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PREFACIO

Os imaginarios circulantes
do mercado a cultura
organizacional

Hertz Wendell de Camargo?

Esta coletanea redne as pesquisas do Grupo de Trabalho Mercado e
Cultura Organizacional, coordenado pelos pesquisadores Dr. Fabio
Feltrin (PUC-PR) e Dda. Caroline Uniga (UFPR), integrado ao 3°
ECONPOP - Encontro Nacional de Consumo e Cultura Pop, realizado na
UFPR em junho de 2025. Sao 13 capitulos originados das pesquisas
apresentadas no GT.

Os trabalhos aqui reunidos demonstram como o mercado ul-
trapassa sua dimensao estritamente econdmica para se constituir
como um espaco simbdlico, cultural e relacional, no qual valores,
narrativas, identidades e disputas de sentido sdo continuamen-
te produzidos e negociados. As pesquisas analisam organizacoes,
marcas, praticas de gestdo, ambientes de trabalho, discursos insti-
tucionais e estratégias de comunicacido como fendmenos culturais,
atravessados por questdes de poder, subjetividade, pertencimento,
ética, diversidade e consumo.

Ao articular mercado e cultura organizacional em um evento
sobre cultura pop, o GT evidenciou como empresas e institui¢des
nao apenas respondem as transformacoes sociais, mas também par-
ticipam ativamente da construcao do imagindrio coletivo. Midias
digitais, redes sociais, publicidade, entretenimento, storytelling de
marca e experiéncias de consumo emergem, nesse contexto, Como
dispositivos centrais na producio de sentidos sobre trabalho, suces-

! Coordenador geral do ECONPOP - Encontro Nacional de Consumo e Cultura Pop,



s0, inovacio, responsabilidade social e modos de vida. As pesquisas
revelam, assim, que a cultura organizacional se expressa tanto nas
praticas internas quanto nas narrativas publicas que circulam no
ecossistema midiatico.

Historicamente vinculada as logicas da cultura de massa e in-
tensificada na contemporaneidade pelas plataformas digitais, a cul-
tura pop torna-se um campo estratégico para a analise do mercado e
das organizacdes. Ela dissolve fronteiras entre producio e consumo,
entre o institucional e o cotidiano, entre o simbdlico e o material,
criando universos de sentido que influenciam comportamentos,
afetos e decisdes. Nesse cendrio, marcas e organizacdes operam
como agentes culturais, capazes de gerar mitologias, rituais e vincu-
los emocionais com seus publicos.

Ao destacar essas dinamicas, as pesquisas do GT Mercado e Cul-
tura Organizacional contribuem de forma decisiva para o avanco dos
estudos criticos sobre consumo, comunicacio e gestao, oferecendo
ferramentas analiticas para compreender os desafios e as transfor-
macdes do mundo do trabalho, das organizacdes e do mercado na
contemporaneidade. Trata-se, portanto, de uma coletanea que rea-
firma a centralidade da cultura como eixo estruturante das praticas
organizacionais e das relacdes de consumo no Brasil atual.

O evento teve como propoésito reunir pesquisadores do Bra-
sil e da América Latina que investigam esses fendmenos da cultura
pop (brasileira, latino-americana ou global) e fomentar um debate
cientifico qualificado sobre suas intersec¢des com o consumo. O 3°
ECONPOP - Encontro Nacional de Consumo e Cultura Pop
aconteceu entre 23 a 25 de junho de 2025, uma iniciativa do grupo
de pesquisa ECCOS - Estudos em Comunica¢io, Consumo e Socie-
dade (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 Comunicacio Estratégica da
UFPR; e Producio Editorial do Graphus — Laboratério de Criagio e
Design Editorial, da UFPR.
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CAPITULO 1

A instrumentalizacao
turistica da Hallyu

Luiza de Araujo Farias?
Joao Miguel Melo Dantas?

Nas dltimas décadas, a Coreia do Sul consolidou-se como um para-
digma de proje¢io cultural transnacional, articulando um “pacote
cultural” que ultrapassa a esfera artistica, integrando estratégias de
politica internacional e processos de reconfiguragio geocultural. A
Hallyu (Onda Coreana) ressignifica fluxos migratérios turisticos e
redefine imaginarios geopoliticos, através da estetizacio e comer-
cializacdo da cultura (Lipovetsky, Serroy, 2015). O incentivo e a
reconfiguracio simbolica de setores como a industria fonografica,
audiovisual e gastronomica compdem uma estratégia para criar
uma imagem internacional. As estratégias do consumo cultural per-
sonalizado sao um forte exemplo de como o turismo é instrumen-
talizado para a formacao da identidade nacional, funcionando como
meio de manifestacio de simbolos e experiéncias marcadas pelo
dispositivo de poder, o Soft Power. Diante disso, este trabalho busca
responder a seguinte questao: como a instrumentalizacao turistica
da Hallyu contribui para a consolidacio da imagem internacional da
Coreia do Sul na cultura-mundo? Para tanto, propde-se compreender
a aplicacdo do conceito de soft power no contexto sul-coreano, bem
como e identificar as principais estratégias de exportacdo cultural
associadas a Hallyu, com énfase no turismo tematico.

! Mestranda do Programa de Pds-Graduagdo em Sociologia (UFPE). luiza.afarias@ufpe.br.
2 Mestrando do Programa de Pds-Graduagao em Sociologia (UFPE). jodo.melodantas@ufpe.br
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SOFT POWER E HALLYU: A CONSTRUCAO DE UMA
DIPLOMACIA CULTURAL AFETIVA

A ascensio da Coreia do Sul como poténcia cultural global nas
ultimas décadas nao pode ser compreendida sem analisar sua in-
trincada relacio com o conceito de soft power, formulado por Jose-
ph Nye (2004). Enquanto o hard power opera por meio de coercio
economica ou militar, o soft power atua na esfera simbdlica, moldando
percepcoes e desejos através da cultura, valores e politicas atraentes.
O Estado coreano, em colaboragio estratégica com conglomerados
empresariais (como a HYBE e a JYP Entertainment), transformou
musica, cinema e até gastronomia em vetores de influéncia global,
redefinindo o préprio conceito de diplomacia cultural no século XXI.

Essa estratégia, porém, ndo se limita a difusdo passiva de con-
teudos, mas envolve uma instrumentalizacdo calculada do afeto.
O turismo temdtico associado a Hallyu — seja através de peregri-
nacoes a locacdes de dramas, concertos de K-pop ou experiéncias
de mukbang — exemplifica como o consumo cultural é ressignificado
como pratica identitaria. O visto especial para fas de K-pop, imple-
mentado em 2024, é emblematico dessa légica: ao facilitar a imersao
fisica no universo cultural coreano, o Estado converte a devoc¢ao
artistica em capital econdmico e politico. Esse processo niao apenas
gera receita, mas também solidifica uma imagem da Coreia como
nacio inovadora, bela e culturalmente relevante, reforcando seu
status como ator global em um mundo multipolar.

A eficicia desse modelo reside na sua capacidade de articular
emocao e estrutura, onde a industria cultural opera como extensio
da politica externa. Lipovetsky e Serroy (2015) argumentam que,
na era da “cultura-mundo”, os fluxos simbdlicos sdo tdo cruciais
quanto os financeiros. A Hallyu personifica essa tese, demonstrando
como uma nacio periférica no pés-Guerra Fria pode reescrever seu
lugar no imaginario global através de uma combinacao de storyte-
lling emocional (como as narrativas de superacio no K-pop e nos
K-dramas) e infraestrutura estatal (como subsidios a traducio e dis-
tribuicdo de conteddo). O resultado é uma forma inédita de poder
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brando, onde a atracdo cultural gera nio apenas admira¢do, mas
adesao ativa — seja pelo aprendizado do idioma, pelo consumo de
produtos ou pela peregrinacio turistica.

O modelo sul-coreano de exportacio cultural opera através de
uma cadeia integrada que engloba desde a producéo industrializada
de artistas até a disseminacio estratégica de conteidos em platafor-
mas digitais. O K-pop, por exemplo, é emblemdtico dessa engrena-
gem principalmente por meio das agéncias chamadas de Big Three:
SM Entertainment, YG Entertainment e JYP Entertainment que desen-
volveram um sistema de formacio de idolos que combina treina-
mento artistico rigoroso com a construcdo de narrativas pessoais
que ressoam emocionalmente com audiéncias globais. Essa abor-
dagem nZo se limita 2 musica, mas se estende a uma rede de pro-
dutos derivados, reality shows e interacdes digitais cuidadosamente
orquestradas, transformando fas em consumidores leais e evangeli-
zadores da cultura coreana.

Essa disseminacdo cultural se materializa também no campo do
turismo, que pode ser compreendido como um fendémeno social e
cultural (Ricco, 2011). Nessa perspectiva, o pacote diplomético da
Hallyu objetiva monetizar afetos, convertendo devocio artistica em
capital econémico por meio do turismo temdtico. De acordo com
Cicchelli (2021), os produtos podem ser organizados em trés gamas,
distinguidas a partir da relacdo que possuem com o mercado inter-
nacional, isto é, sua popularidade com uma projecio da Hallyu. A
primeira gama redne os mais populares: K-dramas e K-pop; a segun-
da inclui filmes e videogames e a terceira gama abrange os produtos
nio digitais, como gastronomia, cosméticos, procedimentos médi-
cos, moda, eletronicos, literatura e idioma. A integracao de todos
os produtos culturais formula essa estratégia de promocio de uma
imagem internacional da Coreia do Sul.

Essa conversao simbdlica e economica se materializa, por exem-
plo, no site oficial do Turismo da Coreia do Sul, que divulga ativi-
dades tematicas relacionadas aos produtos culturais da Hallyu, como
apresentado na figura 1. No presente trabalho destacamos quatro
tipos de turismo associados a Hallyu: K-pop/K-performance (incluin-
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do shows, eventos relacionados a musica em geral, musicais); K-dra-
ma, Culinaria e Medicinal. Os demais apresentados como opcdes,
também estdo conectados a exploracio da Hallyu, como o idioma
e a cultura, evidenciando como o pais investe na disseminacio e
consumo de seus produtos.

No campo audiovisual, a estratégia adotada pela Coreia do Sul
demonstra uma sofisticada compreensdo das dinidmicas globais de
consumo. Dramas como “Round6” (Squid Game) e “A Jangada da Es-
peranc¢a” conseguem a proeza de articular questdes locais coreanas
com temas universais, como a desigualdade social e a resiliéncia hu-
mana. Essa capacidade de hibridizacio cultural é potencializada por
politicas publicas ativas, como os subsidios do Korean Film Council
para legendagem e distribui¢do internacional. Paralelamente, a in-
dustria da beleza coreana desenvolveu um modelo Unico que vai além
da venda de produtos, promovendo um padrio estético associado a
inovacao tecnolégica e ao cuidado meticuloso. Marcas como Laneige e
Innisfree nao comercializam apenas cosméticos, mas um estilo de vida
que se tornou aspiracional em diversas partes do mundo, reforcando
a imagem da Coreia como centro de modernidade e sofisticacdo
asidtica. O que torna esse ecossistema particularmente eficaz é sua
capacidade de criar ciclos virtuosos de consumo.

Browse by Theme

Hallyu withyou Cultural Activities Festivals Demilitarized Zone (DMZ) UNESCO World Heritages Wellness Korea
Tours

Muslim-friendly Travel Korea Quality K i Shopping LikeALocal

FIGURA 1: SUGESTOES DE ATIVIDADES TEMATICAS NA COREIA DO SUL
Fonte: Visit Korea, 2025.

Nesse contexto, a teledramaturgia sul-coreana, denominada
K-drama, funciona como um convite para o turismo em cendrios
iconicos apresentados nas narrativas ficcionais. No inicio dos anos
2000, o K-drama “Winter Sonata” foi o primeiro a gerar grande im-
pacto e sucesso internacional nos paises Asiaticos, se tornando uma
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das grandes referéncias da Hallyu, ao influenciar o turismo no pais. A
atracio de novos turistas provocou um ganho econémico e o desen-
volvimento de novas formas de divulgacio e expansdo do mercado
audiovisual (Han e Lee, 2013, p. 117). As producdes de maior su-
cesso internacional, como Round 6 (2021), Pousando no Amor (2020),
A Licdo (2022) e as demais producdes no mercado mencionam ou
se passam em bairros e cidades atrativas. Os locais frequentemente
usados como cendrios dessas produc¢des audiovisuais, vao além dos
estudios, perpassam por localidades com paisagens exuberantes e
geram o interesse turistico. A atracdo nao esta restrita a estética da
paisagem, estd expandida na criacdo do desejo do consumo de um
estilo de vida sul-coreano. As telenovelas carregam um imagindrio
de beleza, moda, cultural, sonoro e culinério®.

lam #ﬁf_ J—
e 3

East Sea Pyeongchang Suncheonman Bay

FIGURA 2: PRINCIPAIS DESTINOS ESCOLHIDOS POR TURISTAS
Fonte: Invest Korea, 2022

Essa articulacdo também estd presente na industria fonografi-
ca, mais especificamente com o K-pop, sendo esse responsavel por
impulsionar 40% do turismo nas cidades de Seul e Busan em 2024
(Billboard, 2025).

[...] o K-pop foi de extrema importancia para ampliar o mo-
vimento de turistas no pais. S6 no ano de 2005 o governo da

3 A Coreia do Sul também vem desenvolvendo novas estratégias para impulsionar o turismo
culindrio no pais, repercutindo em agdes colaborativas entre a Organizacdo de Turismo
Sul Coreana (KTO) e a Organizacdo de Turismo Japonesa desenvolverem um programa de
variedade na Netflix. k-foodie meets J-foodie é a concretizagdo dessa parceria com o intuito de
divulgar a comida e a cultura coreana ao publico japonés (Fonte: Netflix, 2025; Travel and Tour
world, disponivel em: https://www.travelandtourworld.com.br/not%C3%ADcias/artigo/0O-
turismo-da-Coreia-do-Sul-faz-parceria-com-a-Netflix-para-mostrar-a-comida-e-a-cultura-
coreanas-ao-Jap%C3%A3o-por-meio-do-K-Foodie-Meets-J-Foodie./ Acesso em: 02/07/2025).
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Coréia do Sul criou um fundo monetirio no valor de 1 bilhdo
de ddlares voltado exclusivamente para o K-pop. E esse inves-
timento foi transcendentemente eficaz para valorizar e disse-
minar a musica popular coreana (Valdevino, 2022, p. 35).

O sucesso do K-pop impulsiona o interesse pela lingua coreana,
que por sua vez alimenta o turismo cultural, que entdo retroalimenta
a industria do entretenimento. O governo sul-coreano desempenha
um papel crucial nesse processo, nao apenas como regulador, mas
como ator ativo através de iniciativas como a Korean Creative Con-
tent Agency (KOCCA). Essa entidade coordena a promocio interna-
cional da cultura coreana, oferecendo suporte logistico e financeiro
para que produtos culturais atravessem fronteiras. O resultado é um
sistema coeso onde musica, cinema, beleza e turismo se reforcam
mutuamente, criando uma imagem da Coreia do Sul que é ao mes-
mo tempo auténtica e cuidadosamente construida — uma nagao que
consegue ser tradicional e hipermoderna, local e global, exdtica e
familiar. Essa ambivaléncia calculada é precisamente o que torna a
Hallyu tao irresistivel no mercado global de culturas

Quando mencionamos K-pop, o BTS é uma das grandes referén-
cias, ao ser considerado um dos grupos musicais de maior sucesso
da atualidade, gerando um forte impacto para a economia da Coreia
do Sul. Sua influéncia pode ser vista de diversas formas, entre elas a
atuaciao como embaixadores do turismo de Seul (2017-2021), parti-
cipando de campanhas e comerciais, convidando turistas a conhecer
a cidade. Segundo o Hyundai Research Institute, o BTS atraiu cerca de
800 mil turistas em 2018, contribuindo com aproximadamente 3,6
bilhoes de ddlares para o PIB do pais.

A forca que o K-pop possui, influenciada pelo impacto econémi-
co e promocional de seus artistas, evidencia como a Hallyu se tornou
uma potente ferramenta de atracdo turistica. No entanto, os desdo-
bramentos dessa influéncia nao se limitam ao turismo cultural. A ima-
gem de um pais moderno e tecnolégico impulsiona outros segmentos
em ascensdo: o turismo medicinal estd em grande destaque e passou
a integrar de forma estratégica o “pacote” promocional do pais. De
acordo com a Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica Estética
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(ISAPS), a Coreia do Sul tem cerca de 20 mil procedimentos plasticos
para cada 10 mil habitantes — uma das maiores taxas do mundo.

visTtKOREA Plan Your Trip Where to Go Things to Do Gl ev Av I 2 Q

)

\

KRW:495,000 | 2~3 hours KRW:100,000 | Under 1 hour KRW:220,000 | 2~3 hours KRW:650,000 | 1Day K

Skin Correction Luxury & Healing Wellness Studio Cosmos | Photo Studio  Essential Women's Health F
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(V7] @

FIGURA 3: DIVULGACAO DE PROCEDIMENTOS MEDICOS PELO SITE
DE TURISMO DA COREIA DO SUL
Fonte: Visit Korea, 2025

Em 2024, o ministério da satide e do bem estar divulgou que o
pais atraiu 1.17 milhoes de turistas nessa drea médica, quase o dobro
comparado com 2023. Isso fez a Coreia do Sul atingir a sua meta
oficial de atrair 700 mil pacientes internacionais até 2027. Esses da-
dos reforcam como o sucesso da Hallyu estd atrelado a estratégias
do governo sul-coreano na promocio e desenvolvimento de uma
politica internacional de Soft Power, possibilitando a expansdo de
uma imagem moderna e confidvel.

CONSIDERACOES FINAIS

A consolidacio da Hallyu como fenémeno global deve ser com-
preendida a luz do conceito de “cultura-mundo” desenvolvido por
Lipovetsky e Serroy (2015), que descreve a emergéncia de um novo
paradigma cultural na era da globalizacao acelerada. Neste contexto,
a Coreia do Sul nio apenas se adaptou as dinamicas da economia
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cultural global, mas redefiniu as regras do jogo, construindo uma
forma alternativa de projecao internacional que desafia a hegemo-
nia ocidental do norte global que historicamente a muitos anos se
tornou o detentor da producio mididtica hegemonica. A Hallyu re-
presenta mais do que uma simples onda de popularidade - é um
projeto civilizacional que reconfigure os fluxos culturais globais,
demonstrando como uma nac¢io nao-ocidental pode se tornar cen-
tro produtor e exportador de significados, valores e estéticas com
ressonancia planetdria.

O sucesso deste modelo reside em sua capacidade unica de ar-
ticular tradicao e hipermodernidade, criando uma sintese cultural
distintamente coreana que se torna universalmente desejivel. Por
um lado, elementos da cultura tradicional coreana — como o hanbok
(traje tipico) revisitado por estilistas contemporaneos, ou o pansori
(narrativa musical tradicional) ressignificado em trilhas sonoras de
dramas — sdo resgatados e reprocessados para o consumo global.
Por outro, a Coreia projeta uma imagem de vanguarda tecnolédgica
e criativa, seja através da estética futurista de seus videoclipes, seja
pela exceléncia de sua infraestrutura digital. Esta dualidade permite
a Hallyu ocupar um espaco singular no imagindario global, funcio-
nando simultaneamente como expressio de uma identidade nacio-
nal especifica e como produto cultural desterritorializado, pronto
para ser apropriado e ressignificado em diversos contextos locais.

O impacto deste processo vai além da esfera cultural, reconfi-
gurando relacdes geopoliticas e econoémicas. A Hallyu transformou
a Coreia do Sul em um “império soft power’, onde a influéncia é
exercida nio através da forca, mas da seducao cultural. Esta trans-
formacdo é particularmente evidente no fenomeno do “turismo de
emocdo”, onde fas globais peregrinam para a Coreia nio como me-
ros visitantes, mas como participantes ativos de um universo cultu-
ral com o qual mantém relagdes afetivas intensas. Neste sentido, a
Hallyu materializa plenamente os postulados da cultura-mundo: um
espaco onde as fronteiras entre producdo e consumo, entre local e
global, entre economia e cultura se dissolvem, dando origem a no-
vas formas de conexdo transnacional. A Coreia do Sul, através deste
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projeto cultural sem precedentes, nio apenas encontrou seu lugar
no mundo, mas ajudou a redefinir o préprio mapa da globalizaciao
cultural contemporanea.
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O presente trabalho tem como objetivo apresentar o desenvol-
vimento da identidade visual do 12° Semindrio Nacional Cinema
em Perspectiva, realizado em celebra¢io aos 20 anos do curso de
Cinema e Audiovisual da Universidade Estadual do Paran4 (Unes-
par). O desafio central foi criar uma proposta grafica que fosse capaz
de representar, de forma simbdlica, estética e contemporanea, as
duas décadas de histéria do curso, alinhando memoria, inovacao e
pertencimento.

A construcio da identidade visual foi pensada como uma fer-
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ramenta nio apenas de comunicacio, mas também de valorizacio
da trajetdria académica, cultural e afetiva que o curso construiu ao
longo dos anos. Assim, a proposta busca dialogar com a histéria,
a0 mesmo tempo em que incorpora elementos graficos atuais, uti-
lizando recursos visuais que representam tanto a tradi¢do quanto a
modernizac¢io no campo do audiovisual.

REFERENCIAL TEORICO

A elaboracio da identidade visual foi fundamentada em prin-
cipios do design moderno, especialmente nas diretrizes da escola
Bauhaus, que valoriza a simplicidade, a clareza formal, o equilibrio
entre forma e funcao e o uso de formas geométricas. Segundo Wick
(2000), a Bauhaus revolucionou o design ao propor que o valor es-
tético nao estivesse dissociado da funcionalidade, o que dialoga di-
retamente com as necessidades de uma comunicacao visual eficiente
em ambientes académicos e culturais.

No contexto do design grifico, autores como Lupton (2015) e
Bonsiepe (1997) reforcam que a construcdo de uma identidade vi-
sual transcende o aspecto estético, sendo um processo que envolve
construcao de significados, representacao simbdlica e fortalecimen-
to de vinculos culturais. Além disso, o conceito de meméria coleti-
va, proposto por Halbwachs (1990), orientou as escolhas visuais do
projeto, ao compreender que os elementos graficos nao sao apenas
decorativos, mas atuam como dispositivos que acionam lembran-
cas, narrativas e afetos compartilhados por uma comunidade.

Outro conceito relevante é o da paleta cromdtica RGB (verme-
lho, verde e azul), que além de ser tecnicamente associado as co-
res do universo digital, foi adotado como estratégia de representar
a contemporaneidade e a transicao do curso para uma linguagem
cada vez mais integrada ao audiovisual digital.
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METODOLOGIA

O desenvolvimento da identidade visual seguiu uma meto-
dologia colaborativa e baseada nos processos praticos de design.
Inicialmente, foi realizada uma etapa de pesquisa conceitual, na
qual foram levantadas referéncias visuais relacionadas a estética da
Bauhaus, a linguagem do design grafico contemporaneo e aos ele-
mentos simboélicos do audiovisual. Em paralelo, o grupo realizou
uma curadoria de imagens do acervo histérico do curso de Cinema
e Audiovisual da Unespar, incluindo registros fotograficos de even-
tos, bastidores, producdes de alunos e momentos emblematicos das
duas décadas de existéncia do curso. A partir dessas referéncias, foi
desenvolvido um painel semantico, que orientou as direcdes esté-
ticas do projeto. As escolhas cromiticas foram fundamentadas no
sistema RGB, como forma de representar visualmente o universo
digital, que é inseparavel da linguagem audiovisual contemporanea.

Também foi elaborado um estudo tipografico, inspirado nas
formas geométricas da Bauhaus. A construcio da tipografia con-
siderou linhas retas, angulos precisos e curvas simples, garantin-
do legibilidade, identidade e coeréncia com a proposta estética. O
processo incluiu diversas rodadas de brainstorm, desenvolvimento
de protoétipos, testes de composicio grafica e ajustes, sempre com
valida¢des internas entre os integrantes do grupo e com o acompa-

nhamento do professor coordenador.

FIGURA 1: BANNER PRINCIPAL DO SITE OFICIAL DO EVENTO

Fonte: Site Cinema em Perspectiva (2025)
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APRESENTACAO DO PROJETO

A identidade visual do 12° Semindrio Nacional Cinema em
Perspectiva foi estruturada a partir da combinacdo de elementos
que sintetizam memoria, inovacio e estética digital. O elemento
central da composicio gréfica sio faixas coloridas inspiradas nas
barras de cor, um recurso técnico cldssico do audiovisual. Essas fai-
xas foram preenchidas com recortes de fotografias do préprio acer-
vo do curso, criando uma narrativa visual que entrelaca passado e
presente. A escolha pela paleta RGB foi estratégica, uma vez que o
vermelho, verde e azul sio as cores fundamentais da luz no sistema
digital, remetendo diretamente a contemporaneidade do cinema e
do audiovisual na era das plataformas digitais e das midias virtuais.

A tipografia desenvolvida, de inspiracao Bauhaus, reforca a cla-
reza, a funcionalidade e o apelo modernista. As formas geométricas
simples contribuem para uma comunicacao visual objetiva, ao mes-
mo tempo em que criam uma estética sofisticada e coerente com o
espirito experimental do curso.

O projeto evitou intencionalmente os clichés visuais frequen-
temente associados ao cinema, como claquetes, filmes e cameras,
optando por uma representa¢ao mais simbolica e abstrata, que va-
loriza a trajetéria coletiva da comunidade académica.

PROCESSO DE CRIACAO

O processo de criacio foi profundamente colaborativo e inte-
rativo. Desde o inicio, o grupo esteve comprometido em traduzir
visualmente no apenas os 20 anos do curso, mas também a sua es-
séncia, seus valores e sua evolucao ao longo do tempo. Além disso,
o objetivo do evento ¢é incentivar a criatividade e imaginacdo dos
alunos da graduacido. De forma que a memoria coletiva da histéria
do curso serd uma base sélida de inspiracdo para a nova geracio de
estudantes dispostos a celebrar as duas décadas de criacdo de cultu-
ra, arte e inovagao.
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Apds a etapa inicial de pesquisa e curadoria, o grupo elaborou
esbocos e protétipos das possiveis composi¢cdes. Durante esse pro-
cesso, surgiram discussdes sobre como equilibrar tradicdo e inova-
¢do. Por exemplo, alguns layouts iniciais apresentavam uma estética
muito minimalista, que foi posteriormente ajustada para incorpo-
rar mais elementos visuais ligados a meméria coletiva. Outro desa-
fio foi a organizacdo das imagens do acervo nas faixas cromaticas,
buscando um equilibrio entre diversidade, legibilidade e impacto
visual. As decisdes passaram por critérios como a representativi-
dade dos momentos, a qualidade das imagens e sua disposicdao na
composicdo. As revisdes foram constantes, com a participacio ativa
de todos os membros do grupo, que colaboraram tanto nas escolhas
estéticas quanto nos ajustes técnicos. O resultado final reflete um
processo de refinamento cuidadoso, que buscou, em cada detalhe,
reforcar a proposta de construir uma narrativa grafica sobre a his-
téria do curso.

CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da identidade visual do 12° Seminario Na-
cional Cinema em Perspectiva cumpriu seu papel de articular me-
moria, pertencimento e inovacio. O projeto proporcionou ao grupo
uma compreensio aprofundada sobre o papel do design grafico como
dispositivo simbdlico, capaz de representar visualmente nio apenas
informacoes, mas também afetos, histérias e trajetdrias coletivas.

Além de cumprir a fun¢io comunicacional, a identidade visual
tornou-se, ela mesma, um elemento de celebracio dos 20 anos do
curso de Cinema e Audiovisual da Unespar. A proposta grafica ten-
siona o passado e o presente, reafirmando que a construcio da me-
moéria também é um ato de criacdo visual e coletiva.

O trabalho demonstrou, ainda, a importancia da pesquisa, do
processo colaborativo e da reflexio estética no desenvolvimento de
projetos de design aplicados ao contexto académico e cultural.
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A utilizacdo de influenciadores digitais e virtuais tornou-se essen-
cial nas estratégias contemporaneas de comunica¢io das marcas, es-
pecialmente em eventos de relevancia global como os Jogos Olim-
picos. Esses grandes eventos esportivos representam oportunidades
valiosas para as marcas se comunicarem com audiéncias amplas e
diversificadas, criando conexdes emocionais que transcendem bar-
reiras culturais e sociais. O cendrio mididtico durante as Olimpia-
das é extremamente competitivo, e as marcas buscam incessante-
mente por formas inovadoras de se destacarem. Nesse contexto,
ganha destaque a personagem virtual ‘Lu’, criada pela rede varejista
brasileira Magazine Luiza, reconhecida nao apenas por sua ampla
presenca digital, mas também por sua capacidade singular de gerar
engajamento e proximidade emocional com seu publico. A natureza
virtual de ‘Lu’ oferece 2 marca um controle total sobre sua narrativa,
um ativo valioso durante um evento de alta visibilidade.

Durante os Jogos Olimpicos de Paris 2024, a personagem vir-
tual ‘Lu’ desempenhou um papel ativo e estratégico na comunica¢io
digital do Magazine Luiza. Sua atuacao estabeleceu uma comunica-
! Graduado no curso de Tecnologia em Marketing Digital pelo Centro Universitario
Internacional - UNINTER e pesquisador bolsista no Programa de Iniciagdo Cientifica (PIC) da
mesma institui¢do; e-mail: eusoudiogmarques@gmail.com.
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¢do dinamica e diversificada com o publico por meio de conteudos
voltados para engajamento emocional e entretenimento visual. Essa
atuacido forneceu uma oportunidade privilegiada para investigar fe-
noémenos contemporaneos como a espetacularizacio e a midiatiza-
¢3o nas estratégias digitais. Tais fenomenos sio explicados teorica-
mente por Guy Debord (2003) em sua obra classica “A Sociedade
do Espetdculo”, onde ele postula que as relacdes sociais modernas
sao mediadas predominantemente por imagens espetaculares que
substituem a experiéncia real, criando uma realidade alternativa
que molda percepcdes e comportamentos.

Concomitantemente, Issaaf Karhawi (2017) oferece uma pers-
pectiva valiosa sobre o fenomeno dos influenciadores digitais. A
autora destaca a importancia crucial da autenticidade percebida e
dos vinculos emocionais genuinos na constru¢iao e manutencio da
influéncia digital. Para ela, influenciadores nao sio apenas figuras
que promovem produtos, mas agentes sociais que criam conexdes
emocionais profundas e duradouras com seus seguidores, atuando
como intermedidrios essenciais entre as marcas e os consumidores.

A partir dessas referéncias fundamentais, o presente estudo
analisa as priticas comunicacionais adotadas por ‘Lu’, buscando
compreender como estratégias de espetacularizacdo e midiatizacio
impactam o engajamento emocional dos consumidores durante
um evento global de grande relevancia como os Jogos Olimpicos.
Pretendeu-se, com essa investiga¢io, avaliar criticamente a eficicia
dessas praticas na construc¢io de relacdes sustentdveis entre consu-
midores e a marca Magalu, contribuindo, assim, para a compreen-
sao mais profunda das dinamicas atuais do marketing digital.

SOCIEDADE DO ESPETACULO E
ESPETACULARIZACAO DIGITAL

Guy Debord (2003) oferece uma base tedrica robusta para este
estudo ao propor a teoria da sociedade do espeticulo. De acordo
com ele, as sociedades modernas se caracterizam pela predominan-
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cia das imagens espetaculares sobre as relacdes e experiéncias reais.
O espetaculo nio é apenas um conjunto de imagens, mas “uma rela-
¢do social entre pessoas, mediada por imagens”, onde o que era di-
retamente vivido se afastou numa representacio. Nesse ambiente, a
comunicacio visual assume papel central, criando um cenirio onde
representac¢des visuais rapidas e impactantes influenciam profunda-
mente as percepcdes sociais, politicas e econdmicas dos individuos.
As plataformas digitais, como o Instagram, tornam-se, assim, a ma-
nifestacdo contemporinea mais proeminente do espeticulo difuso,
permeando o cotidiano com um fluxo incessante de imagens que
promovem um estilo de vida atrelado ao consumo.

Karhawi (2017) complementa essa discussio ao explorar a
complexidade dos influenciadores digitais enquanto agentes que
mediam as relacdes entre marcas e consumidores. Para ela, o suces-
so desses influenciadores reside essencialmente na criacio de uma
imagem de autenticidade percebida pelo publico, capaz de estabele-
cer vinculos emocionais genuinos e profundos. A autora argumenta
que o verdadeiro influenciador digital transcende o papel de simples
promotor de produtos, constituindo-se como um elemento cultural
e emocional que conecta seguidores a marcas de forma significativa
e duradoura. No caso de um influenciador virtual como a ‘Lu’, a
nocio de autenticidade torna-se ainda mais complexa, dependendo
nio de uma verdade biogréfica, mas da consisténcia de sua persona
e da qualidade de suas intera¢des, o que gera um capital simbélico
Unico para a marca.

METODOLOGIA

Este estudo adotou uma abordagem qualiquantitativa, utilizan-
do, como técnica central, a Anilise de Contetido, conforme propos-
ta por Laurence Bardin (1977). Essa escolha metodoldgica permite
nio apenas a quantificacdo de dados de engajamento, mas também
a interpretacdo aprofundada dos significados presentes nas intera-
coes. A coleta dos dados empiricos envolveu o acompanhamento
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das postagens da personagem ‘Lu’ na plataforma Instagram durante
o periodo dos Jogos Olimpicos de Paris 2024, especificamente entre
26 de julho e 11 de agosto. A escolha do Instagram se justifica por
ser a principal plataforma de atuac¢io da influenciadora e um espaco
predominantemente visual, propicio a andlise da espetacularizaczo.
E importante notar que esta pesquisa se limita a esta plataforma,
nio abrangendo outras possiveis presencas digitais da personagem.

Ao todo, 38 publicacdes foram analisadas, categorizadas segun-
do tipos especificos de contetido (memes humoristicos e posts rela-
tivos a eventos esportivos), formatos visuais (fotos e videos curtos
denominados reels) e métricas de engajamento digital, tais como
numero de curtidas, comentarios e compartilhamentos. Os dados
quantitativos foram tabulados e organizados em planilhas, propor-
cionando clareza na identificacio dos padrdes predominantes de
engajamento. J4 para a andlise qualitativa, adotou-se a categorizacao
tematica dos comentérios, permitindo uma compreensao aprofun-
dada das reacdes emocionais expressas pelos seguidores. Esse proce-
dimento qualitativo, fundamentado em Kaplan e Haenlein (2010),
revelou nuances importantes sobre como o publico percebe e in-
terage emocionalmente com a personagem virtual, identificando
temas recorrentes como afeto, humor e criticas ao servico.

ANALISE E PRINCIPAIS RESULTADOS DA PESQUISA

O estudo das interacdes na pagina da influenciadora virtual ‘Lu’,
do Magalu, analisou um total de 38 postagens, das quais 27 estavam
diretamente relacionadas aos Jogos Olimpicos de Paris 2024. Essas
postagens geraram um volume significativo de engajamento, espe-
cialmente nos 9 contetidos com mais de 1.000 intera¢des, que rece-
beram respostas emocionais substanciais por parte dos seguidores.

No geral, o levantamento identificou 32.444 curtidas, 1.849 co-
mentdrios e 2.362 compartilhamentos para os memes, enquanto os
posts relacionados a eventos esportivos obtiveram 10.140 curtidas,
1.004 comentdrios e 290 compartilhamentos. A andlise seguiu os
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principios da categorizacio descritos por Bardin (1977, p. 117), que
define essa técnica como “uma operacio de classificacio de elemen-
tos constitutivos de um conjunto, por diferenciacio e, seguidamen-
te, por reagrupamento segundo o género (analogia), com critérios
previamente definidos”. Assim, os dados foram organizados em ti-
pos de conteudo, como memes e eventos esportivos, para facilitar a
interpretacio e andlise das interacdes.

Tipo de Postagens Curtidas Comentirios | Compartilhamentos | Interacées
conteido | relacionadas totais totais totais totais
Evento
. 15 10.140 1.004 290 11.351
Esportivo
Meme 12 32.444 1.849 2.362 36.578

QUADRO 1: DISTRIBUICAO QUANTITATIVA DAS INTERACOES
POR TIPO DE CONTEUDO
Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

PREFERENCIA POR CONTEUDOS HUMORISTICOS

Os resultados obtidos revelaram uma clara preferéncia do pu-
blico por contetiddos humoristicos, especialmente memes, que obti-
veram mais de 75% de engajamento total durante o periodo olim-
pico. Esse fenomeno confirma a légica espetacular descrita por
Debord (2003), onde imagens rapidas, acessiveis e divertidas tém
maior eficicia comunicacional devido a facilidade de assimilacao
e compartilhamento espontaneo. Além disso, Leal-Toledo (2013)
complementa essa explicacdo ao demonstrar como memes atuam
como unidades culturais replicaveis, capazes de gerar forte impacto
emocional e ampla disseminaciao no ambiente digital. O humor fun-
ciona como uma ponte, tornando a marca mais humana e acessivel,
mesmo sendo representada por uma figura nao-humana.

34




ENGAJAMENTO EMOCIONAL

Outro aspecto notével foi o forte vinculo emocional estabele-
cido pelos seguidores com a personagem ‘Lu’, refletido nos comen-
tarios majoritariamente positivos, cerca de 67%, demonstrando ad-
miracdo e afeto genuino. Expressdes como “Eu te amo, Lu!” e “Vocé
é a melhor!” foram recorrentes, indicando uma relacio social bem-
-sucedida, onde o seguidor desenvolve uma intimidade unilateral
com a persona mididtica. Tal resultado corrobora plenamente com
as proposicdes de Karhawi (2017), reforcando a ideia de que a au-
tenticidade emocional percebida é essencial para o sucesso sustenta-
vel dos influenciadores digitais. Esse vinculo emocional estabeleci-
do com o piublico representa uma conquista estratégica importante
para o Magazine Luiza.

CRITICAS E DESALINHAMENTO COM
A EXPERIENCIA REAL

Embora os resultados gerais tenham sido predominantemente
positivos, cerca de 22% dos comentarios expressaram criticas asso-
ciadas a problemas reais enfrentados pelos consumidores, tais como
atrasos nas entregas e dificuldades no atendimento. Esse fenomeno
revela claramente a fragilidade potencial das estratégias espetacula-
res descritas por Debord (2003), onde a idealiza¢io comunicacional
frequentemente conflita com as experiéncias praticas dos consumi-
dores. Essa dissonancia destaca a necessidade urgente de um alinha-
mento operacional consistente para sustentar a imagem positiva da
marca, pois a confian¢a do consumidor, uma vez quebrada, é dificil
de ser restaurada. O alto engajamento da persona pode, paradoxal-
mente, ampliar o alcance dessas criticas, tornando-as mais visiveis.
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FIGURA 1: COMENTARIO DO CONSUMIDOR SOBRE
ATRASOS NA ENTREGA
Fonte: Luiza, 2024.

FORMATOS PREFERIDOS:
IMAGENS ESTATICAS VS. VIDEOS CURTOS

Foi identificado um padrao evidente na preferéncia do publi-
co por formatos estiticos (fotos), representando cerca de 98% das
postagens durante os Jogos Olimpicos. Essa tendéncia esta alinhada
com as discussdes propostas por Kaplan e Haenlein (2010), ressal-
tando que formatos rdpidos e de consumo visual simplificado sao
mais eficazes para captar e manter a atencao dos consumidores em
ambientes digitais altamente competitivos e saturados de informa-
¢do0. A imagem estdtica permite uma absorc¢ao quase instantanea da
mensagem, ideal para o consumo rapido em feeds de redes sociais.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo analisou préticas comunicacionais da influencia-
dora virtual ‘Lu’, do Magalu, durante os Jogos Olimpicos de Paris
2024. Como apontado por Guy Debord, “o espeticulo é o momento



em que a mercadoria chega a ocupacio total da vida social” (Debord,
2003, p. 24). Nesse contexto, a ‘Lu’ utilizou memes e contedidos hu-
moristicos para transformar sua presenca em uma experiéncia vi-
sualmente impactante, facilitando o vinculo emocional com o pud-
blico e personificando a marca de maneira acessivel.

Os resultados também reforcam o papel central dos influencia-
dores virtuais na construcio de narrativas acessiveis e controladas
pelas marcas. Segundo Kaplan e Haenlein (2010, p. 61, tradugio li-
vre), “as midias sociais consistem em um grupo de aplicacdes basea-
das na Internet que se fundamentam nas ideologias e tecnologias do
Web 2.0, permitindo a criacio e o compartilhamento de contetido
gerado pelo usudrio®”. A adocio de conteidos humoristicos e enga-
jantes, como observado neste estudo, demonstra que os influencia-
dores virtuais atuam como mediadores no ambiente digital.

Além disso, a categorizacdo das interacdes com os seguidores
revelou temas recorrentes, desde preferéncias por contetudos leves
até criticas relacionadas a experiéncia pratica com a marca. Confor-
me Bardin (1977), essa categorizacio permitiu identificar padrdes
que evidenciam tanto as potencialidades quanto os desafios das es-
tratégias de comunicacao.

Conclui-se que a personagem ‘Lu’, por meio de préticas comu-
nicacionais estabelecidas no contexto da midiatizacao e da sociedade
do espeticulo, fortalece a conexdao emocional com os consumidores
e promove um engajamento significativo. No entanto, garantir a
coeréncia entre a promessa idealizada e a experiéncia real do consu-
midor € crucial para sustentar essa estratégia a longo prazo, evitan-
do rupturas no vinculo de confianca entre publico e marca.

Diante da limitacdao qualitativa deste estudo, sugere-se apro-
fundar a andlise em futuras pesquisas. Seria pertinente realizar uma
andlise comparativa entre a campanha da ‘Lu’ e a de um influencia-
dor humano de um concorrente direto, a fim de medir diferencas na
percepcio de autenticidade.

3 Trecho original: Social Media is a group of Internet-based applications that build on the
ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange
of User Generated Content (Kaplan; Haenlein, 2010, p. 61).
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Nas dltimas décadas, o avanco das estratégias de branding colocou
em evidéncia um movimento cada vez mais presente: o da humani-
zacao das marcas. Termos como personalidade, voz e emocao pas-
saram a compor o vocabuldrio do marketing contemporaneo, na
tentativa de estreitar vinculos com os consumidores. A partir de
abordagens como o antropomorfismo, muitas marcas passaram a
simular tracos humanos para parecerem mais préximas e confii-
veis. No entanto, estudos recentes apontam que, em certos contex-
tos, essa tentativa de parecer humana pode gerar o efeito oposto
(Crolic et al., 2021; Mende et al., 2019). O desafio das marcas, por-
tanto, pode nio estar em simular o humano, mas em sustentar sim-
bolicamente uma presenca ‘viva'.

Neste trabalho, propomos olhar a marca como um organismo
simbolico inserido na cultura, ou seja, uma pessoa juridica (sujei-
to) que compde uma mdscara (persona, personagem) que perfor-
ma uma narrativa (ficcio, storytelling), considerando que a marca
é atravessada pelos sistemas simbdlicos (inconscientes, irracionais,
ndo-ditos, arquetipicos, rituais, mégicos, miticos) que sustentam o
imagindrio humano. A marca, nessa abordagem, deixa de parecer

alguém e passa a integrar um tecido de significados compartilhados.
! Mestranda do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo da Universidade Federal do
Parana (PPGCOM-UFPR), e-mail: daniellapaularodrigues@gmail.com

2Doutor em Estudos da Linguagem, professor do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
da Universidade Federal do Parana (PPGCOM-UFPR), e-mail: hzwendell@gmail.com
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E nesse contexto que surge o conceito de ‘marca humana’, funda-
mentado pela nocdo de simbiose simbélica’, uma interdependéncia
entre o humano e a marca, ou seja, uma relacio de profunda e ir-
reversivel troca simbdlica mediada pelo consumo (cultura) na qual
nio se diferencia a marca do humano e, em contrapartida, nem o
humano das marcas. Ao compreender que o consumo mobilizou
para a si a espiritualidade do nosso tempo ao reatualizar o sistema
mitico — composto por narrativa, arquétipo, ritual, tempo, magia
e totem (Camargo, 2020) - a proposta é desenvolver uma reflexio
sobre como as marcas podem habitar o imagindrio, nio como ré-
plica do humano, mas como um organismo conectado as camadas
simbdlicas que estruturam a experiéncia coletiva.

HUMANIZACAO, IMAGINARIO E MITOLOGIA DE MARCA

Por meio de uma pesquisa exploratéria do estado da arte, pude-
mos tracar um panorama sobre os estudos que tratam da humaniza-
¢ao das marcas. Nas ultimas duas décadas, esse assunto tem ganhado
destaque na literatura académica como chave para compreender as
relacdes entre consumidores e marcas (Maclnnis, 2017). O tema
se consolidou de forma interdisciplinar, sendo explorado em areas
como Administracio, Comunicacdo e Psicologia Aplicada (Fetsche-
rin, 2015). Um marco fundamental é o estudo de Fournier (1998),
que propde que consumidores constroem vinculos afetivos com
marcas semelhantes aos relacionamentos interpessoais, atribuin-
do-lhes papéis simbdlicos na formacao da identidade. Nesse con-
texto, as marcas sao percebidas como parceiros ativos, capazes de
estabelecer conexdes duradouras ou passageiras, revelando a tensao
entre estabilidade e mudanca no consumo. Complementando essa
perspectiva, Aaker (1997) introduz o conceito de personalidade de
marca, com cinco dimensdes principais: sinceridade, entusiasmo,

3 0 termo simbiose tem origem no grego e significa “viver junto”. Foi utilizado pela primeira
vez em 1879 para definir uma associa¢do intima estabelecida entre organismos de diferentes
espécies (Santos, 2025).
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competéncia, sofisticacdo e robustez. Essas caracteristicas moldam
a percep¢ao emocional do consumidor, posicionando a marca como
entidade simbdlica, além de seu valor funcional.

Sobre o imaginério, Morin (1997, p. 80) diz que se trata de uma
estrutura antagonica e complementar sem a qual nao haveria o real
para o homem ou nem mesmo a realidade humana que a cultura
constitui “uma espécie de sistema neurovegetativo que irriga, se-
gundo seus entrelacamentos, a vida real de imaginario, e o imagina-
rio de vida real” (p. 81). A criacio de metodologias para explorar o
imagindrio no branding é um avanco significativo. Ao transformar
o subjetivo em algo passivel de anilise, propomos um equilibrio
entre intuicio e racionalidade, abrindo caminhos para que profis-
sionais de branding integrem a dimensdo simbdlica em suas prati-
cas. Ademais, essas metodologias sinalizam que o imaginario pode
ser compreendido, cultivado e aplicado, sem que perca sua esséncia
criativa e intuitiva. Ao longo da nossa carreira profissional e aca-
démica, fica evidente que o imaginirio nao é um obsticulo a ser
superado, mas, em alguns casos, uma ponte a ser atravessada e, na
maioria das vezes, um universo a ser explorado.

Para Camargo (2020. 2024), a mitologia de marca parte da ideia
de que, na sociedade do consumo, as marcas ocupam o lugar dos mi-
tos de outrora, ajudando a explicar o mundo e a dar sentido a expe-
riéncia humana. O branding é um sistema simbélico, capaz de reu-
nir memorias, arquétipos e simbolos reconheciveis, que provocam
identificacdo e despertam sentimentos. Segundo o autor, as marcas
que constroem vinculos profundos com as pessoas ndo fazem isso
apenas pela funcao que cumprem ou pela estética que apresentam,
mas por ativarem dimensdes miticas. Ele propde seis pilares que
sustentam esse funcionamento simbolico: narrativa, arquétipo, ri-
tual, tempo, totem e magia, detalhados no quadro abaixo:
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Dimenséo Conceito Descri¢ao Funcdo

Arquétipo Representa imagens universais Conecta a marca ao Gerar
e padrdes simbdlicos que inconsciente coletivo identificagao
estruturam o comportamentoea Por meio deimagens  simbdlica
esséncia da marca. universais. profunda.

Narrativa E o enredo central que traduz Traduz o arquétipo Construir
o arquétipo em linguagem em histdérias que vinculo
narrativa, organizando a histéria comunicam a emocional e
simbdlica da marca. esséncia da marca. expressar a

esséncia da
marca.

Ritual Sao praticas e agdes repetidas Transforma a Reforcar o
que transformam o consumo em  experiéncia de pertencimento
experiéncias carregadas de sig- consumo em pratica e integrar o
nificado. simbdlica repetida. consumidor a

narrativa.

Tempo Diz respeito a relagao simbdlica Reforca a identidade e Manter a
da marca com a temporalidade: o significado cultural. marca viva
ciclos, permanéncia, no tempo e
ancestralidade e atemporalidade. na memoria

cultural.

Totem E o simbolo ou representacdo Materializa a Representar
concreta que concentra e identidade simbdlica a marca
comunica a identidade simbdlica  da marca por meiode  como espelho
da marca. sinais reconheciveis. simbdlico da

cultura.

Magia Refere-se ao mistério, ao Cria encantamento e Ativar o
encantamento e a dimensao provoca transformagdo encantamento
transformadora da marca navida simbdlica na vida do ea
do consumidor. consumidor. transformacao

simbdlica.

QUADRO 1: DIMENSOES DO SISTEMA MITICO
Fonte: Camargo (2020, 2025)

Quando articulados, esses pilares ajudam a marca a ocupar um
lugar no imagindrio social e a construir relacdes simbdlicas mais
solidas (Camargo, 2020).

MARCA HUMANA: UMA PROPOSTA SIMBIOTICA

Neste estudo, o termo marca humana ganha outra acepcao: nao

se trata de parecer uma pessoa, mas de agir como um organismo

simbdlico que se enraiza no tecido cultural. A marca deixa de buscar
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parecer alguém e passa a participar de um sistema de significados
compartilhados, ativado por meio do imaginario. Para consolidar
os contrastes entre a 1dgica performdtica da marca humanizada e a
proposta simbiética da marca humana, vejamos um quadro compa-
rativo que resume os principais pontos de diferencia¢io entre essas

abordagens:

Aspecto

Marca humanizada

Marca humana

Fundamento

Antropomorfismo

Simbiose simbdlica

Légica de atuagdo

Performance relacional e
emocional

Participagdo simbdlica e
arquetipica

Objetivo

Gerar empatia e
identificagcao

Produzir sentido e
pertencimento

Foco da comunicagdo

Representagao do humano

Expressao de mitos, ritos
e arquétipos

Tipo de vinculo

Baseado em aparéncia e

Baseado em experiéncia

discurso simbdlica compartilhada

Duradoura e sustentada
por estruturas culturais

Temporalidade da relagdo  Volatil, momentanea

QUADRO 2: COMPARATIVO MARCA HUMANIZADA X MARCA HUMANA

Fonte: os autores.

Essa sintese ajuda a visualizar como a marca humana representa
nio apenas uma alternativa tedrica, mas uma mudanca de paradigma
no modo de pensar o enraizamento simbélico das marcas. E nesse
ponto que surge o conceito de simbiose simbdlica — uma relacio
simbidtica entre marca e cultura, sustentada por um sistema mitico.
A proposta nio é que a marca represente ou simule, mas que ela
exista como um ser do espirito capaz de habitar o imagindrio
coletivo com coeréncia, densidade e continuidade.

1) Fundamento: Partindo da ideia de simbiose simbélica — enten-
dida como uma relacdo viva entre marca e cultura, mediada pelo
imagindrio — esta pesquisa propde uma ferramenta analitica para
observar como a marca se ancora simbolicamente na cultura. Em
vez de seguir a légica das métricas tradicionais do branding, o que se
busca aqui é lancar um olhar sobre a densidade simbdlica e o nivel
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de enraizamento cultural da marca, ampliando a leitura para além

do desempenho ou da percepcao racional.

2) A estrutura do Simbiose Score: A partir das seis dimensdes sim-
bélicas apresentadas por Camargo (2020, 2024) - sendo narrativa,
arquétipo, totem, tempo, magia, ritual) - propomos a adog¢io de
quatro parametros (critério, descricio, escala, pontuacio) para a
medicio do nivel de simbiose de marca conforme os indicadores

correspondentes a cada uma das supracitadas dimensdes.

Dimensdo Critério Descrigdo Escala

Narrativa Coeréncia e Verifica a consisténcia, O - Ausente
pluralidade profundidade 1- Superficial
das histérias. e coeréncia da marca. 2 - Coerente

3 - Mitica

Arquétipo Clareza, constancia Examina o uso de 0 - Nenhum
e integragédo arquétipos e sua 1- Incoerente
simbdlica do coeréncia com o 2 - Presente
arquétipo. posicionamento 3 - Potente

simbdlico da marca.

Totem Singularidade, Identifica simbolos, O - Inexistente
profundidade elementos graficos 1- Inconsistente
e repeticdo e signos que sustentama 2 - Simbdlico
simbdlica. identidade simbdlica. 3 -Totémico

Ritual Continuidade e Avalia como e com que O - Ausente
renovagao intensidade a marca 1-Isolado
simbdlica aolongo  ritualiza experiéncias 2 - Perceptivel
do tempo. simbdlicas. 4 - Cerimonial

Tempo Ciclos, Examina se a marca O - Linear
permanéncia, estd inserida em 1- Pontual
ancestralidade e uma légica simbdlica 2 - Ciclico
atemporalidade. (ciclos, ancestralidade, 3 - Mitico

atemporalidade).

Magia Singularidade, Verifica se ha elementos O - Racional
profundidade de encantamento, ou 1-Leve
e repeticdo transformagdo simbdlica 2 - Mistica
simbodlica. na experiéncia da marca. 3 - Magica

QUADRO 3: DIMENSOES E ESCALA DE AVALIACAO SIMBIOTICA DA MARCA

Fonte: as autores.
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Pontuacdo  Nivel de Simbiose Simbdlica Interpretacdo

Oa24 Marca técnica ou racional. Atuacao funcional, com
baixa densidade simbodlica.
Comunicagdo instrumental.

25a 47 Simbiose simbdlica em transigao. Elementos simbdlicos
presentes, mas ainda nao
integrados de forma coesa.

48a 72 Marca humana / simbiose A marca habita o imaginario
consolidada. com profundidade, coeréncia
simbdlica e afetiva.

QUADRO 4: INTERPRETACAO DO SIMBIOSE SCORE

Fonte: os autores.

3) Aplicacdo e natureza do Simbiose Score: O Simbiose Score ndo
¢ uma métrica rigida, mas uma ferramenta de leitura simbdlica
que revela a profundidade dos vinculos entre marca e imaginario.
Composta por seis dimensdes, cada uma avaliada por 4 perguntas
orientadoras, permite classificar a marca em trés niveis: atuagao
técnica e racional (0 a 24 pontos), transi¢do simbdlica (25 a 47) e
simbiose consolidada com o imaginario cultural (48 a 72). Ao invés
de mensurar desempenho, o Score oferece um retrato simbélico da
marca, propondo um novo olhar sobre sua inserc¢ao na cultura.

CONSIDERACOES FINAIS

Pensar a marca como organismo simbdlico é deslocé-la do cam-
po da aparéncia para o da vida humana. Em vez de simular atribu-
tos humanos socialmente validados, a proposta apresentada neste
trabalho é que a marca se enraize no imaginario coletivo de forma
simbidtica, profunda e coerente. Nesse sentido, a no¢do de marca
humana, aqui ressignificada, nao se constréi por semelhanca com
o0 sujeito, mas por participacio ativa em um sistema de significa-
dos que organiza nossa experiéncia cultural. Aqui, a ontologia é en-
tendida como um esfor¢o para investigar como a marca existe no
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mundo simbélico, de que maneira ela se enraiza culturalmente e
ganha densidade mitica nas experiéncias sociais. Essa nova ontolo-
gia desloca o branding do funcional para o simbdlico, entre o mito
e o mercado, onde a marca ganha vida no imaginario. Para observar
esse enraizamento simbdlico, desenvolvemos o Simbiose Score, uma
ferramenta de leitura que permite analisar como a marca se ancora
simbolicamente na cultura e sustenta suas dimensdes miticas: nar-
rativa, arquétipo, ritual, tempo, magia e totem. Mais do que medir
impacto ou eficiéncia trata-se de captar a presenca simbdlica para
além do desempenho ou da percepcio racional. O préximo passo
serd aplicar esse modelo em estudos de caso, testando sua potén-
cia analitica em contextos reais e distintos. Com isso, a intencdo é
contribuir para o amadurecimento das abordagens simbdlicas no
campo do branding e abrir espaco para que as marcas deixem de ser
humanizadas, e passem, de fato, a serem marcas humanas.
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O setor cultural brasileiro tem sido historicamente marcado por
desigualdades de acesso, descontinuidade de politicas publicas e
precarizacao das condicoes de trabalho de artistas e produtores cul-
turais. A pandemia de Covid-19 agravou esse cendrio, provocando
o fechamento de espacos culturais, suspensio de atividades e queda
na renda de milhares de trabalhadores. Nesse contexto, a Lei Com-
plementar n° 195/2022, conhecida como Lei Paulo Gustavo (LPG),
foi sancionada como uma resposta urgente a crise, disponibilizando
recursos financeiros substanciais para revitalizar o setor cultural em
todo o Brasil.

A LPG nao se limita ao repasse de recursos. Ela representa uma
politica publica com potencial transformador, ao promover a produ-
cao, circulacio e fruicio de bens culturais, fortalecendo as dinamicas
sociais nos territérios e valorizando a diversidade cultural brasilei-
ra (Brasil, 2022). A Lei reconhece a cultura como elemento essencial
para o desenvolvimento humano, econémico e social, além de um
meio de fortalecer identidades e promover coesdo social.

No Rio Grande do Sul, a implementacdo da LPG se d4 por meio
de um modelo colaborativo entre a Secretaria Estadual de Cultura

! Mestrando em Industria Criativa pela Universidade Feevale. E-mail: celoguerguen@gmail.com.
2 Doutor em Ciéncias da Comunicagdo e professor na Feevale. E-mail: nkjunior@feevale.br.
3 Doutor em Diversidade Cultural e professor na Feevale. E-mail: mauricio@feevale.br.
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(SEDAC) e a Universidade Feevale, com destaque para o programa
LabCultura.RS. Essa iniciativa oferece capacitaciao, mentorias, acom-
panhamento e andlise de dados para os projetos contemplados, pro-
movendo uma gestio eficiente e alinhada as demandas locais (Rio
Grande do Sul, 2024). Além de operacionalizar os recursos emergen-
ciais, o programa busca criar um ecossistema de inovacao cultural que
potencialize o impacto das a¢des por meio da profissionalizaciao dos
agentes culturais e do fortalecimento do engajamento comunitério.

E justamente sobre esse aspecto que se concentra o objetivo
deste artigo: analisar como os projetos financiados pela Lei Paulo
Gustavo no Rio Grande do Sul, especificamente os 18 projetos vol-
tados a Cultura Hip Hop, tém promovido o engajamento comuni-
tario. A escolha deste recorte se justifica pela relevancia do Hip Hop
como expressio cultural periférica, atuando como espaco de resis-
téncia, empoderamento e transformacio social (Rafuagi, 2021).

O conceito de engajamento comunitario, central nesta anali-
se, é abordado por diferentes autores: Putnam (2000) o relaciona
ao fortalecimento do capital social; Florida (2011), ao capital cria-
tivo; Arnstein (1969) propde niveis de participacio, da manipula-
¢io simbolica ao empoderamento; McKnight e Kretzmann (1993)
destacam a valorizacio dos ativos locais; e Wenger (1998) introduz
as comunidades de pratica. Em didlogo com o contexto latino-a-
mericano, Santos (2002) propde o espaco vivido como elemento
afetivo-cultural; Singer (2002) destaca a economia soliddria como
forma participativa de inclusio social; e Canclini (2003) aponta a
hibridizacao cultural como motor de mobilizacao comunitaria.

Ao fomentar projetos culturais enraizados nas dinamicas locais,
a LPG cria oportunidades de participacido ativa para comunidades
tradicionalmente marginalizadas. O programa LabCultura.RS, ao
oferecer suporte técnico, potencializa essa atuacio. Assim, a ana-
lise dos projetos de Hip Hop busca compreender a intensidade e a
qualidade do engajamento comunitério, avaliando sua capacidade
de promover inclusdo social, pertencimento e fortalecimento das
relacdes comunitarias.
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EMBASAMENTO TEORICO

Um dos principais referenciais para compreender as dinamicas
presentes neste trabalho é o conceito de capital social, conforme de-
senvolvido por Putnam (2000). O autor define capital social como
o conjunto de redes de relacionamento, normas de reciprocidade
e confianca mutua que facilitam a cooperacdo entre os membros
de uma comunidade. Putnam (2000) distingue dois tipos principais:
o capital social de ligacdo, que ocorre entre pessoas com caracte-
risticas semelhantes, e o capital social de interligacdo, que conecta
individuos de diferentes grupos sociais. Ambos sio fundamentais
para fortalecer os lacos comunitarios e mobilizar recursos humanos
e simbdlicos em torno de objetivos compartilhados. Em comunida-
des mais coesas, com forte capital social, hd maior propensio a acao
coletiva, a solidariedade e a construcio de projetos comuns.

Esse conceito é expandido por Florida (2011), que introduz a
ideia de capital criativo. Para ele, além do capital social e do capital
humano - este tltimo relacionado a qualificacdo e ao nivel educacio-
nal - é necessario considerar a capacidade das pessoas de inovar cultu-
ral e economicamente. A presenca de diversidade, liberdade criativa e
incentivo a experimentacio sio condicdes essenciais para a vitalidade
das comunidades e o desenvolvimento sustentdvel dos territérios.
Ao reunir esses trés capitais (social, humano e criativo), é possivel
compreender o papel central das praticas culturais como formas de
mobilizacdo, pertencimento e desenvolvimento comunitirio. Essa
articulacdao também permite pensar o engajamento niao apenas como
participacdo formal em instancias decisérias, mas como envolvimen-
to afetivo, simbdlico e ativo na vida da coletividade.

Para entender os diferentes niveis de participacdo social em po-
liticas publicas, a Escada da Participacao Cidada, proposta por Arns-
tein (1969), oferece um modelo analitico importante. Ela organiza a
participacdo em oito degraus, que vao da ndo participa¢io ao poder
cidaddo. Na base da escada estio praticas como a manipulacio e a te-
rapia, em que a participaciao da comunidade é meramente simbdlica e
serve para legitimar decisdes ja tomadas. Os niveis intermediarios in-

52



cluem a informacdo, a consulta e a conciliacdo, formas ainda limitadas
de envolvimento, nas quais os cidadiaos podem opinar, mas sem ga-
rantia de influéncia real sobre as decisdes. Os trés degraus superiores
(parceria, delegacdo de poder e controle cidadio) representam o ideal
democritico de participacio efetiva, em que os membros da comuni-
dade tém voz ativa, poder de decisio e protagonismo nos processos
de transformacao social. Ao aplicar esse referencial, é possivel avaliar
criticamente em que medida os projetos culturais viabilizados pela
Lei Paulo Gustavo promovem um engajamento auténtico e emanci-
pador, ou se limitam a participacio superficial.

Outro aporte tedrico importante para a anédlise do engajamento
comunitirio é o modelo de Desenvolvimento Baseado em Ativos
da Comunidade (ABCD), desenvolvido por McKnight e Kretz-
mann (1993). Essa abordagem propde um deslocamento da l6gica
assistencialista tradicional (centrada nas caréncias e deficiéncias das
comunidades) para uma perspectiva que reconhece e valoriza os
ativos locais. Esses ativos sio classificados em trés tipos: os indivi-
duais, que envolvem as habilidades, conhecimentos e experiéncias
dos moradores; os associativos, que dizem respeito as organiza¢des
e grupos locais; e os institucionais, como escolas, igrejas, empresas
e servicos publicos. Ao identificar e mobilizar esses recursos inter-
nos, as comunidades sio incentivadas a protagonizar seu proprio
desenvolvimento, o que fortalece a autoestima coletiva, a autono-
mia e os lacos de solidariedade.

Esse modelo estd intimamente relacionado aos conceitos de ca-
pital social e criativo, na medida em que se apoia na colaboracio, na
confianca mutua e na valorizacdo das capacidades locais para pro-
mover transformacoes sustentaveis. O ABCD também se articula
com o reconhecimento da cultura como ativo estratégico para o de-
senvolvimento. Projetos culturais que partem das vivéncias, saberes
e talentos das comunidades tendem a gerar maijor adesdo e engaja-
mento, justamente por refletirem suas identidades e aspiracdes.

A construcio do conhecimento em contextos comunitdrios
também pode ser compreendida a partir do conceito de comunida-
des de pritica, desenvolvido por Wenger (1998). Essas comunidades
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sao formadas por pessoas que compartilham um interesse comum,
enfrentam desafios similares e desenvolvem praticas e repertérios
proprios a partir da troca de experiéncias. Elas se estruturam com
base em trés elementos: um dominio compartilhado, que represen-
ta o interesse ou tema em comum; a comunidade, que envolve as
relacdes interpessoais e a construcao de pertencimento; e a pratica,
que é o conjunto de saberes e métodos desenvolvidos coletivamen-
te. Nas comunidades de pritica, o conhecimento nio é transmitido
de forma vertical, mas construido de modo colaborativo, por meio
da participacio ativa, do didlogo e da experimentacio.

Essa perspectiva é particularmente relevante para compreender
o modo como projetos culturais favorecem o engajamento comuni-
tario. Ao envolver os moradores na criacio e realizaciao de ativida-
des culturais, essas iniciativas criam espacos de troca, aprendizado
mutuo e fortalecimento de vinculos. Além disso, permitem que di-
ferentes formas de saber (académico, popular, técnico e artistico)
dialoguem e se enriquecam mutuamente, produzindo inovacdes
significativas para a vida em comunidade.

No contexto latino-americano e brasileiro, a anélise do engaja-
mento comunitario requer atencao as especificidades socioculturais
da regido. Santos (2002) propde o conceito de “espa¢o vivido” como
um territério simbdlico, afetivo e histérico, onde se constroem
identidades coletivas e vinculos de pertencimento. Essa dimensio
simbdlica do territério é fundamental para compreender os proces-
sos de mobilizac¢do social, pois os lagos afetivos com o lugar geram
sentido de comunidade e motivam a acdo coletiva.

Singer (2002), por sua vez, destaca a importancia da economia
solidaria como uma forma alternativa de organizacao econémica, ba-
seada na cooperacio, na autogestao e na valoriza¢do do trabalho cole-
tivo. Ela surge como estratégia de inclusio social e desenvolvimento
local, sobretudo em contextos marcados pela desigualdade e pela ex-
clusdo. A economia soliddria reforca o papel das redes comunitarias e
da cultura como ferramentas de transformacio e de resisténcia.

Complementando essas abordagens, Canclini (2003) contribui
com o conceito de hibridizacao cultural, que enfatiza a complexida-
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de dos processos culturais em sociedades marcadas pela diversidade.
Ele aponta que as identidades culturais nio sao fixas, mas se cons-
troem na interseccdo entre diferentes saberes, praticas e experién-
cias. Essa nogao é essencial para compreender a riqueza e os desafios
do engajamento comunitdrio na América Latina, onde convivem
multiplas formas de expressdo e organizacio.

Essas diferentes abordagens, quando articuladas, permitem
compreender o engajamento comunitirio como um processo mul-
tifacetado, que envolve relacdes de poder, producio de sentidos,
construcdo de vinculos e mobilizacdo de recursos simbdlicos e ma-
teriais. Projetos culturais que reconhecem e potencializam os ati-
vos locais, promovem a participacao efetiva e valorizam os saberes
comunitirios contribuem para o fortalecimento do tecido social e
para a construcio de sociedades mais justas, diversas e solidarias.

ANALISE DOS RESULTADOS

Este estudo utilizou a pesquisa Documental como procedimen-
to técnico, analisando formularios de inscri¢io, relatérios e regis-
tros oficiais relacionados a execuciao da Lei Paulo Gustavo. O ob-
jetivo foi avaliar criticamente como o engajamento comunitdrio se
manifesta em 18 projetos voltados a cultura Hip Hop no Rio Gran-
de do Sul. Os dados foram organizados com base em categorias ana-
liticas extraidas do referencial teérico, permitindo a identificacio de
padroes, desafios e potencialidades.

Em termos de envolvimento comunitdrio, nenhum projeto se
enquadrou na categoria “sem participacdo” e dez projetos foram
classificados no nivel de “consulta”, em que ha escuta da comuni-
dade, mas sem sua insercio nos processos decisérios (Arnstein,
1969). Isso reflete a critica de Santos (2002) sobre a concentracio
de poder técnico. Sete projetos apresentaram praticas de “colabo-
racdo”, alinhando-se a ideia de “Comunidades de Pratica” (Wenger,
1998) e promovendo fortalecimento de redes e capital social (Put-
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nam, 2000). Enquanto apenas um projeto se enquadrou em “co-ges-
tao”, com divisio de responsabilidades e inspiracio em McKnight
e Kretzmann (1993) e Singer (2002). Nenhum projeto alcancou os
niveis de “co-decisiao” ou “autogestio”.

Todos os projetos realizaram atividades voltadas a coletividade,
mas um deles atendeu a um publico especifico e dois ndo apresen-
taram atividades comunitdrias, o que revela limita¢cdes no fortale-
cimento do capital social e desconexdo com as realidades locais. A
ocupacdo do espaco publico foi significativa, com todos os projetos
classificados como “Sim” nessa categoria, o que dialoga com a con-
cepcio de Santos (2002) do espaco como construcio social. A ocu-
pacio parcial ou ausente, contudo, limitou a poténcia transforma-
dora de alguns projetos, enfraquecendo a cultura hibrida proposta
por Canclini (2003).

A interacdo com grupos locais também foi relevante. Projetos
classificados como “Sim” estabeleceram parcerias sélidas, em con-
sonancia com Putnam (2000) e McKnight e Kretzmann (1993).
Outros projetos demonstraram engajamento parcial ou inexistente,
refletindo fragmentacio da participacio (Canclini, 2003) e exclusio
territorial (Santos, 2002).

Em relacdo a capacitacio, 14 projetos ofereceram atividades
estruturadas, promovendo desenvolvimento local conforme os
conceitos de Cidades Criativas (Reis, 2008). Quatro projetos ofere-
ceram capacitacio parcial e outros quatro nao ofertaram formacao
significativa, evidenciando a “Criatividade de Elite” (Florida, 2011)
e a exclusao de grupos vulneraveis.

A geracdo de oportunidades foi positiva em dez projetos, que
promoveram empregos, redes e condicdes sustentdveis, relacionan-
do-se 2 Economia Solidaria (Singer, 2002) e a inovacio (Florida,
2011). Oito projetos tiveram impacto limitado e dois ndo apresen-
taram resultados expressivos, refletindo a segmentacao da producio
criativa e a auséncia de planejamento.

Quanto a sustentabilidade pds-edital, nove projetos apresen-
taram estratégias claras de continuidade, seja por redes locais ou
parcerias institucionais, em sintonia com Singer (2002). Outros seis
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tinham propostas incipientes e trés nao apresentaram plano de con-
tinuidade, comprometendo a permanéncia das acdes.

Por fim, dez projetos realizaram ag¢des voltadas a inclusio so-
cial, prevencio da violéncia e promocio da cidadania, fortalecendo
lagos soliddrios (Putnam, 2000). Outros seis atuaram parcialmente
e dois ignoraram esse eixo, apontando para a necessidade de maior
compromisso com pautas sociais urgentes.

Em sintese, os projetos de Hip Hop apoiados pela Lei Paulo Gus-
tavo no RS demonstram avancos significativos no engajamento co-
munitario, mas, também, desafios quanto a descentralizaciao do po-
der, a sustentabilidade e a inclusdo dos mais vulneraveis. As categorias
analiticas permitiram identificar padrdes de participacio, circulacio
de saberes e geracio de oportunidades, fundamentais para consolidar
a cultura como ferramenta de cidadania e transformacao social.

CONSIDERACOES FINAIS

A anilise dos 18 projetos de Cultura Hip Hop apoiados pela Lei
Paulo Gustavo no Rio Grande do Sul revela seu papel estratégico
no fortalecimento do engajamento comunitario. Mais do que ma-
nifestacdes artisticas, esses projetos configuram-se como ag¢des po-
litico-pedagdgicas enraizadas nos territérios populares. Ao ocupar
espacos publicos, envolver grupos locais e oferecer atividades aber-
tas a comunidade, ativam processos de pertencimento, autocuidado
e mobilizacao coletiva.

Esse engajamento se manifesta em multiplas dimensdes (cultu-
ral, politica, formativa e econdémica) com destaque para a territo-
rializacdo das a¢des, que transforma pragas e centros comunitdrios
em palcos de expressdo coletiva. Referenciais como Santos (2002) e
Reis (2008) ajudam a compreender o territério como espaco vivido
e disputado, onde o Hip Hop se afirma como linguagem de resistén-
cia e reencantamento urbano.

A capacitacao também é elemento central. Mais da metade dos
projetos oferece formacdes que ampliam repertérios técnicos e cri-
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ticos, fortalecendo o tecido social e a auto-organizagdo comunitaria.
Mesmo quando informal, esse compartilhamento de saberes enrai-
zados revela forte poténcia educativa.

Do ponto de vista econdmico, diversos projetos criam circuitos
locais, empregam artistas e movimentam redes, promovendo im-
pactos materiais concretos. Contudo, a maioria ainda depende de
editais e recursos externos, o que evidencia a necessidade de poli-
ticas publicas mais estruturantes. A abordagem do desenvolvimen-
to baseado em ativos comunitérios (McKnight; Kretzmann, 1993)
surge como alternativa para fortalecer a autonomia territorial.

Todos os projetos também atuam na reducio de violéncias e no
acolhimento de publicos vulnerabilizados, reafirmando o Hip Hop
como ferramenta de cuidado e protecio coletiva. Assim, conclui-se
que esses projetos transcendem o acesso a arte, ativando territorios,
mobilizando afetos e reconfigurando modos de viver e resistir nas
periferias urbanas, a partir da cultura como pratica viva de solida-
riedade e transformacio.
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A transicdo dos anuncios de vagas de emprego do meio impresso
para plataformas digitais tem implicado em diferentes mudancas na
linguagem e no contetido desses textos organizacionais. Se antes o
foco estava em competéncias técnicas e requisitos objetivos, hoje se
observa a valorizacio de expressdes como “brilho nos olhos”, “sede
de crescimento” ou “paixdo por desafios”, presentes em vagas de di-
ferentes niveis hierarquicos e de empresas com segmentacdes e ta-
manhos distintos. Essa personalizacio do discurso empresarial busca
aproximar o candidato da cultura organizacional, utilizando elemen-
tos tipicos da publicidade. A linguagem publicitdria evidencia-se, por
exemplo, no anuncio da empresa Ambev: “Somos milhares de apai-
xonados e apaixonadas pelo que fazemos [...]” (Grupo Ambev, 2024).
Outro exemplo, da fintech Stone, exalta o “sonho”, o “encantamento
do cliente” e o “sangue verde nas veias” como marcas desejiveis para
seus candidatos (Grupo Stone, 2024). Esses trechos revelam como os
anuncios extrapolam a funcio informativa e passam a desempenhar
papel persuasivo e simboélico com seus discursos.

Nesse contexto, é pertinente investigar como tais discursos
constroem sentidos sobre o mundo do trabalho e moldam expecta-
tivas subjetivas. Ao propor uma leitura critica desses textos, busca-

! Bacharela em Comunicagdo Organizacional pela Universidade Tecnoldgica Federal do
Parand (2023). Aluna especial da disciplina “Consumo Midiatico e Cultural” do Programa
de Pés-Graduacdo em Comunicacdo (PPGCOM-UFPR). Tecnéloga em Gestdo de Recursos
Humanos pela Universidade Positivo (2015).
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-se evidenciar os mecanismos de controle, persuasio e subjetivacio
que atuam nas relacdes entre empresas e candidatos. Diante dessas
observacdes iniciais, este artigo tem como objetivo analisar os dis-
cursos afetivos presentes nos andncios digitais de emprego, com-
preendendo como tais estratégias comunicacionais operam como
mecanismos de subjetivacio no contexto organizacional contem-
poraneo. A pesquisa adota uma abordagem qualitativa de carater
interpretativo, fundamentada na Anilise de Discurso. A anilise se
ancora em um referencial tedrico que articula os estudos de Bol-
tanski e Chiapello (2009), Figaro (2008) e Lima e Bastos (2012),
com o intuito de compreender os sentidos produzidos nos enuncia-
dos e seus efeitos na constituicio da subjetividade do trabalhador.

O DISCURSO DE GESTAO EMPRESARIAL

Dedicado a andlise das mudancas ideoldgicas que acompanharam
as recentes transformacdes do capitalismo, o livro “O novo espirito
do capitalismo” (2009), escrito pelo sociélogo Luc Boltanski e pela
economista Eve Chiapello, é resultado de um extenso estudo da li-
teratura de gestao empresarial. Interessados em identificar como as
ideologias associadas as atividades econdmicas se modificam, os auto-
res assumem que as ideologias s3o um “conjunto de crenc¢as compar-
tilhadas, inscritas em instituicdes, implicadas em agdes e, portanto,
ancoradas na realidade” (p. 33). As ideologias, neste contexto, ndo de-
vem ser interpretadas como meros instrumentos de encobrimento da
realidade. Essenciais para a manutencao da ordem capitalista, elas sao
fundamentais para manter o entusiasmo com o trabalho e para obter
o empenho e proatividade dos assalariados (2009, p. 39).

Boltanski e Chiapello (2009) sugerem que na contemporanei-
dade, os sujeitos, sdo levados a se envolver com a ordem capitalista
por meio dos seus modos de acio, estilos de vida e pela incorpora-
¢do de atitudes profundamente conectadas com o processo de acu-
mulacio vigente. Para criar uma vincula¢ao subjetiva e emocional
que fortaleca a adesdo a ordem capitalista, o espirito do capitalismo,
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indicam os pesquisadores, opera por meio de justificacdes, agrupan-
do nocdes e crencas legitimadoras para assim obter o engajamento
dos trabalhadores.

Essas justificacdes, sejam elas gerais ou praticas, locais ou
globais, expressas em termos de virtudes ou em termos de jus-
tica, ddo respaldo ao cumprimento de tarefas mais ou menos
penosas e, de modo mais geral, a2 adesio a um estilo de
vida, em sentido favoravel 2 ordem capitalista (2009, p. 42).

Para os autores, a constituicdo de um “discurso de gestdo em-
presarial” seria, na atualidade, a forma por exceléncia por meio da
qual o espirito do capitalismo é “incorporado e oferecido como algo
que deve ser compartilhado” (2009, p. 46). Tais justificacdes vio ser
apresentadas em termos do bem comum, ou seja, dos “beneficios”
que as empresas oferecem aos seus funciondrios e as comunidades
nas quais elas estdo inseridas, e que compdem um contrapeso a “ob-
tencdo do lucro”.

Neste sentido, as justificacdes incorporadas pelo espirito do
capitalismo sdo “razdes para participar do processo de acumu-
lacao ancoradas na realidade cotidiana e diretamente relacio-
nadas com os valores e as preocupacdes daqueles que convém
engajar” (2009, p. 54).

Para além das justificacdes dadas em termos do bem comum,
o “discurso de gestao empresarial” é organizado para constituir-se
como uma fonte de entusiasmo, mesmo, e principalmente, para
aqueles que nio sio os beneficidrios primeiros dos lucros realizados.

Além das justificacdes em termos de bem comum, necessarias
para responder a critica e explicar-se perante os outros, os
executivos, em especial os jovens, também precisam, tal como
os empresarios weberianos, de motivos pessoais para o engaja-
mento. Para valer a pena esse engajamento, para que ele seja
atraente, o capitalismo precisa ser-lhes apresentado em ativi-
dades que, em comparacio com as oportunidades alternativas,
possam ser qualificadas de “estimulantes”, ou seja, de modo
muito geral, capazes de oferecer, ainda que de maneiras dife-
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rentes em diferentes épocas, possibilidades de autorrealizacio
e espacos de liberdade de acio (p. 48).

Ainda que a legitimacio econdmica do processo de acumulacio
seja fundamental para a constituicdo do espirito do capitalismo, os
autores indicam que o capitalismo obtém recursos fora de si mes-
mo, “nas crencas que, em determinado momento, tém importante
poder de persuasio, nas ideologias marcantes, inclusive nas que lhe
sdo hostis” (p. 53).

A literatura de gestdo, indicam Boltanski e Chiapello (2009),
formaliza as regras do jogo do mundo econémico, declarando con-
dutas que devem orientar as a¢coes de sucesso. A partir de 1968,
ganhou espaco a ideia de que as empresas devem estar abertas ao
modelo de “rede”, e ndo na constru¢io de uma hierarquia formal.
Os valores da nova ordem emergente seriam empregabilidade, per-
formance, flexibilidade, inovacao, empreendedorismo, autonomia,
engajamento, termos copiosamente utilizados nos discursos orga-
nizacionais. Esses valores, vale observar, nao dizem respeito apenas
a vida profissional do sujeito, mas apresentam-se como centrais,
sugerindo mesmo uma proposta de vida.

Nesta l6gica, Boltanski e Chiapello (2009) defendem que, a no-
¢ao de empreendedorismo passa a dizer respeito a toda a existéncia
do sujeito, ou seja, o foco da vida volta-se para a gestio do uni-
verso do trabalho. Os antncios de vagas de emprego da atualidade,
que para além de abordar e identificar o que se requer do candidato
em termos de formacdes académicas e habilidades técnicas, investe
na apresentacio de determinados modos de acio, estilos de vida e
atitudes desejaveis. Em certa medida, pode-se observar indicios de
um certo “discurso de gestio empresarial” que também demanda,
tal como analisam Boltanski e Chiapello (2009), um “espirito em-
preendedor” mesmo de quem na condicdo de assalariado, atua como
funciondrio/empregado. Os autores apontam que, neste contexto,
demanda-se que o sujeito seja capaz de usar o tempo de forma pro-
dutiva e de construir relagdes capazes de contribuir com o aumen-
to de produtividade. Deste modo, a importancia das pessoas e das
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coisas sio indicadas pela noc¢io de atividade, do envolvimento em
projetos, da ampliaciao da rede e da proliferacao dos elos em detri-
mento de conexdes e relacdes que proporcionam somente o prazer
de ordem afetiva ou ludica.

Complementarmente, a obra de Dardot e Laval (2016) contri-
bui para pensar o processo de subjetivacio no capitalismo contem-
poraneo, ao apresentar a nocio de “empresariamento de si” como
um regime de producio subjetiva no qual os individuos sdo levados
a gerir a propria existéncia sob as normas da concorréncia, da per-
formance e da responsabilidade individual. Essa l6gica se manifesta
nos andncios de emprego ao atribuirem ao trabalhador assalaria-
do tracos empreendedores, exigindo dele nio apenas competéncias
técnicas, mas a internalizacdo de uma postura proativa, resiliente
e emocionalmente engajada. A subjetividade, nesse cenirio, deixa
de ser uma expressio auténtica para se tornar um ativo produtivo,
moldado pelas exigéncias organizacionais.

A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E OS DISCURSOS
ORGANIZACIONAIS

As relacoes organizacionais perpassam o ambiente empresarial
e se constituem como agentes de interferéncia do contexto social.
Na proposta de se analisar os antuncios de vagas de emprego, busca-
-se analisar as relacdes construidas na interacdo entre as empresas
e seus interlocutores, a construcio dos discursos organizacionais e
como esses compartilham sentidos.

Os discursos compdem as organizacdes e estido presentes em
todas as esferas sociais, construindo uma rede simbdlica de relacoes
capaz de criar uma dimensio onde se estabelecem regras de com-
portamentos, condutas e didlogos comuns a sociedade. Eles garan-
tem a manutencdo da ordem social e constituem o sujeito, na forma
de se expressar, contribuindo para o controle e orientacio da sub-
jetividade. Para estudar a comunicacio no contexto organizacional
se faz necessario considerar a relacio dos sujeitos que atribuem sen-
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tido a essa interacdo, as trocas subjetivas e as mediacdes que sio
feitas por diferentes dispositivos em contextos distintos. Os objetos
comunicacionais sao construidos a partir das nossas indagacoes das
relacdes, do simbdlico e do compartilhamento de sentido.

Roseli Figaro desmistifica o discurso nas empresas em seu arti-
go “O mundo do trabalho e as organizacdes: abordagens discursivas
de diferentes significados” (2008), quando declara que as relagdes
comunicacionais no ambiente organizacional antecipam a circula-
¢do de discursos enunciados por multiplos sujeitos que compdem
esse meio, sio pontos de vista referentes a ideologias dos setores e
classes sociais ali presentes. “O mundo do trabalho é tensionado por
forgas sociais (cujos discursos disputam a hegemonia) representati-
vas das classes sociais” (2008, p. 93). Os objetivos e as normas que
regulam e compdem uma organizacio se propagam em uma Unica
dire¢io com intuito de criar uma “identidade organizacional”.

A comunicacio é muitas vezes vista pelas organizacdes, de forma
instrumental como ferramenta de controle e dominio dos sujeitos,
para que assim se faca a construcdo dos valores, visao e missio de
uma marca. Figaro (2008) afirma que o discurso muitas vezes é usado
como um acessorio que contribui para a consolidacio de determina-
das estratégias de marketing e implantacdo de politicas sociais. Mas a
autora entende que a linguagem que estd para além de um meio de co-
municacdo entre os homens, ela é constitutiva, a soma da consciéncia
e dos pensamentos humanos, a linguagem conduz, debate e tenciona
a atividade de trabalho, ela repercute as mudancas sociais.

De acordo com Figaro (2008) a partir dos anos 80 nas principais
economias da Europa e a partir dos anos 90 no Brasil, a comunicacio
passou a ser utilizada como uma ferramenta de persuasdo e controle
em prol das organizac¢des, com objetivo do aumento da produtivida-
de, surge o novo paradigma baseado na flexibilidade e multifunciona-
lidade do trabalhador, manifesta-se também a intensificacdo do ritmo
de trabalho e o incentivo ao sujeito auto gerenciavel.

A autora denomina “virada discursiva” o0 momento no qual as
organizacdes com o objetivo de implantar a estrutura ideoldgica fun-
cional com base em uma reestruturacio produtiva, passam a valorizar
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a flexibilidade dos sujeitos, passando a utilizar em seus discursos, um
conjunto de termos derivados da religido e da publicidade.

Vocabulos re-significados e impostos elas organizacdes para
tentar impedir o avanco de relacdes, de fato, mais de-
mocriticas entre a organizacio e o mundo do trabalho. Por
exemplo, é muito comum o uso de vocabulario esvaziado de seu
significado primeiro, palavras como colaborador, associacio,
equipe, missio, inovacao, aprendizado, peregrinacio, coleta, di-
logo, participacio que foram deslocadas para o ambiente das
organizagdes empresariais com o intuito de simular o que nio
se realiza. A organiza¢io empresarial tem a pretensdo de abarcar
todos os discursos e de nomed-los, criando um campo semantico
simulador de relacoes de comunicacio e de atividade de trabalho
que de fato nio existem (Figaro, 2008, p. 97).

Ao construirem seus textos utilizando tais artificios linguis-
ticos, as empresas manipulam a comunica¢io usando-a como um
instrumento. Sao exemplos desses meios comunicacionais consti-
tuidos por organizacdes: os manuais, guias e kits de planejamento e
gestao, difundidos dentro das empresas que visam estabelecer nor-
mas e orientacdes sobre como se relacionar, como evitar conflitos,
como reagir diante de determinada situacio, os antncios de vagas
de emprego também fazem parte desse sistema, atuando como me-
canismos de controle e direcionamento das expectativas e compor-
tamentos dos candidatos, materiais estes que focam na tentativa de
construir normatividades que permitam controlar o ambiente e
evitar discordancias.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo buscou refletir sobre os discursos presentes nos antun-
cios digitais de ofertas de emprego a luz da comunicac¢ao organizacio-
nal e da constituicao da subjetividade no contexto neoliberal. A partir
do referencial tedrico de Boltanski e Chiapello (2009), Figaro (2008),
argumentou-se que os anuncios de vaga contemporaneos nao apenas
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informam sobre cargos ou requisitos técnicos, mas funcionam como
dispositivos simbdlicos de gestao, moldando expectativas, afetos e
condutas. As expressoes utilizadas nesses antncios, frequentemente
oriundas do universo publicitirio, produzem um campo discursivo
voltado a persuasio emocional, simulando vinculos afetivos e convo-
cacOes simbdlicas ao pertencimento organizacional.

A valorizacio de tracos como “brilho nos olhos”, “sede de cres-
cimento” evidencia a incorporacdo do ethos empreendedor a vida
dos sujeitos, ainda que em posicoes assalariadas e hierarquicamente
subordinadas. Trata-se, portanto, de um processo de subjetivacio
que apaga as fronteiras entre vida pessoal e trabalho, mobilizando
afetos como instrumento de adesio voluntaria a légica da produti-
vidade e da performance.

A andlise apontou que, ao invés de praticas neutras, os anincios
operam como estratégias de media¢do cultural, atuando na constru-
cdo de sentidos sobre o trabalho, sobre o sucesso e sobre o “ser pro-
fissional desejavel’. A comunicacio organizacional, nesse cendrio,
revela seu potencial normativo e ideolégico, sendo parte constitutiva
de um modelo de sociedade orientado pela flexibilizacdo, pela respon-
sabilizacdo individual e pela estetizacio da experiéncia laboral.

Conclui-se que os anuncios digitais de emprego, ao mobiliza-
rem discursos afetivos e persuasivos, integram o arsenal simbdli-
co das empresas para engajar, moldar e gerir subjetividades. Como
pratica discursiva, reforcam o espirito do capitalismo contempora-
neo, contribuindo para a naturalizacio de formas de controle social
travestidas de identidade organizacional.

REFERENCIAS

BOLTANSKI, L.; CHIAPELLO, E. O novo espirito do capitalismo.
Sao Paulo: WMF Martins Fontes, 2009.

DARDOT, P, & LAVAL, C. A nova razao do mundo: ensaios sobre a
sociedade neoliberal. Sao Paulo: Boitempo, 2016.

68



FARIA, L. S. P. Faca acontecer: a politica da busca por autorrealizacio
em empresas startup no Brasil e no Reino Unido. Etnografica
[Online], 2019. Disponivel em: http://journals.openedition.org/
etnografica/7854. Acesso em: 02 ago. 2024.

FIGARO, R. O mundo do trabalho e as organizacdes: abordagens
discursivas de diferentes significados. Organicom, 2008. Disponivel em:
https://www.revistas.usp.br/organicom/article/view/138986/134334.
Acesso em: 02 ago. 2024.

GRUPO AMBEV. Seja bem-vindo a Ambev. Gupy.io, 2024.
Disponivel em: https://ambev.gupy.io/. Acesso em: 02 ago. 2024.

GRUPO STONE. Pagina de vagas. Disponivel em: https://jornada.
stone.com.br/times/comercial#top. Acesso em: 02 ago. 2024.

GODINHO, A. M. E-recruitment: recrutamento e selecao online —
estudo de caso Catho Online. Brasilia: UNICEUB, 2008.

LIMA, F. S.; BASTOS, M. L. Comunicacio organizacional: discurso,
sentidos e mediacoes. Sao Caetano do Sul: Difusao Editora, 2012.

69



CAPITULO 7

A cultura ESG pela
comunicacao: o caso

Fomento Parana

Juliana Cristine da Silva
Juliana dos Santos Barbosa




CAPIiTULO 7

A cultura ESG pela
comunicacao: o caso
Fomento Parana

Juliana Cristine da Silvat
Juliana dos Santos Barbosa?

A sociedade contemporanea enfrenta profundas transformacoes
sociais, economicas e ambientais, manifestadas de forma complexa
e interligada. Um fendémeno central é o hiperconsumo, caracteri-
zado pelo consumo excessivo e desenfreado de bens e servicos, im-
pulsionado por um modelo econémico que frequentemente ignora
os limites dos recursos naturais, gerando impactos ambientais se-
veros, como esgotamento ambiental, degradaciao dos ecossistemas
e aumento das desigualdades sociais (Santos, 2000). Paralelamente,
a hipermodernidade, marcada pela aceleracio do tempo, supera-
bundancia informacional e busca por autenticidade, impde novas
demandas as organizag¢des, que precisam adaptar-se rapidamente a
um ambiente dindmico (Lipovetsky apud Nassar, 2010).

Esse contexto intensifica o individualismo exacerbado e o con-
sumismo hedonista, gerando insatisfacio e crises ambientais e so-
ciais profundas. A sustentabilidade ambiental e social surge como
desafio urgente, exigindo revisio dos modelos vigentes de desen-
volvimento e consumo. A crescente pressao por responsabilidade
socioambiental e transparéncia impulsiona a ado¢do do conceito
ESG, que propde abordagem integrada para avaliar e gerir impactos
ambientais, sociais e de governanca das organizacdes. O ESG trans-
cende a conformidade regulatéria, configurando-se como imperati-
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vo estratégico para a perenidade e legitimidade institucional em um
mercado cada vez mais consciente (Amcham Brasil, 2024).

A comunicacio institucional assume papel vital nesse processo,
pois é por meio dela que valores, priticas e compromissos ESG sao
disseminados, legitimados e incorporados na cultura organizacio-
nal. No setor publico brasileiro, a incorporac¢io dos principios ESG
ainda é um campo em desenvolvimento, com desafios especificos
relacionados a cultura organizacional, comunicacio e engajamen-
to dos publicos. A Fomento Paranj, instituicao publica atuante no
desenvolvimento econémico e social regional, oferece cendrio pro-
picio para investigar como a comunicacao institucional pode con-
tribuir para a consolidacdo da cultura ESG, promovendo a susten-
tabilidade organizacional e fortalecendo a reputacio.

A questdo central que orienta esta pesquisa é de que forma a
comunicacio institucional, articulada pelas Relacdes Publicas, pode
efetivamente contribuir para a consolidacio da cultura ESG junto
aos publicos internos da Fomento Parana. O estudo busca compre-
ender os mecanismos comunicacionais que promovem engajamen-
to, construcdo de narrativas auténticas e legitimacio dos principios
ESG, contribuindo para a transformacao cultural necessaria em or-
ganizacdes publicas contemporaneas.

Justifica-se o estudo pela lacuna na literatura sobre a intersec¢ao
entre comunicacio institucional e consolidacio dos principios ESG,
especialmente no setor publico. Embora a agenda ESG seja uma di-
retriz estratégica indispensavel, a anilise critica do papel da comuni-
cacdo e das Relacoes Publicas permanece incipiente. Autores como
Kunsch (2003) e Marchiori (2010) aprofundam discussdes sobre
comunicacio interna, cultura organizacional e engajamento, mas a
interface desses conceitos com o framework ESG carece de aprofun-
damento no cendrio brasileiro. Dreyer (2019) oferece insights sobre
as Relacoes Publicas, porém a aplicacio desses principios para impul-
sionar a cultura ESG internamente é campo fértil para investigacao.

Além disso, a complexidade dos pilares ESG, diversidade, in-
clusao, ética, impacto ambiental e responsabilidade social corpora-
tiva, exige abordagem holistica, critica e transdisciplinar, ainda em
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desenvolvimento nas Relacdes Publicas no Brasil. Krenak (2019)
destaca que sustentabilidade efetiva requer repensar modelos de
negécio e relacdes com meio ambiente e sociedade, indo além do
discurso para pritica efetiva.

Do ponto de vista pratico, o trabalho visa gerar insights apli-
caveis a realidade institucional da Fomento Parani, agéncia de
desenvolvimento regional estratégica no Parand, enriquecendo
o arcabouco tedrico das Relacdes Publicas e oferecendo subsidios
concretos para fortalecer a cultura ESG em organizacio publica.
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FIGURA 1: FOMENTO PARANA
Fonte: Foto de Geraldo Bubniak/AEN

FUNDAMENTACAO TEORICA

A compreensio das praticas ESG exige abordagem interdisci-
plinar que articule dimensdes ambientais, sociais e de governanca
com processos comunicacionais estratégicos. Em contexto de de-
mandas por transparéncia, responsabilidade e engajamento social, o
profissional de Rela¢des Publicas (RP) assume papel central na me-
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diac@o entre organizacdes e publicos, especialmente na constru¢io
de cultura organizacional comprometida com o ESG.

O conceito ESG tem raizes no movimento pela sustentabi-
lidade corporativa, fortalecido pelo Triple Bottom Line (TBL) de
Elkington (1997), que amplia o foco do lucro para incluir social
e ambiental (Pessoas, Planeta e Lucro) propondo avaliacio inte-
grada e sistémica do desempenho organizacional. O relatério Who
Cares Wins (2004), do Pacto Global da ONU, recomendou a incor-
poracio dos critérios ESG na avaliagio de riscos e oportunidades,
tornando-se diferencial competitivo.

No entanto, é imprescindivel uma perspectiva critica. Milton
Santos (2000) alerta para desigualdades e impactos socioambientais
da globalizacio, destacando-a como transformacdo das relacoes so-
ciais e territoriais. Ailton Krenak (2019) propde reconexio com a
Terra e visio que valorize a interdependéncia, criticando a légica
extrativista e o crescimento ilimitado. Galeano (1971) enfatiza rai-
zes histéricas das injusticas sociais e ambientais, fundamentais para
compreender os pilares social e ambiental do ESG.

No plano regulatério, destacam-se iniciativas como o European
Green Deal, Diretiva CSRD da Unido Europeia, Resolu¢ago CVM n°
59/21 e Indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da B3 no Bra-
sil, reforcando a exigéncia por transparéncia e praticas responsaveis.
Elkington (2018) adverte contra o greenwashing, quando o ESG é ado-
tado superficialmente, sem transformacao cultural e estrutural. Edgar
Morin (2000) destaca a necessidade do pensamento complexo e da
consciéncia planetaria para efetivar a sustentabilidade.

Kunsch (2003, p. 75) define comunicacio organizacional como
um processo sistémico e multidimensional que integra fluxos ins-
titucionais, mercadoldgicos e internos estrategicamente. Segundo a
autora: “A comunicacio eficaz depende da coeréncia entre o que se
faz, o que se diz e o que se percebe. Essa coeréncia é fundamental
para que os valores organizacionais sejam assimilados e para que a
cultura institucional se fortaleca, especialmente em temas sensiveis
como a sustentabilidade e a agenda ESG.”

Grunig e Hunt (1984, p. 22) destacam o modelo bidirecional si-
métrico das Relacdes Publicas, enfatizando o didlogo ético e a nego-
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ciacao: “O objetivo do modelo simétrico de duas maos é a compreen-
s30 mutua entre a organizacio e seus publicos. [...] A pesquisa é usada
para aprender como o publico percebe a organizac¢io e para determi-
nar quais s3o as consequéncias organizacionais para o publico.”
Marchiori (2010, p. 112) ressalta o papel transformador do
profissional de Relacoes Publicas na cultura organizacional:

A cultura organizacional pode ser tanto uma aliada quanto
uma barreira para a mudanca. Por isso, o profissional de co-
municacdo deve atuar como um agente transformador, pro-
movendo a escuta, o alinhamento de valores e a articulacdo de
discursos que tornem o ESG legitimo e praticavel no cotidiano
das organizacdes.

Umberto Eco (1979; 1986) alerta para os riscos do discurso ESG
superficial: “O discurso ESG pode tornar-se um simulacro, gerando
uma ‘hiper-realidade’ onde a imagem de sustentabilidade se sobre-
poe a substincia, comprometendo a credibilidade e a confianca”.
Vicente (2020, p. 122) enfatiza a dimensdo estratégica e comuni-
cacional da sustentabilidade empresarial: “A sustentabilidade no é
apenas uma questdo técnica, mas sim estratégica e comunicacional”.
Envolve valores, cultura e percepcdes dos stakeholders. E Fortes
(2003, p. 91) aponta para a mudanca paradigmaitica na sociedade
do conhecimento: “O novo paradigma social, impulsionado pela
sociedade do conhecimento, remete o individuo de sua dimensao
puramente pessoal e egoistica para uma concepcio mais ampla do
coletivo, onde a interdependéncia se torna fundamental”.

RESULTADOS ESPERADOS E DISCUSSAO

Embora a pesquisa esteja em andamento e sem resultados fi-
nais consolidados, a partir da fundamentaco tedrica e dos objeti-
vos, delineiam-se expectativas. Considerando a natureza publica da
Fomento Parani e a agenda ESG ainda incipiente, a cultura ESG
encontra-se em processo de consolidacao. Espera-se evidenciar o
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papel vetor da comunicacio institucional para o engajamento dos
colaboradores e disseminacdo dos valores ESG.

A comunicacio interna é alicerce para a construcio de uma cul-
tura organizacional comprometida, pois a coeréncia entre discur-
so e prética é essencial para a assimilacio dos valores sustentdveis
(Kunsch, 2003). Espera-se que as préticas de comunicac¢io interna e
externa contribuam para a internalizacio dos principios ESG, pro-
movendo uma cultura ética e consciente. Marchiori (2010) enfati-
za o papel do RP como agente transformador, promovendo escuta
ativa e alinhamento de valores, superando resisténcias culturais e
fomentando engajamento genuino.

Ademais, a comunicacio estratégica pautada na ética fortalece
a reputacio institucional e a transparéncia externa, evitando o gre-
enwashing, que compromete a credibilidade (Eco, 1979; 1986). Nar-
rativas auténticas baseadas em acoes concretas sdo imprescindiveis. A
articulacdo de didlogo efetivo com stakeholders, conforme o modelo
bidirecional simétrico (Grunig; Hunt, 1984), permite escuta critica e
ajuste das praticas institucionais. A mensuracio e o ajuste continuo
das estratégias comunicacionais para ESG sio necessarios para otimi-
zar recursos e fortalecer lacos com os publicos, alinhando-se aos ob-
jetivos estratégicos (Duarte; Barros, 2019). Profissionais de RP, com
formacao multidisciplinar, conduzem esse processo utilizando méto-
dos qualitativos e quantitativos (Marchiori, 2010; Vicente, 2020).

Espera-se identificar desafios especificos, como a necessidade
de maior integracio e clareza nas mensagens sobre ESG e a pre-
vencio da superficialidade nas acdes comunicacionais, garantindo
compromisso institucional genuino. A atuacao do RP sera analisada
como central para mediar esses desafios, articulando narrativas éti-
cas e transformadoras.

CONSIDERACOES FINAIS

Historicamente, o capitalismo buscava recursos para gerar lu-
cros e mao de obra barata, visdao organizacional da época. Na so-
ciedade globalizada contemporanea, mudancas constantes afetam
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ambientes macro e micro sociais de forma dialética, exigindo olhar
complexo além da linearidade cartesiana (Morin, 2000). O diferen-
cial estd no conhecimento e na informacio, que sio geradores de
inovacio. A triade ESG nio fragmenta partes, mas revela a comple-
xidade e as inter-relacdes nas organizacdes contemporaneas. Essa
visdo ressoa com Edgar Morin (2000), para quem a “terra como
pétria” e a consciéncia planetdria pressupdem a compreensio das
interconexdes que moldam a realidade.

A comunicag¢io organizacional deve trabalhar o ESG de forma
sincronizada, elaborando estratégias que considerem o sujeito em
multiplos papéis, dentro de um sistema organizacional com visio
de totalidade. Profissionais de comunicacio devem contextualizar o
ESG globalmente, inserindo saberes nas culturas locais, visando um
processo dialégico e gerador de resultados positivos.

As mudancas nos tempos e nas pessoas reforcam a importancia
da comunicac¢do para propagar ideias motivadoras por um mundo
melhor, propondo que organizacdes globalizadas trabalhem con-
ceitos e inovacoes alinhados as descobertas recentes. Fortes (2003)
indicava a transicdo da era da “autogratificacdo” para a “sociedade-
-do-nés”, onde a interdependéncia se torna fundamental: “O novo
paradigma social, impulsionado pela sociedade do conhecimento,
remete o individuo de sua dimensiao puramente pessoal e egoistica
para uma concepcao mais ampla do coletivo, onde a interdependén-
cia se torna fundamental” (Fortes, 2003, p. 91).

Assim, cresce a esperanca de um capitalismo sustentdvel, que
pregue mudancas e atitudes coerentes com a realidade planetaria,
considerando a sobrevivéncia humana. A sustentabilidade, presente
dentro e fora das organizacdes, “contempla nova maneira de ver o
mundo e realizar acdes para melhorias” (Soares apud Kunsch, 2009,
p. 29). Essa complexidade exige comunicacio que dissemine novos
valores e comportamentos, do micro ao macro social.

Ao concluir, a ordem ressurge como forma do correto, mas a
desordem é necessdria para evitar a cristalizacio do sistema e o ces-
sar do pensamento, mantendo inquietudes e questionamentos la-
tentes nos individuos.
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Este trabalho nio esgota o tema, mas terd cumprido seu ob-
jetivo se despertar reflexdes sobre comunicacio e ESG, agregando
conhecimento e acuidade intelectual.
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Empresas inovadoras. Quando vocé 1é esse atributo sobre alguma
empresa, 0 que vocé imagina sobre uma organiza¢ao que inova?
Pode ser considerado um processo criativo, que frequentemente é
tratado como resultado de sucesso tecnolégico, remetendo a labo-
ratérios monitorados. No entanto, exemplos corporativos e estudos
latinos e asiaticos, reforcam que solucdes transformadoras também
emergem da sensibilidade, intuicdo e da paixdo. Diante desse con-
texto, nosso artigo propde uma andlise da gestdao organizacional nas
empresas a partir do conceito de Corazonar e em didlogo com a fi-
losofia de inovacao indiana conhecida como Jugaad. A proposta é
repensar praticas corporativas que privilegiam demasiadamente a
razao em detrimento da afetividade. Jugaad é um termo hindu que
descreve solucoes inovadoras e improvisos para lidar com desafios
do cotidiano. Embora haja conceitos semelhantes em outras cultu-
ras, como: “gambiarra” no Brasil, “D-FY” nos EUA, “jua kaly” na
Africa e “systeme D”na Franca. Essas ideias possuem variacoes cultu-
rais e nao ha como serem tratadas como sin6nimos exatos.

Do ponto de vista epistemolégico, mesmo os dominios da ci-
éncia, que historicamente buscaram se desvincular da filosofia e da
subjetividade, acabaram por reconhecer o papel da intencionalidade

! Graduado em jornalismo pela Universidade Federal do Pampa, estudante especial do
Programa de P6s-Graduacdo em Comunicagdo da Universidade Federal do Parand. E-mail:
gabrielmaia_oliveira@outlook.com

2 Graduado em Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda pela Universidade Positivo.
E-mail: maatsartori@gmail.com
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e da motivacdo nas praticas investigativas. Como bem observou En-
gels (1979), a filosofia que foi expulsa da casa da ciéncia pela janela
acabou retornando pela porta — indicando que, mesmo nos ambien-
tes regidos por métodos e linguagem numérica, nio se pode elimi-
nar por completo a dimensdo humana, subjetiva e afetiva das acdes.

A inovacio, entendida como a capacidade de propor novi-
dades relevantes, nasce frequentemente da experimentacio, impro-
visacio e da abertura ao inesperado.

As relagdes de poder tem como finalidade a posse politica, o
dominio das estruturas organizadas da sociedade, dai a razio
de se falar em Economia Politica do Poder, pois se trata de
compreender a intera¢io entre o movimento da sociedade e
do Estado Capitalista Contemporaneo e as logicas internas da
dinamica organizacional, interacio esta necessariamente con-
traditdria, paradoxal e jamais definitiva (Faria, 2008a, p. 58).

Consideramos dois contextos do ecossistema corporativo: pri-
meiramente, a discrepancia entre a valorizacio das emocdes de cola-
boradores e clientes em relagio aquelas dos acionistas. Em segundo,
os impactos da cultura empresarial sobre a individualidade, criativi-
dade e afetividade da forca de trabalho. Dentro das logicas das cultu-
ras corporativas atuais, como uma empresa pode identificar, prevenir
e lidar com comportamentos e relacdes que envolvem sentimentos
marginalizados, como inveja, 6dio, cinismo, arrogancia e ciimes?

Propomos, assim, caminhos para praticas corporativas mais
afetivas e intuitivas, enquanto buscamos promover uma maior
consciéncia sobre as nuances afetivas, sentimentais e subjetivas. O
artigo adota uma abordagem tedrico-conceitual. Analisa o conceito
de Corazonar, articulando-o ao Jugaad, conceito de origem indiana
que valoriza solucdes improvisadas e adaptativas frente a escassez
de recursos. Dialoga-se também com autores como Bhabha (1998)
e Chimamanda (2009). Partimos também de consideracdes da psi-
cologia, como Dunker (2018), propondo que uma psicologia critica
que atua na desconstrucio e na promocao de visibilidade dos pro-
cessos de subjetivacdo ou individualiza¢do na modernidade. Sendo
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assim, a psicologia é entendida como uma critica permanente dos
modos hegemonicos de ser, amar, pensar, falar e produzir.

Ao integrar essas perspectivas, o artigo busca enriquecer a com-
preensio e o usufruto das realidades sociais, oferecendo uma critica
e uma expansio das abordagens tradicionais da ciéncia, muitas ve-
zes limitadas pela visdo eurocéntrica. Arias (2010) destaca a necessi-
dade de abandonar as metodologias instrumentais tradicionais, que
tratam os sujeitos como objetos de estudo ou meros informantes.
Em vez disso, defende a adocdo de abordagens que reconhecam e
valorizem as experiéncias subjetivas dos individuos pesquisados.

Propostas epistemolégicas da Clinica do Trabalho também siao
consideradas, pois, em primeiro lugar, tais clinicas ddo um valor
elevado ao real nas situacoes de trabalho, no se fixando apenas no
simbolico (teorias existentes) ou no imagindrio (representacdes
compartilhadas). Nesse sentido, o pesquisador assume duas postu-
ras: uma, interessada na transformacio efetiva do trabalho, seja no
sentido de se esforcar pela reducio dos elementos que geram sofri-
mento, seja no dos elementos que bloqueiam ou reduzem o poder
de agir dos sujeitos, conforme destaca Lhuilier (2006). Diversas sio
as formas de apropriacio psicoldgica das questdes vivenciadas pelo
trabalho, das quais podemos citar, de maneira resumida, a cognitiva,
a social e a clinica. Mesmo tendo o trabalho como objeto comum,
elas divergem em termos de percepcdes paradigmadticas, tedricas,
metodoldgicas e deontoldgicas. Outra motivagiao para nos apoiar-
mos nas perspectivas das clinicas de trabalho sao os questionamen-
tos as tentativas de racionalizacdo do trabalho, as quais, segundo
Lhuilier (2006), t¢ém como efeito a ocultagdo das profissdes, no sen-
tido de um apagamento da dimensio real nele envolvida, a parte
suas dimensdes simbdlicas (cultura) e imagindrias (representacdes).

CORAZONAR no es simplemente un neologismo, sino que implica
pensar un modo de romper la fragmentacion que de la condicién hu-
mana hizo la colonialidad del poder, pues, desde la racionalidad colo-
nial de occidente, RAZONAR ha sido el centro de la constitucién de lo
humano, ya desde un punto de vista semdntico la sola palabra connota
la ausencia de lo afectivo, la RAZON es el centro, y en ella la afectivi-
dad no aparece ni siquiera en la periferia (Arias, 2010, p. 40).
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MARGINALIDADE PRODUTIVA

Individuos afastados dos centros de decisio frequentemente
tém uma percepcao agucada dos problemas sociais, o que pode ge-
rar solucdes criativas baseadas em suas vivéncias. A autora Gayatri
Spivak problematiza quem fala em nome dos subalternos, destacan-
do que, muitas vezes, sdo as elites que lideram empresas de inova-
¢lo, enquanto os marginalizados, como Heloisa Helena Assis (Zica),
fundadora do Beleza Natural, demonstram que a inovacio social
pode vir de fora dos altos escaldes. Quando se trata de consumo e
mercado de massa, os marginalizados estdo imersos na realidade so-
cial, o que os torna sensiveis as dificuldades enfrentadas pela socie-
dade. Embora essa perspectiva valorize a criacdo de solucdes pelos
marginalizados, ela enfrenta desafios praticos, como barreiras insti-
tucionais e resisténcia das elites organizacionais. Um exemplo sobre
como o empenho dos subalternos pode se tornar mais promissor do
que grupos dominantes é o das universidades publicas do Brasil. No
ano de 2024, a UFPR (Universidade Federal do Parané) publicou
uma matéria que revela que mais de 67,3% dos alunos cotistas con-
cluiram a graduacio em 2023. Superando os 41% dos estudantes que
ingressaram por meio da ampla concorréncia, possuindo uma taxa
de evasio menor que os estudantes que entraram na Universidade
sem usar politicas afirmativas.

SIGA O SEU CORACAO

Empresas como a Frog criaram espacos como o “Center of Pas-
sion”, onde colaboradores podem se envolver em projetos signifi-
cativos do ponto de vista individual. Essa pratica se aproxima do
Corazonar, que valoriza decisdes guiadas nao apenas por dados, mas
por propdsito e compaixao. O Google também ja implementou um
modelo que permite aos funcionarios dedicar parte do tempo a pro-
jetos pessoais. Sara Lam, uma inovadora que foi questionada sobre
o que motiva empreendedoras Jugaad como ela a fazer algo arrojado
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como a RCEF (Rural China Education Foundation) diz: “um senso
de urgéncia e de missao. Um sentimento de que algo precisa ser
feito. Compaixio e intolerancia pela injustica”. As iniciativas Jugaad
sdo de pessoas praticas que possuem “fluéncia cognitiva”, em vez de
confiar apenas em planilhas de cilculo para tomar decisdes - elas
processam grandes quantidades de informacdes sensoriais do mun-
do real e improvisam/planejam decisdes de modo intuitivo e dina-
mico com base nos contextos que surgem.

A RELEVANCIA DA INFORMALIDADE NA
CONSTITUICAO CULTURAL DAS CORPORACOES

Homi K. Bhabha é conhecido por seus trabalhos com teoria
da cultura, explorando como a cultura é produzida e transmitida.
O conceito de entre-lugares é relevante nossa tentativa de otimi-
zar a vivéncia da cultura corporativa. Entre-lugares sao zonas de
contato, transicao e transformaciao — representam o fendmeno em
que diferentes culturas se encontram e influenciam umas as outras.
Exemplos de entre-lugares: migracao, transporte publico, novelas,
congressos e aeroportos — destacamos aqui o importante papel de
ambientes de informalidade na composi¢ao da cultura de cada em-
presa. O ponto de 6nibus e a padaria ao lado do trabalho podem
ser espacos em que conversas sinceras sao realizadas, um momento
informal que pode definir os resultados da empresa. Consideramos
aqui a importancia da informalidade e vulnerabilidade no desempe-
nho criativo e afetivo, enquanto uma reuniao formal muitas vezes
nos exige complexidade de comunicar e certo receio em expressar
informacdes mais ludicas. Dar risada, falar “besteira”, compartilhar
memes aos colegas, contar os dramas da familia - s3o interacdes in-
formais que podem fortalecer o engajamento de equipes, seja por
criar familiaridade ou permitir uma leveza no ambiente a partir do
momento que nos permitimos demonstrar vulnerabilidades’

3 Brene Brown - O poder da vulnerabilidade: https://www.youtube.com/
watch?v=yPY7uF5Yle8
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O verdadeiro valor de uma empresa nio estd mais nos bens
tangiveis ou nos processos, tecnologia, mas nos capitais hu-
mano e psicoldgicos subjacentes, nenhum dos quais abertos a
imitacdo. Qualquer pessoa pode comprar tecnologia ou obter
dinheiro nos mercados financeiros; mas ndo podemos com-
prar motivacao, envolvimento, confianca, resiliéncia, esperan-
ca, otimismo (Radjou, Prabhu, Ahuja, 2012 pg. 43).

VOCABULARIO EMOCIONAL, CAPITAL
PSICOLOGICO E MEMES*

Expandir o vocabuldrio emocional como praitica andragdgica
nos permite acreditar que é um diferencial competitivo para orga-
nizacdes que buscam reter talentos e aumentar seu tempo de perma-
néncia. Porém, diferentemente da simples memorizacio e repeticao
de palavras e conceitos, como na tabuada, a alfabetizacdo emocional
envolve um processo continuo e dinamico de autoconhecimento,
empatia e adaptacdo emocional. Propomos que as empresas pro-
movam momentos educativos que incentivem o discernimento das
emocdes, sentimentos, sensacdes, adjetivos e substantivos, con-
textualizando situa¢des que podem prejudicar a sinergia da equi-
pe, como cinismo, arrogancia e ciimes. E importante reconhecer
que emocdes, embora subjetivas e fluidas, possuem um impacto
objetivo no engajamento corporativo. A dificuldade em mensurar
as emocoes dos funciondrios nao implica que esses fendmenos nao
influenciam de maneira profunda o desempenho e a dinamica das
equipes.

Parte do sucesso dos memes reside em sua capacidade de retra-
tar sensacoes que podem ser dificeis de descrever. Memes servem
como uma forma de representar nossas emocdes em relacio a diver-
sos acontecimentos, que podem variar desde eventos relacionados
a celebridades, fenémenos naturais, até questdes do cotidiano. Eles

* Confira a lista de sentimentos, sensagdes e emogdes nomeadas de 402 formas diferentes.
Acesse: h : . le.com/spr h 15GfAJUYpOeLfsyux2QkN4pjrQdEKnjyP
KFUzKNIjiZ it?gid=657499791#gid=657499791
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se tornam uma expressio Unica e imediata de como nos sentimos
em determinada situacio. Os linguistas chamam isso de Oracao Su-
bordinada: um tipo de construcio que nao é um periodo completo
e exige o preenchimento de uma lacuna, como um quebra-cabeca.
Em outras palavras, os memes deixam uma “lacuna” emocional que
precisa ser preenchida pelos préprios usudrios, ampliando o poder
de identificacio e empatia. Dessa forma, os memes representam
sentimentos especificos, criando um espaco para que os usudrios

completem a experiéncia com suas proprias vivéncias e emogdes. A
dificuldade em nomear e expressar sentimentos e emo¢des de ma-
neira clara e direta é, portanto, um dos motivos que impulsionam
o sucesso dos memes. Eles preenchem essa necessidade, permitindo
uma comunicacdao emocional mais acessivel.

FIGURAS1, 2 E 3: MEMES.

Fonte: internet

COLONIALIDADE DA AFETIVIDADE

A gestao dos afetos também pode ser colonizada. Muitos “ma-
nuais de cultura” empresariais, por exemplo, buscam uniformizar
comportamentos e crengas. A “colonialidade do poder”, do “ser” e
do “saber” podem ser acompanhadas pela “colonialidade da afeti-
vidade” — uma instrumentalizacio das emocdes em favor de fins
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mercadolégicos e hegemonicos. A descolonizagio do saber deve ser
criativa, critica, reflexiva, disruptiva e configuracional (Ocafia; L6-
pez; Canedo, 2018). A “colonialidade do saber” é fruto da coloniza-
cao das perspectivas cognitivas, dos sentidos, dos imaginarios das
subjetividades. Segundo Quijano, “Todo esse acidentado processo
implicou no longo prazo uma colonizacdo das perspectivas cogni-
tivas, dos modos de produzir ou outorgar sentido aos resultados
da experiéncia material ou intersubjetiva, do imaginario, do uni-
verso de relacdes intersubjetivas do mundo; em suma, da cultura
(Quijano, 2005, p. 111). Modelar as estruturas organizacionais das
empresas do Norte Global pode nos proporcionar “um legado epis-
temoldgico do eurocentrismo que nos impede de compreender o
mundo a partir do préprio mundo em que vivemos e das epistemes
que lhes sdo proéprias” (Porto-Gongalves, 2005, p.4).

E possivel observar de forma concreta como certas normas orga-
nizacionais, ao se disfarcarem de boas praticas culturais, acabam por
reforcar a hegemonia do pequeno grupo dominante. Um exemplo
emblemdtico encontra-se em um manual de conduta de uma gran-
de empresa do setor de marketing. Sua pratica serve como ilustragao
de como manuais de cultura podem colonizar as relacdes de trabalho
sob o disfarce de uma “cultura organizacional de alta performance”.
Destaca-se o ponto [V, que elenca os comportamentos ideais espera-
dos pelos gestores. A primeira orientacdo, descrita com naturalidade,
afirma: “sem reclamacdes”. Aparentemente inofensiva, essa diretriz
carrega implicacdes profundas. Pergunto-me: haveria direitos huma-
nos se nao houvesse reclamacoes? Teriamos saldrio minimo, descan-
so semanal remunerado ou limites 4 jornada de trabalho sem as vozes
que se insurgiram — muitas vezes com risco de vida — contra condi-
¢oes indignas? Em nome da harmonia produtiva, os manuais de cul-
tura podem extinguir o motor da mudanca por direitos dos trabalha-
dores. Tal orientacao pode ser lida como uma tentativa de silenciar os
subalternos, desqualificando qualquer forma de contestacao alegando
ruido improdutivo. Ao deslegitimar a queixa, exclui-se a possibilida-
de de didlogo, ajustamento mutuo e reconhecimento do sofrimento
como elemento legitimo no espaco laboral. Em vez de reconhecer a
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complexidade das rela¢des humanas e o potencial transformador das
emocdes — como propdem abordagens sensiveis como o Corazonar
de Arias (2010) —, recorre-se a uma padroniza¢io emocional que re-
forca o modelo imperialista de gestao.

FORMALIDADES QUE DISTANCIAM:
PERVERSAO E ALUCINACAO

A critica a ciéncia materialista desafia a ideia de que apenas aquilo
que pode ser mensurado empiricamente é real. Essa perspectiva igno-
ra dimensdes subjetivas e simbodlicas da experiéncia humana, como
mitos, afetos e rituais. Ao considerar essas manifestacdes como nio
confidveis ou irracionais, abre-se espaco para o que alguns autores
denominam “alucinacio cientifica” — no qual as imagens fotografi-
cas podem ser aceitas como evidéncia cientifica, mas nao as imagens
oniricas. No ambiente organizacional, isso se traduz na rigidez dos
protocolos e na priorizaciao de métricas sobre emocdes. Reunides for-
mais e ambientes excessivamente controlados tendem a suprimir a
afetividade, criando uma cisio entre corpo e experiéncia subjetiva.
Como afirmam Campbell e Keleman (2001, p. 17), “a experiéncia é
um evento corporificado, e 0 mito, como processo organizador, cria
ordem a partir da experiéncia somdtica”. Dissociar o mito do corpo,
da vida vivida, das experiéncias e da dimensio proprioceptiva da exis-
téncia, é parte da perversdo “cientifica” que retificou o corpo, tanto
quanto desvitalizou o mito e o imaginario.

CONSIDER ACOES FINAIS

O conceito de Corazonar amplia a compreensio da gestio, in-
cluindo dimensdes emocionais, culturais e intuitivas nos processos de
decisio e inovacio. Ao dialogar com Jugaad e com experiéncias prati-
cas, propde-se uma alternativa critica a légica racionalista que ainda
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impera nas organizacdes. No entanto, € preciso atencao a instrumen-
talizacio afetiva e a reproducao de desigualdades. Inovar, portanto,
exige também coragem para sentir e perceber. Pensar em cultura vai
além da formalidade imposta nos rituais corporativos. E necessario
considerar as midias decoloniais, os canais de comunicacao informais
onde as pessoas podem ser completamente sinceras, — meios em que
as autoridades hierdrquicas tém pouco ou nenhum efeito. Estes canais
podem ser desde o café na cozinha, distante dos “lideres”, no trajeto
de 6nibus, onde empregados falam entre si, desabafam e até xingam-
-se. Quais sio os meios de interacio em que os funciondrios mais se
sentem confortdveis para se comunicarem com sinceridade? “La co-
municacién no es solo un proceso de transmision de mensajes, sino
una préctica cultural situada y mediada” (Orozco Gémez, 2017, p. 29).
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Este trabalho analisa o caso da cantora norte-americana Taylor
Swift como um exemplo emblemitico de gestao simbdlica de cri-
se de imagem na cultura pop contemporanea. Nascida em 1989 no
estado da Pensilvania, Taylor Swift lancou seu primeiro idlbum de
estudio em 2006 pela Big Machine Records. Atualmente, a cantora
conta com onze dlbuns inéditos, em que ela participa da producio e
da composicio, além da interpretacdo. Aos 35 anos, Swift se tornou
a primeira biliondria a ter a musica como principal fonte de renda
(America’s Richest Self Made Women, Forbes).

Ao longo de sua carreira, a artista enfrentou uma série de episé-
dios que comprometeram sua reputa¢io publica, sendo um dos mais
marcantes o ocorrido em 2016, quando a artista foi alvo de um lin-
chamento simbélico nas redes sociais ap6s desentendimentos com o
rapper Kanye West e a influenciadora Kim Kardashian. A cantora e
o rapper ja haviam se desentendido em 2009, em que, durante a pre-
miacao da MTV Video Music Awards, West interrompe o discurso de
aceitacdo de Swift apds ganhar o prémio de melhor video feminino.

Nesse contexto, o uso do emoji de cobra para ataci-la tornou-se
viral, configurando uma imagem publica altamente negativa. A can-
tora desativou os comentérios em suas publicacdes no Instagram com
mcurso de Publicidade e Propaganda da UFPR. Pesquisadora do programa

SAPIENS - Observatério do Consumo da UFPR. E-mail: jadeisfer@ufpr.br
2 Doutorando em Comunica¢do do PPGCOM-UFPR. E-mail: rafaelalessandro@yahoo.com

93



o intuito de conter o hate. A resposta estratégica de Swift veio com o
lancamento do dlbum Reputation (2017), no qual a artista reapropria os
signos associados a difamacao e os ressignifica como elementos centrais
de sua nova persona artistica. Por meio de uma anilise qualitativa da
narrativa construida no album, em videoclipes, performances e pecas
promocionais, o estudo evidencia como a cantora mobilizou o imagi-
nério simbdlico para transformar a crise em capital reputacional.

TAYLOR ALISON SWIFT

Taylor Alison Swift nasceu em 1989 no estado da Pensilvania
nos Estados Unidos. Aos quatorze anos decidiu seguir a carreira de
cantora e em 2005 assinou com a gravadora Big Machine Records,
lancando seu primeiro dlbum de estidio em 2006, intitulado Taylor
Swift. Seus trés primeiros albuns tém inspiracdes do estilo country,
ji no quarto, Red (2012), a artista alterna entre o country e o pop,
para finalmente se entregar ao estilo pop em 2014 com seu quinto
album de estddio, 1989.

Em novembro de 2008, a cantora lanca seu segundo album, Fe-
arless. O album estreia na primeira posicao na Billboard 200 Album
Chart, parada que classifica os dlbuns mais vendidos da semana nos
Estados Unidos (Billboard Brasil, 2024). Uma das misicas promo-
cionais do album é You Belong With Me, assim como Love Story e
Fifteen (Swiftipedia, 2025).

FIGURA 1: ALBUM FEARLESS (2008) DE TAYLOR SWIFT

Fonte: ar.inspiredpencil.com
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VIDEO MUSIC AWARDS DE 2009

A renomada premiacao de videoclipes MTV Video Music Awards
premia artistas em diversas categorias desde 1984 (VMA MTYV,
2025). Em 2009, Taylor Swift e Beyoncé concorriam na categoria
de Melhor Video Feminino, com You Belong With Me e Single Ladies
(Put a Ring On It), respectivamente. Era a primeira vez que Swift
performava na premiacio. Com votacao publica pelo site da MTV,
os fas votavam no videoclipe de sua escolha. You Belong With Me
de Swift obtém mais votos e vence a categoria. Com o resultado
divulgado, a cantora sobe ao palco para receber seu prémio, sendo a
primeira artista country a ganhar a estatueta.

FIGURA 2: TAYLOR SWIFT CHEGANDO AO VMA (2009)

Fonte: startrend.net

Durante seu discurso de aceitacdo, o rapper Kanye West sobe
ao palco e a interrompe, alegando que Beyoncé deveria ter ganho o
prémio. A plateia comeca a vaiar, e Swift, com 19 anos na época, se
sente acuada e envergonhada. Apés o intervalo comercial, Taylor
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e Beyoncé se encontram chorando e conversando no backstage da
premiacdao. No mesmo dia, West publica em seu blog uma desculpa
publica as artistas, aceita por Swift. Com apenas trés anos de lan-
camento, a plataforma Twitter se tornou palco para a discussiao en-
tre fas, mobilizando opinides controversas sobre o incidente (Vox,
Constance Grady, 2019).

FIGURA 3: KANYE WEST SOBE AO PALCO DO VMA (2009)

Fonte: ar.inspiredpencil.com
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Tal episédio abre o caminho que tornard Swift uma imagem
publica relevante na cultura pop e, com isso, sua popularidade au-
menta, mas também aumentam os ataques e criticas negativas.

LANCAMENTO DE FAMOUS EM 2016

Em marco de 2016, o rapper Kanye West lanca a musica Famous
acompanhada de um videoclipe. Na musica, o artista referencia o
incidente de 2009, alegando que “fez a Taylor famosa”. No videocli-
pe, é usada uma figura da cantora feita de cera, que se encontra nua
e deitada ao lado do rapper.

FIGURA 4: CLIPE DE FAMOUS DE KANYE WEST (2016)

Fonte: abcnews.go.com

West afirma ter conversado com Swift por telefone a respeito
e que ela havia aprovado o lancamento. No entanto, a artista vem
a publico e explica que ndo sabia da frase misdgina e nem do vi-
deo explicito. Em resposta, a atual esposa de Kanye na época, Kim
Kardashian, libera varios videos do telefonema entre West e Swift,
onde mostra Taylor rindo e aprovando a musica, porém em ne-
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nhum momento é citada a frase “fiz aquela v*adia famosa”, nem a
ideia central do videoclipe. Ataques direcionados a cantora se tor-
nam frequentes nas redes sociais. No Twitter, a hashtag #KimEx-
posedTaylorParty era uma das formas usadas para atacar a artista.
(Vox, Constance Grady, 2019).
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FIGURA 5: EXEMPLO DE POSTAGEM NO TWITTER (2016)

Fonte: hiphopwired.com

Em julho do mesmo ano, Kardashian posta em sua conta no
Twitter uma indireta para Swift, insinuando que a artista era uma
“cobra”. O animal se tornou um simbolo do ataque e difamacdo a
Taylor Swift, em forma de comentérios no Instagram ou respostas
no Twitter (Harpers Bazaar, Erica Gonzales, 2018).
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FIGURA 7: EMOJIS DE COBRA NOS COMENTARIOS DA CONTA DO
INSTAGRAM DE TAYLOR SWIFT (2016)

Fonte: www.pinterest.co.uk

Para conter os ataques em suas redes sociais, a cantora opta por
apagar todas as fotos de sua conta no Instagram e “desaparecer” da
midia. Em 25 de agosto de 2017, quase um ano apés o ocorrido,
Swift retorna do seu hiatus e lanca Look What You Made Me Do,
primeiro single do seu sexto dlbum de estidio, Reputation (Swifti-
pedia, 2025).

reputation @

FIGURA 8: ALBUM REPUTATION DE TAYLOR SWIFT (2017)

Fonte: www.thereflector.ca
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Nessa era musical, a artista torna os signos usados em sua di-
famacio na estética principal para sua persona artistica. O uso do
simbolo da cobra é notado no videoclipe do primeiro single, em
produtos oficiais na loja da cantora (como moletons e anéis) e na
decoracio da turné do album. Em Reputation, Swift tem como ob-
jetivo contar sua histéria com suas préprias palavras e assumir o
controle da sua narrativa.

FIGURA 9: REFERENCIA DE COBRA NO
CLIPE DE LOOK WHAT YOU MADE ME DO (2017)

Fonte: musicfeeds.com.au

TURNE DO ALBUM REPUTATION (2018)

Fonte: www.rollingstone.com
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, é analisado o caso da cantora Taylor Swift
como um exemplo de gestdo simbdlica de crise de imagem publica.
Como visto, o uso do emoji de cobra para ataci-la tornou-se viral
nas redes sociais. No entanto, a artista consegue se reapropriar des-
ses signos e usa-los como elementos centrais de sua nova persona.
O presente estudo evidencia como Swift mobilizou o imaginério
simbdlico popular, transformando a difamacdo e o ataque em ca-
pital reputacional. Por meio de seu sexto album, a cantora utiliza
estratégias de storytelling para criar vinculo com seu publico alvo.
Tal estratégia leva em conta contar sua histéria para se conectar
emocionalmente com o publico, para melhorar o posicionamento
da sua marca (EBAC, 2025).

A pesquisa dialoga com teorias da comunicacio, do branding
pessoal e da cultura mididtica, entendendo a reputaciao como ativo
intangivel e performativo. Conclui-se que o reposicionamento de
Taylor Swift nao apenas reconstruiu sua imagem, mas fortaleceu
sua marca pessoal, revelando estratégias sofisticadas de storytelling
e engajamento afetivo com o publico.
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No cenirio do capitalismo contemporaneo, marcado por intensas
transformacoes culturais, econdémicas e midiaticas, as formas de dis-
tincdao social assumem novos contornos simbdlicos. A ostentacdo
direta e exuberante, outrora associada a marcas visiveis e bens de
luxo escancarados, da lugar a estratégias mais sutis e sofisticadas de
diferenciacio. Nesse contexto, o consumo, a estética e a publicidade
tornam-se ferramentas centrais de construcao de status social, ope-
rando como dispositivos simbodlicos de exclusao e pertencimento.

No presente trabalho, propde-se uma analise das novas mani-
festacdes do privilégio nas sociedades capitalistas tardias, centran-
do-se em fenémenos como o chamado quiet luxury, a valorizacao do
tempo ocioso, a ascensao da estética fitness e o culto a vida saudavel.
Essas praticas, aparentemente banais ou naturais, sio, na verdade,
linguagens de classe que exigem recursos simbolicos, econémicos e
temporais nem sempre acessiveis 2 maioria.

Investigou-se também como o desperdicio, sobretudo em sua
forma performadtica, presente em campanhas publicitarias, se con-
verte em signo de abundancia e distin¢ao. O estudo de caso da tri-
logia Jogos Vorazes (Collins, 2008-2010) é mobilizado como lente
critica para observar como essas logicas aparecem radicalizadas na
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ficcao, oferecendo um espelho distorcido, mas revelador, das engre-
nagens de classe, consumo e poder no presente.

A pesquisa se ancora nos campos da sociologia, dos estudos
culturais e da comunicacio, dialogando com autores como Pierre
Bourdieu e Jean Baudrillard para compreender a reconfiguracio
contemporanea do luxo, agora mais silencioso, simbdlico e perfor-
matico. Em vez de desaparecer, o privilégio se atualiza, tornando-se
cada vez mais dificil de identificar — e, justamente por isso, mais
eficaz em sua funcdo excludente.

CONSUMO COMO MARCADOR SOCIAL

No capitalismo contemporaneo, o consumo transcende a fun-
cdo utilitdria e passa a operar como linguagem simbodlica, consti-
tuindo-se em um dos principais mecanismos de diferenciacio social.
Em consonancia com as formulacdes de Pierre Bourdieu (2007), o
gosto) frequentemente tratado como expressio espontanea de indi-
vidualidade (revela-se condicionado por estruturas sociais que mol-
dam o que é considerado sofisticado, desejavel ou “correto”. Assim,
consumir ndo se limita a possuir: é, sobretudo, significar, comuni-
car pertencimento e reforcar fronteiras sociais.

Essalogica se intensifica na chamada economia simbélica, onde
aabundancia de signos visuais e culturais exige que as elites reinven-
tem continuamente seus codigos de distin¢ao. Nesse cendrio, osten-
tar marcas visiveis ou bens exuberantes torna-se, paradoxalmente,
um gesto vulgar, facilmente imitdvel. Em resposta, ganha destaque
o consumo sofisticado e aparentemente despretensioso: aquele que
depende da capacidade de “ler” os sinais sutis de exclusividade.

Jean Baudrillard (2007) observa que, nessa sociedade de consu-
mo, os objetos valem menos por seu uso e mais pelo que represen-
tam. Uma vitamina de frutas frescas, servida em uma cozinha com
estética minimalista, pode carregar mais valor simbélico do que um
relégio de ouro. A légica é clara: a distin¢dao nio estd no excesso,
mas na opacidade cultural do consumo. Os signos de pertencimento
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tornam-se mais dificeis de decifrar — e, por isso mesmo, mais efica-
zes em sua funcio elitista.

As elites, entdo, movem-se na contramio do consumo massi-
ficado. O prestigio se associa a0 dominio de cédigos estéticos dis-
cretos, a marcas que nao estampam logotipos e a experiéncias que
escapam ao radar popular. O valor no reside no preco, mas na ca-
pacidade de reconhecimento por parte de um publico restrito. Isso
reforca a ideia de que o consumo nio é apenas pratica economica,
mas performance social que depende de capital simbdlico.

Na obra Jogos Vorazes, essa légica se manifesta no contraste en-
tre os distritos e a Capital. Enquanto os primeiros consomem por
necessidade, os segundos consomem por encenacio. O excesso da
elite ficticia de Panem, ainda que grotesco, reflete a teatralidade do
consumo contemporaneo, cuja funcio nio € suprir caréncias, mas
reiterar poder e distinczo.

ESTETICA E DISTINCAO: O QUIET LUXURY

Em meio a banalizaciao da ostentacio e a popularizacao das mar-
cas de luxo por meio da midia e do consumo aspiracional, emerge
uma nova légica de diferenciacio simbdlica: o quiet luxury, ou “luxo
silencioso”. Trata-se de uma estratégia sofisticada de distin¢ao que
rejeita logotipos visiveis, brilhos e extravagancia, preferindo c6di-
gos de exclusividade discretos, acessiveis apenas aqueles dotados de
capital cultural suficiente para reconhecé-los. A sobriedade torna-
-se sinonimo de prestigio.

Essa tendéncia se manifesta em pecas de vestudrio com cortes
precisos, paletas neutras e materiais nobres, muitas vezes assina-
das por marcas como The Row, Loro Piana e Brunello Cucinelli.
Tais produtos custam valores elevados, mas nio exibem simbolos
externos de status, apostando na opacidade simbélica como forma
de distin¢do, ao contrario de marcas como Louis Vuitton, Dolce &
Gabbana e Gucci. O “bom gosto” se torna um campo de reconheci-
mento restrito, no qual o poder estd em saber o que poucos sabem,
e em exibir o que poucos percebem.
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A légica do quiet luxury representa, portanto, uma reconfigura-
¢ao estratégica do capital simbélico: ao invés de buscar visibilidade
ampla, busca-se distin¢do pelo apagamento. Menos é mais, desde
que esse “menos” esteja impregnado de significados acessiveis ape-
nas a um grupo seleto. Em um mercado saturado de signos eviden-
tes, a elite migra para uma estética minimalista que se diferencia
pelo refinamento implicito, e ndo pelo espetaculo.

Esse movimento silencioso €, no entanto, profundamente ex-
cludente. Ao tornar os cddigos de distingao menos evidentes, o quiet
luxury reforca sua funcio elitista ao dificultar seu reconhecimento
por quem esta fora do circulo privilegiado. O prestigio, nesse con-
texto, nao estd mais apenas no objeto, mas na competéncia cultural
para decodifica-lo.

Curiosamente, essa logica contrasta — mas, também, dialoga —
com a estética hiperbdlica da elite da Capital em Jogos Vorazes. Se, na
ficcdo, a distincao se dé pelo excesso visual, no mundo real atual ela
se realiza pela contencio calculada. Ambas, no entanto, cumprem o
mesmo papel: demarcar uma linha simbdlica entre quem pertence
a elite e quem deve permanecer 2 margem dela. Seja pelo excesso
ou pela falta, a estética da distin¢ao continua a operar como instru-
mento de poder.

TEMPO OCIOSO E VIDA SAUDAVEL COMO PRIVILEGIOS

No capitalismo tardio, o tempo, antes associado ao trabalho e a
produtividade, transforma-se em novo marcador de distin¢do. Ter
tempo para si, para desacelerar e investir em cuidados pessoais tornou-
-se um privilégio performatico, cada vez mais valorizado nos circuitos
sociais de prestigio. Esse tempo livre, no entanto, nao representa 6cio
descompromissado, mas sim um espaco altamente disciplinado e pla-
nejado, que demanda investimento material e simbdlico.

Byung-Chul Han (2017), ao refletir sobre a “sociedade do can-
saco”, argumenta que o imperativo contemporaneo é a autogestio
produtiva. A elite, nesse contexto, inverte a légica: ostenta a liber-
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dade de nio estar exausta. Dorme bem, pratica exercicios, se ali-
menta de forma organica e “natural’, frequenta retiros e spas, vive
longe do ritmo frenético das cidades. Essa rotina, idealizada nas re-
des sociais, comunica status por meio daquilo que parece simples,
mas exige tempo, dinheiro e conhecimento.

A vida saudavel, apresentada como escolha pessoal ou estilo de
vida consciente, é na verdade marcada por desigualdades estrutu-
rais. Ter acesso a alimentos frescos, cozinhar diariamente, praticar
exercicios sob orienta¢io especializada, manter uma rotina de sono
e meditacdo, tudo isso demanda recursos que a maioria da popula-
¢do nio possui. Ainda assim, esses habitos sdo promovidos como
ideais universais, reforcando a légica da meritocracia simbélica:
quem nio cuida de si “falha” individualmente, ignorando-se os limi-
tes sociais e materiais envolvidos.

Essa forma de distincio é especialmente eficaz por se disfarcar
de autenticidade. Termos como slow living, wellness e “autocuidado”
escondem a complexa rede de privilégios que os sustenta. Influen-
ciadoras do movimento that girl aesthetic, por exemplo, vendem uma
imagem de rotina perfeita que, na pratica, exige jornada reduzida de
trabalho, ambiente organizado, acesso a terapias e produtos caros,
ou seja, tempo e dinheiro.

Na trilogia Jogos Vorazes, o contraste entre Capital e distritos
explicita esse privilégio do tempo. Enquanto os moradores da Capi-
tal dedicam-se a aparéncia, a estética e ao prazer, os habitantes dos
distritos lutam pela sobrevivéncia. A elite vomita para continuar
comendo; os pobres arriscam suas vidas por migalhas. O controle
do tempo (e da maneira como ele é vivido) revela-se, assim, um
instrumento fundamental de dominacao simbélica.

Viver sem pressa, cuidar do corpo e investir em bem-estar sio
privilégios travestidos de normalidade. A estética da satde e do
tempo livre funciona como mais um recurso de diferenciacio de
classe, onde o supostamente “natural” e “equilibrado” é, na verdade,
produto da escassez seletiva e do excesso acumulado.
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A MODA FITNESSE O CORPO COMO CAPITAL

No contexto atual, o corpo ocupa posicao central como super-
ficie de investimento simbdlico. Ele deixa de ser apenas matéria
biolégica e passa a ser capitalizado enquanto vitrine de disciplina,
autocontrole e acesso a privilégios. A estética fitness representa essa
légica com clareza: é preciso exibir um corpo saudével, tonificado,
funcional e alinhado a padroes que, embora parecam universais, de-
mandam recursos altamente desiguais para serem alcancados.

A moda fitness, nesse cendrio, extrapola a funcionalidade es-
portiva e torna-se linguagem de classe. Leggings de tecidos tecno-
légicos, ténis de alto custo, pecas minimalistas e marcas premium
deixam de ser restritas a academia e se tornam trajes do cotidiano.
Mais do que saude, elas comunicam pertencimento a um estilo de
vida onde o bem-estar é performado continuamente.

A estética atlética se consolida como aspiracional por meio de
celebridades e influenciadoras que exibem corpos esculpidos e ro-
tinas de autocuidado extremo. No entanto, esse ideal exige acesso a
personal trainers, nutricionistas, clinicas estéticas, suplementacio e
tempo livre, elementos frequentemente inacessiveis para a maioria.
Assim, o corpo saudéavel torna-se mais um bem simbdlico: aqui-
lo que parece natural é, na verdade, cuidadosamente produzido e
mantido por estruturas de privilégio.

A légica neoliberal reforca essa narrativa ao tratar o cuidado de
si como responsabilidade individual. Qualquer um poderia “chegar
14” com esforco e disciplina, ignorando as condicdes materiais e so-
ciais que estruturam o acesso aos meios necessarios. A meritocracia
corporal, nesse sentido, despolitiza a estética e transforma desigual-
dade em falha pessoal.

Em Jogos Vorazes, essa dinamica aparece radicalizada: na Ca-
pital, os corpos sao modificados com cores, implantes e exageros
grotescos, esvaziando qualquer funcionalidade e tornando-se pu-
ramente espetaculares. Nos distritos, os corpos sio marcados pela
escassez, pelo trabalho e pela sobrevivéncia. O contraste revela a
légica excludente da aparéncia como capital: enquanto alguns os-
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tentam seus corpos como vitrines de poder, outros sao reduzidos a
instrumentos descartaveis de forca produtiva.

PUBLICIDADE E DESPERDICIO COMO
ENCENACAO DO LUXO

Num mundo assolado por crises economicas, ambientais e hu-
manitdrias, o desperdicio torna-se, paradoxalmente, um simbolo de
poder. Quando planejado e estetizado, ele comunica excesso, desne-
cessidade e dominio sobre os recursos — nio apenas materiais, mas
simbdlicos. O luxo, nesse caso, nio se define mais apenas pelo que
se tem, mas pelo que se pode descartar.

Campanhas publicitarias exploram essa estética com imagens de
alimentos jogados fora, roupas rasgadas propositalmente, cosméticos
escorrendo sobre superficies impecéaveis. Tais encenacdes nao ven-
dem produtos, mas status. O recado é claro: ha tanto que se pode per-
der sem culpa, e s6 uma elite pode viver com essa indiferenca.

Esse tipo de exibicdo do excesso, ainda que desconfortavel, cria
fascinio. Guy Debord (1997), ao pensar a sociedade do espetéculo,
ja apontava como a aparéncia supera a realidade. O desperdicio per-
formado ¢ teatral: seu objetivo nio é utilitirio, mas simbdlico. Ele
reconfigura o luxo como narrativa de dominio de quem néo precisa
calcular, economizar ou reaproveitar.

Em Jogos Vorazes, essa légica aparece de forma grotesca. A Ca-
pital celebra banquetes interminaveis, onde vomitar para seguir
comendo é pratica comum. A comida deixa de ser sustento e torna-
-se instrumento de poder simbdlico, exibido diante de distritos que
passam fome. O desperdicio revela-se, entao, uma das formas mais
violentas de desigualdade: ela nio apenas exibe o que se tem, mas
também o que se pode jogar fora.

Na publicidade atual, a sutileza substitui o grotesco da fic¢do, mas
o mecanismo é o mesmo. Ao transformar o desperdicio em estética,
naturaliza-se a exclusao. Enquanto uns lutam por dignidade basica,
outros constroem distin¢ao por meio da abundancia performada.
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JOGOS VORAZES COMO ESPELHO DISTORCIDO
DA REALIDADE

A trilogia Jogos Vorazes, de Suzanne Collins, constréi uma
distopia em que o privilégio é levado ao extremo: a Capital os-
tenta poder por meio da opuléncia estética, da espetacularizacao
da violéncia e da indiferenca a miséria alheia. Essa ficcao, no en-
tanto, nao projeta um futuro remoto, mas exagera caracteristicas
ja presentes no mundo real — e por isso funciona como lente
critica do presente.

Na obra, a elite vive em funcio da aparéncia, do entretenimen-
to e do consumo excessivo. Seus corpos sdo alterados por modismos
e intervencdes estéticas; sua alimentacio é grotescamente abundan-
te; seu tempo ¢ inteiramente dedicado ao prazer. Enquanto isso,
os distritos vivem sob escassez extrema, submetidos ao trabalho
exaustivo e 2 ameaca constante da fome e da morte.

O reality show dos Jogos Vorazes representa o dpice dessa 16-
gica: uma encenacio violenta da desigualdade transformada em
entretenimento. Jovens sao transformados em heréis efémeros
para logo serem descartados. A narrativa da Capital consome até
mesmo a resisténcia, convertendo dor em espeticulo e subver-
sdo em estética.

A personagem Katniss Everdeen encarna essa ambiguidade.
Mesmo quando tenta resistir, sua imagem é cooptada pelo sistema.
Sua transformacio em “Garota em Chamas” é um exemplo de como
a estética da rebeldia pode ser transformada em ferramenta de con-
trole simbolico. A critica que a obra formula, assim, é contundente:
nao ha espaco fora do jogo — o espeticulo assimila tudo.

Jogos Vorazes, portanto, funciona como espelho distorcido,
mas preciso, de nossa realidade. As estratégias de distin¢ao anali-
sadas ao longo deste texto (o consumo simbélico, o tempo ocioso,
o culto ao corpo, o desperdicio) encontram ressonancia direta na
estrutura social de Panem. A diferenca estd no grau de teatralida-
de, nao na légica.
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CONSIDERACOES FINAIS

As dinamicas de distincao social no capitalismo contemporineo
nio desapareceram — elas apenas se tornaram mais sutis, simboélicas
e performaticas. O privilégio atual nao grita: ele sussurra por meio
de cédigos opacos como o quiet luxury, a estética do bem-estar, o
culto a produtividade saudavel e o luxo do desperdicio.

Essas praticas ndo apenas refletem desigualdades estruturais, mas
as reforcam, travestidas de escolhas pessoais ou autenticidade. O con-
sumo se converte em campo de disputa simbélica onde o que se con-
some (e, sobretudo, como se consome) comunica pertencimento ou
exclusdo. A estética, o tempo e o0 corpo se tornam capitais sociais cuja
acumula¢io depende de uma base material altamente desigual.

Ao recorrer a ficcdo de Jogos Vorazes, este trabalho evidencia
como a distopia serve de lente analitica para o presente. A opuléncia
da Capital, embora caricatural, permite perceber com mais clareza
os mecanismos cotidianos de exclusdo que, em nossa realidade, se
camuflam sob a aparéncia do gosto refinado, da vida equilibrada ou
da liberdade de escolha.

Em suma, a analise proposta aqui busca desnaturalizar o discur-
so da neutralidade estética e do consumo consciente, revelando-os
como estratégias sofisticadas de manutencdo das hierarquias sociais.
Ao contririo do que sugerem as aparéncias, o jogo continua e seus
vencedores seguem sendo aqueles que detém tempo, recursos e lin-
guagem para performar o privilégio.
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A adolescéncia e a juventude siao fases marcadas por transforma-
¢30 no corpo, nas emocdes e na sociabilidade. Cada vez mais, ao
observar os jovens da atualidade, percebe-se que dedicam parte de
seus tempos imersos nas redes sociais. No entanto, essa realidade
nem sempre foi assim. Em contextos anteriores sem equipamen-
tos eletronicos de tao facil acesso, os jovens buscavam se conectar
por meios impressos, como por exemplo, revistas segmentadas, nas
quais encontravam e encontram conexdes que contribuem para a
formacao de sua identidade. Um bom exemplo é a Revista Capricho,
presente em varias geracdes do publico feminino.

Lancada em junho de 1952 pelo grupo editorial Abril, a Revista
Capricho possui mais de 70 anos de histéria, sendo a primeira re-
vista feminina do Brasil. Na época, seu maior diferencial era a publi-
cacdo de cinenovelas completas. Mesmo com o passar dos anos e as
diversas mudancas sociopoliticas, a Capricho se manteve presente
no mercado e, principalmente, no corac¢io das jovens meninas. As
m Relagdes Publicas pela Universidade Estadual de Londrina. E-mail:
julianafugimoto25@gmail.com
2 Bacharel em Relagbes Publicas pela Universidade Estadual de Londrina. E-mail:
carolchioderoli@gmail.com.

3 Doutora em Educagdo pela UFPR Universidade Federal do Parana e Coordenadora do curso
de Relagdes Publicas na Universidade Estadual de Londrina. E-mail: iris@uel.br
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cinenovelas deram espaco para reportagens sobre moda, comporta-
mento, relacionamento e sexo.

Quais estratégias a Revista Capricho utilizava para se conectar
com o seu publico de jovens leitoras? Por que as garotas se identifi-
cavam tanto com este periddico? A partir desses questionamentos,
buscamos investigar as estratégias que o veiculo utilizava para se
aproximar do publico leitor.

COMUNICACAO E CULTURA

A comunicacido, enquanto processo social, é profundamente
influenciada pela cultura, que por sua vez é entendida pelo autor
Geertz (apud Marchiori, 2006, p. 60), como um “sistema de concep-
coes expressas herdadas em formas simbdlicas por meio das quais o
homem comunica, perpetua e desenvolve seu conhecimento sobre
atitudes para a vida”, ou seja, a cultura é vista como uma forma de
determinar sentidos ou significados para o contexto em que se esta
inserido, sendo moldada pelo cendrio de cada grupo.

Ela é concebida pela necessidade dos individuos de atribuirem
sentido a0 mundo, sendo influenciada pelo ambiente em que es-
tao inseridas e pelas relacdes sociais, se caracterizando simultanea-
mente como um sistema que estrutura a compreensao coletiva e um
processo dinamico, continuamente construido e reconstruido pela
acao humana. Sackmann expde que:

Cultura ou civilizacio, tomadas no seu amplo sentido etnogra-
fico, é aquele todo complexo que inclui conhecimento, crenca,
arte, moral, lei, costume e qualquer outra capacidade de ha-
bitos adquiridos pelo homem enquanto membro da sociedade
(Sackmann, 1991, p. 8, apud Marchiori, 2008, p. 64- 65).

Marchiori (2008, p. 73) complementa que todas as praticas so-
ciais tém a possibilidade de serem investigadas a partir de um ponto
de vista cultural, visto que, utilizam as perspectivas individuais para
identificar aspectos que possuam significados. Dessa forma, para
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compreender os conceitos de cultura, é necessario observar cada
um deles estabelecendo uma relacio com a estrutura social e con-
texto histérico em que estdo inseridos, j4 que ela nao é totalmente
independente e, a0 mesmo tempo que influencia o contexto, tam-
bém depende dele para sua existéncia.

A globalizacio, também exerce um papel fundamental nesse ce-
nario. Sendo referente “a crescente interligacdo e interdependéncia
entre Estados, organizacdes e individuos do mundo inteiro, ndo sé
na esfera das relacdes econdmicas, mas também ao nivel da intera-
¢lo social e politica (Figueiredo, 2009, p. 33).

Neste cendrio, o papel da comunica¢io se destaca, principal-
mente no contexto de um sistema de mediacio, caracterizado por
Jesus Martin-Barbero (2004) como “media¢des comunicacionais da
cultura”. Assim, “os sistemas de interconexio em rede implicam em
uma diluicao das fronteiras entre informacio e entretenimento, en-
tre consumo e producido de contetdos, entre recepcdo e emissiao de
mensagens” (Barros, 2013, p.19).

A partir dessas colocacdes, é possivel observar a Revista Capri-
cho, como um exemplo claro de um veiculo mididtico onde a inter-
culturalidade se manifesta, especialmente ao incorporar referéncias
estrangeiras em seus contetudos. Se tratando de um didlogo cons-
tante entre duas culturas. A publicacio frequentemente traz expres-
soes e girias, como “BFFS™, “It Girls™ e “looks™, além de trazer ten-
déncias globais e destacar celebridades internacionais.

RELACIONAMENTO COM O PUBLICO JOVEM

A comunicacio, nesse contexto cultural, é entendida como es-
sencial a vida em sociedade. A partir deste fato, ao estarem inseridas

* Sigla em inglés para Best Friends Forever, que significa “Melhores Amigos Para Sempre”.
Termo encontrado na pagina 19 da edi¢do n® 1145

5 Termo usado para designar mulheres jovens que ditam tendéncias na moda, comportamento
e estilo, tornando-se referéncia em determinados contextos sociais. Pode ser encontrado na
pagina 59 da edicdo n® 1146.

¢ Palavra de origem inglesa que significa “visual” ou “aparéncia”, usada para descrever
combinagdes de roupas e acessorios em um estilo especifico. Termo encontrado na pagina
60 da edigdo n® 1146.
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em diversas relacdes sociais, as organizacdes e marcas sao influen-
ciadas pela sociedade, cultura e suas dinamicas comunicacionais, ao
mesmo tempo em que exercem influéncia sobre ela, consolidando-
-se como agentes e participantes sociais.

Como consequéncia desta interdependéncia, as organiza¢des
estdo sujeitas a criacdo de relacionamentos com os seus diferentes
publicos. Ao se tratar da satisfacdo plena com essas redes relacio-
nais, ela s6 é alcancada quando estas sio construidas colocando sob
perspectiva os interesses das partes, visto que cada publico possui
particularidades que necessitam da administracio estratégica e pla-
nejada dos relacionamentos. Segundo James Grunig (2009, p. 63)
“os publicos influenciam a capacidade da organizacio para alcancar
seus objetivos e esperam que as organizacdes os auxiliem a alcancar
seus proprios objetivos”.

Quando se direciona o olhar sobre cada tipo de publico encon-
tram-se particularidades referentes a diversos fatores, sendo a idade
o foco da discussio deste topico. O relacionamento com publicos
jovens envolve entender uma fase crucial de desenvolvimento: a
busca por personalidade e o desejo de pertencer a um grupo. Nes-
sa fase, os jovens estdo em busca de objetos e simbolos que possu-
am significados capazes de refletir quem siao ou quem desejam ser.
Dessa forma, “[o adolescente] vivencia uma etapa da vida na qual
predomina a busca de si mesmo(a), ou de sua identidade” (De Paula
Menezes, 2009, p. 62).

Posto que o individuo ja nasce inserido em repertérios culturais
e sociais que permeiam a sua identidade, e durante a fase da adoles-
céncia buscam novas simbologias para se posicionarem e refirma-
rem ao mundo, a sociedade de consumo apropria-se desse contexto,
transformando-o em um simbolo méaximo que a representa. Kehl
(2007) aponta que, os jovens passaram a ser idealizados como ico-
nes de beleza, desejo e vitalidade, associados a um imaginério de
liberdade e infinitas possibilidades.

Groppo (2010) ainda observa que suas habilidades de criar uni-
versos proprios, contrastando com regras tradicionais, faz com que
o interesse da industria cultural seja despertado. Nesse contexto, a
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sociedade de consumo aproveita a fase de formacao da identidade dos
jovens, marcada pela busca de identificacdo, para oferecer simbolos
que ajudam na construcdo da sensa¢io de pertencimento ao grupo.

O FEMININO SIMBOLICO: ARQUETIPOS E SIGNIFICADOS

Na psicologia analitica de Carl Gustav Jung (2002) o arquétipo
€ um conceito que se refere a padroes universais de comportamen-
to, sentimentos e ideias que residem no inconsciente coletivo, uma
camada profunda e compartilhada da psique humana. Eles apare-
cem em mitos, contos de fadas, sonhos, e em simbolos culturais,
refletindo temas recorrentes da existéncia humana. Esses, de certa
forma, sio comuns a todos, mas se manifestam de maneiras Gnicas
em cada individuo, influenciando profundamente a personalidade e
as motivacoes.

Os arquétipos funcionam como formas de identifica¢do, apro-
Xximacdo e conexdao pois ao utiliza-los, as marcas conseguem esta-
belecer uma relacao mais préxima e significativa com seu publico,
permitindo que ele se reconheca dentro da narrativa trazida pela
organizacio. Nesse sentido, Molari (2019) apresenta este conceito
diretamente ao recorte do publico feminino:

Os arquétipos femininos sio usados na publicidade com o in-
tuito de estabelecer no subconsciente dos individuos um in-
ventario perceptual da marca que seja acessado no momento
do consumo. O processo de identificacio do consumidor com
o produto promove a assimilacio de conceitos as caracteristi-
cas do personagem na publicidade, o que, consequentemente,
estabelece um inconsciente social sobre a figura ali representa-
da (Molari, 2019, p. 390).

Para Sal Randazzo (1996), os arquétipos da “Grande Mae, Don-
zela e Guerreira” representam diferentes manifestacdes da femini-
lidade. De maneira que, “a Grande Mae é uma imagem feminina
universal que mostra a mulher como eterno ventre e eterna pro-
vedora” (Randazzo, 1996, p.103). A Donzela, também conhecida
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como Musa, se dd como um ser relacionado com a sedu¢ao, ao char-
me e a beleza. Exemplos deste arquétipo podem ser encontrados
nas musas, nas fadas e nas jovens virgens da literatura” (Randazzo,
1996, p. 115).

O arquétipo da Guerreira, também conhecida como Heroina,
simboliza a forca, determinacio e superacio. Esta figura reflete os
aspectos de uma mulher resiliente, que enfrenta desafios com cora-
gem e proposito.

CONSTRUCAO DO FEMININO: CONSIDER ACOES SOBRE A
PRESENCA DE ARQUETIPOS NA CAPRICHO

Embasada em uma andlise de conteudo, selecionamos para o
presente trabalho uma amostra composta por 18 revistas, de pu-
blicacio entre janeiro de 2012 a fevereiro de 2013. Destas revistas,
foram selecionadas 4 matérias que despertaram interesse em rela-
¢lo aos arquétipos femininos estudados por Randazzo (1996). Para
compor um corpus documental coeso, foram selecionadas edi¢oes
do mesmo periodo, todas do ano de 2012 A analise considerou a
presenca de elementos textuais e visuais, como imagens e titulos.

Matéria 1: Leis silenciosas da atracdo - Em primeira anélise,
o titulo ja revela a mensagem da matéria de ensinar a atracio e rela-
cionamento para meninas por meio de 6 dicas, despertando a moti-
vac¢ao de ser uma mulher conquistadora e irresistivel para o desejo
masculino. A cor roxa, usada no editorial, reforca a ideia da mulher
fatal e sedutora, de acordo com a obra Psicologia das Cores, de Eva
Heller (2014) . As dicas da matéria incentivam comportamentos
de mistério e autoconfianca como formas de conquistar o interes-
se masculino. Além disso, reforcando valores de beleza. Posto isto,
percebe-se a predominancia do arquétipo da Donzela, dentro de sua
dinamica de Bela e de Mulher fatal.

Matéria 2: Vocé s6 que melhor - Este material traz dicas de
como transformar aspectos da personalidade que sdo considerados
‘n3o tdo positivos’ e insegurancas em qualidades, mostrando ma-
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neiras de ressignificd-los. Visualmente, as poses das modelos, com
sorrisos e posturas confiantes, simbolizam superacio e avanco, re-
forcando a imagem de vitéria sobre insegurancas. Portanto, a ma-
téria desperta o arquétipo da Guerreira como inspiracio e motor
de desenvolvimento pessoal. No entanto, ainda carrega tracos da
Donzela, ligados a estética e busca por aprovacio.

Matéria 3: Cadé meu amor? - Presente na categoria “roman-
ce”, este editorial busca atuar como um mapa para encontrar a “cara”
perfeito que ird preencher o espaco no coracdo da garota. A predo-
minancia de tons de rosa transmite uma atmosfera romantica, femi-
nina e delicada. Segundo Heller (2014), essa cor simboliza dogura e
sentimento. O arquétipo da Donzela, justamente caracterizado pelo
desejo é predominante nesta secio.

Matéria 4: Acredite em vocé? — A matéria da categoria “ins-
piracdo” reune 19 frases empoderadoras, como “Vocé é a heroina do
seu proprio filme”, atuando como um guia de autoconfianca para as
leitoras. Elementos graficos, como passaros, simbolizam liberdade
e remetem a superacao de insegurancas e imposicdes sociais. A nar-
rativa incentiva a busca pela autenticidade e posiciona Mari Moon,
que estampa a matéria, como representacio da Guerreira moderna.
Seu estilo despojado e auténtico contrasta com figuras femininas
mais tradicionais, reforcando o arquétipo de forca e independéncia.
Assim, a matéria ativa o arquétipo da Guerreira.

CONSIDER ACOES FINAIS

Jovens leitoras se identificam com a Revista Capricho porque
ela utiliza estratégias que dialogam diretamente com o interesse e
as aspiragoes delas, ao passo que, aborda temas relevantes para a
fase da adolescéncia, como beleza, moda e autoestima. Dessa for-
ma, a revista conversa com o publico falando sobre suas dores, se
colocando sob a mesma perspectiva e oferecendo os caminhos para
a resolucio desses problemas. Assim, cria-se um espaco no qual as
leitoras se sentem compreendidas e representadas. A Capricho se
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torna uma amiga e fonte de inspira¢io, colocando a identificacio
como fundamento para o desenvolvimento de sua comunicacio.

Foi possivel também observar que, ao utilizar a estratégia dos
arquétipos femininos, a revista procura se aproximar das leitoras,
sendo que os diferentes arquétipos apresentados podem demons-
trar a tentativa de conexido com perfis distintos de leitoras, bem
como para acompanhar as diferencas mudancas sociais de percep-
¢ao sobre ser mulher ao longo do tempo.

Através da anilise foi possivel atingir as expectativas do estu-
do, pois conseguimos identificar, de maneira clara, os elementos
estratégicos que permitiram a revista Capricho consolidar seu re-
lacionamento com o seu publico, sendo o uso de arquétipos um dos
principais recursos empregados. Nesta etapa, foi possivel visuali-
zar uma predominancia dos arquétipos da Donzela e da Guerreira.
Apesar disso, mesmo nas matérias que buscam dinamizar e utilizar
o arquétipo feminino da Guerreira, é possivel encontrar tracos do
arquétipo relacionado a elementos de beleza e romantismo.

Dessa forma, é possivel concluir que o arquétipo mais explora-
do pela revista é o da Donzela. A auséncia do arquétipo da Grande-
-Mae foi outro aspecto observado. Essa auséncia pode ser explicada
pelo publico-alvo da revista durante o periodo analisado, composto
por meninas jovens. No entanto, é valido considerar que, caso essa
andlise fosse realizada nas décadas de 1950 e 1960, esse arquétipo
poderia estar presente. Esses dados demonstram que os arquétipos
trabalhados nas publicacoes editoriais nio sio estiticos, mas sim
moldados conforme o perfil do publico.
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A formulacio das politicas culturais no Brasil tem origem na criacio
do Conselho Federal de Cultura, em 1968, e percorre uma trajeté-
ria que culmina nos marcos legais recentes representados pelas Leis
Aldir Blanc (PNAB) e Paulo Gustavo (LPG), fundamentais para en-
frentar os efeitos da pandemia da Covid-19 no setor cultural.

Ambas as leis se consolidaram como estratégias emergenciais e
estruturantes, promovendo a democratizaciao do acesso aos recursos
publicos e fortalecendo as expressdes culturais em diferentes terri-
torios do pais. Em 2024, o setor cultural representou cerca de 3% do
PIB brasileiro, totalizando aproximadamente R$ 351 bilhoes de um
total de R$ 11,7 trilhdes. Nesse cendrio, a LPG correspondeu a 1,08%
desse PIB cultural, enquanto a PNAB prevé um investimento de R$ 5
bilhdes nos primeiros ciclos, o equivalente a cerca de 1,42% (MINC,
2023;2024). A LPG, regulamentada em 2023, destinou R$ 3,8 bilhdes
ao setor cultural — R$ 2 bilhoes para estados e o Distrito Federal, e R$
1,8 bilhdo para os municipios —, com foco na recuperacio das ativida-
des culturais afetadas pela pandemia (MINC, 2024).

Ja a PNAB, tornada politica permanente em 2025, assegura re-
passes anuais para fomentar a cultura local, incluindo festas popu-

lares, manutencio de espacos, aquisi¢ao de bens culturais e apoio a
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agentes culturais. Estima-se que, inicialmente, a lei movimente R$
15 bilhdes em investimentos (MINC, 2023). Os dados do Painel de
Execucio da PNAB (2023/2024) evidenciam a importancia da politi-
ca: apenas nos estados de Mato Grosso (MT) e Minas Gerais (MG), o
investimento ultrapassou R$ 347,25 milhdes (MINC, 2025).

Em MT, foram destinados R$ 52,41 milhdes, distribuidos entre
o governo estadual e os 142 municipios. Ja em MG, o total repas-
sado foi de R$ 294,84 milhoes, dos quais R$ 158,78 milhdes foram
direcionados aos municipios. E nesse contexto que se insere o pro-
jeto de formacao de agentes culturais no interior de Mato Grosso,
financiado com recursos da LPG em nivel estadual. O projeto, com
metodologias hibridas (a distancia e presenciais), promove capaci-
tacao técnica e critica com foco em diversidade, inovacio e inclusio
social, voltado a publicos historicamente marginalizados, como mu-
lheres, pessoas negras, LGBTQIAPN+ e pessoas com deficiéncia.

A proposta articula os principios da educa¢io popular e trans-
formadora, como propdem autores como Brandio e Moran, bus-
cando concretizar os objetivos das leis de incentivo a cultura: o
protagonismo e a dinamizac¢io cultural nos territérios periféricos,
demonstrando também os desafios inerentes a esse processo.

REFERENCIAL TEORICO

As leis de incentivo a cultura visam estimular o apoio de pes-
soas fisicas e juridicas a projetos culturais em diferentes escalas, por
meio de beneficios fiscais. Além disso, o governo amplia o fomento
por meio de editais publicos e recursos destinados a pesquisa acadé-
mica e cultural (IFGO,2024).

Assim, o setor cultural nao depende apenas das leis de incenti-
vo, mas também de financiamentos diversos. Uma legislacio eficaz
deve ir além de barreiras comerciais, promovendo a producao local
e facilitando sua circulacio. Nesse cendrio, tanto grandes industrias
culturais quanto iniciativas independentes sdo essenciais para ga-
rantir a diversidade cultural (IFGO, 2024).
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A diversidade cultural reflete-se nas diferentes tradicoes e prati-
cas sociais, revelando que a cultura é inerente ao ser humano e base
para compreender os marcadores sociais da diferenca (IFGO, 2025).

No cenirio globalizado e tecnoldgico, as interacdes culturais se
intensificam, promovendo o intercambio e o hibridismo cultural.
Valorizar essas expressdes é essencial, pois representam constru-
¢oes historicas. A identidade cultural destaca as distin¢des entre in-
dividuos e grupos, associando-se ao sentimento de pertencimento e
a identificacao com um coletivo (IFGO, 2025).

Sob essa oOtica, podemos destacar dois autores relevantes: um
é professor de Comunica¢io da USP (Universidade de Sio Paulo),
com foco em projetos inovadores na educa¢io, metodologias ativas
e tecnologias digitais; o outro é psic6logo, mestre em Antropologia
pela Universidade de Brasilia (1974) e doutor em Ciéncias Sociais
pela USP (1980), com forte atuacdo na educacio popular.

Carlos Rodrigues Branddo entende que a educacio é uma “ma-
nifestacdo do estilo de vida dos grupos sociais, recriada como ex-
pressdo cultural dentro da sociedade” (Brandio, 2013, p. 10-11).
Para ele, a educacdo é uma “pritica tedrica, a0 mesmo tempo anali-
tica e inovadora, fundamentada em bases culturais profundas, subs-
tanciais e coletivamente construidas” (Brandio et al., 2010, p. 7).

Nesse sentido, defende-se uma educacio que acolhe e valoriza
as diferencas pessoais e culturais, reconhecendo nelas uma riqueza
que permite um didlogo auténtico com a diversidade, partindo das
vivéncias mais proximas a nés (Brandio et al., 2010). “Essa concep-
¢dao promove uma formacio voltada a criacio de individuos-do-ser,
e ndo apenas agentes-do-ter” (Brandio et al,, 2010, p. 10).

Conceitos e praticas educacionais inovadoras buscam adaptar
o ensino as demandas da sociedade contemporanea e as transfor-
macoes digitais. Moran destaca a importancia da colaboracio entre
alunos e professores, do uso criativo da tecnologia e da promoc¢io
de uma aprendizagem ativa e significativa.

A inovacido depende da prépria educacio, que torna o processo
de ensino-aprendizagem mais flexivel, integrado e empreendedor
(Moran, 2013). Seus pilares incluem conhecimento integrador, de-
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senvolvimento da autoestima, autoconhecimento, empreendedo-
rismo e cidadania, fortalecendo um ensino mais dinamico e trans-
formador (Moran, 2013; Brandao, 2010).

Segundo Moran (2013), o conhecimento é uma jornada de des-
cobertas que vai além da simples aquisi¢cdo de informacdes, exigin-
do sabedoria, integracio e compreensio profunda da realidade. Esse
processo ocorre por meio de intera¢des internas e externas, media-
do pela educacio (Moran, 2013).

A pedagogia da incerteza propde que o educador nio apenas
transmita certezas, mas desafie os alunos com situacdes abertas a
multiplas respostas. Assim, é essencial transitar entre certeza e in-
certeza, ordem e desordem, para preparar os estudantes para um
mundo em constante transformacdo (Moran, 2013).

Nesse cendrio, as tecnologias tém papel central ao ampliar o
acesso a informacio, facilitar a intera¢do e personalizar a aprendi-
zagem (Moran, 2013).

METODOLOGIA

Este trabalho cientifico analisa um curso de formacao de Agen-
te Cultural no interior de Mato Grosso sob a 6tica da educacio, ino-
vacao e cultura, avaliando seus resultados e impactos. A metodolo-
gia qualitativa (Marconi; Lakatos, 2003) [consiste em um estudo de
caso do projeto TIC SECEL 2024/1633 (Edital Identidades - LPG/
MT)]. A pesquisa utiliza analise documental de editais (PNAB, MG,
MT), entrevistas e observacio participante, esta tltima baseada na
vivéncia de mais de 10 anos do autor como proponente e pareceris-
ta de projetos culturais voltados a publicos marginalizados (negros,

pardos, LGBTQIAPN+).
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RESULTADOS E DISCUSSOES: A ANALISE DOS EDITAIS
DAS SECRETARIAS DE CULTURA DOS ESTADOS DE MT
(SECEL) E MG (SECULT)

As acdes da LPG e da PNAB contemplaram diversas frentes
culturais, como Pontos e Pontdes de Cultura, circulacio de espeta-
culos, mostras e festivais, bolsas artisticas, projetos culturais e pre-
miacoes de trajetérias. Os beneficiarios foram pessoas fisicas, juri-
dicas, coletivos formais e informais, agentes culturais, promotores
e organizacdes sem fins lucrativos (ONGs).

Ambas as politicas reservaram vagas para pessoas negras (pre-
tas e pardas), indigenas e com deficiéncia — cerca de 25% dos re-
cursos para pessoas negras ou pardas, 10% para indigenas e 5% para
pessoas com deficiéncia —, além de reservar até 30% das vagas para
coletivos ligados a cultura popular, tradicional e minorias.

Na PNAB de Minas Gerais (SECULT), foram destinados R$
130 milhoes a 4.215 projetos culturais, distribuidos em modalidades
como premiacido, producio, capacitacio, circulacio, manutencio,
bolsas e desenvolvimento de projetos.

Destacam-se o edital “Raizes de Minas”, que premiou 2.114 tra-
jetérias culturais com valores entre R$ 10 mil e R$ 50 mil, e os
editais de Pontos e Pontdes de Cultura, com 291 projetos e média
de até R$ 216,8 mil por iniciativa. A formacao cultural apoiou 174
propostas, e a producao artistica, 286 projetos, abrangendo também
literatura, moda, jogos, festivais, circulacao e bolsas de pesquisa.
Apesar da abrangéncia, os editais enfrentaram criticas por atrasos,
falta de transparéncia e pareceres genéricos.

A anilise dos editais da PNAB em Mato Grosso (2024-2025)
aponta um investimento aproximado de R$ 19 milhdes em 234 va-
gas (9 editais), distribuidas entre formacio, premiacio, producio
cultural, economia criativa, literatura, patrimonio e bibliotecas
(conforme tabela 1). Além de uma reserva de 60% das vagas para
proponentes do interior, visando maior descentraliza¢io territorial.

No entanto, problemas semelhantes aos de MG foram relata-
dos, como instabilidade nos prazos e falta de pareceres detalhados,
dificultando a andlise e recursos pelos proponentes.
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Edital

N° de Vagas/Projetos

Valor Total / Individual

Area de Foco

Edital 18/2024 (Viver Cultura)

100 vagas

R% 7.3 milhdes (RS 73 mil por vaga)

Iniciativas culturais diversas e comunitarias

Edital 17/2024 (MT Criativo)

53 vagas

Entre R$ 35 mil e R 300 mil

Economia Criativa

Edital 23/2024 23 projetos Entre R 50 Mil e 100 mil Games e Cineclubes
Editais 13/2024 e 022025 13 vagas Entre R 100 mil & 1,5 milhdo Patrimdnio
Edital 1412024 1vaga R§ 1,055 milho Formacéio em Bibliotecas

Editais 152024 ¢ 162024

20 vagas

Entre R$ 25mil e 80 mil

Literatura e Premiacdo Artistica

Editais 24/2024 e 26/2024

24 vagas

Entre R 120 mil a R$ 488 mil

Rede de Pontos e Pontdo de Cultura

TABELA 1: EDITAIS DO PNAB MT PUBLICADOS
ATE A ANALISE DA PESQUISA
Fonte: SECEL/MT (2024)

A anilise dos editais da PNAB em Mato Grosso demonstra uma
estratégia de investimento cultural abrangente e diversificada, que
equilibra de forma inteligente a distribui¢ao dos recursos. A politi-
ca combina a ampla capilaridade de editais com muitos projetos de
menor valor, como o “Viver Cultura”, com investimentos estrutu-
rantes e de altissimo valor concentrados em areas estratégicas como
Patrimonio e a formacao para a rede de Bibliotecas.

Simultaneamente, o estado fomenta setores inovadores como
games e a economia criativa, fortalece redes colaborativas como os
Pontos de Cultura e apoia diretamente a producio de artistas e es-
critores, configurando uma abordagem completa que busca atender
as multiplas necessidades e escalas de todo o ecossistema cultural.

Enquanto MG concentrou seus investimentos em agoes estru-
turantes, como Pontos e Pontdes, bolsas culturais, manutencio de
grupos com valores entre R$ 12,5 mil e R$ 110 mil e ampla oferta
de vagas, MT adotou uma abordagem mais tematica e segmentada,
priorizando projetos de pequeno e médio porte, com maior investi-
mento médio por vaga (entre R$ 25 mil e R$ 120 mil), porém com
menor numero de contemplados.

MG priorizou a manutencao e consolidacio de redes culturais,
enquanto MT investiu na diversificacio de editais, formacao técni-
ca e inovacdo na economia criativa. Essas diferencas indicam perfis
distintos: MG voltada a continuidade institucional; MT a ampliacao
do acesso e experimentacio cultural.
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Na execucio da LPG em Mato Grosso, mais de 336 projetos
foram apoiados em 15 editais, com destaque para o Edital Identi-
dades, que contemplou 61 iniciativas com mais de R$ 3 milhoes,
reforcando o compromisso com a diversidade cultural. O estado de
MT e municipios receberam mais de R$ 66,5 milhdes, com prazo de
execucao até 31 de dezembro de 2024.

Em Guaranta do Norte-MT, a exemplo, o periodo de elei¢iao da
gestao municipal levou a n3o execucio total dos recursos, cerca de
25,57%, em torno de 60 mil reais, sem contar as aplicacdes financei-
ras foram devolvidos ao governo federal, ilustrando como decisoes
e cenas politicas locais impactam a aplicacdo das politicas culturais.

Foram observadas fragilidades na transparéncia e devolutiva
avaliativa da LGP MT, visto que, a auséncia dos pareceres dos avalia-
dores dificultou o entendimento dos critérios e limitou a possibilida-
de de recursos, conforme relato de uma agente cultural participante.

Aqui no estado de MT, eu pedi um feedback, eu queria ver um
projeto que ficou selecionado na udltima vaga, de 6 vagas, e eu
queria saber exatamente o que eu errei para poder melhorar
os proximos, onde estariam os pontos fracos, eles nao dao esse
feedback, mandei o Email ano passado e estou esperando até
hoje “informacio verbal” (Dados da Pesquisa, 2025).

A implementacio da LPG e PNAB em MT representou um
avanco ao garantir acesso a recursos e fortalecer politicas publicas
voltadas a valorizacio dos saberes locais e a formacio de agentes
culturais comprometidos com a diversidade. Essas politicas adotam
formatos simplificados de execucio, exigindo apenas a comprova-
¢do da realizacio do objeto, o que proporciona maior flexibilidade
nas acoes culturais.

Para concluir esta andlise, é relevante destacar a observacio do
professor Mario Piragibe - PhD em Drama, doutor em Teatro e do-
cente no Instituto de Artes da Universidade Federal de Uberlandia
- a respeito da sustentabilidade desses tipos de editais em uma aula
do curso de agente cultural.
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Podemos pensar o projeto desses editais como um capital ini-
cial, é uma coisa que vejo acontecer muito, mas nio podemos
responsabilizar somente o produtor cultural, as vezes tem a ver
com a mentalidade do ente publico que promove o tipo de fo-
mento. Infelizmente, nosso amado pais estd muito atrasado no
que diz respeito a pratica da politica cultural, nos semindrios e
congressos estd todo mundo falando 14 em cima, mas a praticas
que a gente Vé nas secretarias, nos governos, nos programas de
cultura, nas politicas implementadas de cultura, s3o muito arcai-
cas. As vezes acontece isso, vocé recebe uma verba para execu-
tar um determinado projeto, mas esse projeto nao tem previsio
de sustentabilidade, ndo tem plano de sobrevivéncia, para além
da verba oferecida pelo préprio edital. Precisamos criar meios,
compartilhados, um pouco do produtor, um pouco da socieda-
de civil, um pouco de sistemas associados, um pouco do poder
publico. Como é que mais que um sistema de transferéncia di-
reta de verba para realizacdo de projetos de cultura, a gente ndo
consegue investir também em ambientes culturais potentes, em
equipamentos culturais, em plano de a¢des continuadas em cul-
tura. “informacio verbal” (Dados da Pesquisa, 2025)

O PROJETO DE FORMACAO DE AGENTES CULTURAIS
NO INTERIOR DE MT

O projeto, financiado pela LPG por meio do edital Identidades
(categoria LGBTQIAPNAP+), visa formar agentes culturais com
base em epistemologias da educacao popular e inovacio tecnolé-
gica, inspiradas em autores como Brandio, Moran e Afonso. De-
senvolvido pela empresa Vieira de Jesus, sediada em Guaranta do
Norte-MT, o projeto inclui um curso a distancia, composto por sete
aulas, e quatro eventos presenciais intitulados “Summit Cultural”.
Esses encontros serdo realizados nas cidades de Alta Floresta, Gua-
ranta do Norte, Matupa e Sinop.

O curso abrange temas como gestao e planejamento cultural,
analise e inscricao de projetos, inovaciao, empreendedorismo, cria-
tividade, diversidade e inclusdo, além da pratica do agenciamento
e da producio cultural, visando promover a formacao cultural no
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interior de Mato Grosso. Summits sio eventos de alto nivel que
reunem especialistas e profissionais para debater temas estratégi-
cos em dreas como inovagao, cultura, educacio e negdcios etc. Com
programacao diversa - palestras, workshops, mesas-redondas, mos-
tras e apresentacdes culturais - promovem o intercimbio de conhe-
cimento, tendéncias e networking. Exemplos incluem o Web Sum-
mit, Educaweek e Visit Brasil Summit.

Inicialmente o projeto foi voltado a quatro cidades do norte
mato-grossense, no entanto o alcance foi expandido para todo o
estado, principalmente cidades do interior. O curso teve 133 ins-
critos, sendo 59,3% da regido norte, 24,4% centro-sul e 16,3% da
demais regides. O publico do curso foi mobilizado principalmente
por meio de anuncios divulgados no Instagram, através do perfil
oficial do projeto. As publicacdes alcancaram 42.191 visualizacdes
em todo o estado de MT, resultando em 114 interacdes e atraindo
novos seguidores para a pagina.

Além da divulgacio digital, ressalta-se o papel fundamental do
engajamento coletivo, jd que 63,6% dos inscritos chegaram ao curso
por meio do convite de participantes ji envolvidos na formacao.
O publico-alvo atingido tem destaque para a diversidade: 72,8%
pretos/pardos, 31% LGBTQIAPN+, 4,3% pessoas com deficiéncia,
62,9% mulheres e 5,2% de pessoas transgénero. A maioria tem entre
30 e 45 anos e 72,4% atuam na 4rea cultural. Apesar do bom alcance,
apenas 38 participantes (28,57%) concluiram o curso (200h). As au-
las ocorreram via Google Meet e foram disponibilizadas no YouTu-
be. A baixa taxa de conclusio se deve a fatores como descontinuida-
de de engajamento, dura¢io extensa e expectativas equivocadas dos
participantes quanto ao contetdo/curso.

A segunda fase do projeto de formacio de agentes culturais no
interior de Mato Grosso, financiado pela LPG, visa ampliar seu im-
pacto por meio de parcerias com escolas, prefeituras, (SEBRAE) e
camaras municipais, integrando cultura, educacio e empreendedo-
rismo e pretende envolver no minimo 400 pessoas nas acdes. A cul-
tura organizacional do projeto € inclusiva, democratica e colabora-
tiva, baseada na educacio popular e no planejamento flexivel, com
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gestdo adaptada as realidades locais. Inova ao integrar tecnologia,
cultura e empreendedorismo, promovendo a valorizacao de saberes
locais e 0 empoderamento cultural.

O projeto de formacio de agentes culturais no interior de MT
se alinha & Cultura de Processo de Deal e Kennedy (1982), por prio-
rizar praticas educativas continuas, missio social, inclusao e resul-
tados de longo prazo com baixo risco e forte valor simbélico. O su-
cesso do projeto estd diretamente ligado a adocdo do planejamento
flexivel, conceito defendido por Maria Licia M. Afonso (UFMG)
que enfatiza a importancia de adaptar as acoes as realidades locais.
Essa abordagem promove uma gestao sensivel, participativa e ali-
nhada a educacdo popular, favorecendo a construcio coletiva e o
fortalecimento das praticas formativas.

Por fim, destaca-se a andlise de Afonso sobre a importincia do
planejamento flexivel, complementada pelos feedbacks de alguns
participantes do curso de agente cultural.

Podemos apontar 4 momentos de preparacdo da oficina: de-
manda, pré-anilise, foco e enquadre, e planejamento flexivel.
[...] O planejamento global nos da a possibilidade de uma vi-
sdo mais inteira do trabalho, mas carrega maior risco de ri-
gidez enquanto o planejamento passo a passo pode ser mais
flexivel, mas gera uma visao fragmentada. [...] De fato, desde
o primeiro encontro com o grupo, o coordenador a comeca o
trabalho de rever seu planejamento, pela da escuta cuidadosa
dos interesses do grupo que agora se faz um parceiro real. [...]
No planejamento flexivel o coordenador se coloca a questao de
como deverd planejar cada encontro. [...] Se o coordenador co-
nhece o fio condutor da sessdo e conta com algumas possibili-
dades técnicas, pode adquirir maior flexibilidade no momento
[...] em que estd conduzindo a oficina. [...] Em cada encontro
¢é importante que o coordenador procure pensar sobre as di-
mensdes pedagdgicas e terapéuticas envolvidas, reflita sobre as
técnicas escolhidas, facilite a troca de experiencias e a comu-
nicacdo entre os participantes. [...] O caminho metodolégico
segue uma sequéncia que se inicia na sensibilizacdo e busca a
elaboracio (Afonso et al, 2018, p. 31-39)
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DEPOIMENTOS

Aluno 1-“Foi de grande valia pois aprendi muito e tirei muitas duvidas”

Aluno 2 -“0 curso foi perfeito, podendo assistir aulas ao vivo e as gravadas e mesmo assim poder
registrar presenga”.

Aluno 3 -“Muito bom. Devera continuar com mais cursos nesse ramo, didatica”.

Aluno 4 -“Poderia ter mais aulas ou palestras”.

Aluno 5-“Agradeco a oportunidade e a disponibilidade para compartilhar os conhecimentos”.
Aluno 6 -“Curso muito bom .. pena que as atividades presenciais nao terdo no meu municipio”.
Aluno 7 -“0 curso foi 6timo, com muito aproveitamento”.

Aluno 8 -“0 curso foi excelente para aprimorar habilidades na produgéo cultural. Excelente! Que
venham novas turmas!”

FIGURA 1: DEPOIMENTOS DE ALUNOS DO
CURSO DE AGENTE CULTURAL

Fonte: Banco - Projeto de Capacitacio de agentes culturais no Interior de MT (2025).
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FIGURA 2: MONTAGEM DAS IMAGENS USADAS PARA CHAMADAS
DO CURSO DE AGENTE CULTURAL, AULAS E FOTO DA TURMA
Fonte: Banco - Projeto de Capacitacio de agentes culturais no Interior de MT (2025).
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CONSIDERACOES FINAIS

O projeto de formacao de agentes culturais no interior de Mato
Grosso, viabilizado pela LPG, reforca a importancia de a¢des ter-
ritoriais para fortalecer a cultura em regides periféricas. Mais que
capacitar, promove inclusio, diversidade e economia criativa.

A pesquisa evidencia o valor de metodologias participativas e
critica falhas nos editais do PNAB e da LPG, como falta de transpa-
réncia e prazos instaveis. Defende-se a integracio entre diagnosti-
co, formacio e gestao como base para politicas culturais eficazes e
sustentdveis, e que esse assunto seja fonte de mais pesquisas.
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Em um cendrio corporativo marcado pela dispersdo das equipes,
pelo excesso de informacio e pela crescente necessidade de reter
a atencao, a comunicacio interna enfrenta um de seus maiores de-
safios. Os modelos tradicionais, pautados na transmissao de infor-
magcdes por meio de e-mails e murais, mostram-se cada vez mais
insuficientes para construir um verdadeiro senso de pertencimento
e engajamento. A comunicacio, quando reduzida a um fluxo instru-
mental, perde sua capacidade de inspirar, conectar e transmitir os
valores que definem a cultura de uma organizacao.

Diante dessa crise de conexdo, as empresas buscam inovagoes
que transcendam o informativo e alcancem o experiencial. E nesse
contexto que a Realidade Virtual (RV) emerge ndo apenas como
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ferramenta tecnoldgica, mas também como uma nova linguagem.
A RV oferece a capacidade de transportar o individuo para um am-
biente virtual, substituindo a observacio passiva pela vivéncia ativa.
Ao criar ambientes simulados onde o colaborador pode interagir,
sentir e participar, essa tecnologia abre novas possibilidades para a
comunicacdo interna.

Para investigar o uso dessa tecnologia no ambiente da comu-
nicacdo organizacional, este trabalho analisard os casos da Agéncia
Casa Mais, que utiliza a RV como meio de comunicacio com seus
colaboradores. A metodologia adotada serd uma abordagem explo-
ratéria, por meio da anilise de conteudo de videos da plataforma
YouTube como método principal para apurar a aplicacao da RV na
comunicacdo organizacional.

A pesquisa busca entender de que forma a RV, enquanto dispo-
sitivo narrativo e sensorial, pode contribuir para a cultura organi-
zacional. A resposta para essa pergunta passa pela compreensio de
como a comunica¢do organizacional pode ser beneficiada pelo uso
da tecnologia emergente de RV para oferecer experiéncias imersi-
vas e diferenciadas aos seus publicos.

A APLICACAO DA REALIDADE VIRTUAL

Para definir o que é a realidade virtual, precisa-se ter em mente
sua relacdo obrigatéria com ambientes tridimensionais. A RV pos-
sibilita a imersao em um ambiente totalmente digital, permitindo
a0s usudrios experimentar e interagir com um mundo gerado por
computador. Isso geralmente é feito por meio de equipamentos de
RV que isolam o usudrio do seu ambiente fisico, projetando-o em
um espaco tridimensional (Akyildiz e Guo, 2022; Mills, 2022). Esse
isolamento permite ao usudrio uma imersao total e a capacidade de
interagir com esse ambiente de forma multissensorial, principal-
mente visual e auditiva. O ponto que diferencia a RV de outras mi-
dias como video ou jogos em computadores e dispositivos méveis,
¢ a imersao e a sensacdo de presenca.
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A imersio é a capacidade técnica do sistema de isolar os senti-
dos do usudrio do mundo real e alimentd-los com os estimulos do
mundo virtual. A presenca, por sua vez, é a consequéncia psicolé-
gica da imersdo. E a sensacio subjetiva de “estar 14” no ambiente
virtual. Quando o nivel de presenca é alto, o cérebro do usudrio
comeca a reagir ao ambiente simulado como se ele fosse real. Um
personagem virtual que se aproxima pode gerar um recuo fisico
instintivo. Como aponta Bailenson (2018), as experiéncias em RV
nao sio armazenadas em nossa memoria como algo que vimos, mas
como algo que fizemos.

Essa transicio da observacdo para a experiéncia é o que torna
a RV uma forma de linguagem. Ela nio apenas mostra uma men-
sagem; ela permite que o colaborador a viva. A partir da criacio de
cendrios especificos, as narrativas corporativas podem ser efetiva-
mente vivenciadas. Desse modo, a experiéncia obtida em RV pode
ser assimilada pela memoria emocional.

A RV tem se destacado como uma ferramenta estratégica no
marketing. Conforme destaca Silva (2023), essa tecnologia trans-
forma fundamentalmente a maneira como os clientes vivenciam os
produtos, por meio de interagdes mais dinamicas e cativantes. Essa
tecnologia permite que os colaboradores naveguem por ambientes
digitais projetados para explorar, aprofundando assim sua compre-
ensio e percepcio de valor. Consequentemente, como aponta o
autor, as organizacdes podem elevar os indices de satisfacdo e enga-
jamento do publico e, a0 mesmo tempo, construir um importante
diferencial competitivo em suas estratégias de marketing omnichan-
nel>. Tal abordagem otimiza a integracio entre os pontos de conta-
to e a performance das campanhas.

Essa aplica¢do estratégica no marketing é possivel gracas as carac-
teristicas fundamentais da tecnologia. De acordo com Asad (2021), a
RV consiste essencialmente em um ambiente tridimensional gera-
do por computador, no qual os usudrios podem interagir de maneira

5 Setiawan, Kartajaya e Kotler (2023) caracterizam o marketing omnichannel como uma
abordagem integrada que proporciona ao publico uma experiéncia continua, permitindo que
ele transite com naturalidade entre os canais fisicos e digitais de interagao.
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intuitiva por meio de dispositivos especializados. E justamente essa
tecnologia que, a0 combinar estimulos visuais, auditivos e sensoriais,
proporciona uma profunda sensacio de imersio, o que resulta no
maior nivel de envolvimento que beneficia as aplicacdes comerciais.

A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A gestio da comunica¢io é uma area estratégica indispensavel
nas corporacdes, que influencia a cultura organizacional, constréi
identidade e promove sua imagem institucional (Melo, 200). Exis-
tem vdrias frentes para se trabalhar a comunica¢io no ambiente
corporativo, utilizando-se de técnicas da publicidade, do jornalismo
e das relacdes publicas, com finalidades distintas, a fim de atingir os
diversos publicos de interesse.

Segundo Torquato (2004), a comunicacio organizacional é um
sistema que deve ser planejado estrategicamente, considerando seus
canais e publicos. E um processo dinamico e sistematico de troca de
informacdes, ideias e mensagens dentro e fora da organiza¢io, com
uma perspectiva de se pensar de forma integrada e complementar,
essencial para a constru¢ao da reputacio e sucesso da empresa.

A comunicacio organizacional pode ser dividida em varias ca-
tegorias (Argenti, 2007) orquestradas para alinhar o processo co-
municativo. As principais divisdes sdo: “comunicacio interna’, que
envolve a troca de informacdes entre os membros da organizacio,
com o objetivo de promover o engajamento, alinhamento de objeti-
vos e cultura organizacional; “comunicacdo externa”, que se relacio-
na com o publico externo, como clientes, fornecedores, imprensa,
comunidade e tem como premissa construir e manter a imagem da
organizacio, fortalecer relacionamentos e conquistar mercado; “co-
municacdo de crise”, destinada a gerenciar situacdes adversas que
possam afetar a reputacdo ou funcionamento da organizacio e “co-
municacio de marketing”, que é focada na promocio de produtos,
Servigos e marcas, com um viés mais comercial.

Kunsch (2003) defende que a comunicacio organizacional nio
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pode ser fragmentada; ela deve ser integrada e gerida de forma a ali-
nhar discursos e praticas, construindo uma identidade corporativa
sélida e coerente.

Dentro desse escopo, a comunica¢ao interna adquire uma rele-
vancia primordial, por ser um instrumento essencial para criar um
ambiente de transparéncia, confianca e cooperacio entre os dife-
rentes niveis hierarquicos, promovendo uma maior compreensio
dos valores da organizacio para o publico interno (Argenti, 2007).
Essa troca de informacdes eficaz favorece a motivacio, reduz confli-
tos e aumenta a produtividade, pelo envolvimento dos colaborado-
res nos processos e diretrizes institucionais (Kunsch, 2002).

Segundo Torquato (2004), uma comunicacio interna estrutu-
rada possibilita que colaboradores compreendam sua funcio dentro
da empresa, o que impacta diretamente na satisfacio no trabalho
realizado e na retencio de talentos, além de promover uma gestiao
mais eficiente. A comunicacio interna é um elemento estratégico
que influencia diretamente na reputa¢io e no sucesso a longo prazo
da organizacio, visando a sustentabilidade empresarial, por isso a
importancia do didlogo constante com o publico interno.

Para Kunsch, o publico interno nio é um mero receptor de or-
dens ou informacdes, mas sim o principal embaixador da marca e o
agente fundamental da cultura organizacional. O objetivo nio é ape-
nas informar, mas criar um ambiente onde os colaboradores se sin-
tam parte integrante de um propédsito maior. Isso envolve a constru-
¢do de vinculos que busca fortalecer a relagio entre a empresa e seus
colaboradores com base na confianca e na transparéncia, a difusao
da cultura que traduz os valores, a missdo e a visio da empresa em
comportamentos e atitudes observaveis, nao apenas em quadros na
parede. E o estimulo ao engajamento ao motivar os funcionrios a se
comprometerem ativamente com os objetivos da organizacao.

E sob essa 6tica estratégica que a RV deve ser analisada. A tec-
nologia surge como um veiculo para colocar em pratica os preceitos
de Kunsch, ou seja , criar canais para o didlogo, construir vinculos
emocionais e traduzir a informacio em experiéncias tangiveis.
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POSSIBILIDADES DE CONEXAO EMOCIONAL

A comunicac¢io baseada em experiéncias tornou-se uma estra-
tégia central para engajar o publico-alvo de maneira mais profunda
e duradoura. Para que essa abordagem seja eficaz, o engajamen-
to pode ser deliberadamente projetado, levando em conta fatores
como o envolvimento cognitivo e as respostas comportamentais
dos usudrios em suas interacdes com a midia, conforme apontado
por Oh e Sundar (2016). Nesse contexto, as tecnologias imersivas
ampliam o potencial narrativo das marcas. Khanal (2024) enfatiza
que o uso da RV, por exemplo, permite a criacio de experiéncias
que transcendem o discurso tradicional, intensificando a conexao
emocional e posicionando a organiza¢ido como inovadora e atenta
as tendéncias contemporaneas.

O sucesso dessas experiéncias estd diretamente ligado a sua di-
mensao sensorial. A oferta de interacdes personalizadas e multis-
sensoriais fortalece o vinculo emocional ao provocar rea¢des cogni-
tivas e afetivas, o que melhora tanto a satisfacao quanto a percep¢ao
de qualidade da oferta, como ressalta Saluja (2023). De forma com-
plementar, a integracdo de estimulos visuais, sonoros e interativos
é fundamental para aprofundar a imersdo. Segundo Gougeh (2022),
essa abordagem multissensorial enriquece a experiéncia em am-
bientes virtuais, influenciando positivamente a percepc¢ao de realis-
mo e presenca por parte dos participantes.

O fortalecimento de lacos afetivos é um resultado direto do uso
de estimulos que despertam emocdes consistentes no publico, im-
pactando diretamente a sua lealdade, de acordo com Gao (2024).
Assim, a eficicia da comunicac¢ao experiencial se consolida pela fu-
sdo coesa de interatividade, estimulos sensoriais e apelo emocional,
construindo um relacionamento mais sélido e significativo entre as
marcas e seu publico.

CASE AGENCIA CASA MAIS
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O presente estudo de caso dedica-se a anilise de um projeto
especifico desenvolvido pela Agéncia Casa Mais, uma empresa bra-
sileira especializada em solucdes de comunicacio com tecnologias
imersivas. O projeto em questio, desenvolvido para a empresa Cie-
lo, consiste em um treinamento gamificado em RV com o objetivo
de educar seus colaboradores sobre as préticas de ESG (Environmen-
tal, Social and Governance). A escolha da Casa Mais como fonte para
este estudo se justifica por sua notéria atuacio no mercado brasilei-
ro de RV corporativa e pela disponibilidade de dados publicos, visto
que a agéncia expde seus projetos em plataformas como o YouTube,
permitindo uma anilise aberta de suas estratégias.

A coleta de dados, realizada entre maio e junho de 2025, abran-
geu o material publico sobre este caso, disponibilizado no website e
no canal da agéncia. O corpus da pesquisa foi composto pela descricao
do projeto, seu video demonstrativo e textos de apoio. A andlise do
material buscou uma compreensio integrada da experiéncia, investi-
gando a conexio entre o objetivo da comunicaco, a estratégia narra-
tiva que estrutura a jornada do colaborador e os elementos sensoriais
e interativos mobilizados para gerar imersao e a sensacio de presenca.

OBJETIVO DA COMUNICACAO

De acordo com o video sobre o projeto®, o objetivo do projeto
da Cielo era ensinar e qualificar os profissionais de maneira prati-
ca e eficiente sobre as praticas de ESG. Foge-se, portanto, de uma
comunicacio meramente informativa, como seria um manual em
PDF ou uma apresentacio de slides. O propésito é educacional e
transformador, buscando nao apenas o conhecimento, mas a quali-
ficacio do colaborador.

Esta abordagem alinha-se diretamente ao conceito de comuni-
cacdo interna estratégica de Kunsch (2003), que visa a méxima ade-
quacdo do individuo a organiza¢io. Ao investir em uma ferramenta

¢Jogo em Realidade Virtual de ESG | Cielo | Agéncia Casa Mais. Disponivel em: https:// www.
youtube.com/watch?v=G0O_GZsseb9M. Acesso em: 30 mai. 2025.
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imersiva, a Cielo ndo estd apenas transmitindo regras, mas também
buscando integrar o colaborador a sua cultura e aos seus valores de
sustentabilidade e responsabilidade corporativa. O foco é a interna-
lizacdo de conceitos através da pratica simulada.

Estratégia Narrativa

A narrativa é construida sobre a metifora de uma jornada, des-
crita como “uma trilha em meio a um cendrio tomado pelo verde da
natureza”. Conforme ilustrado na Figura 1, ao iniciar a experiéncia,
o colaborador é recebido com os objetivos e as instru¢des de con-
trole, sendo imediatamente imerso no ambiente grifico do treina-
mento. O colaborador nao é um espectador, mas o protagonista de
seu proprio aprendizado.

"y

OBJETIVO

Boas - vindas ao Caminho da Sustentabilidade!
Descubra como suas escolhas impactam
o mundo ao seu redor.

T e 28

INSTRUGOES DE CONTROLE

FIGURA 1: TELA INICIAL DA JORNADA DE SUSTENTABILIDADE
Fonte: Agéncia Casa Mais (2025).

Em seguida, o colaborador entra na etapa da jornada com desa-
fios, na qual ao longo do caminho surgem objetos que ativam pergun-
tas sobre o tema ESG. Um exemplo pratico dessa interac¢io é o desafio
da gestao de residuos, no qual o usudrio é confrontado com diferentes
tipos de lixo e deve interagir com os coletores corretos, como ilustra
a Figura 2. Cada pergunta e interacdo representa um dilema ou um
ponto de aprendizado, e as escolhas do colaborador o levam a dife-
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rentes desfechos na jornada. Essa escolha nao ¢ trivial, pois o game
prevé diferentes finais, trazendo consequéncias boas ou ruins.

FIGURA 2: EXEMPLO DE INTERACAO GAMIFICADA
SOBRE GESTAO DE RESIDUOS
Fonte: Agéncia Casa Mais (2025).

Essa estrutura transforma o contetido de treinamento em uma
experiéncia vivida. Como aponta Bailenson (2018), as memorias
criadas em RV sao registradas como algo que o individuo fez. A es-
colha de uma resposta errada que leva a um “final ruim” no ambien-
te virtual tem um impacto muito superior ao de simplesmente ler a
informacao correta em um texto. A narrativa, portanto, é o motor
que converte informac¢io em experiéncia e conhecimento em com-
portamento simulado.

ELEMENTOS SENSORIAIS E INTERATIVOS

A imersdo, pilar da Realidade Virtual, é construida por uma
combinacio de elementos que visam gerar a sensacdo de presenca.
Entre eles, destacam-se os estimulos visuais, como avatares e uma
identidade visual prépria, pensada para criar um ambiente agradavel.
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A escolha de um cendrio que simula um percurso em meio a nature-
za, como se pode observar na Figura 3, é um exemplo de construcio
visual que reforca simbolicamente o tema da sustentabilidade.

FIGURA 3: CENARIO DO PERCURSO
“CAMINHO DA SUSTENTABILIDADE”
Fonte: Agéncia Casa Mais (2025).

Hé também a presenca de musica e narracao de todos os textos,
envolvendo o colaborador acusticamente e guiando sua atencio.
De forma notével, para o publico com deficiéncia auditiva, é dis-
ponibilizada a op¢ao de legendas em Libras, um recurso de inclusio
visivel durante as interacdes, conforme demonstrado na Figura 4.
Essa abordagem multissensorial e inclusiva, como destacado por
Gougeh (2022) e Saluja (2023), enriquece a percepgio de realismo e
fortalece a conexdo cognitiva e afetiva com o contetdo.
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FIGURA 3: DEMONSTRACAO DE DESAFIO COM
A PRESENCA DO INTERPRETE DE LIBRAS
Fonte: Agéncia Casa Mais (2025).

Para além do treinamento em si, a escolha da RV como plata-
forma comunica mensagens implicitas sobre a cultura da Cielo. A
adocdo de uma tecnologia de ponta para comunicacio interna pode
posicionar a empresa como moderna, inovadora e disposta a inves-
tir em novas formas de engajamento.

A narrativa de escolhas e consequéncias reforca que a susten-
tabilidade nao é apenas uma diretriz da alta gestio, mas uma res-
ponsabilidade de cada individuo na organizacio. A saudacio inicial,
‘Boas-vindas ao caminho da sustentabilidade. Descubra como suas
escolhas impactam o mundo ao seu redor’, resume essa filosofia. A
RV permite que o colaborador sinta o peso de suas decisdes, pro-
movendo um senso de co-criacdo da cultura de sustentabilidade.

Dessa forma, o case da Cielo demonstra como a RV transcen-
de a funcdo de ferramenta para se tornar um veiculo de cultura. A
tecnologia n3o apenas transmite uma mensagem; ela permite que os
colaboradores a vivenciem de forma pessoal, interativa e emocional.
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CONSIDERACOES FINAIS

A anilise do projeto desenvolvido pela Agéncia Casa Mais para
a Cielo demonstra que o potencial da RV na comunicacao interna
vai além da inovacao tecnoldgica para se estabelecer como uma fer-
ramenta estratégica de engajamento e aculturacio.

A investigacao revelou que a experiéncia imersiva pode trans-
formar um tema complexo e, por vezes, abstrato como ESG em uma
jornada pessoal e memoravel. Ao posicionar o colaborador como
protagonista de uma narrativa com escolhas e consequéncias, a
Agéncia Casa Mais vai além do modelo tradicional de comunica¢io
unilateral. A empresa nao apenas informou sobre seus valores de
sustentabilidade; ela permitiu que seus funciondrios os vivessem.

A andlise demonstrou que a contribuicao da RV para a cultu-
ra organizacional se manifesta ao traduzir o abstrato em concreto,
materializando conceitos e politicas corporativas em cendarios e in-
teracOes tangiveis, o que facilita a compreensao.

Em resposta aos objetivos especificos, o estudo examinou como
o projeto utilizou a gamificacdo e a narrativa de jornada, descreveu
as aplicacoes de comunicacio focadas em treinamento e qualificacao,
e relacionou a pritica ao fortalecimento do clima organizacional ao
demonstrar coeréncia entre o discurso (ESG) e a pratica (inclusio).

Como limitacao, ressalta-se que esta andlise se baseou em ma-
terial de divulgacao publica. Pesquisas futuras poderiam aprofundar
os achados através de estudos de recepcio, entrevistando os cola-
boradores da Cielo que participaram da experiéncia para mensurar
quantitativa e qualitativamente o impacto percebido em seu engaja-
mento e compreensao do tema.

Conclui-se, portanto, que a Realidade Virtual se apresenta
como uma fronteira promissora para a comunicacao organizacio-
nal. Quando empregada estrategicamente, ela se torna uma nova
linguagem, uma linguagem sensorial, participativa e experiencial,
capaz de construir pontes mais sélidas entre a organizacio e seus
colaboradores.
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com especializacdo em Metodologias Ativas e Inovacdo na Apren-
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em projetos socioculturais, inovacao e empreendedorismo. Possui
cinco anos de atuacido com foco em criatividade, inovacao e tecno-
logia. Participou de projetos como o VUEI - Vivéncia Universita-
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de Estado de Desenvolvimento Economico de Minas Gerais e pela
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Arquétipos, Mitos e Narrativas. Tem interesse também em temas
na drea de Administracdo como: Gestao de Marcas, Estratégias de
Marketing e Comportamento de Consumo.

DIOGO PAULO MARQUES: E graduado no curso de Tecnologia
em Marketing Digital e pds-graduando em UX Design pelo Centro
Universitdrio Internacional - UNINTER. Atua como Business Sys-
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documentirio que aborda as vivéncias de pessoas trans na Frontei-
ra Oeste do Rio Grande do Sul, intitulado Travessia: vivéncias de
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(SINAPSENSE) da UFPR, onde estuda as relacdes entre imaginério,
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grenagem do branding e da economia criativa. Possui interesse nas
areas de design grafico, redacio publicitaria e producio de contetido
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na gestdo de contetidos multicanais, producio audiovisual, plane-
jamento estratégico de comunicacio e organizacio de eventos de
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cretariado Executivo, com énfase em endomarketing, gestao de re-
des sociais e planejamento estratégico. Seu interesse em pesquisa
abrange a drea de comunicac¢io organizacional, com foco nas prati-
cas ESG (Environmental, Social and Governance), onde explora o
papel estratégico da comunicacio na construcio de culturas corpo-
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cional (1999) e bacharel em Relacdes Publicas (1997). Atualmente,
¢ docente do Departamento de Comunicacio da Universidade Fe-
deral do Paranid (UFPR) e integrante da Associa¢io Brasileira de
Pesquisadores Negros. Sua pesquisa académica explora as culturas
do samba e do carnaval sob as lentes da Comunicacio (Semidtica e
Estudos Culturais) e da Linguagem (Estilistica e Critica Genética).
Com 24 anos de experiéncia ndo-académica, atuou como profissio-
nal de Relacdes Publicas em organizacdes governamentais e como
produtora cultural. Colabora como Conselheira do CONRERP 22
Regido (SP/PR) na gestdo 2022-2025, Coordenadora local do En-
contro Internacional de Mulheres na Roda de Samba desde 2018, e
Lider colegiada do grupo Mulheres do Brasil desde 2020.

LETICIA GAGNO NADOLNY: Bacharela em Design pelo FAE
Centro Universitirio e atualmente pés-graduanda no MBA em
Gestao Estratégica da Comunicacdo pela Universidade Federal do
Parand (UFPR), sua atuacdo profissional concentra-se nas dreas de
marketing e design. Paralelamente, desenvolve pesquisas que explo-
ram a interseccdo entre seus campos de interesse, com énfase em
marketing, design e comunicacao.

LETICIA SALEM HERRMANN LIMA: Pés-Doutora em Comu-
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nica¢io (UTP), Doutora e Mestre em Comunicacdo e Linguagens
(UTP), P6s-graduada em Marketing (PUC), Especialista em Marke-
ting de Varejo e em Gestdo de Produtos e Marcas (FGV), é também
graduada em Comunicacio Social (Relacdes Publicas) pela PUC
e em Publicidade e Propaganda pela UTP. Atua como professora
do Curso de Comunicacio Institucional na UFPR. E integrante
da Agéncia Experimental de Comunicacdo Institucional da UFPR
(Agéncia ZIIP) e da Agéncia Escola UFPR, além de ser professora
voluntéria do Grupo de Midia (GM Ctba) e consultora de marketing
e comunica¢io. Desenvolve pesquisas na drea de consumo, e coor-
dena o SinapSense UFPR, o Laboratério de Inovacio em Neuro-
ciéncia do Consumo.

LUCAS DE ABREU KASPRIK: Formado em licenciatura em Fi-
sica pela UTFPR e mestre em Filosofia pela UFPR, atualmente faz
doutorado em ensino de ciéncias pelo PIEC-USP e pesquisa na drea
de histéria e filosofia da ciéncia, com enfoque no século XVII.
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e Mestrado em Engenharia de Manufatura (2022) pela UFPR. Em
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cialidades do metaverso. Além de suas atividades de pesquisa, atua
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gias 3D pelo Instituto de Solucdes Tecnoldgicas Aplicadas (InSTA)
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ratério do metaverso da UFPR.
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na revista Desenvolvimento e Meio Ambiente da UFPR e foi res-
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Lopes de Almeida (Editora Kdos, 2024).
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fessor em cursos de Graduacdo e Pés-graduacio Stricto Sensu na
Universidade Feevale (Novo Hamburgo/RS). E-mail: nkjunior@
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da Universidade Federal do Parand (UFPR). Mestre em Cinema
e Artes do Video pelo Programa de Pés-Graduacio em Cinema e
Artes do Video (PPG-CINEAV) da Universidade Estadual do Para-
na (Unespar), campus de Curitiba I[I/Faculdade de Artes do Parand
(FAP). Bacharel em Cinema e Audiovisual pela mesma universi-
dade. Tecndlogo em Comunicacio Institucional pela Universidade
Tecnoldgica Federal do Parand (UTFPR).

RAPHAEL MOROZ TEIXEIRA: E bacharel em Jornalismo e em
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Psicologia e Mestre em Comunicacio e Linguagens. Além disso,
possui 6 especializacdes: em Cinema, Gestao da Comunicacdo Or-
ganizacional, Metodologia do Ensino na Educacio Superior, Psico-
logia Clinica: Terapia Cognitivo-Comportamental, Formacao Do-
cente para EAD e Gestdao de Marketing. Ministra aulas em cursos de
graduacio e pos-graduacio (modalidades presencial, semipresencial
e EAD) e é autor de 6 livros e de diversos materiais educacionais nas
areas de Comunicacio, Marketing e Psicologia. Atua como psicélo-
go clinico e educacional e como professor titular no Centro Univer-
sitdrio Internacional - UNINTER. Curriculo Lattes: http://lattes.
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REBECCA JUNGER DE QUEIROZ: Graduacio em andamento
em Jornalismo. Universidade Federal do Parana, UFPR, Brasil.

SARA DEL NOGAL RODRIGUEZ: Graduacio em andamento em
Publicidade e Propaganda. Universidade Federal do Parani, UFPR,
Brasil.

STEFANO SCHWENCK BORGES VALE VITA: é professor e
coordenador dos cursos de Engenharia Elétrica e Ciéncia da Com-
putacio da Uniube — Campus Uberlandia. Mestre em ciéncias da
computacio - Universidade Federal de Uberlandia. Atua com foco
em inovacdo, tecnologias emergentes e praticas pedagogicas volta-
das ao desenvolvimento de competéncias técnicas e comportamen-
tais. Possui experiéncia em Inteligéncia Artificial, seguranca da in-
formacdo, redes, programacio, dados e Internet das Coisas (IoT).
Lidera projetos académicos como hackathons, laboratérios e parce-
rias com empresas de tecnologia. Estimula a integracio entre ensi-
no e mercado, promovendo estagios, visitas técnicas e agdes com o
ecossistema UberHub. Seu trabalho valoriza a formacao de profis-
sionais criativos, éticos e preparados para liderar equipes multidis-
ciplinares.
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