio cultural que se multiplica de cérebro
em cérebro por meio da imitacio, estabelecendo uma analogia com
os genes (DAWKINS, 2007, p. 330). Segundo ele, os memes sio
como virus: sofrem mutacdes e se adaptam as condi¢des culturais e
sociais. Nesse contexto, os memes podem ser ideias, linguas, sons,
desenhos, valores ou qualquer outro elemento que possa ser apren-
dido e transmitido de forma autonoma.

Seguindo essa logica e nos aproximando da era digital, Chagas
(2021, p. 7) observa que “em algum momento dos anos 1990, tor-
nou-se corriqueiro traduzir como memes piadas, trocadilhos e ou-
tras formas de virais que ganhavam rapidamente alcance nos féruns
de discussio online e newsgroups’.
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Ao avancarmos para o século XXI, sobretudo na atualidade,
compreendemos os memes como imagens e/ou frases digitais, ge-
ralmente carregadas de critica social e ou/politica, humor e/ou sar-
casmo. Sdo composicoes de linguagem visual simples, de baixa rele-
vancia estética e, muitas vezes, com erros ortogrificos (propositais
ou n3o). Configuram-se como imagens com personagens, cenas ou
frases retiradas de um contexto e inseridas em outro, a fim de esta-
belecer novas relacoes de sentido.

Dialogando com essa perspectiva, entende-se que os memes
passam por um processo de “devoracio simbdlica” das imagens, ter-
mo utilizado por Baitello Jr. (2014) em sua obra A Era da Iconofagia:
reflexdes sobre imagem, comunicacdo, midia e cultura. Para ele, as ima-
gens se apropriam de outras imagens, marcando presenca histérica
no universo cultural do homem:

A forca de uma imagem provém de seu lastro de referéncias a
outras tantas imagens. Se pudéssemos recorrer a uma metéfo-
ra para compreender o fendmeno da heranca no universo das
imagens, essa metdfora seria a devoracdo, uma vez que nio se
pode falar em genomas imagéticos (Baitello Jr., 2014, p. 128).

Os memes, nesse contexto, funcionam como signos mutantes
que absorvem, remixam e ressignificam elementos da cultura popu-
lar, ativando repertorios afetivos, humoristicos e ideoldgicos.

Um exemplo notavel é a personagem Nazaré Tedesco, inter-
pretada pela atriz Renata Sorrah na novela Senhora do Destino (2004-
2005), reconfigurada em memes que a ‘devoram’ simbolicamente.
No exemplo da figura 1, devoracdo simbdlica ocorre a partir de uma
cena emblematica da novela, ressignificada em multiplos contextos
para expressar critica social e humor.

IMAGEM ORIGINAL IMAGENS “DEVORADAS"

|
all

FIGURA 1: EXEMPLOS DE “DEVORAGAO SIMBOLICA”
Fonte: Elaborado pela autora a partir de imagens extraidas do Instagram.
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O PERTENCIMENTO COMO
CONSTRUCAO INTERACIONAL

Retornando ao século passado e percorrendo os campos da fi-
losofia e da sociologia, encontramos no Interacionismo Simbdlico,
fundamentado pelos tedricos George Herbert Mead e Herbert Blu-
mer, uma compreensio do pertencimento como fenémeno molda-
do pela interacio social.

Para o filésofo americano Mead (1934), a identidade humana
é construida essencialmente pela interacdo com os outros, mediada
pela linguagem, pelos simbolos e pela capacidade de assumir a pers-
pectiva alheia. O “eu” emerge da relacio dialética entre o individuo
e o grupo social, sendo continuamente ressignificado nos encontros
comunicativos.

Blumer (1986) amplia essa visio ao mostrar que a realidade
social é construida pelas interpretacdes e significados que criamos
juntos. O pertencimento, assim, nio é fixo nem herdado, mas surge
de trocas simbdlicas e do reconhecimento mutuo. E essa dinimica é
observada na circula¢io de memes na cultura digital. Como signos
coletivos, eles funcionam como “simbolos interacionistas”, criando
lacos de pertencimento por meio do humor, da ironia e da identifi-
cacdo compartilhada (figura 2).

Meu trabalhoumcaos
€ eu indojemboia’porquey
jadeu mevharano T
[ 2

FIGURA 2: MEME COM TEXTO
HUMORISTICO SOBRE TRABALHO.

—
=

- Fonte: Perfil @maagnojesus. Disponivel
em: https://www.instagram.com/p/

DLtBytHRRFF/
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A combinacio da imagem e legenda cria um efeito de ironia e
pertencimento, ressignificando o contexto original para expressar
situagoes cotidianas de forma critica e bem-humorada.

O CONSUMO VINCULADO AOS
ESTIMULOS NEUROCOGNITIVOS

Nesta terceira dimensao de andlise, a relacao entre Neurocién-
cia e Psicologia Cognitiva se evidencia na articulacdo entre Darren
Bridger (2019) e Martin Lindstrom (2017), que permitem relacio-
nar os aspectos simbdlicos aos estimulos cognitivos e emocionais
que favorecem o engajamento e, consequentemente, 0 COnsumo.

Bridger mostra que os memes ativam respostas automaticas no
cérebro por meio de estimulos visuais rapidos:

Os memes s3o muito simples e facilmente compreensiveis.
[...]. Esse minimalismo nio sé confere 2 imagem um apelo
neural, mas também lhe transmite uma vantagem técnica: é
eficaz em variedade mais ampla de formatos de tela, mesmo em
resolucdes mais baixas (Bridger, 2019, p. 219).

O minimalismo descrito pelo autor integra um dos principios do
neurodesign que ele relaciona ao sucesso dos memes: a) efeito mudan-
ca de pique; b) minimalismo; c) familiaridade inesperada; d) prototi-
picidade; e) apelo emocional; f) destaque visual; g) prova social.

Bridger descreve os memes como uma nova forma de lingua-
gem, usada espontaneamente para expressar sentimentos que nao
cabem em uma tUnica palavra. Um exemplo de meme que ficou
mundialmente conhecido e representa esse conceito é o da Disas-
ter Girl (figura 3). Apenas com a foto da garota em frente a uma
casa em chamas é possivel transmitir um estado de espirito sem que
haja uma tnica palavra. Nesse mesmo meme, observa-se também o
principio da familiaridade inesperada, descrito por Bridger.
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FIGURA 3: MEME “DISASTER GIRL", EXEMPLO DE FAMILIARIDADE INESPERADA
Fonte: Veja. Disponivel em: https://iveja.abril.com.br/cultura/memes-famosos-viram-
reliquias-carissimas-no-mercado-de-arte-digital/

A menina, em primeiro plano, torna-se um elemento familiar
no imaginario coletivo, mas ao conectar sua expressao com o cena-
rio ao fundo, uma casa pegando fogo, cria-se um efeito inesperado
do qual emerge o humor e sarcasmo. Pela ldgica do consumo, expres-
sao que dd nome a obra de Lindstrom, os consumidores sao orienta-
dos pelo inconsciente ao fazerem suas escolhas. O autor ressalta que
grandes marcas detém simbolos e significados culturais que geram
reconhecimento, identificacdo e preferéncia na hora da compra.

Assim como no consumo tradicional, os memes também mo-
bilizam vieses, simbolos, atalhos emocionais e estimulos sensoriais
para capturar a atencao e gerar engajamento.

SEMIOTICA: O ELO ENTRE AS TRES DIMENSOES

A Semidtica, enquanto ciéncia geral dos signos, oferece ferra-
mentas tedricas para compreender como imagens, palavras e simbolos
se articulam para gerar sentidos, direcionar percepcoes e consolidar
significados. Na perspectiva de Santaella e N6th (2021), a Semidtica
nos ajuda a compreender os memes como signos culturais, que con-
densam valores e sentidos em imagens simples e de forte apelo social.
Desta forma, a semiética pode ser vista como uma metodologia trans-
versal de andlise de memes, percorrendo as trés dimensdes propostas
neste estudo: imagem, pertencimento e consumo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou investigar os memes nao apenas como fe-
nomenos transitérios da cultura digital, mas como mercadorias cul-
turais complexas que articulam imagem, identificacio e consumo.
A complexidade inerente ao estudo dos memes, conforme visto ao
longo desta pesquisa, demandou e foi efetivamente sintetizada pela
abordagem interdisciplinar adotada. O diagrama proposto (Figura
4), construido no percurso analitico, ilustra visualmente a interco-
nexao entre os eixos da imagem como signo cultural, do pertenci-
mento pela ética da sociologia e filosofia, e do consumo sob a pers-
pectiva da neurociéncia e psicologia cognitiva. Essa representaciao
grafica nao apenas reforca a ideia de que os memes atuam em mul-
tiplas camadas de significado e influéncia, mas também ressalta a
necessidade de uma andlise que ultrapasse os limites disciplinares
para alcancar sua totalidade como mercadorias simbolicas. Assim,
reforca-se a relevancia dos memes como objeto de pesquisa nas di-
namicas contemporaneas de cultura e consumo.

SEMIOTICA

A

SEMIOTICA SEMIOTICA

1@.04

0, 0%

Clgn, no
Cia £ psicoLo®

FIGURA 4: PROPOSTA DE MATRIZ TEORICA PARA O ESTUDO DE MEMES
Fonte: Elaborado pela autora
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O sistema da moda, assim como a publicidade e a industria edito-
rial de moda, assumiram relevancia na sociedade contemporanea,
influenciadas e influenciando comportamentos, padroes estéticos e
construcoes de identidades. Sao diversas as discussdes em torno do
papel da midia na sociedade, é fato que, por muitas vezes, a realida-
de é legitimada pela midia, aspecto que lhe confere a capacidade de
construir parte do mundo em que vive a sociedade. De forma ge-
ral, tem-se que a funcio da midia é veicular informacdes, levando as
pessoas a pratica da cidadania, porém, cabe também destacar o ca-
rater onipresente da midia na contemporaneidade, em que cotidia-
namente individuos sao bombardeados por informagcdes, seja na mi-
dia impressa, televisa, radiofonica ou digital. A midia de moda é um
grande meio de divulgacio de conceitos, sendo agente influenciador
na vida dos individuos, seja no campo comportamental, profissional,
educativo, entre outros, comprovando seu poder.

Nota-se que a moda, assim como a industria editorial de
moda, assume importancia no contexto social, sendo uma midia
que atua fortemente influenciando comportamentos. Quanto a
difusdo dos conceitos de moda, a revista Vogue teve e tem gran-
de importancia. Criada em 1892 nos Estado Unidos e tendo sua
versao brasileira somente em 1975, pode ser considerada uma das
maiores referéncias mundial de moda no que se refere a midia im-

1 Doutorado, Universidade Estadual de Maringd, carlasiq10@gmail.com
2 Doutorado, Universidade Estadual de Maringd, ana.caroline@ifsuldeminas.edu.br
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pressa. O presente artigo objetiva fazer uma andlise comparativa
da atuacio da revista O presente trabalho tem como objetivo fazer
uma andalise comparativa das capas da revista Vogue Brasil, de 2009
a 2012, e de 2013 a 2016, no referente ao uso de mulheres negras,
de modo a ponderar como a mesma tem se posicionado em relacio
a questoes de raca. Para tanto, além da pesquisa bibliogrifica, foi
realizada uma pesquisa exploratéria de 96 capas da revista corres-
pondentes aos anos investigados.

MODA E REPRESENTATIVIDADE RACIAL

A histéria da moda foi contata predominantemente por uma
vertente europeizada. No Brasil ndo foi diferente, a colonizacio
fez com que negros fossem colocados em posi¢cdes rebaixadas na
sociedade, de forma a serem estereotipados como inferiores. Ser-
rano (2012) observa que durante boa parte da histéria brasileira os
negros ndo eram tidos como pessoas, e sim, coisas. A escravidiao
gerou graves distorcdes de raca no Brasil por conta dos anteceden-
tes histdricos, e é fator profundamente relacionado as desigualda-
des e invisibilidades sociais no pais.

No cenirio da moda nacional a “invisibilidade” negra também
se faz presente. Um numero pequeno de modelos negras parti-
cipa dos principais desfiles do pais, e a publicidade pouco os evi-
denciam em seus trabalhos. No Sio Paulo Fashion Week (SPFW),
por exemplo, o maijor evento de moda do pais e quinto maior do
mundo, o Ministério Piblico de Siao Paulo discutiu com estilistas
e organizadores a necessidade de incluir um ndmero minimo de
10% de modelos negros nos desfiles. O Brasil é o pais com a maior
concentracio de populacio de origem africana fora da Africa, no
entanto, o baixo percentual de negros no “mundo” da moda mos-
tra-se como consequéncia de uma cultura histérico social que este-
reotipa negativamente a raca (IPEA, 2022).

Com o intuito de investigar se este padrao estético também é
reforcado pela industria editorial de moda, a revista Vogue Brasil
foi selecionada para estudo e anilise. A revista Vogue, criada em
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1892 por Arthur Baldwin Turnure, teve sua grande mudanca de
conduta em 1988, com a contratacio da editora chefe Anna Win-
tour. Desde que assumiu o cargo, houve a elevacio das modelos
a status de grandes celebridades no mundo todo, nio s6 na moda
(ANGELETTTI; OLIVA, 2006). As capas da revista passaram a es-
tampar, entio, grandes nomes do mundo mididtico, indo de mode-
los a atrizes e cantoras.

Sao diversas as discussoes em torno do papel da midia na so-
ciedade, é fato que, por muitas vezes, a realidade é legitimada pela
midia, aspecto que lhe confere a capacidade de construir parte do
mundo em que vive a sociedade. De forma geral, tem-se que a fun-
¢ao da midia é veicular informacdes, levando as pessoas a pratica
da cidadania, porém, cabe também destacar o cariter onipresente
da midia na contemporaneidade, em que cotidianamente individu-
os sao bombardeados por informacdes, seja na midia impressa, te-
levisa, radiofonica ou digital. Nota-se, também, que ela é um gran-
de meio de divulgacio de conceitos, sendo agente influenciador na
vida dos individuos, seja no campo comportamental, profissional,
educativo, entre outros, comprovando seu poder.

Entre os efeitos de sentido que a midia produz e faz circular,
destaca-se a questdo da construcio da identidade. Oliveira (1976)
aponta que o estudo da identidade possui duas dimensdes: uma so-
cial (ou coletiva), estudado pela sociologia e antropologia; e uma
pessoal (ou individual), que é estudada principalmente pela psico-
logia. Entretanto, é importante ressaltar que “nao é possivel disso-
ciar o estudo da identidade do individuo do da sociedade” (CIAM-
PA, 1994, p.72), pois as possibilidades de diferentes configuracdes
de identidade estao sempre relacionadas com as diferentes confi-
guracoes da sociedade em que o individuo esta inserido. Como cita
CIAMPA (1994, p.71), “uma alternativa impossivel é o ser huma-
no deixar de ser social e histérico”; ou seja, uma possibilidade que
nao possivel de ser tangibilizada na pratica.
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REPRESENTATIVIDADE RACIAL NEGRA
NA REVISTA VOGUE

Analisando as revistas Vogue veiculadas em 2009, constatou-se
que nenhuma delas teve em suas capas modelos negras. Quanto a
questdo das manchetes, na ed.371 de julho foi citada a modelo negra
Naomi Campbell. E, na edicio de dezembro, ed.376, outra persona-
lidade negra destacada foi Michelle Obama, primeira-dama dos Es-
tados Unidos na época, que teve seu nome em uma das manchetes.

Nas publicitacées do ano de 2010 da Vogue Brasil, a maioria
delas foram ilustradas por um padrio de beleza valorizado no meio
da moda: modelos brancas, magras e altas. Em maio, ed.381, divi-
dindo a atencdo com outras quatro modelos brasileiras e brancas
na composicio da imagem, héd a presenca de uma modelo negra,
artificialmente produzida de forma a descaracterizar o cabelo cres-
po e o nariz mais largo caracteristico do fendtipo negro.

No ano seguinte, a edi¢io de janeiro de 2011 (ed.389) publicou
pela primeira vez em sua capa uma modelo negra brasileira, a pré-
pria revista trouxe o tema para a discussao ao apontar modelos ne-
gras que se destacaram, colocando em sua capa a manchete: “BLA-
CK IS BEAUTIFUL: edicio especial traz exclusivamente modelos
negras’, definindo a edicdo como sendo voltada a beleza negra.

Sobre a aparicio de modelos negras nas capas do ano de 2012
da Vogue Brasil foi verificado apenas uma, em que esta comparti-
lha com outras duas modelos brancas a capa da ed.401, de janeiro.
Abaixo, na figura 1, imagens das capas em que foram identificadas
modelos negras durante o periodo de 2009 a 2012.
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FIGURA 1 - CAPAS DAS EDIGCOES DE 2009 A 2012 QUE POSSUEM
MODELOS NEGRAS?

g P

Maio de 2010 Janeirg de 2011 Janeiro de 2012
ed 381 ed, 369 ed 401

Fonte: Autoria prépria com base em VOGUE (2025).

Apbs anilise do primeiro periodo de estudo, deu-se inicio aos
estudos dos anos 2013 a 2016 (segundo periodo). No ano de 2013,
trés edicoes tiveram personalidades negras em suas capas. A edi¢ao
ed.413 de janeiro trouxe a modelo Joan Smalls em sua capa, com-
plementada pela manchete “Black ISSUE. Joan Smalls, a nimero
1 do mundo, é negra. Esta edi¢do também”. O préprio fato de a
manchete escolhida trazer as palavras “Black ISSUE” (“QUESTAO
negra”) indica a escassez de modelos negras no mundo da moda.
Na capa de maio de 2013 (ed.417), ndo foi diferente, pois mais uma
vez na capa de Vogue Brasil, a top model Naomi Campbell apare-
ce, com tracos raciais descaracterizados, como os cabelos levemen-
te ondulados e loiros. Tanto Joan Smalls quanto Naomi Campbell
sdo citadas em matérias de capa nas edi¢cdes ed.418 e ed.421, res-
pectivamente, mas sem relacao alguma com a cultura negra. Ainda
no ano de 2013, observou-se na edi¢io de setembro, ed.421, uma
personalidade negra presente na capa da revista: o cantor Bem
Harper. Com a manchete “Fashion Rocks. Isabelli Fontana e Bem
Harper juntos”, o cantor divide a capa com a modelo branca Isa-

3 Todas as capas das revistas Vogue Brasil aqui ilustradas foram conseguidas no site da revista
e diagramadas, lado a lado neste artigo para maior representacdo das andlises abordadas.
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belli Fontana, e, mesmo niao sendo do mundo da moda e no in-
fluenciando diretamente no padrio de beleza feminino, foi notada
a apari¢do de um negro na revista, conforme figura 2.

FIGURA 2 - CAPAS ANALISADAS DAS EDICOES DE 2013 DA REVISTA
VOGUE BRASIL#
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& ¥
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Fonte: Autoria préopria com base em VOGUE (2025).

Nas publicacoes do ano de 2014 e 2015 na Vogue Brasil, a maio-
ria foi ilustrada por um padrio de beleza ainda valorizado no meio
da moda: modelos brancas, magras e altas. Nas andlises das revistas
veiculadas em 2014, apenas duas edicdes tiverem personalidades
negras em suas capas, porém nenhuma modelo. Na publicacio de

4 As capas com a presen¢a de modelos negras ou manchetes relacionando alguma
personalidade negra foram destacadas em amarelo nas imagens.
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maio (ed.429), a cantora Rihanna foi o destaque da revista, estam-
pando duas capas para o mesmo més/edi¢do’. Assim como Naomi
Campbell e Joan Smalls, Rihanna foi artificialmente produzida de
forma a minimizar o visual do cabelo crespo e o nariz mais largo ca-
racteristico do fendtipo negro. Ainda nas andlises de 2014, a edicdo
de junho (ed.431), trazia a presenca do jogador de futebol Neymar,
dividindo a atenc¢do com a top model Gisele Biindchen, também em
uma edicio especial com duas capas. Quanto a questiao das manche-
tes, somente uma destacou uma personalidade negra, e foi a edicao
ed.432 de agosto, que trazia a frase “CINEMA: Paulo Coelho e Tim
Maia nas telas” (Tim Maia é um musico negro).

Ja nas anilises das revistas do ano seguinte, 2015, houveram
duas aparicoes de mulheres negras nas capas das revistas Vogue Bra-
sil e nenhuma manchete. Na edicio de Abril (ed.440) a repérter e
apresentadora Gloria Maria dividia a capa com mais nove atrizes
brancas da Rede Globo. Em outubro, na edicio ed.446, tem-se nova-
mente a modelo Naomi Campbell, mais uma vez produzida de modo
a descaracterizar o fenétipo negro, compartilhando a capa com mais
dois modelos brancos. Em nenhuma das outras 10 demais revistas
publicadas houve manchetes ou modelos negras nas capas.

5 Para a andlise percentual dessa pesquisa, nas edigdes 429 e 430 em que houveram duas
imagens de capa na mesma edigdo, foi considerado apenas uma publicagdo, pois se trata de
uma edigdo.
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FIGURA 3 - CAPAS ANALISADAS DAS EDICOES DE 2014 E 2015
VOGUE BRASIL

Fonte: Autoria prépria com base em VOGUE (2025).

Em 2016, apenas duas capas contavam com modelos negras,
mas em nenhuma das demais publicacdes houve alguma mencao
as modelos ou personalidades negras. Em fevereiro (ed.450), a mo-
delo Jourdan Dunn foi capa da revista, e, pela primeira vez em oito
anos, nio houve descaracterizacio do fenétipo negro. E possivel
notar o cabelo crespo e armado, além do angulo frontal da foto,
que geralmente é tirada de lado para ocultar o nariz mais largo. Na
edicio de maio, ed.453, a revista escolheu mais uma vez a modelo
Naomi Campbell para sua capa, desta vez uma edi¢ao de aniversa-
rio que contava com trés capas e producdes diferentes. Enquanto
em uma das capas a modelo encontra-se de cabelos lisos, nas de-
mais pode-se notar o cabelo crespo e o nariz evidente — caracteris-
ticas que costumavam ser “maquiadas” pela revista. Além da mode-
lo em destaque, nota-se a manchete “Mulheres negras que fazem
histéria”, seguida dos nomes “Naomi Campbell, Alcione, Maju,
Marina Silva”, todas essas personalidades negras. Percebe-se, aqui,
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que se trata de mais uma edic¢do especial tratando das mulheres ne-
gras, cuja conduta da revista parece querer justificar a apari¢ao das
mesmas em suas edicdes em que nesta o foco foi a cultura negra.

FIGURA 4 - CAPAS ANALISADAS DA EDICAO DE 2016 DA REVISTA
VOGUE BRASIL

S
MEW AGE MNEVIAGE

Fonte: Autoria propria com base em VOGUE (2025).

As capas analisadas dos anos 2013 a 2016 apontam que a revis-
ta Vogue Brasil continua a associar a sua propria imagem as mo-
delos brancas, e, quando se trata de ilustrar as modelos negras, es-
tas s3o agrupadas em uma edicdo especial, tém suas caracteristicas
raciais descaracterizadas na maioria das vezes ou dividem espaco
com outras modelos brancas. O panorama encontrado confirma a
situacdo de minoria social de negros na moda, assim como encon-
trado em outras dreas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, considera-se que apesar do pequeno au-
mento na presenca de modelos negras na revista, a representagao
racial continua irrisdria, visto que o percentual de mulheres negras
no pais, segundo o IBGE (2022) é de 48,5%, praticamente metade
de popula¢io feminina. Os resultados da pesquisa estio em con-
formidade com varios outros estudos que relacionam o negro e a
midia, ja que, conforme Acevedo e Nohara (2008. p. 124) a grande
maioria das investigacoes indicam que os afrodescendentes ainda
estdo sub-representados em compara¢io com sua composicio na
populacio, “seus retratos estao impregnados de ideologias racistas”
e sdo raras as pecas de publicidade propaganda, comerciais e filmes
que contenham maior numero de personagens afrodescendentes
do que de brancos.

A Vogue Brasil apresenta as leitoras as tendéncias do mercado
nacional e internacional de moda e, assim, constréi um imagina-
rio sobre ela. Portanto, pode-se perceber que o padrio de beleza da
mulher brasileira recebe a influéncia destas publicacdes. Este estu-
do evidencia que a Vogue Brasil anuncia e associa sua imagem pre-
dominantemente a raca branca. Consequentemente, ocorre menor
representatividade racial, ja que esta é a imagem criada e levada
nao sé aos leitores em geral, mas também aos profissionais do con-
texto social da moda.
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Se a comunicacio é um processo de troca de ideias, mensagens, sen-
timentos e significados entre individuos e grupos, ela deveria ser
pautada pela identificacio para todas as pessoas. Comunicar é es-
sencial para a interacio social e a constru¢do de relacionamentos, ja
as campanhas publicitirias, tém como objetivo principal influenciar
o publico-alvo, seja para aumentar as vendas, gerar reconhecimento
da marca, engajar em causas ou educar sobre algo.

Sendo assim, a representatividade nas comunicacdes é um im-
pulsionador para o consumo, transcendendo o campo estético e
configurando-se como um elemento central na construcio de iden-
tidade e pertencimento para as pessoas. Apesar disso, existe uma
lacuna na representatividade de mulheres com mais de 45 anos nas
campanhas publicitirias da inddstria da moda, ainda pautadas por
padroes de beleza restritos a peles jovens e corpos magros.

Mas por que é importante falar sobre mulheres nesta faixa eta-
ria? Principalmente pelo fato da maioria das mulheres passarem por
mudancas hormonais significativas apds os 40 anos de idade. Nao é
novidade que mulheres passam por diversas fases ao longo da vida,
Wmduada em Marketing, Especialista em pesquisas qualitativas. Aluna externa
no mestrado de comunicagdo da UFPR e pesquisadora voluntdria do Sinapsense UFPR,
Laboratério de Inovagdo em Neurociéncia do Consumo. jessicacoza@gmail.com.

2 Poés-doutora e Doutora em comunicagdo. Professora na Universidade Federal do Parand e

Coordenadora do Sinapsense UFPR, Laboratdrio de Inovagdo em Neurociéncia do Consumo.
leticia.herrmann@ufpr.br.
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mas a chegada dos 40 anos é marcada por intimeras transi¢des no
corpo como o climatério e o aumento de gordura abdominal, estes
fatores impactam na maneira de vestir das mulheres e no aumento
da pressio estética em relacio ao envelhecimento da pele e do cor-
po. Junto com essa pressao, a busca por roupas que impactam em
mudancas de estilo trazem a tona uma inferiorizacao ao nao se reco-
nhecer nas propagandas e comunicacdes da industria da moda.
Neste contexto, o estudo apresenta impactos subjetivos e sociais
da exclusdo simbdlica na comunica¢io da moda, gerando um chama-
do de conscientizacdo para pessoas, marcas e empresas para cons-
trucdo de estratégias mais inclusivas e auténticas em campanhas de
moda. Acreditamos que esse processo de evolu¢ao nas campanhas
tem o poder de gerar desejo, minimizar frustracdes e representar a
necessidade dessas mulheres impactando em seu consumo.

MODA, COMUNICACAO E NEUROCIENCIA

A relacio entre moda e comunicacio constitui um campo
de estudo que revela as complexidades das formas de expressio e
construcido de identidade na sociedade contemporanea. A moda,
enquanto fenémeno cultural e social, ndo se limita ao aspecto es-
tético. Por meio de seu simbolismo, transmite valores, gera per-
tencimento e constroi identidades (Barthes, 2009). A moda ocupa
papel de destaque por ser vista como um movimento de expressio,
mobiliza o consumo e comunica valores, identidades e ideologias.

Vestir-se vai além de cobrir corpos, é uma uma linguagem vi-
sual (Costa, 2010) solida e marcante que possibilita a manifestacio
de identidades individuais e coletivas, configurando-se como um
sistema de signos que comunicam significados sociais e culturais.
A cultura de consumo de moda possibilita a formacio de identida-
des fluidas (Jenkins, 2008), onde a comunica¢io visual e simbdlica
desempenha papel primordial na constituicio de sentidos compar-
tilhados. “Consumidores compram produtos para obter funcio,
forma e significado” (Miranda, 2008, p.19). A comunica¢io de
moda nio se limita a transmissiao de informacdes, mas atua como
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um processo de negociacdo e producio de sentidos e usa da publi-
cidade para dar visibilidade a proposta. Vale ressaltar que a moda é
mutivel e temporal.

O processo de identificacdo estd associado diretamente a pro-
cessos cognitivos, uma vez que hd atuacio do neurénio espelho
neste processo. O sistema de espelhamento é uma caracteristica ce-
rebral que faz individuos involuntariamente copiar padrdes com-
portamentais sem necessariamente ter consciéncia sobre sua aczo.

O conceito de neurdnio espelho foi trazido por Rizzolatti
(1996) e outros pesquisadores na década de 90 e trouxe uma dife-
rente perspectiva sobre o aprendizado por imitacio, compreensio
de intencdes e empatia, aspectos essenciais na interacdo social. Na
perspectiva da neurociéncia, os neurdnios espelho desempenham
um papel fundamental na compreensio do comportamento social,
incluindo a imita¢io de estilos de moda, na formacdo de grupos e
em conexdes emocionais.

A identificacdo grupal pelo espelhamento traz lacos mais for-
tes por estar diretamente relacionado a meméria e a projecao de
realidade. Quando se pensa em moda, tal caracteristica neural tem
influéncia direta nos processos de decisio de consumo, pela esti-
mulacdo ou nio da identificacio com o objeto ou bem apresenta-
do. Sempre que ha conexdo entre bens e pessoas, hi um processo
quimico cerebral de satisfacao que vai colocar o consumo no pata-
mar de sensacdes a serem experienciadas.

LONGEVIDADE, A INVERSAO DA PIRAMIDE ETARIA NO
BRASIL E A ECONOMIA PRATEADA

O Brasil atravessa uma transformac¢io demografica expressiva,
com impactos diretos na economia, na sociedade e na cultura. O
envelhecimento da populacdo e a queda continua da taxa de natali-
dade estao consolidando o pais como um dos protagonistas da cha-
mada economia prateada. Esse conceito, também conhecido como
economia sénior, refere-se ao conjunto de produtos, servicos e se-
tores voltados para as demandas da popula¢io com mais idade, que
cresce no Brasil e em outras nacoes.
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Em 2021, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) registrou o menor numero de nascimentos desde 2003. Ao
mesmo tempo, a expectativa de vida do brasileiro aumentou 40%
nos ultimos 60 anos. Ou seja, nascem menos pessoas e vive-se por
mais tempo. A Organizacio Mundial da Saide (OMS) projeta que,
até 2030, o Brasil terd a quinta maior populacio idosa do planeta.

Esse cendrio caracteriza o fenémeno conhecido como inversio
da piramide etdria. Antes, a base da piraimide era composta majo-
ritariamente por jovens. Hoje, essa base estd encolhendo, enquan-
to o topo formado por pessoas idosas se expande. Essa mudanca
altera profundamente a dinimica econdmica e social do pais, exi-
gindo novas estratégias de inclusio e adaptacdo em diversos seto-
res, principalmente na industria da moda que além da prépria co-
municacio atribuida a moda, tem-se uma industria lucrativa que a
promove de forma a despertar desejos de consumo por meio aspi-
racional ao pertencimento social. Diante disso, a publicidade atua
como facilitadora, no que tange a construcdo de ideologias estéti-
cas a partir das narrativas dos comerciais de moda, que passam a
moldar estilos e personalidades grupais.

A utilizacdo de mercadorias faz com que o membro de um
determinado grupo se identifique com seu grupo e vice e versa,
representando uma relacio contratual invisivel, mas identifica-
vel. “Os membros da sociedade de consumidores sdo eles proprios
mercadorias de consumo” (Bauman, 2008, p.76). Um grupo social
pode ser influenciado pela moda, por hibitos, filosofias, cultura,
tradicao, dentre outros.

Segundo o estudo da consultoria Eixo (2023), as marcas ain-
da nio dialogam de forma verdadeira com essas mulheres. E um
trabalho que estd em construcio, e que talvez por isso muitas ve-
zes cai nos esteredtipos. E um grupo que possui poder de compra,
logo serdo a maioria e ainda sim as marcas relutam em enxerga-
-las como publico vilido e estratégico. Independente do segmento,
serd necessario pautar o envelhecimento de forma positiva e re-
presentar as pessoas como elas se enxergam.
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LABORATORIO EXPERIENCIAL: MULHERES
QUE REPRESENTAM

Na intencio de investigar os impactos da baixa representativi-
dade de mulheres com mais de 45 anos em comunicacdes de moda,
investimos em pesquisa qualitativa e exploratdria, com base em
neurociéncia, com trés frentes principais: documental de cam-
panhas publicitirias de moda; desk de dados secundirios sobre o
comportamento de consumo, a economia prateada e a evolucio
demografica das mulheres 45+ utilizados como embasamento te-
érico para criacio deste artigo e a pesquisa qualitativa em formato
de grupo focal, a fim de captar reacdes, percepcoes e sentimentos
diante dos estimulos visuais apresentados. O roteiro foi elaborado
considerando questdes abordadas na discussdo teérica, envolvendo
identidade, representacio, inclusio e espelhamento. Na pesquisa
documental foram definidos cinco videos de campanhas de moda
do ano de 2024 considerando marcas que permeiam diversas clas-
ses sociais:

TABELA 1- VIDEOS ANALISADOS

Renner: C&A: Marisa: Nova Colecdo
Ouse ser vocé (2024)3 Encontro C&A | Primavera Verao
(2024)* (2024)°

Pernambucanas: Nova Colecao| | Riachuelo: O que vocé mais ama
Primavera Verao (2024)¢ no verao? (2024)7

3 Campanha Renner. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=51C0xLX-qLc
4 Campanha C&A. Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=YA3WOyQboWA&t=60s

5 Campanha Marisa. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=VV5402m9G-g
6 Campanha Pernambucanas. Disponivel em: https://www.youtube.com/shorts/
Hbgca29fQNE

7 Campanha Riachuelo. Disponivel em: https://www.youtube.com/shorts/nrdYCF_dI5Y
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Fonte: as autoras (Youtube)

Esses videos foram apresentados durante a aplicacio dos gru-
pos focais, realizados em maio de 2025, sendo dois grupos de mu-
lheres com seis participantes cada. Os grupos foram formados com
perfis diversos apresentando faixa etdria de 45 a 76 anos, com ma-
nequim entre P e G3, tendo cor de pele branca, amarela e parda,
sendo a grande maioria com filhos e uma pessoa com deficiéncia.
A investigacao dos grupos abordou habitos de consumo, anailise da
comunicacdo das marcas e exploracao de opinido sobre a represen-
tatividade na comunicacio.

Como principais resultados na etapa qualitativa, ficou evidente
que a relacio dessas mulheres com a moda é percebida como algo
que inclui comportamento, identidade e contexto cultural. As par-
ticipantes valorizam autenticidade e evitam seguir tendéncias por
pressao social. Frases como "nio gosto de ser igual a ninguém" re-
forcam essa postura. O envelhecimento, as mudancas corporais e a
pandemia influenciaram transformacdes no estilo pessoal e muitas
estao em processo de adaptacio, buscando roupas mais confortiveis,
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versateis e que expressam sua individualidade tendo uma forte pre-
feréncia por roupas confortaveis e funcionais. Relataram dificuldade
em encontrar roupas que servem bem para seus manequins.

Ao avaliar os estimulos visuais, concluiu-se que as campa-
nhas apresentam excesso de informacdo visual e sonora desviando
a atencdo das roupas. Mas, a representatividade de mulheres 45+
nao existe em nenhuma das cinco marcas apresentadas. Mesmo
quando ha diversidade de perfis, ela parece "forcada" ou mal repre-
sentada, seguindo o padrio de beleza de mulheres jovens e magras.

Avaliando sob um contexto emocional, as campanhas falham
em gerar desejo quando nio evocam emocdes ou representam vi-
das reais. A auséncia da diversidade etdria nas campanhas gera um
sentimento que denominamos “conformismo etirio”, no qual as
participantes ndo se sentem representadas e nao refletem sobre os
impactos dessa atitude nelas mesmas, mostrando-se acostumadas
com a ndo representatividade.

Ao estimular o debate e a reflexdo, expressam o desejo por re-
presentacdes reais e esperam ver mulheres com corpos diversos,
com sinais de envelhecimento, mas com beleza auténtica nas cam-
panhas. Reforcam que a presenca dessas mulheres geraria acolhi-
mento, curiosidade, desejo de compra e autoestima, algumas de-
fendem campanhas segmentadas por faixas etdrias, outras sugerem
insercoes naturais e contextuais de mulheres maduras, respeitando
o tom da campanha.

Trazendo o conceito de neur6nio espelho para a andlise, per-
cebe-se que nao hd uma identificacio visual e social que estimule
conexdo neural entre as pessoas apresentadas nas campanhas e a
realidade das participantes do grupo, principio bdsico para gerar
empatia e isso se di por diferentes fatores. Quimicamente ocor-
re um prejuizo na producio de neurotransmissores importantes,
considerados como afetivos ou estimuladores, ao exemplo da do-
pamina que é um dos principais quando tratamos de futuro e es-
timulador de consumo; é a molécula do desejo (Lieberman; Long,
2023). Durante as falas das participantes fica evidente a descone-
x3a0 social, neural e quimica que desencadeia o relato do “ndo lu-
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gar”. Sentimentos de exclusio, indiferenca e do nao pertencimento
mostram o desinteresse pela propaganda e marca.

Em contrapartida, ao serem estimuladas a falar sobre marcas
que gostam e que as representam, as participantes declararam sen-
tirem-se vistas, acolhidas e empoderadas. Importante notar a pre-
ocupacdo também para o outro, o que reforca a questao da visibi-
lidade social em se vestir, trazendo as discussdes anteriores de que
a moda comunica. A representacdo real nao é apenas estética, mas
emocional: gera conexdo e reconhecimento. Frases como: “moda
devia circular em qualquer idade” (S.A.) e “ver alguém como eu me
faria parar, olhar e me sentir acolhida” (M.A), de duas participan-
tes da pesquisa, retratam a lacuna do pertencimento deste grupo
nas campanhas testadas.

Segundo Damisio (2008), os sentimentos, do prazer ao so-
frimento, sio os verdadeiros motores da mente e da cultura. Isso
significa que a exclusdo simbdlica de mulheres em campanhas pu-
blicitirias de moda nio gera apenas incomodo estético ou 'desagra-
do': ela ativa sistemas emocionais profundos de inadequacio, dor
e nio pertencimento. O corpo sente essa exclusio. E o sentimento
construido a partir dessa vivéncia molda a forma como essas mu-
lheres se percebem e como interagem com a cultura da moda.

Os grupos expressaram uma busca por autenticidade, conforto
e representatividade verdadeira, ainda que o conformismo esteja
presente em seu imagindrio guiando sua rela¢do com a publicida-
de. Entendem como normalidade n3o pertencer e se conformam
com essa questio. Mesmo nio existindo a representatividade e nao
existindo o sentimento de pertencimento ao mercado da moda e
de reconhecimento nas campanhas, ainda seguem consumindo e
buscando pecas que encaixam em sua rotina, suas novas condi¢oes
corporais e ao seu estilo. As campanhas que ignoram mulheres
com mais de 45 anos perdem conexao e oportunidades reais de en-
gajamento e consumo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os principais impactos da baixa representatividade de mulheres
com mais de 45 anos em campanhas de moda estdo relacionados a
falta de pertencimento, ao “conformismo etdrio” dentre a perpetu-
acio de padroes estéticos limitantes e a desconexao emocional com
as marcas. Quando ndo se veem refletidas nas pecas publicitérias,
essas mulheres sentem-se invisibilizadas e deslocadas do discurso de
moda, o que pode afetar sua autoestima, restringir suas escolhas de
consumo e reduzir o desejo de engajamento com as marcas.

Além disso, a auséncia de diversidade etdria reforca a ideia de
que beleza e estilo estdo exclusivamente associados a juventude,
contribuindo para um ciclo de exclusio simbdlica e comercial.
Em contrapartida, a inclusdo intencional e genuina de diferentes
faixas etdrias, tipos de corpo e estilos de vida nas campanhas nio
apenas amplia o alcance das marcas, mas também fortalece vin-
culos emocionais, promove identificacdo e valoriza a pluralidade
da experiéncia feminina.

Ao enxergar e valorizar esse publico, o mercado de moda
tem a oportunidade de ndo sé se posicionar de forma mais in-
clusiva e contemporanea, mas também de ativar o poder de
consumo de um grupo que é economicamente relevante e emo-
cionalmente disponivel para se relacionar com marcas que o re-
presentem de forma auténtica.
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Com a modernizac¢ao das estratégias de marketing e o aumen-
to da exigéncia dos consumidores ao longo dos anos, as marcas
precisaram adotar novas abordagens para se diferenciar no merca-
do. E a partir dessa necessidade que surgiu o marketing sensorial,
que se define como uma estratégia que busca estimular os sentidos
dos consumidores, como visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato, com
o objetivo de criar experiéncias mais envolventes e memoraveis.
Ao apelar para percepcdes sensoriais, as marcas nao apenas captam
a atencdo do publico, mas também fortalecem vinculos emocionais
e favorecem a lembranca e a preferéncia por seus produtos. Essa
abordagem tornou-se especialmente relevante em um cendrio de
alta competitividade, onde proporcionar uma experiéncia singular
pode ser o diferencial entre ser notado ou ignorado.

O marketing sensorial surge como resposta a busca das marcas
por estratégias que vao além da racionalidade, explorando os sen-
tidos e as emocdes para criar experiéncias mais intensas. Segundo
Damasio (1996), as emogdes desempenham papel central na toma-
da de decisio, contrariando a ideia de que o consumidor age pura-
mente de forma légica. A partir da teoria do marcador somatico,

1 Aluna formanda do curso de Comunicagio Institucional (UFPR).

2 Pés-doutora e Doutora em Comunicagdo e Linguagens. Professora no curso de Comunicagio
Institucional e Coordenadora do Sinapsense UFPR - Laboratério de Inovagdo em Neurociéncia
do Consumo. Universidade Federal do Parang, e-mail: leticia.herrmann@ufpr.br.
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o autor defende que estimulos sensoriais, como sons e cheiros, es-
tdo diretamente ligados as reacdes emocionais que influenciam o
comportamento de compra. Estas experiéncias emocionais deixam
marcas que podem ser acionadas de forma rapida e automatica nas
tomadas de decisoes.

Nos dltimos anos, uma das formas sensoriais que tem ganhado
destaque é o ASMR (Autonomous Sensory Meridian Response),
um fendmeno caracterizado por sensacoes de relaxamento e prazer
causadas por estimulos auditivos e visuais especificos, como sus-
surros, batidas leves ou sons de mastigacio (Gémez, 2012). Origi-
nalmente popularizado em videos no YouTube, 0 ASMR tem sido
progressivamente incorporado a linguagem publicitaria, especial-
mente em midias digitais, como forma de captar a atencdo do pud-
blico de maneira inusitada e sensorialmente marcante.

E nesse cendrio que se insere a campanha “Sente o som do
Chicken”, da rede McDonald’s, veiculada em midias sociais, que
ganhou notoriedade no TikTok. O video utiliza a técnica de
ASMR por meio da performance de uma influenciadora digital
que interage com o sanduiche McCrispy, explorando sons como a
crocancia do alimento, o toque das embalagens e o sussurro de pa-
lavras. A escolha da plataforma TikTok, voltada para videos cur-
tos, criativos e altamente consumidos por publicos jovens, poten-
cializa ainda mais o impacto desse tipo de estimulo sensorial.

A anilise dessa campanha se justifica pelo crescente uso de re-
cursos sensoriais e emocionais na publicidade digital, em especial
em plataformas como o TikTok, onde a disputa pela atencio do
usudrio é intensa. A utilizacio do ASMR nesse ambiente nio ape-
nas representa uma tendéncia criativa, mas também levanta ques-
toes relevantes sobre como sons e estimulos nio visuais podem
influenciar a percepcao da marca, o envolvimento emocional e a
experiéncia do consumidor.

Dessa forma, este artigo tem como objetivo analisar os esti-
mulos sensoriais, emocionais e perceptivos provocados pela pro-
paganda “Sente o som do Chicken”. Para isso, ser4 utilizado um re-
ferencial tedrico baseado na neurociéncia do consumo, com foco
na ativacdo emocional e nas respostas provocadas por sons especi-
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ficos. A andlise serd realizada a partir de um experimento com vo-
luntarios expostos ao video, seguido da aplicacdo de um questiona-
rio sobre suas percepgoes e sensacdes. A proposta é contribuir para
a discussio sobre o papel das experiéncias sensoriais na comunica-
¢do de marcas e o impacto desse tipo de estratégia em ambientes
digitais de alto engajamento.

PUBLICIDADE EXPERIENCIAL

Na contemporaneidade os consumidores estdo expostos a uma
quantidade massiva de mensagens publicitirias, o que aumenta a
competitividade das marcas por atencio e fidelidade. Muito se fala
sobre a necessidade de propiciar estratégias de engajamento com
os publicos, mas utilizam de recursos pouco interessantes para isso.
Postagens em redes sociais e likes s3o interacdes primadrias propi-
ciadas geralmente pela maioria das marcas de consumo que, de al-
guma forma, possuem presenca online. Nesse cendrio, a publicidade
experiencial surge como uma estratégia que busca envolver emo-
cionalmente o publico, na tentativa de criar conexdes duradouras
e significativas. A experiéncia do cliente influencia diretamente a
satisfacio, lealdade e o valor percebido, fatores essenciais em um
mercado saturado de opcdes (Lemon; Verhoef, 2016).

A publicidade experiencial tem se destacado na drea de marke-
ting por sua abordagem centrada na criacio de experiéncias. Bernd
Schmitt (1999) introduziu o conceito de marketing experiencial na
década de 90, ressaltando a importancia de criar experiéncias sen-
soriais, emocionais, cognitivas e relacionais com o consumidor. Se-
gundo Schmitt, essa abordagem permite as marcas se diferenciarem
em um mercado saturado, promovendo engajamento e fidelidade.

Na mesma perspectiva, Joseph Pine e James H. Gilmore (1998),
discutem o conceito de "Economia da Experiéncia", relacionado di-
retamente a conexao do marketing experiencial. Segundo os auto-
res, as empresas devem transformar produtos e servicos em expe-
riéncias memoraveis, promovendo uma conexio emocional que
influencia o comportamento de compra (Pine; Gilmore, 1998).

O que se traz na experiéncia é a construcio de sentidos por
meio da publicidade, utilizando as entradas sensoriais humanas
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para dar base a estratégia. Parte-se da perspectiva da linearidade
publicitdria para uma ruptura no discurso. Citando Walter Ben-
jamin, filésofo e socidlogo do século XX, traz-se a ideia de frag-
mento como uma forma de resisténcia a totalidade e a l6gica linear
da narrativa tradicional e isso é bastante contemporaneo quando
encaixamos o conceito na estrutura da experiéncia publicitaria.
Para Benjamin (1984), os fragmentos representam uma maneira de
captar a multiplicidade, a ambiguidade e a complexidade da expe-
riéncia moderna. Buscam uma constelacio de elementos dispersos
que, juntos, criam um sentido mais aberto e dinimico, assim como
a proposta da entrega de experiéncias na publicidade.

Considerando que o produto e a mensagem sejam 0s mesmos,
existe uma diferenca consideravel, no que se refere ao engajamen-
to, quando é propiciada experiéncia estendida comparada a quando
nio é ofertada. As experiéncias seriam os fragmentos citados por
Benjamin (1984) na construcio dos sentidos. Quando nio se pode
alterar o todo, se altera as partes para que o todo, de alguma forma,
traga uma diferente reconfiguracio.

Inspirados na teoria do autor, os fragmentos, no caso da pro-
posta experiencial na publicidade, funcionam como pontos de con-
tato, similar a constela¢do, que, ao serem conectados, oferecem
multiplas interpretacdes e diferentes compreensdes da realidade.
Importante lembrar que experiéncias estendidas estimulam os sen-
tidos humanos, visao, tato, olfato, paladar e audicio, e que conhe-
cimentos de neurociéncia neste contexto sao importantes para se
dimensionar o tipo de experiéncia e a capacidade de captacio sen-
sorial a partir do respectivo estimulo utilizado na publicidade.

NEUROCIENCIA DE ESTIMULOS SENSORIAIS

O neuromarketing, uma das frentes de estudo da neurocién-
cia do consumo, surge da interseccdo entre idreas como a neuroci-
éncia, a psicologia e o marketing, com o objetivo de compreender
como o cérebro responde aos estimulos sensoriais, emocionais e
cognitivos vinculados ao consumo. A proposta central dessa drea
¢é investigar os processos mentais, muitas vezes inconscientes, que
influenciam nossas percepcdes, emogdes e decisdes de compra.
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O termo neuromarketing foi utilizado pela primeira vez em
2002, pelo pesquisador Ale Smidts (Zaltman, 2003) ao propor que
ferramentas neurocientificas poderiam ser aplicadas na analise do
comportamento do consumidor. Desde entio, o campo se expan-
diu tanto no meio académico quanto no mundo do trabalho, apro-
fundando investigacdes sobre atencio, memoria, emocio, percep-
¢do de valor e tomada de decisio no contexto do consumo.

No cenario atual, marcado pela predominancia de conteudos di-
gitais sensoriais, como os videos de ASMR, os conceitos da neuroci-
éncia do consumo ganham ainda mais relevancia. Isso porque essas
experiéncias exploram estimulos sensoriais especificos — como sons
de mastigacao, sussurros e texturas sonoras — capazes de gerar rea-
¢coes emocionais imediatas e, muitas vezes, inconscientes.

Diferente dos métodos tradicionais, que se baseiam na decla-
racio consciente dos participantes, o neuromarketing recorre a
tecnologias como eletroencefalograma (EEG), eye tracking, res-
sonincia magnética funcional (MRI) e sensores fisioldgicos para
captar respostas automadticas, como niveis de atencio, excitacio
emocional e engajamento sensorial. Essas ferramentas permitem
compreender como estimulos auditivos, como os usados em con-
tetdos ASMR, impactam diretamente o funcionamento cerebral,
ativando dreas associadas ao prazer, 2 memoria sensorial e até ao
desejo de consumo.

O avanco dessa drea também suscita discussdes éticas sobre pri-
vacidade, manipulacio e os limites da influéncia sensorial nas decisdes
de compra. No entanto, oferece uma compreensio mais profunda de
como o cérebro processa experiéncias sensoriais, como sons, imagens
e ritmos, especialmente em ambientes digitais que dependem da cap-
tura da atencio e da geracio de experiéncias imersivas.

Portanto, a neurociéncia do consumo fundamenta teorica-
mente esta pesquisa, que busca compreender como a utilizacio de
sons especificos — no caso, os estimulos sonoros caracteristicos
do ASMR — pode impactar a percepcio, a aten¢io e as emogdes
dos consumidores dentro de uma campanha publicitaria veiculada
nas midias sociais. A partir dessa perspectiva, investiga-se de que
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forma experiéncias sensoriais podem potencializar a comunica¢io
de marcas, estimulando nio apenas a memoria, mas também cone-
x0es emocionais com os consumidores.

PERCEPCOES SENSORIAIS NA CAMPANHA
“SENTE O SOM DO CHICKEN”

Com o objetivo de analisar os efeitos dos estimulos sensoriais
e emocionais gerados pela campanha “Sente o Som do Chicken”,
foi realizada uma pesquisa experimental de cariter exploratério
e descritivo. O foco foi compreender como elementos de ASMR
— como sons de mastigacido, crocancia, sussurros e manipulacio
de embalagens — impactam a percepcio, as emocdes e o desejo
de consumo dos participantes. A coleta de dados foi realizada por
meio de um experimento simples, no qual 40 participantes assis-
tiram ao video da campanha, veiculado nas midias sociais, e em
seguida responderam a um questiondrio online que continha per-
guntas objetivas e subjetivas, que abordavam sensacdes fisicas, re-
acoes emocionais, percepcao da marca e disposicao para consumir
o produto ap6s o contato com o estimulo sensorial. O questiondrio
foi desenvolvido a fim de avaliar lembrancas e sensacoes.

FIGURA 1- COMERCIAL SENTE O SOM DO CHICKEN

(SENTEO.SOM)

DO CHICKEN*

| I ( F

Fonte: Youtube®

3 Comercial disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=plu94QqdkOM&t=9s
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O comercial apresenta um cendrio montado com elementos
como abajur, plantas, quadros e outros objetos decorativos. A prota-
gonista escolhida para a propaganda foi a influenciadora digital Swe-
et Carol, conhecida por sua atuacio no universo do ASMR. Durante
toda a peca publicitiria, o dudio foi composto apenas pelos sons do
manuseio do hamburguer, da embalagem e pelos sussurros da in-
fluenciadora, reforcando a proposta sensorial do contetdo.

Com relacio aos resultados da pesquisa, grande parte dos par-
ticipantes relatou sentir respostas fisicas imediatas, como aumen-
to da salivacio, sensacdo de fome ou desejo de consumir alimentos
crocantes, atencdo ampliada aos sons, principalmente a crocancia
do frango e aos ruidos da mastigaciao. Os dados coletados trou-
xeram informacdes relevantes sobre como os estimulos visuais e
sonoros interagem. Os resultados mostram que os individuos que
participaram do teste conseguiram reconhecer a marca de forma
significativa, associando-a diretamente aos elementos visuais do
comercial. A maioria dos participantes destacou que sua atenc¢io
foi majoritariamente voltada para os aspectos visuais do antncio, o
que facilitou a identifica¢do da marca.

Considerando os efeitos fisiolégicos e emocionais descritos
por parte dos participantes, chegou-se a conclusao que eles ativam
sensacoes ligadas ao apetite, desejo e prazer. Conforme apontado
por Eagleman (2016), grande parte das decisdes humanas ocorre
fora do plano consciente, sendo guiadas por respostas automati-
cas a estimulos ambientais, como sons e imagens que remetem a
experiéncia do produto. Tanto no ASMR quanto na sinestesia, os
mesmos estimulos perceptivos ou cognitivos tendem a provocar
de forma automatica a mesma resposta sensorial atipica.

Os resultados revelam uma certa unanimidade nas respostas as
perguntas relacionadas a parte visual do comercial. Cerca de 97,5%
dos participantes afirmaram lembrar da marca e do nome do ham-
burguer apresentados no video. Além disso, 77,5% relataram ter
notado elementos visuais, como lettering ou graficos na tela. Esses
dados indicam que o estimulo sonoro do ASMR nio interferiu ne-
gativamente na percepcio visual.
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No entanto, ao analisar as perguntas relacionadas aos estimu-
los auditivos, observou-se uma grande discrepancia nas respostas.
Quando questionados se o comercial continha didlogos, 55% dos
participantes disseram que nio, enquanto 45% afirmaram ter ouvi-
do as falas. Isso revela que quase metade do publico teve sua atencio
auditiva possivelmente comprometida pelo ASMR. Essa tendéncia
se repetiu em outras perguntas relacionadas a percep¢ao sonora, su-
gerindo que o uso do ASMR pode ter desviado a atencdo auditiva,
fazendo com que outros sons importantes passassem despercebidos.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada proporcionou uma compreensao apro-
fundada sobre como os estimulos sensoriais, especialmente os so-
noros associados a0 ASMR, influenciam a percepcao, as emocdes e
o comportamento dos consumidores na publicidade digital. A ana-
lise da campanha “Sente o Som do Chicken”, veiculada nas midias
sociais, evidenciou que a utilizacdo intencional de sons — como a
crocancia dos alimentos, os ruidos das embalagens e os sussurros
— provoca reagdes emocionais que, muitas vezes, ocorrem em ni-
veis inconscientes.

Essas respostas sensoriais ndo apenas geram sensacdes imedia-
tas, como desejo, fome e excitacdo, mas também contribuem para
a formacao de memorias ligadas a marca. Esse fenémeno estd em
consonéncia com os principios da neurociéncia do consumo, que
demonstram como os estimulos sensoriais ativam dreas do cérebro
relacionadas ao prazer, a atenc¢io e 8 memoria, fortalecendo o vin-
culo emocional com o publico.

Entretanto, os resultados indicam que essas estratégias nao ge-
ram reacdes uniformes. Enquanto alguns participantes relataram
sensacOes positivas como relaxamento, prazer e desejo de consu-
mo, outros expressaram desconforto, incomodo ou até aversao em
relacdo aos sons de mastigacio e a proximidade vocal tipicos do
ASMR. Isso ressalta que o uso de recursos sensoriais, especialmen-
te aqueles que evocam respostas emocionais tio subjetivas, apre-
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senta um risco: a possibilidade de provocar tanto atracio quanto
repulsa.

E importante que, quando uma marca optar por utilizar o
ASMR em suas campanhas, saiba posicionar a mensagem de forma
clara e visualmente estratégica. Isso garante que o estimulo sonoro
nio desvie a atencio do publico ou se torne um obsticulo para que
a mensagem chegue de forma eficaz ao consumidor.

Diante desse contexto, é fundamental uma reflexdo estratégica
das marcas sobre a ado¢io desse tipo de linguagem sensorial em
suas mensagens publicitarias. E necessario avaliar se os beneficios
— como maior engajamento, diferenciacio no ambiente digital e
fortalecimento da lembranca da marca — superam os potenciais
efeitos negativos em determinados publicos. No caso da presente
pesquisa, o resultado tendenciou para uma aceitacio positiva da
experiéncia, embora alguns relatos de desconforto nao possam ser
desconsiderados. Assim, o ASMR se revela como uma ferramenta
de comunicacdo poderosa, capaz de enriquecer experiéncias, gerar
memdrias e ativar emogdes, mas que requer sensibilidade e uma
andlise cuidadosa para sua aplicacdo, especialmente em contextos
de ampla diversidade perceptiva e sensorial.
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O que esta em jogo quando um chatbot passa a orientar espiritual-
mente alguém? Que implicacdes surgem quando a fé é mediada por
uma interface digital programada por algoritmos e organizada se-
gundo a légica do mercado? Perguntas como essas permitem refletir
sobre o deslocamento da expressio da fé para além do espaco litargi-
co tradicional, evidenciando sua crescente circulacio nos ambientes
digitais. Com o avangco das tecnologias de comunicacao, observamos
uma repaginacdo da espiritualidade, moldada pelos parametros do
consumo e da personalizacao algoritmica, em que o sagrado é me-
diado por elementos simbdlicos préprios da cultura pop digital.
Inserido em um cendrio comunicacional marcado pela con-
vergéncia entre fé, tecnologia e consumo, este artigo analisa como
o chatbot Salomao — inteligéncia artificial presente no site da La-
goinha Global, marca transnacional da Igreja Batista da Lagoinha
— atua n3o apenas como canal de atendimento, mas como media-
dor simbdlico entre tradicdo e inovacio, inscrevendo o sagrado na
légica de marca. Articulando elementos da publicidade e da cultu-
ra pop digital, detemo-nos em trés dimensoes de sua interface: o
design visual, as funcionalidades e os enunciados, compreendendo
essas materialidades como produtoras de sentido e organizadoras

de uma experiéncia tecnorreligiosa personalizada.
1 Doutoranda do Programa de Pés-Graduagdo em Letras e Linguistica da Universidade
Federal de Goias (PPGLL - UFG). Email: arielle.jmt@gmail.com
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Adotamos uma abordagem qualitativa de base interpretati-
vista (Bortoni-Ricardo, 2008), com recorte discursivo e semidtico
das materialidades digitais. A pesquisa estd ancorada na Anélise do
Discurso de linha francesa, especialmente nos trabalhos de Main-
gueneau (2004, 2008a, 2008b, 2016), a partir dos conceitos de ethos
e cenografia, em didlogo com Paveau (2022), Perez (2011) e Trigo
(2021), que contribuem para refletir sobre a mascote digital como
estratégia de personalizacio simbdlica e mercadolégica da igreja.

A partir dessa base tedrica, objetivamos compreender como a
Lagoinha Global constréi uma autoridade religiosa performada dis-
cursivamente por meio da inteligéncia artificial Salom3o, cuja atu-
acao foi observada e registrada ao longo do més de maio de 2025.
Para isso, analisamos como o chatbot encena um ethos de autorida-
de espiritual e acolhimento, mobilizando elementos simbdlicos que
articulam tradicio e inovacao religiosa dentro de uma estética digi-
tal publicitiria. De modo mais especifico, propomos: identificar os
tracos de construcdo do ethos na interacio entre a [A e o usudrio;
descrever a cenografia digital em que essa enunciacio se organiza; e
discutir como a figura do chatbot opera como mascote simbdlica e
dispositivo de fidelizacao emocional da marca religiosa.

Ao analisarmos a interface da [A Salomzo vinculada a Igreja
Batista da Lagoinha, refletimos sobre a atuacio e a reconfiguracio
da autoridade espiritual na era dos algoritmos e da tecnodiscursi-
vidade (Paveau, 2022). Ainda incipiente nos estudos da linguagem,
essa discussao busca fomentar debates sobre os modos pelos quais
o sagrado vem sendo encenado, personalizado e consumido nas
midias digitais contemporaneas. Ao considerarmos a IA Salomio
como dispositivo discursivo, a pesquisa se destaca por evidenciar
como o discurso religioso, especialmente no campo neopentecos-
tal, adapta-se as l6gicas da comunicacio digital, da cultura pop e do
consumo simbélico.

REBRANDING DA FE: LAGOINHA GLOBAL,

A NOVA MARCA TRANSNACIONAL DA IGRE JA BATISTA
DA LAGOINHA
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Fruto do rompimento com outras igrejas batistas de Belo Ho-
rizonte, como a Primeira Igreja Batista, a Igreja Batista do Barro
Preto e a Igreja Batista da Floresta, a Igreja Batista da Lagoinha
(doravante, IBL) foi fundada em 20 de dezembro de 1957. Confor-
me discutido anteriormente (Teixeira, 2024), a IBL iniciou sua tra-
jetéria com uma estrutura batista, mas gradualmente passou a in-
corporar priticas tipicas do pentecostalismo, como o batismo com
o Espirito Santo, a musicalidade intensa e os cultos centrados nas
emocoes. Em razao dessas mudancas, foi oficialmente excluida da
Convencao Batista Brasileira em 1964.

A partir de junho de 1972, com a posse de Mircio Valadao
como pastor titular, teve inicio um processo de crescimento, ins-
titucionalizacio e expansio da igreja, marcado pelo investimento
em projetos de comunicacdo, educacio e midia gospel, conforme
destaca Barros (2010).

Especialmente a partir da década de 1990, no contexto do
campo evangélico brasileiro, a IBL passou a se destacar como
uma das instituicdes religiosas de maior crescimento e visibilida-
de. Como analisado por Teixeira (2024), essa expansio estd dire-
tamente relacionada a projecio nacional do Ministério de Louvor
Diante do Trono, que consolidou a igreja como uma marca reco-
nhecida no mercado fonogrifico gospel. De acordo com dados di-
vulgados pela propria instituiciao, em 2016 a IBL ji contava com
mais de 67 mil fiéis. Ainda segundo esse levantamento, a histéria
da igreja é majoritariamente narrada por fontes internas, sem vali-
dacdo externa, o que revela o controle da instituicio sobre sua pré-
pria memoria e identidade.

Sob a lideranca de André Valadio, filho de Marcio Valadao, a
igreja vem atravessando um processo de reposicionamento institu-
cional e discursivo. Nesse movimento, passa a adotar o nome La-
goinha Global, suprimindo a expressio “Igreja Batista” de sua mar-
ca principal. A mudanca, contudo, vai além da estratégia nominal:
trata-se de um processo de rebranding da identidade institucional,
concretizado em diferentes camadas discursivas, como a reformu-
lacdo do site oficial com uma estética clean e moderna, como pode-
mos ver na Figura 1:
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FIGURA 1: DASHBOARD LAGOINHA GLOBAL

Discover

o 2

About us

Fonte: site https://app.lagoinha.com/ Acesso em: 13 mai. 2025.

A presenca online da Lagoinha Global é multiplataforma, com
atuacdo ativa no Instagram, YouTube e aplicativo préprio, for-
mando um ecossistema digital voltado ao pertencimento, interaciao
continua e expansio da fé. Como marca, destaca-se entre as igrejas
neopentecostais, sendo amplamente reconhecida nas midias.

Instagram e site vdo além da funcdo informativa, operando
como extensdes do templo. E um exemplo de midiatizacio religio-
sa, em que o discurso da fé se adapta aos formatos da cultura digi-
tal, guiado por uma légica publicitria e experiencial.

Dialogando com Perez (2011), que observa que a publicidade
contemporinea deixa de ser meramente informativa para construir
vinculos afetivos com o consumidor, compreendemos esse movi-
mento da Lagoinha Global como um ajuste a 16gica do mercado da
fé. Nos espacos digitais da igreja, os valores religiosos sao converti-
dos em experiéncias simbolicas de consumo (de bens e conteidos),
que ancoram-se na personalizacio e na estética das marcas.

CENOGRAFIA DIGITAL E ETHOSPERFORMADO, O
CHATBOTSALOMAO COMO UMA ENCENACAO DE
AUTORIDADE ESPIRITUAL
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Para analisar o funcionamento discursivo da IA Salomao, pre-
sente no site da Lagoinha Global, é necessario observar como a
enunciacdo é organizada técnica e simbolicamente no espaco di-
gital. Para isso, mobilizamos os conceitos de ethos (Mainguene-
au, 2004, 2008; Amossy, 2005) e cenografia (Maingueneau, 1997,
2004, 2015).

Segundo Maingueneau, a cenografia é o arranjo discursivo e
material que organiza a cena de enunciacio, definindo os papéis,
os modos de interacdo e o que pode ser legitimamente dito. Na
andlise desenvolvida, ela é central, pois os sentidos decorrem da
forma como o discurso se encena — do espaco simbdlico que cons-
tréi e das posicoes assumidas pelos participantes. Nessa dinamica,
o ethos corresponde a imagem que o enunciador projeta de si, fun-
cionando como identidade discursiva que legitima o dizer, em es-
treita relaciao com a cenografia que o sustenta.

Maingueneau (2004) afirma que, no ato enunciativo, o sujeito
constréi uma imagem que ultrapassa a identidade fisica, encarnan-
do um enunciador discursivo. Amossy (2005), por sua vez, enten-
de o ethos como intrinsecamente ligado a cenografia e as condi-
coes de producio do discurso.

No caso da Lagoinha, identificamos dois momentos principais
na construcio cenografica: a afirmacio de um ethos reverente, as-
sociado a tradicdo pastoral e a autoridade espiritual da instituicao;
e o deslocamento para uma experiéncia personalizada, mediada
pela IA Salomdo, que simula didlogo, acolhimento e aconselha-
mento espiritual.

No ambiente digital, a cenografia e o ethos da Lagoinha Glo-
bal sao cuidadosamente elaborados. Inicialmente, o site apresenta
uma composicdo institucional e reverente, exaltando a lideranca
pastoral e o legado da igreja (Figura 2). Somente em éreas especifi-
cas, como a aba “Discover”, o usudrio encontra o chatbot Salomao
(destacado 2 direita na Figura 1), cuja linguagem afetiva e informal
representa uma mudanca estratégica no tom enunciativo.
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FIGURA 2: NOSSA FAMILIA LAGOINHA GLOBAL

Nossa )
historia

P T R ——

ndrn @ ot ViSRS

Fonte: site https://I2.lagoinha.com/ Acesso em: 13 mai. 2025.

A pagina inicial do site encena uma autoridade tradicional,
construindo um ethos de reveréncia e confianca que prepara simbo-
licamente o fiel para a experiéncia digital da fé. Apresenta homena-
gens a trajetdria da igreja, imagens do casal pastoral e uma estética
visual solene. Um video de pregacio é iniciado automaticamente, se-
guido por ferramentas como “Encontre a Lagoinha mais préxima de
voceé”, destaque para as missdes institucionais (“Ser uma igreja gran-
de para servir e pequena para se importar” e “Levar cada pessoa a um
relacionamento publico e crescente com Cristo”), além de atualiza-
coes em “Ultimas noticias” e a secio “Nossa histéria

Essa composicdo reforca um ethos tradicional, vinculado a au-
toridade espiritual da instituicio, antes da introducio de recursos
mais interativos, como o chatbot Salomio, que aparece apenas em
abas secundarias.
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Salomio estd inserido em uma nova cenografia, que instaura
uma experiéncia mais informal, intima e afetiva. Enquanto enun-
ciador, a IA é discursivamente construida como uma figura sim-
patica e confidvel. Na Figura 3 A., ao explorar sua interface, obser-
va-se que o chatbot possui um nome — Salomao — e um rosto: um
homem branco, de cabelos escuros, que recepciona os visitantes
com um sorriso aberto e uma postura acolhedora, convidando ao
didlogo desde sua apresentacio.

FIGURA 3: A) APRESENTACAO SALOMAO; B) CHAT SALOMAO

A
® -
b -

Ola, eu sou o Salomio Em que podemos ke

Sou filhs de Dandl @, APt S R, B0RE
we conhecido e respestado em todo reino
Deus me concedeu sabedona e intehigingia para

<

Fxcoihg uma opgie

Fovernu @ pove de el ESlou dgui para B

sprommur 4 igred ¢ de rotso Pa, Estl pronto
Ouero sabey man sobve a lgraa
INMCLAR & COMVERSA
Farev ui o b puaia i ki

Fonte: site https://I2.lagoinha.com/ Acesso em: 13 mai. 2025.

Enquanto enunciadora, a IA Salomio é construida discursiva-
mente como uma figura simpatica e confidvel. Ao acessar o site, o
usudrio é brevemente apresentado ao personagem: um homem jo-
vem cujo nome remete a figura biblica do rei Salomao — simbolo
de sabedoria e autoridade espiritual, reconhecido pela orientacio
divina recebida para governar o povo de Deus (Figura 3 A).

A interface do chatbot exibe tracos amigaveis e uma lingua-
gem que simula afei¢io, como na saudacio “Como é bom te ver
por aqui” (Figura 3 B), enunciacio que performa uma dimensio
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relacional do ethos, insepardvel da cenografia na qual se atualiza,
conforme propde Maingueneau (2008).

Nesse sentido, destacamos no site da Lagoinha Global um as-
pecto marcante da mercantilizacido da fé, caracteristica recorrente
no movimento neopentecostal. A cenografia digital nio apenas or-
ganiza o espaco de interacdo, mas atua como dispositivo de ence-
nacio da autoridade espiritual, que agora se manifesta por meio de
uma mascote digital, avatar e canal de escuta imediata. A autorida-
de nio reside apenas no contetido do discurso, mas se inscreve na
forma da experiéncia comunicacional.

A TECNODISCURSIVIDADE DA MASCOTE
MIDIATICA SALOMAO

A TA Salomdo representa uma estratégia da Lagoinha Global
para atualizar sua presenca nas redes sociais, em um contexto mar-
cado pela crescente circulacio de inteligéncias artificiais. Na pu-
blicidade brasileira, é cada vez mais comum o uso de personagens
gerados por computacio grafica que atuam como influenciadores
digitais. Essas figuras mantém perfis nas redes sociais, interagem
com seguidores e sdo utilizadas para manter a relevancia das mar-
cas e estabelecer uma comunica¢io mais préoxima com o publico.

O uso dessa ferramenta personificada vai além de uma ac¢io
de marketing associada a uma identidade visual. Segundo Paveau
(2021), os discursos digitais ndo sao constituidos apenas por lin-
guagem verbal, mas emergem de um complexo de camadas técni-
cas, materiais e algoritmicas que modelam as condicoes de produ-
cao do dizer. Esse regime, conceituado como tecnodiscursividade,
compreende protocolos computacionais, interfaces graficas e dis-
positivos sensiveis que niao apenas sustentam, mas constituem o
discurso em sua forma e efeitos de sentido.

Nesse contexto, a interface técnica do chatbot Salomao parti-
cipa ativamente da producio de significados no ambiente digital da
Lagoinha Global. A experiéncia do usudrio é cuidadosamente ar-
quitetada: o sagrado é traduzido em usabilidade e o acolhimento,
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em linguagem de interface. Elementos como layout simplificado,
tempo de resposta agil, botdes com frases motivacionais e o icone
digitando simulam um didlogo real e constroem um ethos de escu-
ta espiritual mediado por design e algoritmo.

A autoridade religiosa nio se manifesta apenas nos conteudos
dos enunciados, mas na forma da experiéncia. A performance do
acolhimento é codificada por scripts, frases afetivas predefinidas,
efeitos visuais e um nome biblico simbélico, compondo um con-
junto tecnodiscursivo (Paveau, 2021) que induz sentidos e ativa
afetos. Nesse arranjo, a cenografia digital organiza a interacio de
modo a reforcar a autoridade espiritual da instituicio, agora atuali-
zada sob a forma de mascote, avatar e canal de escuta imediata.

Como observa Trigo (2021), a mascote mididtica funciona
como personificacio simbdlica da marca. Assim, a IA Salomiao
gera vinculos emocionais e traduz valores institucionais. Mais do
que apenas “falar em nome da igreja”, o chatbot encarna discursi-
vamente a institui¢ao: sua identidade grafica e escolha lexical cons-
troem um ethos de conselheiro afetuoso, capaz de produzir empa-
tia, familiaridade e acolhimento. Salomao performa, portanto, um
ethos pastoral amigavel e responsivo, moldado pelas légicas da cul-
tura digital, mas ainda legitimado pela autoridade espiritual pre-
viamente consolidada pela igreja.

Nesse sentido, ao personalizar a comunica¢ao, o chatbot atua
como uma mascote mididtica tecnodiscursiva, que transforma a fé
em experiéncia emocional. A transicio do ethos institucional (re-
verente e tradicional) para o ethos interativo (afetivo e digital) nos
permite pensar em como a experiéncia religiosa estd sendo cui-
dadosamente encenada e regida por dispositivos técnicos, visuais
e algoritmicos. Essa configuracao revela a inscricao da autoridade
espiritual, no corpus analisado, em regimes discursivos préprios da
cultura de plataforma.
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ESTRATEGIAS DA FE DIGITALIZADA: MAQUINA
MIDIATICA E O CONTRATO DE COMUNICACAO

A experiéncia religiosa mediada pela plataforma digital da
Lagoinha Global nio ocorre de forma espontinea ou neutra, mas
resulta de uma arquitetura comunicacional cuidadosamente pla-
nejada. Com base no conceito de miquina mididtica, proposto por
Charaudeau (2009), compreendemos que essa estrutura estratégica
apoia-se em um dispositivo técnico-discursivo que regula o con-
trato de comunica¢do entre a instituicio religiosa e seu publico,
organizando os enunciados para promover adesio, visibilidade e
controle simbdlico.

No site da Lagoinha Global, a miquina mididtica ndo apenas
transmite conteudos de fé, mas encena uma experiéncia planejada,
moldada por légicas da publicidade, do consumo simbdlico e da
cultura de plataforma. O usudrio é primeiro interpelado por uma
apresentacao institucional centrada no pastor André Valadao e sua
esposa, marcada por reveréncia, tradicdo e uma estética emocional
que reforca o ethos pastoral como autoridade espiritual e moral.
Essa cena funciona como um ritual de entrada, reafirmando sim-
bolicamente o ethos institucional da marca Lagoinha Global.

Ja a inteligéncia artificial Salomao surge apenas em momentos
especificos da navegacio, oferecendo uma experiéncia personaliza-
da mediada por linguagem informal, afetuosa e acessivel. Expressoes
como “Estd sendo 6timo conversar contigo” e comandos como “Es-
colha uma op¢ao” revelam uma estratégia de design conversacional
que sustenta um contrato comunicacional préprio entre usudrio e
mdaquina mididtica, nos termos de Charaudeau (2018).

Segundo Charaudeau, a midia funciona como um suporte or-
ganizacional que abarca o fenémeno social da comunicacio e, en-
quanto sistema estruturado, atua como uma mdquina midiatica.
Essa mdquina integra a comunicacdo a uma ordem economica,
tecnoldgica e, sobretudo, simbdlica — esta ultima sendo a princi-
pal responsavel por regular as trocas sociais. Como afirma o autor
(2018, p. 16), a l6gica simbdlica trata “da maneira pela qual os indi-
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viduos regulam as trocas sociais, constroem as representacdes dos
valores que subjazem suas praticas, criando e manipulando signos
e, por conseguinte, produzindo sentido”.

Essa dimensio simbdlica se manifesta, por exemplo, na centra-
lidade da figura pastoral, apresentada como portadora de carisma e
autoridade sagrada; no tom emocional e reverente da apresentacio
institucional; e na estética visual que evoca pureza, leveza e espiritu-
alidade. Tais elementos reforcam a legitimidade da marca religiosa
como mediadora do divino. Ao combinar recursos visuais, afetivos
e discursivos, a Lagoinha Global constréi uma imagem institucio-
nal que mobiliza memérias coletivas e crencas partilhadas, atuando
como uma maquina simbélica de producio de sentido.

A miquina midiatica estrutura-se por contratos de comunica-
¢3o em que os sentidos sio moldados antecipadamente, as posi¢coes
de sujeito definidas e os valores negociados. Nesse arranjo, a La-
goinha Global se posiciona como autoridade espiritual responsavel
por organizar os sentidos da fé, enquanto o usudrio é interpelado
como um fiel-consumidor em busca de orientacdo, acolhimento e
experiéncias religiosas ajustadas as dinamicas da plataforma. Essa
relacio se constréi sob uma légica responsiva, em que a fé se con-
figura como um servico simbdlico sob demanda, acionado por cli-
ques, comandos e fluxos interativos.

A partir desse contrato comunicacional, a experiéncia religiosa
é organizada como uma jornada interativa, mediada por tecnolo-
gias e interfaces sensiveis. O discurso sagrado é moldado por 16-
gicas de navegacio, usabilidade e personalizacio, com enunciados
estrategicamente distribuidos para simular acolhimento e conduzir
0 usudrio por um percurso afetivo previamente delineado.

Ao unir elementos do sagrado as estéticas da cultura pop e as
estratégias do marketing digital, o site da Lagoinha Global expressa
uma sintese tipica da tecnorreligiosidade contemporanea. Produz-se
um ethos digital hibrido, que alterna entre o solene e o intimo, entre
a autoridade institucional e a linguagem afetiva personalizada. Esse
arranjo comunicacional, composto por camadas discursivas interli-
gadas, mostra como os contetdos de fé sio organizados por logicas
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de visibilidade, engajamento emocional e responsividade. Fé, escuta
e acolhimento passam a ser mediados por uma engenharia discursi-
va que articula tradi¢do, afeto e interatividade.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise desenvolvida neste capitulo, compreende-
mos que a atuacdo da inteligéncia artificial Salomao, vinculada a
Lagoinha Global, nio se limita & mediacdo técnica da fé. Ela en-
cena uma experiéncia espiritual performada segundo as 16gicas da
cultura digital contemporanea e da publicidade. A partir da arti-
culacido entre ethos e cenografia, observamos que o chatbot niao
apenas veicula conteudos religiosos, mas funciona como um dispo-
sitivo tecnodiscursivo que atualiza a autoridade espiritual da insti-
tuicdo em moldes afetivos, interativos e responsivos.

Nesse cendrio, a Lagoinha Global configura-se como um caso
exemplar da tecnorreligiosidade contemporanea: o discurso reli-
gioso ultrapassa os limites do sagrado tradicional e passa a operar
nos regimes discursivos da cultura de plataforma, mesclando ele-
mentos do cristianismo com estratégias do marketing digital e da
cultura pop. Ao investigar o funcionamento discursivo da IA Salo-
mao, este trabalho contribui para refletir sobre as reconfiguracoes
do sagrado na era da tecnodiscursividade, ampliando o debate so-
bre a espiritualidade no ambiente digital e os modos contempora-
neos de producio de sentido nas midias religiosas.

Ao ressignificar o sagrado por meio de simbolos afetivos,
narrativas digitais e performances interativas, a Lagoinha Global
exemplifica como a publicidade contemporanea ultrapassa sua fun-
¢do comercial e se converte em forca cultural capaz de mediar esti-
los de vida, identidades e experiéncias de pertencimento — inclusi-
ve no dominio religioso.
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O presente resumo expandido tem como proposta a de investigar
a natureza contra-hegemonica das estéticas alternativas ligadas ao
trash’® e, especialmente, ao camp’, analisando suas origens subver-
sivas e os efeitos paradoxais decorrentes de sua assimilacdo pela
cultura de massa, também buscando entender as formas que esse
processo assume quando inserido em um contexto digital.

Antes do camp tornar-se moda e o trash virar meme, o exces-
so e a distor¢cao baseou-se em sensibilidade e, essas estéticas, codi-
ficacdes para a expressao entre corpos dissidentes. O mau gosto se
revelou como uma valiosa arma politica (Halberstam, 2011) capaz
de subverter a normatividade pela ironia e se firmar como uma
forma de expressio legitima, que encontra em sua prépria artifi-
cialidade um mecanismo de desnaturalizacio das estruturas socio-
politicas tradicionais. Todavia, a popularizacao dessas estéticas nas
décadas conseguintes as colocaram em meio a uma disputa simbé-
lica que escancara uma estreita divisao entre a autenticidade genu-
ina e a performatividade vazia. Portanto, se faz necessirio mapear
a genealogia dessas estéticas e o processo que as levaram para mi-

1 Graduado em Design pela PUCPR e aluno externo em matéria de mestrado na UFPR.
viniciusrgpadilha@gmail.com

2 Doutor em Design pela UFPR, professor do curso de graduagdo em Design da PUC-PR.
leandrocatapam@gmail.com

3 “Algo que é de baixa qualidade”. CAMBRIDGE UNIVERSITY PRESS. Cambridge Dictionary.
4 "Um estilo ou modo de expressdo pessoal ou criativa que é absurdamente exagerado e
frequentemente funde elementos da cultura erudita e popular". MERRIAM-WEBSTER.
Merriam-Webster Dictionary.
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grarem do periférico para o mainstream’, analisando as razdes que
tornam elementos do camp e do trash atrativos a ponto de serem
assimilados a grandes marcas e, por fim, avaliar os efeitos multi-
plos desse processo a fim de entender se é possivel a manutencio
do cariter politico dessas estéticas mesmo apds passarem por um
processo de mercantilizaco.

FUNDAMENTACAO CONCEITUAL

Primeiramente, para entender os processos que levam o camp
e, consequentemente, o trash, como estéticas contiguas, a serem
incorporados ao mainstream, faz-se necessirio conceitualizar te-
oricamente uma defini¢ao que descreva o termo. Segundo Sontag
(1964), o camp é uma modalidade de esteticismo que revela uma
maneira de ver o mundo como um fenémeno estético, que nao se
guia por graus de beleza mas sim em graus de artificio, valorizando
a estilizacdo como ponto central. Mais do que apenas uma palavra
usada para representar um tipo de sensibilidade relativa a visao do
mundo, o camp também é um adjetivo denominador que define
objetos, pessoas, filmes, musicas, e o que mais estiver no alcance
do observador. Essa perspectiva transcende uma mera preferéncia
estilistica para se tornar um sistema de decodificacdo cultural que
revela o carater construido a partir de hierarquias de valor. Assim,
para a autora (1964) “o camp é uma visio do mundo em termos de
estilo — mas de um estilo peculiar. E o0 amor pelo exagerado, pelo
off, pelas coisas-sendo-o-que-nio-sio” (Sontag, 1964, p. 351).

Esta definicdo seminal situou um conceito de camp no 4mbito
académico que até hoje se mantém angular, mas que também foi
alvo de intimeras criticas por lidar com essa estética apenas por
uma visdo desengajada que nio se atém ao seu potencial disrup-
tivo. Como discutido por Carrier (1995), é necessério olhar para
0 camp para além da limitacio de imagini-lo apenas como forma
de oposicdo a arte séria, mas também como um tipo de linguagem

5 "Corrente cultural ou ideolégica que é mais divulgada ou dominante em determinado local
e periodo”. PRIBERAM. Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa.
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que oferece, quando politizada, meios para se colocar no centro da
discussiao de maneira duradoura.

A sua origem enquanto estratégia estético-politica, no entan-
to, antecede em séculos sua teorizacdo académica. O termo ja era
usado, desde o século XVI, como forma de definir homens que
interpretavam personagens femininas de forma deliberadamente
exagerada no teatro britanico (Rodgers, 1972). O termo se esten-
deu para um significado mais amplo nos séculos seguintes, como
forma de categorizar homens com tracos afeminados. Sua pri-
meira insercio no cinone publico, em termos legais, se deu em
1870, quando Frederick William Park, um homem vitoriano que
se travestia em papéis femininos no teatro da época, foi acusado
de cometer atos homossexuais, ilegais até entdo, sob a descri¢io de
campish undertakings (The Times, 1870). Encenacdes contratan-
tes como essas, em que o masculino se choca com o feminino e a
seriedade com a caricatura, demonstram a forma com que o camp
opera também por meio desses encontros calculados entre opos-
tos, em que o resultado é tipicamente visto como algo de mau gos-
to e é rejeitado entre as classes dominantes. No entanto, por meio
do camp, essas expressdes ganham legitimidade e sao postas em pé
de igualdade com a dita arte séria, desmantelando pré disposi¢oes
a visdes que defendem a pureza formal da arte (Bourdieu, 1979).
Essa trajetéria histérica revela o camp enquanto uma estética que
nasce de uma necessidade de sobrevivéncia e torna-se inerente-
mente politica pela sua falta de concessao a ideais conservadores.
Como argumenta Halberstam (2011), a extravagancia performati-
va que poderia ser lida como puramente visual era, na realidade,
uma estratégia queer® de persisténcia social.

Ligado a isso, tornou-se importante destacar, durante essa fase
da pesquisa que buscava tracar uma genealogia do camp, o cine-
ma queer feito nos anos 70, especialmente aqueles realizados pelos
Dreamlanders do diretor John Waters, que traziam em sua lingua-
gem cinematografica a valorizacio do grotesco, do trash e do mau

6 “Relativo a uma identidade de género ou a orientagdo sexual que ndo é considerada
tradicional, normativa ou maioritaria” PRIBERAM. Diciondrio Priberam da Lingua
Portuguesa.
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gosto. Seus filmes se tornaram grandes expoentes da linguagem
camp nos cinemas a medida que se popularizaram como sucessos
alternativos e se firmaram como cldssicos cult. Pink Flamingos,
longa de maior destaque dessa fase, traz a musa do diretor, a drag
queen Divine, em uma disputa pelo titulo de “Pessoa mais obscena
do Mundo”, em um filme que usa de todos os artificios para desafiar
qualquer nocio de bom gosto cinematografico e sociocultural da
época. A personalidade imponente e disruptiva de Divine, que nao
fazia concessoes a ninguém, logo a transformou em um icone pop,
sendo desde uma figura adorada por movimentos nichados mais
politicamente engajados, como um tipo de pré-punk, até aos mais
bem-sucedidos conglomerados artistico-culturais como a Disney,
sendo principal inspira¢do para a criacdo da personagem Ursula, do
filme A Pequena Sereia.

A partir disso, nota-se uma crescente na populariza¢io do
camp e de ideias adjacentes a essa estética no mainstream. Durante
as décadas de 1980 e 1990, artistas populares como Prince e Gra-
ce Jones cada vez mais trouxeram a teatralidade e ambiguidade de
género para os seus visuais, enquanto na moda o exagero tomou as
passarelas e, a performatividade dos ballrooms’, as paradas musi-
cais. A house music® virou fendmeno entre artistas pop como Ma-
donna, Janet Jackson e RuPaul — o dltimo desenvolvendo, anos
depois, o seu reality show e exitoso RuPaul's Drag Race, um dos
simbolos principais do camp no coletivo popular. Em resumo, o
camp virou pop e, com isso, o conflito para definir onde comeca
a expressdo verdadeira e a representacio superficial se torna mais
dubio e, as consequéncias dessa assimila¢ao, incertas.

METODOLOGIA

Buscando tracar os impactos da disputa simbdlica que existe
sobre o camp enquanto uma estética marginal apds a sua assimi-

7 "Espetaculo que mistura elementos fashion, drag shows e batalhas de dan¢a." FOLHA DE
S.PAULO. Ballroom culture reinvents itself in Brazil.

8 “Um tipo de musica eletronica que surgiu na década de 1980”. CAMBRIDGE UNIVERSITY
PRESS. Cambridge Dictionary.
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lacao a cultura pop, a metodologia proposta para a execucio dessa
pesquisa foi constituida por trés etapas bem definidas.

A primeira foi um entendimento da histdria e transformacio
do camp por meio de uma fundamentacio conceitual bem estru-
turada, nao apenas cronologicamente, desde o seu surgimento en-
quanto estética marginal, vinculada inicialmente a contextos al-
ternativos e queer, mas também compreender os mecanismos de
sua gradual assimilacio pelo mainstream. Esse entendimento de-
talhado da linguagem camp e de suas origens é fundamental para
solidificar as bases da pesquisa, permitindo identificar as nuances
de sua evolucio. Com essa estrutura conceitual bem delineada, é
possivel avancar para a etapa seguinte do estudo, que exige uma
andlise mais focalizada nas fronteiras ambiguas da representa¢io
atual do camp no mainstream. Aqui, o objetivo é investigar como
essa estética, originalmente contestadora, é negociada em produ-
cOes culturais hegemonicas, mantendo-se atenta as tensdes entre
sua heranca marginal e sua circulacio massificada.

A segunda fase da pesquisa dedica-se a analise critica de casos
emblematicos em que elementos da estética camp foram apropria-
dos e reinterpretados pela cultura de massa, muitas vezes sofren-
do um processo de diluicio ou esvaziamento de seu cariter origi-
nalmente subversivo. Para isso, é preciso selecionar exemplos que
ilustram essa transicao do marginal para o mainstream, abrangen-
do diferentes esferas da producdo cultural contemporanea. Em
campanhas publicitirias, por exemplo, se tornaram cada vez mais
comuns o uso de estratégias de marketing com uso de drag queens
e o exagero do camp. Desfiles e marcas de moda de luxo também
adotaram o extravagante, o andrégino’ e o deliberado mau gosto
como estética central para algumas colecdes, enquanto filmes, sé-
ries e outras midias de grande orcamento brincaram com o exage-
ro tipico do camp em intimeros casos, como em Batman & Robin,
Barbie e Emilia Perez. Um dos eixos centrais desta analise é a re-

9 “Que apresenta caracteristicas sexuais ambiguas.” PRIBERAM. Diciondario Priberam da
Lingua Portuguesa.
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visitacio da edicao de 2019 do Met Gala", cujo tema Camp: Notes
on Fashion homenageou diretamente o ensaio de Sontag (1964). O
evento é um dos maijores estudos de caso em que se pode perceber
a relacao dubia de celebridades com a estética camp, em que muitas
a incorporaram de forma higienizada, sem a compreensio que en-
quadra o camp para além do exagero e da artificialidade superficial.

FIGURA 1: KARLIE KLOSS NO MET GALA (2019), COM VISUAL QUE FOI
CRITICADO NAS REDES SOCIAIS PELA REPRESENTACAO PASTEURI-
ZADA DO CAMP.

Fonte: Newsl8 (2023).

A terceira e ultima etapa da pesquisa consiste em uma andlise
critica dos resultados obtidos nas fases anteriores. Este momento
do estudo busca compreender como o processo de absorcio pelo
mainstream transformou o camp, e de que maneiras essa muta-
¢do toma forma quando inserida no meio digital. E necessario en-
tender as dinamicas de apropriacdo cultural na pés-modernidade,
usando como complemento teérico contribuicdes de Pierre Bour-

10 "Um evento de arrecadacgdo de fundos de alto perfil para o Instituto de Figurino do
Metropolitan Museum of Art, que evoluiu em um espetaculo fashion mundial". THE TIMES
OF INDIA. What is the Met Gala and why is it so important for the fashion world?
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dieu (2011), Alice Marwick (2013) e Fredric Jameson (1996). Essa
fase analitica permite mapear os mecanismos pelos quais a cultura
dominante metaboliza estéticas marginalizadas, transformando sua
carga politica em signos de consumo. Ao mesmo tempo, investiga-
-se como as plataformas digitais reconfiguram essas apropria¢des,
criando novas tensdes entre autenticidade e performance.

RESULTADOS

Ao chegar ao fim das trés etapas que constituem a metodo-
logia, espera-se resultar em uma visio do camp que é perpassada
por um duplo movimento dialético. Sua insercdo ao mainstream
proporcionada por uma disseminacio em larga escala permite uma
visibilidade sem precedentes, o que abre espaco para novas formas
de expressdo e faz com que codigos antes restritos a nichos sub-
culturais alcancem audiéncias globais. Além disso, oportunidades
de destaque artisticas, financeiras e empregaticias se tornam mais
recorrentes para membros vanguardistas dessa estética.

Por outro lado, esse mesmo processo de popularizagio deve
acarretar em riscos significativos de despolitizacio, transforman-
do signos inicialmente disruptivos em pura reproducio higieniza-
da, que se limita a superficialidade e transforma em uma tendéncia
banal, sem qualquer teor contestatério. Também havendo a ocor-
réncia da imagem comum ser a da reproducio higienizada no ima-
gindrio coletivo, o que faz com que seus significados origindrios
percam espaco. Essa tensdao também deve se manifestar de forma
prépria no ambito digital, onde plataformas digitais como Insta-
gram e TikTok operam como aceleradores culturais, em que esses
gestos ganham ainda menor sobrevida, mesmo que de forma mais
intensa. Assim, nocdes relacionadas a autenticidade siao reconfigu-
radas, e codigos de reconhecimento entre grupos marginalizados
podem se perder ao se transformarem em mero capital, onde s6 se
valoriza a performatividade do espeticulo padronizada na esperan-
ca de se incluir na moda passageira da vez, sem se importar com o
seu esvaziamento semantico.
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No entanto, também se espera reconhecer que, mesmo diante
da domesticacio do seu potencial disruptivo pelo mainstream, as
praticas politicas do camp demonstram uma capacidade continua
de reinvencdo dentro de contextos marginalizados. Esse fenome-
no reflete um movimento dialético caracteristico da cultura pds-
-moderna (Jameson, 1991), em que a apropria¢do capitalista gera
novas estratégias de subversio pelos grupos marginalizados. A me-
dida que o camp é assimilado e esvaziado de seu conteudo critico,
emergem novas formas de linguagem, renovadas a resisténcia que
reatualiza seu potencial politico. Essa dinamica é ciclica e, assim
como ocorreu com outros movimentos culturais que surgiram de
um contexto semelhante, demonstram que o camp tem potencial
resiliente para se transformar e responder a estratégias de coopta-
¢3o por meio de uma constante reinvencio.

CONSIDER ACOES FINAIS

Conclui-se ao final dessa jornada analitica que o camp se re-
velou como uma estética em constante estado de reinvencao, cuja
histéria se entrelaca de maneira paradoxal com as contradi¢cdes
socioculturais contemporaneas. Desde suas origens como cédigo
de resisténcia queer até sua circulacio como linguagem global, o
camp opera em um jogo de disputa simbdlica no qual sua assimi-
lagdo pelo mainstream nunca ocorre sem tensdes. Como demons-
trado ao longo da pesquisa, sua apropriaciao por grandes marcas,
eventos e plataformas digitais ndo se dd de forma passiva, mas
através de um processo dindmico de assimilacdo e ressignificacio
que nio pode ser resumido a um modelo em que ocorrem apenas
perdas e ganhos, mas sim como uma transformacio muito mais
complexa de criacio de novas formas de linguagem e remodelacio
de taticas de subversio.

No ecossistema digital contemporineo, essa dinimica adqui-
re contornos ainda mais complexos. A velocidade das plataformas
comprime ciclos histéricos que antes levavam décadas em espacos
de viralidade instantanea, transformando subculturas de nicho em
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trends'' superficiais quase da noite para o dia. Se, por um lado, essa
aceleracao facilita a cooptacdo ao reduzir gestos politicos a meros
estilos estéticos prontos para serem consumidos, por outro ela
também impulsiona novas formas de refletir e ironizar esse acon-
tecimento por meio de ramificacdes advindas de sua esséncia imu-
tavel capaz de funcionar como um espelho distorcido do presente.

Portanto, mais do que oferecer uma conclusdo definitiva, esta
pesquisa reforca o entendimento do camp como fenémeno essen-
cialmente dialético que se recusa a ser fixado em categorias esta-
veis justamente porque sua forca reside na contradicao. Como de-
monstrado desde suas primeiras manifestacdes no teatro britanico
até sua presenca em algoritmos digitais, o camp prospera nos li-
mites entre o marginal e o hegemoénico. Se hi uma méixima que
permanece vélida, é a de que, mesmo quando seu destino parece
ser o da assimilacdo total, novas formas de subversdo ji estio em
gestacdo. Em ultima andlise, para além de apenas um ideal estético,
o camp se define por um processo continuo de reinvencio politica
através do estilo.
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O presente artigo analisa como O Boticirio vem apostando em
principios de neuromarketing e cognicao emocional para intensi-
ficar o impacto de suas campanhas, especialmente nas versdes di-
gitais, em que os recursos sensoriais e afetivos ganham maior des-
taque e visibilidade. Em vez de priorizar argumentos racionais, a
marca investe em estimulos sensoriais — ntcleos, sons, texturas,
enquadramentos — capazes de ativar visao, audicio, tato, paladar e
olfato, gerando respostas afetivas quase instantineas.

Analisamos trés campanhas que demonstram esse uso: Lin-
da Felicidade (2019), Malbec X (2022) e Egeo Choc High (2024).
Todas declaram o uso de neurociéncia em seu desenvolvimento e
atuam dentro do que Meyer (2018) define como "estética da per-

1 Doutora em Comunica¢do, Professora do Curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal de Pernambuco, e-mail: livia.valenca@ufpe.br

2 Estudante de Graduagdo 4°. semestre do Curso de Publicidade UFPE, email: endryo.
vicente@ufpe.br

3 Estudante de Graduagdo 42. semestre do Curso de Publicidade UFPE, email: laura.batista@
ufpe.br

4 Estudante de Graduagdo 4°. semestre do Curso de Publicidade UFPE, email: renan.rosa@
ufpe.br
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suasio" — um conjunto de estratégias sensoriais que engajam emo-
cionalmente antes da razao.

Desde 2019, a marca tem intensificado sua aposta em expe-
riéncias sensoriais, com destaque para o ambiente digital, em que
a presenca de videos, trilhas, cores e narrativas imersivas favore-
ce esse tipo de abordagem. O lancamento do Neurolab, em 2023,
consolidou essa abordagem com base em testes biométricos e res-
postas emocionais (Grupo Boticario, 2024)°.

METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa qualitativa e interpretativa, com
foco em estudo de caso. O corpus inclui trés campanhas de O Boti-
cario, com foco na andlise de seus desdobramentos digitais (videos,
sites, redes sociais), por serem os formatos que melhor evidenciam
a articulacio entre estética sensorial e estratégias de atencdo. Além
de assumirem o uso de neurociéncia na concep¢ao dos produtos,
as campanhas constroem uma linguagem sensorial robusta e dia-
logam com autores centrais nesse debate — como Damasio (1996)
e Goleman (1995), que abordam o papel da emocio; Pine e Gil-
more (1999), com a economia da experiéncia; e Kahneman (2012),
Lindstrom (2011), Meyer (2018) e Noronha (2024), que tratam da
atenciao, memoria e estimulos sensoriais.

A anélise segue a proposta de Bardin (1977), sendo organizada
em trés categorias principais: elementos sensoriais, apelos emocio-
nais e estratégias voltadas a atenc@o.

A seguir, apresentamos os principais fundamentos conceituais
que orientam a leitura das campanhas selecionadas, com foco na
articulacdo entre emocdo, cognicdo e sensorialidade na construc¢io
da experiéncia de marca.

5 Disponivel em: https://www.grupoboticario.com.br/midia/conheca-o-neurolab-o-
primeiro-laboratorio-de-neurociencia-do-setor-de-beleza-do-brasil-br/. Acesso em: mai.
2025.

223



CRUZAMENTOS ENTRE NEUROMARKETINGE
ESTETICA DA PERSUASAO

Cada vez mais, decisdes de consumo parecem responder pri-
meiro ao que se sente — e s6 depois ao que se pensa. Experiéncias
sensoriais e emocionais tém ganhado espaco onde antes dominavam
argumentos racionais e funcdes praticas. Damdsio (1996) mostra
que emocao e razdo nio sdao opostas, mas entrelacadas: sentir ja é, de
certa forma, decidir. E Goleman (1995) reforca essa ideia ao apontar
o peso da inteligéncia emocional nas escolhas do dia a dia.

Essa passagem do racional para o sensorial tem sido explora-
da pela publicidade. Para Pine e Gilmore (1999), vivemos um mo-
mento em que o valor nio estd mais no que se vende, mas no que
se faz sentir. O diferencial de uma marca, hoje, é menos sobre o
que ela entrega e mais sobre a experiéncia que consegue provocar.
Isso se traduz na criacio de ambientes imersivos — visuais, sono-
ros, titeis — que envolvem o corpo e despertam afetos, deixando
marcas emocionais que reforcam o elo simbdlico com a marca. O
que realmente gruda na meméria do consumidor nio é o argu-
mento, mas a sensacdo. Sao os estimulos que tocam que tornam a
marca memoravel.

Ao mesmo tempo, a aten¢do se tOrnou um recurso €scasso.
Como aponta Noronha (2024), vivemos sob a logica da economia
da atencio, em que marcas e plataformas disputam segundos de
foco em um ambiente saturado. Segundo Kahneman (2012), nos-
sas decisoes se apoiam em dois modos de pensar. O chamado Sis-
tema 1 é instintivo, emocional e ripido — e comanda a maioria das
escolhas cotidianas. Ja o Sistema 2 é mais analitico e deliberativo,
mas, cada vez mais, dificilmente acionado em contextos de consu-
mo. Quando a publicidade mira em reacdes imediatas, é o Sistema
1 que ela estd ativando: aquele modo mental rapido, instintivo e
sensivel a estimulos visuais e afetivos. Por isso, constréi campa-
nhas que falam direto com o Sistema 1: sensacoes rapidas, emogdes
a flor da pele e quase nenhuma pausa para pensar. E justamente
esse sistema intuitivo que estd no foco das campanhas analisadas,
por ser sensivel aos apelos sensoriais e afetivos.
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Como observa Lindstrom (2011), as marcas mais memoraveis
sao aquelas que ativam multiplos sentidos a0 mesmo tempo — do
visual ao tatil, do olfativo ao gustativo — criando vinculos afetivos
profundos e experiéncias que permanecem na memoria do consu-
midor. Esses estimulos fazem parte da estratégia de construcio de
identidade e memoria de marca.

Esse conjunto de recursos sensoriais se articula a estética da
persuasio, conceito proposto por Meyer (2018) ao analisar como
sons, imagens e atmosferas funcionam como dispositivos de enga-
jamento afetivo. A estética ndo é s6 forma: é meio de convenci-
mento e construcao simbdlica.

Na publicidade, nio se trata apenas de emocionar, mas de pen-
sar a estética como estratégia: um modo de gerar adesio por meio
do afeto, da memoria, da sensacio. Como afirma Bridger (2018), o
impacto de uma peca depende da resposta emocional que ela pro-
voca, especialmente aquelas que geram envolvimento afetivo e ati-
vam memorias pré-conscientes, que precedem a deliberacio racio-
nal (Kahneman, 2012).

O NEUROLAB DO GRUPO BOTICARIO

Em outubro de 2023, o Grupo Boticirio inaugurou o Neu-
rolab — um espaco dedicado a pesquisa neurocientifica aplicada a
industria da beleza, localizado em So José dos Pinhais (PR). Con-
siderado “o primeiro laboratério de neurociéncia voltado a indus-
tria da beleza no Brasil” o laboratério surgiu de uma parceria com
a startup NENC (Nucleo de Estudos em Neurociéncia do Consu-
midor), e representa uma aposta clara no uso de dados biolégicos
para entender o comportamento do publico.

L4, siao realizados experimentos com rastreamento ocular,
sensores de suor, variacdes cardiacas e outros indicadores fisiol6-
gicos, com o objetivo de captar reacdes emocionais e sensoriais em
tempo real. O foco, 14, ndo é apenas vender uma sensacio — é me-
dir a sensacio e transformd-la em estratégia.
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LINDA FELICIDADE: A FORMULA
DA FELICIDADE EXISTE

Lancada em 2019, a fragrancia Linda Felicidade combina bau-
nilha, caramelo, frutas vermelhas e limao-italiano. Segundo o site
da marca (O Boticario, 2025a), esses ingredientes foram selecio-
nados com base em estudos que identificaram aromas associados
a felicidade. A campanha destaca o slogan "A felicidade fica linda
em vocé" e exibe um frasco rosa cercado por elementos visuais que
antecipam sensorialmente a experiéncia da fragrancia, como fru-
tas, texturas e brilhos suaves que remetem ao prazer doce e afetivo
prometido pela marca.

(a) Elementos sensoriais: cor, forma e ambientacio da embala-
gem estimulam visio, tato e olfato, em consonancia com o concei-
to de brand sense (Lindstrom, 2011).

(b) Apelos emocionais: a narrativa associa o perfume a auto-
estima e bem-estar, reforcando a cognicio emocional (Damaisio,
1996; Goleman, 1995).

(c) Estratégias de atencdo: o uso repetido de palavras como
"felicidade" e o selo de validacio cientifica — “Comprovado por
neurociéncia” — criam confianca e engajamento rdpido (Kahne-
man, 2012; Meyer, 2018).

FIGURA 1: CAMPANHA LINDA FELICIDADE

L INDA

A FELICIDADE FRCA
LINGS EM YOLE

Fonte: Pinterest (2025) e site O Boticario (2025a)
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MALBEC X: A QUIMICA DO DESE JO

Malbec X (2022) foi lancado com a promessa de intensificar a
sensualidade por meio do chamado “Fator X” — ingrediente que,
segundo testes de neurociéncia realizados em 2021, ativa pulsacio,
excitacdo e interesse. A campanha apresenta frasco escuro e esté-
tica sofisticada. Em sua versio final, o video foca na aplicacao do
perfume por uma mao masculina, com efeitos visuais que sugerem
a "quimica do desejo" (O Boticario, 2025b).

FIGURA 2: CAMPANHA MALBEX X

Fonte: Desfrute Cultural (2025) e site O Boticario (2025b)

(a) Elementos sensoriais: ambar, couro, patchouli e camurca
ativam a memoria olfativa associada a virilidade, ao poder, a sofis-
ticagdo. Lindstrom (2011) defende que marcas fortes ativam muil-
tiplos sentidos simultaneamente para construir vinculos emocio-
nais duradouros. No caso da campanha Malbec X, essa estimulacio
sensorial — combinando sons graves, cores escuras e enquadra-
mentos elegantes — reforca o arquétipo do sedutor e sugere mas-
culinidade, intensidade e sofisticacio.

(b) Apelos emocionais: o perfume promete despertar desejo e
autoconfianca, em uma légica clara de cognicio emocional.

(c) Estratégias de atencdo: o discurso direto, o uso da neuroci-
éncia como prova e a repeticio do termo "Fator X" operam a favor
de uma estética da persuasio centrada no impacto.
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EGEO CHOC HIGH: CURTINDO NO MODO MAXIMO

Em 2024, o Egeo Choc High foi lancado com foco no publico
jovem e no apelo sensorial exagerado. A fragrancia mistura cho-
colate cremoso, morango azedinho, chantilly e extrato de cacau —
uma combinacdo doce e provocativa, que a marca associa ao efeito
“sugar high” uma explosdo de prazer e energia que lembra os me-
lhores momentos. No site, o perfume é descrito como “comparti-
lhével” e ideal para quem quer curtir a vida “na méaxima poténcia”
(O Boticério, 2025c¢).

FIGURA 3: CAMPANHA EGEO CHOC HIGH

Fonte: YouTube de O Boticario (2025), Instagram @oboticario (2025) e
site O Boticario (2025c)

(a) Elementos sensoriais: a trilha sonora, os visuais intensos e
os ingredientes que a marca classifica como ‘oriental gourmand” -
uma familia olfativa que combina notas doces e comestiveis com
especiarias suaves, remetendo a sensa¢ao de indulgéncia sensorial.

(b) Apelos emocionais: a experiéncia proposta é de prazer sem
culpa, com foco no escapismo emocional.

(c) Estratégias de atencdo: expressdes como "modo méximo"
e "dopamine-se" funcionam como gatilhos rapidos. A marca cria
uma atmosfera imersiva e afetiva, alinhada a estética da persuasio
(Meyer, 2018).
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CONSIDERACOES FINAIS

As trés campanhas analisadas indicam uma convergéncia entre
estratégias sensoriais, apelos simbdlicos e emocionalidade induzida
que extrapolam a funcio utilitiria do perfume. Cada uma ativa di-
ferentes formas de conexdo com o consumidor — da alegria ao de-
sejo, do bem-estar ao prazer lidico. Nas campanhas analisadas, O
Boticario nao apenas promove seus produtos, mas cria narrativas
sensoriais que estimulam lembrancas, desejos e sensacdes, como
vimos nos casos de Linda Felicidade, Malbec X e Egeo Choc High.

A criacao do Neurolab confirma o investimento na mensura-
cdo bioldgica das respostas emocionais, transformando sensacio
em métrica e potencializando a eficicia comunicacional. A chama-
da “estética da persuasio’, nesse contexto, mostra-se um recurso
eficaz de engajamento publicitirio — especialmente nas versdes di-
gitais das campanhas, onde trilhas, videos, cores e narrativas imer-
sivas favorecem a ativacdao emocional imediata.

Esses recursos ativam o Sistema 1 descrito por Kahneman
(2012), que é automatico, rapido e orientado pela emogdo. Ao es-
timular sentidos e afetos de forma imediata, as campanhas favore-
cem decisdes rdpidas e intuitivas, mesmo em contextos de disper-
sdo atencional. Com isso, o vinculo com a marca nao depende da
reflexdo consciente, mas da experiéncia sensorial vivida — o que
torna a adesao mais fluida e eficiente.

A relevancia dessas campanhas estd, justamente, na capacidade
de traduzir dados neurocientificos em linguagem publicitiria efi-
caz. Essa transposi¢io revela como a publicidade contemporanea
se apropria da cognicao emocional e da estética sensorial para criar
experiéncias marcantes, reforcando a importancia de pesquisas que
articulem emocio, linguagem e persuasio no ambiente digital.

E importante destacar que a estratégia sensorial da marca nio se
limita ao ambiente digital. No entanto, o recorte deste artigo privi-
legiou os desdobramentos digitais das campanhas — como videos no
YouTube, postagens no Instagram e descricdes em sites — por serem
os formatos em que essas estratégias sensoriais e cognitivas se tor-
nam mais visiveis, acessiveis e passiveis de andlise académica.
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Este estudo reforca a importancia de se investigar o campo
sensorial na publicidade contemporanea e sugere que pesquisas fu-
turas incorporem abordagens empiricas para mensurar, de fato, o
impacto emocional das campanhas em diferentes plataformas.
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CAPITULO 19

Vale a pena brincar de novo:
Como o Giraffas vende brindes
atraves da nostalgia

Atalia Vasti Cleofas da Silva!
Livia Valenca da Silva2

O presente estudo analisa o uso da nostalgia na escolha dos brindes
dos combos infantis da rede brasileira de fast food Giraffas, como
o Giraprato e o Giralanche, bem como sua divulgacio no Insta-
gram e Facebook da marca. Uma comparacio prévia com duas de
suas principais concorrentes — a McDonald’s e a Burger King —
indicou que, nos ultimos anos, a Giraffas tem investido mais no li-
cenciamento de personagens de desenhos cldssicos que marcaram
a infancia das geracoes Y e Z.

Campanhas com temas como Os Flintstones, Power Rangers,
Corrida Maluca, Chaves, Caverna do Dragao, Garfield e Ursinhos
Carinhosos geraram retorno positivo do publico jovem e adulto,
motivando inclusive o relancamento de personagens no mesmo
ano, como estratégia para atender a demanda nostalgica e impul-
sionar os lucros. Segundo a marca, o objetivo é despertar memo-
rias da infancia no publico mais velho e conectar geracdes, com os
pais apresentando os personagens aos filhos (GKPB, 2021).

Dentro do recorte temporal definido, destacam-se a primeira
campanha do seriado Chaves (2023), os bonecos decorativos de
Caverna do Dragdo (2024) e as luminérias dos Ursinhos Carinho-
sos (2025), todos com promessa de retorno devido ao sucesso de

vendas.
1 Graduanda do 8° periodo do Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal
de Pernambuco, e-mail: atalia.cleofas@ufpe.br

2 Doutora em Comunicagdo, Professora do Curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal de Pernambuco, e-mail: livia.valenca@ufpe.br
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METODOLOGIA

A pesquisa é definida como exploratéria, que, segundo Gil
(2010), tem um formato mais flexivel com o objetivo de criar fa-
miliaridade com o tema e gerar uma maior compreensido do ob-
jeto. Ademais, possui uma perspectiva qualitativa, sendo feita a
partir da anélise de conteudo das campanhas da rede Giraffas di-
vulgadas nas plataformas do Facebook e Instagram no perfil oficial
da empresa durante os anos de 2019 a maio de 2025. O periodo
definido é resultado do maior fluxo de divulgacdo dos brindes nas
plataformas e o limite de tempo para o comeco da anélise das cam-
panhas para a pesquisa. Ao todo, foram analisadas 136 campanhas,
sendo divididas entre 65 da marca McDonald’s, 39 da Burger King
e 32 da Giraffas.

Para maior embasamento e percep¢io sobre a nostalgia nas
campanhas e o impacto delas no consumidor, foram utilizados os
conceitos de Baudrillard (2004) e Campbell (2001), com relagio
ao consumo e simbolismo dos objetos; Davis (1979) e Hernandez
(2011), com a visdo de que a nostalgia é um sentimento importan-
te que costuma ser buscado em especial nos tempos de crises; Belk
(1988) e seu conceito relacionado a visio possessiva sobre os obje-
tos e relacio profundamente afetiva com eles; e Skinner (2003) e
Jung (2015), sobre a conexdo entre infancia e comportamento.

Assim, com base nesses autores, serd abordada a relacdo entre
esses ideais com o desejo dos consumidores jovens e adultos para a
compra desses itens, e da rede Giraffas para a sua producio.

A CONEXAO ENTRE SIMBOLISMO,
NOSTALGIA E BRINDES

O alto consumo de produtos é um dos fatores mais observados
da atualidade. Uma das estratégias para impulsionar isso é o bene-
ficio vinculado a compra, no caso dos brindes — algo aparentemen-
te “gratuito”, quando ha a finalizacdo da venda. A rede Giraffas, as-
sim como parte dos seus concorrentes, utiliza-se desse objeto para
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atrair as criancas no chamado “combo infantil”, em que a compra
do prato ou lanche oferece um brinquedo ou acessério com ou
sem personagem temdtico, de acordo com a campanha ativa.

A aquisicdo do produto se mostra como algo para além da ma-
terialidade; como tudo que ele carrega de significado. Para Cam-
pbell (2001) o impulsionador principal ndo é o objeto em si, mas
sim o seu simbolismo e representacio. Baudrillard (2004) acres-
centa que atualmente ninguém compra um objeto por sua funcio,
como algo sem rela¢io alguma com um simbolismo.

O brinde que em si ja possui sua persuasio e tem o poder de
fidelizar um cliente (Meio e Mensagem, 2014)® traz em sua temé-
tica um gosto, identidade e simbolismo que serve como objeto de
expressdo identitdria para muitos jovens e adultos, mesmo que te-
nham se passado muitos anos desde a infincia. As geracdes Y e Z,
principalmente, enfrentam o desafio da vivéncia em um mundo de
crises e desesperanca de melhoras (CNN, 2024)‘, de acordo com
Davis (1979), em épocas assim, é normal que o individuo retorne a
um passado mais leve e seguro, movidos pela nostalgia.

Nessa procura mercadoldgica de conforto em figuras de tem-
pos passados, a marca Giraffas tem demonstrado seu investimento
para atrair o publico secundirio desses jovens e adultos que dese-
jam se reconectar e relembrar a sua infancia.

3 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/marketing/o-poder-do-brinde-
junto-ao-consumidor . Acesso em: jun. 2025.

4 Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/geracoes-y-e-z-tem-niveis-mais-
altos-de-ansiedade-diz-psicologa/. Acesso em: mai. 2025.
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EU ODEIO LANCAMENTOS:
ONOVOE O VELHO GARFIELD

Uma das compara¢des mais claras com relacio a diferenca
de contetdo para os brindes pode ser vista através da campanha
de 2023 do Garfield na Giraffas e a campanha de Garfield: Fora
de casa, da marca Burger King, em 2024. A da Giraffas usou uma
estética, tanto para seus brindes como postagens, voltada para a
nostalgia com o uso de tracos de ilustracio semelhantes aos dos
quadrinhos. A colecao também trouxe frases marcantes do perso-
nagem como “Eu odeio segunda-feira” e “Eu adoraria as manhas se
elas comecassem mais tarde” em seus itens de cozinha (Figura 1).

A proposta reforca o vinculo emocional de consumidores que
cresceram com o personagem, apostando em uma memoria afeti-
va ja consolidada. Nao héd preocupacio com atualizacdes visuais ou
referéncias a novas geracdes — o foco estd em resgatar o Garfield
“de antigamente”, com humor sarcéstico e estética vintage. Trata-
-se, portanto, de uma ativa¢do nostélgica direcionada a um publico
que reconhece esses cddigos visuais e verbais.

A do Burger King, em contrapartida, usou o design semelhan-
te ao do filme. Entre os brindes disponibilizados pela marca estiao
brinquedos e peltcias, incluindo um relacionado a uma persona-
gem exclusiva do longa-metragem (Figura 2).

FIGURA 1: BRINDES DO GARFIELD GIRAFFAS

Fonte: GKPB (2023)
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FIGURA 2: BRINDES DO GARFIELD BURGER KING

Fonte: GKPB (2024)

Pode ser visto assim que, uma mesma temadtica e franquia pode
ter intencionalidades e publico-alvo diferentes, em que uma apro-
veita a estratégia da nostalgia e lembrancas da infancia de consumi-
dores mais velhos, e a outra objetiva despertar o desejo da aquisicao
por parte das criancas, seu publico original por meio de uma novida-
de com um design que rompe o classico visto durante anos.

TINHA QUE SER A NOSTALGIA DE NOVO

Em 2023, a marca Giraffas teve como tema o seriado Chaves,
que durante muitos anos participou da grade de programacio do
canal televisivo SBT e impactou diversas idades e geracoes. Fazen-
do parte do entretenimento cotidiano de criancas da geracao Z, por
exemplo, Chaves ficou marcado na memoria de muitas pessoas.

Recorrer para um investimento mais estavel apos riscos eco-
nomicos ou quedas no faturamento se mostram uma boa forma de
retomar o equilibrio. E provavel que, depois dos prejuizos gerados
pela pandemia, a empresa tenha escolhido o seriado para voltar a
nostalgia (Euromonitor International, 2022).

O retorno amplo do publico pode ser interpretado pela cole-
tividade nostélgica, em que individuos que tiveram contato com o
mesmo elemento possuem sentimentos e memdorias semelhantes
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com o objeto (Hernandez, 2011), além de que as posses de item
vinculado ao passado tém o poder de armazenar os sentimentos e
memorias daquela época e relembrar ao possuidor quem ele foi e
muitas vezes ainda é (Belk, 1988).

Uma das publicacdes dos brindes da segunda campanha no
mesmo ano, evidenciou a intencionalidade de atrair os jovens e
adultos pela recordacio nostélgica, podendo ser confirmado ao
analisar o ambiente em que os brindes estdo inseridos (escritério)
que é um local comum em fases mais maduras da vida, o que con-
trasta com a ideia de um brinde de um combo infantil’.

Além disso, a marca também expos sua estratégia através da
legenda de outra publicacio da campanha: “[...] A Turma da Vila
mais amada da TV chegou no Giraffas. Resgate lembrancas dos
momentos que vocé passou se divertindol...]!"

O MESTRE DOS COMPORTAMENTOS

O comportamento é formado através da repeticao de acgdes
quando reforcadas durante a vida (Skinner, 2003). Quando um
comportamento é estimulado através de impulsionadores, sejam
eles visuais, sonoros ou outros, hi uma maior probabilidade de
que uma pessoa reaja de determinado modo devido a esse gatilho.
Logo, empresas que dominam essa habilidade podem se utilizar
disso para manipular o comportamento e as acdes do individuo
aumentando a probabilidade de venda (Skinner, 2003).

Parte dessa conduta é gerada pela procura pessoal com a re-
conexio com o passado, movidos pela perspectiva de que algo que
foi bom permanece bom, e que se estiver em contato com o obje-
to podera ter a mesma sensacio (Jung, 2015). Segundo o autor, é
comum que boa parcela dessas memorias tenham sido geradas na
infancia por se tratar de um momento da vida com menos respon-
sabilidade e preocupacio.

E nesse cenario que a campanha dos brindes de bonecos deco-

5 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C1UbugFMy03/. Acesso em: fev. 2025.
6 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CtH68]qPLV8/ . Acesso em: fev. 2025.
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rativos do desenho Caverna do Dragiao demonstram estar inseridas.
Os brindes que traziam os famosos personagens do desenho foram
divulgados em uma postagem do Instagram com a seguinte legen-
da: “Cresceu assistindo 2 Caverna do Dragio? Entdo, prepare-se
para descobrir curiosidades fascinantes sobre este classico dos anos
80 que marcou geracdes.[...]"”7. Assim, a Giraffas convida o publico
das geracoes Y e Z impactadas pela animacio, quando criancas, a in-
teragir com a publicacio e consequentemente conhecer também os
brindes e acreditar que obtendo-os pode reviver a infincia.

Os brindes também foram resultado do pedido do publico,
apds a campanha com copos temdticos em 2021, sendo veiculado
um video com diversos comentarios de usudrios com essa solicita-
¢lo para anunciar a colecio de bonecos em 2024 (Figura 3).

FIGURA 3: PEDIDOS DE RETORNO DA CAMPANHA DE CAVERNA DO
DRAGAO®
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Fonte: Instagram Rede Giraffas (2024)

7 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DAUJOQBPxtL/?img _index=1. Acesso em:
fev. 2025.
8 Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/C_baljUokUs/. Acesso em: fev. 2025.
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EM ALGUM LUGAR DO CONSUMO ESTA O SIMBOLO

Através da visao de que ha uma representaciao simbdlica em
objetos (Baudrillard, 2004) e de que itens de grande valor senti-
mental possuem um impacto importante na vida do individuo,
sendo muitas vezes inconscientemente acrescentada a sua concep-
cio de eu (Belk, 1988), é possivel observar a repercussio da cam-
panha das luminarias dos Ursinhos Carinhosos.

O famoso desenho dos anos 90 teve 6 lumindarias disponibili-
zadas na compra do Giraprato ou Giralanche, entretanto, o publi-
co que deseja comprar o produto se mostrou maior que o espera-
do, esgotando os brindes e registrando o marco de 300% de vendas
acima do esperado, tornando-se uma colecdo histérica da marca
(GKPB, 2025)°. Nas plataformas de comunica¢io com a empresa,
como o Facebook e Instagram, os consumidores insatisfeitos com
a indisponibilidade do item, expressaram seus sentimentos gerados
pelo ocorrido, entre os comentarios é possivel ver o uso de termos
como “frustracdo” e “responsabilidade emocional” expondo o en-
volvimento afetivo que foi despertado com a visualiza¢io e desejo
de compra do brinde (Figura 4)™.

FIGURA 4: INSATISFACAO COM ESGOTAMENTO DOS BRINDES
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Fonte: Instagram Rede Giraffas (2025)"

9 Disponivel em: https://gkpb.com.br/175052/giraffas-luminarias-ursinhos-carinhosos-
retorno/#google_vignette. Acesso em: fev. 2025.

10 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DFQOfhbxgzn/. Acesso em: fev. 2025.

11 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DFQOfhbxgzn/. Acesso em: fev. 2025.
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Outras marcas e segmentos visaram os ursinhos para uma
maior atracdo dos seus produtos, como ovos da Cacau Show e a
linha de maquiagens da Dalla.

CONSIDERACOES FINAIS

Essas campanhas evidenciam a intencionalidade da rede Gi-
raffas em atingir o publico jovem e adulto por meio da nostalgia,
ao retomar obras cldssicas, inserir brindes em contextos cotidianos
dessa faixa etdria e resgatar memorias da infancia associadas aos
objetos. O retorno do publico comprova que a nostalgia pode ser
uma estratégia lucrativa, ja que os consumidores ndo apenas com-
praram, como também pediram o relancamento dos brindes e ex-
pressaram insatisfacio com sua auséncia.

Em comparacio as concorrentes, a Giraffas demonstrou maior
foco nesse nicho: entre 2019 e maio de 2025, 44% de suas campa-
nhas foram nostalgicas, contra 18% da McDonald’s e 23% da Bur-
ger King. Estas ainda priorizam o publico infantil, apostando em
lancamentos recentes e estratégias de marketing de oportunidade,
com menor interesse no publico secundério adulto.

Nesse cendrio, a Giraffas tem a oportunidade de ampliar seu
alcance e faturamento explorando esse publico pouco atendido,
mas altamente engajado e consumidor. Além disso, licenciar per-
sonagens fora do circuito mididtico atual pode representar menor
custo e maior retorno financeiro.

O tema ainda é pouco explorado academicamente, abrindo ca-
minhos para novas pesquisas, tanto em redes como Bob’s e Habib’s
— que também trabalham com combos infantis, mas com menor
destaque — quanto em outros segmentos, como cosméticos e ali-
mentos industrializados que adotam estratégias semelhantes de
ativacdo nostalgica.
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Frevo performado: distincao
simbdlica, publicidade de si e
pertencimento no “Eu Acho E

Pouco” no Instagram

Ana Paula Campos Lima*
Livia Valenca da Silva2

Este estudo, vinculado ao projeto de extensio Cartografias do Fre-
vo (UFPE), analisa como o Bloco Eu Acho E Pouco, de Olinda/PE,
vem sendo apropriado por folides como espaco de distin¢do sim-
bdlica e publicidade de si no Instagram. Criado em 1976 com viés
politico, o Bloco tornou-se também cenério de afirmacio identité-
ria, mediado pela légica da visibilidade digital.

A pesquisa observa postagens de 2023 a 2025, com foco em
imagens, legendas, comentdrios e préticas visuais (figurino, ma-
quiagem, poses) de folides, marcas locais e perfis oficiais. A partir
de observacio digital, analisa-se como esses elementos compdem
performances de autoinscricio — ou seja, modos de se colocar em
cena como protagonista da prépria narrativa simbdlica.

Ainda que o carnaval de rua seja gratuito, ha barreiras simbo6-
licas marcadas por cédigos estéticos que demandam capital cultu-
ral, econémico e social. A distin¢ao aparece nas cores, nos figuri-
nos e nas poses, mas também no dominio das linguagens das redes:
saber se mostrar, postar e se destacar.

O objetivo é compreender como essas praticas mididticas re-
fletem disputas de pertencimento e visibilidade no carnaval con-

1 Doutora em Comunicagdo, PPGCOM-UFPE e Docente no Departamento de Comunicagdo
Social, UFPE. e-mail: paula.camposlima@ufpe.br.

2 Doutora em Comunicagdo, PPGCOM-UFPE e Docente no Departamento de Comunicagio
Social, UFPE. e-mail: livia.valenca@ufpe.br.
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temporaneo. Dialogamos com os conceitos de distincio e capital
simbolico (Bourdieu), pertencimento (Barbosa, Bauman), perfor-
mance e fachada (Goffman) e cultura participativa (Jenkins).

No Eu Acho E Pouco, o folido nio apenas participa: ele per-
forma, cria conteudo, disputa atenc¢do. O carnaval, que era vivido
nas ruas, agora também é encenado para as redes — atravessado
pelo desejo de aparecer, pertencer e se destacar.

METODOLOGIA

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, com observacio
digital de postagens no Instagram durante os carnavais de 2023,
2024 e 2025. O foco estd em imagens publicadas por folides, pelo
perfil oficial do Bloco Eu Acho E Pouco (@euachoepouco) e por
marcas ou criadores locais de aderecos e figurinos.

A escolha do Instagram se deve a centralidade da plataforma
na légica da visibilidade digital e ao protagonismo da imagem na
mediacio das experiéncias festivas contemporaneas.

Inspiradas na etnografia visual (Angrosino, 2009), observamos
elementos como trajes, cores, maquiagens, poses, enquadramentos
e composicdes estéticas. Também analisamos legendas e comenta-
rios, com base na anélise de contetido de Bardin (1977), buscando
identificar sentidos de pertencimento, distin¢do e identidade nas
praticas de autoinscricio — quando o folido se coloca como prota-
gonista da prépria narrativa visual.

Além dos registros espontianeos dos folides, consideramos
também postagens estratégicas do perfil oficial, com destaque
para slogans politicos, as cores vermelho e amarelo e a figura do
dragdo como marca visual. O site oficial do Bloco foi consultado
para complementar dados sobre sua histéria, fundacido e posicio-
namento politico.

As interacGes nos comentdrios e as repostagens feitas pelo
perfil oficial foram observadas como formas de amplificacdo sim-
bélica e reforco das performances visuais dos folides, revelando di-
namicas de validacdo social no ambiente digital.
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Por se tratar de um estudo exploratdrio, nao foi definida uma
amostra fechada. O levantamento ocorreu de forma organica e
continua ao longo dos trés carnavais, priorizando registros que
evidenciam préticas de autoinscricio, visualidade performatica e
engajamento simbdlico.

PERFORMANCE E CUIDADO ESTETICO:
ENTRE A RUAE O FEED

A partir do material coletado, identificamos dois movimentos
entre os folides do Eu Acho E Pouco: alguns mantém viva a pro-
posta politica e a memoria critica do Bloco; outros constroem sua
presenca principalmente nas redes, com postagens planejadas e fi-
gurinos pensados para marcar visualmente o pertencimento. Essa
divisdo, porém, nio é rigida — os perfis se sobrepdem, revelando
formas diversas de viver e representar a folia.

Esse processo expressa o que Goffman (2002) chama de apre-
sentacdo de si: cada folido monta sua fachada, performando uma
identidade em busca de reconhecimento e distin¢io. As imagens
revelam curadorias estéticas que articulam figurino, maquiagem,
pose, enquadramento e legenda — compondo uma encenacio sim-
bélica de pertencimento.

Essas performances ativam o capital simbélico (Bourdieu,
2011), articulado a capitais econdmico, social e cultural, visiveis
nas postagens e interacdes. A folia torna-se também um espaco
de distincdo: é preciso repertdrio, estilo e presenca digital para
“fazer parte’”.

Nas postagens analisadas, destaca-se um repertério visual re-
corrente: as cores vermelho, amarelo e dourado; o dragio como
signo central; e acessorios elaborados. As repostagens feitas pelo
perfil oficial funcionam como chancela simbdlica, reforcando cer-
tas estéticas e silenciando outras — aprofundando dinamicas de vi-
sibilidade e pertencimento.

Como aponta Bauman (2001), visibilidade é elemento central
nas relacdes contemporaneas: aparecer ¢ existir. No carnaval do Eu
Acho E Pouco, isso se traduz na disputa simbélica por reconheci-
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mento. Jenkins (2009) ajuda a entender esse contexto como parte
da cultura participativa: o folido nao s6 vive a festa — ele a edita,
compartilha e simboliza.

Em sintese, os carnavais de 2023 a 2025 mostram um bloco
que, embora preserve sua forca politica, tornou-se também palco
de performances cuidadosamente encenadas para as redes. A inser-
¢do visual passa pela estética e pelo cuidado com a imagem. A festa
ainda é publica — mas o reconhecimento simbdlico acontece, cada
vez mais, no feed.

DO ESTANDARTE AO FEED: POLITICA PERFORMADA E
PERTENCIMENTO SIMBOLICO

As imagens analisadas — um reels com a bandeira “Sem Anis-
tia” (Figura 1) e um carrossel repostado pelo perfil oficial do Bloco
(Figura 2) — mostram como o Eu Acho E Pouco segue como espa-
co de memoria critica, agora atravessado pela logica da visibilida-
de digital. A politica continua presente, mas é também estetizada,
performada e compartilhada. As postagens ndo sé registram a fo-
lia: constroem narrativas identitdrias que misturam tradicao, afeto
e engajamento simbdlico.

FIGURA 1: PRINT DE REELS DE ESTANDARTE COM INSINUACAO
POLITICA NO EAEP
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Fonte: Instagram do @euachoepouco, 2025.3
3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DGynlagpWhq/. Acesso em: jun. 2025.
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Nos comentérios do video da Figura 1, surgem disputas sobre o
sentido do Bloco. Um usudrio critica a “politizacio”, e outros reagem
lembrando sua origem em meio a ditadura. Pela andlise de contetido
(Bardin, 1977), evidencia-se o embate entre memoria e rejeicio da
politica. O estandarte com “Sem anistia” ndo é s6 enfeite: é perfor-
mance de memoria (Angrosino, 2009). Como apontam Hall (1997)
e Bourdieu (2011), identidade é disputa, e disputar é também bus-
car legitimidade. Em tempos de pertencimentos instaveis (Bauman,
2001), um post pode reacender memorias e desconfortos.

O carrossel da Figura 2 reforca o engajamento politico e a
identidade visual do Bloco. Em uma imagem, uma folid dan¢a com
a cabeca da La Ursa — gesto que mistura irreveréncia e pertenci-
mento. A escolha do adereco, a pose e 0 enquadramento revelam
dominio de cédigos simbdlicos: uma “apresentacio de si”, nos ter-
mos de Goffman (2002).

FIGURA 2: CARROSSEL REPOSTADO PELO PERFIL OFICIAL DO BLO-
CcO

Fonte: Instagram do @euachoepouco, 2025.4

Outras imagens do carrossel trazem signos politicos e culturais
potentes: uma faixa com “Sem anistia para golpistas”, uma monta-
gem com Fernanda Torres sobre a bandeira do Brasil, e um folido
fantasiado de Messi erguendo a taca da Copa. Humor, critica e or-
gulho compdem uma estética carnavalesca de parddia e exagero.

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DGynlagpWhgq/. Acesso em: jun. 2025.
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As postagens evidenciam curadoria estética e consciéncia sim-
bélica. Como propde Bourdieu (2011), o capital simbdlico depende
do dominio dos cédigos culturais e visuais. Nas redes, isso passa
pela escolha estética, pela legenda e pela performance. Mesmo em
um bloco gratuito, hd distin¢des: saber performar e saber postar
também s3o formas de pertencimento. A repostagem pelo perfil
oficial legitima ndo s6 a imagem, mas o discurso e o estilo de quem
a produziu.

Nos comentarios, o tom é afetivo e celebratério. Frases como
“Esse frevo”, “Deus me livre n3o ser Pernambucana” e “A nossa
cultura é linda demais” aparecem com emojis e declaracdes emo-
cionadas. A nostalgia atua como elo entre quem viveu a festa na
rua e quem a revisita no feed. Como lembra Bauman (2001), apa-
recer é existir — e, nesse contexto, ser visto e repostado é também
ser reconhecido.

Esse conjunto de postagens mostra que, mesmo diante da este-
tizacio da festa, o Eu Acho E Pouco permanece um espaco de dis-
puta simbdlica e resisténcia. A politica ndo nega o prazer: mistu-
ra-se a ele como memoria coletiva e afirmacio identitdiria. Como
observa Han (2015), trata-se do paradoxo contemporaneo onde
critica e festa coexistem — performadas com afeto, humor e enga-
jamento visual.

PERTENCIMENTO DESDE CEDO: INFANCIA,
AFETO E HERANCA SIMBOLICA

Criado por folides ligados a fundacio do Bloco, o Eu Acho
E Pouquinho é a versio infantil do Eu Acho E Pouco e reforca a
ideia de que o pertencimento simbdlico também se transmite (Eu
Acho E Pouco, 2025). As imagens analisadas mostram como esse
vinculo se cultiva desde cedo, tanto na experiéncia das ruas quanto
nos registros compartilhados nas redes.

Na Figura 3, trés cenas traduzem esse laco afetivo: mie e filho
fantasiados no cortejo de 2023, os dois novamente em 2025, e uma
crianca dangando com a camisa oficial infantil, em video publicado
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pelo perfil do Bloco. A legenda convida a vestir “as cores do dragio
para brincar nas trincheiras da alegria”, evocando memoria critica
e afeto. O post conjuga ativismo simbdlico e consumo, transfor-
mando a camisa em signo de pertencimento — e a crian¢a em pe-
quena embaixadora da causa carnavalesca.

Como lembra Hall (1997), a identidade nasce na relacio — e é
isso que se revela aqui: a infAncia como espaco de heranca simbéli-
ca. Ja Canclini (1995) observa que o popular se constrdi no entre-
lacamento entre brincar, vestir-se e estar junto. Nesse caso, brin-
car também é performar pertencimento, visual e politico.

FIGURA 3: REGISTROS DO EU ACHO E POUQUINHO, 2023 E 2025 E
INSTRAGRAM OFICIAL

Fonte: Acervo pessoal, 2023 e 2025 e Instagram @euachoepouco,
2025.

MODA, DISTINCAO E CONSUMO:
O VISUAL COMO SENHA SIMBOLICA

O pertencimento ao Eu Acho E Pouco hoje ultrapassa o cor-
tejo nas ladeiras — desdobra-se em bailes, vitrines comerciais e re-
gistros autorais marcados por uma estética cuidadosamente curada
para o feed.
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FIGURA 4: REGISTROS DO BAILE (2025 E 2024)

Fonte: Instagram @euachoepouco, 2025.

Na Figura 4, o Baile Vermelho e Amarelo 2025, no Armazém
14, se apresenta como espeticulo visual: luzes coreografadas, pu-
blico uniformizado, estrutura de show. A legenda institucional diz:
“Um dragio sozinho nio tece um Carnaval’. Mas em um post de
2024, a critica surge: “Ache um negro”, comenta alguém — um co-
mentdrio seco que expoe a filtragem social e a auséncia de diversi-
dade no evento. A tensio entre discurso popular e praticas seleti-
vas salta a vista.

FIGURA 5: PUBLICAGCAO DE PERFIL COMERCIAL COM FANTASIA
INSPIRADA NO EAEP

ooV =
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Fonte: Instagram @colombinarecife, 2023.
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A mesma estetiza¢io aparece em perfis comerciais que ven-
dem fantasias diretamente inspiradas no Bloco (Figura 5): bodies
com franjas, tiaras estruturadas, maquiagens marcantes — tudo ali-
nhado a paleta do dragio. A fantasia deixa de ser s6 vestimenta:
vira linguagem estética e senha simbdlica. A performance é pensa-
da para o registro — conecta afeto, consumo e distincao.

FIGURA 6: AUTOINSCRICAO VISUAL NAS LADEIRAS DE OLINDA

Olinda, Pernambuco, Brasil

et A= *

et ———

2 QOs6 YV |
I
A Curtido por donarosasapatos a

rﬁamnﬁamsa Simbora g hj

tem mais prévia gy &

#Pochete & Rasteira W

Fonte: Instagram @robertamartinsdonarosa, 2024.°

5 Disponivel em: https://www.instagram.com/robertamartinsdonarosa/.Acesso em: jun.
2025.
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Na Figura 6, uma folia posa com traje dourado e sombrinha
de frevo, aproveitando o post para divulgar sua marca de acessd-
rios. A legenda anuncia a ida a uma prévia, embora a imagem nio
mostre o cortejo. A presenca fisica importa menos do que a ima-
gem performada. Como aponta Goffman (2002), trata-se de uma
fachada pensada para ser vista e curtida. Para Angrosino (2009), é
autoinscricao visual: o corpo vira narrativa.

Essas praticas revelam um circuito de pertencimento mediado
pela estética, pelo capital simbélico (Bourdieu, 2011) e pela légica
do mercado. Vestir-se para o Bloco é também disputar reconheci-
mento num campo onde nem todos os corpos cabem. O Eu Acho
E Pouco continua sendo politico e afetivo — mas é também palco
de performances seletivas e curadorias digitais que definem quem
aparece, quem pertence e quem se destaca.

CONSIDER ACOES FINAIS

No Eu Acho E Pouco, tradicio politica, estética performada e
cultura digital se entrelacam. O pertencimento simbdlico, antes vi-
vido no corpo coletivo da rua, hoje também passa pela lente, pelo
figurino certo, pelo post com engajamento.

Nio se trata de deslegitimar experiéncias, mas de reconhecer
que a festa se transforma: quem participa nem sempre precisa ver
o dragdo passar — basta o cendrio, a hashtag, o feed. E o préprio
perfil do Bloco reforca essa légica ao repostar imagens, atuando
como curador simbdlico da folia.

A distin¢do simbolica descrita por Bourdieu (2011) continua
presente, agora mediada por estética, comunica¢io e visibilidade
digital. O carnaval ndo perde sua poténcia, mas assume novas for-
mas: o frevo é trincheira e espetdculo; o Bloco, memoria e vitrine.
E é na imagem que se disputa, hoje, o direito de pertencer.
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De Nutella saudavel, Volkswagen nao poluente e até avides pro-
mocionais, nio faltam exemplos de publicidade enganosa durante
todas as décadas. Campanhas que repercutem muito na midia, mas
que quando o consumidor se depara com a realidade do produto,
encontra algo totalmente diferente do que foi prometido. Esses en-
ganos podem acontecer por varios motivos e formas: problemas de
comunicacio, dados mal interpretados, pressio executiva com pra-
Z0s, entre muitos outros.

Mais do que uma simples anélise de um caso absurdo de publi-
cidade enganosa, esse texto tem como premissa, também, levantar
a seguinte questdo: "é possivel que um produto falsamente anun-
ciado encontre sua redencio com o tempo?". E essa pergunta cir-
cunda todo o caso envolvendo o conturbado langamento, e (possi-
vel) ressurreicio do jogo de video game Cyberpunk 2077.

1 Formado em Cinema pelo Centro Europeu, atualmente discente de graduagdo do curso
de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Paranad (UFPR), com conclusdo
prevista para 2026. E-Mail institucional: pedrorodriguez@ufpr.br

2 Doutora em estudos linguisticos pela Universidade Federal do Parana (2020). Possui
graduacdo em Letras Japonés pela Universidade Federal do Parana (2018), Letras Francés
pela Universidade Federal do Parana (2008), especializagdo em Administracdo e Marketing
pelo Centro Universitario Franciscano (2001), bacharelado em Publicidade e Propaganda
pela Pontificia Universidade Catélica do Parana (2000). Professora do curso de Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do Parana (UFPR).
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O CONTEXTO DA INDUSTRIA DOS VIDEOGAMES

A inddustria dos videogames é hoje uma das mais lucrativas do
setor do entretenimento, superando ha anos os lucros combinados
da musica e do cinema. O mercado global de games movimentou
aproximadamente $184 bilhdes de ddlares no ano, com projecoes
de crescimento continuo nos préximos anos (NEWZOO, 2023).
Estima-se que a receita global da industria de videogames ultra-
passe US$ 200 bilhoes até 2026 (HOULIHAN LOKEY, 2024), sus-
tentada por uma base de mais de 3,3 bilhdes de jogadores ativos
(EXPLODING TOPICS, 2025; PRIORIDATA, 2025). A distribui-
¢ao da receita se mantém relativamente estavel, com cerca de 49%
vinda de mobile, 28% de consoles e 23% de PC (UDONIS BLOG;
NEWZOO; BEST-OF-GAMING, 2024-2025).

O sucesso da industria dos games, ndo s6 é um marco por revo-
lucionar o mundo dos esportes (com os emergentes e-sports), mas
também desenvolveu e consolidou um novo tipo de narrativa no
mercado, sendo inclusive tido como a "10? Arte™, conseguindo criar
narrativas Unicas, complexas, interativas e imersivas como nunca
antes foi possivel. Exatamente a especialidade da CD Projekt Red.

A CD PROJEKT RED E O SUCESSO DE THE WITCHER 3

A entio pequena empresa polonesa, fundada em 2002, tomou
o mundo de surpresa em 2015, destronando as maiores empresas
desse mercado biliondrio, ao lancar The Witcher 3: Wild Hunt. O
jogo, considerado um dos mais importantes da década, revolucio-
nou a inddstria com sua qualidade extraordindria e praticamen-
te inigualdvel, tanto que é considerado até hoje, 10 anos depois,
como facilmente um dos melhores jogos de todos os tempos. O
jogo virou um hit do dia para a noite, especialmente gracas as re-
views até entdo incrédulas com o nivel de qualidade alcancado no
3 Anogdo de “102 arte” aplicada aos videogames surgiu em meados dos anos 2000 em textos
de critica cultural e se popularizou entre jornalistas e estudiosos da midia. Ver: RUFFINO,

Paulo. Videogames e arte: entre o entretenimento e a criagdo estética. Revista GEMInIS, v.
10,n.2,2019.
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jogo, e com o passar do tempo, esse jogo se tornou um dos sin-
gleplayers mais vendidos de todos os tempos também, com mais
de 50 milhoes de copias vendidas até 2023 (CD PROJEKT RED,
2023). The Witcher 3 se tornou o game mais premiado de todos
os tempos, até entio, e fez uma marca irreversivel na cultura pop
(FORBES, 2023).

Todo esse carinho e capricho no jogo deu para a CD Projekt
Red um status e uma credibilidade nunca antes vistos (talvez sé
equiparado ao status que a Rockstar Games ainda tem). O publi-
co se apaixonou pela empresa, e a partir deste momento criou-se
um hype (expectativa coletiva elevada) pelo préoximo projeto da
empresa que, detalhe, ja havia sido anunciado anteriormente, mas
havia passado batido por muitos (por se tratar de um projeto até
entdo desconhecido de uma pequena empresa polonesa). Com
um teaser de anuncio publicado em 2012, Cyberpunk 2077 ji ha-
via sido anunciado, e no final do video continha a seguinte frase:
“Em breve... Quando estiver pronto” (CD PROJEKT RED, 2012).
Ironicamente, essa foi a primeira mentira contada na campanha de
marketing do jogo.

O ANUNCIO E MARKETING DE CYBERPUNK 2077

Em 2018, foi lancado o primeiro trailer completo do jogo e a
reacio foi explosivamente positiva na época. Cyberpunk 2077 nao
foi apenas mais um jogo aguardado, mas ele foi vendido como a
préoxima revolucdo na histéria da industria dos games. O jogo era
baseado no RPG (role playing game) de mesa Cyberpunk 2020,
criado por Mike Pondsmith, e prometia transportar os jogadores
para o universo distépico e violento de Night City.

A CDPR apostou em acdes de marketing ousadas. A mais
marcante foi o andncio surpresa na E3 de 2019: Keanu Reeves
apareceu no palco para revelar que seu personagem, Johnny Sil-
verhand, teria papel central na trama. O trailer trazia uma data no
final: 16/04/2020. Em 2020, a CDPR se tornou a empresa de ga-
mes mais valiosa da Europa (GAMEVICIO, 2020). Com mais de
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500 desenvolvedores trabalhando ao longo de quase uma década, o
orcamento total estimado de Cyberpunk 2077 ultrapassou os US$
300 milhdes, incluindo marketing, tornando-se um dos jogos mais
caros ja produzidos até entio (TWEAKTOWN, abr. 2021).

AS PROMESSAS NAO CUMPRIDAS

Ao longo da campanha de marketing, a empresa fez promessas
ambiciosas sobre o que Cyberpunk 2077 entregaria:

Total liberdade de gameplay: miltiplos estilos de combate,
hacking avancado (invasio de sistemas, no jogo utilizado
como habilidade especial), diplomacia, furtividade e vio-
léncia.

Sistema de escolhas com impacto real: decisdes que altera-
riam radicalmente a histéria e o mundo.

Inteligéncia artificial viva: NPCs com rotinas préprias, que
reagiriam de forma realista ao ambiente.

Mundo totalmente imersivo e vertical: prédios com inte-
riores exploraveis, uma cidade densa, vibrante, viva e ex-
tremamente crivel.

Customizacdo profunda: do corpo e genitdlia aos implantes
cibernéticos, passando por histdria de origem, género e se-
xualidade.

Compatibilidade e desempenho estdvel nas geracdes ante-
riores de consoles: uma das principais promessas para os
donos de PS4 e Xbox One.

O jogo foi adiado 2 vezes, causando enorme controvérsia onli-
ne e efeitos negativos nas acdes da CDPR. A expectativa era gigan-
tesca: o jogo bateu recordes de pré-venda, com mais de 8 milhdes
de copias vendidas antes mesmo de ser lancado (CD Projekt Red
via GamesRadar, 10 dez. 2020).
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O FRACASSO DO LANCAMENTO

No dia 10 de dezembro de 2020, Cyberpunk 2077 foi oficial-
mente lancado. Em poucas horas, a internet foi inundada de vi-
deos, tweets e postagens ndo exaltando a qualidade do jogo, mas
denunciando seu estado deploravel. O que deveria ser um marco
na histéria dos videogames se tornou, imediatamente, um dos lan-
camentos mais problematicos da histéria da industria.

Ao abrir o jogo, milhoes de jogadores relataram:

+ Bugs visuais constantes: personagens flutuando, objetos
atravessando paredes, carros surgindo do nada ou desapa-
recendo.

« NPCs com inteligéncia artificial extremamente limitada:
agindo de forma repetitiva, sem qualquer rotina realista.

+ Problemas de performance graves: quedas bruscas de FPS,
crashes e incompatibilidade com certas placas de video.

+ Falhas de progressio: missdes quebradas, saves corrompi-
dos e scripts que nao eram ativados.

A situacdo era ainda pior nos consoles da antiga geracio,
PlayStation 4 e Xbox One. Nessas plataformas, Cyberpunk 2077
era praticamente injogavel: além de graficos severamente degra-
dados, os tempos de carregamento eram longos, e o nimero de
falhas técnicas tornava a experiéncia frustrante e, em muitos ca-
sos, impossivel. Pessoas notoriamente desistiram de jogar o jogo
na geracdo passada pela experiéncia prejudicada, e em alguns casos,
impossivel.

O cendrio ficou tio critico que, em um movimento sem pre-
cedentes, a Sony removeu Cyberpunk 2077 da PlayStation Store
em 17 de dezembro de 2020 (THE GUARDIAN, dez. 2020), ape-
nas uma semana apods o lancamento, algo rarissimo para um titulo
AAA (triple A). A decisdo veio acompanhada de uma politica de
reembolso total para qualquer consumidor que desejasse devolver
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0 jogo. A Microsoft também ofereceu reembolsos, embora sem re-
tird-lo da loja do Xbox. Foi um dos poucos momentos da histéria
recente em que duas das maiores plataformas reconheceram, de
forma oficial, que um produto digital ndo estava em condi¢des mi-
nimas de comercializa¢do. No PC, onde a Steam é a principal pla-
taforma, a politica de reembolso em jogos é algo consolidado para
todos os jogos, mas Cyberpunk 2077 sofreu com muitos pedidos.

A JORNADA DE REPARACAO

Apds o desastre do lancamento, a CD Projekt Red iniciou uma
longa jornada de reparacdo. O estudio assumiu publicamente sua
culpa e se comprometeu realmente em reconstruir Cyberpunk
2077 até que ele se aproximasse, o maximo possivel, daquilo que
havia sido prometido. A empresa reagiu com varios comunicados
publicos e pedidos de desculpas e os desenvolvedores afirmaram
que "subestimaram os desafios técnicos", especialmente nos conso-
les antigos, e prometeram uma série de atualizacdes e correcdes.

O jogo recebeu dezenas de patches emergenciais (correcoes)
nos préoximos meses, com foco principal em estabilidade e desem-
penho, mas com o tempo foi ganhando atualiza¢des consideraveis.

PATCH 1.5 (FEVEREIRO DE 2022)
« Versio otimizada para PS5 e Xbox Series X/S.
+ Melhorias de IA nos inimigos e NPCs.
« Sistema de aluguel e customizag¢io de apartamentos.
« Novas intera¢des com romances.

PATCH 2.0 (SETEMBRO DE 2023)

Esse patch foi considerado por muitos como o verdadeiro "re-
nascimento" de Cyberpunk 2077
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+ Sistema policial completamente refeito, com perseguicoes
e resposta em niveis crescentes.

. Arvore de habilidades totalmente redesenhada, agora com
foco em estilos de gameplay reais.

+ [IA de combate muito melhorada, com inimigos reagindo
de forma mais estratégica.

+ Interface de usudrio redesenhada, mais clara e funcional.

Durante esse processo, o jogo também recebeu contetiddo nun-
ca prometido originalmente, como transmog, redes neurais para
combate e conexdes com o anime Cyberpunk: Edgerunners.

O IMPACTO DO ANIME E A RECUPERACAO

Em setembro de 2022, o lancamento do anime Cyberpunk:
Edgerunners, produzido pelo estudio Trigger e distribuido pela
Netflix, reacendeu o interesse popular no universo de Cyberpunk
2077. Ap6s o lancamento do anime, Cyberpunk 2077 chegou a ul-
trapassar um milhdo de jogadores ativos simultaneamente pela
primeira vez desde o lancamento (GAMESRADAR, set. 2022).

A recepcio atual é radicalmente diferente da de 2020. O jogo
tem hoje uma avaliacdo "muito positiva" na Steam, e diversos ca-
nais de critica ja reconhecem que Cyberpunk 2077 se transformou
em um dos jogos mais ambiciosos da geracdo atual.

E quase inevitavel concluir: se Cyberpunk 2077 tivesse sido
lancado com o conteudo e a qualidade que tem hoje, ele provavel-
mente teria sido celebrado como um dos maiores jogos da histéria.
A profundidade narrativa, o estilo visual, a ambientacio e o siste-
ma de RPG redesenhado o colocam lado a lado com titulos como
Red Dead Redemption 2 e The Witcher 3. Mas o marketing am-
bicioso e a entrega catastréfica foram um ponto sem volta. A con-
fianca da comunidade foi abalada. A reputaciao da CDPR caiu junto
com suas agoes, que sofreram uma queda de 75%, e mesmo agora,
com o jogo reabilitado, hd um lembrete constante: prometer sem
entregar é uma das falhas mais graves que uma empresa pode co-
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meter e especialmente quando envolve milhdes de consumidores e
centenas de milhdes em investimento. O jogo continua manchado
pelos erros do passado apesar da qualidade que possui hoje.

ANALISE ETICA E LEGAL
PUBLICIDADE ENGANOSA: O QUE DIZ A LEI

No Brasil, o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) é claro
quanto a proibicao de praticas enganosas:

Art. 37, §1° — E enganosa qualquer modalidade de informacio
ou comunicacio de cardter publicitario, inteira ou parcialmen-
te falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo,
capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,
preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

No caso de Cyberpunk 2077, diversos elementos se encaixam
nesse enquadramento: IA complexa e rotinas de NPCs realistas;
mundo responsivo, com consequéncias dindmicas; compatibilida-
de plena com PS4 e Xbox One; materiais promocionais que nio
refletiam a experiéncia real do produto final.

O DILEMA ETICO NA INDUSTRIA DOS GAMES

Etica em publicidade nio é apenas uma questio legal, mas
também estd diretamente ligada com o relacionamento que uma
empresa tem com o publico. O consumidor médio de jogos eletro-
nicos investe tempo, dinheiro e expectativa emocional em produ-
tos que muitas vezes custam mais de R$ 300 no lancamento.

A gravidade ética estd em: o uso do prestigio prévio da em-
presa para induzir a confianca dos consumidores; a ocultacdo pro-
posital do desempenho do jogo em consoles da antiga geracdo até
o lancamento; o uso de review embargo que impediu criticas com
imagens capturadas em consoles.
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CONSEQUENCIAS LEGAIS E FINANCEIRAS

A CD Projekt Red enfrentou processos coletivos de investido-
res nos EUA, além de investigacdes da Autoridade de Protecio ao
Consumidor da Polonia. A empresa chegou a pagar acordos judi-
ciais para encerrar algumas dessas acdes. O rombo feito em suas
acoes, que cairam em 75% apés o lancamento catastréfico do jogo,
foi algo que a empresa polonesa ainda luta para recuperar.

A RESPONSABILIDADE DO MARKETING EM PROJETOS
DE GRANDE ESCALA

O caso de Cyberpunk 2077 levanta um ponto essencial para
a discussdo académica sobre publicidade: até que ponto o setor de
marketing é responsavel pela integridade da comunicacio?

A pressao por resultados, o hype pré-lancamento, o uso de
celebridades e o foco em narrativas visuais espetaculares sio pra-
ticas comuns. No entanto, quando essas estratégias ultrapassam
os limites da veracidade, o marketing deixa de informar e passa a
manipular. A ética publicitdria exige mais do que boas intencdes,
ela requer uma coeréncia entre discurso e pritica, e, sobretudo, um
compromisso com a experiéncia do consumidor real, e ndo ape-
nas com a percepcao gerada por trailers e antncios. Esse hype, em
um primeiro momento, ¢ 6timo para a empresa, uma vez que as
acOes crescem e o jogo garante nimeros de pré-venda muito de-
sejados, e até para o publico consumidor é algo interessante. In-
fluenciadores digitais fazem inumeros videos capitalizando desse
hype, e o publico fica interessado e com certa esperanca, de chegar
na data prometida e poder finalmente jogar esse aguardado lanca-
mento (inclusive com muitos programando férias para a data do
lancamento). O problema é a responsabilidade que tudo isso gera:
as expectativas, especialmente quando alimentadas assim, sempre
serdo maiores do que é realmente possivel de entregar, e ainda
mais quando muito do que é prometido é mentira, ou precisou ser
cortado por motivos de tempo (ou mesmo com o lancamento to-
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talmente quebrado e o jogo injogivel em certos consoles). O hype
€ muito bom para os neg6cios em um primeiro momento, mas de-
pois vira algo praticamente insustentdvel, poucas obras de fato o
alcancam, e menos ainda o superam, e isso acaba sendo algo péssi-
mo a longo prazo. Videogames sdo produtos caros (que envolvem
aparelhos caros) e que demandam muito tempo investido e, por
isso mesmo, o publico acaba sendo muito passional com relagdo a
essa forma de entretenimento (e arte). Qualquer marketing deve
ser responsivel, mas dependendo do que estd sendo anunciado a
ética e a preocupacio devem ser maiores ainda.

UM PRODUTO PODE SER REDIMIDO?

A trajetéria de Cyberpunk 2077 nos leva a uma questao cen-
tral: é possivel que um produto falsamente anunciado encontre sua
redencdo com o tempo?

Hoje, Cyberpunk 2077 é um jogo absolutamente recomenda-
vel. Com o lancamento da atualizacio 2.0 e da expansiao Phantom
Liberty, é, para muitos jogadores, uma das melhores experiéncias
disponiveis nos videogames. Mas esse sucesso tardio ndo desfaz o
passado. Milhoes de consumidores confiaram em uma promessa e,
no momento do lancamento, receberam um produto incompleto,
disfuncional e, em muitos casos, injogavel.

Essa histéria escancara um dilema contemporineo da era di-
gital: quando o produto é imaterial, quando ele é um software
passivel de atualizacdes constantes, onde estd o limite entre o que
foi comprado e o que ainda estd por vir? Cyberpunk 2077 é, tec-
nicamente, o mesmo produto em dezembro de 2020 e em 2025.
Mas, na pritica, sio dois jogos completamente diferentes. E justo
comercializar algo incompleto com base na promessa de que sera
consertado depois?

Talvez a melhor resposta seja: sim, é possivel que um produto
digital encontre sua redenc¢io, mas isso nao o inocenta do erro ori-
ginal. O caminho da reconstrucio pode ser louvavel, mas nio deve
apagar a memoria do colapso. Afinal, ética e responsabilidade nio
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se medem apenas pelo que se entrega, mas também pelo quando,
como e para quem se entrega. O interessante dessa reflexdo é que
ela nao vale s6 para jogos eletronicos, mas para muitas coisas que fa-
zem parte do mundo atual. O Windows que vocé compra hoje niao
é o mesmo Windows que ele serd daqui a 2 anos, podendo ser nio
s6 melhorado, mas como piorado. E muito evidente que, ao anali-
sar um caso como esse, varias falhas do sistema atual sio apontadas,
especialmente com relacio a legislacio, regulacio e posicionamen-
tos éticos com relacio as midias digitais. Nossas estruturas (tanto de
pensamento ético, quanto sistemas juridicos) ainda ndo acompanha-
ram o rapido crescimento da internet e das midias digitais. Os ne-
gocios digitais seguem logicas pensadas para negbcios fisicos, e em
casos extremos, como esse, fica muito evidente que essas légicas nao
podem ser as mesmas. E se a Microsoft na préxima atualizacio re-
solver tirar uma funcio que era fundamental para vocé no seu Win-
dows? E se ela fizer isso, como vocé vai processar a empresa? Ela
quebrou uma regra? Qual regra? Nio estd no contrato do Windows
(que vocé nio leu) que isso é uma pratica possivel? Essa cldusula nio
é abusiva, e portanto, nio poderia estar em um contrato? Quem vai
dizer isso para a Microsoft? As cortes dos EUA, cortes brasileiras,
cortes internacionais?... Essas perguntas refletem um conflito possi-
vel e que muitas pessoas tem. Tudo isso nio € claro para elas, e mui-
tas vezes nem para os proprios legisladores.

CONSIDERACOES FINAIS

Cyberpunk 2077 representa um caso paradigmadtico de como a
linha entre publicidade legitima e propaganda enganosa pode ser ul-
trapassada quando nao hd responsabilidade, transparéncia e respeito
ao consumidor. Apesar da posterior reabilitacdo técnica do jogo, o
dano a confianca e a reputacdo nio pode ser desfeito por patches.

Atualmente, Cyberpunk 2077 é uma experiéncia de qualidade
extrema, com mais de 100 horas de duracio. Se o jogo fosse lanca-
do como estd hoje, seria facilmente considerado uma obra-prima,
mas a percep¢do geral foi impactada profundamente. Hoje em dia
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0 jogo é mais conhecido como "aquele jogo que lancou todo buga-
do" do que como a 6tima experiéncia que entrega.

A CDPR anunciou no comego de 2025 o préximo jogo que es-
tdo trabalhando, sendo ele The Witcher 4. Apés o que aconteceu
com Cyberpunk, a pressio na empresa polonesa é maior do que
nunca; The Witcher 4 precisa ser, basicamente, uma obra-prima,
nio s6 para continuar o nivel de qualidade de The Witcher 3, mas
também como mais uma forma da empresa se redimir pelo fiasco
de Cyberpunk 2077.

Este caso serve como um alerta nio apenas para a industria
dos games, mas para toda a cadeia publicitdria: a promessa vendi-
da precisa estar de acordo com a realidade entregue, sob risco nao
apenas de sancdes legais, mas da perda do ativo mais valioso de
qualquer marca: a confianca do seu publico. No mercado dos ga-
mes, 0s jogos tém um orcamento maior do que filmes, e precisam
fazer muito dinheiro para se pagarem. Cyberpunk, apesar de um
fiasco na reputacdo da empresa e de reembolsos, conseguiu ven-
der uma boa quantidade, mas os danos as préprias acdes da em-
presa nunca foram recuperados. E muito comum na inddstria dos
games atualmente, que se uma empresa lanca um jogo que nio faz
sucesso, o rombo financeiro é tio grande que muito dificilmente
eles ndo serdo obrigados a fechar. Gracas ao marketing antiético de
Cyberpunk, a CD Projekt Red esta nessa situacdo: se The Witcher
4 nao for uma obra prima E n3o vender tanto quanto precisa, mui-
to possivelmente a CDPR deixar4 de existir. E uma corrida grande
para recuperar a confianc¢a, uma vez que ela é perdida.
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O crescimento da economia digital ampliou a presenca dos chama-
dos “infoprodutores” — pessoas que vendem conhecimento, mé-
todos e promessas nas redes sociais, especialmente no Instagram.
Embora falem em liberdade e sucesso, o que se vé é uma rotina
marcada por exaustdo, positividade forcada e discursos meritocra-
ticos. Por trds da aparéncia de vitéria, hd um desgaste emocional,
simbdlico e psicoldgico.

Segundo a Hotmart, em parceria com a FGV/ECMI (Econo-
mia SP, 2024), o mercado de infoprodutos no Brasil movimentou
cerca de R$ 30 bilhoes em 2023. A pesquisa também revela que
79% dos brasileiros consumiram produtos digitais e que 4.000 no-
vos infoprodutos surgem diariamente em plataformas como Hot-
mart, Eduzz e Monetizze.
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3 Estudante de Graduagdo 42. semestre do Curso de Publicidade UFPE, email: laura.batista@
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4 Estudante de Graduagdo 4°. semestre do Curso de Publicidade UFPE, email: renan.rosa@
ufpe.br
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Boa parte desses conteudos mistura frases motivacionais, his-
térias de superacdo e promessas de alta performance com estética
cuidada e apelo emocional. E ai que entra o conceito de positivida-
de toxica, de Byung-Chul Han (2015): a obrigacio de estar sempre
bem, produtivo e sorrindo — mesmo a beira do colapso. O fracas-
so, nesse contexto, deixa de ser visto como resultado das desigual-
dades e vira culpa pessoal.

Neste artigo, refletimos sobre como essa exposicio de si se or-
ganiza na légica do sujeito de desempenho (Han, 2015), em que a
produtividade invade até o campo das emoc¢des. Com base também
em Goffman (2002) e Dardot e Laval (2016), buscamos entender
como a performance desses sujeitos sustenta formas de autoexplo-
racao vendidas como liberdade e autenticidade.

Essa logica é parte do modelo neoliberal, que naturaliza a au-
toexposi¢io como caminho para o sucesso, reforca a meritocracia
e responsabiliza o individuo por tudo — até por nao aguentar. A
publicidade, nesse contexto, funciona como linguagem que molda
essas performances e transforma sujeitos em vitrines.

Nosso objetivo é analisar os sentidos dessa publicidade de si
no contexto dos infoprodutores brasileiros, com base em observa-
cdo qualitativa e exemplos concretos de postagens. Investigamos
quatro perfis conhecidos em seus nichos — @geronimotheml, @
thaisgodinho.perfil, @elprofessordaoratoria e @luanacarolina.s —
para mostrar como performam disciplina, superacio e uma rotina
emocional moldada pela produtividade. Cada perfil representa um
estilo distinto: o coach emocional, a guru da paz, o empreendedor
afetivo e a empresdria motivacional.

PERCURSO METODOLOGICO

Esta pesquisa adota a Andlise de Discurso Critica (Fairclough,
2001), com abordagem qualitativa e interpretativa. O corpus é com-
posto por publicacdes no Instagram de quatro infoprodutores com
forte presenca digital: @geronimotheml, @thaisgodinho.perfil, @
elprofessordaoratoria e @luanacarolina.s. As postagens selecionadas,
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publicadas entre 2024 e 2025, refletem discursos e tendéncias recen-
tes do mercado de infoprodutos. A andlise observa categorias como
meritocracia, positividade toxica e exposicao emocional.

A selecio dos perfis seguiu quatro critérios: 1) Relevancia e al-
cance digital — perfis com diferentes niveis de engajamento, para
captar nuances entre grandes e médios infoprodutores; 2) Repre-
sentatividade tematica — todos atuam com infoprodutos voltados a
produtividade, branding pessoal ou mentalidade empreendedora; 3)
Diversidade de abordagem — o corpus retine desde discursos moti-
vacionais afetivos até estratégias mais técnicas e comerciais; e 4) Pla-
taforma — o Instagram foi escolhido por seu carater visual, perfor-
matico e comercial, onde persona, estética e produto se misturam.

Segundo o Digital 2024: Global Overview Report (We Are
Social; Meltwater, 2024), o Brasil é o terceiro maior mercado do
Instagram, com mais de 113 milhdes de usudrios ativos. A esco-
lha dessa rede também se deve ao acesso publico das postagens, o
que garante o respeito aos critérios éticos de pesquisa documental
e andlise de discurso em midias digitais.

As anilises dialogam com a fundamentacio tedrica, organiza-
da por eixos conceituais. Cada perfil tem um foco principal, mas os
discursos mobilizam multiplas dimensdes de forma interligada.

A AUTOEXPLORACAO NA SOCIEDADE DO DESEMPENHO

O conceito de sujeito de desempenho, proposto por Byung-
-Chul Han (2015), descreve o individuo contemporaneo como al-
guém que se explora em nome de uma suposta liberdade. “O explo-
rador é a0 mesmo tempo o explorado. Agressor e vitima nido podem
mais ser distinguidos” (Han, 2015, p. 17). Nessa logica, o fracasso
deixa de ser atribuido a fatores estruturais e passa a ser tratado como
falha individual. Em “Sociedade do cansaco”, Han (2015) também
aponta a positividade téxica como nova norma social: estar sempre
disposto, produtivo e feliz — mesmo a beira do colapso.

Giovanni Begossi (@elprofessordaoratoria), advogado e in-
foprodutor, é autor do livro “Como falar bem e ficar rico”. Com
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cerca de 2 milhdes de seguidores no Instagram, se apresenta como
dono do maior perfil de oratéria da América Latina. Sua trajetd-
ria — marcada por bullying, dificuldades financeiras e anonimato
— é usada como exemplo de superacio. Vende cursos, mentorias e
contetdos sobre comunicacio como ferramentas para alcancar su-
cesso e poder.

FIGURA 1: POST DE GIOVANNE BEGOSSI, EM 26/04/2025

Glavanni Be

Esta cansado?
Descanse!

Parece dbvio, mas tem
gente que quando
cansa, desiste.

Fonte: Instagram @elprofessordaoratoria (2025)°

Essa l6gica aparece com clareza no post de 26 de abril de 2025.
A frase “Esta cansado? Descanse!” parece acolhedora, mas é seguida
de “tem gente que quando cansa, desiste”. A pausa sé é vilida se
servir a produtividade. Até o descanso vira parte da performance.
Como observa Han (2015), o sujeito de desempenho internaliza a
obrigacao de estar sempre em acao — até quando para.

SUBJETIVIDADE NEOLIBERAL
E O EMPREENDEDOR DE SI

5 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DI6f6dZNKzo/. Acesso em: jun. 2025.



Dardot e Laval (2016) entendem o neoliberalismo como uma
racionalidade que orienta ndo sé politicas, mas também compor-
tamentos, afetos e modos de subjetivacio. O sujeito ideal nes-
se modelo é o “empreendedor de si mesmo™: alguém que vive em
constante autogestdo, incorporando a légica empresarial na vida
pessoal, afetiva e emocional. Os infoprodutores atualizam essa fi-
gura ao venderem a ideia de autonomia e sucesso, 20 mesmo tem-
po em que se submetem a jornadas exaustivas, producio constante
de conteudo e exposicdo continua de vulnerabilidades.

Luana Carolina (@luanacarolina.s), graduada em Adminis-
tracio, iniciou sua presenca online aos 15 anos, com videos sobre
estudos e motivacdo. O canal cresceu em 2019 com contetidos so-
bre sua vivéncia na universidade publica. Depois, passou a abordar
temas como crescimento pessoal, empreendedorismo e criacio de
contetdo, consolidando 1 milhdo de seguidores no Instagram.

FIGURA 2: REELS DE LUANA CAROLINA, EM 23/02/2024

Fonte: Instagram @luanacarolina.s (2024)°

6 Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/C3tEdKRIXtU/. Acesso em: jun. 2025.
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No video/reels postado em 23 de fevereiro de 2024, dividido
em duas partes, Luana Carolina inicia com um trecho de sua pa-
lestra, em que enfatiza seu sucesso. A frase "Pra vocé é ficil, ja nas-
ceu inteligente" aparece como lettering na tela, seguida por cortes
de videos mostrando-a em diversas atividades: estudando, traba-
lhando, na academia e gravando videos, com o texto "O facil:". Isto
visa ilustrar a disparidade entre a percepc¢do externa e a realidade
do seu esforco continuo. A legenda reforca essa mensagem, subli-
nhando que os resultados sao frutos de empenho didrio e ndo ape-
nas de talento ou sorte. Tudo se resume a dedica¢io pessoal, igno-
rando contextos sociais. A meritocracia neoliberal é naturalizada
como unica via de éxito.

EMOCOES, AUTORIDADE AFETIVA E CONSUMO DE SI

Para Eva Illouz (2007), o capitalismo contemporaneo se apro-
pria das emocdes como ativos econdmicos e simbdlicos. A dor, o
amor e a autoestima se tornam ferramentas de conexdo com o pu-
blico. No caso dos infoprodutores, a construcio de autoridade estd
ligada a performance emocional. O sofrimento, quando exposto
sob forma de storytelling ou superacio, torna-se estratégia de en-
gajamento. A vulnerabilidade vira um recurso mididtico, acionado
de modo estratégico — ndo apenas para gerar empatia, mas para
reforcar a autenticidade como um capital simbdlico.

Essa performance afetiva ganha ainda mais forca em um ce-
nario em que, como destaca Bauman (2001), os vinculos sociais
sdo frageis e a identidade se torna um projeto instavel e transito-
rio. Nas redes, curtidas, comentérios e seguidores funcionam como
ancoras tempordrias de pertencimento. O infoprodutor, nesse am-
biente, é também reflexo da angustia contemporanea por validaciao
constante. A exposi¢io continua de emocdes funciona como ritual
de reafirmacio identitaria. Nao basta estar presente: é preciso se
atualizar o tempo todo para nio desaparecer — e isso produz an-
siedade e desgaste subjetivo.

Geronimo Theml (@geronimotheml) é coach de produtivida-
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de, com 1,3 milhdo de seguidores no Instagram e 1,21 milhdo no
YouTube. Produz contetidos motivacionais baseados em supera-
c¢do, esforco individual e desempenho continuo. Autor de livros
sobre desenvolvimento pessoal e apresentador do podcast “Sai da
Média”, Theml também vende treinamentos pagos, como a “For-
macdo Coaching Criacional”, prometendo altos ganhos financeiros
a coaches iniciantes.

FIGURA 3: REELS DE GERONIMO THEML, EM 08/05/2025

Fonte: Instagram @geronimotheml (2025)”

Na postagem do dia 8 de maio de 2025, Theml relata uma ex-
periéncia de quase morte: sentiu dores no peito e achou que estava
infartando. Afirma que n3o sentiu medo de morrer, mas de mor-
rer sem ter conquistado seus objetivos. Sentiu vergonha por nio
ter se dedicado o suficiente e decidiu mudar de vida. O episddio
é narrado como ponto de virada, reforcando sua autoridade como

7 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DJaHOHUIBOp/. Acesso em: jun. 2025.
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exemplo de superacio e incentivando as pessoas a nao pararem até
alcancarem seus objetivos — caso contrario, isso é motivo de ver-
gonha. E uma performance do eu (Goffman, 2002), que transfor-
ma o trauma em marketing e reforca sua autoridade como alguém
que “destravou”.

VIOLENCIA SIMBOLICA E LEGITIMACAO DO DISCURSO

A anilise parte da perspectiva critica da Andlise de Discurso
Critica, proposta por Fairclough (2001), que compreende o dis-
curso como pratica social atravessada por relacoes de poder. O que
estd em jogo nas postagens dos infoprodutores nao é apenas a es-
colha de palavras ou imagens, mas a reproducdo de uma légica que
naturaliza a desigualdade sob o verniz da autonomia, da leveza e da
autenticidade. Os discursos performados nas redes nio estdo isola-
dos: eles se articulam a algoritmos, a cultura da visibilidade e a 16-
gica da atencdo. A plataforma recompensa engajamento emocional
e exposi¢do constante — o que transforma o sujeito em mais uma
peca desse jogo de exposi¢io e recompensa.

Bourdieu (2011) chama de violéncia simbdlica essa forma de
dominacido que se impde com o consentimento dos dominados. O
poder atua quando os individuos naturalizam hierarquias, preca-
riedades e sacrificios como escolhas pessoais. No caso dos infopro-
dutores, isso se expressa na aceitacio voluntdria das regras do jogo
neoliberal, em que se trabalha sem parar, expde-se a intimidade e
se sofre — tudo em nome do sucesso. A dor deixa de ser um sinal de
alerta para virar parte do roteiro da vitdria.

Thais Godinho (@thaisgodinho.perfil) é autora dos livros
“Vida organizada”, “Trabalho organizado” e “Casa organizada” e
mantém um blog com o mesmo nome - “Vida organizada”. Com
200 mil seguidores no Instagram e 175 mil inscritos no YouTube,
oferece contetdos sobre produtividade pessoal, organizacio e pla-
nejamento, incluindo cursos, mentorias e consultorias. Sua pro-
posta central é mostrar que “a vida pode ser mais leve quando bem
planejada”.
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FIGURA 4: POST DE THAIS GODINHO, EM 13/05/2025
O

Fonte: Instagram @thaisgodinho.perfil (2025)8

Na postagem de 13 de maio de 2025, a influenciadora apare-
ce contemplando o por do sol e propde uma “pausa estratégica”
as 17h, para “avisar ao corpo que o dia estd acabando”. O que soa
como descanso ¢, na verdade, técnica de produtividade. Até o au-
tocuidado vira ferramenta de desempenho. Essa naturalizacio
mostra como a violéncia simbélica se impde sem resisténcia: a le-
veza encobre a sobrecarga, e o planejamento vira sinonimo de mé-
rito — isolado de qualquer contexto.

CONSIDERACOES FINAIS

Os discursos analisados mostram como o sujeito de desem-
penho transforma tudo em meta: a rotina, os sentimentos, até o
descanso. A positividade forcada e a promessa de sucesso reforcam
a ideia de que basta esforco — ignorando os limites reais e as desi-
gualdades que atravessam cada trajetéria.

A autoridade desses infoprodutores se constréi na dor bem
contada, na emocio ensaiada e nos resultados exibidos como tro-
féus. Sofrer, nesse contexto, nio assusta — valoriza. E ai que a vio-

8 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DJaHOHUIBOp/. Acesso em: jun. 2025.
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léncia simbélica se impde: quando o cansaco vira prova de mereci-
mento e n3o mais um alerta.

Mais do que vender produtos, esses influenciadores vendem
formas de existir. Ensinam como falar, como agir, como se plane-
jar e até como sentir. Reforcam o ideal de um eu produtivo, equi-
librado, inspirador. No fim das contas, nio se trata apenas de con-
tetdo. Trata-se de uma légica que fabrica sujeitos sempre ligados,
sempre entregando, sempre performando. Cansados, mas sorrin-
do. Exaustos, mas rendendo. Performaticos até o limite — que, para
eles venderem, deve ser o céu.
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A ascensio das plataformas digitais e seu dominio em diferentes se-
tores alteraram as dinamicas sociais e as formas como sio produzi-
dos e consumidos contetidos, com os modelos tradicionais deixan-
do de ser as tnicas op¢des. A operacio dessas novas infraestruturas
tecnoldgicas nas multiplas relacdes (Poell; Nieborg; van Dijck,
2020) tornou necessario que os diferentes tipos de midia se adap-
tassem ao modelo online das redes.

Neste cendrio, surgem novos atores a mediar o ambiente da ci-
bercultura, como é o caso dos chamados influenciadores digitais. A
relevancia de tais figuras nos processos comunicacionais, culturais
e mercadoldgicos torna a influéncia uma pratica profissional. Esses
atores ganharam espaco na midia, ndo sé na drea de entretenimen-
to, como em outros formatos, fomentando novos estudos na comu-
nicacao e jornalismo.

Com a crescente abundancia de informacdes, ocasionada pela
plataformizacio, a midia passa a depender de uma responsabilidade
de capturar e manter o espectador pelo maior tempo diante o flu-
xo de conteddos publicados. Esta “Economia de Aten¢do” (Lanham,
2006) molda a forma como se produz conteudos, estimulada pela
competicao, e as novas formas de buscar e absorver tais contetdos.

1 Graduanda em Jornalismo na Universidade Federal do Parana (UFPR). Email: isadora.
dkovalczuk@gmail.com

2 Jornalista. Doutora em Meio Ambiente e Desenvolvimento pela Universidade Federal
do Parana (UFPR), com pés-doutoramento em Jornalismo Digital pela Université de Lyon
(Franga). Email: myriandel@gmail.com
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Esse cendrio também leva a uma tendéncia de comercializa-
¢ao da exposicio e da intimidade como um valor a ser buscado. A
Sociedade do Espetaculo (Debord, 1967), cada vez mais acentuada
agora em ambiente digital, abre espaco para que as representagdes
venham a ser detentoras de uma grande importancia no que é pu-
blicado. Isto ndo s6 gera demandas para os meios de comunicacio,
como altera as logicas de operacdo para um sistema mais comple-
X0, em que “o que se busca ao publicar qualquer contetdo - noti-
cioso ou ndo — é a viralizacio” (Romanini e Mielli, 2021, p. 13).

Assim, a construcdo de legitimidade pela producio de contet-
do e a participacio em rede gera prestigio e distin¢ao aos chamados
influenciadores (Karhawi, 2017), o que os permite desempenhar
papéis que satisfazem tais demandas, ultrapassando a publicidade e
adentrando o jornalismo, de forma que o simples titulo de “influen-
ciador” ganha as manchetes e se torna valor-noticia.

O artigo toma como base a metodologia de anilise de enqua-
dramento noticioso. “Com diferentes vertentes e técnicas possi-
veis, essa vertente tedrico-metodolégica compreende que os ve-
iculos mididticos tém a funcio de enquadrar o mundo, criando
molduras a partir das quais a realidade é observada nos jornais e
revistas, nas telas de computador e de televisdo” (Belin et al, 2021,
p. 3). Assim, este trabalho busca entender de que forma pautas so-
bre influenciadores digitais podem partir de um enquadramento,
ou seja, de uma padronizac¢do do tratamento deste assunto, a partir
do portal de noticias G1.

Em um cendrio cada vez maior de inseguranca informacional
e marcado por trivialidades (Romanini; Mielli, 2021), esta pesqui-
sa tem o objetivo de observar aspectos da producio jornalistica, a
partir dos novos modelos de comunicacio, tais como sua relevan-
cia e sua atuacdo diante da plataformizacio, e compreender a rela-
¢do dos influenciadores digitais nestes processos.

PLATAFORMIZACAO E NOVOS ATORES

O fenoémeno denominado ‘plataformizacio’ identifica os pro-
cessos que unem os estudos tecnoldgicos dos softwares, os estudos
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de negdcios e as andlises culturais devido a “penetracio de infra-
estruturas, processos econdomicos e estruturas governamentais de
plataformas em diferentes setores econémicos e esferas da vida”
(Poell; Nieborg; van Dijck, 2020, p. 5). Segundo os autores, plata-
formas sdo definidas como “infraestruturas digitais (re)programa-
veis [...], organizadas por meio de coleta sistemética, processamen-
to algoritmico, monetizacio e circulacio de dados” (p. 4).

A dinamica da internet passou a ter o dominio de tais infra-
estruturas e consagrou a monopolizacio de empresas na interme-
diacdo das relacdes entre os usudrios. O controle exercido pelas
plataformas ultrapassa o limite da internet e estabelece um novo
mercado de enorme poder, que entra em conflito com os grandes
conglomerados de midias tradicionais, em que as “praticas e ima-
ginacdes sociais sdo organizadas em torno de plataformas” (Poell;
Nieborg; van Dijck, 2020, p. 5).

Em mundo industrializado e ultra conectado, as informacdes
circulam de uma maneira amplificada, como nunca antes. No con-
texto das redes, tal fendmeno se intensifica, tornando a atencio
um fendmeno escasso e, portanto, valioso.

O fluxo constante de informacio atua na producio e na per-
cepcao do que é publicado online, afetando até na confianca do que
é visto. Assim, para a teoria da Economia de Atencdo (Lanham,
2006), compreender e adequar o produto a um publico menos
consciente de seus vieses de atencdo passou a fazer parte das fun-
coes dos meios de comunicacio.

Além disso, o cendrio informacional e conectado também se
torna um espago para que a imagem e as representacdes venham a
ganhar importancia simbdlica.

O modelo econémico das plataformas de redes sociais (focado
na captura da atenc@o do usudrio, a partir da criacio de dispo-
sitivos para que todos estejam permanentemente conectados)
estimula a ultraexposicio das pessoas e de suas vidas na busca
por mais e mais visibilidade, e aprofunda a existéncia de uma
sociedade do espeticulo (Debord, 2005, apud por Romanini e
Mielli, 2021, p. 146).
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A exploracio da imagem, principalmente pessoal, apresenta
uma abertura para a exposi¢io da privacidade e da intimidade dos
individuos. E com a monetizacao do fenémeno nas redes sociais, a
influéncia digital se consolidou em uma carreira, transformando a
comunicacao.

O termo “influenciador digital” d4 nome aos usudrios de midia
que passaram de um consumo passivo nas redes, para a producio de
contetdo préprios, tornando-se interagentes no processo. A partir
da consisténcia na producio e do acimulo de seguidores engajados,
o individuo ganha poder, distin¢ao e reputacio. O que anteriormen-
te se iniciou como uma participacao amadora e pessoal em rede pas-
sa a ser um modelo de negdcio institucionalizado, com competéncias
e atuacdes particulares (Karhawi, 2017). O crédito e o prestigio na
dinamica das redes e das plataformas fornecem, portanto, capacida-
de para que influenciadores se tornem formadores de opinio.

Em uma comunicacio bidirecional e interativa, eles trans-
mitem proximidade e identificacio, de uma forma que gera uma
“interconectividade percebida™ (Abidin, 2021, p. 10. Minha tradu-
¢i0). A venda da intimidade e da imagem pessoal coisifica o corpo,
formando um "mercado de exibicdes”, que se submete a visibilida-
de e a padrdes desejados (Sperb; Caetano, 2018, p. 9). Portanto, a
circulagao do termo revela nao apenas um nome em si, mas um
novo discurso, que provém de praticas e dindmicas sociais e que
envolvem indmeros fatores mercadoldgicos, sociais e midiaticos
recorrentes (Karhawi, 2017).

TRANSFORMACOES NA MIDIA E NO JORNALISMO

No contexto das evolugdes tecnoldgicas e das plataformas de
rede social como as principais formas de comunicacio do mun-
do contemporaneo, a midia tradicional encontra-se diante de no-
vos desafios. Nesta pesquisa, o termo “midia tradicional” refere-se
aquela antecessora aos recursos digitais, ou seja, aos modelos on-li-
ne, tais como radio, televisao, midia impressa, entre outros.

3 "perceived interconnectedness”
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A reorganizac¢io das praticas mididticas em torno das plata-
formas se tornou uma realidade, visto que a governanca realizada
por elas interfere em todas as interacdes de usudrios e o conteu-
do visualizado.

De acordo com o Relatério de Noticias Digitais 2024 (Digital
News Report 2024), do Reuters Institute, os produtores de noti-
cias tém enfrentado dificuldades para se conectar com o publico,
cada vez mais seletivo no consumo de jornalismo. A redefinicio do
consumo para o ambiente das plataformas, muito abrangente em
redes como Instagram, TikTok e YouTube, demanda uma adapta-
cao digital complexa e fragmentada. A grande midia se vé diante
da presenca de novas figuras e formatos que reajustam as formas
como s3o distribuidas e encontradas informacdes.

O jornalismo entra neste contexto com um papel de reestrutu-
racao a partir da logica de tais estruturas. A distribuicio de noticias
deve ser considerada nos espacos das plataformas e as estratégias
que visam métricas e engajamentos, essenciais para que a industria
se mantenha consolidada.

Com isso, as plataformas se beneficiam e sio capazes de man-
ter o poder, em um sistema que se retroalimenta. Tomemos como
exemplo a dindmica do mercado de games, citado por Poell, Nie-
borg e van Dijck:

Os arranjos mercadolégicos como esses afetam a distribuicdo
de poder econdmico e de riqueza, pois estdo sujeitos a fortes
efeitos de rede. Uma plataforma de games que atrai muitos ti-
tulos e empresas de games torna-se mais atraente para os usu-
arios e vice-versa. Mais usudrios tornam uma plataforma mais
atraente para empresas e anunciantes dos games, com esses
ultimos gerando mais renda, que pode ser usada para subsidiar
contetdo (2020, p. 7).

Da mesma forma, as empresas jornalisticas comecaram a utilizar
as plataformas e seus recursos para continuarem suas producdes. No
entanto, tal esquema, apesar de ser benéfico no ambito do negdcio,
leva a uma transformacio no contetido produzido, adaptado e, por-
tanto, limitado as demandas dos espacos das redes sociais.
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Com isso, a Economia da Atencdo (Lanham, 2006) passa a ser
um dos principais fatores para a elaboracio e a distribuicao de con-
teidos noticiosos. E a influéncia da exposicio no que Debord cha-
ma de “Sociedade do Espetdculo” (1997) colabora para que as pau-
tas sejam realizadas.

De acordo com Abidin,

a ascensio da economia da atencdo nos espacos digitais, de-
fendida por celebridades das redes sociais [sendo os influen-
ciadores um dos tipos], estd simultaneamente capitalizando e
sendo canibalizada pelos meios de comunicac¢io tradicionais,
a medida que ambas as industrias competem e cooperam por
uma audiéncia digital (2018, p. 37. Minha traducio).*

O compartilhamento da privacidade por influenciadores digi-
tais tornou possivel que situacdes de suas vidas pessoais pudessem
ser consumidas como um assunto de interesse publico. Isto, em
nome da importincia do assunto, ou apenas de satisfazer a audién-
cia da internet.

Segundo Traquina (2005), o trabalho jornalistico depende de
um cariter noticioso, este definido como “o conjunto de critérios
e operacdes que fornecem a aptidio de merecer um tratamento
jornalistico, isto é, possuir valor como noticia” (p. 63). Os valores-
-noticia determinam, portanto, a relevancia para que um aconte-
cimento seja divulgado, normalmente relacionados a novidades,
tragédias e ao sensacional. Neste sentido, o recorte e a percep¢iao
revelam escolhas feitas e valores associados para que determinado
assunto ocupe as paginas dos jornais. Em outras palavras,

é o cardter performadtico dos acontecimentos no mundo e a sua
transformacio em noticia o que realmente importa; mas isto
depende do modo como o fato é enquadrado. A perspectiva
torna um fato noticioso ou conduz a generalizacdes abusivas;
pode ressaltar o carater politico das acdes ou obliterar os recur-
sos de um texto (Oliveira, 2012, p. 120).

4 "a critical form of internet celebrity given their ability to attract and maintain a sizable
following on their social media platforms, through highly engaging and personalized content
production, which can be used as conduits of information to amplify messages”
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METODOLOGIA

A abordagem utilizada para nortear a realizacdao da pesquisa é
a Andlise de Enquadramento (Goffman, 1974). Tal método faz re-
feréncia as “propriedades construtivas das representacdes jornalis-
ticas”, as quais implicam em construg¢des de sentido e levam a dife-
rentes percepcdes do publico (Soares, 2015, p. 3).

“Enquadrar é selecionar alguns aspectos de uma realidade per-
cebida e tornd-los mais salientes num texto comunicativo” (Ent-
man, 1993, apud Soares, 2015). Com isso, servem para “ajudar o
publico a ‘localizar, perceber, identificar e rotular’ o fluxo de in-
formacdes ao redor dele” (Goffman, 1974, p. 21 apud Semetko;
Valkenburg, 2000. Minha traducio)®.

A pesquisa do Reuters Institute, publicada em 2024, o Re-
latério de Noticias Digitais 2024 (Digital News Report 2024)
(Newman et al., 2024), realizou um levantamento estatistico de
como as noticias sao consumidas em uma gama de paises, incluin-
do o Brasil. Trata-se de uma das principais pesquisas em jornalis-
mo do mundo.

Segundo suas estatisticas referentes ao Brasil, a rede Globo é a
principal marca buscada para o consumo semanal de noticias, tanto
nos modelos offline (TV, rddio e impressos), como no modelo on-
line. E a internet tem sido a maior fonte para noticias, representan-
do 74% do consumo. A Globo News online (que inclui o portal G1)
representa o maior uso semanal neste aspecto, calculado em 33%,
acima de sites como Uol, Globo.com e Record News Online. Além
disso, a rede apresenta um nivel de confianca de 55% do publico.

Considerando, portanto, a relevancia do G1 no ecossistema
mididtico nacional e sua centralidade na producio e consumo de
noticias jornalisticas, a ocorréncia de enquadramentos é analisada
no portal de noticias, a partir de matérias que incluem os termos
“influenciador(es)” ou “influencer(s)’; publicadas em um periodo
de uma semana, dos dias 30 de julho a 5 de agosto de 2024, o que

5 “the rise of the attention economy on digital spaces, championed by social media celebrities,
is simultaneously capitalizing on and being cannibalized by legacy media, as both industries
compete and cooperate for a digital audience”
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totaliza em 20 matérias. Textos de outros portais compartilhados
no G1 sao desconsiderados.

Como o método apresenta diferentes vertentes e aplicacdes,
este estudo parte da dimensio especifica da linguagem, pela cons-
trucio dos enunciados utilizados no material analisado. Tal foco é
importante pois nao atribui valores ao contetido, cabendo ao leitor
formar a prépria opiniao. Dessa maneira, nio se considera aspec-
tos subjetivos, como os efeitos da utilizacao do assunto. As possi-
veis explicacdes, j4 dadas na parte tedrica deste trabalho, sio utili-
zadas para contextualizar o enquadramento que ser4 analisado.

Para a identificacdo dos aspectos mais relevantes para o possi-
vel enquadramento presente no portal, a andlise é feita conforme
variaveis pré-definidas que enfoquem as problematizacdes propos-
tas e sejam observadas sistematicamente na linguagem. Sao elas:

1. A presenca do termo “influencer” ou “influenciador” no ti-

tulo da matéria.

2. A presenca de um tépico de apresentacdo do influenciador.

3. Se o influenciador é conhecido apenas por esta atuagio

profissional.

4. Se o influenciador é o foco.

5. Se a profissao de influenciador é importante para o contex-

to.

6. A presenca de suites (repeticio de assuntos ja tratados no

jornal).

7. Qual é o teor da matéria (curiosidade, informativa, dentn-

cia).

A partir desses aspectos, pretende-se identificar os enquadra-
mentos em cada ambito.

ANALISE DE RESULTADOS

Para a execucio da metodologia, analisou-se um total das 20
matérias com os termos “influencer(s)” ou “influenciador(a/es)” ao
longo do texto, publicadas especificamente no portal G1, dos dias
30 de julho a 5 de agosto. Desta coleta, 16 matérias apresentam tais
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termos ja no titulo (80%). Das 4 que ndo apresentam, 2 delas utili-
zam o préprio nome do influenciador (ambas sobre a mesma pes-
soa). Além disso, em uma das matérias, o titulo é sugestivo (“Quem
é o influenciador que [...]"). No caso de influenciadores que deti-
nham outras atribuicdes profissionais, a influéncia digital foi a pre-
feréncia para o uso de referéncia nas manchetes.

De todas as matérias, apenas uma nio faz referéncia a um in-
fluenciador digital especifico. Neste caso, ela faz mencao a profissao
no geral. Além disso, 2 matérias relatam ilegalidades de influencia-
dores que n3ao sio nomeados, sendo apresentados apenas a partir
desta atribuicdo. As demais declaram o influenciador digital a que se
referem (17), sendo que destas, 9 dedicam um topico no texto para
apresentacio (uma divisio textual que descreve informacdes sobre o
influenciador). Nestes casos, ela é repetida em 5 matérias e em 3, so-
bre as mesmas pessoas. Apenas uma das pessoas foi apresentada com
outras profissdes além de influenciador digital.

Das 19 matérias que se referem a um influenciador especifico,
em 17 delas (89,5%) a pessoa é o foco principal, seja por algo que
lhe ocorreu, ou que realizou. Nas outras 2, teve participacdo na si-
tuacdo junto a outras pessoas (um caso em que foi vitima, e outro
em que foi um dos responsdveis por um esquema de golpes). Nes-
tes casos, apenas os influenciadores sdo apresentados, mesmo que
haja envolvimento de outras pessoas.

Em 11 das noticias (55%) a profissdo de influenciador digital
é essencial para o contexto do assunto, estando relacionada com
as informacoes apresentadas no texto. Em 6 das outras 9 matérias,
evidencia-se o destaque do influenciador como uma figura publica.
Nas 3 matérias restantes, nota-se a figura do influenciador como
um complemento ao caso noticiado, podendo haver entendimen-
to da texto sem a apresentacio de tais figuras, mas que também se
torna relevante por ser uma pessoa exposta.

A coleta apresentou muitas matérias sobre o mesmo influen-
ciador e a mesma situacio, devido a sequéncia de dias do recorte
temporal utilizado, divergindo apenas no recorte da abordagem,
representando uma suite: “do francés suite, isto é, série, sequéncia.
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Em jornalismo, designa a reportagem que explora os desdobra-
mentos de um fato que foi noticia na edicio anterior” (MANUAL
DA FOLHA DE S. PAULO, 1996). Assim, 12 das matérias analisa-
das tratam de apenas trés ocorréncias com influenciadores. Além
disso, o tema da divulgacio de jogos de aposta por influenciadores
¢ pauta para 3 matérias, em diferentes circunstancias.

No tépico “teor da matéria”, a andlise é feita com base na di-
visao entre trés abordagens observadas nos materiais: carater de
dentincia (que trata de situacdes antiéticas ou ilegais), carater de
entretenimento (que trata de temas curiosos e mais recreativos)
e cardter informativo (que trata de temas mais objetivos a serem
informados). Cada teor mostra a possibilidade de enquadramento
das matérias coletadas diante a temdtica de influenciadores digitais.

Percebe-se na coleta a prevaléncia de pautas com cardter de
dentncia, ou seja, sobre o envolvimento dos influenciadores em
crimes, 12 das matérias (60%). Destas, dez dos casos se relacionam
com a atuac¢do de influéncia, em que a atitude ilegal foi realizada a
partir da relacdo com o publico pelas redes sociais. As outras rela-
tam situacOes que ocorreram com essas figuras publicas, de carater
informativo. E também ha presenca de 2 matérias com um enfo-
que maior no caréter de entretenimento (10%).

Apesar desta divisio, é possivel perceber que mesmo em ma-
térias informativas e de denuncia, a abordagem pode misturar os
enquadramentos observados e nao se limitar somente ao principal
foco do caso em si, acrescentando informacdes que apresentem
também o cariter de entretenimento.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados permitem observar os enquadramentos utiliza-
dos pelo portal, isto é, algumas formas especificas de abordar as
questdes que envolvem tais criadores de conteudo, nas noticias.
Com isso, é possivel notar formas padronizadas do tratamento mi-
diatico do G1, instigado principalmente pelo espaco digital e tais
influenciadores. A temdtica colabora para a execucio de vérias eta-
pas do processo do trabalho jornalistico.
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E possivel identificar que os influenciadores digitais passam a
fazer parte da apuracio de pautas, ou seja, da escolha de assuntos
a serem noticiados, incluindo a quantidade de matérias sobre de-
terminado fato e de diferentes teores; o enfoque das fontes envol-
vidas, ou seja, o aprofundamento ou nio de quem sio, quem serd
citado e a forma como sio apresentados; a maneira como o texto
é escrito, sua divisdao, o que é comentado além do fato em si e os
termos usados para nomear as pessoas de quem sdo relatadas in-
formacdes; a manchete, entre outros aspectos comuns a muitas das
matérias coletadas.

Assim, nota-se que hd um tratamento com potencial para des-
pertar a atenc¢do do leitor, o que, além da prépria utilizacao de tais
assuntos, se faz presente na forma como sio apresentadas e organi-
zadas as informacdes. Com isso, as matérias se tornam mais perfor-
maticas, o que se relaciona com as dinamicas das producdes de con-
tetido e os valores-noticia (Traquina, 2006). Os enquadramentos,
portanto, evocam a questio dos influenciadores no discurso, ajus-
tando-o para criar uma percep¢ao que se adeque aos novos modelos.

Tais questdes evidenciam o poder das logicas da cultura digi-
tal e das plataformas diante do jornalismo e da comunicacdo. Os
influenciadores digitais, nascidos no ciberespaco e nele atuando
como mediadores, sdo inseridos em tais contextos, em que a Eco-
nomia de Atenc¢io (Lanham, 2006) e a Sociedade do Espeticu-
lo (Debord, 1967) incentivam a exposicio e permitem que ela se
propague na midia. Os detalhes analisados na pesquisa comprovam
tal tendéncia nas matérias do G1, que, desta forma, se insere e se
adapta ao meio digital e ao consumo online, de forma a reforcar
sua consolidacdo.
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CAPITULO 24

O Fenomeno do K-pop no
Brasil: um estudo sobre as
relacoes parassociais entre fas
brasileiros e seus Idols
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O fenémeno do K-pop transcende seu surgimento enquanto géne-
ro musical, oriundo da Coreia do Sul, consolidando-se como um
movimento cultural internacionalizado, marcado por um fandom
altamente engajado, contando com uma industria operada sob uma
légica de consumo multifacetada. No Brasil é possivel perceber sua
influéncia, ndo apenas no riapido aumento do consumo do género
e de produtos relacionados, mas também ao que se diz a respeito
do estabelecimento de conexdes emocionais com seus idols.

As relacdes identificadas como parassociais - termo cunhado do
Horton & Wohl, em 1956 - sdo definidas como vinculos unilaterais
entre individuo comum e figuras mididticas. Quando assumido as
particularidades do contexto em que o K-pop insere-se - onde a pro-
ximidade iluséria é cultivada por estratégias premeditadas pelas em-
presas responsaveis - € necessirio entender como os fas brasileiros
passa a desenvolver tais lacos apds comecarem a consumir este tipo
de contetido e de que maneira essa dinamica redefine seus hébitos

1 Graduanda em Ciéncias Sociais, Bacharelado na Universidade Federal de Pernambuco.
Eduarda.flitz@ufpe.br

2 Graduanda em Ciéncias Sociais, Bacharelado na Universidade Federal de Pernambuco.
nathalia.cunha@ufpe.br

3 Professora Titular do Departamento de Sociologia e docente do Programa de Pds-
Graduacdo em Sociologia na Universidade Federal de Pernambuco. eliane.fonte@ufpe.br
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de consumo. O K-pop, enquanto género musical, surgiu em meados
da década de 1990, mas foi a partir da virada do século que passou a
expandir-se globalmente. Dividido em quatro gera¢cdes documenta-
das, foi diante do sucesso de grupos da terceira geracao como BTS
e BLACKPINK, que certos elementos pertencentes a industria do
K-pop passaram a alimentar a fantasia de uma relacio préxima entre
fas e artistas, no contexto brasileiro, agravada pela distancia geogra-
fica. Seguindo narrativas alinhadas a identidade, performance, criati-
vidade e acessibilidade a contetdo, a cultura k-popper ganhou forca
na ultima década no Brasil. A dinamica, entdo, é potencializada por
plataformas digitais, eventos e a cultura do “apoio” no K-pop, mistu-
rando afeto, identificacio e consumo.

A investigacdo proposta justifica-se pela escassez de estudos
académicos nacionais, que explorem, com dados empiricos, os im-
pactos destas relacdes no comportamento do publico brasileiro. En-
quanto autores como Mesquita Junior discutem o K-pop enquanto
produto de uma industria cultural, faltam andlises que articulem na
mesma intensidade a dimensao emocional e a econdmica, no con-
texto latino-americano. Partindo de referenciais tedricos da psi-
quiatria, da comunicacio e de estudos culturais, este estudo busca
questionar: até que ponto a idealizacio de idols reconfigura iden-
tidades individuais e hdbitos de consumo? Por um lado, essas co-
nexdes podem incentivar e inspirar de maneira positiva. Por outro,
ha riscos evidentes, como a capitalizacio do afeto pelas empresas
do setor, que pode levar a gastos excessivos, ou a uma autoimagem
fragilizada pela comparacio constante com corpos e estilos de vida
idealizados. A inddustria, ciente dessas dinamicas, opera sob uma 16-
gica de escassez artificial, amplificando a ansiedade do consumidor
e a noc¢ao de que "colecionar" itens é sinonimo de lealdade, na cha-
mada cultura do “apoio”.

Ao analisar essas nuances, o artigo pretende contribuir tanto
para estudos de midia e consumo quanto para efeitos psicolégicos
e sociais, a0 pensar uma cultura “fandtica”. Se, como sugere Choi,
durante sua discussao em Hallyu 3.0: The Korean Wave in the Di-
gital Age, o K-pop é um produto cultural planejado, é de extrema
urgéncia compreender como estas estratégias ressoam em um pais
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como o Brasil. Fas brasileiros buscam adaptar-se as estratégias de-
senvolvidas, negociam entre sua adesio a um género globalizado e
sua identidade enquanto individuo.

METODOLOGIA UTILIZADA

O estudo adota uma abordagem metodolégica mista, combi-
nando a realizacao e andlise de doze entrevistas estruturadas, re-
alizadas via Google Meet, revisio tedrica de bibliografia especia-
lizada e inspecdo de dados, de cunho quantitativo, coletados em
um questiondrio online previamente aplicado. Além disso, busca
dialogar com autores como Horton & Wohl, Mesquita Junior e
Akemi, com duplo propésito de fundamentar teoricamente a in-
vestigacdo e analisar, de maneira critica, as dindmicas emergentes
na amostra escolhida. Caracteriza-se como uma pesquisa descritiva
e exploratéria, com abordagem qualitativo-quantitativa. O periodo
da realizacdo das entrevistas se estendeu durante fevereiro e marco
de 2025 e o mesmo, dividido em trés etapas sequenciais: primeira
fase, revisdo tedrica, construcio do roteiro de pesquisa e contato
com possiveis entrevistados, a fim de planejar o andamento do es-
tudo, alinhando-se ao objetivo descrito. A escolha da amostra ba-
seou-se na necessidade de criar uma amostra variada - em idade,
género e renda - para criar um perfil capaz de abranger, da melhor
maneira, a diversidade observada na fanbase brasileira; segunda
fase, realizacdo das entrevistas via Google Meet, com durag¢io en-
tre 30 a 60 minutos; terceira fase, andlise das transcricdes das en-
trevistas estruturadas realizadas, com intuito de relacionar princi-
pais “achados” com teoria previamente selecionada.

A andlise dos dados coletados busca triangular os achados, ar-
ticulando-os com a bibliografia, a fim, entdo, atender ao objetivo
principal da pesquisa: compreender como os fas brasileiros esta-
belecem as relacdes parassociais - relacdes unilaterais entre fas e
figuras mididtica - com seus idols e como ocorrem mudangas no
padrao de consumo dos mesmos, ao se tornarem parte da comu-
nidade consumidora da cultura pop sul-coreana - com enfoque no
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género musical k-pop e seus produtos, licenciados ou fanmade -
averiguando assim, se uma relacdo desta natureza é capaz de nio
apenas influenciar emocional e comportamentalmente de um indi-
viduo, mas também seus habitos de consumo e sua visdo acerca da
Coréia do Sul, enquanto poténcia cultural.

0 KPOP COMO FENOMENO GLOBAL E A EXPLORACAO
DAS RELACOES PARASSOCIAIS NA INDUSTRIA
DO ENTRETENIMENTO

O K-pop, género musical originirio da Coreia do Sul, consoli-
da-se como um fendmeno cultural de alcance mundial, caracterizado
pela fusio de elementos ocidentais e tradicionais coreanos ecoreo-
grafias elaboradas. Sua origem remonta ao grupo Seo Taiji & Boys,
em 1992, cujo formato revolucionou a cena musical e estabeleceu
as bases para o que se tornaria uma inddstria altamente sistematiza-
da. Atualmente, o K-pop transcende a esfera musical, incorporando
producdes audiovisuais elaboradas, coreografias sincronizadas e uma
relacdo tnica com os fas, os chamados "k-poppers".

O processo de formacio dos idols, como sdo conhecidos os
artistas do K-pop, é marcado por um rigoroso sistema de treina-
mento administrado pelas empresas de entretenimento, as cha-
madas entertainment companies. Essas corporacdes investem em
programas abrangentes e complexos que incluem aprimoramento
técnico-artistico, com treinamento vocal e ensaios coreograficos
diarios, desenvolvimento fisico e linguistico, com énfase no apren-
dizado de idiomas como inglés, japonés e mandarim, e preparo mi-
didtico e comportamental, que orienta os trainees sobre como lidar
com a midia e o publico. Esse periodo de treinamento pode durar
anos, resultando em artistas altamente capacitados. A evolucio do
K-pop pode ser dividida em geracdes, cada uma com caracteristi-
cas e impactos distintos. A primeira geracio (1992-2000), repre-
sentada por grupos como H.O.T e S.E.S, estabeleceu as bases do
género no mercado asidtico. A segunda gera¢io (2000-2010), com
artistas como BIGBANG, Girls’ Generation e 2NE1, expandiu o al-
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cance do K-pop para o Ocidente e solidificou conceitos como os
lightsticks e os programas de variedades. A terceira geracio (2010-
2018) marcou a consolidacio do K-pop como fenémeno global,
com grupos como BTS, BLACKPINK e EXO alcancando sucesso
sem precedentes em paradas internacionais como a Billboard. Atu-
almente, a quarta geracdo (2018-presente), representada por no-
mes como Stray Kids, ITZY e aespa, domina a era digital, utilizan-
do shows virtuais e redes sociais para manter o engajamento dos
fas em meio a desafios como a pandemia de COVID-19.

Paralelamente ao sucesso comercial e expansao global, a in-
dustria do K-pop passa a operar por meio da exploragao estratégi-
ca de rela¢des parassociais, conceito definido por Horton e Wohl,
em 1956, como uma "proximidade iluséria entre espectador e fi-
gura mididtica". Essas relacdes, embora possam ter efeitos posi-
tivos também podem levar a comportamentos obsessivos, como
gastos financeiros desmedidos e insatisfacdo com a autoimagem.
As empresas de entretenimento capitalizam essa dinimica por
meio de mecanismos meticulosamente planejados, como a criagiao
de intimidade artificial, na qual os idols compartilham conteidos
pessoais de forma calculada para simular uma conexado auténtica
com os fas. Além disso, a industria promove intera¢des mercanti-
lizadas, como fanmeetings, fansigns e video calls, cujo acesso ple-
no é condicionado a compra de produtos licenciados dos artistas.
Além da imposicio de controle rigido sobre a imagem dos artis-
tas, assim como citado na formacdo dos idols, podendo até mes-
mo incluir cldusulas que proibem relacionamentos publicos para
manter a ilusdo de disponibilidade romantica para seus fas consu-
midores. Além disso, plataformas como o Weverse e Bubble mo-
netizam o acesso exclusivos, transformando a devocao dos fas em
lucro e normalizando comportamentos de dependéncia emocional
entre stan e idol. Essa exploracio sistemdtica da vulnerabilidade
do publico levanta questdes éticas sobre os limites entre entrete-
nimento e exploracio, evidenciando como a industria do K-pop
nio apenas se beneficia, mas também perpetua relacdes parasso-
ciais desequilibradas como modelo de negécio.
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Em vista disso é possivel concluir que o K-pop é um fenome-
no cultural complexo, resultado de uma inddstria altamente orga-
nizada que combina talento, estratégias de marketing voltadas a
globalizacdo e exploracio de relacdes emocionais, visto a sua po-
pularizacio e a maneira que a industria responsavel se manifesta.
Enquanto continua a quebrar barreiras e conquistar fas em todo o
mundo, seu sucesso também reflete os desafios inerentes a um sis-
tema que, a0 mesmo tempo que encanta, explora de maneira deli-
berada a devocio daqueles que o sustentam.

DADOS GERAIS COLETADOS NA ENTREVISTA E
CONCLUSOES PRELIMINARES

O estudo utiliza-se de um perfil sociodemogrifico do fa de
K-pop brasileiro, construido a partir dos doze entrevistados, a fim
de alcancar o objetivo de compreender como os fas brasileiros es-
tabelecem relacdes parassociais e como ocorrem mudancas no pa-
drio de consumo dos mesmos. Para melhor compreensio, foi cria-
da uma tabela (TABELA 1) onde os principais pontos coletados
foram divididos em categorias.

TABELA 1- PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS ENTREVISTADOS

Idade Jovens entre 18 a 34 anos

Género Outo multheres ciegénero e quatro homens
Clsgénero

Renda média Cinco zaldrioz minimos

Escolandade Ensino supenior completo ou graduagio em
andamento

Ocupagio Trabalhos relacionados a0 ambito
académico

Raca'Cor Branco

Localizacao Concentragao em Recife PE

Fonte: Acervo proprio
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O publico brasileiro de K-pop é predominantemente jovem,
concentrado na faixa etdria de 20 a 34 anos, com maior represen-
tatividade entre 20 e 25 anos. A maioria se identifica como bran-
ca, enquanto apenas um entrevistado se declarou negro. Em rela-
¢30 ao género, ha predominancia de mulheres cisgénero, mais da
metade da amostra, mas com participac¢ao significativa de homens
cisgénero, com quatro participantes. Economicamente, a amos-
tra pertence majoritariamente a classe média, com renda familiar
média de cinco saldrios minimos, o que facilita o consumo con-
tinuo de produtos e contetdos relacionados ao K-pop. Quanto a
escolaridade, a maioria possui ensino superior completo ou em
andamento, com destaque para estudantes da UFPE, indicando
um publico com repertério cultural e académico amplo. Geogra-
ficamente, ha participacdo de diversas regides do Brasil, mas com
maior concentracio em Recife (PE). Em resumo, o fa brasileiro de
K-pop é jovem, digitalmente conectado, com alto nivel educacio-
nal e poder aquisitivo, caracteristicas que influenciam diretamente
seu engajamento e consumo dentro do fenémeno.

Inicio e Motivacoes do Consumo de K-pop

O interesse pelo K-pop surge através de diferentes trajetdrias,
sendo as principais vias de descoberta as indicacoes de amigos, re-
des sociais e midia tradicional. Os fatores de atracdo incluem ele-
mentos musicais como a mistura de géneros e letras profundas,
coreografias sincronizadas e identificacdo emocional com as men-
sagens dos artistas. O consumo evolui de casual para engajado,
com fas buscando contetdos extras como reality shows e intera-
¢des em plataformas exclusivas (Weverse, Bubble).

RELACOES PARASSOCIAIS E CONEXAO COM OS IDOLS

As relacdes entre fas e idols variam entre admiracdo artistica, com
distanciamento emocional, e vinculos mais intensos, onde os artistas
funcionam como suporte emocional. Plataformas digitais (X, Insta-
gram, Bubble) e conteidos ndo-musicais (vlogs, behind-the-scenes)
reforcam a sensacdo de proximidade. A maioria dos fias demonstra
consciéncia critica sobre os limites dessas relacdes parassociais.
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COMPORTAMENTO DE CONSUMO: DIGITAL E OFFLINE

No ambito digital, destacam-se o uso de plataformas de strea-
ming (Spotify, YouTube) para consumo didrio, redes sociais como
X e TikTok para noticias e memes, e Weverse/Bubble para inte-
racdao, embora barreiras financeiras limitem o acesso a conteudos
pagos. No consumo offline, observa-se a aquisi¢io de albuns (com
preferéncia por edicdes especiais), photocards (objetos de colecio)
e lightsticks (simbolos de identidade do fandom), com dificuldades
impostas pelos altos custos e taxas de importacio. Eventos presen-
ciais como shows sio raros, sendo substituidos por encontros em
convencoes de cultura coreana.

IMPACTO CULTURAL E PESSOAL

A exposicio ao K-pop transforma a percepcio sobre a Coreia
do Sul, evoluindo de uma visdo genérica ("mais um pais asidtico")
para uma compreensio mais complexa de sua cultura, histéria e
contradicdes, como os rigidos padroes de beleza. No aspecto pes-
soal, musicas com mensagens de autoaceitacio (como as do BTS)
e a representatividade de idols que abordam satide mental funcio-
nam como apoio emocional, sendo o fandom também um espa-
¢o comunitdrio acolhedor. Contudo, observam-se riscos como a
comparacdo com padrdes estéticos irreais e a pressio por consu-
mo excessivo. O K-pop também influencia projetos pessoais, desde
carreiras académicas (como teses sobre o género) até empreende-
dorismo (lojas temadticas) e aquisicio de novas habilidades (apren-
dizado de coreano, técnicas de edicio de videos).

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou compreender como os fis brasileiros esta-
belecem relacdes parassociais com seus idols do K-pop e como es-
sas conexdes influenciam seus habitos de consumo e sua percepcio
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da Coreia do Sul como poténcia cultural. A investigacio, alinhada
aos referenciais tedricos de Horton e Wohl (1956) sobre relacoes
parassociais, Mesquita Juinior (2015) sobre consumo e subcultu-
ras juvenis, e Choi (2017) sobre a globalizacio do K-pop, revelou
que a dinamica entre fas e idols é marcada por uma combinacio de
afeto, identificacio e estratégias de consumo adaptativas, mediadas
pela inddstria cultural sul-coreana.

Os dados coletados nas entrevistas confirmaram que as rela-
cOes parassociais sdo construidas a partir de uma proximidade ilu-
soria, cultivada por meio de plataformas digitais como Weverse
e Bubble, que simulam interacdes pessoais. Conforme discutido
por Horton e Wohl (1956), essa dinamica unilateral é potenciali-
zada pela exposicio constante aos idols, seja através de conteudos
musicais, reality shows ou postagens pessoais. Os fas brasileiros,
mesmo conscientes da natureza mediada dessas relacdes, desen-
volvem vinculos emocionais profundos, muitas vezes utilizando os
idols como fonte de inspiracio ou conforto emocional, conforme
evidenciado nos relatos sobre o impacto positivo do K-pop na au-
toestima e satide mental. No que diz respeito aos héabitos de con-
sumo, a pesquisa demonstrou que a industria do K-pop capitaliza
intencionalmente essas conexdes emocionais, como destacado por
Mesquita Junior (2015). A escassez artificial de produtos licencia-
dos, a cultura de "apoio" e a pressio por consumo dentro do fan-
dom foram identificadas como estratégias que incentivam gastos
financeiros significativos. No entanto, os fas brasileiros, diante das
limitacdes geogréficas e economicas, adotam praticas adaptativas,
como a compra de produtos fanmade ou a participacio em eventos
alternativos (exibicdes de shows em cinemas), equilibrando o de-
sejo de apoiar seus idols com a realidade financeira local. Além dis-
so, o estudo evidenciou que o K-pop atua como um vetor de imer-
sd0 na cultura sul-coreana, alterando a percepcio dos fas sobre o
pais. Inicialmente vista de forma genérica, a Coreia do Sul passou
a ser reconhecida em sua complexidade, com aspectos admiraveis
(como inovacio tecnoldgica e disciplina) e criticos (como padrdes
de beleza rigidos e desigualdades sociais). Essa dualidade reforca o
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papel do K-pop como um produto cultural planejado, conforme
discutido por Choi (2017), que transcende o entretenimento para
influenciar identidades e visdes de mundo.

Em questdo do discutido, os achados desta pesquisa destacam
que as relacdes parassociais no contexto do K-pop reconfiguram
nao apenas os habitos de consumo dos fas brasileiros, mas também
suas identidades e conexdes culturais. A industria, ao explorar es-
sas dinamicas, cria um ciclo de afeto e consumo que, embora lucra-
tivo, também oferece espacos de pertencimento e inspiracio. Os
resultados reforcam a necessidade de estudos futuros que aprofun-
dem a andlise dessas relacdes em contextos latino-americanos, es-
pecialmente no que diz respeito aos impactos psicoldgicos e sociais
de longo prazo. Por fim, conclui-se que o fendémeno do K-pop no
Brasil é um exemplo emblemitico de como a cultura globalizada
pode ressignificar praticas locais, mesclando emocio, consumo
e critica em um cendrio marcado pela distancia geogrifica e pela
proximidade digital.
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A publicidade médica representa um territério onde as frontei-
ras entre persuasio comercial e responsabilidade social se tornam
mais ténues e criticas. Neste contexto sensivel, onde decisdes pu-
blicitirias podem literalmente determinar questdes de vida ou
morte, o caso da Purdue Pharma e sua promo¢io do medicamen-
to OxyContin emerge como um exemplo de como estratégias de
marketing podem transcender o ambito comercial para se trans-
formar em catalisadores de tragédias sociais. Esta situacdo confi-
gurou-se como uma das maiores crises de satide publica da histéria
estadunidense, revelando como priticas publicitdrias irresponsa-
veis podem gerar consequéncias que se estendem por anos e afe-
tam milhoes de vidas.

Utilizando como base a obra Império da Dor, de Patrick Ra-
dden Keefe, e estabelecendo didlogos com producdes audiovisu-
ais como Dopesick (2021) e Painkiller (2023), este estudo busca
compreender as titicas especificas empregadas e, as violagdes éti-
cas fundamentais que permitiram que uma empresa farmacéutica
construisse um império baseado em mentiras. Essas representa-
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coes culturais tomam papel de lentes, que amplificam a compreen-
sdo sobre como decisdes aparentemente técnicas em salas de reu-
nido corporativas podem se transformar em politicas capazes de
destruir comunidades inteiras.

CONTEXTO HISTORICO

As raizes da tragédia dos opioides podem ser rastreadas até
as inovacdes publicitrias pioneiras de Arthur Sackler nas déca-
das de 1940 e 1950, periodo em que ele estabeleceu um novo es-
tilo de marketing médico. Suas técnicas, inicialmente aplicadas a
medicamentos como o Valium, demonstraram como campanhas
publicitdrias aprimoradas poderiam expandir os mercados farma-
céuticos, transformando condicdes antes consideradas normais em
problemas médicos que demandavam interven¢do farmacéutica.
Esta abordagem criou um modelo de negécios que priorizava a ex-
pansdo de mercado sobre consideracdes de seguranca, estabelecen-
do as fundacodes éticas problematicas que seriam amplificadas nos
anos seguintes.

O desenvolvimento do OxyContin pela Purdue Pharma na dé-
cada de 1990 representou a evolucdo natural e mais perigosa deste
modelo. O medicamento, baseado no principio ativo oxicodona,
foi estrategicamente posicionado como uma soluc¢io revoluciona-
ria que prometia alivio duradouro da dor com riscos minimizados
de dependéncia. Esta promessa, posteriormente revelada como en-
ganosa, baseava-se em uma manipulacdo deliberada de dados cien-
tificos e em uma campanha publicitiria construida sobre distor-
coes da realidade clinica. As séries Dopesick e Painkiller capturam
este processo, mostrando como a empresa investiu recursos mas-
sivos na criacao de uma narrativa alternativa sobre a natureza dos
opioides, uma narrativa que seria vendida tanto para profissionais
de satide quanto para o publico geral.

Esta construcio narrativa nao ocorreu de uma hora para ou-
tra, foi orquestrada através de multiplas frentes. A Purdue Pharma
desenvolveu uma infraestrutura de marketing que combinava re-
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presentacio comercias, materiais promocionais, eventos médicos
luxuosos e programas de "educaciao" que mascaravam as operagoes
de vendas. O resultado foi a criacio de um ambiente onde infor-
macoes distorcidas sobre o OxyContin circulavam como verdades
cientificas estabelecidas, influenciando praiticas médicas em todo o
pais e, consequentemente, moldando as experiéncias de dor e tra-
tamento de milhdes de pacientes.

AS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DA PURDUE PHARMA

A operacio de marketing médico desenvolvida pela Purdue
Pharma estabeleceu novos padrdes para a manipulacio de infor-
macdes cientificas com fins comerciais. A empresa empregou mi-
lhares de representantes comerciais especificamente treinados para
promover o OxyContin junto a comunidade médica, equipando-os
com argumentos que pareciam cientificamente rigorosos mas que
foram construidos para mascarar os verdadeiros riscos do medi-
camento. Esta estratégia dependia da exploracio da confianca que
médicos depositavam em informacdes apresentadas como cientifi-
cas, transformando a boa-fé profissional em um veiculo para a dis-
seminacdo de desinformaciao médica.

O nucleo desta estratégia centrava-se na repeticao incansavel
da alegacio de que o OxyContin possuia "baixo potencial de abuso"
devido a sua formulacio de liberaciao prolongada. Esta afirmacio,
que se tornaria o mantra da campanha promocional, constituia uma
distor¢ao calculada dos dados cientificos disponiveis, apresentan-
do como fato estabelecido aquilo que era, na melhor das hipdteses,
uma especula¢do nido comprovada. Os representantes da empresa
foram instruidos a promover esta alegacio e a minimizar discus-
sOes sobre riscos de dependéncia enquanto expandiam as indicacdes
para as quais o medicamento deveria ser prescrito. Inicialmente,
o medicamento foi direcionado a pacientes oncoldgicos e ao pas-
so que a fatia do OxyContin dominou o mercado oncolégico, sua
prescricao passou a também ser direcionada a pacientes com pro-
blemas médicos rotineiros e menos graves.
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Esta abordagem criou um efeito cascata que se estendeu mui-
to além das interacdes diretas entre representantes e médicos. A
medida que profissionais de saude internalizam essas informacdoes
distorcidas, eles as transmitiam a colegas, residentes e estudantes
de medicina, criando uma rede de desinformacdo que se auto-per-
petuava. A estratégia da Purdue Pharma, portanto, ndo se limitava
a enganar médicos individuais, mas buscava contaminar o préprio
processo de transmissao de conhecimento médico, garantindo que
informacdes falsas sobre opioides se tornassem parte do senso co-
mum médico.

MANIPULACAO DE DADOS CIENTIFICOS

A manipulacio de dados cientificos pela Purdue Pharma reve-
lou como empresas podem corromper o préoprio fundamento do
conhecimento médico para fins comerciais. Como a série Dopesi-
ck documenta, a empresa além de interpretar dados cientificos de
forma favoravel, participou ativamente na supressiao de pesquisas
que demonstravam os riscos do OxyContin enquanto promovia
estudos tendenciosos que apoiavam suas alegacdes comerciais. A
estratégia da empresa incluia o financiamento de pesquisadores e
instituicoes académicas para produzir estudos que apoiassem suas
alegacdes, criando uma base cientifica independente para suas
campanhas publicitirias. Esta cooptacdo do processo cientifico
corrompeu estudos individuais e criou uma literatura cientifica
distorcida que influenciou praticas médicas por anos. A empresa
também promoveu ativamente interpretacdes enganosas de pes-
quisas existentes, utilizando sua influéncia para amplificar estu-
dos que apoiavam suas posicdes enquanto minimizava aqueles que
questionavam a seguranca de seus produtos.

Esta manipulacdo da ciéncia reflete em uma estratégia simi-
lar utilizada por outra industria — que também tem como foco a
venda de produtos que viciam —, retratado no filme Obrigado por
Fumar (2005), que expde taticas comparaveis utilizadas pela indus-
tria do tabaco décadas antes. O filme demonstra como as empresas
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podem criar uma aparéncia de legitimidade cientifica através do fi-
nanciamento seletivo de pesquisas e da promocao de "especialistas"”
que apoiam suas posicoes, estabelecendo paralelos com as praticas
da Purdue Pharma. Esta conexio revela que a manipulac¢do cienti-
fica para fins comerciais representa um padrio recorrente em in-
dustrias que produzem produtos potencialmente perigosos, suge-
rindo desta forma, que as titicas da Purdue Pharma faziam parte
de uma tradi¢ao mais ampla de corrup¢io cientifica corporativa.

A REPRESENTACAO NA CULTURA POP

A série Dopesick, fundamentada no trabalho investigativo de
Beth Macy, ultrapassa o mero entretenimento para funcionar como
um documento histérico que da rosto e nome aos nimeros da tra-
gédia dos opidides. Através de sua abordagem, a producio consegue
mapear as conexdes causais entre decisdes corporativas tomadas em
salas de reunizo e fatalidades pessoais vividas em comunidades rurais
e urbanas, revelando como estratégias publicitarias aparentemente
técnicas redesenharam o tecido social estadunidense. O ponto forte
na narrativa de Dopesick reside em sua representacio de médicos
bem-intencionados que foram enganados pelas campanhas da Pur-
due Pharma. Ao mostrar profissionais de saide sendo manipulados
por informacdes distorcidas, a série ilustra como a corrupcio da in-
formacao médica pode transformar instrumentos de cura em vetores
de destruicdo. Simultaneamente, a série documenta como pacientes
que buscavam de maneira legitima alivio para dores reais se torna-
rem involuntariamente dependentes de substancias que lhes foram
apresentadas como seguras e nao viciantes. Esta representacao é fun-
damental porque preserva a dignidade das vitimas da crise, mostran-
do como pessoas comuns tomando decisdes médicas racionais basea-
das em informacoes que acreditavam ser confidveis acabaram presas
em ciclos de dependéncia que destroem vidas e familias.
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VIOLACOES AOS PRINCIPIOS
ETICOS FUNDAMENTAIS

Principio da Beneficéncia — O principio da beneficéncia, que es-
tabelece a obrigacio ética de promover o bem-estar e evitar causar
danos desnecessdrios, foi flagrantemente violado pelas estratégias
publicitirias da Purdue Pharma de forma que revelou uma inver-
sao completa das prioridades éticas fundamentais. Enquanto pra-
ticas publicitdrias éticas devem contribuir para o bem-estar social
mesmo quando perseguem objetivos comerciais legitimos, a em-
presa conscientemente desenvolveu estratégias que sabia ter po-
tencial para causar danos massivos a saude publica. Esta violaciao
nio resultou de negligéncia ou falta de informacio, mas de deci-
soes deliberadas que priorizaram lucros corporativos sobre consi-
deracdes de seguranca publica.

Como documentado por Keefe em Império da Dor, executi-
vos da Purdue Pharma possuiam conhecimento interno detalhado
sobre os riscos reais do OxyContin, incluindo seu potencial para
causar dependéncia e os perigos associados ao seu uso prolongado.
Documentos internos da empresa revelaram discussoes explicitas
sobre esses riscos, demonstrando que a decisio de suprimir essas
informacdes enquanto promovia alegacdes contrarias constituiu
uma escolha consciente de colocar interesses comerciais acima da
seguranca dos pacientes. Tal inversdo de prioridades transformou
a beneficéncia, que deveria guiar préiticas médicas e comunica¢des
relacionadas a satide, em maleficéncia sistemadtica.

A violacdo do principio da beneficéncia pela Purdue Pharma
também se manifestou na forma como a empresa expandiu agres-
sivamente os mercados para o OxyContin, promovendo seu uso
para condicdes que ndo justificavam os riscos associados a opioides
potentes. Através de campanhas que minimizavam riscos enquan-
to exageravam beneficios, a empresa efetivamente transformou
tratamentos médicos em experimentos nio consensuais em larga
escala, expondo milhdes de pacientes a riscos que nao foram ade-
quadamente comunicados.
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FIGURA 1: PROPACGANDA OXYCONTIN
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Tal abordagem viola a beneficéncia individual em relacio a pa-
cientes especificos, e também a beneficéncia social que exige que
praticas médicas contribuam para o bem-estar coletivo da sociedade.

Principio da Transparéncia — A transparéncia, que consti-
tui um pilar fundamental da comunicacio ética e exige que anun-
ciantes fornecam informacdes completas e precisas sobre seus
produtos, foi violada pela Purdue Pharma. Esta viola¢do nio se li-
mitou a simples omissao de informacdes negativas, mas incluiu a
criacdo ativa de impressoes falsas através do uso de linguagem téc-

315



nica manipulativa, estatisticas apresentadas de forma enganosa e a
criacao de uma aparéncia de transparéncia que mascarava a supres-
sao deliberada de dados criticos.

A empresa desenvolveu técnicas para apresentar informacoes
de forma tecnicamente precisa mas, utilizando linguagem médica
que criava impressOes de precisdo cientifica enquanto obscurecia
riscos reais. Por exemplo, alegacdes sobre "baixo potencial de abu-
so" eram tecnicamente baseadas em estudos especificos, mas foram
apresentadas de forma que criavam impressdes sobre seguranca
geral que nio eram apoiadas pela totalidade da evidéncia disponi-
vel. Esta manipulacio da linguagem técnica permitiu que a empre-
sa mantivesse uma aparéncia de transparéncia cientifica ao passo
que enganava profissionais médicos e pacientes sobre a natureza
real de seus produtos.

IMPACTOS SOCIAIS E CONSEQUENCIAS DA
PUBLICIDADE IRRESPONSAVEL

A magnitude da crise dos opioides nos Estados Unidos trans-
cende qualquer comparacio histdrica com crises de saude publica
anteriores, representando uma tragédia que redefiniu a paisagem so-
cial, médica e familiar estadunidense. Com mais de 500.000 mortes
por overdose registradas desde 1999, esta crise ceifou vidas em uma
escala comparavel a guerras e, criou ondas de destruicio que se pro-
pagaram através de familias, comunidades e sistemas sociais inteiros.
As estratégias publicitarias da Purdue Pharma nio apenas iniciaram
esta tragédia, mas criaram as condic¢des estruturais que permitiram
sua perpetuacdo e amplificacio ao longo de décadas.

As representacdes oferecidas por Dopesick e Painkiller per-
mitem capturar apenas fragmentos da devastacio real causada
por esta crise, mostrando como familias foram destruidas, comu-
nidades rurais foram devastadas e sistemas de satide foram sobre-
carregados até o ponto de colapso. Estas representacdes culturais
servem como testemunhos de que as decisdes publicitirias toma-
das em salas de reunido corporativas tiveram consequéncias reais
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e mensuraveis na vida de milhdes de pessoas. A forca dessas re-
presentacdes reside em sua capacidade de conectar estratégias cor-
porativas abstratas com sofrimento humano concreto, revelando
como praticas de marketing podem se transformar em forcas de
destruicio social.

A crise também revelou vulnerabilidades sistémicas na forma
como sociedades modernas regulam e controlam substincias po-
tencialmente perigosas, demonstrando que sistemas regulatérios
podem ser subvertidos através de campanhas de desinformacio.
A capacidade da Purdue Pharma de manter suas narrativas falsas
por décadas, mesmo quando evidéncias de problemas comegaram
a emergir, ilustra como empresas podem explorar a complexidade
dos sistemas médicos e regulatérios para perpetuar préticas preju-
diciais muito além do que deveria ser possivel em sociedades com
instituicdes funcionais de supervisao.

Erosiao da Confianca nas Instituicoes — O conceito de ero-
sdo da confianca refere-se ao processo gradual pelo qual cidadios
perdem fé nas instituicdes que deveriam protegé-los, um feno-
meno que ocorre quando praticas questionaveis, mentiras siste-
maticas ou falhas repetidas destroem a credibilidade fundamental
dessas instituicdes. As praticas da Purdue Pharma contribuiram
significativamente para uma erosao da confianca publica nas insti-
tuicdes médicas e farmacéuticas, criando um legado de desconfian-
ca que persiste muito além da resolucio legal dos casos especificos
relacionados ao OxyContin. Esta erosio niao representa apenas um
problema abstrato de relacdes publicas, mas uma ameaca funda-
mental a capacidade da sociedade de responder efetivamente a cri-
ses de satude publica futuras.

A revelacio de que uma empresa farmacéutica renomada ha-
via deliberadamente enganado médicos e pacientes por décadas
criou um clima de desconfianca que se estendeu muito além da
Purdue Pharma para afetar percepcdes sobre a industria farmacéu-
tica como um todo. Esta generalizacdo da desconfianca é compre-
ensivel dado que o refinamento das taticas utilizadas pela Purdue
Pharma levantaram questdes sobre quais outras empresas podem
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estar empregando estratégias similares, e sobre a capacidade dos
sistemas de supervisio existentes de detectar e prevenir praticas
comparaveis. O resultado é um ambiente onde mesmo informa-
coes médicas legitimas podem ser recebidas com ceticismo, preju-
dicando iniciativas de satde publica e a formacao médica.

Esta erosio da confianca tem implicacdes que se estendem
muito além de questdes farmacéuticas especificas para afetar a ca-
pacidade da sociedade de responder coletivamente a ameacas de
saude publica. Quando cidaddos perdem confianca nas institui¢des
médicas, eles se tornam menos propensos a seguir orientacdes de
saude publica, a participar de programas de vacinac¢do, ou a buscar
tratamento médico quando necessério. Esta desconfianca institu-
cional, alimentada pela trai¢do representada pelas praticas da Pur-
due Pharma, continua a gerar consequéncias negativas para a sad-
de publica que podem persistir por geracdes, demonstrando como
violacdes éticas corporativas podem criar danos sociais que se pro-
pagam muito além de suas vitimas diretas.

CUSTOS ECONOMICOS E SOCIAIS

A quantificacdo dos custos econoémicos da crise dos opioides,
estimados em centenas de bilhoes de délares, oferece apenas uma
perspectiva parcial sobre o verdadeiro impacto dessa tragédia, pois
numeros financeiros nio conseguem capturar adequadamente a
destruicio humana e social causada pelas praticas publicitdrias ir-
responsaveis da Purdue Pharma. Estes custos econémicos diretos
incluem gastos massivos com tratamento médico de emergéncia,
programas de reabilitacdo, operacdes do sistema de justica crimi-
nal relacionadas ao trifico e uso de drogas, e perda de produtivi-
dade econdmica devido a mortes e incapacitaciao. Cada uma dessas
categorias representa bilhdes de ddlares em gastos que poderiam
ter sido evitados se a empresa tivesse adotado praticas publicitarias
éticas desde o inicio.

Além desses custos econOmicos mensuraveis, a crise dos
opioides gerou custos sociais que sio fundamentalmente incalcu-
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laveis porque envolvem a destruicdo de relagdes humanas, estru-
turas familiares e coesdo comunitiria. A epidemia criou uma ge-
racao de 6rfaos cujos pais morreram de overdose, sobrecarregou
sistemas de assisténcia social com criancas que precisam de cuida-
dos alternativos, e criou comunidades inteiras onde o tecido social
foi danificado pela prevaléncia de dependéncia e criminalidade re-
lacionada as drogas. Estes custos sociais se manifestam de formas
que persistem por décadas, afetando as vitimas diretas da crise, e
também as geracdes futuras que crescem em comunidades trauma-
tizadas pela epidemia.

A anilise desses custos revela como praticas publicitérias irres-
ponsaveis podem gerar externalidades negativas massivas que sao
efetivamente subsidiadas pela sociedade como um todo. Enquanto
a Purdue Pharma capturou os lucros gerados por suas praticas en-
ganosas, os custos dos danos causados foram distribuidos através de
sistemas de satude publica, programas de assisténcia social, orcamen-
tos de seguranca publica e as vidas pessoais de milhdes de familias.
Esta privatizacdo de lucros e socializacdo de custos representa uma
das formas mais perniciosas de irresponsabilidade corporativa, de-
monstrando como empresas podem externalizar as consequéncias
negativas de suas praticas mantendo os beneficios financeiros.

NECESSIDADE DE AUTORREGULACAO PROFISSIONAL

O caso Purdue Pharma expos as limitacdes dos mecanismos
existentes de autorregulacdo profissional na industria publicitdria,
revelando que cédigos de ética genéricos e sistemas de fiscaliza-
¢ao voluntdria sao inadequados para prevenir praticas que podem
causar danos sociais massivos. As estratégias empregadas pela em-
presa, que tecnicamente podem ter respeitado certas diretrizes for-
mais enquanto violava flagrantemente o espirito da pratica ética,
demonstra que a autorregulacio profissional precisa evoluir para
desenvolver mecanismos mais robustos e especificos para identifi-
car e prevenir praticas potencialmente prejudiciais.

Esta evolucdo da autorregulacio deve incluir diretrizes mais
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especificas sobre veracidade e transparéncia, além do desenvolvi-
mento de protocolos detalhados para setores particularmente sen-
siveis como produtos farmacéuticos, alimenticios e financeiros.
Profissionais da publicidade devem ser treinados ndo apenas para
evitar violacdes técnicas de codigos de ética, mas para reconhecer
e questionar campanhas que possam causar danos sociais mesmo
quando essas campanhas sio legalmente permissiveis. Esta abor-
dagem proativa exige uma mudanca cultural dentro da industria
publicitdria, movimento que priorize responsabilidade social sobre
maximizacio de lucros a curto prazo.

Embora melhorias na autorregulacio profissional sejam essen-
ciais, o caso Purdue Pharma demonstra que a autorregulacao sozi-
nha é insuficiente para prevenir praticas publicitirias prejudiciais. A
capacidade da empresa de manter préticas enganosas durante tantos
anos, mesmo quando evidéncias de problemas comecaram a emer-
gir, ilustra que empresas com grandes recursos podem efetivamen-
te subverter sistemas de autorregulacio através de estratégias legais,
lobby politico e campanhas de relacdes publicas. Esta realidade exige
o reconhecimento de que a regulamentacio governamental desem-
penha um papel crucial e insubstituivel em estabelecer limites claros
e consequéncias para violacdes éticas. A regulamentacio governa-
mental eficaz deve ser fundamentalmente proativa em vez de rea-
tiva, estabelecendo padrdes claros e mecanismos de monitoramento
antes que problemas surjam, ao invés de responder apenas apds da-
nos terem ocorrido e se tornado evidentes.

A coordenacio entre diferentes agéncias regulatérias também
emerge como uma necessidade critica, considerando que empre-
sas como a Purdue Pharma operaram em mdltiplas jurisdi¢oes e
setores regulatorios. A capacidade da empresa de explorar lacunas
entre diferentes sistemas regulatérios demonstra que abordagens
fragmentadas a supervisio sao inadequadas para lidar com corpo-
racoes que podem facilmente navegar em torno das limitacdes re-
gulatérias especificas.

A questio das penalidades por praticas publicitirias enganosas
revelou-se central para a prevencio de comportamentos similares
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no futuro, pois o caso Purdue Pharma demonstrou que mesmo
multas de bilhdes de ddlares podem ser inadequadas quando com-
paradas aos lucros acentuados gerados pelas praticas enganosas
durante a comercializacio do medicamento. A empresa conseguiu
manter suas praticas prejudiciais por anos precisamente porque os
beneficios financeiros de continuar essas praticas superavam os
custos potenciais de penalidades regulatdrias. Esta anilise custo-
-beneficio exige uma reavaliacdo fundamental de como as penali-
dades sao estruturadas e implementadas. Penalidades eficazes de-
vem ser calculadas ndo apenas baseadas nos danos causados, mas
também nos lucros obtidos através de praticas enganosas, garan-
tindo que viola¢des éticas nunca sejam financeiramente vantajosas
mesmo quando bem-sucedidas por periodos prolongados.

CONSIDERACOES FINAIS

O caso da Purdue Pharma serve como um alerta para todos
os profissionais da comunicacio, demonstrando que as estraté-
gias publicitirias nao sio instrumentos comerciais neutros, mas
ferramentas que podem salvar vidas ou destrui-las. A tragédia dos
opioides, alimentada por décadas de publicidade irresponsével, re-
sultou na morte de mais de meio milhao de pessoas nos Estados
Unidos, representando uma das maiores catdstrofes de saude pu-
blica da histéria moderna.

As estratégias publicitarias nao existem em um vacuo moral.
Cada peca publicitiria, cada campanha, cada mensagem carrega
consigo o peso da responsabilidade social. Os profissionais que de-
senvolveram as campanhas do OxyContin n3o estavam apenas "fa-
zendo seu trabalho", mas participando de um sistema que transfor-
mou medicamentos em armas de destruicio em massa, disfarcadas
sob o verniz da ciéncia e da medicina.

A publicidade ética nio é um luxo ou uma consideracgio se-
cundéria, mas uma necessidade fundamental para uma sociedade
funcional. Quando profissionais da comunica¢ao abdicam de sua
responsabilidade ética, quando escolhem o cinismo sobre a cons-
ciéncia, quando transformam mentiras em mensagens persuasivas,
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eles se tornam cumplices de tragédias que se estendem muito além
de métricas de vendas e relatérios trimestrais. Por isso, convoca-se
todos os profissionais da publicidade, marketing e comunicac¢ao a
uma reflexdo profunda sobre o impacto de suas mensagens. Antes
de aprovar aquela campanha, antes de desenvolver aquela estraté-
gia, antes de lancar aquela comunicacio, é fundamental questionar
que tipo de mundo estamos construindo com nossas palavras e que
consequéncias nossas mensagens podem ter na vida real de pessoas
reais. A publicidade tem o poder de educar, inspirar e elevar a hu-
manidade, mas também tem o poder de enganar. A escolha é nos-
sa, e as consequéncias dessa escolha ecoardo muito além de nossos
contratos e campanhas, reverberando na vida de milhdes de pesso-
as que confiam em nossa integridade profissional.

O legado tragico da Purdue Pharma sirve nio apenas como uma
licao histérica, mas como um compromisso renovado de que nunca
mais permitiremos que a ganancia supere a ética, que o lucro supe-
re a vida, que nossas habilidades profissionais sejam utilizadas para
causar dano. A publicidade pode e deve ser uma forca para o bem,
mas isso sé acontecerd quando cada um de nds assumir a responsa-
bilidade pessoal pelo impacto de nossas mensagens no mundo.
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A comunicacdo cientifica é uma ferramenta essencial na socieda-
de contemporinea, sobretudo quando falamos da democratizacio
do conhecimento (através do acesso a educacio, uso da tecnologia
e qualidade do ensino) e da construcio de uma consciéncia coleti-
va. Sendo o conjunto de sentimentos e crencas comuns aos mem-
bros de uma mesma sociedade sendo aplicado na satude coletiva
(Durkheim, 1995). Em um mundo marcado pela velocidade da in-
formacio e pela alta conectividade simultanea em diversos aconte-
cimentos, garantir que o saber cientifico associado a psicoeducacio
sobre saide mental coletiva chegue ao publico de maneira clara,
acessivel e confidvel tornou-se um desafio urgente. Quando fala-
mos de saude mental, esse desafio se torna ainda maior, j4 que es-
tamos lidando com um campo historicamente cercado de estigmas,
tabus e desinformacio (D'amorim, 2021).

Mais do que transmitir dados ou resultados de pesquisas, a co-
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municacio cientifica tem o papel de mediar o didlogo entre especia-
listas e sociedade, promovendo compreensido, empatia e mudanca de
comportamento (Ribeiro, 2022). Em alguns momentos essa comu-
nicacio nio acontece de forma eficaz, e o conhecimento fica restrito
a nichos especificos daqueles ja inseridos no ambiente académico ou
é transmitido de forma técnica demais para o publico geral. Refletir
sobre a qualidade e os limites da comunicacio cientifica hoje, espe-
cialmente em temas como a satude coletiva, é fundamental para en-
tender os impactos dessa lacuna na sociedade (Oliveira, 2024).

O impacto de séries como Adolescéncia (Netflix, 2025) ultra-
passa o entretenimento. Em meio a uma juventude digitalmente
conectada, a forma como a satide mental é representada nas mi-
dias influencia diretamente percepcdes, estigmas e comportamen-
tos sociais. Este trabalho analisa criticamente como a falta de uma
abordagem educativa e cientificamente embasada na série compro-
mete seu potencial de psicoeducacdo. A partir desse estudo de caso,
discutimos o papel da comunica¢io cientifica na saude coletiva e
como o audiovisual pode ou nio ser aliado da transformacio so-
cial. (Guillhermo, 2025). E nesse cenario que o papel das midias,
do entretenimento e da comunicacio institucional precisa ser re-
pensado. Quando a forma de conteddo lancada para o publico
aborda a satide mental sem um compromisso com a comunica¢iao
cientifica, perdem-se oportunidades valiosas de uma comunicacio
cientifica. (Dos Santos, 2021).

SAUDE NO CONTEMPORANEOQ: ESTIGMAS E ACESSO A
INFORMACAO

A saude coletiva mental, mesmo mais presente nas conversas
publicas atualmente, ainda enfrenta uma série de barreiras cul-
turais, sociais e estruturais (Souza, 2021). O estigma associado a
transtornos mentais permanece como um dos maiores obstaculos
para quem precisa de apoio. Muitas pessoas evitam buscar trata-
mento por medo de serem julgadas, vistas como “fracas” ou até pe-
rigosas. Esse preconceito ndo apenas marginaliza individuos, mas
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também dificulta politicas publicas e o investimento em servicos
direcionados 2 satide mental coletiva (Vieira, 2021).

FIGURA 1, ERPISODIO 1, MINUTO 53. JAMIE E ENTREVISTADO PELOS
POLICIAIS NA PRESENCA DE SEU PAI E SEU ADVOGADO.

Fonte: frame da série (2024)

Em “Adolescéncia”, os transtornos mentais surgem como pano
de fundo de uma tragédia. O sofrimento do protagonista, Jamie,
é construido de forma dramadtica, mas sem contextualizacio ade-
quada. Nao hd mencdo a diagnéstico clinico, suporte psicolégico
ou estratégias de enfrentamento. Essa auséncia de aprofundamen-
to reforca estigmas como a associacdo entre trauma emocional e
violéncia e ignora o papel da informacdo na construcao de redes de
acolhimento. A violéncia de Jamie

A saude mental estd diretamente ligada a satde coletiva ao
que diz respeito ao bem-estar da comunidade. Sao acdes que be-
neficiam grupos inteiros, por meio do cuidado com as emogdes, os
relacionamentos e manejo de conflitos da vida. Promover a saide
mental de forma coletiva significa incentivar o didlogo, fortalecer
os vinculos sociais e criar espacos onde as pessoas se sintam aco-
lhidas e escutadas. Esse cuidado precisa estar presente nas escolas,
nas unidades de satide, nas familias e em todos os lugares onde as
pessoas convivem (Faleiros, 2024).

Mesmo com o crescimento da conscientizacio e da disponibi-
lidade de informacdes na internet, o acesso ao conhecimento so-
bre satide mental nao é igualmente distribuido. Em comunidades
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periféricas, zonas rurais ou paises com menos recursos, as pessoas
ainda tém pouco contato com materiais educativos de qualidade ou
profissionais capacitados (Pessoa, 2022). Além disso, barreiras lin-
guisticas, culturais e economicas podem afastar ainda mais deter-
minados grupos da possibilidade de entender o que é saide mental
e como buscar ajuda (Munhoz, 2021).

E preciso reconhecer que o acesso a informacdo vai além de
ter uma conexao com a internet ou assistir a uma campanha pu-
blicitaria. Ele envolve a construcio de narrativas culturalmente
adequadas, linguagem acessivel e iniciativas que dialoguem com
a realidade de cada comunidade. A psicoeducacdo, nesse contex-
to, precisa ser pensada como um processo continuo, comunitdrio
e participativo, que respeite as singularidades de cada grupo social
para, de fato, promover satde coletiva (Alves, 2024).

COMUNICACAO CIENTIFICA:
QUALIDADE E DESAFIOS ATUAIS

A comunicacio cientifica ganhou novos contornos na era di-
gital. Embora a ciéncia nunca antes esteve tao presente no cotidia-
no, seja nas redes sociais, podcasts, videos ou reportagens. Porém,
junto com a popularizacio, surgiram questdes relacionadas a su-
perficialidade, a distorcao de informacdes e a dificuldade de trans-
formar dados técnicos em linguagem acessivel sem perder o rigor.
Quando o tema é saide mental, esses desafios se ampliam, pois
muitas vezes hd interpretacdes equivocadas ou simplificacdes peri-
gosas sobre diagnosticos e tratamentos (Delbianco, 2022).

H4 iniciativas valiosas, como canais de YouTube, perfis no
Instagram e podcasts que tentam traduzir a ciéncia para o publico
leigo com seriedade e responsabilidade. Mas o volume de contet-
dos pseudocientificos ou sensacionalistas ainda é grande, criando
um cendrio confuso para quem busca informacdes. Além disso, a
comunicacdo cientifica institucional muitas vezes peca por uma
linguagem excessivamente formal ou distante, o que contribui
para o desinteresse ou incompreensio do publico (Sgooby, 2023).
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Outro ponto critico é a baixa quantidade de politicas publicas
que incentivem e financiem a divulgacdo cientifica de qualidade.
Na pritica, grande parte dos meios de comunicacdes que buscam
uma os temas cientificos atuam de forma independente ou com
poucos recursos, o que limita o alcance e a frequéncia das produ-
cOes. Para que a comunicacio cientifica cumpra seu papel social, é
necessario investimento, formacio especifica e uma rede de apoio
institucional que valorize essa pratica como parte integrante do
ecossistema cientifico (Borges, 2021).

A qualidade da comunicacio cientifica portanto, nio depende
apenas do canal ou do emissor, mas, também, de um compromisso
ético com o publico, de estratégias pedagdgicas adequadas e de um
didlogo aberto com os saberes populares. Nesse cendrio, é impor-
tante considerar ainda o papel da comunicacio cientifica em escala
internacional e global. Em um mundo cada vez mais interconecta-
do, o compartilhamento de informacdes entre paises se torna es-
sencial, especialmente em temas que afetam a saide publica, como
pandemias, mudancas climaticas e saude mental coletiva. A co-
municacdo global da ciéncia precisa levar em conta as diferencas
culturais, linguisticas e de acesso a informacio, promovendo tro-
cas que respeitem a diversidade e fortalecam a colaboragio entre
nacdes. Assim, a ciéncia pode cumprir sua funcio social de forma
mais ampla, inclusiva e eficaz, contribuindo para solucdes que be-
neficiem a todos (De Araujo, 2021).

COMUNICACAO CIENTIFICA E A INDUSTRIA DO
ENTRETENIMENTO: O CASO DA SERIE “ADOLESCENCIA”

No contexto de uma comunicacio cientifica que atravessa fron-
teiras e se torna cada vez mais global, é importante considerar como
contetdos culturais e mididticos também participam da circulacio
internacional de informacoes sobre satude, especialmente quando al-
cancam publicos diversos em diferentes paises. Ao serem distribu-
idas globalmente por plataformas como a Netflix, essas narrativas
passam a integrar o ecossistema da comunica¢do cientifica, mesmo
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que indiretamente, reforcando ou enfraquecendo discursos sobre
cuidado, prevencao e bem-estar coletivo. A partir disso, torna-se in-
teressante analisar como uma obra como a série “Adolescéncia” con-
tribui ou deixa de contribuir para esse cenario de troca e construcio
de saberes em escala internacional (Shalaby, 2024).

A série britanica “Adolescéncia”, lancada pela Netflix em 2025,
narra a trajetéria de Jamie Miller, um adolescente de 13 anos en-
volvido em um crime violento que abala sua comunidade escolar,
tendo o seu publico principal como adolescentes e jovens adultos.
Ao longo dos seus 4 episédios com o total de 228 minutos de du-
racio, a producio explora temas como bullying, isolamento social,
o impacto das redes digitais e, de maneira mais sutil, os sinais de
sofrimento psiquico na adolescéncia. Apesar de ser elogiada pela
qualidade narrativa e pela profundidade dos personagens, a série
foi criticada por ndo aprofundar discussdes importantes sobre sau-
de mental, perdendo momentos valiosos para o compartilhamento
de informacdes cientificas (Zucoloto, 2025).

FIGURA 2; EPISODIO 3 NO MINUTO 28; CENA EXTRAIDA DA NETFLIX.
JAMIE SENTADO ENQUANTO CONVERSA COM A PSICOLOGA, DE-
MONSTRANDO SENTIMENTO DE INSATISFACAO.

Fonte: frame da série (2024)

Um exemplo emblemaitico por conta do ocorre na cena repre-
sentada na Figura 1, quando Jamie (Owen Cooper) é entrevistado
por uma psicéloga no contexto do inquérito policial. A cena cria
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um espaco dramitico tenso e intrigante, mas deixa de abordar,
mesmo que brevemente, os sinais clinicos do sofrimento emocio-
nal de Jamie ou possibilidades de suporte psicolégico para jovens
em situacdes semelhantes. Essa omissao reforca a ideia de que
a saide mental estd apenas ligada ao diagndstico criminal, e nio
como um aspecto integral da vida do adolescente, aonde faltou
uma orientacdo inserida na série para exemplificar meios de auxi-
lio e cuidado para a satide mental do individuo (Guillermo, 2025).

A auséncia de uma abordagem mais educativa na série represen-
ta uma oportunidade desperdicada de oferecer ao publico informa-
cOes sobre como identificar sinais de alerta ou como buscar ajuda. A
série optou por uma representacio mais sensacionalista e menos pe-
dagédgica, alinhando-se a uma tradicio do entretenimento que prio-
riza o drama em detrimento da informacdo. Essa escolha narrativa
ilustra como a inddustria cultural muitas vezes negligencia o poten-
cial da comunicacio cientifica, mesmo em obras que abordam temas
sensiveis relacionados a saide mental (Ribeiro, 2022).

Por outro lado, nao se pode desconsiderar o alcance e o impac-
to que uma producio como “Adolescéncia” tem sobre o publico,
com recordes de visualizacoes sendo 96,7 milhdes em 3 semanas.
Com uma audiéncia global, a série poderia ter utilizado sua plata-
forma para ampliar o didlogo sobre os achados cientificos na satide
mental, incluindo mensagens informativas ao final dos episdédios
ou promovendo campanhas educativas paralelas. Essa integracio
entre entretenimento e comunicacdo cientifica ja foi realizada com
sucesso em outras producdes e poderia ter ampliado o impacto so-
cial da série (Delbianco, 2022).

CONSIDERACOES FINAIS

A inddstria cultural tem impactado diretamente a comuni-
cacdo cientifica a0 moldar a forma como o conhecimento é apre-
sentado e consumido pelo grande publico. Producdes como a série
Adolescéncia, ainda que tratem de temas importantes como saide
mental, muitas vezes optam por uma narrativa dramatica e sensa-
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cionalista em detrimento de abordagens educativas e informativas.
Esse modelo de entretenimento, focado mais na audiéncia do que
na qualidade da informacio, pode enfraquecer o potencial da co-
municacio cientifica, ao deixar de explorar estratégias de psicoe-
ducacio e esclarecimento. O entretenimento, ao invés de ser aliado
da ciéncia, frequentemente se torna um veiculo de superficialidade
e desinformacio, perdendo a oportunidade de ampliar o acesso ao
conhecimento e combater estigmas sociais (Alves, 2024).

Se a comunicacio é espelho de sua audiéncia, torna-se neces-
sario refletir sobre o quanto os jovens realmente estio engajados
com as temdticas abordadas nas midias. A geracio Z vive imersa
em redes digitais, mas isso nao significa, necessariamente, um en-
volvimento critico com os conteidos consumidos. A auséncia de
mediacoes adequadas como linguagem acessivel, representacdes
realistas e vinculos com a vida cotidiana pode gerar um distancia-
mento entre a juventude e os temas de satide coletiva e psicoedu-
cacdo. No entanto, quando o contetdo dialoga com suas experién-
cias e emocdes de forma sensivel e respeitosa, é possivel promover
maior engajamento e participacdo ativa dos jovens na discussdo e
construcio de solucdes coletivas (Borges, 2021).

A série Adolescéncia desperdica uma oportunidade valiosa de
contribuir com a alfabetizacao emocional e cientifica de sua audién-
cia. Em vez de oferecer referéncias ou esclarecer sinais de alerta, ela
recorre ao suspense e ao drama. Essa escolha narrativa enfraquece
seu impacto social e reforca a ideia de que sofrimento mental é um
mistério tragico e isolado. A inclusdao de campanhas educativas, QR
Codes com apoio psicolégico ou mesmo mensagens nos créditos fi-
nais poderiam ter transformado a experiéncia do espectador em um
ato de cuidado coletivo. Cabe a industria cultural, em didlogo com a
ciéncia, repensar seus formatos e compromissos.
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Nas tultimas décadas, a internet consolidou-se como uma forca
transformadora em diversos aspectos da vida cotidiana, afetan-
do profundamente o modo como individuos, empresas e insti-
tuicdes interagem. A crescente conectividade global ampliou as
possibilidades de integracio social e criou novas dinamicas de re-
lacionamento, especialmente entre marcas e consumidores. Nesse
cendrio, a presenca digital deixou de ser opcional: tornou-se uma
exigéncia tanto para organizacdes quanto para individuos (Han,
2019; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Dados recentes reforcam a magnitude desse fendomeno. Se-
gundo o relatério “Digital 2024” da Global Overview Report,
86,6% da populacao brasileira utiliza a internet, dedicando em mé-
dia mais de nove horas por dia a navegaciao online, sendo as redes
sociais o principal destino desse tempo (Kemp, 2024). Plataformas
como Instagram, TikTok e YouTube passaram a ocupar um papel
central na vida dos usudrios, redefinindo praticas de consumo, en-
tretenimento e intera¢io social.

Com a evolu¢io da web, os usudrios deixaram de ser apenas
receptores de conteido para se tornarem também produtores — os
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Humanidades da Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB). E-mail: iago.b8485@ufob.
edu.br

2 Doutor em Administragdo (UFSC), Professor Adjunto no Curso de Administragdo do Centro
das Humanidades da Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB). E-mail: joao.junior@
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chamados ‘prosumers”. Esse movimento deu origem a uma nova
categoria de destaque nas midias sociais: os influenciadores digi-
tais. Esses individuos conquistam a atencdo e a confianca de seu
publico por meio de contetidos relevantes, auténticos e recorren-
tes, exercendo influéncia direta sobre comportamentos, opinides e
decisdes de compra (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017; Tessarolo;
Silva, 2016).

O influenciador digital, portanto, emerge como um agente
estratégico no ecossistema digital, sendo capaz de impactar dire-
tamente nichos especificos por meio de sua presenca e narrativa
nas redes. Monitordveis por métricas disponiveis nas proéprias
plataformas, esses atores ocupam posicdo privilegiada no marke-
ting contemporaneo, especialmente no campo do entretenimento,
onde frequentemente transcendem seus papéis iniciais para se tor-
narem verdadeiras marcas pessoais.

E nesse contexto que surge o conceito de selfbranding, ou
marca pessoal, como elemento central da atuacio dos influencia-
dores. Ao cultivarem uma identidade digital auténtica e alinhada
aos interesses do publico, esses profissionais constroem valor sim-
bélico e comercial, tanto para si mesmos quanto para as marcas
com as quais colaboram. O gerenciamento estratégico dessa ima-
gem — envolvendo aspectos profissionais, contextuais, inspirado-
res e relacionais — torna-se essencial para manter relevancia e en-
gajamento (Cavaleiro, 2021; Rosenthal, 2020).

Diante desse panorama, o presente estudo propde uma analise
das estratégias de influéncia e construciao de marca pessoal adota-
das por Hideo Kojima, renomado criador de jogos eletronicos e fi-
gura de destaque na cultura pop digital. A partir de sua atuacdo no
Instagram, busca-se compreender como ele constréi e gerencia sua
imagem publica, explorando os mecanismos de self-branding que
o posicionam como influenciador no ecossistema digital contem-
poraneo.
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MARKETING DE INFLUENCIA E
OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O marketing, conforme definicio da American Marketing As-
sociation (AMA, 2025), compreende um conjunto de atividades,
instituicdes e processos voltados a criacdo, comunica¢io e entre-
ga de valor para consumidores, empresas e a sociedade. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que ele estd presente em
todas as esferas da vida cotidiana, sendo continuamente adaptado
as transformacdes sociais e tecnoldgicas. Entre essas adaptacdes,
o marketing de influéncia tem ganhado destaque, especialmente a
partir do surgimento das redes sociais digitais.

Embora o conceito de influéncia ji estivesse presente no
marketing desde os anos 1950 — como mostram Brown e Hayes
(2008) ao analisarem campanhas politicas nos Estados Unidos —, o
fenomeno contemporaneo relacionado aos influenciadores digitais
é recente. O crescimento de usudrios que conquistam notorieda-
de online e impactam decisdes de consumo e comportamento de
grupos sociais especificos impulsionou o marketing de influéncia a
um novo patamar na teoria e na pratica do marketing.

No ambiente digital, essa influéncia passou a ser associada a
elementos como autenticidade, confianca, frequéncia e afinidade
com o ptblico (Assis; Ferreira, 2019). Tais atributos contribuem
para que influenciadores se tornem referéncias em determinadas
comunidades virtuais.

Nesse contexto, Prado e Frogeri (2017) observam que o papel
dos influenciadores digitais ganhou forca diante das limitacdes de
tempo e capacidade cognitiva dos consumidores modernos, que pas-
saram a buscar orientacdo em pessoas consideradas especialistas ou
experientes. A pandemia da Covid-19 intensificou esse cendrio: en-
tre 2020 e 2021, 83% das empresas reconheceram o marketing de in-
fluéncia como uma ferramenta estratégica relevante (YouPix, 2021).

A mensuracio do valor de um influenciador digital ultrapassa
o nimero bruto de seguidores. YouPix (2017) propde trés critérios
principais para avaliar sua efetividade: alcance (tamanho da audi-
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éncia), ressonancia (potencial de repercussio) e relevancia (ade-
réncia entre o contetido e o publico). Esses elementos sdo essen-
ciais para analisar o impacto real do influenciador e a qualidade da
conexdo com seus seguidores.

Por fim, Kuak (2020) apresenta uma tipologia baseada no ni-
mero de seguidores e no perfil de atuaciao dos influenciadores: des-
de o everyday influencer — que exerce influéncia sem consciéncia
ou monetizacdo — até celebridades tradicionais com grande visibi-
lidade. Entre esses extremos estio os nano, micro, macro e mega
influenciadores, que variam em alcance e engajamento, conforme
apresentado no Quadro 1, a seguir.

QUADRO 1: NIVEL DE INFLUENCIA PELO NUMERO DE SEGUIDORES

QUANTIDADE NECESSARIA

Celebridade 1 milhdo de seguidores
Mega influenciador 500 mil a 1 milhdo de seguidores
Macro influenciador 100 mil a 500 mil de seguidores
Micro influenciador 10 mil a 100 mil de seguidores
Nano influenciador 1 mil a 10 mil de seguidores
Everyday influencer Até 1 mil de seguidores

Fonte: Adaptado de Kuak (2025).

A valorizacdo desses profissionais reflete a evolu¢io das re-
lacdes entre consumidores e marcas, cada vez mais mediadas por
conteddos personalizados e relevantes, como apontam Schinaider
e Noga (2019).

A CONSTRUCAO DE UMA MARCA PESSOAL
(SELF-BRANDING)

De acordo com o SEBRAE (2017), uma marca é qualquer sinal
distintivo capaz de transmitir identidade e diferenciacio no mer-
cado. No entanto, sua definicio vai além do aspecto visual, envol-
vendo também elementos simbdlicos, emocionais e relacionais que
se conectam ao publico. No contexto contemporianeo do marke-
ting 4.0, como destacam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a
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construcio de uma marca eficaz exige mais do que atributos tan-
giveis: ela demanda autenticidade, propésito e personaliza¢io, as-
pectos que favorecem a conexdo emocional com os consumidores.

Nesse cendrio, ganha relevancia o conceito de branding, en-
tendido como o processo de criacio, gestio e comunicacio da
marca. Esse processo inclui desde a definicdo do nome, logotipo,
valores e identidade visual até a elaboragio de estratégias comuni-
cacionais que construam percepg¢des positivas na mente do publico
(RD Station, 2024). A partir dessa base, surge uma vertente espe-
cifica e estratégica: o personal branding, também conhecido como
marca pessoal ou self~-branding.

O self-branding diz respeito a gestdo consciente da imagem
pessoal como um ativo de valor no mercado. Trata-se da forma
como individuos desenvolvem e comunicam sua identidade, com-
peténcias e diferenciais, com o objetivo de gerar reconhecimento,
influéncia e oportunidades. Essa marca pessoal é uma projecdo in-
tencional da identidade profissional, formada por valores, histéria
e habilidades. E existem trés estigios para seu desenvolvimento:
(1) definicio da identidade, (2) posicionamento no mercado, e (3)
avaliacio de desempenho e percepcio (Khedher, 2014).

Essas etapas envolvem um processo reflexivo e estratégico:
compreender quem se é (identidade), comunicar essa identidade de
forma coerente e eficaz (posicionamento) e monitorar os resulta-
dos da presenca e influéncia no ambiente digital (avaliacio), por
meio de métricas como engajamento, feedbacks e repercussio. No
ambiente online, esse ciclo é dinamico e retroalimentado pelas in-
teracOes sociais.

Apesar de ter se popularizado na ultima década com o cres-
cimento das redes sociais, o conceito de marca pessoal remonta
a década de 1990, quando Tom Peters (1997) introduziu o termo
‘Personal Branding ao sugerir que todos deveriam agir como os
préprios CEOs. Segundo ele, cada individuo deveria administrar
sua imagem como uma empresa, cultivando simbolos e narrativas
que representassem seus valores e diferenciais. Essa proposta ante-
cipou o que hoje se consolidou como pritica comum entre profis-
sionais, executivos e influenciadores digitais.
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Com a ascensio da internet e das midias sociais, a pratica do
self-branding ganhou novas dimensdes. Rosenthal (2020) destaca
que essa estratégia se baseia na producio constante de conteudos
que refletem diferentes camadas da identidade pessoal — profissio-
nal, contextual, relacional, inspiradora, entre outras —, por meio
de discursos, comportamentos, espacos frequentados e narrativas
construidas, conforme apresentado no Quadro 2. A visibilidade di-
gital, nesse sentido, tornou-se um recurso fundamental para con-
solidar autoridade e influéncia.

QUADRO 2: TIPOS DE CONTEUDO NA PRATICA DE SELF-BRANDING

Profissional Sido conrenidos trabalhados por mios especialisias e seu grau de
importincia em determinado campo de atuagio. Tende a ser comunicada
de forma pertinentemente 1Ecnica.

Contextual Siio contendos que buscam demonstrar a realidade do momento, seja pela
presenca em eventos, seja a presenca nas midias sociais.
Pessoal Sao contetidos que refletem a vida cotidiana da persona, os sentimentos,

pensamentos € necessidades pessoais, o convivio com familiares. amigos e
ANIMAils.

Inspirador Sao contelidos que motivam as pessoas evocando sentimentos de
esperanca, superaciio e empoderamento.

Instrutive Séo contendos que tém o abjetivo de orientar ou edificar o puiblico com

conhecimentos da drea que situa a persona, podendo ser de maneira tedrica
ou pratica.

Relacional Sio contetidos que revelam as personalidades da drea ou de fora dela que
aparecem juntas com a persona principal.

Elementos Sio atribuicdes verbais e niio verbais utilizadas na promocio do contetudo

Narratives que buscam estar sempre condizendo com a persona.

Fonte: Adaptado de Rosenthal (2020).

Um exemplo claro dessa tendéncia é a figura do CEO enquan-
to business influencer. Como mostrou a revista Exame (2023), li-
deres de grandes corporacées como Apple, Amazon e Microsoft
passaram a exercer influéncia ndo apenas pelo cargo que ocupam,
mas por meio da gestdao de sua imagem pessoal, a qual reverbera
diretamente sobre a percepcao da marca corporativa. Assim, o sel-
f-branding desses executivos atua como uma ponte entre o indivi-
duo e a empresa, gerando valor simbdlico e mercadolégico.

Esse fenomeno pode ser compreendido como a “Marca CEO”
(Coutinho, 2023), em que hd uma fusio entre identidade pessoal e
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identidade corporativa, independentemente da ordem em que foram
criadas. No Brasil, diversos casos ilustram essa dinamica: Bianca An-
drade com a Boca Rosa Beauty, Camila Coutinho com a GE Beauty,
Nathalia Arcuri com o Me Poupe!, Bruno “PlayHard” com a LOUD
e Hideo Kojima com a Kojima Productions. Todos eles exemplifi-
cam como estratégias de self-branding bem aplicadas podem trans-
formar individuos em potentes marcas pessoais e, em consequéncia,
alavancar negécios. E com base nessa perspectiva que este capitulo
se dedica a analisar o caso especifico de Hideo Kojima.

METODO

Este estudo tem como objetivo analisar como Hideo Kojima
constréi e gerencia sua marca pessoal na internet, com foco em
suas estratégias de influéncia e self-branding no perfil oficial do
Instagram. Para alcancar tal propdsito, foi adotado o método do
estudo de caso qualitativo, de natureza interpretativa da pesquisa,
que busca compreender praticas comunicacionais e simbélicas em
um campo ainda pouco explorado academicamente — o da cons-
trucio de marca pessoal por figuras influentes da inddstria dos
videogames. A abordagem qualitativa permite examinar com pro-
fundidade os contetidos postados por Kojima, considerando lin-
guagem, temas, imagens e interacdes com seguidores.

A anilise se baseou na observacio das publicacdes realizadas
no perfil @hideo_kojima entre os dias 15 e 26 de janeiro de 2025,
totalizando 99 postagens no feed. A técnica empregada foi a anali-
se de contetido temdtica, com énfase nos elementos relacionados a
influéncia digital e ao self~-branding, conforme o quadro tipolégico
proposto por Rosenthal (2020). Foram considerados os pressupos-
tos do estudo de caso qualitativo segundo Peres e Santos (2005),
que defendem a construcio continua do conhecimento, a multipli-
cidade de dimensdes do caso e a possibilidade de diferentes inter-
pretacdes da realidade.
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ANALISE DO CASO: HIDEO KO JIMA

Hideo Kojima é uma das figuras mais emblematicas da indus-
tria de jogos eletronicos. Produtor, roteirista e diretor, consolidou
sua carreira com titulos iconicos como Snatcher (1988), Metal
Gear Solid (1998) e, mais recentemente, Death Stranding (2019),
lancado por sua prépria empresa, a Kojima Productions. Reco-
nhecido por sua abordagem autoral e cinematogréfica nos jogos,
Kojima construiu uma imagem de criador inovador, sendo fre-
quentemente associado a transgressio de fronteiras entre cinema
e videogame. Sua separa¢io da Konami em 2015 marcou o inicio
de uma nova fase, na qual passou a exercer controle total sobre sua
obra e imagem publica.

No Instagram, Kojima se posiciona como um influenciador do
tipo “celebridade” (Kuak, 2020), com mais de 3,5 milhdes de segui-
dores — quase trinta vezes mais que o perfil da prépria empresa.
Suas publica¢des combinam elementos da cultura pop, cinema e jo-
gos eletronicos, extrapolando os limites do marketing tradicional. A
andlise de seu perfil durante o periodo de 15 a 26 de janeiro de 2025
identificou 99 publicacdes que, apesar de estarem majoritariamente
concentradas no feed (sem o uso de stories ou legendas elaboradas),
obtém elevado engajamento, com milhares de curtidas, comentarios
e compartilhamentos por postagem. Kojima atende aos critérios de
alcance, ressonancia e relevancia definidos por YouPix (2017), con-
solidando-se como uma marca pessoal influente.

Sua atuacdo se alinha ao conceito de self-branding por meio
da chamada “Marca CEO” (Coutinho, 2023), onde o individuo e
sua empresa coexistem em um mesmo campo simbdlico. A Kojima
Productions, nesse sentido, é uma extensio de sua identidade, com
o criador a frente de eventos, campanhas e decisdes estratégicas.
Em 2024, por exemplo, Kojima anunciou o jogo Physint, que sera
lancado apds Death Stranding 2, como uma obra hibrida entre ci-
nema e videogame — reafirmando seu desejo de unir as duas mi-
dias sob uma narrativa autoral.

A andlise das publicacdes evidenciou quatro principais tipos
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de contetido (Rosenthal, 2020): pessoal, contextual, relacional e
profissional. Os conteddos pessoais (50 postagens) predominam,
abordando hobbies, eventos cotidianos e gostos culturais, humani-
zando a figura do criador. Apesar disso, os contetdos do tipo con-
textual — que apresentam bastidores de desenvolvimento de jogos
e colaboracoes — geraram o maior engajamento médio, com des-
taque para curtidas e comentdrios. Ji os contetdos profissionais,
embora menos frequentes, reforcam a imagem de Kojima como
lider e referéncia na inddstria. Os conteudos relacionais, por sua
vez, mostram interacdes com artistas e personalidades, fortalecen-
do aliancas simbélicas e ampliando seu capital social.

Kojima ainda demonstra dominio sobre a estética e a narrativa
visual em suas postagens. Mesmo com a auséncia de legendas ou
explicacdes, suas imagens carregam elementos que remetem a seus
jogos e interesses pessoais, como moda, musica, cinema e cultura
japonesa. Essa curadoria visual e simbdlica contribui para a conso-
lidacdo de seu self~branding como uma figura criativa, enigmadtica
e influente. Embora n3o tenham sido encontrados contetdos ex-
plicitamente inspiradores ou instrutivos no periodo analisado, as
interacdes com seguidores revelam um publico diversificado e al-
tamente envolvido, que valoriza tanto a genialidade criativa quan-
to a autenticidade da figura publica.

Em suma, Hideo Kojima representa um caso exemplar de como
a construcdo estratégica da marca pessoal pode fortalecer a identi-
dade de um criador no ambiente digital e repercutir diretamente na
percepcao e no posicionamento de sua marca corporativa. Seu per-
fil no Instagram funciona como uma vitrine organica de sua visao
artistica e profissional, consolidando sua reputacdo como um dos
principais business influencers da cultura pop contemporanea.

CONSIDERACOES FINAIS
Este capitulo teve como objetivo compreender de que maneira

Hideo Kojima constréi e gerencia sua marca pessoal no ambien-
te digital, com énfase nas estratégias de influéncia e self~-branding

344



utilizadas em seu perfil no Instagram. A partir de uma andlise qua-
litativa, foi possivel contextualizar sua trajetéria na inddstria dos
jogos eletronicos e do entretenimento, evidenciando seu papel
como influenciador capaz de moldar comportamentos e tendéncias
de mercado. Kojima se apresenta como um criador multifacetado,
cuja imagem publica é cuidadosamente construida para gerar en-
gajamento, admiracio e identificacio por parte do publico.

Os dados analisados demonstraram que Kojima atende aos cri-
térios de alcance, ressonancia e relevancia, sendo classificado como
influenciador do tipo celebridade (Kuak, 2020; YouPix, 2017).
Seu perfil apresenta uma presenca digital marcante, com milhdes
de seguidores e alto nivel de interacdao nas postagens. Essa per-
formance ¢é resultado direto da forma como ele articula sua marca
pessoal com a marca corporativa, incorporando a figura do Mar-
ca CEO, como descrito por Coutinho (2023), o que fortalece tanto
sua imagem individual quanto a da Kojima Productions.

Quanto as priéticas de self-branding, observou-se a predomi-
nancia de conteudos pessoais e contextuais, seguidos pelos tipos
relacional e profissional. Apesar de em menor quantidade, os con-
teidos profissionais e relacionais apresentaram maior média de
engajamento, reforcando o valor percebido pelos seguidores nes-
sas dimensdes. As postagens de Kojima, muitas vezes sem legenda,
funcionam como um “didrio visual”, marcado por estética propria,
elementos culturais e referéncias autorais, criando uma sensacio
de proximidade e autenticidade com o publico.

Conclui-se, portanto, que o self-branding de Hideo Kojima
nao apenas sustenta sua autoridade no setor de entretenimento di-
gital, mas também funciona como uma estratégia eficaz de marke-
ting pessoal. Ao construir uma imagem crivel, humana e conecta-
da com seus valores criativos, Kojima potencializa sua influéncia
e amplia o alcance de seus produtos de forma orgénica. Seu caso
evidencia como a gestdo consciente da marca pessoal pode se tor-
nar um ativo estratégico para individuos em mercados altamente
competitivos e interligados culturalmente.
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Esta pesquisa analisa o influenciador, Felipe Neto e sua estratégia
performatica e politica no ambiente digital, articulando conceitos
de capital de Bourdieu (1986) e performance de Goffman (2014).
Ao explorar os seus discursos politicos culminando em seu clube
do livro, investiga-se como o empresario utiliza sua posi¢ao para
tensionar narrativas hegemonicas e consumo literario. Argumen-
tando que Felipe utiliza de sua visibilidade midiatica para atuar
como um mediador entre cultura, consumo e politica.

Baseado no pensamento de Couldry (2003) de que os meios de
comunicacdo sdo os guardides da contemporaneidade e o centro
social, encontramos sujeitos comuns e as personas mididticas. As-
sociado 2 cultura digital, Abidin (2021) classifica esses individuos
como celebridades da internet, influenciadores digitais capazes de
gerar conversas, tendéncias e subculturas no meio mercadolégi-
co, social e politico. Carregando um grau de excepcionalidade de
quem consegue fazer parte das midias e ter toda uma economia em
torno de si (COULDRY, 2003), atingir o estdgio de celebridade da
internet e ser reconhecido pelo acimulo de audiéncia que age con-
ferindo visibilidade para esses sujeitos midiaticos (ABIDIN, 2021)
é um feito significativo.

Com base nisso, entendemos que a maneira como nos apre-
1 Mestranda em comunica¢do pelo PPGCOM/UFFE. Atua principalmente nos campos de

identidade e performance; capital e relagdes de poder; consumo cultural; industria cultural;
cultura pop e estudos de celebridades. Contato: byancaribeiro@id.uff.br.
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sentamos na internet é feita a partir do publico que buscamos
atingir, com o objetivo de que essas pessoas percebam uma parce-
la positiva de nossa personalidade (ABIDIN, 2021). Para Goffman
(2014), quando um individuo desempenha um papel diante de ou-
tros ele tende a mobilizar a sua atividade para influenciar, se colo-
cando em situacdes para reproduzir uma série de sinais expressi-
vos que o mesmo deseja emular. Entretanto, uma celebridade da
internet nao é um sujeito menos auténtico ou falso por representar
diferentes personas.

Para autores como Giddens (2002), a identidade de um sujei-
to ndo é caracterizada pelo comportamento e sim pela capacidade
de manter narrativa reflexiva do eu. No caso de Felipe, essa cons-
trucio parte da adaptacdo para atingir alguns publicos e transmi-
tir mensagens com propoésitos profissionais ou politicos. Com o
acumulo de capitais, este sujeito é capaz de movimentar milhares
de seguidores e gerar conversas ao redor da leitura. Consideran-
do que em “uma sociedade midiatica a celebrizacdo ja constitui um
capital por si s6” (KAMRADT, 2021, P. 2), nos apoiando nos con-
ceitos firmados por Bourdieu (1986) para dialogar com as nogdes
que celebridades e desempenham uma funcao especifica no campo
politico social.

Nesse contexto, o presente estudo se dedica a reflexdes sobre
como o influenciador Felipe Neto adentra em outros nichos sociais
e politicos a partir de seus capitais e de performances identitarias,
iniciando o conceito de capital de influéncia como o acimulo de
visibilidade e autoridade simbdlica de influenciadores digitais, ca-
paz de ser reconvertido em diferentes campos sociais.

O REPOSICIONAMENTO POLITICO DA CELEBRIDADE

No presente momento, podemos dizer que a opinido politica
de Felipe é levada em consideracio por diferentes canais e sujei-
tos, apesar dessa percepcdao nem sempre ser positiva. O empreséario
carioca iniciou a sua carreira no YouTube em 2006 com videos in-
titulados “Nao Faz Sentido” e nesse espaco Neto adotou um perfil
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satirico, voltada a criticar produtos em evidéncia na época que nio
agradavam seu gosto pessoal, como filmes, cantores, tendéncias e
livros (CARVALHO, 2018).

No ambito politico, em um corte temporal de 10 anos, em
2016, quando a ex-presidenta Dilma Rousseff sofreu seu impeach-
ment, Felipe foi um de seus opositores, alegando que o partido do
PT foi um dos responséveis por “quebrar o pais”. J4 em 2022 seu
posicionamento mudou com um pedido de desculpas publico e a
declaracio de apoio ao governo do atual presidente Lula, passan-
do a adotar um discurso mais alinhado a uma visio progressista. E
pertinente mencionar que seus principais embates politicos foram
com figuras de autoridade religiosa.

Em especifico no ano de 2019 foi contririo ao ex-prefeito
da cidade do Rio de Janeiro e também figura da Igreja Universal,
Marcelo Crivella. No caso, Neto se mostrou firme contra as postu-
ras conservadoras e homofdbicas. A situacao com Crivella, se tor-
na cara a este estudo por se tratar de um movimento que envolve a
leitura, na ocasiao Felipe comprou cerca de 14 mil HQs que seriam
censuradas pelo ex-prefeito e distribuiu gratuitamente no evento
da Bienal do Rio. Tal confronto, também é relevante para a his-
téria do influenciador, pois foi a partir dele que Neto passou a se
posicionar mais ativamente sobre os assuntos do campo politico.

Nesse contexto, temos o fato: Felipe Neto se tornou uma figu-
ra mididtica que utiliza de seus capitais adquiridos para fomentar
discussdes politicas na sociedade contemporanea. Para Polivanov
(2019) a cultura digital permite que os individuos performem suas
identidades de diferentes formas. A autora argumenta que 0s usu-
arios podem escolher como se apresentar a partir dos contetidos
que refletem as diversas faces da sua personalidade, observando
o meio digital e como os individuos narram a sua vida de forma
continua e interativa através dele , o que favorece a construcio de
identidade (POLIVANOV, 2019).

Os posicionamentos de Felipe como leitor e cidaddo em seus
canais e fora deles, geram o que Kamradt (2021) ird argumentar,
apoiado nos conceitos de Bourdieu (2007) como uma reconversio,
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se consideramos o deslocamento de Neto do campo tnico do en-
tretenimento para o campo politico restruturando a sua imagem,
mas mantendo sua audiéncia — seu capital simbdlico adquirido.
Considerando que, nas redes sociais, exige-se narrativas lineares,
coerentes e auténticas (POLIVANOV, 2019), o fato de Neto conti-
nuamente se apresentar como leitor facilita o entendimento de por
que ele passa a produzir contetido on-line voltado para o ato de
ler, buscando dialogar com um publico mais amplo.

Nesse processo, a leitura também pode ser interpretada como
um capital cultural, conforme discutido por Bourdieu (1986), ao re-
presentar um recurso simboélico que contribui para a legitimacio de
sua imagem como influenciador engajado cultural e politicamente.
Todavia, apesar dos aspectos performaticos iniciais do empresario,
ao falarmos sobre literatura e o ato de ler um livro esbarramos em
conceitos que envolvem: classes sociais, consumo e politica, como
j& apontado anteriormente. Para Mignolo (2008), essas préticas cul-
turais ndo podem ser dissociadas das hierarquias globais de poder,
configuradas pelo que ele denomina "colonialidade do saber".

A leitura, mais do que um hébito individual, reflete dindmi-
cas sociais marcadas por desigualdades histéricas e Mignolo (2008)
nos leva a entender que o consumo cultural, como o ato de ler, esta
imerso em disputas epistémicas e politicas que transcendem a ex-
periéncia individual.

CONSTRUCAO DO CAPITAL INFLUENCIA

Esse recorte especifico ilustra como a atua¢io performatica no
ambiente digital também reflete disputas e negociacdes que estao
intrinsecamente ligadas as dinamicas globais de poder e a produ-
cdo de subjetividades no espaco mididtico (Mignolo, 2008). Ob-
serva-se que a trajetéria politica de Felipe se destaca por sua capa-
cidade de adaptacio que reflete sua evolucio ideoldgica. A uniio
de Neto com o ambiente politico e cultural mostra que ser leitor
nio é apenas uma pratica privada, mas também uma funcao social,
como afirmam Lajolo e Zilberman (2019).
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Ao canalizar esforcos para assuntos politicos e literarios, ob-
servamos mais nitidamente o movimento de reconversio, no qual
“os tipos mais materiais de capital — aqueles que sdo econdémicos
no sentido mais restrito — podem se apresentar nas formas ima-
teriais de capital cultural ou capital social, e vice versa” (Bourdieu,
1986, p. 242). Sendo assim, Felipe ndo apenas reforca seu capital
cultural e simbdlico, mas também atua como um agente de ruptura
no cendrio digital, desafiando discursos tradicionais e promovendo
novos significados em torno da identidade politica.

Alguns autores como Campanella (2014) argumentam a cons-
trucdo do capital soliddrio por celebridades que participam de
acoes de cunho social. O autor explica que “o capital solidirio se
distingue por sua conexdo com o campo moral. Isto é, ele é produ-
zido por meio da participacio de celebridades em acdes (mididti-
cas) baseadas em principios bem delineados de consciéncia social.”
(CAMPANELLA, 2014, P. 730). J4 Kamradt (2021), nos elucida a
partir de discussdes a respeito do capital de celebrizacio edificado
por agentes mididticos para conferir capital politico em movimen-
tos de transi¢do de carreira — influenciadores que desejam se tor-
nar agentes politicos. Neste artigo, desejamos discutir o conceito
de capital de influéncia, pensando nos novos desdobramentos so-
ciais envolvendo a cultura digital e as celebridades da internet.

Revisitando Bourdieu (1986), entendemos que o capital sim-
bélico consiste na legitimaciao dos demais atributos de um indi-
viduo, conferindo a ele o prestigio e a distin¢do no seu campo de
atuacio. Para realizar uma reconversio e manter o seu prestigio
em outro campo “os agentes sio obrigados a proceder a uma trans-
lagdo acompanhada por uma mudanca de condicio” (BOURDIEU,
2007, p. 122). Ou seja, ap6s alcancarem sucesso dentro de sua
area, os individuos buscam posicoes em campos diferentes. Isto é,
“sao um produto do habitus e possuem uma parte de adaptabili-
dade ao presente, o que encerra uma dose de antevisio do futuro”
(KAMRADT, 2021. P. 10).

O capital de influéncia ird se constituir a partir dos movimen-
tos de reconversio do sujeito oriundo da cultura digital para galgar
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novas posicdes sociais e de mercado. Entendendo que Felipe é uma
celebridade da internet e seus posicionamentos sio realizados ma-
joritariamente em suas redes sociais, considero o capital de influ-
éncia uma de suas maiores fontes de poder, levando em considera-
¢do a sua audiéncia de 17,2 milhdes no Twitter/X, 17,3 milhdes no
Instagram e o seu clube do livro com 179 mil seguidores.

Baseado na nocdo de capital de visibilidade de Heinich (2012),
demonstrada por Campanella (2014), quanto maior o nume-
ro de seguidores desse sujeito, maior o seu capital de visibilidade,
que pode ser convertido em capital econéomico (CAMPANELLA.
2014). A proposta do capital influéncia é justamente se referir a
esses novos individuos digitais que possuem grande parte da sua
audiéncia marcada pelas redes sociais e conseguem realizar movi-
mentos de reconversio sem prejuizo, ainda conferindo legitimida-
de e credibilidade aos seus discursos.

CLUBE DO LIVRO DO FN E CONSUMO CULTURAL

Ao unir o seu discurso politico com o seu hobbie da leitura, Neto
amplia em 2024 sua atuacdo no campo literdrio ao criar o Clube do
Livro do FN. A estreia do clube ocorreu em 16 de maio de 20242, pro-
movendo a ideia de aproximar a leitura daqueles que sempre tiveram
interesse, mas enfrentam dificuldades para desenvolver esse habito. O
lancamento do clube coincidiu com a publicacio de seu livro, Como
enfrentar o 6dio, publicado pela Companhia das Letras, em 7 de se-
tembro de 2024. De acordo com a coluna Painel das Letras3, o titulo
alcancou um marco histérico na editora, registrando a sua maior pré-
-venda, com mais de 10 mil exemplares vendidos.

O discurso adotado para o Clube do Livro do FN busca refletir
uma estratégia que combine o incentivo a leitura com a promocio
de valores politicos e sociais. Esse movimento pode ser interpre-
tado como uma tentativa de conscientiza¢do politica coletiva, pois
a promocio da leitura como ferramenta de emancipacio cultural
e critica pode ser vista como uma iniciativa de desafiar as hierar-
quias epistémicas de (QUIJANO, 2005). Ou seja, “uma obra cultu-
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ral capacita o individuo a refletir, criar analogias e compreender
como culturas diferentes alteram a forma de viver dos individuos”
(KAMRADT, 2021, P. 3)

No entanto, esse mesmo discurso coexiste com praticas de
mercado que restringem o acesso ao clube aqueles que podem con-
sumir seus produtos, demonstrando como sua atuacio equilibra
engajamento social e interesses comerciais. Evidenciando a con-
tradicdo entre inclusio simbdlica e exclusio material, visto que o
clube é um produto por assinatura. Essa logica analisada, demons-
tra como a distribui¢ao do conhecimento continua atravessada por
dinamicas de poder e acessibilidade e sua pratica revela as tensoes
entre resisténcia e mercado, uma vez que o consumo literario se
mantém atrelado a légicas de rentabilidade e visibilidade digital.

Com base nisso, Campanella (2012) explica que, para coexis-
tirem nos espacos contraditérios do ambiente virtual, os sujeitos
precisam reformular constantemente seus valores. A partir disso,
entendemos que as celebridades da internet devem manter alta vi-
sibilidade on-line para permanecerem relevantes, pois sua influén-
cia ultrapassa o digital, consolidando-se como marcas que operam
em diferentes esferas (ABIDIN, 2021). O capital influéncia aqui
proposto diz que esses individuos utilizam de seus nichos altamen-
te engajados e dispostos a seguir suas recomendacdes, para transi-
tar em diferentes espacos e propagar discursos sejam eles politicos,
identitarios ou meramente mercadolégicos.

CONSIDER ACOES FINAIS

A partir da andlise da trajetéria de Felipe Neto e de sua atu-
acdo como influenciador digital, este artigo buscou refletir sobre
as dinamicas contemporaneas de construcdo inicial do conceito
de capital de influéncia. O percurso de Neto, revela como as ce-
lebridades da internet operam em uma légica complexa, na qual
visibilidade, autenticidade e engajamento social se entrelacam com
estratégias de mercado e disputas por legitimidade em diferentes
campos sociais.
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Com base nos conceitos classicos, argumentamos que Felipe
Neto mobiliza seus capitais acumulados — econémicos, simbdlicos,
sociais e culturais — em um processo de reconversiao que lhe per-
mite transitar do campo do entretenimento para campos politicos
e literarios. Essa transicio niao ocorre de maneira linear ou isen-
ta de contradicdes, mas estd ancorada em performances e em um
discurso que busca simultaneamente se apresentar como legitimo,
engajado e acessivel. A criacio do Clube do Livro do FN exempli-
fica esse processo de reconversio e de construcio do que aqui pro-
pusemos chamar de capital de influéncia.

A proposta do capital de influéncia parte da ideia de que, na
sociedade digital, a visibilidade acumulada por influenciadores
pode ser convertida em autoridade simbdlica e politica, sem que se
percam os atributos performativos que caracterizam esses sujeitos.
Ao contrério: é justamente a fluidez performética — a capacidade
de adaptar-se aos publicos, as pautas e as plataformas — que forta-
lece esse capital, permitindo sua circulacio e valida¢io em campos
distintos. A nocao de capitalde influéncia, portanto, nos ajuda a
compreender como sujeitos oriundos da cultura digital constroem
legitimidade para além do entretenimento, tornando-se agentes
ativos em processos de media¢io cultural, disputas politicas e mo-
bilizacdo social.

Também identificamos as tensdes e contradi¢des presentes nes-
sa trajetéria. Ao mesmo tempo em que promove a leitura como fer-
ramentade emancipacio e resisténcia simbdlica, o Clube do Livro do
FN permanece inserido em uma légica de exclusio material. Dessa
forma, argumentamos que a atuacio de Felipe Neto no campo da
leitura pode ser lida como um campo de disputas simbdlicas, onde o
capital de influéncia é negociado entre os interesses de mercado, os
posicionamentos politicos e o desejo de legitimacao social.

O influenciador-leitor é, nesse contexto, uma figura liminar,
que representa tanto o potencial transformador das redes digitais
quanto os limites estruturais impostos por uma sociedade marcada
por desigualdades histdricas.Por fim, este artigo reforca a impor-
tancia de se observar a atuacdo de influenciadores digitais como
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fenomeno comunicacional e politico. Suas praticas, discursos e
performances estao imbricadas em sistemas complexos de poder,
mediacio e consumo, e sua andlise permite compreender de forma
mais ampla as dindmicas da cultura contemporanea, especialmente
no que diz respeito a producio de subjetividades e a circulacio de
bens simbdlicos.
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CAPITULO 29

Tralalero Algoritmico:
inteligéncia artificial na linha de
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O cenirio digital contemporaneo é definido por um volume de in-

formacoes sem precedentes, uma massa incessante de dados, ima-
gens e estimulos que competem por um recurso cada vez mais es-
casso: a atencao humana. Nesse ecossistema, emerge o conceito de
brainrot’, um termo que transcendeu o jargdo da internet para se
tornar um diagnédstico cultural. Eleita como a “Palavra do Ano de
2024” pelo dicionério Oxford, reflete uma ansiedade coletiva sobre
a suposta “deterioracio mental ou intelectual” de um ser humano,
como resultado do consumo excessivo de conteido online banal
em redes sociais.

Este estudo concentra-se especificamente em um subgéne-
ro emergente e paradigmatico desse fendmeno: o italian brainrot.
Trata-se de uma série de contetidos audiovisuais surrealistas, gera-
dos predominantemente por inteligéncia artificial (IA), que utili-
zam nomes, frases ou um léxico de ressonancia italiana, porém deli-
beradamente absurdos e desprovidos de significado como elemento
central de uma narrativa nonsense’. Exemplos emblematicos que se
tornaram virais em plataformas como TikTok, Reels e Shorts in-

1 Graduando de Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal do Parana (UFPR)
email: magalhaescarvalho@ufpr.br

2 Mestranda do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicacdo da UFPR (PPGCOM-UFPR).
Email:danielepaiva@ufpr.br.

3 OXFORD UNIVERSITY PRESS. Brain rot. In: Oxford English Dictionary. Oxford: Oxford
University Press, 2024. Disponivel em: https://corp.oup.com/news/brain-rot-named-
oxford-word-of-the-year-2024/. Acesso em: 8 jul. 2025.

4 “Afirmacdo, ideia ou opinido sem significado ou coeréncia; absurdo, disparate, estupidez”
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cluem “Tralalero Tralala”, “Bombardilo Crocodilo” e “Bailarina Ca-
pucchina”. Nesses memes, a sonoridade italiana, ou a sua simulacio,
atua como um vetor de estranhamento, humor e viralidade.

Esta pesquisa investiga como o italian brainrot ultrapassa o ré-
tulo de entretenimento, configurando-se como artefato cultural na
encruzilhada de tendéncias atuais. Argumenta-se que ele exempli-
fica a industrializacdo do absurdo via [A generativa, transformando
estereGtipos em mercadoria para a economia da atenc¢do. Analisa-se
como esse fenomeno reflete e ameniza, de forma superficial, o can-
saco e a autoexploracio discutidos por Byung-Chul Han, alinhan-
do-se ao capitalismo de vigilancia de Shoshana Zuboff. O estudo
articula bases tedricas, andlise imagética e semidtica, explorando o
pseudo-italiano, seus subtextos e o ciclo acelerado de vida do meme.

A ANATOMIA DO BRAINROT: CANSACO E ESTIMULO
NA SOCIEDADE DO DESEMPENHO

O termo brainrot, embora popularizado recentemente, possui
uma genealogia que remonta a 1854, quando Henry David Tho-
reau o utilizou em Walden para criticar a superficialidade intelec-
tual e a desvalorizacio de ideias complexas, comparando-as a uma
"praga" mental que afligia a sociedade. Na contemporaneidade, o
termo foi ressignificado para descrever um estado de exaustdo
mental, deterioracido cognitiva e desbotamento intelectual perce-
bido como consequéncia do consumo excessivo de conteudos di-
gitais de baixa qualidade. Caracteriza-se por uma dificuldade de
concentracio, perda do pensamento critico e uma dependéncia de
estimulos triviais e de gratificacio instantinea.

Do ponto de vista cognitivo, especialistas alertam para os
riscos de uma "atrofia neuroplastica”", um conceito que descreve
como o cérebro, ao se acostumar com estimulos ficeis e de rapida
digestdo, pode perder a capacidade de ativar as dreas neurais neces-
sarias para tarefas mais complexas e que exigem esforco sustenta-
do. Segundo o psicélogo Cristiano Nabuco, em analise para a re-
vista VEJA, nesse estado, "a ideia entra, mas nio reverbera. Nio se
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fixa, nao se conecta a coisa alguma". Esse processo contribui para
a reducdo da capacidade de atencdo sustentada e pode gerar sinto-
mas como ansiedade, irritabilidade e frustracio.

Para entender a proliferaciao desse tipo de contetdo, é essen-
cial situd-lo em seu contexto socioeconémico. A ldgica das pla-
taformas digitais é regida pela economia da atencio, conceito de
Herbert A. Simon, que em 1971 afirmou: "uma riqueza de infor-
macdes cria uma pobreza de atencido™. Nesse cendrio, a atencio
do usudrio torna-se a principal moeda de troca, alimentando o que
Shoshana Zuboff chamou de capitalismo de vigilancia. Para Zubo-
ff, as big techs transformam experiéncias privadas em dados com-
portamentais, convertidos em produtos de predicio vendidos para
prever e moldar comportamentos. O conteudo brainrot, com esti-
mulos rapidos e humor raso, é o combustivel ideal para manter o
engajamento e gerar mais dados.

Se o capitalismo de vigilancia explica a oferta e a otimiza¢io
algoritmica do brainrot, a filosofia de Byung-Chul Han ajuda a en-
tender a sua demanda. Em Sociedade do Cansaco, Han argumenta
que a sociedade contemporanea transitou de um modelo discipli-
nar, baseado na negatividade e na proibicao, para uma "sociedade
do desempenho", regida pela positividade do "poder" e do "sim,
n6s podemos". Nesse novo regime, o individuo nao é mais coagido
por uma forg¢a externa, mas se torna seu proprio explorador, enga-
jando-se em uma busca incessante por otimizac¢do e produtividade.
Essa autoexploracio voluntdria, mascarada como liberdade, leva a
patologias neuronais como depressiao, TDAH e, principalmente, a
sindrome de burnout.

Cria-se, assim, um ciclo vicioso. A sociedade do desempenho,
que estimula hiperatividade e exaustido, forma um sujeito cansado,
incapaz da atenc@o profunda que Han considera essencial. Esse in-
dividuo exausto busca refigio em conteudos de baixo esforco cog-
nitivo, que oferecem distracio momentanea e alivio superficial.

5 SIMON, Herbert A. Designing Organizations for an Information-Rich World. In:
GREENBERGER, Martin (ed.). Computers, Communications, and the Public Interest.
Baltimore: The Johns Hopkins Press, 1971. p. 40-41.
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Muitos relatam consumir memes em busca de prazer instantaneo
e alivio das tensdes didrias. O brainrot nao é sé sintoma, mas tam-
bém uma forma de lidar com o estresse, mesmo que de modo raso.
As plataformas, alinhadas ao capitalismo de vigilancia, oferecem
esse “remédio” em doses infinitas, lucrando com a mesma exaustao
que ajudam a manter.

SURREALISMO DIGITAL E A ESTETICA
DO NONSENSE GERADO POR TA

A andlise imagética dos memes do italian brainrot revela
uma estética deliberadamente cadtica, que se manifesta na criacao
de personagens hibridos e cenirios absurdos. As figuras centrais,
como 'Tralalero Tralala' (um tubario bipede calcando ténis Nike),
'Bombardilo Crocodilo' (a fusio de um crocodilo com um avido
bombardeiro) e 'Bailarina Capucchina' (uma bailarina cuja cabeca
é uma xicara de cappuccino), sio exemplos de um imaginario que
desafia a 16gica e a representacio realista. A narrativa visual é frag-
mentada, muitas vezes acompanhada por uma ediciao proposital-
mente "defeituosa" ou glitchy, com distor¢oes, saturacio de cores e
movimentos erraticos que reforcam a sensacio de estranhamento
e caos digital®.

6 PERFECT CORP. Bombardino Crocodilo: O Que E, Significado e Origem do Meme.
2025. Disponivel em: https://www.perfectcorp.com/pt/consumer/blog/video-editing/
bombardino-crocodilo. Acesso em: 9 jul. 2025.
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FIGURA 1: BOMBARDILO CROCODILO, BAILARINA CAPUCCHINA E
TRALALERO TRALALA

Bombardiro Crocodilo Ballerina Cappuccina Tralalero Tralala
Ballerina Gapuccina

Tralala

Fonte: Reproducao/TikTok

Essa estética, embora pareca uma novidade radical, dialoga di-
retamente com as vanguardas artisticas do século XX. A énfase em
imagens oniricas, ilégicas e na livre associacao de elementos dis-
pares é uma clara heranca do Surrealismo, que buscava expressar
o "funcionamento real do pensamento” na auséncia de qualquer
controle da razao, mergulhando nas profundezas do subconsciente
e do sonho. Da mesma forma, o uso do nonsense como estratégia
para romper com o sentido e criticar a racionalidade estabelecida
remete ao Dadaismo, que utilizava a fotomontagem e o absurdo
como resposta a desilusio com a sociedade que permitiu a Primei-
ra Guerra Mundial’.

A estética glitch, caracterizada pela celebracio do erro digital,
é outro componente fundamental. Longe de ser uma falha técni-
ca, o glitch é empregado como uma escolha estilistica que rejeita a
perfeicio polida e corporativa da midia hegemonica®. Ao abracar
a imperfeicdo — pixels estourados, cores deslocadas, distorcoes vi-
suais — a glitch art questiona os padroes convencionais de beleza e
funciona como um marcador de autenticidade e pertencimento a
subculturas digitais.

7 SCIELO. A arte da montagem. Disponivel em: https://www.scielo.br/j/ars/a/
gswTwndbpLy6YvnXMwLmjTL/abstract/?lang=pt. Acesso em: 9 jul. 2025.

8 GAZANA, Cleber. Glitch Art: Estética do erro digital. In: ENCONTRO NACIONAL DA ANPAP,
24.,2015, Santa Maria. Anais [...]. Santa Maria: ANPAP, 2015. p. 1261.

364



O motor tecnoldgico por tras dessa producio em massa de ab-
surdos é a Inteligéncia Artificial Generativa (GenAl). Ferramentas
de geracio de imagem a partir de texto (como DALL-E e Mid-
journey) e de sintese de voz (como ElevenLabs) democratizaram
a criacdo de conteddo surrealista, eliminando as barreiras técnicas
de design, animacao ou edi¢io. Essa "industrializacao do nonsense"
permite que qualquer usuirio com uma ideia possa gerar rapida-
mente um personagem ou cena, alimentando um ciclo de produ-
¢do e remixagem continuo. Esse fenomeno reabre o debate acadé-
mico sobre autoria e criatividade na era da IA, questionando se os
produtos gerados sdo obras de arte em sentido pleno ou "meras si-
mulacdes algoritmicas da criatividade humana".

A convergéncia desses elementos di origem ao que se pode
chamar de Surrealismo Algoritmico Pés-Ironico. Se o Surrealismo
histérico explorava o subconsciente humano via psicanilise, o Sur-
realismo Algoritmico se nutre do “subconsciente” da internet: um
repositério cadtico de dados, imagens e textos que alimenta modelos
de IA. O nonsense gerado nio expressa uma psique individual, mas
uma imaginacdo coletiva e algoritmica. Nesse espaco pos-irdnico,
o publico consome o contetido justamente por sua baixa qualidade,
como um “jogo digital” que sinaliza pertencimento a quem entende
a piada. Sinceridade e ironia se confundem, refletindo um mundo
digital ilogico e esmagador. Essa logica se aproxima da carnavaliza-
cdo de Bakhtin, que inverte normas e celebra o grotesco. O italian
brainrot funciona como carnavalizacio da informacio, liberando
pensamento e imaginacio por meio do humor’.

9 HORTA, Natalia Botelho. 0 MEME COMO LINGUAGEM DA INTERNET: UMA PERSPECTIVA
SEMIOTICA. 2015. Dissertacdo (Mestrado em Comunicagdo) - Universidade de Brasilia,
Brasilia, 2015. p. 134.
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FIGURA 2: FUSAO DE PERSONAGENS /TALIAN BRAINROT

Fonte: Site Plano Critico, 9 de maio de 2025

A COMODITIZACAO DO "ITALIANO": ESTEREOTIPOS,
SONORIDADE E A MASCARA DO NONSENSE

O elemento unificador do subgénero italian brainrot é o seu
peculiar uso da linguagem. O "pseudo-italiano' empregado nao
busca a autenticidade linguistica, mas a construcao de uma carica-
tura sonora. Essa caricatura é montada a partir da selecdo e repeti-
¢ao de tracos fonéticos e morfoldgicos que sao facilmente reconhe-
civeis como "italianos" por uma audiéncia global, mesmo que esta
nao possua qualquer proficiéncia no idioma. A analise revela um
padrio consistente: o uso de vogais abertas, a geminacio (duplica-
¢io) de consoantes e, principalmente, a aplicacio de sufixos como
"-ero", "-ilo" e "-ini" a neologismos ou palavras de origem inglesa.
O resultado é uma "ressonancia italiana" que funciona como um
signo cultural instantineo, desprovido de contetido semantico,
mas carregado de conotacdes estereotipadas.

A tabela a seguir detalha como essa construcio artificial opera,
conectando os significantes linguisticos aos seus significados cultu-
rais implicitos.
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TABELA 1: ANALISE FONETICO-SEMIOTICA DO PSEUDO-ITALIANO

Construcao Relacio com o Estereotipo
Termo do meme |Fonética/ ac N Cultural
, . Italiano Padrio
Morfoldgica Evocado
Evocaa ..
L Ludicidade,
. musicalidade . ..
Repeticio de simplicidade,
e a estrutura .
/a/, /el, /o/ de cancoes de sonoridade
Tralalero (vogais abertas); . ?, cantante,
. " ninar ("nursery .
sufixo "-ero rhyme")®, mas associada a uma
nao-padrio. X T dramaticidade
a morfologia é Y
D operistica'’.
artificial.
Sufixo "-ilo" O sufixo é
nio-padrio uma invencao
Comll?)ina ailavra que imita Grandiloquéncia,
. omap terminacoes drama, um ar de
Bombardilo de raiz inglesa g . L
("bombard") italianas Opera ou épico
com terminacio comuns, mas falso.
latinizada ¢ nio segue regras
) morfoldgicas.
Afetividade,
fofura
Uso de sufixos Uso correto (cuteness),
diminutivos/ de sufixos familiaridade
afetivos. Ex: diminutivos (como em
-ini / -ina "Chimpanzini," italianos , "macarrao” ->
"Bananini," mas aplicados "maccheroni"),
"Ballerina a conceitos evocando a
Cappuccina". absurdos. imagem de uma
cultura familiar e
calorosa'?.

10 FOTOR. Tralalero Tralala Meme Explained: The Dancing Shark of Italian Brainrot. 2025.
Disponivel em: https://www.fotor.com/blog/tralalero-tralala/. Acesso em: 9 jul. 2025.

11 ETHICAL LINGUA. Hollywood's Regressive Stereotypes of Italians. 2021. Disponivel em:
https://ethicallingua.org/25409190/article/download/622/311/. Acesso em: 9 jul. 2025.
12 LANGUAGES ALIVE. Italians Abroad: How the World Stereotypes Italy. 2024. Disponivel
em: https://www.languagesalive.com/italians-abroad-how-the-world-stereotypes-italy-
with-love-of-course/. Acesso em: 9 jul. 2025.
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Construcao . Esteredtipo
L. Relacao com o
Termo do meme | Fonética/ . ~ Cultural
L. Italiano Padrio
Morfoldgica Evocado
Reflete a regra Exotismo,
Uso de vogais de género do clareza
finais para italiano'’, mas de | bindria, uma
-0/ -a marcar género forma hiper- "italianidade"
de forma simplificada de manual,
exagerada. e aplicada a facilmente
neologismos. decodificivel.

Este processo pode ser enquadrado no conceito de comoditi-
zacao linguistica, no qual tracos de uma lingua sio extraidos de
seu complexo contexto cultural e transformados em um produto
simplificado e comercializdvel’. O pseudo-italiano torna-se, assim,
uma marca registrada, um atalho semiético que sinaliza um género
especifico de contetido nonsense, facilmente identificivel e consu-
mivel em escala global. A compreensio e o uso adequado desses
memes também funcionam como uma forma de acumular capital
cultural dentro de uma comunidade especifica, nos termos de Pier-
re Bourdieu. A capacidade de "contextualizar um meme em deter-
minado assunto de maneira adequada" é vista como a maior prova
de conhecimento e pertencimento, transformando o consumo em
uma performance de competéncia cultural que estabelece distin-
coOes e hierarquias entre os usudrios'.

Contudo, por tras da fachada lidica e absurda, escondem-se
subtextos problematicos. A aparente falta de sentido serve como
um véu para discursos que, em outros contextos, seriam imediata-
mente identificados como ofensivos. O dudio original de '"Tralalero
Tralala', por exemplo, contém a frase "porco Dio e porco Allah",
uma blasfémia explicita contra as divindades cristd e muculmana's.

13 NODARI, R. Attitudes towards gender-inclusive language in Italian. 2022. Disponivel em:
https://www.qmul.ac.uk/sllf/linguistics /research/gender-inclusive-language /media/sllf-
new/gender/conference-on-attitudes/abstract-nodari.pdf.

14 HINRICHS, L.; LOPEZ, E. C'mon Get Happy: The Commodification of Linguistic Stereotypes
in a Volkswagen Super Bowl Commercial. Journal of English Linguistics, v. 44, n. 1, p. 4-31,
2016.

15 CAMPOS, Alyce Cardoso, op. cit., p. 163.

16 MORAES, Ligia, op. cit.
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De forma ainda mais grave, a narracdo associada a 'Bombardilo
Crocodilo' descreve o personagem como um crocodilo-bombar-
deiro que "lanca bombas sobre criancas em Gaza e na Palestina""’.

A estrutura do meme é projetada para espalhar mensagens de
forma sutil. O publico, formado por jovens de vérias nacionalida-
des, em geral nao fala italiano e consome o contetido pela sonori-
dade e humor visual. Frases se repetem em pétios de escola e vide-
os remixados, muitas vezes sem entender o significado literal. O
nonsense e a barreira linguistica funcionam como um “escudo de
ironia”, permitindo a circulacio de discursos de 6dio disfarcados de
piada. Assim, milhdes acabam propagando mensagens extremistas
sem perceber, o que dessensibiliza temas como violéncia e into-
lerancia. O fendmeno mostra o desafio ético da midia generativa:
viralizar contetidos que escapam da andlise critica do publico e da
moderacio das plataformas.

Um desdobramento complexo desse fenémeno sio os vide-
0s que retratam os personagens do italian brainrot sendo presos
por policiais. Essa narrativa pode ser interpretada como uma au-
torregulacio ludica da prépria comunidade memética. Ao ence-
nar a captura de figuras como '"Tralalero Tralala' ou 'Bombardilo
Crocodilo', os criadores parecem reconhecer, de forma irénica, as
transgressoes associadas a eles, seja a blasfémia ou as referéncias a
violéncia geopolitica. A "punicio" simbdlica, contudo, ocorre in-
teiramente dentro do universo nonsense do meme, servindo a um
duplo propésito: neutraliza preventivamente as criticas externas
ao "conter” o conteudo problematico e, a0 mesmo tempo, reforca a
légica do absurdo, onde até a autoridade é absorvida e trivializada,
tornando-se mais um elemento no caos comico'®. Isso demonstra a
eficicia da méscara do nonsense em isolar o conteido de seu peso
ético e politico no mundo real.

17 THE STRAITS TIMES. S'pore content creators tap popular 'Italian brainrot’ memes,
unaware of darker undertones. The Straits Times, 6 jun. 2025. Disponivel em: https://
www.straitstimes.com/life/spore-content-creators-tap-popular-italian-brainrot-memes-
unaware-of-darker-undertones. Acesso em: 8 jul. 2025.

18 HORTA, Natalia Botelho, op. cit., p. 134.
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FIGURA 3: THUNG THUNG THUNG SAHUR, SENDO PRESO
PELA POLICIA

Fonte: Thumbnail de um video do YouTube, 19 de abr. de 2025

O CICLO DE VIDA ACELERADOE A
APROPRIACAO DA PUBLICIDADE

Emergindo no TikTok no inicio de 2025 , o fendmeno explo-
diu em popularidade em questio de semanas. Essa viralidade foi
impulsionada nio apenas pelos algoritmos de recomendacio da
plataforma, que privilegiam conteidos com alto potencial de en-
gajamento, mas também pela participacdo ativa da comunidade
de usudrios. Fas rapidamente comecaram a criar remixes, desafios
e, notavelmente, uma complexa e colaborativa "lore" (mitologia)
para os personagens, detalhando suas origens, rivalidades e rela-
¢oes familiares em wikis e féruns dedicados.

Essa fase de crescimento orgéanico, no entanto, foi excepcio-
nalmente curta, dando lugar quase que imediatamente a cooptacao
corporativa. Marcas globais, atentas as tendéncias virais como for-
ma de alcancar o publico jovem, rapidamente integraram o italian
brainrot em suas estratégias de marketing digital. A companhia aé-



rea de baixo custo Ryanair, por exemplo, publicou videos em seu
perfil oficial do TikTok utilizando os memes "Tralalero Tralala' e
"Tung Tung Tung Sahur'®. A estética cadtica e o humor absurdo
dos memes alinhavam-se perfeitamente com a persona de marca
da Ryanair, conhecida por sua comunicacdo irreverente e autode-
preciativa. Outro caso notavel foi o do aplicativo de aprendizado
de idiomas Duolingo, que usou a tendéncia para promover seus
cursos de italiano, criando posts que dialogavam diretamente com
os personagens e o léxico do italian brainrot, gerando milhoes de
visualizacdes e engajamento”.

Essa apropriacdo nao é acidental, mas uma tética deliberada
dentro da economia da atencdo. Em um ambiente saturado de pu-
blicidade, as marcas utilizam memes para se inserirem em "rituais
de participaciao™!
as geracOes Z e Alfa, que sdo céticas em relacdo a publicidade tra-

, buscando parecer auténticas e conectar-se com

dicional. O uso de um meme viral funciona como uma senha de
acesso a conversa cultural do momento. Marcas que utilizam me-
mes de forma eficaz sio percebidas como mais "humanizadas",
criando um senso de proximidade com o publico”. No entanto,
o risco é alto: quando o uso parece forcado ou desalinhado com a
cultura do meme, pode impactar negativamente a imagem da mar-
ca, pois 0 meme é um "ritual de participacio” e a marca precisa si-
nalizar que "faz parte da piada".

Tradicionalmente, o ciclo de vida de um meme envolve uma
fase de criacdo em nichos subculturais, seguida por uma popula-
rizacdo massiva e, finalmente, a "morte do meme", que ocorre
quando ele é adotado por corporagdes e figuras de autoridade, per-
dendo seu frescor e seu capital de exclusividade. No caso do italian
brainrot, esse ciclo é drasticamente comprimido. A prépria natu-
reza do meme, baseado em modelos repliciveis e esteticamente

19 TIKTOK. Ryanair - Tralalero Tralala. Disponivel em: https://www.tiktok.com/@ryanair/
video/7491348556977098006. Acesso em: 9 jul. 2025.

20 TIKTOK. Duolingo - Italian Brainrot. Disponivel em: https://www.tiktok.com/@
duolingo/video/7494059968488934699. Acesso em: 9 jul. 2025.

21 HUMANCG. Brands Exploit Italian Brainrot. Disponivel em: https://humancg.com/
brands-exploit-italian-brainrot/. Acesso em: 9 jul. 2025.

22 CAMPOS, Alyce Cardoso, op. cit., p. 144.
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simples o torna perfeitamente adaptado para uma rdpida apropria-
¢do por parte das marcas.

Isso nos leva a uma conclusio central: o "esvaziamento do po-
tencial critico do nonsense", nao é um estagio final, mas uma con-
dicdo quase congénita. Esses memes parecem "nascer para serem
cooptados". Sua estrutura, otimizada para a viralidade médxima
dentro da légica das plataformas, os torna imediatamente visiveis e
desejaveis para o marketing. Qualquer potencial subversivo ou cri-
tico que o absurdo pudesse conter é neutralizado quase que instan-
taneamente pela sua conversio em ferramenta de engajamento de
marca. A comoditiza¢io niao é uma consequéncia tardia, mas um
destino pré-programado pela prépria arquitetura do ecossistema
mididtico em que o meme nasce e se propaga.

COGNICAO, IDENTIDADE E LINGUAGEM

Para além da andlise socioecondmica e estética, o fendmeno ita-
lian brainrot pode ser iluminado por outras lentes tedricas que reve-
lam suas complexas fun¢des na comunicacio e na cultura digital.

A anilise do brainrot pode ser aprofundada por uma perspec-
tiva pragmatico-cognitiva. Segundo a Teoria da Relevancia, me-
mes com baixo valor informativo podem, ainda assim, alcancar
alta relevancia por meio de "efeitos nao proposicionais". O princi-
pal desses efeitos é o sentimento de pertencimento a um grupo que
"entende a piada". O humor, nesse caso, funciona como um teste
de conhecimento prévio compartilhado. O riso, por sua vez, pode
ser interpretado como a descarga de uma "sobrecarga cognitiva"
gerada pela quebra de expectativa do punchline.

Longe de serem apenas consumo passivo, os memes sio ferra-
mentas ativas na construcdo de identidade e na socializacao da Ge-
racao Z. Para jovens que, por vezes, apresentam dificuldades com
a expressdo oral, os memes funcionam como uma linguagem para
compartilhar sentimentos, fortalecer lacos e criar um "ambiente
mais divertido na amizade". O compartilhamento de memes tor-
na-se um ato de afirmac3o identitdria e de manutencio de vinculos
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sociais, oferecendo um contraponto a visdo do brainrot como um
fenomeno puramente negativo.

O italian brainrot pode ser analisado como um dialeto especifi-
co de uma linguagem da internet, que possui sua propria "gramati-
ca" baseada na repeticio e na parddia. Essa linguagem opera dentro
de uma semiosfera — um espaco de producio de sentido, nos termos
de Turi Lotman. A internet, como semiosfera, permite que informa-
¢des do "mundo externo" (esteredtipos, noticias) sejam submetidas a
uma "traducio criadora", sendo reconfiguradas segundo a légica in-
terna do meme. O fendmeno, portanto, ndo é um conjunto de con-
tetidos isolados, mas um sistema semiético dinamico.

CONSIDERACOES FINAIS

A anilise do “Tralalero Algoritmico” mostra que o italian brain-
rot vai além de videos efémeros e engracados: é um caso paradig-
matico da cultura na era da IA generativa. O fenomeno evidencia a
convergéncia entre producio automatizada de conteddo, capitalis-
mo de vigilancia, sociedade do cansaco e o achatamento semidtico
de signos culturais, convertidos em mercadorias de engajamento ra-
pido. A pesquisa aponta como a [A industrializa o absurdo, criando
um fluxo de surrealismo digital que alimenta a economia da atenczo.
Esse contetdo, aparentemente vazio, oferece um alivio superficial
para o sujeito exausto, mas 0 mantém preso ao consumo constante.
O uso de um pseudo-italiano mostra a comoditiza¢io da linguagem:
a sonoridade cultural vira embalagem para narrativas nonsense que
podem mascarar discursos de 6dio e propaganda.

O ciclo de vida acelerado do meme, que transita da viralidade
organica para a apropriacdo publicitiria em tempo recorde, evi-
dencia uma nova temporalidade da cultura digital, na qual o poten-
cial critico é esvaziado quase que no momento de sua concepcao.
Fica a urgéncia, portanto, em decifrar os impactos dessa producio
algoritmica no imaginario jovem. O consumo desenfreado de con-
tetdos vazios, fragmentados e descontextualizados, como aponta
a premissa deste estudo, pode de fato comprometer a capacidade
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de articular ideias e opinides complexas, fomentando uma "atrofia
neuropldstica" que privilegia o estimulo imediato em detrimento
do pensamento profundo e sustentado.

O italian brainrot nio deve ser visto como uma anomalia, mas
como um prentdncio do futuro da cultura de massa, onde as fron-
teiras entre criatividade humana, geracio algoritmica, expressiao
auténtica e contetido comercial se tornardo cada vez mais indistin-
tas. Diante desse cendrio, torna-se imperativo o desenvolvimento
de uma literacia midiatica critica, capaz de equipar os individuos,
especialmente os mais jovens, com as ferramentas necessarias para
navegar, decodificar e resistir as complexidades de um mundo se-
midticamente denso e algoritmicamente mediado.
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pelo PPGCOM/UFPR. Especialista em Neurociéncias pela Facul-
dade Pequeno Principe e Neuromarketing, pela HSM University.
Bacharel em Desenho Industrial pela FAE Centro Universitario,
atua ha mais de 15 anos nas dreas de Design e Comunicacio, com
foco em projetos de Comunicacdo Interna e Institucional. Integra
o grupo de pesquisa ECCOS Estudos de Comunica¢ao, Consumo e
Sociedade (PPGCOM/UFPR), cujas investigacdes abrangem cultu-
ra, antropologia do consumo e neurociéncia do consumo. E ideali-
zadora do Neuro Design Lab, perfil voltado a divulgacao de conte-
udos sobre design, neurociéncia e comunicac¢ao visual.

EDUARDA ALVES DE SOUZA - Estudante do curso de Publi-
cidade e Propaganda na Universidade Federal do Parana (UFPR).
Desenvolveu uma pesquisa académica voltada ao consumo, ima-
gindrio social e cultura pop brasileira, com énfase nas representa-
cdes mididticas do mercado pet e seus impactos simbdlicos. E-mail
- eduardaalves@ufpr.br

ELIANE MARIA MONTEIRO DA FONTE - Possui graduacio
em Pedagogia (1975) e Mestrado em Sociologia pela Universida-
de Federal De Pernambuco (1980), Doutorado em Social Policy
and Administration (Sociologia) pela London School of Econo-
mics and Political Science (LSE) University of London (1998) e
Pés-doutorado em Sociologia realizado na Universitit Hamburg
Alemanha (2006). E Professora Titular do Departamento de So-
ciologia e docente do Programa de Pés-Graduacio em Sociologia
da Universidade Federal de Pernambuco. Foi a Coordenadora Bra-
sileira do Programa de Intercimbio Académico com a Universitit
Hamburg (CAPES/DAAD UNIBRAL e UNIBRAL II) e tutora do
Grupo PET (Programa de Educacdo Tutorial) de Ciéncias Sociais
(2017-2023).
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ENDRYO VICENTE DE SOUZA SILVA - Graduando do curso
de Comunicacio Social com habilitacio em Publicidade e Propa-
ganda pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Atuou,
durante o ano de 2024, na Agéncia Experimental do curso de Pu-
blicidade e Propaganda da UFPE, Agéncia Minerva, como diretor
de arte. Integra o Grupo de Pesquisa CNPq Midia, Maternagem e
Cultura do Consumo, na linha de pesquisa 3 - Midia e significacio
das marcas na publicidade, sob orienta¢iao da professora Livia Va-
lenca da Silva.

GUILHERME MAGALHAES CARVALHO - Graduando em
Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal do Parana
(UFPR). Desenvolve pesquisas na drea de comunicacio digital, cul-
tura pop e os impactos da inteligéncia artificial generativa nos pro-
cessos criativos e no consumo de midia. Identifica as intersecdes
entre novas tecnologias, estética memética e capitalismo de aten-
¢ao0, com foco nas implicacdes para o imaginario social e as estraté-
gias publicitarias. E-mail — magalhaescarvalho@ufpr.br.

HERTZ WENDELL DE CAMARGO - Doutor em Estudos da
Linguagem, UEL (2011). Mestre em Educacio, Conhecimento,
Linguagem e Arte, UNICAMP (2006). Bacharel em Comunicacio
Social (Jornalismo e Publicidade). Estigio Pés-Doutoral em An-
tropologia (2024) realizado pela Universidade Federal da Paraiba,
pelo Programa de Pés-Graduacio em Antropologia (PPGA-UFPB)
com a pesquisa Dikenga diakongo e as ancestralidades narrativas
nos rituais da jurema sagrada na Paraiba. Finalista do prémio Jabu-
ti 2014 na categoria comunicacio com o livro Mito e filme pu-
blicitirio estruturas de significacdo (2013), publicado pela Eduel.
Professor do Programa de P6s-graduacio em Comunicacio (PP-
GCOM) da UFPR na linha Comunicacio e Cultura. Professor do
Departamento de Comunica¢ao da Universidade Federal do Para-
n4 (UFPR). Atua no ensino superior hd 22 anos. Foi vice-diretor
da Editora da UFPR (2017-2019). Possui experiéncia na drea de
Assessoria em Comunicacio, com énfase em Producio Editorial e
Direciao de Arte. Em producio audiovisual possui experiéncia na
atuacio e producido de Documentérios, Videoarte e filmes de cur-
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ta-metragem. No teatro possui experiéncia em atuac¢do, producio e
roteiro. Vice-coordenador do SINAPSENSE - Laboratério de Ino-
vacdo em Neurociéncia do Consumo da UFPR onde estuda as re-
lacoes entre imagindrio, narrativa, memoria e emocao a partir das
narrativas do consumo. Pesquisador das areas relacionadas com
imagem, imaginirio, mito, consumo e Antropologia, em seu cur-
riculo as temdticas mais frequentes sio — Mito, Arquétipo e Nar-
rativa; Religioes de matrizes indigenas-africanas e ritual; Antropo-
logia Visual e Antropologia do Consumo; Cinema, Teatro e Arte;
Midia e Religides Afroindigenas; Imagem, Narrativa, Consumo e
Neurociéncia.

IAGO OLIVEIRA CASTRO BARRETO - Bacharel Interdisci-
plinar em Humanidades (UFOB), Graduando no Bacharelado em
Administracio (UFOB). Pesquisa na drea de Marketing de Influén-
cia e Personal Branding. Participa do Grupo de Estudos, Pesquisa
e Extensio em Marketing, Inova¢io e Consumo - MIC (UFOB).
Atuou como monitor no projeto de extensdo aos/as estudantes
'Conheca a UFOB'.

ISABELA DUTRA - Graduanda em Tecnologia em Comunica¢io
Institucional na Universidade Federal do Parand (UFPR). Pesqui-
sadora bolsista de Iniciacao Cientifica no Sinapsense, Laboratério
de Inovaciao em Neurociéncia do Consumo. Contato — isabelladu-
tra@ufpr.br

ISABELA ZANINI MORAIS - Graduada em gestio de recursos
humanos pela FAE e aluna do curso de comunicacio institucional
na UFPR. Bolsista de inicia¢ao cientifica e pesquisadora no Sinap-
sense UFPR. Email - isazaninil5@gmail.com.

ISADORA DIAS KOVALCZUK - Graduanda do curso de Jorna-
lismo na Universidade Federal do Parand (UFPR), com experién-
cias na drea de Comunicacdo Social, énfase em Jornalismo. Atuou
no cargo de Redacio do projeto de extensdo Prattica - Agéncia Ex-
perimental de Relacdes Publicas. Bolsista de Iniciacio Cientifica
no projeto “Jornalismo brasileiro — seus aspectos teéricos e suas
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praticas condicionados pelas tecnologias em um fluxo histdrico”,
que faz parte do Grupo de Pesquisa Comunicacio e Cultura Ciber
- Click.

JESSICA APARECIDA COSA - Pés-graduada em Marketing,
Especialista em pesquisas qualitativas. Aluna externa no mestrado
de comunica¢io da UFPR e pesquisadora voluntaria do Sinapsen-
se UFPR, Laboratério de Inovacio em Neurociéncia do Consumo.
Contato — jessicacoza@gmail.com.

JOAO HENRIQUES DE SOUSA JUNIOR - Professor Adjunto
do curso de Administracio do Centro de Humanidades da Uni-
versidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB). Doutor em Admi-
nistracio (UFSC), Mestre e Bacharel em Administracio (UFPE),
Especialista em Gestdo Publica (IFPE) e em Educacdo Financeira,
e MBA em Empreendedorismo, Marketing e Financas (FACUMI-
NAS). Tem interesse em pesquisas nas dreas de Marketing e Com-
portamento do Consumidor. E autor de livros e artigos publicados
em periddicos nacionais e internacionais. Coordena o Grupo de
Estudos, Pesquisa e Extensiao em Marketing, Inovacio e Consumo
- MIC. Integra os Grupos de Pesquisas — Ntucleo de Inteligéncia
Competitiva Estratégica Organizacional em Marketing e Logistica
— NICO (UFSC) e Gestio, Inovacio e Desenvolvimento (UFOB),
ambos registrados no CNPq.

JULIA DE MIRA AMORIM - Estudante do curso de Publicidade
e Propaganda na Universidade Federal do Parana (UFPR). Desen-
volveu uma pesquisa académica voltada ao consumo, imagindrio
social e cultura pop brasileira, com énfase nas representacdes mi-
diaticas do mercado pet e seus impactos simbélicos. E-mail - Ju-
liademira22@gmail.com

JULIANA DE LARA SILVEIRA - Especialista em Gestao Publi-
ca (Bagozzi) e Gestdo Estratégica da Comunica¢io (UFPR); Gradu-
ada em Ciéncias Bioldgicas (UFPR) e graduanda em Bacharelado
em Canto (Unespar/Embap). Servidora técnica administrativa na
UFPR, cantora e professora de canto. Contato — juliana.silveira@
ufpr.br
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KARIN AZEVEDO PFAU - Possui graduacio em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Positivo (2017). Atualmente é De-
signer Instrucional da Gran Centro Universitario. Tem experién-
cia na drea de Educacido, com énfase em Tecnologia Educacional,
criacao de recursos educacionais em formato digital, roteirizacao
de games, experiéncias em realidade aumentada e criacio de ob-
jetos em formato audiovisual, direcionados a alunos da educacio
bésica e ensino superior.

KARYN CRISTINA BUBNIAK - Estudante do curso de Publi-
cidade e Propaganda na Universidade Federal do Parana (UFPR).
Desenvolveu uma pesquisa académica voltada ao consumo, ima-
gindrio social e cultura pop brasileira, com énfase nas representa-
coes midiaticas do mercado pet e seus impactos simbdlicos. E-mail
- karynbubniak2002@gmail.com

LAURA BEATRIZ BATISTA DOS SANTOS - Graduanda do
curso de Comunicacio Social com habilitacio em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE).
Atuou, durante o ano de 2024, na Agéncia Experimental do curso
de Publicidade e Propaganda da UFPE, Agéncia Minerva, exercen-
do as func¢des de gestora de midias sociais, estrategista e redatora.
Atualmente, estagia na drea de Publicidade e Propaganda no Mi-
nistério Publico de Contas de Pernambuco, com foco na producio
de materiais para redes sociais. Integra o Grupo de Pesquisa CNPq
Midia, Maternagem e Cultura do Consumo, na linha de pesquisa 3
— Midia e significacdao das marcas na publicidade, sob orienta¢io da
professora Livia Valenca da Silva.

LAURA BEATRIZ BATISTA DOS SANTOS - Graduanda do
curso de Comunicacio Social com habilitacio em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE).
Atuou, durante o ano de 2024, na Agéncia Experimental do curso
de Publicidade e Propaganda da UFPE, Agéncia Minerva, exercen-
do as func¢des de gestora de midias sociais, estrategista e redatora.
Atualmente, estagia na drea de Publicidade e Propaganda no Mi-
nistério Publico de Contas de Pernambuco, com foco na producio
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de materiais para redes sociais. Integra o Grupo de Pesquisa CNPq
Midia, Maternagem e Cultura do Consumo, na linha de pesquisa 3
— Midia e significacdao das marcas na publicidade, sob orienta¢io da
professora Livia Valenca da Silva.

LEANDRO TADEU CATAPAM - Formado em Desenho In-
dustrial - Programacio Visual (UFPR, 1998), com especializacio
em Teoria do Cinema (UTP, 2000), mestrado em Design (UFPR,
2010) e doutorado em Design (UFPR, 2025). Atua como designer
na drea cultural em Curitiba e como professor na PUC-PR, mi-
nistrando disciplinas em Design e orientando projetos de inicia-
cdo cientifica (PIBIC). Desenvolve pesquisas em linguagem visual,
com foco em colagem e imagem em movimento, articulando as-
pectos historicos e filoséficos do Design. Atualmente, concluiu seu
doutorado no PPGDesign-UFPR, com a tese Handmade Digital —
uma abordagem pratico-reflexiva para o ensino do Design de pro-
dutos hibridos (2025).

LEANDRO VICENCI - Mestrando em Educacio (PPGE/Furb).
Possui Especializacio em Gestao de Marketing - Esticio de Sa
(2006) e graduacio em Publicidade e Propaganda - Facvest (2004).
Atuou como docente na Facvest - Lages/SC entre 2005 e 2008 nas
dreas de Comunicacio Social (Jornalismo, Relacdes Publicas e Publi-
cidade e Propaganda) e Fotografia. Integrante do grupo de pesquisa
Edumidia - Comunicacio e Educa¢io Midiatica (Furb/CNPq).

LETICIA SALEM HERRMANN LIMA - Pés-Doutora, Doutora
e Mestre em Comunicacio (UTP). Graduada em Relacdes Publi-
cas (PUC) e Publicidade e Propaganda (UTP). Professora do cur-
so de Comunicac¢io Institucional na UFPR, de pés-graduacio na
UFPR e em diversas institui¢des de ensino superior e institutos
de renome. Integrante da agéncia Experimental de Comunica¢ao
Institucional da UFPR - agéncia ZIIP e consultora de marketing e
comunicacdo. Desenvolve pesquisas e trabalhos praticos na drea de
consumo com énfase em branding, publicidade, midia integrada,
divulgacdo cientifica, neurociéncia do consumo, neuroeducacio e
neurocomunicacdo. Idealizadora e Coordenadora do SinapSense
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UFPR - Laboratério de Inovacio em Neurociéncia do Consumo.
Contato — leticia.herrmann@ufpr.br

LIVIA VALENCA DA SILVA - Professora do Departamento de
Comunicacio Social da Universidade Federal de Pernambuco -
UFPE. Doutora em Comunicacio (PPGCOM - UFPE). Graduacio
em Comunicacio Social com habilitacio em Publicidade e Propa-
ganda (UFPE), Especializacio em Design da Informacio (UFPE) e
Mestrado em Sociologia (UFPE). Especializacio em Neuromarke-
ting pelo IBN Instituto Brasileiro de Neuromarketing. Membro do
Grupo de Pesquisa do CNPq Religiao, Comunicacio e Consumo,
na Linha de Pesquisa Publicidade nas Rela¢cdes de Consumo, des-
de 2018, e do Grupo de Pesquisa Midia, Maternagem e Cultura do
Consumo, nas linhas de pesquisa 3 - Midia e significacao das mar-
cas na publicidade e 4 - Inteligéncia artificial, praticas profissionais
e implicacoes sociopoliticas na comunicacio mididtica, desde 2025.

LIVIA VALENCA DA SILVA - Professora do Departamento
de Comunicacio Social da Universidade Federal de Pernambuco.
Doutora em Comunicacio (UFPE). Graduacio em Comunica-
¢io Social com habilitagio em Publicidade e Propaganda (UFPE),
Especializacio em Design da Informacio (UFPE) e Mestrado em
Sociologia (UFPE). Especializacio em Neuromarketing pelo IB-
N-Instituto Brasileiro de Neuromarketing. Membro do Grupo de
Pesquisa do CNPq Religiao, Comunica¢io e Consumo, na Linha
de Pesquisa Publicidade nas Relacdes de Consumo, desde 2018, e
do Grupo de Pesquisa Midia, Maternagem e Cultura do Consumo,
nas linhas de pesquisa Midia e significacdo das marcas na publici-
dade e Inteligéncia artificial, praticas profissionais e implica¢cdes
sociopoliticas na comunicacao mididtica, desde 2025.

LUDMILA MARTINS NAVES CAPUZZO - Doutoranda em
Comunicacio na UFG, pesquisa como a transcriacdo publicitiria
e glocalizacio podem transformar Bibliotecas-Parque em Meta-
versos Culturais. Analisa midia, cultura e informacio para propor
uma traducdo intersemidtica que faz sentido para gente de verda-
de, nio s6 para a banca. E graduada em Letras Inglés; Publicidade
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e Propaganda, MBA em Marketing — Inteligéncia Competitiva e
MBA em Gestao Escolar. No mestrado em Letras, estudou Trans-
criacio e Critica Literaria a partir da utopia e distopia d'Os Beatles.
Escreve, ha 22 anos, uma Love Story dividida em 8 livros — prova
viva de que teoria, prética e fic¢io podem (e devem) andar muitas
vezes, de maos dadas. Ludmila tem como slogan pessoal que seu
curriculo Lattes ndo é uma Starbucks, uma lista de feitos. E roteiro
para seguir adiante...

MARIA EDUARDA FLINTZ CAMELO - Atualmente é gradu-
anda do curso de Ciéncias Sociais, bacharelado na Universidade
Federal de Pernambuco.

MATEUS GOMES MARTINS - Graduando em Fisioterapia pela
Universidade Catélica Dom Bosco em 2022 e sua formatura pre-
vista ocorrerd em 2026. Bolsista CNPq em Iniciacido Cientifica no
Programa de Pés-Graduacio em Biotecnologia com énfase em es-
tresse académico (PPGBIOTEC/UCDB). Possui experiéncia em
atendimento fisioterapéutico. Atuou como lider de turma durante
5 semestres.

MAYKA CASTELLANO - Professora adjunta do departamen-
to de Estudos Culturais e Midia e membro permanente do PPG-
COM-UFF. Bolsista PQ2/CNPq. Doutora e mestre em Comunica-
cio e Cultura pelo PPGCOM ECO/UFR].

MYRIAN REGINA DEL VECCHIO DE LIMA - Bolsista Capes
2016 para estagio de pés-doutoramento na Université Lyon 2, na
area de Jornalismo digital. Jornalista profissional. Bacharel em Di-
reito. Doutora em Meio Ambiente e Desenvolvimento (Univer-
sidade Federal do Paran4, 2002). Mestre em Comunicacio Social
(Universidade Metodista de Sao Paulo, 1992). Professora e pesqui-
sadora do Departamento de Comunicacio, no Programa de Pds-
-Graduacio em Meio Ambiente e Desenvolvimento e no Progra-
ma de Pds-Graduacio em Comunicacio da Universidade Federal
do Parana. Lider do Grupo de Pesquisa Comunicacio e Cultura
Ciber - Click, no CNPq. Pesquisadora do Grupo de Pesquisa Urba-
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nizacdo, Cidade e Meio Ambiente. Integrou o Grupo Internacional
de Pesquisa JADN - Journalisme a 'Heure du Numérique, em par-
ceria com o Instituto de Comunicacio da Universidade de Lyon 2.

NATALIA AYROSA - Mestranda pelo PPGCOM-UFF, na linha
Midia, Cultura e Producio de Sentido, sendo bolsista CAPES no
primeiro ano e bolsista FAPER] NOTA 10 no segundo. Gradua-
da em Estudos de Midia pela mesma universidade, possui interes-
se nos estudos relacionados a comunicacio, subjetividades, redes
sociais e moda, tendo a pesquisa diante da comunicacio, moda e
subjetividades com um olhar voltado para os sujeitos inseridos no
Fashion TikTok

NATHALIA CUNHA LIMA - Atualmente é graduanda do curso
de Ciéncias Sociais, bacharelado na Universidade Federal de Per-
nambuco.

OCTAVIO LUIZ FRANCO - Doutor em Bioquimica e Biologia
Molecular. Professor titular da Universidade Catélica Dom Bosco
(UCDB) e pesquisador reconhecido nacional e internacionalmente
nas dreas de biotecnologia, microbiologia e divulgacao cientifica.
Coordenador de projetos interdisciplinares que aproximam ciéncia
e sociedade por meio de formatos inovadores de comunicacio.

PATRICIA GONCALVES - Mestranda em Educacio (PPGE/
Furb). Integrante do grupo de pesquisa Edumidia - Comunicacio e
Educacio Mididtica (Furb/CNPq).

POLLYANA COELHO DA SILVA NOTARGIACOMO - Possui
Graduacio em Pedagogia pela Universidade de Sio Paulo (1992),
Mestrado (1999) e Doutorado (2003) em Educacio, ambos pela
Universidade de Sao Paulo, e Pés-doutorado em Engenharia Elé-
trica (2015) pela Universidade Federal de Uberlandia (UFU). Tam-
bém é formada em Psicandlise Clinica, em Psicologia Analitica e
em Andlise Comportamental. Atualmente é professora da Univer-
sidade Presbiteriana Mackenzie, sendo que atua na Faculdade de
Computacio e Informitica (FCI), além de ser a Coordenadora do
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Grupo CNPq GETS (Games, Educacido, Tecnologia e Sociedade) e
Lider do JAS3 Lab. (Laboratério de Jogos, Aprendizagem, Simu-
lacdo, Sistemas e Sinais). Orientou mais de 90 estudantes (entre
TCC, IC, Mestrado e Doutorado) e publicou mais de 200 trabalhos
cientificos em veiculos nacionais e internacionais. Tem experién-
cia na drea de Jogos Digitais, na drea de Educacdo, mais especifica-
mente em Tecnologia Educacional, e na drea de Games em Satude.
Atua, principalmente, nos seguintes temas — Jogos Digitais, Game
Design, Serious Games, Mecanica de Jogos, Gamificacio, Perfis de
Jogadores, Estudos Culturais em Jogos, Jogos e Gamificacdes para
a area de Satde, Redes e Midias Sociais, Design Instrucional, Tec-
nologias Digitais de Informacio e Comunica¢io (TDIC), Socie-
dade Contemporanea e Inteligéncia Artificial, Realidade Virtual e
Aumentada (RVA), Arquitetura Informacional, Usabilidade de In-
terfaces, Mentoria Académica e Produtividade Mediada por Tec-
nologias Digitais.

RAFAEL JOSE BONA - Docente do Programa de Pés-Graduacio
em Educacio da Universidade Regional de Blumenau (PPGE/Furb)
e dos cursos de graduacio da mesma instituicio e da Univali (Uni-
versidade do Vale do Itajai). Doutor em Comunicacio e Linguagens
(UTP), mestre em Educacio (Furb), graduado em Comunicacio So-
cial - Publicidade e Propaganda (Furb) e em Design de Moda (Uni-
cesumar). Atua como professor de ensino superior desde 2005 e é
lider do grupo de pesquisa Edumidia - Comunicac¢io e Educacio Mi-
diatica (Furb/CNPq) e Imagens Contemporaneas (Univali/CNPq).
Atualmente, pesquisa sobre as interfaces da educacio e as tecnolo-
gias acessiveis com énfase em narrativa transmidia.

RAPHAEL MOROZ TEIXEIRA - E bacharel em Jornalismo e
em Psicologia e Mestre em Comunicac¢io e Linguagens. Além dis-
so, possui 6 especializacdes — em Cinema, Gestao da Comunica-
cdo Organizacional, Metodologia do Ensino na Educacio Superior,
Psicologia Clinica - Terapia Cognitivo-Comportamental, Forma-
¢ao Docente para EAD e Gestao de Marketing. Ministra aulas em
cursos de graduacio e pos-graduacio (modalidades presencial, se-
mipresencial e EAD) e é autor de 6 livros e de diversos materiais
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educacionais nas dreas de Comunica¢io, Marketing e Psicologia.
Atua como psicélogo clinico e educacional e como professor titu-
lar no Centro Universitario Internacional - UNINTER. Curriculo
Lattes — http — //lattes.cnpq.br/5416504419609660

RENAN RODRIGUES BITENCOURT ROSA - Graduando do
curso de Comunicacio Social com habilitacio em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE).
Atuou, durante o ano de 2024, na Agéncia Experimental do cur-
so de Publicidade e Propaganda da UFPE, Agéncia Minerva, como
redator publicitdrio. Integra o Grupo de Pesquisa CNPq Midia,
Maternagem e Cultura do Consumo, na linha de pesquisa 3 - Mi-
dia e significagdo das marcas na publicidade, sob orientacdo da
professora Livia Valenca da Silva.

ROSANGELA APARECIDA RIBEIRO CARREIRA - Doutora
e mestra em Lingua Portuguesa pela PUC-SP, com especializacao
em Linguistica Forense (Universidade do Porto), MBA em Gestio
e Inovacio em EaD (USP) e graduacio em Letras - Portugués/Espa-
nhol (USP). Atualmente, sou professora adjunta de Leitura e Produ-
cdo de Textos e Assessora de Projetos e Mobilidades Internacionais
na UFG. Lidero os grupos de pesquisa DICE (Discurso, Cultura e
Ensino) e GELF (Grupo de Estudos em Linguistica Forense), além
de coordenar a rede nacional e internacional de divulgacio cientifica
DICE em Rede. Minha atua¢io combina pesquisa, ensino e consul-
toria em avalia¢des educacionais de larga escala, com experiéncia na
formacao docente em todo o pais. Desenvolvo pesquisas em Analise
do Discurso de linha francesa, com foco nas relacdes entre discurso,
cultura e sociedade, e também na Linguistica Forense, com énfase
em crimes politicos, feminicidio e racismo.

THIAGO DA SILVA MULLER - Mestre em Psicologia pela Uni-
versidade Catélica Dom Bosco (UCDB), onde atualmente é dou-
torando em Biotecnologia. Atua em pesquisas na interface entre
comportamento, cognicao e neurociéncia. Possui experiéncia com
desenvolvimento de estratégias comunicacionais para projetos
cientificos e de extensio universitaria.
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VINICIUS RAFAEL GUEBUR PADILHA - Formado em Design
(PUCPR, 2024), atua como designer em Curitiba.

VITORIA REGINA GAMA SANTOS - Estudante de Publicidade
e Propaganda na Universidade Federal do Parana.

WILLIAM CAMPOS DA SILVA - Doutorando e mestre em
Educacio (PPGE/Furb). Integrante do grupo de pesquisa Edumi-
dia - Comunicacio e Educacio Midiatica (Furb/CNPq).

YNARA MATTOS - Pesquisadora graduada no curso de Bacha-
relado em Jornalismo pelo Centro Universitirio Internacional -
UNINTER. E especialista em Planejamento de Comunicacio Inte-
grada e em Gestao Financeira pela mesma instituicao. Atua como

assessora de imprensa. Curriculo Lattes — http — //lattes.cnpq.
br/7142573967894509
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