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El concepto del enemigo en la guerra de Ucrania

The Concept of the Enemy in the War of Ukraine

Doris Evelyn Martinez Vizcarrondo'
Doris Linda Borrero Montalvo*

Resumen: El objetivo de esta investigacion es analizar como medios de la
prensa internacional (El Pais, CNN, Los Angeles Times, DW y Euro News) re-
producen las estrategias lingiiistico-discursivas que las elites estadounidenses y
sus aliados usan para deslegitimar las acciones y los discursos de sus enemigos.
El marco tedrico establece que las estrategias lingiiistico-discursivas empleadas
por las elites gubernamentales y medidticas en la representacién del enemigo son
la recontextualizacion y revalorizacion del enemigo en sus prdcticas y como actor
social (VAN LEEUWEN, 1993, 1999). La metodologia incluye 60 noticias en
orden sincronico. Las conclusiones demuestran que estos textos son un producto
de consumo medidtico e un constructo ideolégico articulado para evaluar la legi-
timidad de las acciones del enemigo-ruso.

Palabras claves: Recontextualizacion, deslegitimacion, —discurso, guerra
Rusia-Ucrania.

Abstract: This research analyzes how the international news media as El
Pais, CNN, Los Angeles Times, DW and Euro News reproduce linguistic-discur-
sive strategies used by the American elites and allies to delegitimize the actions
and discourses of their enemies as their actions, identity, and discourses. The
theory establishes that these linguistic-discursive strategies used by the govern-
ment and media elites to represent the enemy are in fact the practices and social
actions of the enemy recontextualized and revaluated (VAN LEEUWEN, 1993,

1 Catedritica. Departamento de Estudios Hispanicos en Universidad de Puerto Rico, Rio Pie-
dras. https://orcid.org/0009-0003-2019-8069. E-mail: doris.martinez1@upr.edu
2 Universidad de Salamanca, Espana. https://orcid.org/0009-0001-0374-0392.
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1999). The methodology includes 60 news in synchronically order. The conclu-
sions demonstrate that these texts are an ideological articulation built to evaluate
if the actions of the Russian enemy are legit.

Keywords: Recontextualization, delegitimization, discourse, Russia-Ukraine war.
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372 EL CONCEPTO DEL ENEMIGO EN LA GUERRA DE UCRANIA

Introduccion

El ataque de Rusia a Ucrania en febrero del 2022 se suma a la historia
de la representacion medidtica de la guerra y su conformacién como
producto de consumo informativo. Nuestro objetivo es examinar la
cobertura noticiosa de la guerra en Ucrania centrando el andlisis en
cémo se construye al enemigo. El examen de las noticias evidencia que
el discurso de la prensa es parte del consenso ideolégico del discurso
geopolitico. Discurso que distribuye a los actores sociales segtin la con-
veniencia. El mismo se articula en la distribucién de los miembros del
“nosotros” (los aliados estratégicos) y “los otros” (fuentes de peligro). El
desplazamiento de los enemigos hacia convertirse en aliados y viceversa
es confuso y contradictorio.

El corpus examinado estd constituido de 60 noticias en espaiiol o la
version en espainol de prensa digital internacional occidental (El Pafs,
CNN, Los Angeles Times, DW y Euro News). El corte sincrénico anali-
zado se inicia el 22 de febrero de 2022 (con el primer ataque) y finaliza
el 1 de julio de 2023. En dichas noticias la representacién del enemigo
se articula en términos bipolares, una lucha entre el bien y el mal. En
la construccion de la malignidad del enemigo se enfatizan los estereoti-
pos tradicionales de la propaganda de guerra y la politica internacional
(barbarie, criminal, genocidio). Observamos cémo la prensa usa y re-
produce las estrategias de legitimacion y deslegitimacion del discurso
de las elites estadounidenses que, a través de los estereotipos, consoli-
dan la cosificacion y subjetivacion del enemigo. La prensa mediante la
cesién de su espacio discursivo otorga el poder a las elites de ejercer su
poder discursivo y deslegitimar y excluir las voces de sus enemigos. Este
proceso de legitimacion y deslegitimaciarticulado por diversas marcas
lingiiisticas y fluye a través de diversas voces y redes discursivas.

El objetivo de nuestro estudio es aclarar cémo estas representaciones
discursivas son controladas y como el control es ejercido. Por ello articu-
lamos el articulo en tres propuestas tedricas:

1. Lanocién de representacion de los actores sociales.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 370-3Q1,SET./DEZ.. 2023
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2. La polifonia de voces y redes intertextuales implicadas en las
representaciones.

3. Las estrategias deslegitimacién de la identidad, existencia y voz del
enemigo.
Los efectos legitimadores de dicha estrategias deslegitimacion.

5. Los procesos discursivos que se dan a través de la representacion:
la intertextualidad, la incorporacién y el uso de tropos o figuras

retoricas.

La construccion discursiva del enemigo

Segtiin Martin Rojo (1996/1997), la constitucion del enemigo en el

discurso de la prensa internacional es producto de un proceso de no-

minalizacién, el cual toma lugar mediante procesos de cosificacion y

subjetivaciéon (ambos inseparables). Foucault (2002) indica que en la

segunda mitad del siglo diecisiete, el proceso de multiplicacion de los

efectos del poder oper6 a través de la acumulacién de conocimiento.

Paralelo a este proceso se generd un doble proceso:

1. La cosificacién del comportamiento desviado: la codificacion de
crimenes, la escala de crimenes y los discursos que generan.

2. FElproceso de cosificacion de los sujetos que manifiestan este com-
portamiento: una cosificacién cientifica de las personas asociadas
a este comportamiento desviado es representados como objeto de
estudio.

Nuestra investigacion examina la cosificacion de las acciones politi-
co-militares articuladas en el conflicto ruso-ucraniano y el proceso de
cosificacién del enemigo (Vladimir Putin, Xi Jing Pin) que se convierte
en subjetivacion a través de las voces de las elites (politicas, militares,
expertos) y que la prensa emplea en su representacion del conflicto.
Debido a este elemento los lectores de los productos informativos usan
estos modos de cosificacion de las voces de las elites para sus propios
procesos de cosificacion. Dolan (1994) indica que el proceso de cosifica-
cién desarrollado por los medios, los cientificos politicos y los buréeratas

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 370-391,SET./DEZ.. 2023
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374 EL CONCEPTO DEL ENEMIGO EN LA GUERRA DE UCRANIA

(las voces de los expertos) es un proceso metafisico de la auto-creacién
alegérica.
Por ejemplo, la representacién del enemigo en la prensa involucra:
i.  Procesos de afiliacién y simpatia con ciertos grupos a los que la
prensa legitima (la constitucién de “NOSOTROS”).
ii.  Procesos de demarcacién que implican el rechazo de “ELLOS/
OTROS”, los enemigos que el discurso de la prensa deslegitima.
Martin Rojo (1995,1996,1997) sefiala que las asociaciones de los
grupos y de los diferentes actores sociales se realizan a través de la distri-
bucién de los pronombres nosotros/ustedes los cuales cambian la forma
de relacionarse de los locutores en el texto (nosotros: occidentales/ellos:
orientales). En dicha distribucion estd presente la asociacién implici-
ta del periodista locutor que como enunciador estd involucrado en ese

<« ”
nosotros .

Recontextualizacion

Van Leeuwen (1993) usa los términos de recontextualizacion de Ber-
nstein para referirse al proceso mediante el cual una prictica social es
inserta en otra. El autor explica que la recontextualizacién es una prac-
tica recursiva que ocurre una y otra vez. Implica que una prictica social
puede ser recontextualizada por diferentes practicas sociales y discursos.
El texto periodistico es mds que una recontextualizacién de la prictica
social del periodismo, significa que en la recontextualizacion de la noti-
cia inciden otras préicticas sociales (y discursos) sobre el acontecimiento.
En este caso en el discurso de la prensa se articulan tres pricticas socia-
les y sus respectivos discursos.
i.  Las practicas sociales y el discurso de las fuentes (los politicos, los
expertos, los militares...)
ii.  La prdctica periodistica y discurso de las agencias noticiosas inter-
nacionales y la prensa estadounidense
iii.  La practica social y discurso de la prensa particular (por zonas
geogrdficas)

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 370-3Q1,SET./DEZ.. 2023
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En nuestro andlisis sobre las noticias, observamos una cadena de re-
contextualizaciones sobre el enemigo. La primera linea la constituye
los politicos y militares, quienes usan sus practicas sociales (y sus discur-
sos) consideradas como moral y socialmente de prestigio. La segunda
linea es el discurso de la prensa internacional) quienes en su proceso de
recontextualizacién legitiman la autoridad y neutralidad de la primera
linea quienes constituyen su fuente de informacién y de legitimidad
discursiva. La tercera linea es la prensa nacional digital quienes en su
proceso de recontextualizacion emplean las recontextualizaciones de

las primeras dos lineas como indicamos.

La legitimacion, la intertextualidad, la metaforay la
imagen del enemigo

La definicién de legitimacién como accién social y politica implica dos
consideraciones importantes. Primero, que el acto de legitimar es un acto
comunicativo (un discurso, un acto de defensa) y segundo, que las estra-
tegias de legitimacion de una accién o propuesta politica estd restringida
por disposiciones institucionales. Van Leeuwen (1993) establece que la
legitimacién anade las razones de la recontextualizacion. Estas razones
explican las representaciones de los actores sociales y aquéllos que la
recontextualizan deben ofrecer razones convincentes que justifiquen la
préctica social (una gramatica de la legitimacién). Como consecuencia
los textos no solo representan recontextualizaciones, éstos también las
explican y legitiman (o se deslegitiman o critican).

Fairclough (1998) define como intertextualidad manifiesta la inclu-
sién de diversos textos (politicos, cientificos) que se identifican en la
construccién del texto noticioso. El autor acufia el concepto de repre-
sentacion discursiva y lo sustituye por el concepto tradicional de discurso
periodistico porque segin €l:

i.  Captura mejor ya que informar o “reportar” puede representar di-

versos puntos de vista

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 370-391,SET./DEZ.. 2023
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376 EL CONCEPTO DEL ENEMIGO EN LA GUERRA DE UCRANIA

ii.  Larepresentacion no es solo el discurso oral sino también el escrito
y que no sélo implica una estructura gramatical también es una
organizacién discursiva.

La organizacién del discurso implica las circunstancias del aconteci-
miento y el tono en el que se enuncia. La estructura de la representacion
del discurso manifiesta en el texto (el acto de la enunciacién y el con-
texto comunicativo) como Fairclough (1998) sugiere son condicionadas
por elementos extra-textuales (posiciones ideoldgicas, practicas discursi-
vas). La representacion del discurso y las intertextualidades implicadas
se articulan de dos maneras:

i.  Larepresentacion o discurso indirecto en la que la voz citada que-
da subordinada a la voz y al discurso del enunciador (periodista).
En este sentido, como Volosinov (1973) y Waugh (1995) sefialan
que es dificil separar la voz y el discurso del representado y del que
lo representa.

ii.  La representacion del discurso directo en la que la voz citada y su
discurso en apariencia es independiente del discurso y la voz del
periodista.

Por exemplo, se emplean las comillas para sefialar que es la voz y dis-
curso de la fuente representada, pero el manejo y la contextualizacién
de dicho discurso o cita directa queda a discrecion del periodista.

Por dltimo, mediante los tropos los enunciadores cambian o inter-
cambian el significado de las palabras. Los enunciadores asocian ideas
y como consecuencia cambian el significado de las palabras. Los tro-
pos mds comunes son la metifora y la metonimia. Chilton (1987, 1995,
2004) indica que el uso de la metdfora o la comparacién indirecta en el
discurso politico contribuye a:

1. La construccién del mundo social y politico, y la identificacion de
los problemas sociales. Las interpretaciones son construidas me-
diante metdforas poderosas. Una de ellas quizds la mds poderosa es
la del orden internacional como una comunidad.

2. La comprensién de la metdfora descansa en el razonamiento ana-

légico e inductivo asociado con éste. Los discursos emplean estos

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 370-3Q1,SET./DEZ.. 2023
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procesos cognitivos (implicados) en la comprension de las metafo-
ras que transforman semdnticamente actores y practicas sociales.

La transformacién metaférica en términos generales establece una
correspondencia entre dos marcos de experiencia. El enunciador usa la
metdfora (marcada por una seleccion léxica) y traza un marco dominan-
te en el segundo marco. Esta estrategia tiene dos efectos:

i.  En el caso donde el marco dominante es conocido, se consolidan
las estructuras concernientes a nuestros conceptos de la realidad

ii. ii. El segundo efecto es que toma lugar en un marco incompleto,
no es familiar prohibido o peligroso, de ahi que se tome un mar-
co mds conocido y legitimado. Las metdforas mds relevantes sobre
el enemigo son su personificacion y demonizacién. La metonimia
por su parte tiene una funcién referencial, es decir usar una enti-
dad por otra. Consiste en transferir el significado algo que tenga un
significado cercano.

La metdfora y la metonimia no sélo son mecanismos de organiza-
cién de los pensamientos, sino que también son instrumentos de control
del significado, esto significa que cuando la representacién de un actor
social es construida por una metdfora o una metonimia, sélo algunos
aspectos del actor son enfatizados. Por lo general, los enunciadores
utilizan la metdfora o la metonimia para destacar/ocultar los aspectos
positivos/negativos de sus acciones o para destacar/ocultar las acciones
negativas/positivas de sus contrarios. Estos procedimientos de interpre-
tacién, como veremos, permiten legitimar y justificar acciones (como la

guerra) que de otro modo serfa imposible justificar y legitimar (CHIL-

TON,1995; LAKOFF, 1992).

La recontextualizacion, la legitimacion y
deslegitimacion

EnsuestudioMartinRojoy Van Dijk (1998) sefialan que hay tres estrategias
de legitimacion y deslegitimacion (1) la legitimacion-deslegitimacion
de la fuente del discurso, (2) la legitimacion-deslegitimacion de las
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378 EL CONCEPTO DEL ENEMIGO EN LA GUERRA DE UCRANIA

representaciones sobre la realidad (3) la legitimacion-deslegitimacion

de los patrones discursivos. Se explican a continuacion:

1. La estrategia de legitimacién-deslegitimacion se refiere a la fuente
del discurso. Mediante el uso del discurso directo o indirecto (inter-
textualidad) los recontextualizadores (enunciadores) o actores de
las practicas sociales de prestigio legitiman o deslegitiman.

2. Lasegunda estrategia de legitimacién/deslegitimacién estd relacio-
nada con contenido del discurso “nosotros” los objetivos fuentes de
verdad y moral, y ellos los falsos, los inmorales.

3. La tercera estrategia de legitimacién/deslegitimacion se relaciona
con las formas o los tipos de discurso. Las elites occidentales sus
voces estdn insertas (recontextualizadas) en discursos racionales,

cientificos, son voces autorizadas.

La articulacion de la legitimacion y la deslegitimacion
de la figura del enemigo: la ideologia del consenso

Fowler (1991) indica que en la construcciéon de la ideologia del consen-
so se puede identificar claramente en el discurso legal. De manera que
la persona que no cumple con los valores del consenso ideolégico es
excluida, marginada y reprimida. La ideologia del consenso se constru-
ye un imaginario de antitesis y bipolaridades que establece una divisién
143 ” . . « ” M <«
entre un “nosotros” inclusivo y un “ellos” excluido (en nuestro caso “no-
sotros” [Estados Unidos/La NATO/Ucrania contra “é1” Vladimir Putin,
es decir, establece un deslindamiento entre un “nosotros” que acepta/
rechaza los valores positivos/negativos sancionados por el consenso y un
« ”»” « ”»” st . e
ellos” que rechaza “nuestros” valores positivos y, sin embargo, legitima
los valores negativos que rechazamos. La personalizacion del conflicto
promueve y dirige los sentimientos de identificacion, empatia o desapro-
bacion y simplifica metonimicamente la complejidad de la historia y las

relaciones politicas. Permite construir al menos en apariencia una uni-

dad de propésito unido: destruir al enemigo (MARTIN ROJO, 1995).
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La deslegitimacion de la figura del enemigo como estrategia de desle-
gitimacién de su discurso se construye en el discurso periodistico sobre
el enemigo bélico mediante las metonimias de: el gobernante por el
Estado, el lider militante por la organizacién politica, la organizacién
politica por paises, zonas geograficas, religiones y etnias. Dichas me-
tonimias se combinan con las de la personificacion y la metdfora de la
demonizacién particularizando y simplificando asi la complejidad de la
lucha armada en términos de un enemigo particular (Vladimir Putin,
los rusos, los chinos) al que hay que destruir a toda costa.

La voz de los presidentes rusos estd enmarcada en el discurso de
beligerante tomado de alegoria de la guerra fria. En este sentido, el
gobernante amenaza con cumplir la profecia de la Tercera Guerra
Mundial, un ataque nuclear. La amenaza de un conflicto nuclear es la
estrategia principal que ha utilizado Estados Unidos para enmarcar la
voz del enemigo y como consecuencia legitimar la carrera armamentis-
ta y la construccion de armas de destruccién masiva. Asi que la prensa
en su seleccion del discurso en el que la voz del presidente inserto rea-
firma los estereotipos de las elites occidentales.

La politica estd inserta en una metdfora de la vecindad en la que
las relaciones sociales se articulan en términos de amistades, enemigos,
clientes, partidarios, vecinos o parias (LAKOFF Y CHILTON,1995) in-
dican que el Estado como persona tiene tres variaciones:

1. Un individuo aislado y contra todos.

2. Un individuo socialmente cooperativo o auténomamente
responsable.

3. Un individuo como miembro de un grupo.

En el discurso de la prensa podemos observar como el “nosotros” se
materializa en la metonimia del gobernante por el Estado (Volodimir
Zelenski/ Joe Biden), la personificacion del Estado (Ucrania /Estados
Unidos), y un bloque asociado, socialmente cooperativo y auténoma-
mente responsable (OTAN/Comunidad Europea) que se enfrenta a un
“é1” (Vladimir Putin-metonimia del gobernante por el Estado) a un “co-

lectivo” (Rusia-Personificacion) aislado. En los ejemplos (1), (2) y (3)
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observamos como el periodista locutor en sus expresiones personales y
en la reelaboracién que hace del discurso oficial del presidente ucrania-
no y sus oficiales de gobierno articulen una representacién determinada
empleando la metonimia del gobernante por el Estados ademds de usar
la personificacion del pais (Ucrania) y sus ciudades (Kiev). El periodis-
ta locutor, al delimitar y particularizar la identidad de la voz de que
habla, su discurso y no citar voces fuera del conflicto (Estados Unidos
por ejemplo), construye un “nosotros” los ucranianos de manera que el
conflicto se contextualiza en términos de un conflicto limitado a dos
paises que conformaban hace 31 afios como indica el propio Volodimir
Zelenski (1) parte de la “otredad” Unién Soviética-Rusia.

La representacién determinada, nombrada (o por nombre) y es-
pecifica de Zelinsky-Ucrania- Vladimir Putin frente a la ausencia o
representacion ocasional de sus aliados no posibilita que sus valores, sus
intereses se han percibidos por los lectores occidentales como valores
comunes compartidos por otros grupos, en este caso sus aliados (Estados
Unidos -OTAN). Esta vision surge desde “la ideologia del consenso” en
este sentido, articula la ideologfa. Nuestra ideologia de consenso tiene
en sus raices una construccion histérica de identidades politicas en el
que ese “nosotros” ucraniano es uno que conformé parte de la “otredad”
del ahora enemigo. De manera que tras la homogeneidad del “nosotros”
se oculta una vision de los acontecimientos que armoniza con los inte-
reses de algunos gobiernos y de algunos grupos de poder. Grupos que
inciden en la construcciéon de un conflicto interno entre comunidades
que conforman una misma historia y tradicién cultural Los enunciados
colectivos que la prensa usa para representar el “nosotros” al igual que
la personificacién subyace la simplificacion de la complejidad de las
relaciones de los participantes del conflicto (MARTIN ROJO, 1995).

El periodista locutor emplea la cita directa de oficiales de gobier-
no ucranianos (metonimia del gobernante por el Estado Volodimir
Zelinsky, Mijail Razvozhdev, Vitali Kim) y construye la identidad del
enemigo. El periddico reproduce en su discurso los enunciados o recon-

textualizaciones que estas fuentes expresan sobre el cardcter demoniaco
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de Rusia. El discurso de Zelensky (1), Rdzvoshdev (2) Kim (2-3) descri-
ben a una Rusia que actda en solitario: “él” que “es cruel, desagradable,

ataca zonas residenciales, mata a nifios y civiles” sacrifica vidas, propie-

dades para lograr sus objetivos. A través de la metonimia y metdfora del

demonio, las elites citadas clasifican y etiquetan el cardcter de Rusia

desde su perspectiva:

1.

El presidente ucraniano, Volodimir Zelenski, ha mostrado en su
habitual discurso nocturno su preocupacién por que Rusia apro-
veche el Dia de la Independencia de Ucrania para “hacer algo
especialmente cruel”. Kiev celebra el préximo 24 de agosto el
31° aniversario de su secesion de la URSS, justo el dia en que se
cumplirdn seis meses desde el inicio de la guerra. “Debemos ser
conscientes de que esta semana Rusia puede intentar hacer algo
especialmente desagradable y cruel”, ha avisado Zelenski, en refe-
rencia a nuevos ataques por parte de las tropas del Kremlin.

En la Peninsula de Crimea, sin causar victimas, segin ha infor-
mado el gobernador de la ciudad, Mijail Razvozhdev. El aparato
ha sido abatido por la defensa aérea. Crimea ha sido el objetivo de
varios ataques en los tltimos dias contra instalaciones militares que
Rusia atribuye a un grupo ucraniano de saboteadores. En el frente,
el gobernador provincial de Mikolaiv, Vitali Kim, ha comunicado
que un misil ruso ha impactado contra una zona residencial de la
ciudad de Voznesensk, cercana a la segunda central nuclear mas
grande de Ucrania, Pivdennoukrainsk.

Como resultado del ataque, 12 civiles han resultado heridos y han
aumentado los temores de un accidente nuclear, segin las autori-
dades locales. Kim ha detallado que entre los heridos hay cuatro
nifios. (Ultima hora de la guerra en directo Zelenski teme que Ru-
sia aproveche el dia de la independencia de Ucrania para hacer
algo especialmente cruel, El Pais, 22 de agosto de 2022).
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La deslegitimacion de representaciones o ideologias
alternativas

La segunda estrategia establecida para asegurar la legitimidad del discur-
so es gestionar la veracidad de las interpretaciones o representaciones
sobre los sucesos del “otro”. Esta estrategia discursiva de cuestionamien-
to de los discursos del “otro” se asienta sobre la vision de las ideologias
de los rivales como distorsién de la realidad. Tal distorsion se presenta
como propia de aquellas voces cuyos discursos son contrarios a los inte-
reses del grupo, mientras que el propio grupo parece poseer una vision
objetiva (MARTIN ROJO, 1996/1997). El productor del discurso resalta
sus valores y conocimientos en términos positivos (objetivo, imparcial),
mientras presenta las representaciones del otro como una distorsion de
la realidad (intenciones escondidas). Aqui también opera lo que Fou-
cault (2002) denomina el deslindamiento entre los discursos verdaderos
y los falsos, un procedimiento que este autor considera de exclusién me-
diante el cual los grupos que poseen el control del orden de los discursos
presentan sus enunciados como verdaderos y los de sus oponentes como
falsedad. Bruner (1988) indica que hay dos modalidades de funciona-
miento cognitivo, o de funcionamiento del pensamiento, y cada una de
ellas proporciona modos caracteristicos de ordenar la experiencia, de
construir la realidad. Las dos son complementarias e irreductibles entre
si. Las dos se pueden utilizar para convencer a otro. Sin embargo, aque-
llo de lo que convencen es completamente diferente: “los argumentos
convencen de su verdad, los relatos de su semejanza con la vida. En uno
la verificacion se realiza mediante procedimientos que permiten esta-
blecer una prueba formal empirica. En el otro no se establece la verdad
sino la verosimilitud” (p.23). Las dos modalidades estin acompariadas
a su vez por dos estructuras de representacién del discurso: la paradig-
madtica o 1dgica cientifica, que trata de cumplir el ideal de un sistema
matemadtico, formal de descripcion y explicacion, y la imaginativa-narra-
tiva que produce como relatos, obras dramadticas interesantes, crénicas
histéricas creibles (aunque no necesariamente “verdaderas”). Si toma-
mos las definiciones de Bruner (1988) como referencia podemos decir
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que el discurso periodistico estd constituido por ambas modalidades o
mejor dicho que intenta flotar entre “nosotros” los racionales y morales
versus un “ellos” inmorales e irracionales.

Los sefialamientos del presidente Joe Biden respecto a una accién
nuclear inminente de Vladimir Putin generaron discusion en la opinién
internacional. Siendo la tnica vez en la que el presidente se pronuncia
respecto a la peligrosidad de los movimientos de armas nucleares y la
amenaza de su uso por parte de Rusia. Ein su discurso se constituye por
tinica vez un “nosotros” Estados Unidos amenazado por el terror nu-
clear ruso. Biden reactiva el imaginario de la guerra fria y el Armagedén
que dominé la segunda parte del siglo XX (4-7). El periodista locutor
cita de manera directa las advertencias del presidente Biden (6 y 7).
La legitimidad de sus pronunciamientos se establece mediante la cita
directa, eso lo dijo el presidente y la vicariedad de verdad que ostenta
el cargo. El presidente Biden, al igual que presidentes anteriores como
Kennedy, advierten las experiencias peligrosas con el principal enemigo
politico de Estados Unidos. La advertencia incluso se legitima mediante
la cita directa articulada por Putin (metonimia de gobernante por el
Estado) de un posible ataque nuclear y que no era broma. Examinemos
los ejemplos a continuacion:

1. La advertencia del presidente estadounidense Joe Biden de que el
mundo corre el riesgo de un “Armagedén” nuclear fue hecha para
enviar el mensaje de que nadie deberia subestimar el extraordina-
rio peligro que supondria el despliegue de armas nucleares ticticas
por parte de Rusia en su guerra contra Ucrania, dijeron los funcio-
narios de la Casa Blanca.

2. La sombria apreciacion del presidente, expresada el jueves por
la noche, resoné en todo el mundo, pero parecié ir mds alld de
las valoraciones actuales de los servicios de inteligencia estadou-
nidenses, cuyos responsables admiten no tener pruebas de que el
presidente ruso Vladimir Putin esté prepardndose para emplear ar-

mas atémicas de forma inminente.
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3. Durante un evento demdcrata de recaudacién de fondos, Biden
aseguré que Putin “no estd bromeando cuando habla sobre el uso

de armas nucleares ticticas o armas biolégicas o quimicas”.

4. “No hemos enfrentado la posibilidad del Armagedén desde Ken-

nedy y la Crisis de los Misiles de Cuba”, anadié. Indicé que la
amenaza de Putin es real “porque su ejército estd, se podria decir,
obteniendo resultados notablemente negativos”.

5. Putin ha aludido reiteradamente a emplear el vasto arsenal nuclear
de su pafs, incluso el mes pasado, cuando anuncié planes para mo-
vilizar a sus reservistas para servir en Ucrania.

6. “Quiero recordarles que nuestro pafs tiene varios medios de des-
truccién... y cuando la integridad territorial de nuestro pais es
amenazada, para proteger a Rusia y a nuestro pueblo, ciertamente
usaremos todos los medios a nuestra disposicién”, asegurd Putin.

“No es broma”. (Biden advierte sobre el “Armagedén”, sin sustento
de pruebas, § de octubre de 2022. Los Angeles Times.)

La legitimacion-deslegitimacion de las formas
discursivas

Los discursos son significaciones o interpretaciones de las practicas
sociales y sus actores, y responden a los intereses de los grupos (FAIR-
CLOUGH, 1998). Al igual que los registros estos compiten, como
sefialamos antes, en el mercado lingiiistico en condiciones desiguales.
Las elites que monopolizan la economia de los discursos son las que es-
tablecen los criterios de correccién de los distintos enunciados. A través
de esta regulacion se traza la linea divisoria entre los discursos califica-
dos de prestigiosos y adecuados, y los discursos marginales, considerados
como “primitivos”, “crudos”, “desestabilizadores del sistema lingiifsti-
co” e incluso destructivos (MARTIN ROJO,1996/1997). En el mercado
de valores y competencias lingtiisticas los discursos o registros mds apre-
ciados son aquellos que como indicamos antes, coinciden con las formas

de habla y expresan y justifican los intereses de los grupos de poder que
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controlan el orden discursivo. En las “comunidades de interpretacion”
(SAID, 1990), la aceptacién o rechazo por parte del interlocutor depen-
de de su interpretacién cognitiva, es decir, de los modelos de discursos
que tienen almacenados en su memoria. Asi, por ejemplo, para que
un discurso politico sea considerado legitimo y adecuado debe cum-
plir con las reglas de argumentacién y disputa establecidas socialmente
por el grupo y dado que las opiniones y actitudes en cuestién suelen
ser siempre objeto de controversia, la argumentacién debe dotar al in-
terlocutor de evidencias relevantes y comprensibles. Un discurso como
el politico es considerado legitimo en la sociedad occidental cuando
cumple con las reglas de la disputa racional que le permiten al lector
identificar la evidencia y escudrifiar, de manera que el lector percibe
el acto comunicacional y la disputa como una accién abierta al cam-
bio y como consecuencia objetiva y digna de confianza. Junto con esta
percepcidn racional se encuentra el elemento emotivo, el interlocutor
en sus consideraciones racionales debe apreciar emocionalmente a su
contraparte el autor/el hablante, esto significa que debe establecer una
relacién empdtica con el escritor/hablante. El escritor/hablante para lo-
grar esa empatia (que, como consecuencia, involucra al interlocutor en
su discurso) busca atraerlo de forma persuasiva recurriendo al sistema
de conocimientos compartido. Para ello ejercen un control estratégico
sobre la realizacién y adaptacion de sus argumentos siguiendo las pautas
que establece la cognicién social (VAN TEEFFELEN, 1991).

La comunidad de interpretacién funciona también como una ba-
rrera sociocognitiva entre los grupos ya que dificulta que un discurso
emitido por un grupo sea aceptado por otro como adecuado y legitimo.
Ese rechazo manejado por quienes controlan el mercado lingiiistico o
la comunidad de interpretacién lo encontramos en el discurso del pe-
riédico sobre la guerra. Por un lado, se presenta el discurso adecuado
racional de los Estados Unidos frente al discurso inadecuado, la amena-
za nuclear de Vladimir Putin.
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La base sociohistorica de la veracidad del registro
cientifico vs. el discurso inadecuado del enemigo

El valor del discurso experto versus el discurso oriental religioso de pro-
ducto de un proceso de cuatro siglos en los que la ciencia y la matematica
se han convertido en la principal forma de conocer y generar discurso.
Aronowitz (1988) explica que la ciencia y su compariera la tecnologia
son las formas mds poderosas de comprender o interpretar la realidad
social del siglo XX. Los enunciados cientificos se han convertido en el
centro de la produccion y el marco institucional de la vida social. Estos
se han adueniado de todas las dreas que conforman una sociedad civili-
zada como son: la organizacién del trabajo, economia, transportacion,
administracion, defensa, salud y la familia (HABERMAS, 1987).

Por otro lado, el enemigo se inserta en un discurso inadecuado. El
problema con el discurso del “ellos”, (los rusos) es mucho mas complejo
que el rechazo que entrana, por ejemplo, la jerga de los delincuentes. La
cuestion radica en que la voz drabe y su discurso en el mercado lingtifsti-
co no existe, lo que conocemos son las interpretaciones occidentales (en
especial de expertos y politicos) de esos discursos.

El lector, al enfrentarse a este tipo de situacion, activa la estructura
cognitiva que tiene sobre lo que es la voz de los rusos (propaganda, in-
formacién falsa, mentiras, ausencia de didlogo) y como consecuencia
descarta al locutor y toma distancia emocional con respecto a su dis-
curso. Van Teeffelen (1991) indica que estos discursos existen en todas
las sociedades. La cuestion es que cuando los lideres los utilizan dentro
de su grupo no son rechazados o tomados con desconfianza, en cam-
bio, si parecen serlo cuando otro grupo (los occidentales) observan las
mismas estrategias discursivas en otro grupo (los rusos). Los modelos
cognitivos que los occidentales tienen sobre los orientales son tan fuer-
tes y negativos que no les permiten comprender que tanto los politicos
como los suyos utilizan las mismas estrategias discursivas. Por un lado,
observamos como el presidente y sus ayudantes destacan con emotivi-

dad sus acciones empleando la forma deictica y otras formas lingiiisticas
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caracteristicas de los enunciados propagandisticos (“nosotros”, “los alia-

dos” y “ellos”, “los rusos”).

La guerra fria y la teorfa del Armagedén producto de un cataclismo
nuclear condiciond las relaciones politicas de Estados Unidos y la an-
tigua Unién Soviética. Las voces de los antiguos soviéticos y los rusos
estdn insertas en un discurso de amenaza constituido principalmente
por el imaginario medidtico y la voz de los Estados Unidos. La Unién
Soviética, el Gran Satdn, como lo definiera Ronald Reagan, que acaba-
ria por destruir con misiles nucleares a Europa.

La voz del presidente Vladimir Putin mediante cita directa se cons-
tituye en el discurso de la amenaza nuclear caracteristico de la Guerra
Fria “si atacan, devolveremos el golpe”. En la cita directa es una ame-
naza de una accién pensada y no irracional o alocada de venganza sin
pensar en las consecuencias en vidas. Y es una amenaza al “nosotros
“que posee armas nucleares de destruccién masiva, enemigo politico de
Rusia y que las ha utilizado en el pasado “Estados Unidos”. De manera
que la amenaza va dirigida los Estados Unidos y no a Ucrania. Frente a
una amenaza de Vladimir Putin (12-13) discurso inapropiado para un
gobernante segiin Estados Unidos se cita de manera directa el pronun-
ciamiento de Estados Unidos. Quién mediante una declaracion, acorde
con el discurso de un Estado (racional, con datos, precisos) sefala que
la voz de Putin estd inserta en discurso vago “palabreria vaga”. Discurso
que contradice sus acciones oficiales como mandatario (13), los acuer-
dos de un documento oficial del Consejo de Seguridad de la ONU que
firmé. Hecho que deja entrever que la voz de Putin estd en un discurso
contradictorio, amenazante e inapropiado de jefe de Estado. A conti-
nuacién, mostramos varios ejemplos:

10.  El presidente Putin ha admitido que la guerra en Ucrania podria
prolongarse, y advirti6 de que la amenaza de una guerra nuclear es
cada vez mayor, aunque, segtin €|, Rusia nunca seria la primera en
utilizar esas armas.

11. “Nuestra estrategia seria utilizarlas como defensa, ya que conside-

ramos que las armas de destruccion masiva, las armas nucleares, se
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

han construido en torno al llamado “ataque de represalia”. Cuan-
do nos atacan, devolvemos el golpe”, declaré Putin.

Fstados Unidos ha respondido criticando lo que ha calificado de
“palabreria vaga” de Putin sobre las armas nucleares”.

“Creemos que cualquier declaracion de este tipo sobre armas nu-
cleares es absolutamente irresponsable. Va en contra de la propia
declaracion que Rusia firmé formalmente en enero de este afio
en el Consejo de Seguridad de la ONU. Va en contra de la de-
claracién realizada por funcionarios rusos incluso en las ultimas
semanas, reafirmando ese principio tan simple sobre una guerra
nuclear”, concluyé Ned Price, portavoz del Departamento de Es-
tado estadounidense. (Estados Unidos ha respondido criticando lo
que ha calificado de “palabreria vaga” de Putin. Mientras tanto,
la ONU va a publicar su dltimo informe sobre las violaciones de
los derechos humanos en Ucrania, que documenta la muerte de
441 civiles como posibles crimenes de guerra. (Euro News, 8 de
diciembre de 2022).

El presidente de Rusia, Vladimir Putin, dijo este miércoles que la
amenaza de una guerra nuclear estd en aumento, pero insistié en
que su pais no ha “enloquecido” y que no usaria sus armas nuclea-
res primero.

“Tal amenaza estd creciendo, serfa un error ocultarla”, advirtié Pu-
tin mientras hablaba sobre la posibilidad de una guerra nuclear.
Sin embargo, afirmé que Rusia “en ninguna circunstancia” usa-
ria las armas primero y que no amenazaria a nadie con su arsenal
nuclear.

"No nos hemos vuelto locos, somos conscientes de lo que son las
armas nucleares”, dijo, y agregé: “No vamos a correr por el mundo
blandiendo esta arma como una navaja”.

Autoridades occidentales creen que Putin plane6 inicialmente una
victoria rdpida, algo que no sucedié. La guerra comenzé el 24 de

febrero de este afo y no se vislumbra un final pronto (Putin dice
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que el riesgo de guerra nuclear estd creciendo, aunque aclara que
no se han vuelto “locos”. (BBC News, 7 de diciembre de 2022).

18. Golpe de Estado en Rusia. ;Es hora ya de un cambio de lider? La
rebeldia del grupo Wagner integrada por mercenarios envueltos
en la invasién contra Ucrania sorprendié al presidente de Rusia,
Vladimir Putin. Estos mercenarios comenzaron a conquistar ciu-
dades rusas y lanzar una caravana de vehiculos blindados con la
intencién de tomar la capital en un tiempo récord. Analistas in-
ternacionales consideran el hecho como el comienzo de un golpe
de estado. Incluso de una guerra civil en Rusia, pero... jserfa una
buena noticia el comienzo de una guerra civil en la segunda po-
tencia nuclear del mundo? ;Quiénes serian los rivales de Putin en
hipotética esta guerra? ;Es posible que Putin ya no da el miedo
y el respeto que daba antes? ;Estd el invencible Putin en entredi-
cho? Los lideres de la oposicion rusa opinan que ya el pueblo ruso
estd cansado de un lider que cada dia muestra menos respeto
por la democracia y por las libertades de su pueblo.

En esta dltima cita resaltamos palabras claves utilizadas por el pe-
riodista que activan y reflejan la ideologfa generalizada en la audiencia,
no solamente de Estados Unidos, sino de Occidente. La imagen de Pu-
tin como jefe de Estado se muestra débil e incierta ante una amenaza
interna creada por la oposicién de sus pares quienes coinciden con la
ideologia estadounidense alejdndose completamente de los preceptos

socialistas, comunistas y marxistas del Kremlin.

Conclusiones

La prensa internacional digital, mediante la reelaboracién de los dis-
cursos de los enunciadores y sus comentarios, favorece y legitima a
determinados actores sociales y sus posturas. El periodista locutor em-
plea tres mecanismos lingiiisticos para establecer su posicién respecto a
los enunciadores que cita:

i.  Deslegitimacion de la fuente del discurso (el enemigo).

ii.  Deslegitimacion del contenido de su discurso mentira.
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390 EL CONCEPTO DEL ENEMIGO EN LA GUERRA DE UCRANIA

iii.  Deslegitimacion del tipo de discurso y como consecuencia de su
voz.

Mediante el uso de estas estrategias de control la prensa prohibe,
censura y neutraliza cualquier argumento que procede de los enemigos
sobre la guerra y el terrorismo. Estas estrategias polarizan la represen-
tacion de la guerra y el enemigo. Consecuentemente, establece en el
discurso términos de deslindamiento y rechazo. La prensa a través de
estos mecanismos de control semdntico refuerza el statu quo y realiza
una particular orientacién del significado considerados como patrones
sistemdticos de tendencias en la seleccién de los significados expresados.
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Introduction

The industry magazine continues to be a popular format for publishing
content aimed at professionals. Despite the several problems associated
with the functioning of the trade periodicals, these publications are a rel-
evant source of information for specialists and influence public opinion
(Thoss, 2022). In the conditions of a full-scale Russian invasion and the
COVID-19 Ukrainian industry magazines continue to be an essential
source of information for specialists, a unifying factor, and a significant
support of the community. Trade media need to create unique value
for the audience by offering the most relevant information (Olsen and
Furseth, 2023). The advent of the Internet reduced the media income,
but they managed to stay afloat by offering quality information support
(Bhuller et al., 2023). In times of crisis, it is the industry media that is
a source of relevant, reliable information for specialists, because they
report on changes in legislation, and timely information about the needs
of the industry for state and international institutions (Goda and Abd
Elmagid, 2019).

For the trade press, it is also critical to provide not only textual or
illustrative materials in the form of publications but also comprehen-
sive statistical information about the market in the form of marketing
research results. The trade press itself should interpret statistical infor-
mation in an accessible and correct manner, outlining leading trends,
regularities, or paradoxes (Ainsworth, 2009). However, changes in the
structure, submission of materials, and volumes of publications are also
critical for the industry press to keep the attention of the specialist read-
er. The lack of reaction of the media to certain changes in the work, i.e.,
the appearance of new technologies, professional events, and market
leaders demonstrates the inability of the editors of these media to satisfy
the information requests of the professional audience (Fosdick, 2003).

Trade media are designed to shape the standards of professions and
unite a community of specialists around them, providing them with
platforms for self-expression. Thus, the American magazines “The Jour-
nalist” and “Editor & Publisher” at the beginning of the 20th century
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were a leading platform for discussion about the nature of journalism,
the role of journalism in society, and its functions, which subsequently
influenced the formation of journalistic ethics not only in the United
States (US) but also throughout the world. world (Cronin, 1993). It was
then that the transition from “journalism of ideas” to “journalism of
news” took place in the US press, which contributed to the formation
of primarily economic independence of editorial offices of industry pe-
riodicals. If in the middle of the 19th century, the personalities of the
editors and publishers played a leading role in determining the direction
of the publication (this is how the audience determined the policy of the
publication, its authority, and potential for certain categories of readers),
then already in the 20s of the 20th century the brands of leading indus-
try magazines and newspapers were formed, who later began to select,
assemble and serve information for their audience (Rutenbeck, 1994).

The advertising function of publications is that trade publications are
an effective platform for advertising and marketing because they sell not
only content but also the attention of their readers to advertisers — that is
why industry publications are partially distributed free of charge (Corri-
gan, 2018). D.R. Bacon and A.B. Schneider (2019) conducted a study
in which they analysed what resources small business owners and man-
agers use for marketing decisions. Accordingly, 5% of respondents use
trade magazines, which indicates their significant influence, compared
to scientific publications (which are read by only 1% of respondents),
newsletters of industry associations, and business publications (im-
portant for 2% of respondents, respectively). However, training in the
conditions of the work process (25%), communication with colleagues
(18%), and industry events (12%) turned out to be more useful for the
interviewees. Taking advantage of the above learning resources can help
industry media better engage with audiences.

K. Arnberg (2018), using the example of trade magazines on ad-
vertising topics, establishes a connection between the concepts of a
woman-consumer, social class, family class, and sexuality. The tenden-

cy to perceive a woman as the object of advertising messages and as
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responsible for financial decisions came to the Swedish industry press
from the American industry press, and the impetus for its formation was
the transition of the family from the production of goods to their con-
sumption and the appearance of housewives in consumer organizations.
Documenting changes in policy towards women, giving voice to women
in the industry press, translation, and adaptation of foreign articles (in
particular, American ones) indicate that the Swedish industry press was
changing to inform the advertising business as effectively as possible,
which helped shape the image of Mrs. Buyer in the conditions of the
Swedish advertising business industry.

The study of the image of female consumers in the 21st century
was conducted on the example of two entertainment magazines, “I'he
Hollywood Reporter” and “Variety”, conducting a discursive analysis of
318 articles from 2006 to 2015, in which women appear as consumers
of television or movies. The research showed that publications do not
single out women’s requests, ignore the issue of unpaid online work of
female viewers for marketing purposes, and perceive the entertainment
industry from a patriarchal perspective (Worthington, 2018). The actual
formation of the image of a woman on the pages of the industry press
indirectly affects the formation of the basis of the perception of a woman
specialist (Bobrowska and Conrad, 2017). The issue of gender equality
in Ukrainian realities is no less important, but due to the presence of
more flagrant cases of violation of gender norms in media more popular
among the mass audience, violations in the industry press are not the
subject of close attention of Ukrainian scientists.

M. Forelle (2018), defining the role of the American industry press
on economic topics in the development of the global crisis of 2008,
first of all, points out that the industry press is critically important for
securing new products on the market. An analysis of industry periodicals
from 2004 to 2008 shows that credit derivatives, which in general pro-
voked the financial crisis of 2008, were quite positively perceived by the
participants of the American financial market, and their disadvantages,

which appeared in the long term, were underestimated The researcher

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 392-417,SET./DEZ.. 2023

=
—
1)
=
e~
<



396 COMMUNICATIVE STRATEGIES OF UKRAINIAN TRADE JOURNALS

considers the reason for such a positive perception of credit derivatives
in the financial press to be the too high trust of the reporters in the re-
spondents, who were interested in making a profit from the information
they disclosed. P. Gluch and A. Stenberg (2006), based on the material
of the Swedish industry press on construction topics, proves that the
topic of “green construction” appears in the press mostly in connection
with the appearance of “green” legislative initiatives and technological
solutions. Moreover, only a third of the articles on “green construction”
can rule as an incentive for introducing environmental changes into the
construction process. Another issue that industry publications ignore is
the impact of construction on the environment: the lack of information
in the industry press about the environmental threats of construction has
led to the fact that the majority of the audience of the construction-relat-
ed press does not consider the environmental problems of construction
to be urgent.

The results lead to suggest that the trade publications in the Midwest-
ern US drought discussion of 2012 lacked information that would allow
farmers and agricultural advisors to assess climate change risk and sub-
sequent potential adaptive management strategies. The agricultural risk
from climate change is very real and farmers will have to adapt. Studied
agricultural publications have missed the opportunity to convey the risk
posed by climate change and the transformative adaptation practices
required for a resilient and sustainable agricultural system (Church et
al., 2017). K'T. Wilkinson and P.F. Merle (2013) analysing publications
on the results of scientific academic and specialized research in the in-
dustry press indicate that academic research on mass communication
appeared there in 0.6% of industry media publications, and specialized
research was published in 6% of industry media articles. However, this
does not indicate that scientific research is detached from professional
realities, but that the industry press usually pays little attention to inter-
preting the results of research and publishing them in a form convenient
for specialists. The fundamental difference between scholarly and in-

dustry technical communication journals is the audience composition
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of the publications: while scientific publications create content mostly
for academics, the subject of the branch was aimed at several specialists
in technical communication and even contained articles for students.
The most common topics for scientific journal articles were education
and product analysis, while industry periodicals wrote more about pro-
fessional aspects and the writing process (Boettger et al., 2015).

Trade press can be used in the educational process if necessary. It
is characterized by its terminological system, that is, in the industry
press, not only words from everyday use are used, but also special terms
to denote certain technologies, products, and positions of specialists
employed in the manufacturing process, and production stages. Pro-
fessional magazines and newspapers can be used in the educational
process, for better assimilation of the realities of a certain country where
this publication is published, as well as for obtaining texts in a certain
language for perception at a higher level of knowledge of a certain lan-
guage. Therefore, there is a need to analyse how industry printed and
electronic magazines build their communication structure, what means

and tools they use, and how they build interaction with advertisers.

Materials and Methods

This paper used textual analysis of print and electronic magazines to
investigate how Ukrainian trade journals build communication with the
audience and the advertisers. Following content analysis (Worthington,
2018), the Ukrainian publications were analysed. A search of the trade
press was conducted by first identifying relevant sources using Google
searches media with the following keywords in titles, abstracts, or key-
words sections were selected for review: any of “trade”, “professional”
and “specialized”, “for professionals” and “media”, “journal”, “maga-
zine” (Zhang and Dwyer, 2020). Also, some of the media were identified
by the author in the electronic catalogue of Vernadskyi National Library
of Ukraine (nbuv.gov.ua), and Ukrainian subscription platforms (presa.
ua; journals.ua), on trade fairs and related events.
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The issue of the formation of the image of a professional woman
by the industry media in the conditions of the Ukrainian market re-
mains very relevant — the trade media have a more specific influence
on the attitude to the problem of gender inequality in the industry, and
can indirectly influence public opinion through specialists who make
decisions. The intent analysis method was chosen due to its ability to
determine the speaker’s intentions regarding the chosen topic. Natural-
ly, this method has limitations caused by the lack of specific dictionaries
that could help in determining the intentions in the perception of the
interviewees.

The method of functional analysis made it possible to reveal the con-
cept of “communicative strategies”, to single out characteristic features
and principles of implementation. In particular, the method of logical
analysis helped to evaluate the effectiveness of modern communication
strategies by analysing them in professional Ukrainian journals. The
method of abstraction was used in the study in order to focus on an-
other object of research, namely, the image of a professional woman in
modern Ukrainian professional publications. In particular, the method
of analogy helped reveal in more detail the meaning and role of com-
municative strategies, as well as assess their impact on the Ukrainian
information space.

The deduction method made it possible to characterize communica-
tive strategies based on their inherent features, principles and methods
of implementation. In turn, the method of induction, based on the iden-
tified features, methods and structural elements, helped to characterize
communicative strategies. The synthesis method, which was based on
the definition of all aspects of the study, was used to analyse professional
publications and the image of a professional woman.

The purpose of this study is also to characterize the image of a pro-
fessional woman through the analysis of publications, the heroines of
which are female professionals.
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Results

Main elements of magazine’s communicative structure

The trade magazine as a publication for specialists is aimed at maxi-
mum satisfaction of the requests of industry workers who are qualified
to perform a certain job, but at the same time constantly improve their
knowledge. The goals and objectives of the communication strategy of
trade magazines are to win the largest possible audience using available
tools of interaction with potential and regular readers. The communi-
cative purposes of the Ukrainian trade periodical can be formulated as
informing the specialist about the latest industry news, inspiring certain
technological innovations and improvement of work results, providing a
platform for self-expression, and advertising certain goods and services.
In this regard, the goals of trade magazines do not differ from other pub-
lications, but they are complicated by the fact that the audience of the
press for “Business-to-Business” (B2B) audience is specific, and the list of
tools for communication with the audience is narrower. In this context,
it is important to note that each trade periodical has its communication
strategy. For example, the Ukrainian magazine “Professional Painting”
is characterized by a bright external design, which is designed to attract
the attention of the reader. Bright images on the cover are located next
to advertising business cards, which correlates with the publication’s ad-
vertising function.

The covers of the “Building Journal” are usually decorated with
photos of buildings, materials for construction, and articles that cor-
relate with the leading theme of the issue, which primarily indicates
the informational function of the publication. If the publication wants
to attract attention to a certain issue of the magazine, it can use such
attention-grabbing techniques as highlighting in color (black cover of
AllRetail magazine dedicated to “Black Friday”), texture (embossed cov-
ers of Print Plus magazine), transferring the name of the publication in
different directions, cleaning or adding individual elements of the publi-
cation. The content of publications is no less important than the cover.

Therefore, trade periodicals pay close attention to a careful selection of
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topics, creating interesting and important content. And for the conve-
nience of readers, a full-fledged apparatus of rubrics is functioning.

The functions of rubrics are to indicate the topic of the articles (in
the table of contents) and orientate in the publication (the rubric is in-
dicated before the article, at the top of the magazine page, which draws
attention to itself when viewing the publication). Rubrication is a means
of emphasizing the value of the article, and the relevance of the content,
the headings of which are metaphorical. In the magazine “Naruzhka”
there are the following sections “Events”, “Production”, “Products and
solutions”, and “Make an order”. The publication’s advertisers include
suppliers of outdoor advertising materials and equipment, as well as
manufacturers of outdoor advertising. However, establishing the effect
of rubrication is not possible without comparing rubrications in several
editions. Among the analysed magazines (“Bakery and Confectionery”,
“Meat Industry”, “Packaging”, “Print Plus”, “Meat Business”), all publi-
cations have rubrics, and not just a list of articles in the table of contents
and on the pages. The next aspect is the establishment of the ratio of
the apparatus of rubrics through the prism of the topic of the publi-
cation and the specificity of advertisers. The magazines “Bakery and
Confectionery” and “Meat Industry” are produced by LLC “Prominfo”.
However, the headings and contents of these publications are complete-
ly different (Table 1).

It was decided to check how similar the sections of the same-top-

ic magazines are on the example of the magazines “Packaging” and

“World of Packaging” (Table 2).
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Table 1. Difference of content headings for trade magazines of the same
publisher

Name of magazine

Bakery and Confectionery Meat Industry

In the industry
News of the industry

Domestic producer Domestic market

Caramel production Expert comments

Bread. Manufacturers Conversation with an expert

Ingredients, Equipment Shells, Marking, Canned food,
Headings of the Ingr.edients. Fillers Inter.view, Ingredients '

Fquipment. Stoves Equipment, Shells, Packaging,
contents -

Warehouse. Logistics. Tool

Container Sanitary and hygiene

Market Segment Production of meat snacks

Packaging Floors

Packaging Industry Cutting tool

Production Automation

Exhibition Participant

Manufact f t

AnaCirers o p'roduc > Manufacturers of products,
. equipment, packaging for . .

Advertisers equipment, packaging for meat

bakery and confectionery

products industry

Table 2. Similarity of content headings for trade magazines of the same publisher

Name of magazine

World of Packaging Packaging
Presentation, Packaging

News Printing, Encyclopedia

Strategies History, Market
Headings of the ~ Marketing Materials, Equipment
contents Market Ecology

Technologies Service of short messages

Events (news)

Yellow Pages (advertisements)

Manufacturers of products, equipment, packaging for printing

Advertisers and packaging industry
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For both publications, the main goal is to inform readers about a
news in the field of packaging, however, “Packaging” belongs to the list
of scientific specialized publications of Ukraine, and “World of Pack-
aging” does not. Advertisers of both editions include manufacturers of
packaging materials, equipment, and manufacturers. However, the clas-
sification of publications is completely different. In the magazine “World
of Packaging” the main headings do not form a topic, and therefore do
not help in identifying the publication as a publication about packaging.
Therefore, in the content of the publication, in addition to the headings
and the title, there is also a sentence deciphering the topic of the article:
for example, in the heading “Technologies” there is an article with the
title “Issues of the transition period”, and the topic — “Using plastic con-
tainers for bakery products”. The comparison gives the reason to say that
even single-topic industry magazines strive to have individual magazine
architecture, to differentiate themselves from competitors, and to form
their content organization in the printed edition.

Readers are mostly informed through the section “News” and its
analogues “In the industry”, “Market segment”, where in short form
messages are posted about changes in the industry — installation of
new equipment, changes in legislation. Those changes that are more
global, such as new technological solutions, are revealed through ana-
Iytical articles under the headings “Equipment”, “Foreign experience”,
and “Automation of production”. Unlike socio-political, women’s, and
entertainment magazines, industry magazines perceive their readers as
full-fledged participants in communication, capable not only of reading
but also of responding, expressing their point of view, or even telling
something new. This is implemented at the rubrication level through
the rubrics “Blogs”, “Surveys”, “Success stories”, and “First persons”,
where readers act as experts or interviewees. For example, in the “World
of Packaging” magazine, an interview with design director V. Pashchen-
ko entitled “Adaptation Techniques” reveals the process of creating a
brand design for packaging, which is intended to reveal this issue for

container manufacturers.
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Today’s readers not only participate in reading the magazine but also
actively comment on websites and social networks, which can also be
a reason to write articles. One of the elements of the architecture of a
trade magazine is the editor’s letter. It can represent the key topics of
the issue, consider current market events, and briefly reveal a certain
problem. For example, in the magazine “Packaging” the editor’s letter
has a title that briefly describes the key idea of the letter: for example,
in No. 3 (130) (Information and Analytical Center “Packaging”, 2019)
— about eco-packaging, in No. 4 (131) (Information and Analytical Cen-
ter “Packaging”, 2019) — about the functionality of packaging, in No. 6
(133) (Information and Analytical Center “Packaging”, 2019) — about
what the consumer buys first of all, the package or the product. And in
Print+, the editor’s letter is a brief overview of the key events that have
taken place in the market since the last issue appeared, as well as an
explanation of the reasons for choosing the issue’s key topic. For exam-
ple, the key theme of No. 1 (140) (Information and Analytical Center
“Packaging”, 2021) was diversification in the context of changes in the
printing market.

Next to the table of contents or letter to the editor, there can be a
section of announcements, where the key topic of the next issue and
the names of journalistic materials that will be in the next issues of
the publication are indicated. The purpose of such an instruction is to
give readers a reason to turn to the next issue of the magazine if the
readers liked the news, to demonstrate consistency and seriousness of
intentions. The news section, which is characteristic of socio-political
publications, in the industry press is distinguished by a more specific
selection of news and shorter comments, designed for a professional au-
dience. If you compare the news sections on the website and the news
sections in the magazine, you can notice that in most publications the
news is presented as briefly as possible. This is since, for the most part,
the amount of news in the magazine is limited by the number of pages

devoted to news, but the amount of news on the website is not limited.
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In addition to news, the magazine must have analytical materials:
articles, reports, and statistical reports adapted to the format of the mag-
azine. That is, there is a gradual separation of the informational and
analytical components of magazines, and in magazines, the analytical
approach is expressed in the maximum “arming” of the reader with the
necessary information in conditions of limited time. The advertising
function for a trade journal is no less important than informing or com-
municating with the audience — in publications, advertising materials
are provided with the advertiser’s contact details. For the most part, it is
a certain circle of brands, the assortment of which is directly related to
the industry. Directing attention to advertising content:

= use of advertising banners on 4 cover pages;

= colour ads of various sizes, with information about the company,

product, and contact information;

= illustrated information or advertising text materials with illustrations;

= presentation of advertising content in an editorial style, imitation

of editorial materials.

The language of industry magazines and newspapers used to be most-
ly Ukrainian, due to the introduction of language quotas, the transition
of the business to the Ukrainian language, and the increase in the num-
ber of Ukrainian-speaking specialists who graduated from Ukrainian
higher education institutions to replace the generation that was edu-
cated in Russian, some of the publication stay bilingual or Russian. For
example, in February 2021, the magazine “Mebelnoe Delo” changed its
name to “Mebelva Sprava” (Furniture Business). Trade periodicals are
characterized by a higher degree of information saturation of the texts.
This is achieved through:

= Use of professional terms and professional terms for designation:

= technologies: offset, digital printing;

= products: business cards, brochures, flyers, city cars, electric

CTOSSOVeTS;
= positions of specialists involved in production: agronomist,

accountant;
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= stages of production: cutting, sharpening;

» regulatory documents that regulate the industry;

» materials: polypropylene, Ritrama, Oracle.

* Use of commonly used abbreviations without explanation.

» Use of a mixture of scientific and journalistic styles.

[ustrations are an important component of a trade magazine, which
distinguishes it from academic or business publications. Providing a sig-
nificant array of statistical data in the form of tables and charts helps to
reduce the amount of textual information. The illustrations are related to
the text. These can be both static images and images that are launched
as videos using applications on a smartphone. Through the publication,
many specialists form their brand, which helps the publication to posi-
tion itself as an attribute of a successful professional. Interviews, columns,
comments — all this contributes to the communication of specialists.
“Firsthand” helps the publication distance itself from the author of the
words (if it is an advertising text) and maintain neutrality.

The main advantages of paper editions include material form, ease
of reading, and the ability to reproduce additional means of attracting
attention (bright cover with varnish, augmented reality effects). For ad-
vertisers, circulation is an indicator of reach, the higher the circulation,
the more interesting. In addition, the periodical serves as an authorita-
tive source of information, as thanks to editorial processing, the reader
receives already clarified and qualitatively verified information. Also, the
reader, perceiving the material form of the publication, understands the
value of the publication itself and the necessity of subscription. In con-
trast, electronic content is more often perceived as free, so it is difficult
to monetize it in traditional ways. The effect of exclusivity is also inher-
ent in printed publications — high-quality printed images on expensive
paper are perceived as truly worthy of attention, and the periodical in
particular — as a quality product. For trade publications, it is import-
ant to publish information that readers can use in their daily activities,

that is, to observe the activities of industry specialists. For readers, new
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solutions and ideas about ways to solve universal problems offered by
industry publications are important.

A monthly is an ideal option for an industry publication, as in this
case, the reader can get information. However, many publications
publish significantly fewer issues. The magazine as a communication
channel is limited in scope. It is impossible to make corrections or ad-
ditions to the finished printed edition. Long or inefficient delivery of
the publication to remote regions, and problems of postal operators can
completely spoil the reputation of the publication and reduce the de-
mand for the publication. According to the “Building magazine”, half
of the magazines are distributed at exhibitions and through partner or-
ganizations of the publication, another 30% are sent to enterprises in

the construction industry, and only 20% are distributed by subscription.

The communicative presentation of woman in Ukrainian trade
magazine

Cycles of articles within the scope of special projects are the hallmark
of the agrarian magazine Landlord. They have a hybrid structure: in
addition to the article in the magazine, there is a separate section on
the website of the publication, in which all materials are collected, the
advertiser partner is indicated, and a short abstract is indicated. Due to
open access, each of the materials receives the widest possible coverage
among the interested audience, which is beneficial to the advertiser.
A review of the materials presented on the website of the publication
helped to single out several categories of advertisers:

= companies that work with farmers (suppliers of seeds, mineral

fertilizers);

= premium segment companies (car dealers, developers).

Within special projects, the advertiser is a full-fledged participant in
the process of creating a product, helping the editors to find respondents
for interviews, filming locations, direct the modality of the conversation,
and determine interaction markers. “Syngenta” is a transnational corpo-

ration engaged in the production and sale of products for agriculture,
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among which a prominent place is occupied by seeds and plant pro-
tection products. The company has been operating in Ukraine since
2001. Using the example of the special project “#YaBerehynya” (I am
a keeper) from Landlord magazine and the Syngenta company, which
is a series of interviews with female specialists about their own path of
formation in the agricultural sector, it is possible to single out those in-
tentions that influence the further perception of a female specialist in
the industry. Special project “#YaBerehynya” (2019), inspired by stories
of 8 agrarian business specialists who shared their own success stories
were published. This format of the project is not new for the Syngenta
corporation: in 2005, 3 interviews about female farmers from Kenya,
Switzerland and Germany were published on the corporation’s website
under the general title “Women farmers”. The fundamental difference
between the special project and the above interview is that the Ukrainian
respondents are representatives of Ukrainian agricultural companies,
not farmers.

To begin with, it is worth separately analysing the name of the project
itself. Berehynya — according to ancient Slavic religious ideas, the moth-
er of all living things, the primordial deity — the protector of man, the
goddess of fertility, nature and goodness; later she was considered the
protector of the home and family, marital fidelity, the patroness of fish-
ermen. It is a woman who guards, takes care of someone or something.
O. Kis (2002) points out that “the legitimization of Berehynya’s image
makes it almost sacral and, therefore, almost unattainable for criticism
and deconstruction. That is, Berehynya acquired the status of an official
model of female identification supported by the state”. O. Pokul (2016)
points out that:

= social focus on stereotypical thinking forms a pseudo-ethnograph-

ic image popularized by the narratives of postmodern Ukrainian
literature;

» the symbolically indicated image was supposed to connect tradi-

tion and modernity, to reflect the primordial desire of Ukrainians

for the archaic;
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= the very concept of coastalism became symbolic for the culture of
the era of independence, which restored the disintegrated national
consciousness.

Due to the commercialization of the image of Berehynya, the authors
of the project raise questions about the perception of women in such a
way that the role of Berehynya is mandatory, but the role of the manager
is not: “How do they manage to combine the role of a successtul man-
ager and Berehynya’s role of family comfort, which is traditional and
essential for a Ukrainian woman?” (#YaBerehynya, 2019). That is, in
the perception of the authors of the project, a woman is “certainly and
traditionally” responsible for the well-being of the family, while there is
no mention of the responsibility of men in the family. This attitude is
very similar to the Soviet approach, in which a woman was responsible
for establishing a household.

The next step of the research consisted in the expert qualification of
the intentions laid down by the authors within each of the presented
texts separately. At the same time, it is advisable to compare the indicat-
ed intentions with the intentions that were laid down in the interviews
with female farmers. First of all, it is worth analysing the titles of the
interviews. In “#YaBerehynya” (2019), interviews were published under
the headings:

1. Tamara Skoruk: construction of a farm from § hectares of vegeta-
ble garden to 13500 hectares of land.

2. 'Tatyana Shcherbyna: how female intuition helps in agrarian
business.

3. Khrystyna Kudlyk: dreamed of being an artist, but chose agriculture.
Lina Suslova: mastered MTZ 1221 and won the respect of
subordinates.

5. In 2020, the format of the interview has changed, so the format of
the headlines has also changed.

6.  Olena Pokotilova: Flight of dreams.

7. Iryna and Lilia Dudka: Being on a horse.

8. Olga Ivanchenko: Straight to the point.
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9. Inna Alexandrova: extreme test drive.

Most of the headlines are positive, dynamic, inspiring. As an excep-
tion, only the headline “Hrystyna Kudlyk: dreamed of being an artist,
but chose agriculture” negates the value of work in agriculture as such
(#YaBerehynya, 2019). Maybe it would be better to include a headline
about the reasons or benefits of working in agribusiness. The classifica-
tion of articles is very easy to understand, at the beginning of the article
the name of the company whose representative is the specialist, the land
bank, the main crops in which the agricultural company specializes in
cultivation and the number of employees are indicated. Demonstration
of achievements immediately adjusts to the perception of the employee
as a full-fledged participant in communication. Photo and video content
helps to verify the accuracy of wording; it complements visual imag-
es. However, this has its drawbacks, as doubts in the wording do not
contribute to the formation of the image of a successful professional.
For example, the intentions that it is difficult for a woman manager to
achieve success, which are expressed in the statements “I was not per-
ceived as a manager”, “My parents decided that this job was not for me
and rejected me in every way”, and the absence of a negative assessment
of such statements, contribute to the formation of the reader has the
impression that professionals agree with this attitude towards themselves
(#YaBerehynya, 2019).

Similar problematic aspects were expressed in an interview with a
male specialist as follows: “It was very difficult to start — the village was
considered unpromising, young people did not want to stay here, there
was no work, the social infrastructure was deteriorating, people lived in
poverty” (#YaBerehynya, 2019). In the interview with the manager T.
Skoruk, the emphasis is on the history of the family’s achievements, and
not on the interviewee herself, who only briefly described her career
path: “I worked for 17 years as the deputy director of quality at the eleva-
tor — you understand that this for work When I had to leave the elevator
and work in my household, I again ‘found myself’ in a managerial po-

sition” (#YaBerehynya, 2019). At the same time, much more attention
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was paid to the issues of the family, the establishment of the enterprise,
which seems to reduce the value of the interview itself, which should, in
fact, reveal the value of the results of her work. This does not contribute
to the formation of the image of a professional woman, rather it demon-
strates a certain closedness of female respondents, who are perceived as
“random guests” in agrarian business. In order to avoid such negative
intentions, interviewers should either direct the interlocutor in the nec-
essary direction with the help of clarifying questions, remarks, or provide
additional information about the specialist that would help reveal their

achievements and aspirations.

Discussion

The modern information society is characterized by the rapid growth
of the possibilities of mass media and the increase of their influence on
the consciousness and subconsciousness of a person. Communicative
strategies of mass media can represent a significant danger if they are
used for the purpose of informational aggression. The threat of negative
informational influence of the mass media on the Ukrainian society in
the conditions of the military conflict emphasizes the relevance of the
research.

As N. Mheidly and J. Fares (2020) write, that communication strate-
gies of franchise media are determined both by the format of the media
brand and by the socio-psychological characteristics of the audience in
the country where they operate. The development of a high-quality com-
munication strategy aimed at the needs of the audience is an important
prerequisite for the successful development of mass media. Therefore,
studying the correspondence of communication strategies of franchise
publications to the needs of the audience is an urgent task, as it allows to
find out whether these media take into account the socio-psychological
features of the target audience groups, or whether they simply adapt to
the standards of the media brand.

Processes taking place in society encourage gender-oriented publi-
cations to change the format and content, as well as to search for new
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communication strategies. The most reflected reaction of the audience
to certain topics and issues raised in publications is the activity of readers
on their pages and in social networks. The preferences and comments of
information consumers allow not only to actively distribute certain ma-
terial among the readership, but also to evaluate what is most interesting
for the audience. X. Farkas and M. Bene (2021) note, that this is exactly
the interaction in social networks — personalized, open and encouraging
the author to constant self-improvement in his work.

N. Enke and N.S. Borchers (2019) mention, that destructive and
non-destructive linguistic influence can be distinguished by the criteri-
on of morality. Language influence aimed at harmful consequences for
the addressee is considered destructive. It is important to consider sever-
al factors when identifying communication tools that have a destructive
effect on the mass media. First, the main goals of their activities; sec-
ondly, communication capabilities; thirdly, communicative strategies
and tactics of mass media discourse. All these factors were defined and
briefly characterized in the context of the potential threat of destructive
linguistic influence. Let’s highlight the general communicative goals of
the mass media. First of all, it is the formation of public opinion and the
spread of certain ideas —a general goal that determines other goals of me-
dia activity and communicative strategies of mass media discourse. The
ability of media texts to informatively influence the evaluation system
and the formation of public opinion, exerting an ideological influence
on the mass audience, is one of the main properties of the infosphere.

According to position of E. Poyry et al. (2019), the publication of
important information is an obvious goal, and it is precisely relevant
information that the average citizen expects from the mass media. This
goal is subordinate to the previous one, since the media representatives
themselves decide what information is considered important. Control
over the government, state structures and protection of citizens’ rights
— such goals are determined by journalists themselves, positioning the

mass media as the fourth power, the connecting link between society

and the state leadership. As C. Rudeloff et al. (2022) note, that mass

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 392-417,SET./DEZ.. 2023

=
—
1)
=
e~
<



412 COMMUNICATIVE STRATEGIES OF UKRAINIAN TRADE JOURNALS

media should fulfil the role of controlling power. The possibility of rap-
id dissemination of information is one of the defining features of mass
media discourse. This, on the one hand, significantly contributes to the
effectiveness of influence, on the other hand, it causes the need for con-
stant updating of information and its publication as soon as possible (so
that it does not lose its relevance), and this, in turn, causes the threat of
spreading unverified, unreliable data.

The possibility of covering subjective opinions distinguishes mass
media discourse from scientific and official-business discourse, and it
is this that constitutes the main threat in the formation of an unbiased
assessment of the phenomena of reality, and also leaves an imprint on
other properties of mass media. The possibility of modern media to pop-
ularize this or that political idea, public opinion, to form the image of
a certain structure or political force. Taking into account the sign of
subjectivity, the danger of popularizing destructive ideas and actions was
noted. Mass media can influence any situation they cover (including
political ones). And taking into account the characteristic of efficiency
described above, a significant threat of destructive influence was noted,
the result of which may be aggressive reactions, social conflicts. In ad-
dition, mass media can influence the emotional sphere. As Z. He et al.
(2022) write, that when the influence is carried out on both the logical
and emotional levels, it has a much higher efficiency than if it is directed
only at the thinking activity of the individual. In this regard, it is neces-
sary to take into account the danger of focusing on a purely emotional
impact, because in this case the recipient loses the ability to objectively
evaluate the phenomenon or event.

Taking into account the outlined non-speech goals and communica-
tive capabilities of the mass media, the general communicative strategies
of the mass media discourse will be determined and all their tactics will
be characterized in terms of the potential danger of destructive linguis-
tic influence. The strategy of forming public opinion consists in the
implementation of the main goal of mass media activity and is deci-

sive, other communicative strategies are subordinate to it. The strategy
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of emotional influence makes it possible to exert a more effective in-
fluence on consciousness and subconsciousness, to form more stable
stereotypes, associations and beliefs, and helps to adjust worldview orien-
tations. Mass media often speculate on citizens’ feelings of responsibility
and patriotism. Considering that the strongest emotion is fear, they try
to cause this feeling with the help of intimidation tactics, unjustified
accusation, psychological pressure, shocking predictions, emotional
contagion, emotional suppression of logic. In this regard, there is a dan-
ger both at the personal level (loss of critical thinking, mental instability,
aggressiveness) and at the level of society (emergence or exacerbation of
conflicts, aggression towards certain structures or ideas, complication of
a criminogenic situation, disclosure of information, which poses a threat
to society).

The strategy of manipulation is the greatest danger in the aspect of
informational aggression. Mass media can combine manipulation with
all other communication strategies. The use of manipulation makes any
influence dangerous, as its consequences can be unpredictable. Each of
the identified strategies can be manipulative in nature, and this is evident
in many tactics. A sign of manipulation is its covert nature — whether it
is the concealment of information (distortion, selectivity, falsification
of facts) or the concealment of true intentions. In the conditions of the
information society, the communicative goals, opportunities and strat-
egies of the media cannot be ignored. Awareness of these aspects is an
important condition for successfully countering the destructive influ-
ence of the mass media. The analysis of potential threats of mass media
influence allows to state that its effectiveness depends on the general
capabilities of the media and on the choice of communicative strate-
gies and tactics, and the nature of linguistic influence — destructive or
non-destructive — is determined by the goals of the subject of influence.
The conditions of an information war require awareness of the danger
of using various communication strategies and media tactics for the pur-
pose of informational aggression — open or covert — against a country, an

individual or a certain structure. Society must be ready to counteract the

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 392-417,SET./DEZ.. 2023




414 COMMUNICATIVE STRATEGIES OF UKRAINIAN TRADE JOURNALS

destructive influence of the media, which act with the aim of obtaining

sensations or producing negative informational messages.

Conclusions

The communicative strategy of Ukrainian industry magazines is imple-
mented through an attractive external form, the creation of a positive
image as a publication with reliable and relevant content, the presence
in the publication of ways of self-expression of readers, clear and perma-
nent classification. So, modern Ukrainian industry magazines built their
development strategy on the tastes and level of understanding of their
readers. At the level of visual design, each of the magazines demonstrat-
ed a special vision. Classification, internal content and even advertising
messages are subordinated to the topic of the publication, and therefore
to the needs of professional readers. Equally important is the identifica-
tion of the main tactics and strategies used by mass media. In particular,
the importance of content, covers, functions of headings, means of
emphasizing the value of the article were revealed. This provided an
opportunity to conduct a more detailed and meaningful analysis of the
current state of mass media development in Ukraine.

In the industry magazine, the presentation of a woman as a repre-
sentative of the professional community still corresponds to gender
stereotypes, but gradually Ukrainian society increasingly perceives a
woman as a professional worthy of attention and trust. Such a tendency
to represent women in accordance with stereotypes is due to a number
of circumstances that had an impact on the formation of Ukrainian soci-
ety. Further research will be aimed at identifying trends that can change
the current situation, as well as conducting an analysis of tactics that will
influence the formation of a new model of society in which there are no
stereotypes.
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Resumo: Este estudo analisa a percepgdo e atitude dos consumidores sobre
a publicidade com mensagens inclusivas, através de quatro dimensdes sobre a
percepgdo dos motivos subjacentes a estas campanhas por parte das marcas, a ca-
pacidade de persuasdo das mensagens e a intengdo de compra que dai pode advir.
O estudo foi realizado em Portugal e focou na percepgdo de uma campanha da
marca Dove por parte de respondentes masculinos e femininos nas faixas etdrias

18-25, 26-35 ¢ 36-41.
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Abstract: This study analyses consumers’ perception and attitude towards ad-
vertising based on inclusive messages. 4 dimensions were observed showing the
perception of consumers as to the motives underlying these campaigns on the part
of brands, the persuasion capacity of these messages and the purchase intention
resulting from this process. The study was undertaken in Portugal and focused on
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the perception of a campaign by Dove with male and female respondents in the
18-25, 26-35 and 36-41 age groups.
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420 PUBLICIDADE E INCLUSAO SOCIAL

Introducao

A diversidade ganha visibilidade, mas, simultaneamente, crescem pre-
conceitos: algumas marcas abandonam o registro apenas mercantil,
adotando posturas que refletem alteragdes sociais, apostando nesta
abordagem, tornando-a explicita e diferenciadora, despertando reagoes
diversas nos consumidores, que se polarizam entre os que apreciam
atitudes progressistas e os que criticam os fins comerciais desta atitude
inclusiva (EINSEND; ROBNER, 2022). Observa-se isso contempora-
neamente num ambito europeu, mas também num cendrio brasileiro
(POMPEU, 2019) em que, nas ultimas décadas, houve acentuado cres-
cimento do consumo conjugado com alteracoes no desenvolvimento
social (POMPEU; PEREZ, 2020).

Muitas marcas incentivam uma cidadania responsavel, conjugando
essa abordagem com apelos ao consumo (POMPEU; SAITO, 2021),
correspondendo a um posicionamento de “publicidade pés-causa”, em
que os antncios reconhecem ao consumidor complexidade e engaja-
mento nas questdes sociais, que vdo para além dos comportamentos de
consumo (POMPEU, 2021). Assim, a profissionais e académicos co-
locam-se as questdes: como sdo percecionadas estas campanhas? Sio
persuasivas? Motivam a compra? Assim, o nosso objetivo é analisar a
percepgio e atitude dos consumidores relativamente a publicidade que
veicula mensagens de inclusdo.

Utilizou-se uma abordagem metodolégica quantitativa com reali-
zacdo de inquérito por questiondrio. Esta op¢do consubstancia-se nos
objetivos do estudo e na convic¢do de que a quantifica¢io nio reduz
nem a intui¢io nem a criatividade no Ambito das ciéncias sociais, ao
mesmo tempo que implica ser explicito sobre as escolhas e os proce-
dimentos (LEMERCIER; ZALC, 2019). Foram analisadas quatro
dimensdes que traduzem a percep¢io quanto aos motivos da marca, ca-
pacidade de persuasdo e a intencdo de compra que daf pode resultar.
O modelo conceptual e as hipéteses foram testados com a aplicac¢do do
SmartPLS 4.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 418-444, SET./DEZ. 2023



ELSA SIMOES | JOANA GOMES DE SOUSA | MANUEL FONSECA | PAULO CARDOSO 421

Revisao de literatura

Publicidade e inclusao social

A publicidade pode transmitir temas e causas de forma a emocionar,
impactar e mudar a forma de pensar. Podemos considerar a publicidade
mercadolégica, de natureza comercial, e a publicidade social, esta ali-
nhada com os principios do marketing social (SALDANHA, 2022). Na
defini¢do das tipologias de Publicidade Social, Saldanha e Bastos (2019)
destacam cinco varidveis: Comunitdria, Causa, Transversal, Afirmativa e
de Utilidade Publica. Neste estudo reflete-se sobre a dimensdo “Causa”.
Assim, questiona-se: a pratica publicitdria pode conciliar o seu princi-
pal objetivo (vender), com a comunicacdo de causas sociais relevantes
para o desenvolvimento da sociedade? Este ponto tem sido objeto de
estudo tanto em andlises refletindo a realidade portuguesa (BALONAS,
2011a; 2011b; NOGUEIRA et al., 2021; 2023, CRESTANI et al., 2019)
como em andlises da situacdo brasileira (SALDANHA, 2018; 2021;
WOTTRICH, 2019).

A evolugdo tecnoldgica contribui para que as marcas se encontrem
hoje em posicio de destaque (FARIA et al., 2022; PEREZ; TRINDA-
DE, 2019). Espera-se mais dessas entidades e elas compreendem que
se exigem determinadas posturas quanto a assuntos sociais (RESENDE;;
COVALESKI, 2019; YAN; BISSELL, 2014). O perfil de comporta-
mento dos receptores alterou-se: num cendrio digital, eles partilham
percepgdes e interferem em agdes, tais como a intengdo de compra de
outrem. Os individuos demonstram o seu posicionamento em relagio a
varios tépicos (EILERT; NAPPIER CHERUP, 2020) e consomem pro-
dutos de marcas com que se identifiquem (BELCH; BELCH, 2018) e
que preservem o sentimento de comunidade (KOTLER et al., 2017), o
que pode contribuir para um maior engajamento emocional (COVA-
LESKI, 2020). Em face dessa realidade e da fragmentagio dos ptblicos
e dos canais de comunicacdo, as estratégias de comunicagido devem ser
adaptadas evolutivamente para captar a atengio de um publico disperso
e alvo de estimulos diversos. Anunciantes e profissionais da drea da pu-

blicidade devem repensar estratégias que otimizem o cumprimento dos
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422 PUBLICIDADE E INCLUSAO SOCIAL

seus objetivos, incluindo as que visam ao engajamento dos consumido-
res em causas sociais (COVALESKI, 2015).

O fato de uma marca ser bem-sucedida na vinculacio a uma deter-
minada causa pode trazer-lhe beneficios: diferencia-se dos adversarios,
melhorando a sua imagem e contribui para a decisio do publico,

ampliando a vontade de as pessoas adquirirem produtos da marca (HO-
LIDAY et al., 2020).

Preocupacao social das empresas e percep¢ao dos motivos

2

A producio e difusio de mensagens nem sempre ¢ interpretada e
decodificada em sintonia com as premissas da sua génese, gerando con-
testagdo, conflito e contextos de crise efetiva entre os agentes envolvidos
na atividade publicitiria (PIEDRAS; BRUM, 2022). Embora a ativida-
de das marcas orientada para causas queira parecer bem-intencionada,
ela pode ser vista com desconfiancga e ceticismo (PORTER; KRAMER,
2004).

Marcas que incluem esses temas sdo criticadas por consumidores
atentos, ativos nas redes sociais, que compartilham e ddo opinides pu-
blicamente. Sem um equilibrio entre a comunica¢do da marca e as
suas atitudes, essas criticas podem denegrir a sua imagem (BRANDINI,
2017). Ha que assumir a responsabilidade social: ao divulgar uma causa,
a marca deve por em prética agdes que espelhem os seus verdadeiros
objetivos em fazer parte dela (LIVAS, 2021).

Os consumidores atribuem as empresas dois motivos: os que estio
orientados para os interesses da marca e os que se orientam para os inte-
resses piblicos (SKARMEASA; LEONIDOU, 2013). Ellen et al. (20006)
sugerem que os consumidores identificam quatro motivos que explicam
esta postura e atividade das marcas: valores, estratégia, stakeholders e
egofismo.

Os motivos com base nos valores querem motivar os consumidores
através de principios morais (VLACHOS et al., 2009), e relacionam-se
com crencas, ideais éticos e sociais da marca, que se preocupa com as

causas que apoia (SKARMEASA; LEONIDOU, 2013; DALAL, 2020).
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Nessas circunstincias, os consumidores podem considerar auténticas as
mensagens (JEON; NA, 2019). Assim, propomos:

HIPOTESE 1: A percepedo de motivos relacionados com os valores da
marca estd positivamente relacionada com a capacidade de persuasdo da
campanha.

Os motivos estratégicos refletem a convic¢ido de que a empresa pode
alcangar os seus objetivos comerciais apoiando também a causa (DA-
LAL, 2020): a empresa atinge objetivos inerentes a sua sobrevivéncia

realizando atividades sociais, criando uma situag¢do vantajosa para todos
(SKARMEASA; LEONIDOU, 2013). Os consumidores podem con-
siderar que o gesto da empresa é motivado pelo lucro, refletindo um
raciocinio mais econdmico do que moral (VLACHOS et al., 2009), mas
podem considerar isso legitimo, j4 que que uma empresa precisa ser
economicamente vidvel (SKARMEASA; LEONIDOU, 2013). Verifi-
cou-se que antdncios com greenwashing e bluewashing (respetivamente,
empresas que dizem ter preocupacdes ambientais e sociais, mas apenas
pretendem criar uma imagem favorédvel) responderam por melhores ava-
liagdes de marca e desencadearam reacdes emocionais mais fortes nos
respondentes, evidenciando a capacidade influenciadora dessas praticas
e comprovando a propensdo do consumidor para realizar avaliacoes so-
bre anuncios, produtos e marcas mesmo diante de pouca informagio
(ANDREOLI; NOGUEIRA, 2021), o que permite afirmar que, se esse
ativismo fosse verdadeiro, otimizaria a eficdcia e a persuasdo desse apelo
publicitdrio. Assim, propomos:

HIPOTESE 2: A percepeao de motivos estratégicos estd positivamente
relacionada com a capacidade de persuasdo da campanha.

As empresas tomam cada vez mais posi¢des publicas sobre questoes
sociais, politicas, econdmicas e ambientais frequentemente controversas.
Recorrendo a teoria institucional, este artigo define o ativismo empre-
sarial como a vontade de uma empresa de se posicionar sobre essas
questdes para criar uma mudanca social, influenciando as atitudes e os
comportamentos dos stakeholders internos. Esse quadro conceitualiza o

ativismo empresarial como uma resposta a barreiras que impedem a sua
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agdo, que resultam das atitudes e comportamentos dos seus stakeholders
internos em relagdo a questio: os valores da empresa sio uma extensio
dos valores dos seus stakeholders. Se tudo estiver em sintonia, a auten-
ticidade ¢é reconhecida e valorizada pelos seus publicos (stakeholders
externos) (EILERT; NAPPIER CHERUP, 2022). Os motivos relaciona-
dos com os stakeholders dizem respeito a cedéncia, por parte da empresa,
em face da pressdo de entidades parceiras e acionistas (VLACHOS et al.,
2009). Assim, a empresa assumiria uma postura socialmente consciente
ndo devido aos seus valores, mas para ir ao encontro das expectativas
de publicos préximos ou internos da empresa (SKARMEASA; LEO-
NIDOU, 2013; DALAL, 2020). Nesse contexto, seria expectdvel que a
percepgdo dos consumidores fosse menos positiva relativamente as agdes
de comunicacio desenvolvidas pela empresa. Propomos:

HIPOTESE 3: A percepedo de motivos relacionados com os stakehol-
ders estd negativamente relacionada com a capacidade de persuasdo da
campanha.

Os motivos pelo egoismo centram-se na exploragio da causa e nio
no seu auxilio (VLACHOS et al., 2009). Considera-se que a empresa
se preocupa com os seus proprios interesses e ndo com os da causa ou
da sociedade (JEON; NA, 2019), procurando manipular o consumidor
de forma pouco ética (SKARMEASA; LEONIDOU, 2013), resultan-
do, assim, no “ceticismo” do consumidor (DALAL, 2020). A percep¢io
de motivacdes egoistas influenciava negativamente a percepgio de
autenticidade da a¢do de comunicacio (JEON; NA, 2019). De fato, o
ativismo empresarial ocorre quando uma empresa toma uma posi¢io
publica sobre uma questdo social ou politica. Embora o ptblico espere
cada vez mais que as empresas se envolvam em ativismo, o apoio do
publico varia consoante as campanhas. O publico apoia, em geral, o ati-
vismo empresarial, mas o tipo e a autenticidade moral de uma empresa
podem condicionar esse apoio e causar o efeito contrdrio (LI; SOULE,
2022). Assim, propomos:

HIPOTESE 4: A percepedo de motivos egoistas estd negativamente
relacionada com a capacidade de persuasdo da campanha.
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Atitude em face da publicidade e efeito persuasivo da mensagem

Uma agdo de marketing e comunicagdo desencadeada por uma marca
com um forte componente social pretende ter impacto e persuadir. Os
motivos sustentados em valores da empresa tém um impacto positivo
na “confianga” dos consumidores e que os motivos “egoistas” e relacio-
nados com os “stakeholders” tém um impacto negativo (VLACHOS et
al., 2009).

Jeon e Na(2019) utilizaram o conceito de “percepcdo de autenticidade
das ag¢des de responsabilidade social” como consequéncia da estratégia
de marketing e comunicacio da empresa, demonstrando que os moti-
vos empresariais acionados por valores tinham um efeito positivo nessa
percepe¢do e que os instigados por “egoismo” tinham impacto negativo.

No contexto deste estudo, a “persuasividade da campanha” ou
“atitude em face da campanha publicitdria” é analisada como a conse-
quéncia dos motivos que explicam a postura inclusiva da marca na sua

publicidade.

Intencao de compra

Virias tém sido as consequéncias das a¢des de marketing e comunicagdo
de cardcter social. A “confianga” na empresa tem um impacto positivo
no consumidor, levando-o a “recomendar” a empresa a terceiros (VLA-
CHOS et al., 2009).

A intenc¢do é um fator com influéncia significativa nas atitudes e
comportamentos. A avaliagdo do consumidor a um produto e, conse-
quentemente, a sua intengdo de compra dependem da informagio que
recebe (KUSUMO et al., 2020). A “persuasdo da publicidade” tem um
forte impacto na “eficcia da publicidade” e que esta tem impacto na
inten¢do de compra (AMANDEEP et al., 2017). A recordagdo da pu-
blicidade é totalmente mediadora nas relacdes entre a informacio e as
intengoes de compra; o entretenimento e as intengdes de compra; €, a
embalagem e as inten¢oes de compra (BANIK; DHAR, 2021). Por seu
lado, o impacto do word-of-mouth nesse processo, na influéncia que
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pode exercer sobre o consumidor e no que respeita aos retornos obti-
dos pela marca, tem igualmente sido objeto de estudo (BRODIE et al.,
2011; MADY et al., 2023).

Neste contexto, propomos:

HIPOTESE 5: A “persuasdo da campanha” estd positivamente rela-
cionada com a intengdo de compra.

Stakeholders

Reconhecimento

Persuasividade N
e Intengdes

Estratégia

Egoismo

Figura 1 — Modelo conceitual: conjunto das dimensdes, relagdes e respetivas
hipéteses

Fonte: Elaborada pelos autores.

Meétodo

Analisaram-se quatro dimensdes que traduzem a percep¢do dos motivos
da marca, a capacidade de persuasio das mensagens e a intencdo de
compra que dai pode resultar.

Utilizou-se uma abordagem quantitativa, com realizagio de inquéri-
to por questiondrio a uma amostra nio probabilistica de conveniéncia de
individuos portugueses. O instrumento utilizado compde-se de duas par-
tes. Na primeira, incluem-se questdes sobre o perfil sociodemogrfico.
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Seguidamente, indicou-se aos inquiridos que iam responder a perguntas
sobre uma campanha da marca Dove relativa as logdes Body Love e
apresentou-se um dos antincios da campanha em video. A marca foi
selecionada por se enquadrar numa tradi¢do publicitiria de divulga-
c¢do de temdticas de inclusio social (POUNDERS, 2018; JOO; WOO,
2020). No site oficial da marca salienta-se a importancia da diversidade
como forma de beleza, atitude que é confirmada pelas vérias iniciati-
vas da marca. Os contetdos no You'Tube sobre essas campanhas geram
nimeros elevados de UGC (contetidos produzidos pelos utilizadores),
que revelam intera¢do por parte de consumidores mais ativos, assim
como exposic¢do a esses contetidos por parte de espectadores com menor
interagdo, algo que pode afetar a intencdo de compra e atitude relativa-
mente & marca (FENG et al., 2019).

Eisse andncio mostra trés mulheres, de diferentes ragas e corpos. Ao
longo do antncio, as mulheres recebem mensagens negativas nas redes
sociais de utilizadores anénimos, (“Podias ser bonita se perdesses peso”
ou “Pareces muito masculina”). A campanha tenta que as mulheres
deem aos seus corpos “o amor que merecem”, sentindo-se bem com
clas mesmas, independentemente das suas caracteristicas corporais.

Ap6s a visualizagdo do andncio, solicitou-se o preenchimento da
segunda parte do questiondrio, composta por itens avaliados na escala
Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo totalmente),
elaborados com base em Ellen et al. (2006), Smith et al. (2008) e Kim
et al. (2009) (Quadro 1).

Quadro 1 - Dimensoes utilizadas no questionario

Dimensoes Autores N° de itens
Valores (VAL) Ellen et al. (2006) 5 itens
Stakeholders (STA) Ellen et al. (2006) 4 itens
Estratégia (EST) Ellen et al. (2006) 3 itens
Egoismo (EGO) Ellen et al. (2006) 2 itens
Persuasividade (PER) Smith et al. (2008) 3 itens
Reconhecimento e Intengdes (INT) Kim et al. (2009) 3 itens

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Resultados

Caracterizacao da amostra

A amostra é composta por 120 individuos residentes em Portugal: 73,3%
mulheres € 26,7% homens; 52,5% entre 18 e 25 anos, 44,2% entre 26 ¢
35 anos, ¢ 3,3% entre 36 e 41 (Quadro 2). Esse intervalo corresponde a
duas geracgdes: Y e Z (SOARES et al., 2017), frequentemente ativas nas
plataformas digitais (COX, 2019), recorrendo a esse meio para reunirem
dados sobre determinadas entidades.

Quadro 2 - Caracterizagio da amostra

Varidveis Categorias Frequéncia Percentagem
Feminino 88 73,3%
Sexo
Masculino 32 26,7%
18-25 63 52,5%
Idade 26-35 53 44,2%
36-41 4 3,3%
Total 120 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Analise descritiva das dimensoes

Fez-se uma andlise descritiva das dimensoes e itens utilizados. Apurou-
-se, inicialmente, a média e o desvio-padrio de cada um dos itens, com
base na escala de concordancia utilizada.

A dimensdo “valores” apresenta niveis positivos nas respostas (com
médias 4,31-4,64) demonstrando que os inquiridos reconhecem na
empresa valores morais, vontade de ajudar a comunidade e dar aos con-
sumidores uma forma de demonstrar adesdo a causa (Quadro 3).

Na dimensao “stakeholders”, os valores sdo superiores (5,24-5,35). Os
sujeitos consideram que a postura da marca decorre de uma tentativa
de ir ao encontro das expectativas externas (do préprio consumidor) e

internas (de acionistas e colaboradores).
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Quadro 3 — Anilise descritiva dos itens "
Abrev. Itens M DP ‘
Dimensio: Valores
VALI  Eles sentem-se moralmente obrigados a ajudar 4,64 137
VAL2  Eles tém um interesse a longo prazo na comunidade 4,62 1,09
VAL3  Os seus proprietdrios ou empregados acreditam nesta causa 431 1,13
VALA4 Eles querem tornar mais ficil para os consumidores que se 453 121

preocupam com a causa apoid-la

VALS5  Eles estdo a tentartentando dar algo de volta a comunidade 444 1,34

Dimensio: Stakeholders

STAL  Eles sentem que os seus clientes esperam isso 530 1,13

STA2 Eles sentem que a soci.edade em geral (isto ¢, os 535 113
consumidores) espera isso

STA3  Eles sentem que os seus acionistas o esperam 526 1,14

STA4  Eles sentem que os seus empregados o esperam 524 1,18

Dimensdo: Estratégia

EST1  Eles conseguirdo mais clientes ao fazer esta oferta 5,12 1,23
EST2  Eles manterdo mais dos seus clientes ao fazer esta oferta 5,20 1,24
EST3  Eles esperam aumentar os lucros ao fazer esta oferta 5,51 1,12

Dimensdo: Egoismo

EGOI1 ?rg)igganzsggctii(r)ando partido da causa para ajudar o seu 485 132
EGO2 A marca quer obter publicidade 534 1,28
Dimensao: Persuasividade
PERI O antdncio mudou a minha opinido sobre a marca 3,82 1,68
PER2  Aprendi algo novo com o anincio 2,63 142
PER3  Depois de ver o antincio, vejo as coisas de forma diferente 291 144

Dimensao: Reconhecimento e Intengdes

INT1 Tenho n}ais‘probabi]idades de me lembrar da Dove depois de 495 196
ver 0 anincio

INT2 Eu recomendaria a Dove aos meus amigos que estdo 499 154
interessados nela

INT3 Tenho mais probabilidades de comprar Dove depois de ver o 455 183

anuncio

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A dimensdo “estratégia” apresenta igualmente valores altos (5,12-
5,51), mostrando a percep¢io de que a empresa faz campanhas
inclusivas com o objetivo de manter ou conseguir mais clientes e au-
mentar os lucros.

A dimensdo “egoismo” tem niveis positivos (4,85-5,34): os inquiridos
consideram que a marca nio ¢ honesta na causa defendida, aparentan-
do ser consciente e inclusiva, mas procurando apenas tirar partido da
causa para obter notoriedade.

Na dimensio “persuasividade”, hd niveis proximos da neutralidade
(2,63-3,82), aparentemente baixos, pressupondo-se que a campanha nio
seria suficientemente convincente. Porém, atentando-se aos itens, vé-se
que eles apontam uma transformagdo nas opinides: “mudou a minha
opinido”, “aprendi algo novo”, “vejo as coisas de forma diferente”. As-
sim, pode-se supor que as mensagens apresentadas na campanha nio
sdo novas para os receptores, daf as pontuagdes indicarem neutralidade.
Isso ndo significa uma discorddncia ou falta de identifica¢do com a pu-
blicidade, algo que ¢, em grande parte, confirmado nos resultados da
dimensdo seguinte.

A dimensdo “inten¢do de compra” mostra valores positivos (4,55 a
4,95), demonstrando inten¢io de reagir positivamente: os sujeitos de-
monstram predisposicio para “lembrar”, “recomendar” e “comprar”

produtos da marca apés verem a campanha.

Miltiplos quadrados parciais - modelo de equacoes estruturais

Posteriormente, procedeu-se a andlise do modelo conceitual e ao teste
de hipéteses. Analisaram-se as equacdes estruturais através do método
de multiplos quadrados parciais (PLS-SEM), uma técnica multivariada
que mede simultaneamente o modelo de medi¢io e o modelo estrutu-
ral e que é academicamente reconhecida (LOWRY; GASKIN, 2014;
VARMA, 2018). Ela foi considerada a metodologia apropriada para o
estudo, pois a amostra é pequena (HULLAND, 1999) e porque se trata
de uma abordagem exploratéria, uma vez que o modelo em andlise ndo

foi confirmado anteriormente em outros estudos (HAIR et al., 2019a).
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Avaliou-se a confiabilidade e validade do modelo de medicdo. A
confiabilidade do constructo e a validade discriminante apresentavam
resultados adequados. Porém, apds a observagio das estatisticas de
colinearidade, foi necessdrio ajustar as dimensdes “Estratégia” e “Sta-
keholders”, que apresentavam problemas de colinearidade. Finalmente,
a dimensdo “Estratégia” foi retirada do modelo.

Obtido o modelo final, e no que diz respeito a validade convergente,
verificou-se que os valores de AlphaAlfa de Cronbach e da confiabili-

dade composta eram superiores a 0,7 e que a varidncia extraida média
(AVE) foi superior a 0,5 (HAIR et al., 2019b).

Quadro 4 — Confiabilidade e validade dos constructos

Cargas AlphaAlfa de Confiabilidade

Dimensao Abrey. fatoriais  Cronbach composta AVE
VAL3 0,909

Valores VAL4 0,687 0,802 0,883 0,719
VALS 0,927
STA2 0,982

Stakeholders 0,920 0,958 0,920
STA3 0,935
EGOI1 0,926

Egoismo 0,852 0,931 0,871
EGO2 0,941
PERI 0,789

Persuasividade PER2 0,759 0,928 0,954 0,874
PER3 0,929
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Cargas AlphaAlfade Confiabilidade

Dimensao Abrev. fatoriais  Cronbach composta AVE
. INT1 0,920
R?conhcimmento INT?2 0,930 0,769 0,867 0,687
e 1ntencgoes
INT3 0,955

Fonte: Elaborado pelos autores.

N

No que diz respeito a validade discriminante, a medida que de-
termina que um constructo é verdadeiramente distinto dos demais
(NASCIMENTO; MACEDO, 2016), foi utilizado o critério de Fornell

e Larcker (1981), com valores adequados:

Quadro 5 — Avaliacio da validade discriminante

Egoismo Reconhecimento Persuasividade — Stakeholders ~ Valores
e intengoes

Egoismo 0,933

Persuasividade -0,342 0,604 0,829

Stakeholders 0,68 -0,225 -0,19 0,959

Valores -0,244 0,311 0,479 -0,093 0,848

Fonte: Elaborado pelos autores (Fornell; Larcker, 1981).

Usou-se a matriz HI'MT (heterotrait-monotrait ratio) para avaliar a
validade discriminante do modelo. Todos os valores estavam abaixo de
0,90, como preconizado por Henseler et al. (2015):

Quadro 6 — Avaliagio da validade discriminante - heterotrait-monotrait ratio
(HTMT)

Egoismo Reconhecimento Persuasividade —Stakeholders  Valores
e intengdes

Egoismo

R?conheimmento 0,353

e 1ntencoes

Persuasividade 0,411 0,712

Stakeholders 0,767 0,238 0,195
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Valores 0,287 0,342 0,584 0,117

Fonte: Elaborado pelos autores

Posteriormente, avaliou-se o modelo estrutural:

0,909

0,927

‘ PER1 | l PER2 | | PER3 | | INT1 ‘ | INT2 ‘ | INT3 |

0,418 \ ? / v\ ?

0789 0759 @929 0920 0930 g55

STAZ
0,982.

0 935 0,023 0,265 X » 0350
STA3 /\/

INT

-0,256
0,926.
0 941
EGOZ

Figura 2 — Modelo estrutural

Fonte: Elaborada pelos autores.

Antes de avaliar as relagdes estruturais, a colinearidade foi avaliada
através da andlise do variance inflation factor — VIF. Os valores VIF eram
inferiores a 3 e adequados, sem problemas de colinearidade (HAIR et

al., 2019b):

Quadro 7 — Valores internos VIF

Egoismo Reco.n hecuzlento Persuasividade ~ Stakeholders ~ Valores
e 1ntencoes
Egoismo 1,983
Reconhecimento
e intencoes
Persuasividade 1
Stakeholders 1,88
Valores 1,075

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Relativamente ao tamanho do efeito entre as dimensdes (f2), ha um
valor inferior a 0,02 (COHEN, 1988), com um efeito demasiado pe-
queno entre “Stakeholders” e “Persuasividade” (Quadro 8). Verificou-se
ainda um efeito pequeno (> 0,02) entre “Egoismo” e “Persuasividade”,
um efeito médio (> 0,15) entre “Valores” e “Persuasividade” e um efeito
grande (> 0,35) entre “Persuasividade” e “Reconhecimento e Intengdes”

(COHEN, 1988):

Quadro § - Tamanho do efeito

Egoismo Intengdo  Persuasividade Stakeholders ~ Valores
Egoismo 0,046
Intencido
Persuasividade 0,573
Stakeholders 0
Valores 0,227

Fonte: Elaborado pelos autores

Examinaram-se os valores de R2, que avaliam a porcido da variin-
cia das varidveis enddgenas, explicada pelo modelo estrutural. Segundo
Cohen (1988), RZ = 2% ¢ classificado como efeito pequeno, R2 = 13%
como médio e RZ = 26% como grande:

Quadro 9 - R-Valores ao quadrado

R-quadrado R-quadrado ajustado
Reconhecimento e Intengdes 0,364 0,359
Persuasividade 0,283 0,265

Fonte: Elaborado pelos autores.

O modelo estrutural foi avaliado através de bootstrapping com 5 mil
amostras de bootstrap (HAIR et al., 2019b): 0 modelo estrutural expli-
cou 26,5% da variancia de “Persuasividade” e 35,9% da variincia de
“Reconhecimento e Inten¢oes”.

No Quadro 10 temos os coeficientes de caminho e respectiva signifi-

cancia: a dimensdo “Valores” teve um efeito positivo significativo sobre
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“Persuasividade” (coeficiente de caminho = 0,418, p < 0,001), confir-
mando a HI.

“Stakeholders” nido teve qualquer efeito sobre “Persuasividade” (coe-
ficiente de caminho = 0,023, p > 0,05), levando a rejei¢do da H2.

Numa andlise inicial e observando-se as estatisticas de colinearidade,
procedeu-se a ajustes, pelo que a dimensdo “Estratégia” foi retirada do
modelo, rejeitando-se a H3.

A dimensdo “Egoismo” teve um efeito negativo e significativo na
“Persuasividade” (coeficiente de caminho = -0,255, p < 0,05), pelo que
a H4 ¢é aceita.

“Persuasividade” teve um efeito positivo significativo em “Reconhe-
cimento e Intengdes” (coeficiente de caminho = 0,604, p < 0,001),
confirmando a H5.

Quadro 10 - coeficientes de caminho, estatistica T, e valores de p

Coeficiente de Estatistica T Valores

Dimenses caminho (O/STDEV))  dep Ilipdteses
VAL - PER 0,418 4543 0,000°*  HI Accita
STA = PER 0,023 0,193 0,847  H2 Rejeitada
0 D 0 ) H3Rejeitada
GO = PER 0,255 2,228 0,026°  H4 Accita
PER — INT 0,604 7,098 0,000 H5 Aceita

“* sig. no nivel de < 0,001. * sig. no nivel de < 0,05.

1) Apés a observagdo das estatisticas de colinearidade, foi necessario proceder a ajustes, pelo que a
dimensio “Estratégia” foi retirada do modelo. H3 ¢é rejeitada.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conclusoes

Numa andlise descritiva inicial, verificou-se que, em geral, todas as
dimensdes obtiveram resultados positivos, o que pode aparentar contra-
dicdo nas percepcoes dos inquiridos, que consideraram que os motivos
da empresa para realizar esta campanha decorriam dos valores mo-

rais da marca, mas também da pressdo dos acionistas, assim como de
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orientacdo estratégica para a conquista de mercado. Ao mesmo tempo,
os sujeitos consideraram que os motivos eram egoistas por defenderem
um principio de inclusdo quando queriam, de fato, obter notoriedade
e lucros.

Os resultados podem espelhar uma mescla de percepgdes: os sujeitos
podem pensar que por detrds da campanha existem “valores morais”,
mas que a empresa, enquanto entidade que subsiste gracas ao lucro,
ndo pode ignorar a sua “estratégia”, os seus stakeholders e, portanto, age
com “egoismo”. A atividade das marcas pode ser vista como bem-inten-
cionada, orientada para os interesses publicos, mas também vista com
desconfianga e ceticismo por se focar nos interesses da marca (POR-
TER; KRAMER, 2004; SKARMEASA; LEONIDOU, 2013).

Porém, e apesar dessa percepgio mesclada, prevalece com intensidade
a predisposi¢do para “lembrar”, “recomendar” e “comprar” produtos da
marca apos visionamento.

Obtido o modelo final, apés a retirada da dimensio “Estratégia”, ve-
rificou-se que os valores de AlphaAlfa de Cronbach da Confiabilidade
composta ¢ da Varidncia extraida média eram adequados. Quanto a va-
lidade discriminante, utilizou-se o critério Fornell e Larker e a matriz
HTMT (heterotrait-monotrait ratio), obtendo-se valores adequados. A
colinearidade avaliou-se pela andlise do variance inflation factor — VIF,
obtendo-se também valores adequados. O modelo estrutural explicou
26,5% da variancia de “Persuasividade” e 35,9% da variancia de “Re-
conhecimento e Intengdes”. Verificou-se que o modelo final reteve a
dimensio “Valores”, que é considerada positiva, com impacto na forma
como a campanha opera a sua persuasio, tal como demonstrado por
Jeon e Na (2019). Simultaneamente, o modelo integrou a dimensio
“Egoismo”, considerada negativa pelos consumidores, e que teve impac-
to negativo na “Persuasividade”, em consisténcia com Jeon e Na (2019).

No que diz respeito ao efeito da campanha, constatou-se que a
dimensdo “Persuasividade” teve um efeito positivo significativo em “Re-

conhecimento e Intengdes”, demonstrando que essa atitude pode levar
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a recordagio da mensagem, a comportamento de compra e a recomen-
dacio a terceiros.

Como contributo teédrico, este estudo possibilita uma melhor
compreensio do impacto de campanhas de publicidade inclusivas. A
literatura demonstra que este tipo de estudo é escasso e este trabalho
contribui para preencher essa lacuna, estimulando investigagio sobre
essa temdtica, que reflete uma tendéncia claramente identificivel em
campanhas recentes (GURRIERI et al., 2022; PILLAY, 2022).

Como contributo pratico, a investigacdo alerta para o modo como
as marcas gerem as suas posi¢des de cardter social, nomeadamente a
inclusdo. Numa época de publicidade pés-causa (POMPEU, 2021),
concluiu-se que os consumidores sio conscientes, informados e re-
conhecem os valores das marcas, mas também sdo criticos perante o
aproveitamento dessas causas para fazer crescer a notoriedade. Esses
fatores podem ter impacto na percepgdo global da campanha e no
comportamento consequente (LIVAS, 2021).

As marcas devem manifestar a sua postura e desenvolver ativida-
des inclusivas de forma mais integrada, incluindo diversos canais
(comunicacdo com a midia, eventos, redes sociais, website) e técnicas de
comunicacdo, demonstrando e credibilizando a sua posi¢do. A utilizagio
desses valores motiva uma comunicac¢do mais inclusiva, contribuindo
para o bem-estar do consumidor e aumentando a eficicia do marketing
(LICSANDRU; CUI, 2018). As conclusdes do estudo indicam que as
empresas devem envolver-se em ativismo empresarial e que o recurso
a estratégias de marketing de causas sociais (MCS) potencia a compra.
Através do MCS, o consumidor contemporaneo procura beneficios de
valor do produto que transcendem a qualidade e a funcionalidade, en-
globando valores abstratos e intangiveis relativos a fatores sociais, éticos,
de autoimagem e de autorrealizagio (VRONTIS et al., 2020). As ativi-
dades de RSC afetam favoravelmente as intencoes de compra, direta e
indiretamente, através da melhoria da imagem de marca e da confianga
(ZHANG; AHMAD, 2021). A dire¢do da empresa deve garantir que as
campanhas sio bem recebidas pelo publico para ajudar a aumentar o
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valor da marca, jd que uma quantidade elevada de pessoas tende a ter os
seus habitos de compra afetados pelas campanhas de ativismo empresa-
rial (CORCORAN et al., 2016).

Apesar destes contributos, esta investigacdo revela algumas limi-
tacdes: a solicitacdo de opinides sobre temdticas sociais implica uma
consciéncia de inclusdo de certos segmentos ou individuos. A aborda-
gem desses temas e a colocacio das respetivas perguntas no questiondrio
podem ter tido um efeito de desejabilidade social, ou seja, a tendéncia
para responder de modo a representar atitudes orientadas por normas
socialmente aceitdveis e que pressupdem uma aprovacio na sociedade
(ALMIRO, 2017; ANDERSEN; MAYERL, 2017). A utiliza¢do de varia-
veis latentes, compostas por indicadores, e ndo perguntas diretas sobre as
temadticas, pretendeu diminuir esse efeito. No entanto, é possivel que ele
se tenha verificado. Exm futuros estudos, sugere-se também a implemen-
tacdo de abordagens que possam reduzir esse enviesamento (LARSON,
2019).

Outra limitagdo é a estrutura da amostra, maioritariamente composta
por mulheres, o que reduz a representatividade. A amostra tem 73,3%
de individuos do sexo feminino, o que se distancia dos 52,2% de mulhe-
res que compdem a populacdo portuguesa (INEM, 2022). Porém, o fato
de as campanhas se dirigirem ao piblico feminino pode ser um fator
moderador do desequilibrio. Para futuras investigages, propde-se amos-
tras mais amplas onde ambos os sexos tenham uma representatividade

mais proxima da populagio estudada.
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Digital news platforms and mediatization of
religion: Understanding the religious coverage in
different ‘News Frames’
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religiosa em diversos tipos de enquadramento
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Abstract: Mass Media has been influencing a dominant sector of the society
called ‘Religion’ from the time of its inception. Today, in the age of digital jour-
nalism the news consumption has increased in many folds and the mediatization
of religion has taken a bigger shape on digital news platforms where feedback on
every news story is instantaneous. o understand the intensity of mediatization
of religion the coverage of religious specific content in two top rated digital news
platforms of English language were analysed using thematic content analysis
“Human Interest,

” ”»

in the following news frames “Attribution of Responsibility,
“Morality,” “Economic Consequences,” and “Conflict.” The findings helped in
identifying the level of social interaction expressed by the readers towards religion
and the implication of different news frames on creating strong influence on peo-
ple. The study is conducted in a country where multiple religions are practiced
from eternities by large groups of people forming a society.
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Introduction

Media is the reflection of society and it creates a new paradigm by be-
coming the voice of the people. “Particularly in the current era of media
saturation, where the majority of our experiences are mediatized, the
media are among the most significant institutions in peoples’ daily lives”
(Pink & Mackley, 2013, p. 677-691).

Society is changing rapidly. New technology has changed the way
people think. These changes are reflected in the media as well, and
when it comes to coverage of religious news, the percentage of mediati-
zation shows itself in a new way. “The landscape of news dissemination
and its effects on society have undergone a significant transformation in
an era characterized by the relentless advancement of technology and
the expanding influence of digital platforms. In recent years, the con-
cept has undergone revisions and been given the name “mediatization”
in an effort to expand the framework by incorporating new media and
application areas” (Finnemann, 2011, p. 67-89). Religion is an essential
part of human civilization. When it comes to a continent like India,
religion has the power to change the way of life as well as the way of
thinking and understanding and even the habits. “Mediation lies at the
core of religion. The dynamics of mediation have always been crucial
for any sound understanding of religious communication. Religions
are cultural laboratories for mediated communication” (Thomas, G.,
2016, p. 37-47). Traditional notions of news reporting have transcended
geographical boundaries, connecting individuals across the globe in re-
al-time. Amidst this paradigm shift, the portrayal of religion within the
digital news sphere has emerged as a captivating and complex area of
study. “In order to highlight the highly uneven nature of media-relat-
ed religious transformation and the ongoing domestication of modern
media practices into long-standing religious paradigms, mediatization is
defined as the subsumption of religion under an external media appara-
tus” (Patrick Eisenlohr, 2017, p. §69-884). The interplay between digital
news platforms and the mediatization of religion offers a fascinating lens
through which to comprehend the dynamic interaction between media,
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belief systems, and societal perceptions. “In a different way, any per-
spective on the mediatization of religion would compel it to be forcedly
limited and focused on a few issues, leaving others inevitably behind”
(Luis Mauro Sd Martino, 2020, p. 482). As traditional media outlets co-
alesce with the digital realm, the coverage of religion finds itself at the
nexus of evolving journalistic practices, technological advancements,
and changing audience expectations. The mediatization of religion re-
fers to the multifaceted process by which religious beliefs, rituals, and
identities are influenced by media outlets and, in turn, how these be-
liefs shape media content. Within this intricate web, ‘news frames’ serve
as a pivotal construct that shapes the way religious narratives are pre-
sented, interpreted, and received by diverse audiences. “With regard to
the causes, elements, and effects of urban growth, societal-gain frame
combinations produce the most in-depth cognitions. News frames in-
teract to produce more or less complex cognitive responses. We discuss
future directions for media framing research” (Shah, D. V., Kwak, N.,
Schmierbach, M., & Zubric, J. 2004 p. 102-120). This thesis embarks
on an exploration of the mediatization of religion within digital news
platforms, delving into the various ‘news frames’ that encapsulate and
define religious coverage. “Individual existing issue schemas and predis-

”

positions are important factors to consider in framing research” (Shen,
F. 2004, p. 400-416).

A ‘news frame’ can be understood as a cognitive structure that shapes
how a news story is contextualized, emphasizing certain aspects while
downplaying others. This study aims to dissect the interplay between
digital news platforms and the mediatization of religion by scrutinizing
the distinct ways. When news is served on India’s digital platform, it is
dominated by Conflict news frame, followed by Human Interest, Attri-
bution of Responsibility, Morality, Economic Consequences.

“The concept of framing has grown into a thriving approach to ana-
lyzing media content and its effects, but it has also been described as a
fractured or fragmented paradigm” (Briiggemann, M., & D’Angelo, P.
2018, p. 90-111). Religion is a necessary evil in India. That’s why many
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layers of religion are reflected in the media as well. Even the so-called
modern online media has not been spared from it. The mediatization
of religion creates a different set of circumstances which cannot stand
the test of journalistic ethics. The emergence of political cannot be ig-
nored in this new epochal change of journalism. Starting from Nick
Couldry and Andreas Hepp’s (2013) This approach primarily adheres to
“the social-constructivist tradition,” which focuses on the role of various
media in the communicative construction of socio-cultural reality. This
approach represents two main approaches to the mediatization concept.
(cf. Lundby, 2013: p. 197). Mediatization is an inevitable character,
then political influence is the open display of the dark truth of the me-
dia. In such a situation, politics seems to affect the ethics of journalism,
and clearly while serving religious news, somewhere in the mind, there
is a thought that what will be the impact of this news on the public mind
and how much it will benefit or harm any political party. The research
paper also focuses into implications of these different frames and how
they contribute to the mediatization of religion. “T'he news media go be-
yond ‘just the facts” when reporting on public affairs. Additionally, they
offer frames, which are storytelling devices that offer interpretations of
the reports” (Gross, K., & Brewer, P. R. 2007, p. 122-133). Media shapes
and frames the processes and discourse of political-social communica-
tion in which that communication takes place. This paper tries to find
the interrelationship between E-media, religious news, social harmony,

social relation and Mediatization.

Research Questions

“Frames defined the ways that readers presented information about is-
sues in their thought-listing responses and played a significant role in
these responses” (Valkenburg, P. M., Semetko, H. A., & De Vreese, C.
H. 1999, p. 550-569). Our theoretical interest is that we can compare
different news frames used in digital news articles and know how much
news websites focus on religious mediatization. For this we have the
following research questions-
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RO-1- What role does religion play in the mediatization of news on
digital platforms, and how does this differ depending on the news frame?

RO-2- What effects might the mediatization of religion have on how the
general public views religion and religious organisations, and how might
these effects change depending on the news framing used?

RO-3- What are the potential difficulties in putting such techniques into
practise, and how might the results of this study inspire tactics for en-
couraging more impartial and nuanced coverage of religion on digital

news platforms?

Method

Religion-based news in digital media influences everything from politics
to crime beat. Religion can be the basis of any hard news. Mediatiza-
tion of religion and its study advises us that the way of presenting news
can be different in different segments of online media. “The interaction
between a particular form of media and a religious setting determines
whether or not religion has been mediatized” (Lovheim 2011, p. 153-
166). India is an agricultural country as well as a religion-based country.
Society learns the lesson of morality from religion but yes, it is also a
big question whether religion is also misused for political interests?
“Intimate circles and large gatherings are ideal examples of the social
forms of religion practised today; they are complementary to one an-
other” (Gauthier, F. 2014, p. 261-271). Mediatization is reflected in the
things that make society transformative. They make those things move
which are the basic elements of the structure of society. “Mediatization
refers to long-term changes in social and cultural norms, with the media
playing a significant role in the social fabric but not necessarily as the
primary driver of change” (Hjarvard 2013; Lundby 2014, p. 185-202).
This study proceeds from a quantitative content analysis of frames
used in 55 news stories from two top rated news websites in the country.
In this, news articles from 1 July to 30 July 2022 were included. During
this, the news shook the whole country. On June 28, a tailor named
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Kanhaiya Lal was murdered in Udaipur city of Rajasthan state of India.
Two such people who belonged to another community were accused of
carrying out this murder.

The murder began with a controversial statement made by Nupur
Sharma, a then leader of the ruling BJP, in a TV debate. After the
statement given against the worshiper of a particular religion, demon-
strations started happening everywhere. Meanwhile, a post in support of
Nupur Sharma was released from Kanhaiyalal’s social media account.
After which Kanhaiya was brutally murdered. This incident agitated
the country. The electronic media reported the incident vigorously and
tried to get away from journalism into partisanship. In such a situation,
it would have been interesting to see how the digital platform covered
this burning incident. This incident presented an opportunity to study
how the leading digital media covered this major crime and its impact
on society. We coded the two highly rated English websites, timesofin-
dia.indiatimes.com and hindustantimes.com. Readers are familiar with
these websites. We briefly describe them in terms of audience size and
style of reporting.

Website description- timesofindia.indiatimes.com is the highest rated
website according to the ranking agency comScore, while hindustan-
times.com is a few notches down but both the websites are most popular
among the public, the condition is that neck to neck fight is always go-
ing on in Delhi between the newspapers of both the websites. While
timesofindia.indiatimes.com is full of news, hindustantimes.com is
dominated by exclusive news and feature stories. - In timesofindia.indi-
atimes.com, sensational news is more available, while hindustantimes.
com has more serious and informative news. In the current era, both
the websites also give enough space to religion-based news. This space
increases further when such an event comes which is political in nature
but has its origin from the element of religion. In the last few years, there
has been a flood of such news and this news is playing a very important

role in forming opinions.
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Framing Measure-To see the reflection of the news frames mentioned
in different stories, we have divided the stories into different news frames
at our discretion. Because every news has a different aspect and if it is
about religious news, then in every such news there is a glimpse of the
relativity of the society. In such a situation, the classification of news
stories was done according to their nature and it was ensured that every
news could be rendered correctly so that when this news was extracted,
the society would get the right conclusions. We used another method
to construct religion-based news from July 1 to July 30, 2022, into dif-
ferent news frames. We got that table; the table was verified by different
journalists. Using their experience and discretion, the journalists put
the frames of the news stories taken out for research in their own or-
der. Apart from news of religious importance, our framing analysis also
included religion-based crime, social disruption. For this, we focused
completely on news samples. Fach news item was read carefully and an
attempt was made to know how the digital medium gives events a topical

form and how they deeply affect the hearts and minds of the people.

Data analysis using ATLAS.ti

In timesofindia.indiatimes.com and hindustantimes.com, software
called ATLAS.ti was used to understand the frequency of words, senti-
ment used in news, mood of news, text search. We saved the content of
all the 55 news items extracted from timesofindia.indiatimes.com and
hindustantimes.com from 1 to 31 July 2022 in separate word files and
they were tested in ATLAS.ti. The content of both the websites was test-
ed using ATLAS.ti’s tool called Word Frequencies, Sentiment Analysis,
Text Search and Network.

Findings

“Particularly in the current era of media saturation, where the major-
ity of our experiences are mediatized, the media are among the most
significant institutions in peoples’ daily lives” (Pink & Mackley, 2013,
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p. 677-691). Revolutionary changes have been witnessed in the Indian
news landscape. Talking about the last decade, a radical change in the
format of news can be clearly seen.

“When the established model of news writing—the inverted pyramid
model —fails to address the media industry’s concerns, the journalistic
paradigm of news writing can be modified and replaced. This change in
journalistic perception towards the narrative style documents the hierar-
chical relationship between the occupational ideology and the market
ideology” (Shim, H. 2014, p. 77-95).

Apart from traditional news mediums, the structure of news has
completely changed in digital platforms as well. “Those who are more
religious have a tendency to search for confirmation bias while those
who are not are more critical of domestic news media” (Guidon, J. P., &
Clegg, A. W. 2017, p. 1).

A new pattern has started in the way of telling news, fabricating news,
bombarding news, which does not allow news to remain news, but gives
it new dimensions. Our attempt was to investigate and measure the spec-
trum of religious content served in digital media.

The techniques we used; we got new facts. The result of dividing the
news into different news frames was that we got a new ratio of the way of
serving the news. We take stock of the religious news for July 2022. After
extracting the news coverage of timesofindia.indiatimes.com and hin-
dustantimes.com, analysing them and fitting them into the news frame,
the following results were obtained-

* Conflict news frame is the most commonly used news frame in
both news websites, accounting for 62% of the articles analysed,
Followed by attribution of responsibility 22%, human interest 8%,
morality 6% and economic consequences 2%.

* The mediatization of religion sets a trend that not only reflects
readership trends, but also suggests that social values and concerns
are being lost to online versions of news. They are creating such a

mass whose culmination is political selfishness.
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» It reveals that crimes arising out of religion are being presented in
a very aggressive manner on online news platforms.

* The research results prove that morality is dominated by conflict,
which can be understood to reflect the trends in society that are
underlying these reports.

» The news with a cocktail of religion and crime which can bring
disharmony in the society, the intensity of such news is very high.

In a way, such news is being bombarded.

Table 1. Frequency of religious based news in different news-frames

SN NEWS FRAME . tm.les‘ofmdla. hindustantimes. TOTAL
indiatimes.com com

1 Conflict 20 14 34
Attribution of

2 Responsibility Y } 12
Human Interest 3 2 5

4 Morality 2 1 3

5 Economic | 0 1
Consequences

35 20 55

Confflict frame- According to Schuck, A. R., Vliegenthart, R., & De Vre-
ese, C. H. (2016 p. 177-194) “Conflict-driven news is not only a natural
and almost inherent feature of election campaigns but in the context of
religious news the conflict frame emerges in a different sense.” The con-
tent analysis of two leading digital news platforms clearly shows that the
conflict frame is the most effective. Websites made more use of this news
frame to present news related to religion. The Kanhaiya Lal murder
case of Udaipur completely dominated the month of July 2022. News
websites gave great importance to this news. It was found from the anal-
ysis that such angles were inserted in the presentation of this news from
which the conflict news frame emerged. From this, it can be estimated
that when this news would have passed in front of the readers, how they
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would have reacted to it. There is also a political aspect to this news.
Which can be discussed separately.

Attribution of Responsibility- Fishbein, M., & Ajzen, 1. (1973, p.
148-153) suggest “research on factors influencing attribution of respon-
sibility has resulted in inconsistent and inconclusive findings”. It is clear
from the analysis that this frame is more dominated in timesofindia.
indiatimes.com than hindustantimes.com. This news frame is most im-
portant. Actually, this news frame is the soul of journalism. The analysis
shows that news websites have less interest in this frame because if more
attention is paid to this frame, then the news of religion-based crime
cannot be made more sensational.

Human Interest- Human interest is a big element of any news story.
Hong, H. (2013, p. 452-460) find “human interest framing of medical
news stories can increase audiences’ involvement in those stories and
facilitate their positive perception of medical advances.” but in the pre-
sentation of religious news, this news frame is seen to be disrespectful.
Both the websites seem to be making little use of this news frame. The
reason for this is also that aggressive frames were adopted in the news
related to religion.

Morality — An, S. K. (2011) suggests Moral news frames can be used
practically to reduce public anger. In this frame, timesofindia.india-
times.com has 2 news items and hindustantimes.com has 1 news item.
The study, conducted over a period of one month, suggests that the mo-
rality frame does not matter much for online media. If the decrease in
the level of news is considered as a factor, then it can be understood why
this condition of news has happened.

Economic Consequences- Neuman, R., Just, M., & Crigler, A.
(1992) also identify it as a common frame in the news. Analysis shows
that this frame was totally ignored. Hindustantimes.com could not find
a single news story in this frame. This also means that digital news plat-
forms keep economic issues in another category and do not mix them

with other serious news.
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Atlas-ti Result

We took the help of ATLAS-ti to explore further. The results we got with
the help of this software are as follows:

1- Word Frequencies- With the help of this tool in ATLAS.ti, we came
to know how many words were used in both the websites. This helped to
understand that in July 2022, the websites of two leading newspapers of
the country used how many words to present their news.

Table 2. Words frequency as per ATLAS.ti

timesofindia.

indiatimes.com hindustantimes.com Total
Kanhaiya 41 36 77
Religious 12 54 66
People 39 19 58
BJP 40 15 55
Religion 29 16 45
Country 12 20 32
Hindu 16 8 24
Muslim 5 15 20
Freedom 0 19 19
Worship 3 15 18
Community 5 8 13
Total 202 225 427

2-Sentiment Analysis- For the use of this tool, we created five codes
named Religion, Hindu, Muslims, Worship and Nation. Total 285
paragraphs containing sentiments. How many sentiments came under
which code is as follows:

Table 3. Sentiment Analysis with codes

Negative Sentiment 92
Neutral Sentiment 158
Positive Sentiment 35
Total 285
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3-Text Search- Through this tool, an attempt was made to find out how
many words have been entered in different paragraphs of the news of
both the websites. According to our theme, we filled four words namely
Hindu, Muslim, Religion, Politics. For the help of this toll of ATLAS ti
we found how many paragraphs containing all inflected forms of Hindu,
Muslim, Religion and Politics and got the following results.

Table 4. Text Search as per theme

Religion Hindu Muslim Politics

20 Paragraph 12 Paragraph 5 Paragraph 4 Paragraph
timesofindia. containing containing containing containing
indiatimes.com  all inflected all inflected all inflected all inflected

forms forms forms forms

17 Paragraph 6 Paragraph 14 Paragraph 1 Paragraph

hindustantimes. ~ containing containing containing containing
com all inflected all inflected all inflected all inflected
forms forms forms forms

4-Network- With the help of this tool, an attempt was made to estab-
lish interconnection between different codes. The software’s algorithms
produced a chart that showed how the news we extracted from the two

websites for a month related to each other.

O
3 Religions o
o

Is involved in

E contradicts

Figure 1. Interconnections between different codes
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Television news differed significantly from the press in utilizing this
frame less often. Within the press, this frame occurred significantly more
often in the two most serious and sober newspapers. Within television
news, there was no significant difference in the use of this frame. Our
analysis shows that this frame was totally ignored. Hindustantimes.com
could not find a single news story in this frame. This also means that
digital news platforms keep economic issues in another category and do

not mix them with other serious news.

Conclusion

The bombardment of religious news in news websites suggests a trend
of mediatization of religion. This shows that there has been a change
in the reading interest of readers but could also indicate the decline in
social values and focus on political interests. The research revealed that
news related to religious crimes were given a very prominent place. A
touch of sensationalism was also added to it. The trend of news seems to
have changed. In the cyber age, the audience likes to watch news with a
new style. The reason for this could also be the abundance of sources of
information. On testing the hidden sentiment of the news, it was found
that there is a predominance of neutral sentiment. (Table no. 3) But
it also became clear that negative sentiment dominates positive senti-
ment. This also means that people like to read negative news in online
media. The preponderance of neutral sentiment was also seen because
unlike contemporary news, religious crime news displaced different
frames and codes. The behaviour of online news has changed rapidly.
This behaviour increases further when there is a political angle behind
any religious news. The analysis of word usage reveals prominent terms
related to religion, politics, and specific cases, such as Kanhaiya Lal
(Table No.I). It reveals the presence of inflected forms of words such
as “Religion,” “Hindu,” “Muslim,” and “Politics.” Religion is visible in
online media in two ways. One which is purely religious news and the
other which is political news arising from religion. When this trend was
studied in detail, it was found that the word religion was used in many
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ways. For example, religion routine is not only in the news but also in
the contemporary scenario which indicates the political character of
the society. That is why Hindu, Muslim and other religions have been
mentioned repeatedly in the news (Table No. 4). The interconnection
between different codes reveals the interconnectedness of news items.
The analysis reveals a significant shift in news format, particularly in
digital news, with conflict and sensationalism dominating religious con-
tent reporting, while “Morality” and “Economic Consequences” receive
less attention, raising questions about the impact on readers and societal
implications of mediatized religion.

Discussion over the research questions

If it is said that the mass media is influenced by the ideas of the party
who is in power, then it would not be wrong. Durante, R., & Knight, B.
(2012) suggest That with the change in power, the way the public con-
sumes mass media also changes. The public watches more the content
of the ideology which is in power. Sometimes religion and rituals regu-
late Ideology. Driskell, R., Embry, E., & Lyon, L. (2008) refer Different
types of religious beliefs influence political participation differently.
Religion significantly influences the mediatization of news on digital
platforms, serving as both a subject and a catalyst for coverage. However,
in relation to RO 1 the media’s portrayal of religion can vary depending
on the news frame, with some stories focusing on religious events, cer-
emonies, or activities, aiming to inform and engage the audience, often
targeting individuals with specific religious interests or affiliations. Aghi-
li, M., & Kumar, G. V. (2008) found total religious attitude to be highly
correlated with Happiness. Religion can be linked to politics, leading to
news stories discussing the intersection of religion and political interests.
These stories may address issues like religious freedom, religious group
influence, or conflicts arising from religious differences. The choice
of news frame can significantly influence religion’s perception in the
media. Pure religious news frames can promote understanding of differ-
ent faiths and practices, while political news frames may polarize and
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portray religion as a source of conflict and division. The mediatization
of religion can significantly influence public perceptions of religion and
religious organizations. It can promote understanding and respect for
different religious traditions, promote cultural awareness, and enhance
charitable work. However, in relation to RO 2 news frames that focus on
conflicts, religious crimes, or political dimensions can lead to a percep-
tion of religion as a source of tension and violence. Sensationalism in
religious news can contribute to stereotypes and misconceptions about
religious groups. Overemphasis on negative aspects can erode trust
in religious institutions. Krok, D. (2018) suggests both the subjective
quality of life dimensions and life satisfaction were significantly influ-
enced by religiousness. The effects of mediatization can change based
on the framing used, with positive news promoting interfaith dialogues
and cooperation, while negative news focusing on religious extremism
and conflict can lead to negative perceptions. Balancing positive and
negative framing can shape public attitudes towards religion and its or-
ganizations. Fncouraging impartial and nuanced coverage of religion
on digital news platforms is challenging due to factors such as ownership
biases, audience preferences, and financial constraints. This indicates
the answer of RO3. Balancing journalistic ethics and responsible report-
ing is essential, as media outlets often cater to sensational or polarizing
religious news. In-depth, nuanced reporting may require substantial
resources, including skilled reporters and researchers. Editors and jour-
nalists also make choices about which stories to cover and how to frame

them, which can impact the tone and content of religious news.
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Para além do testemunho, o exemplo:
A contradadiva do consumo na Igreja Universal do
Reino de Deus

From beyond the testimony, the example:
The counter-gifting of consumption at the Universal
Church of the Kingdom of God

Karla Regina Macena Pereira Patriota'

Resumo: Fundamentado no pensamento maussiano de que as interagdes so-
ciais sdo atravessadas pela circulagdo de valores simbdlicos, pessoas e objetos,
dinamica essencial para a constru¢do e manutengdo dos vinculos sociais, este
artigo tem como objeto argumentos publicitdrios e mercadoldgicos relacionados a
produtos desenvolvidos, promovidos e comercializados pela Arca Center da Igreja
Universal do Reino de Deus. Além de problematizar aspectos ligados a dddiva,
as conclusoes apontam para o fato de que, ao adquirir, consumir e exibir tais
produtos nas comunidades em que atuam dentro da Igreja, os consumidores sdo
al¢ados a condigdo de “exemplos”, por meio da contradddiva que implica reco-
nhecimento de sua posi¢do exemplar. Assim, encarnam o ideal estabelecido nos
argumentos e promessas veiculados pelos produtos, cumprindo o papel de reflexos
dessa exemplaridade.

Palavras-chave: Consumo; dddiva; exemplaridade.

Abstract: Grounded on the maussian thought that social interactions are
crossed by the circulation of symbolic values, people and objects, an essential
dynamic for the construction and maintenance of social bonds, this article focuses
on advertising and marketing arguments related to products developed, promoted
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and comercialized by Arca Center of Igreja Universal do Reino de Deus. In ad-
dition to problematizing aspects linked to the notion of gifting, the conclusions
indicate the fact that, by adquiring, consuming and displaying such products
in the communities where they operate within the Universal Church, consum-
ers are raised to “exemplary” status, through the counter-gifting that implies the
recognition of their exemplary position. Thus, such individuals embody the ideal
established in the arguments and promises conveyed by the products, fufilling the
role of reflections of this exemplarity.

Keywords: Consumption. Gifting. Exemplarity.
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464 PARA ALEM DO TESTEMUNHO, O EXEMPLO

Introducao

“Tudo de si pelo tudo de Deus”. Mais do que o titulo de um antincio
no Instagram, a frase revela a promessa da Arca Center?, ao agenciar a
venda do livro Eis-me aqui, Senhor!, do Bispo Edir Macedo, fundador e
lider da Igreja Universal do Reino de Deus (IURD). O titulo do antncio
recebe destaque nessa reflexdo porque aponta, de forma clara, para a
cldssica afirmacdo de Mauss (2003) de que “na troca, hd muito mais do
que as coisas trocadas”. Ela envolve uma série de significados e valores
simbdlicos que sdo cruciais para a constru¢do e manutencio de relagdes
sociais duradouras e através dos quais os aspectos simbdlicos e culturais
das trocas desempenham um papel fundamental na constru¢io e ma-
nutencao dos lagos.

Relagdes de troca como essas, que envolvem a aquisi¢do e o con-
sumo de objetos de natureza religiosa, quando analisadas sob o prisma
da Teoria da Dddiva, que estabelece o ato de “dar” e “retribuir” como
obrigagdes socialmente aceitas, mas que, quando encaradas como
transa¢des comerciais, podem assumir formas distintas e variadas de
“retribui¢do”, a depender do local ou da comunidade em que ocorrem
(MAUSS, 2003), apresentam perspectivas profundamente peculiares e
dotadas de considerdvel complexidade.

Com efeito, o consumo de objetos religiosos ¢ um fato que tem
se tornado cada vez mais presente em nossa sociedade, sugerindo a
emergéncia de uma modernidade religiosa que se situa na intersec¢io
entre a identidade dos fiéis e 0 mercado de bens e servicos, e se constitu-
iu como um fenémeno de grande poténcia para estudo.

Ao tratar do consumo de bens religiosos, Pinto (2006, p. 189) ado-
ta a perspectiva de que os objetos adquiridos ndo somente funcionam
como testemunhos das experiéncias individuais, mas também se tornam
elementos distintivos e simbdlicos que conferem identidade e diferen-

cia¢do em relagdo aqueles que ndo tiveram a oportunidade de vivenciar

2 Empreendimento da Igreja Universal que, segundo a instituigio, “desenvolve produtos para
auxiliar os cristdos em seu crescimento espiritual durante a sua trajetéria de £€”. Realiza vendas
em de duas lojas fisicas (Sao Paulo e Brasilia), por televendas, site ¢ WhatsApp.
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tais experiéncias. Isso porque a aquisi¢do de objetos do universo religio-
so ndo circunscreve seu consumo a pratica devocional, mas o amplia
tanto como forma de expressdo identitdria e de pertencimento a um
grupo religioso quanto como demonstragio de status social, econdmico
ou espiritual’.

Vale destacar que, no eixo da identidade que é construida/produzida
pelo consumo, muito jd foi falado. Vdrios sdo os autores (BOURDIEU,
1984; BAUDRILLARD, 2017; MCCRACKEN, 1988) que discutem o
consumo como um conjunto de processos socioculturais que envolvem
a apropriacdo e o uso de produtos, destacando-o como elemento integra-
dor do sujeito consigo mesmo e com o mundo, e admitindo a construgio
de identidades por meio do didlogo com as comunidades em que se estd
inserido.

Ao mesmo tempo, o ato de consumir continua a facultar ao individuo
a possibilidade de estabelecer distingdes entre si e os demais integrantes
do grupo social e individuos alheios a este circulo. Por isso, termos como
identidade, identificagdo, diferenciacdo, distingdo, cultura, comporta-
mento, estilo de vida, préticas sociais e processos sio comuns nessas
discussdes, que apresentam a ideia de uma “Sociedade do Consumo”
(BAUMAN, 2008; BARBOSA, 2004; BARBOSA; CAMPBELL, 2006)
como seu principal alicerce.

Em outra vertente, Miller (1987) propde, a partir da perspectiva da
Cultura Material, que existe uma relagio intrincada e essencial entre
individuos e os objetos de consumo (ou “coisas”). Conforme delineado
pelo antropélogo, essa relagdo se baseia na ideia de que as pessoas ne-
cessitam dos objetos para concretizarem sua prépria humanidade, ao
passo que os objetos dependem das pessoas para cumprir sua fungio
e significado plenos. Em paralelo, os objetos materiais sdo percebidos

como componentes intrinsecos e indissocidveis dos relacionamentos

(MILLER, 2008, p. 286).

3 Em alguns casos, principalmente na perspectiva da Teologia da Prosperidade (TP), o consumo
tanto de objetos religiosos quanto de outros bens de elevado valor € visto como resultante da
béncio divina e na boa relagdo com Deus.
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Quando pensamos no consumo nessa dinimica, hd, nas materiali-
dades que nos cercam, um poder interpelador de “agéncia” suportando
a ideia de que corporeidade e materialidade ndo sio apenas atributos
das entidades fisicas, mas também das relacdes e interagdes que elas
estabelecem. Miller (1987), por conseguinte, atribui aos objetos de
consumo um papel fundamental como indicadores de status social, in-
seridos em sistemas de significados e classificagdo que moldam e sio
moldados pelos individuos (PEREIRA; MARTINELLI, 2020). Nesse
sentido, a interag¢do entre pessoas e objetos ¢ definida como dialégica
e a cultura ¢ o cendrio onde o consumo se concretiza, perspectiva com
raizes no trabalho seminal de Mauss (2003) sobre a dddiva e a natureza
intrinsecamente simbdlica das trocas.

Adicionalmente, podemos até mesmo inferir como algo comum a
existéncia de um dominio sociocultural no qual a religiosidade e a esfera
mercadolégica se interligam, denotando uma reorganizagdo simbdlica
no que se refere s conexdes entre crenga, testemunho, consumo e exem-
plo, aspectos que serdo explorados ao longo deste texto. Considerando,
inclusive, o que postula Amaral (2000) ao assinalar que busca espiritual
e consumo nio sdo “polos excludentes”, mas “em correspondéncia”, em
correspondéncia com o “desejo” — enquanto fonte de “prazer” e de “bus-
ca”, mais do que de efetiva realizagio (PEREZ, 2003, p. 6).

O principal objetivo deste artigo, contudo, consiste em compreender
algumas das relagdes de troca e consumo inerentes ao dmbito religioso
de um modo geral, e em especifico, no contexto da Igreja Universal do
Reino de Deus, indo além das abordagens que tratam tais fenomenos
como uma mera competi¢io mercantil ou como “mercantiliza¢io da
t¢” (SANTOS, 2015). Objetivamos, assim, investigar a relacdo intrinse-
ca entre os conceitos de dddiva, contradddiva e consumo, concentrando
nossa andlise em alguns dos argumentos publicitdrios adotados na pro-
moc¢io de determinados produtos da Arca Center, entidade vinculada a
Igreja. Buscamos, adicionalmente, refletir de que maneira a articulagio
entre testemunho e exemplaridade influencia e modaliza a eficdcia de

consumo desses produtos pelos fiéis da Universal.
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Isso posto, a ancoragem desta reflexdo passa pela compreensio do
consumo no segmento religioso também por outras lentes sem, no en-
tanto, negd-lo como fendémeno social que estd intrinsicamente ligado
a experiéncia da vida em sociedade e possuidor de uma vasta carga
simbdlica. Afinal, a ontologia do sujeito que escolhe (0 que consumir
e quando consumir) ndo nega a existéncia das necessidades religiosas,
mas sugere que as escolhas por bens e servicos ofertados nesse seg-
mento igualmente sdo feitas com base nas percepcdes individuais de
necessidades e na maximizac¢do de ganhos pessoais. Assim sendo, sdo
produzidas por meio de processos de subjetivagdo que ocorrem den-
tro de uma determinada sociedade e em relagio a praticas discursivas e
institucionais especificas (FOUCAULT, 2004). Isso significa que a re-
ligido pode ser vista como resposta a uma necessidade percebida®, em
vez de uma necessidade considerada inata.

0 consumo como uma forma de Dadiva

A dddiva como forma de estabelecer, manter ou fortalecer os lacos entre
pessoas e grupos, por meio da circulagio de bens materiais e simbdlicos
(VIZEU, 2009), envolve a combinagio de elementos tangiveis e in-
tangiveis, como riquezas materiais e espirituais nas quais “misturam-se
as almas nas coisas, misturam-se as coisas nas almas” (MAUSS, 2003, p.
212) e, por conta disso, a dddiva é considerada uma prética fundamental
e um fenémeno total, visto que permeia a vida social na sua totalidade,
principalmente porque “inclui todos os fendmenos humanos de nature-
za econdmica, cultural, politica, religiosa” (MARTINS, 2005, p. 46).
Foi, inclusive, a partir de elementos do Ensaio sobre a dddiva, de
Mauss (2003), que Lévi-Strauss apoiou sua teoria da troca generalizada
e da troca simbdlica (SIGAUD, 1999), defendendo que a economia é
um sistema de relagdes sociais que possibilita que as pessoas troquem
bens e servigos de forma mais ampla que apenas no dmbito individual.

4 Como o desejo de compreender o mundo e encontrar significado em eventos desconcertantes,
lidar com a mortalidade, buscar conforto em momentos de crise ou encontrar um senso de
comunidade e pertencimento.
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A troca, dessa forma, é penhorada como uma atitude de comunicagio
simbdlica, na qual os produtos e servigos tém um valor intrinseco, para
além do seu valor de uso.

Embora a Teoria da Dadiva tenha sido desenvolvida com base em
pesquisas realizadas em sociedades arcaicas ou tradicionais, Mauss
(2003) considerou ter encontrado “uma das rochas humanas sobre as
quais sdo construidas nossas sociedades”, nos fornecendo o alicerce para
o estudo das sociedades modernas, essas que se sustentam no sistema
capitalista de produc¢io e na economia de mercado, e que distinguem
de forma bem demarcada a diferenca entre pessoas e coisas enquanto
criam “a base para o sistema de propriedade privada, alienacéo e troca”
(MELLO, 2014, p. 02).

Mauss (2003) propde que o sistema da dddiva é envolto na comple-
mentaridade entre dar, receber e retribuir, representando uma tripla
obrigagdo. Segundo o autor, a circularidade das prestagdes totais, que
reforcam lagos de solidariedade e estabelecem obrigagdes e direitos
mutuos, fundamentais para a coesio social, ocorre em virtude das “cor-
tesias” e “respeitos” que sdo dados e retribuidos. No entanto, a dddiva
também envolve uma relacio de dever entre as pessoas e seus bens.
Para Mauss, a dddiva é um ato espontineo e, simultaneamente, obriga-
torio, ndo podendo ser compreendido como uma atitude desinteressada,
como sugere a ideologia da generosidade e do altruismo.

[sso porque a dddiva pressupde a expectativa de retribui¢do (MAUSS,
2003, p. 263), numa légica universalizante que organiza a vida social
enquanto estabelece uma relacio de vinculo. Além disso, valida e re-
gulamenta as distintas hierarquias sociais, “ainda que nem sempre o ato
de dar possa representar algo benéfico em todos os momentos, jd que
imbui o sentido de divida para ambas as partes envolvidas” (ASSIMOS,
2018, p. 917).

Quando a Arca Center propoe que o livro Eis-me aqui, Senhor!, do
Bispo Macedo, possibilita a troca do “tudo de si pelo tudo de Deus”,

porque revela aos leitores “os critérios de Deus na escolha dos Seus
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servos”, ela evidencia que a contradddiva’ recebida (o tudo de Deus) em
troca do “tudo de si” entregue na compra e no consumo do livro, serd
infinitamente maior e melhor do que a capacidade de dar do fiel que
adquire o produto.

Além disso, como demarca McCracken (1988) ao assinalar o con-
sumo como forma de dddiva, dado que a a¢do de comprar e consumir
um produto estd acompanhada de uma série de significados e simbolos
que sdo transmitidos para o consumidor, os consumidores empregam
mercadorias e servicos para criar e manter relacionamentos sociais e
hierarquias. Até porque nem tudo pode ser classificado em termos de
compra e venda: “as coisas ainda possuem um valor sentimental, além
de seu valor venal, se é que hd valores que sejam apenas desse género”
(MAUSS, 2003, p. 188), “o mercado é apenas um dos momentos” € a
“circulagio de riquezas nio é sendo um dos termos de um contrato bem
mais geral e bem mais permanente” (MAUSS, 2003, p. 191).

No intuito de fundamentar nossos argumentos, elegemos como ob-
jeto desta andlise discursos publicitdrios e mercadolégicos referentes
a determinados produtos desenvolvidos, promovidos e comercializa-
dos pela Arca Center da IURD, notadamente das linhas denominadas
Arimatéia®, Godllywood” e Intellimen?®, selecionadas dentre os 23 con-
juntos de itens atualmente disponibilizados pela organizagao.

A linha Arimatéia dispde de nove itens que incluem chaveiro de
metal, broche, casaco unissex, jaqueta, colete e quatro modelos de ca-

misa polo masculinas e femininas. Nos discursos promocionais desses

5 Relacdo de reciprocidade entre as partes envolvidas na troca, mantendo os lagos sociais ¢ esta-
belecendo a confianca. Na teoria de Mauss (2003) representa uma obrigagdo moral que deve
ser cumprida para que a troca seja considerada completa e satisfatéria.

6 Grupo que, segundo a [IURD, tem como objetivo conscientizar as pessoas sobre a importancia
de exercer seus direitos para escolher representantes politicos integros, com ideologias favord-
veis 4 nacdo e que lutem pelos interesses coletivos.

7 Grupo para a formagdo de mulheres em diversos aspectos, como a espiritualidade, a vida
familiar, o trabalho e a saide, por meio de atividades e programas de capacitagdo para o en-
frentamento de desafios, desenvolvimento da autoestima, formacdo da mulher como lider na
familia e comunidade, e a valorizacio da feminilidade.

8 O grupo incentiva os homens a assumirem um compromisso para se tornarem lideres em
suas dreas de atuacdo, encorajando-os a serem disciplinados, responsaveis, soliddrios e a tra-
balharem em equipe. Defende que “é preciso mais que musculos para ser homem. Cardter,
inteligéncia e fé sdo muito mais importantes”.
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produtos é possivel ler que usar o broche ou o chaveiro Arimatéia, por
exemplo, é “um jeito elegante de identificagdo para homens e mulheres
que representam os cristdos na esfera politica e lutam pela defesa de
seus direitos e preservacdo de seus principios”, ou ainda, ao adquirir o
casaco da linha, os consumidores “podem cumprir a missio de repre-
sentar os cristdos na esfera politica”, lutando “pela preservacio de seus
principios sem se preocupar com o frio”. Argumentos que sublinham e
ressaltam, para além da elegincia e da utilidade dos produtos (organizar
as chaves e proteger do frio), o propésito espiritual e a dddiva que estd
na oferta, na medida em que possibilitam aos seus usudrios receberem e
representarem valores e crengas em sua esfera de atuacio.

A linha Godllywood disponibiliza um catdlogo com 25 produtos,
entre os quais se destacam cadernos, colares, livros diversos, chaveiro,
kit organizador para casais, pulseiras, fichdrios e refis, scrapbook, caixa
organizadora, manual de estilo, planners, livros interativos, entre outros.
O colar Godllywood ¢ “inspirado no estilo moderna a moda antiga’ (...)
para mulheres discretas e delicadas”; o kit Casal Organizado é “perfeito
para aqueles casais que buscam produtos que os auxiliem a ter uma
rotina organizada, cuja prioridade seja o relacionamento com Deus”; o
Manual de Estilo promete orientar garotas de 7 a 10 anos como se vesti-
rem com “discri¢do”, “feminilidade” e “valorizacio da beleza interior”;
e o livro Melhor do que comprar sapatos, garante “ir além e promover a
transformagio real de vocg, leitora, de dentro para fora”, com um avi-
so-promessa: “no final do livro, vocé terd se tornado uma mulher muito
mais bela e capaz”.

Em toda a linha de produtos Godllywood, o que se oferta é a dddiva
da associacdo das consumidoras a figura da “Mulher Virtuosa” como
descrita no livro biblico de Provérbios capitulo 31, versiculos de 10
a 31. Essa passagem tem sido amplamente utilizada em pregagdes e
estudos biblicos como fonte de inspiragdo e incentivo para que as mu-
lheres busquem serem exemplares, modelos de virtude e exceléncia em
9 No contexto da teologia da IURD, a expressdo ¢ compreendida como uma postura que busca

integrar a vida religiosa com a vida cotidiana, de forma a influenciar positivamente a sociedade
como um todo e preservando os valores morais de outrora.
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vérias dreas da vida (atividades domésticas, filhos, comportamento so-
cial, trabalho na igreja, relacionamento com o marido, entre outras).
Tal incentivo € relevante tendo em vista que, segundo a Biblia (1993), a
beleza é enganosa e a formosura é passageira.

Assim, ao oferecer produtos que visam promover certos valores, trans-
bordando a utilidade deles, a linha Godllywood ressignifica o ideal da
“beleza exterior” e possibilita as suas consumidoras a dddiva de uma vida
de virtude, autoestima, beleza interior e exceléncia em tudo o que é
feito, exatamente como “Mulher Virtuosa” (PROVERBIOS 31:10-31),
¢ descrita: uma mulher elogiada por sua sabedoria, trabalho drduo, bon-
dade, generosidade e cuidado com sua familia. Retratada como esposa e
mie exemplares, administra bem a casa e ¢ respeitada e admirada por to-
dos ao seu redor. Em sintese, o grupo Godllywood atualiza a mulher do
livro de Provérbios porque ser “uma mulher moderna 2 moda antiga”, é
incorporar essa postura, sendo moderna, mas valorizando e agindo em
conformidade com os principios da familia, da moral e da religido.

Jd alinha Intellimen conta com 19 produtos. Entre eles: bonés, calcas,
bermudas, chaveiros, jaquetas, kit Homem Especial, cadernetas com e
sem pauta, broche e pasta de couro. O kit Homem Especial é ofertado
como “perfeito para presentear aquele homem que deseja ser melhor
em todos os sentidos”, a camisa ajudard a vestir o comprador como “um
Homem do Século 217" e o boné foi pensado e oferecido para ajudar a
cumprir o lema de “formar homens melhores”, com a missdo de serem
“inteligentes”, caminhando juntos e aprendendo “uns com os outros”.
Os produtos da linha Intellimen, desse modo, contribuirdo para que
seus consumidores se integrem a um grupo de homens que aprimoram
suas habilidades e comportamentos visando tornarem-se lideres inteli-
gentes e bem-sucedidos. Tal circunstincia se dd em virtude da premissa
que sustenta o “Programa Intellimen”, a qual afirma que a participagio
nele pode proporcionar vantagens concretas e abstratas para a existéncia

10 Na perspectiva da IURD, o paradigma da masculinidade no século 21 implica enfrentar vi-
cissitudes substancialmente mais complexas do que aquelas experimentadas pelos homens do
passado, concomitante ao desafio de ser um lider inteligente e que pauta sua existéncia no
firme propésito de uma vida de devogio e servigo.
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dos individuos, tais como a aquisi¢do de prosperidade financeira e éxito
em todas as esferas da vida, a exemplo das dreas familiar, profissional e
social.

O cendrio subjacente a obten¢do dos produtos relacionados aos gru-
pos Arimatéia, Godllywood e Intellimen (bem como os produtos dos
outros vdrios grupos da Igreja Universal, como: “Depressio tem Cura”,
“Calebe”, “Vicio tem Cura”, “Socioeducativo”, “Unisocial”, “Terapia
do Amor”, “Namoro Blindado” e “Resgate”, para citar alguns), frequen-
temente implica em participag¢do dos consumidores como atuantes nos
respectivos grupos. Em outras palavras, obreiros ou membros da [URD
que dedicam, com compromisso de participagdo e ajuda, tempo e es-
forgos para amparar as pessoas atendidas nos ministérios desses grupos.

Simultaneamente, ao efetuarem a aquisi¢io dos aludidos bens, os
consumidores da IURD nio s6 obtém objetos tangiveis que os identi-
ficam ou diferenciam como participes dos grupos, mas também estdo
“dando” um presente a si mesmos ¢ aos outros, principalmente porque
o valor simbélico desses objetos ndo estd apenas na utilidade que pos-
suem, mas principalmente na sua intrinseca capacidade de comunicar
ideias, sentimentos, pertencimentos e relagdes (sejam elas de ordem
social ou espiritual).

Desse modo, o ato de consumir pode ser compreendido como uma
modalidade de intercAmbio simbdélico que, para além da dindmica de
oferta e reciprocidade (inerente a dddiva), proporciona a oportunidade
de expressar identidade, estabelecer relagdes sociais, transmitir sen-
sacoes e afetos, dar testemunho e, principalmente, ser humanamente

exemplar.
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Para além do testemunho, o exemplo: a contradadiva
do consumo na IURD

Na literatura socioantropolégica sobre religido, em especial nas ana-
lises voltadas para o segmento dos evangélicos neopentecostais'!, é
comum encontrar pesquisas que se debru¢am sobre a pratica costumei-
ramente denominada de “testemunho” (DULLO, 2011). O estimulo a
ela, no seio dessas instituicdes, entretanto, foi sendo construido e incen-
tivado através da interpretacio das convocagdes-ordenangas presentes
em vdrios trechos biblicos e a luz da Teologia da Prosperidade’?. O que
ampliou, sobremodo, o papel do testemunho na evangelizagio, consoli-
dacdo e crescimento das igrejas neopentecostais no Brasil (MARIANO,
1999), dada a importancia do ato como eficiente forma de persuasio e
conversdo.

De modo geral, o testemunho é organizado dentro de um jogo de
discurso que vai além da construcio de confianga e crenca, ele é um
ato cooperativo, “exige o consentimento explicito de ambos, falante e
ouvinte” que reconhecem a situa¢do na qual estdo envolvidos e, tal reco-
nhecimento, os insere “em uma perspectiva epistémica especial: eles se
veem como sujeitos a lacos sociais de confianca” (BRONCANO, 2008
apud KETZER, 2015, p. 17).

No ambito religioso, o processo ainda envolve um aparato de ele-
mentos adicionais, como os efeitos de sentido préprios da denominagio
que acolhe o testemunho, o corpo que testemunha, a crenga e a vivéncia
dos ouvintes, as dinimicas de poder na teologia propagada'’ e o passado
exposto e transformado (com ampla eficdcia para persuadir e converter).

11 Grupo bastante representativo na contemporaneidade. Os neopentecostais ganharam expressi-
vidade a partir da década de 1970, tendo como principal expoente a Igreja Universal do Reino
de Deus (MARTANO, 2004, p. 124).

12 Rodrigues (2003, p. 24) destaca que a concepgio de apropriagio, inerente a essa vertente teolé-
gica, ndo se limita a uma projecdo psicoldgica abstrata, mas se imbrica com a magia do desejo
consumista em uma sociedade permeada pela busca do prazer material.

13 A teologia que constitui o 4mago do neopentecostalismo assenta-se, em linhas gerais, sobre a
premissa de que o fiel ¢ merecedor de felicidade imediata e, por conseguinte, deve auferir, de
forma préspera, todos os privilégios que a vida lhe pode ofertar, notadamente por estar munido
da capacidade de consumir e testemunhar a respeito.
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Contudo, em consondncia com a ideia dos sistemas de peritos
(GIDDENS, 2002), os testemunhos religiosos dentro do universo
neopentecostal parecem objetivar a correspondéncia “aos anseios de
uma sociedade dvida por referéncias, por modelos, por exemplos e histé-
rias ‘inspiradores’ para seguir adiante na batalha cotidiana” (CASAQUI,
2015, p. 5). Com isso, os testemunhos performatizam, para além do
passado deixado para trds, diversas conquistas, altamente desejdveis e
associadas a nocdo de posse (jd que possuir é um sinal de prosperidade,
de recebimento da dddiva), enquanto conferem distin¢gdo em relagio
aos demais fiéis, visam inspird-los a trilharem caminhos semelhantes e
a realizarem escolhas similares. Nessa perspectiva, “o enriquecimento
demarca a relacio de fidelidade do converso para com o Sagrado, con-
firma que o Senhor estd abengoando-o” (RODRIGUES, 2003, p. 92) e
a posse respalda e materializa a béngdo.

A pritica de contar repetidamente a propria histéria pessoal é
um exercicio que segue um enredo comum entre os testemunhos
compartilhados pelos seguidores e fiéis da Igreja Universal, reforcando
a influéncia da instituicdo sobre seus adeptos e dando forma, através
de relatos factuais e frequentemente grandiosos, a retérica de vitéria da
Igreja. Neles, vemos aflorar o que Gomes (2011, p. 33) denomina de
“circuito da conquista”, uma jornada particular estruturada em quatro
fases: perseguicdo, revolta, sacrificio e conquista — que, em conjunto,
conferem significado as crencas e praticas religiosas da instituigdo.

Vale ressaltar que a despeito de, tanto o testemunho quanto a exem-
plaridade, estarem “articulando a transformacio ocorrida na vida do
sujeito” (DULLO, 2011, p. 111) no presente, o conceito de exemplarida-
de se configura como distintivo em relac¢do ao conceito de testemunho,
em virtude de sua dimensdo mais ampla e dindmica, na qual o individuo
ndo apenas relata um evento passado, mas busca influenciar e inspirar

outros sujeitos a partir do seu exemplo.

O testemunho cristdo é uma forma de apresentagio de si que explicita
para os demais as transformacdes ocorridas em sua prépria vida a partir de
uma manifestagdo da Graga. Jd a palavra de raiz latina da qual obtivemos
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a exemplaridade é a traducdo da de raiz grega “paradigma” e permite
enfatizar justamente a capacidade gerativa desse individuo perante os de-
mais, na constituicdo de uma “comunidade” (DULLO, 2011, p. 121).

Na cosmovisdo neopentecostal, ao expor no testemunho a transfor-
magdo pessoal, o fiel apresenta-se como alguém agraciado com vdrias
dddivas divinas, grande parte delas concretizadas através do acesso ao
consumo, mas que sdo, em primeira instincia, resultado da ruptura com
um passado infeliz ou que ndo estava em consonancia com os preceitos/
desejos de Deus. Reconhecemos que tais narrativas sio potencialmente
mobilizadoras, haja vista incorporarem elementos provenientes de
outras esferas que ndo se limitam ao discurso religioso (como a da au-
toajuda, do consumo, do empreendedorismo e das férmulas de sucesso
financeiro, para citar as esferas discursivas mais recorrentes), e, por con-
seguinte, incrementam as probabilidades de identificagdo com seu teor.

Por outro lado, ao adquirir, utilizar e exibir os bens religiosos adquiri-
dos na Arca Center, os fiéis consumidores destacam-se, na comunidade
iurdiana, ndo pelo fato de afirmarem a transformacio de seus passados
(como € intrinseco ao testemunho e ao processo que, segundo Dullo
(2011), se insere na “inwardness crista”), mas sim “pela énfase que carre-
gam na condi¢do de se darem ao exemplo, de oferecerem a si mesmos
como caminho a ser seguido por outros”, numa “outwardness” (DULLO,
2011, p. 111), processo que, a nosso ver, se alicer¢a na exterioridade da
contradadiva.

Com isso, os sujeitos que alcangam o status de pessoas paradigmaticas
ou exemplares nio se veem compelidos a fazer proselitismo testemun-
hal a partir das dddivas recebidas em geral, ou daquelas contidas nas
promessas atreladas a aquisi¢do e consumo dos itens comercializados
pela Arca Center. Ao adquiri-los, consumi-los e exibi-los nas diversas
comunidades em que atuam dentro da [URD, jd sdo alcados a “exem-
plos” através da contradddiva do reconhecimento de sua condi¢do de

14 Em linhas gerais, constata-se que todo e qualquer aspecto concernente a Igreja Universal, seja
ele trivial ou extraordindrio, passa a ser interpretado como expressio do agir abengoador de
Deus.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 462-480, SET./DEZ. 2023

o
=
=4
<




>
=
-3
Q
@)

476 PARA ALEM DO TESTEMUNHO, O EXEMPLO

exemplares. Sendo, por conseguinte, vistos como aqueles que sdo como
deveriam ser e reflexos do ideal estabelecido nos produtos: homens e mul-
heres que desempenham o papel de representantes da comunidade crista
no cendrio politico; mulheres que se caracterizam pela discri¢do, delica-
deza, beleza, capacidade e modernidade a moda antiga (em consondncia
com a mulher virtuosa da Biblia); casais que priorizam o relacionamento
com Deus; e homens que se destacam pela prosperidade, inteligéncia e
sucesso em todas as esferas existenciais, incluindo a familiar, profissional

e social.

Consideracoes finais

De acordo com a proposicio de Miller (1987), hda um ordenamento
que engloba o nosso consumo e os objetos presentes em nosso entor-
no, exercendo, assim, influéncia sobre os vinculos que estabelecemos
e mantemos. “Essa ordem, que Miller chama de ‘estética’, é que con-
duz as pessoas para a socializagdo, quando entdo tomamos as categorias
sociais para afirmar quem somos e quem ¢é o outro” (PEREIRA; MAR-
TINELLIL, 2020, p. 889).

Assim sendo, abordar questdes simbélicas concernentes ao consumo
implica compreender que os bens possuem valores e significados es-
tabelecidos ndo por suas propriedades fisicas, mas sim “pelo sistema
classificatério e pelas estruturas simbélicas da mente humana” (BAR-
BOSA, 2003). De acordo com essa perspectiva, diversos objetos em si
mesmos seriam destituidos de sentido intrinseco, mas adquirem diversas
tonalidades a partir dos significados que lhes sdo atribuidos.

Partindo do pensamento maussiano, o qual aduz que as interagdes
sociais se depreendem por meio da circulagio de valores simbdlicos,
pessoas e objetos, e que essa movimentagio é um elemento basal na
formacdo e preservacio de vinculos sociais, olhamos para objetos e argu-
mentos de vendas no hub de produtos da Igreja Universal, a Arca Center,
e deles extraimos muiltiplos codigos e significados que corroboram a pre-
senca dos principios da dddiva na sociedade contemporanea.
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Ao tensionarmos as no¢des de consumo e dddiva, somos capazes de
perceber e inferir que as relagdes de troca e consumo dentro da Igreja
Universal tém por base o desejo de estabelecer um lago, uma conexio, a
alianga com a divindade e com as outras pessoas. De tal modo, a troca do
“tudo de si” pelo “tudo de Deus” ou a transformacao dos fiéis em pessoas
melhores “em todos os sentidos”, com a missdo de serem “inteligentes”,
caminhando juntos e aprendendo “uns com os outros”, sdo estados que
somente podem ser alcancados por meio de gestos que se desenvolvem
no ambito das relacoes de dddiva e contradddiva, em contraposi¢io ao
utilitarismo propagado nas economias de mercado.

Na nossa andlise, observamos que o ato de consumir os produtos
ofertados pela Arca Center ¢ transpassado por trés diferentes aspectos
relacionados a dddiva. Em primeiro lugar, os fiéis que participam dos
grupos de ajuda dentro da [URD se ddo como ofertas, dedicando tem-
po, esforcos e assisténcia em favor do projeto de “Reino de Deus” na
terra. Nessa relagdo, a dddiva é entendida como um favor gratuito que
distingue esses individuos como portadores e retransmissores dessa ofer-
ta. Em segundo lugar, para consolidar a condi¢ido de exemplar, os fiéis
consomem emblemas distintivos, isto é, produtos que os identificam
como exemplares e reforgam a oferta de si mesmos na ajuda aos out-
ros. Situacdo que evidencia as premissas de Mauss (2003, p. 405-407),
as quais sugerem que a transformacdo do comportamento, incluindo
o corporal, frequentemente se dd pela observagio da eficicia de uma
técnica, dotando o seu executor de prestigio e autoridade.

Logo, o consumo de produtos religiosos distintivos permite aos
consumidores alcangarem a contradddiva fundamental para assumir a
posicio de exemplo, consolidando sua “condi¢do de sucesso” a medida
que o consumo funciona como prova para outros membros que aspiram
a mesma posic¢ao.

Por fim, na terceira aproximacdo com a dddiva, temos aqueles que sio
beneficiados pelas atividades realizadas pelos grupos Arimatéia, Intelli-
men e Godllywod. Essas atividades reforcam a nogio de solidariedade,

estabelecida a partir das praticas de dddiva e contradddiva, gerando
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efeitos desiguais, mas sempre associados a algum tipo de “criagdo ou
reforco de vinculos” (VIZEU, 2009).

A exposicdo acima delineada nos proporciona uma explanagéo (ain-
da que ndo seja dnica) acerca da esséncia da aquisi¢do de bens religiosos
e sua conexdo intrinseca com o conceito da dddiva, esse que se config-
ura como uma pega-chave no processo de construgdo e manutengio de
relagdes sociais, conforme argumentado por Mauss (2023). Nessa per-
spectiva, objetos assumem um papel de destaque em nossas interagdes e
trocas, pois atravessam e consolidam os lagos sociais estabelecidos, atu-
ando como mecanismos de fortalecimento e estreitamento das relacoes
nas comunidades em que se inserem.

A cada ocorréncia de dddiva, hd uma rentincia ou abnegacdo im-
plicita. Entretanto, a valoragdo é essencialmente subjetiva, conforme
pontuado por Mauss em sua obra. Afinal, a utilizagio social dos bens,
independentemente de serem materiais ou imateriais, ¢ uma prética ple-
na de significados (APPADURAI; CANO, 1991). Dessa forma, tais bens
se entrelacam com as relagoes de dddiva, ainda que possuam natureza
comercial e sejam utilizados para conferir exemplaridade aos doadores.

Por fim, atos de abnegacio e “oferta de si” podem até ser vistos como
acdes altruistas, mas contribuem para o fortalecimento dos vinculos
sociais, bem como para a consolidacio da posicdo de exemplo e aqui-
sicdo de prestigio especial na comunidade que, nesse caso, emerge da
instauragdo simbdlica da divida e a retribui¢io obrigatéria da dddiva, a
contradddiva. Além disso, a relacdo entre bens e dddiva é evidenciada
pela importincia dos objetos como instrumentos de comunicagio, sim-
bolizando valores e significados que transmitem a mensagem religiosa

de forma tangivel e emocional.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 402-480, SET./DEZ. 2023



KARLA REGINA MACENA PEREIRA PATRIOTA 479

Referéncias

A BIBLIA SAGRADA: Antigo e Novo Testamentos. Traduzida em portugués por Jodo
Ferreira de Almeida, ed. rev. e atualizada no Brasil, 2. ed., Sdo Paulo, Sociedade Biblica
do Brasil, 1993.

APPADURAI A.; CANO, A. C. La vida social de las cosas: Perspectiva cultural de las
mercancias. México: Grijalbo, 1991.

ASSIMOS, B. M.; ALMEIDA, G. T'; BATINGA, G. L.; PINTO, M. R. O Consumo de
Crédito como Expressdo da Dddiva Sob a Perspectiva de Idosos de Baixa Renda. Revista
Brasileira de Marketing, v. 17, n. 6, p. 914-930, 20 set. 2018.emj.

BAUDRILLARD, J. Consumer Society: Myths and Structures. [S. 1.]: SAGE Publica-
tions, Limited, 2017.

BAUMAN, Z. Vida para consumo: A transformagdo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008.

BOURDIEU, P. Distinction: A social critique of the judgement of taste. London: Rout-
ledge & Kegan Paul, 1984.

CASAQUI, V. Apontamentos para o Estudo da Cultura da Inspira¢io: Producio de
Narrativas ¢ o Idedrio da Sociedade Empreendedora. In: Comunicac¢io ¢ Consumo:
Cultura Empreendedora e Espaco Biogrifico, Anais... do 5° Encontro de GTs - Comu-
nicon, 2015.

DULLO, E. Uma pedagogia da exemplaridade: a dddiva crista como gratuidade. Reli-
gido & Sociedade, v. 31, n. 2, p. 105-129, 2011.

FOUCAULT, M. A tecnologia politica dos individuos. In: MOTTA, Manoel Barros da.
(Org.). Ditos e escritos: ética, sexualidade, politica. Vol. 5. Tradugao de Elisa Monteiro e
Inés Autran Dourado Barbosa. Rio de Janeiro: Forense Universitdria, 2004.

GIDDENS, A. Modernidade e identidade. Rio de Janeiro: Zahar, 2002.

GOMES, E. C. A Era das Catedrais: a autenticidade em exibi¢do. Rio de Janeiro: Gara-
mond, 2011.

KETZER, P. O conceito de confianga em Epistemologia do Testemunho: Distinguindo
confiar de fiar-se. 2015. 159 f. Tese (Doutorado em Filosofia) - Faculdade de Filosofia,
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, Rio Grande do Sul, 2015.
MARIANO, R. Neopentecostais: Sociologia do novo pentecostalismo no Brasil. Sdo Pau-
lo, SP: Edi¢des Loyola, 1999.

MARIANO, R. Expansio pentecostal no Brasil: o caso da Igreja Universal. Estudos
Avangados, v. 18, n. 52, set./dez., p. 121-137, 2004.

MARTINS, P. H. A sociologia de Marcel Mauss: Dddiva, simbolismo e associagdo. Re-
vista Critica de Ciéncias Sociais, 73, p. 45-66, dez. 2005.

MAUSS, M. Sociologia e Antropologia. Sio Paulo: Cosac Naify, 2003.
MCCRACKEN, G. D. Culture and consumption: New approaches to the symbolic char-
acter of consumer goods and activities. Bloomington: Indiana University Press, 1988.
MELLO, A. L. Imagem, magia e publicidade: a Iégica da dddiva na eco-
nomia de mercado. In: 29 Reunido de Brasileira de Antropologia, 3-6 ago.
2014,  Natal/RN.  Disponivel —em:  http:/Avww.29rba.abant.org.br/resources/

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 462-480, SET./DEZ. 2023

o
=
=4
<




>
=
-3
Q
@)

480 PARA ALEM DO TESTEMUNHO, O EXEMPLO

anais/1/1401958884_ARQUIVO_ArtigopABA-AlexandreLoretodeMello.pdf. Acesso em:
2 mar. 2023.

MILLER, D. Material culture and mass consumption. Oxford: Basil Blackwell, 1987.
MILLER, D. The comfort of things. Cambridge: Polity Press, 2008.

PEREIRA, C.; MARTINELLI, F. As pessoas, as coisas e as perdas: Perspectivas da Cul-
tura Material e do consumo nos estudos de Daniel Miller. Sociologia & Antropologia, v.
10, n. 3, p. 887-905, 2020.

PEREZ, L. F. Religido ¢ sociedade de consumo. In: GT' Fronteiras do Sagrado, sessdo
Religido, mercado, consumo. Anais... V Reunido de Antropologia do Mercosul — Antro-
pologias em perspectivas, realizada em Florianépolis, dez. 2003.

PINTO, P. G. H. da R. Mercados de devogdo: consumo e identidades religiosas nos
santudrios de peregrinagdo xiita na Siria. In: BARBOSA, L.; CAMPBELL, C. Cultura,
consumo e identidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

RODRIGUES, K. Teologia da Prosperidade, sagrado e mercado: Um estudo sobre a Igreja
Universal do Reino de Deus em Caruaru — PE. Sdo Paulo: edi¢oes ABHR: Edi¢des FAFT-
CA - Colecio Religido e Academia, 2003.

SANTOS, M. I. Experiéncia Religiosa e Teologia da Prosperidade entre Fiéis da Igreja
Universal. 2015. 102 f. Disserta¢do (Mestrado em Sociologia). Universidade Federal do
Ceard — PPGS-UFCE. Fortaleza, 2015.

SIGAUD, L. As vicissitudes do Ensaio sobre o Dom. Mana. Estudos de Antropologia
Social, Rio de Janeiro, v. 5, n. 2, p. 89-124, 1999.

VIZEU, F. Contribui¢des da sociologia da dddiva aos estudos sobre organizagdes subs-
tantivas. Organizagdes & Sociedade, v. 16, n. 50, p. 409427, set. 2009.

Sobre a autora

Karla Regina Macena Pereira Patriota — Doutora em Sociologia e mestre em Co-
munica¢io pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Pés-doutorado
em Antropologia Social pela Universidade de Cambridge (Inglaterra) ¢ em So-
ciologia pela Universidade Beira Interior em Portugal. Professora Associada na
Universidade Federal de Pernambuco atuando no Programa de Pés-Graduagéo
em Comunicacio na linha Midia, Linguagens e Processos Sociopoliticos ¢ no
Curso de Graduacdo em Publicidade e Propaganda.

Data de submissdo: 25/07/2023
Data de aceite: 03/11/2023

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 402-480, SET./DEZ. 2023



COMUN. MiDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 481-502, SET./DEZ. 2023
DOI 10.18568/CMC.vV20159.2868

Smart cities e cidadania: o programa Ouvindo
Nosso Bairro, da prefeitura de Salvador, sob a ética
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from the perspective of shared data governance
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RESUMO: [nvestiga o lugar do cidaddo em projetos smart cities, tomando como
estudo de caso o programa Ouvindo Nosso Bairro, da prefeitura de Salvador,
Bahia, que se propde ser instrumento de participagdo popular para a destinagdo
de recursos puiblicos em intervengées urbanas, por meio de consulta piblica. Con-
clutmos que hd contradi¢des entre a aspiragdo soteropolitana a cidade inteligente
e 0 modo como a administragdo publica faz a governanca de dados, impondo
elevado grau de opacidade sobre dados de interesse da comunidade envolvida,
predominando um perfil tecnocrata (top down) que se distancia da contribuigdo
dos cidaddos (bottom up).
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ABSTRACT: [t investigates the place of the citizen in smart cities projects, taking
as a case study the program Ouvindo Nosso Bairro, from the city hall of Salva-
dor, Bahia, which proposes to be an instrument of popular participation for the
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allocation of public resources in urban interventions, through of public consulta-
tion. We conclude that there are contradictions between Salvador’s aspiration to
a smart city and the way in which public administration manages data, imposing
a high degree of opacity on data of interest to the community involved, with a
predominance of a technocratic profile (top down) that distances itself from the
contribution citizens (bottom up).

Keywords: smart city. data governance. citizenship. participation.
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Introducao

O ideal de cidade inteligente (smart city) é uma das ramificacoes do
fenomeno da digitalizagdo, que se assenta no desenvolvimento tecnolé-
gico dos tltimos 25 anos, abragando a promessa da gestdo mais eficiente
das cidades, que tém enormes questdes para enfrentar neste século XXI,
como as mudangas climdticas, a gestdo de recursos hidricos, a ameaca
de novas pandemias semelhantes a covid-19, além do desafio de aliar
desenvolvimento econdémico com preservacdo ambiental, como suge-
re o Smart Sustainable Cities, documento da Organizagio das Nacoes
Unidas (ONU, 2017).

Dessa maneira, apesar de as cidades sempre terem produzido dados
sobre sua populagdo, neste inicio de século, sdo as tecnologias infoco-
municacionais as responsdveis por transformar o modo como esses dados
sdo coletados, processados, armazenados e, eventualmente, publicados.
Tais dados sdo tanto produzidos para os individuos quanto produzidos
pelos individuos, desde suas agdes mais corriqueiras, como a circulagio
pelos espagos puiblicos e padrdes de consumo diversos (LEMOS; MOU-
RA, 2022). Desse modo, tais dados passam a ser um recurso estratégico
de interesse da iniciativa privada, de ONGs, da sociedade civil como um
todo, mas especialmente do Estado, que requisita uma série de informa-
¢oes dos cidaddos por diversas razdes (RAYMOND; KOUPER, 2023,
p. 65): nascimento, 6bito, compra e venda de iméveis, satde, trabalho,
voto, servico militar etc.

A promessa em torno da smart city ¢ tornar a cidade mais capaz de
dar respostas a demandas diversas dos cidaddos e do préprio ordena-
mento do espago urbano, na medida em que trabalha com dados que
representam o proprio cidaddo. Mas se os dados falam pelo cidadio,
onde fica o cidaddo? Que tipo de “testemunho” esses dados oferecem
de cada morador da cidade? O que uma escolha smart implica para
as possibilidades de agéncia cidada? Que tipo de governo é exercido
sobre esses dados? Essas questdes nos guiam na reflexdo que se segue,
sem a pretensdo de uma resposta definitiva, na medida em que com-

preendemos que a smart city ndo é apenas a aplicagdo de tecnologias
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infocomunicacionais, mas principalmente fruto das relagdes sociais que
sdo atravessadas por elas. Em seu conjunto, esses temas precisam ser
avaliados sob a complementaridade e mesmo um certo tensionamento
entre a soberania de dados (POHLE; THIEL, 2020), na légica dos direi-
tos e garantias individuais, como apontado pela Lei Geral de Prote¢io
de Dados Pessoais LGPD (BRASIL, 2018) e soberania informacional,
considerando principios macro de administra¢do e gestdo estratégica a
partir de dados (SHOKER, 2022).

Este trabalho estd dividido em quatro partes. Na primeira fazemos
um breve percurso sobre o conceito de cidadania, abordando alguns de
seus aspectos e problemiticas no contexto digital. Na segunda secéo in-
serimos a discussdo sobre cidadania na realidade da cidade inteligente,
buscando compreender como os dois fendmenos se articulam. Segui-
mos apresentando o framework Governing Knowledge Commons (GKC),
que articulamos com a andlise do ciclo de vida dos dados, através dos
quais analisamos a governanca de dados no programa Ouvindo Nosso
Bairro, da prefeitura de Salvador, na terceira parte. Realizamos a andlise
do programa da prefeitura de Salvador na quarta secao.

Cidadania digital

Cidadania digital corresponderia a um desdobramento do conceito
tradicional, que estd vinculado a uma relagdo com o Estado, ao aces-
so a uma heranga cultural e a um status socialmente compartilhado
(MARSHALL, 1967), agora mediada pelas tecnologias da informagio
e comunica¢do (MOSSBERGER et al., 2007). O que implica univer-
saliza¢do da participagdo individual e coletiva na sociedade, por meio
do acesso aos recursos tecnoldgicos, incluindo a capacidade individual
para utilizd-los e para participar dos processos decisérios sobre o préprio
ambiente.

Mossberger et al. definem “cidaddos digitais” como aqueles que uti-
lizam regular e efetivamente a internet — isto é, diariamente, em seu
cotidiano” (MOSSBERGER et al., 2007, p. 01, tradu¢io nossa). Essa
acepcio concebe as tecnologias como elementos integrados as rotinas
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dos sujeitos, fato bastante difundido no estdgio de desenvolvimento des-
sas tecnologias hoje. O autor sugere que essas tecnologias, a0 modo da
educagdo bdsica no século XX, funcionam como mecanismo de integra-
¢do dos individuos na sociedade, possibilitando o acesso a informacio,
participacdo politica e econdmica.

O acesso a informagdo é outra precondic¢io necessdria ao exercicio
da cidadania, uma vez que é ela que habilita os cidaddos para a tomada
de decisdo em relagdo aos problemas e necessidades da comunidade
na qual estdo inseridos. Hivon e Titah (2017, p. 2) lembram que a rei-
vindicagdo por informagdes de interesse ptiblico no Estado ndo é uma
novidade, destacando sua ocorréncia na Suécia ainda em 1776, no sé-
culo XVIII.

Kim e Choi (2018) defendem que, para além de saber usar tecnolo-
gias em constante atualizagdo, os jovens deste século encaram o desafio
de se tornarem capazes de se engajar politicamente em causas globais
e locais para propor solugdes e, a0 mesmo tempo, manter uma postura
ética, respeitando a diversidade de interesses com os quais estdo poten-
cialmente se conectando.

H4 quem considere a questio da cidadania a partir da pés-mo-
dernidade (DENHARDT; DENHARDT, 2015) ou modernidade
tardia (SVENSSON, 2011), argumentando que o periodo que a histé-
ria recente presencia é marcado pela reorganizacio das identidades dos
individuos, as quais sdo notadamente identidades fluidas e provisérias,
ndo fazendo mais sentido uma gramatica cidada associada a solidez da
modernidade.

Para Jakob Svensson (2011), a cidadania tem muito mais a ver com
uma performance expressiva proviséria do que com um status definitivo
associado aos sujeitos. Dessa maneira, ele desloca a discussdo da proble-
madtica (abordada por uma perspectiva habermasiana) da racionalidade
comunicativa para uma racionalidade expressiva, argumentando que o
problema da acdo dos sujeitos estd vinculado a identificagdo e afinidades,
capazes de mobilizar afetos individuais que podem desembocar na agido

coletiva, sem necessariamente opor interesses individuais e coletivos.
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Com base nesse argumento, a partir das transformagdes ocasionadas
pelas tecnologias infocomunicacionais, percebemos que, em relacio aos
meios de comunicacio anteriores, elas ampliaram as possibilidades de
trocas entre os individuos, especialmente pelo fato de que, no estdgio
atual de desenvolvimento delas, a interacdo social instantinea, entre
outras possibilidades, ¢ a tonica decisiva. Aliado a isso, a criagdo de co-
munidades de vinculos tempordrios ou ndo (em funcio de afinidades,
interesses, temas, causas etc.) constitui, como ja bem documentado, uma

nova forma de comunidade que prescinde das contingéncias territoriais.

Deveria ser enfatizado que esta mudanca em dire¢io a um estilo de vida
politica ¢ um lento processo de mudanca de atitude mais do que uma rup-
tura distinta (consequentemente eu uso o termo modernidade tardia em
vez de pés-modernidade). Entretanto, nés estamos testemunhando uma
mudanca nas prdticas civicas e politicas ¢ isto é considerado um proble-
ma para a democracia liberal representativa e institui¢des parlamentares

(SVENSSON, 2011, p. 44, tradugdo nossa).

Mas, ao mesmo tempo, e por causa dessa énfase nas identidades, é
que, talvez, o local adquira cada vez mais importincia na relagdo com
o nacional e o global, por exemplo. Isso porque € na cidade (uma forma
mais objetiva de pertencimento se comparada as anteriores) que os su-
jeitos engendram cotidianamente suas identidades, suas referéncias para
a a¢do, bem como afetam e sdo afetados pelas questdes didrias, sejam

elas em nivel global, nacional ou regional.

Smart cities e cidadania

smart cities é um termo conceitualmente impreciso, que abarca uma
multiplicidade de projetos de moderniza¢io urbana, baseados na
aplicagdo de tecnologias infocomunicacionais, com as mais variadas fi-
nalidades. Sua génese ¢ situada nos Estados Unidos, nos anos 1990, no
contexto empresarial, quando duas gigantes de tecnologia norte-ameri-
canas, IBM e CISCO, o cunharam com vistas a “indicar a ideia de uma
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cidade idealizada na perspectiva da automacio” (ROSATI; CONTI,
2016, p. 969, traducio nossa).

A ideia se espalhou e adquiriu félego especialmente no continente
europeu, dada a necessidade de superar a crise no modelo de produgio
capitalista com base no fordismo* o que significou a mudanga de uma
economia e organizagdo social centradas na industrializa¢io para outra
enraizada na gestdo do conhecimento e inovacdo. Nas palavras de Ro-
sati e Conti (2016, p. 973), a expressdo “smart” se tornou uma marca da
Daimler AG, em 1996, quando da producio de um pequeno veiculo
que “era bom para a cidade, com inovagdes tecnolégicas”. Essa mar-
ca trazia consigo o anuncio de novos valores: “agilidade, urbanismo, as
boas-vindas a tecnologia e inovacdo”, prenunciando uma nova maneira
de ser.

Para o continente europeu se tornou uma oportunidade para resolver
o problema da alta demanda por empregos e altos saldrios em algumas
regioes ¢ o declinio em outras. A digitalizacdo, portanto, estd reorgani-
zando a economia mundial, determinando a alocac¢io de recursos, bem
como a distribuicdo de oportunidades de trabalho, “esta é a nova geo-
grafia dos empregos que incluem a Europa e, para cada emprego criado
pelos centros de inovagdo, cinco sdo criados em outros setores” (ROSA-
TL; CONTI, 2016, p. 973, tradugdo nossa).

Tomasello (2022) apresenta uma visdo ainda mais radical ao afirmar
que o modelo de cidadania europeu, fundado sobre a industrializacio,
estd em crise e progressiva substitui¢do, devido ao avanco da digitaliza-
¢do da economia e de diversos setores da sociedade. Nesse sentido, o
digital ndo apenas transforma o trabalho, também exclui a necessidade
do labor humano, criando uma massa de desocupados. O autor sugere
um digital basic income, ou seja, uma remuneracdo bdsica paga a todos
os cidaddos, pelo uso de seus dados pessoais por essa nova economia,

como uma saida vidvel diante da nova ordem.

3 Henry Ford ¢ conhecido pela aplicacdo de principios da Administragio Cientifica, ou seja,
pela utilizacdo de conhecimentos cientificos com o objetivo de melhorar a produtividade. Sua
ideia consistiu basicamente em baratear e, portanto, massificar a producio e o consumo de
seus veiculos.
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Joss et al. (2016), analisando o caso do Reino Unido, observam uma
imprecisdo e/ou confusdo conceitual quanto a cidadania na estratégia de
implementagio de um padréo britinico (British Smart Cities Standard
- BSI) para smart cities. Apesar da énfase numa perspectiva de cidade
inteligente centrada no cidaddo, os documentos que definem politicas
e estratégias de a¢do relacionam cidadania a negdcios, o que se explica
por um “alinhamento predominante com interesses socioecondmicos”
(JOSS et al., 2016, p. 11, traducio nossa). Coerente com essa concep-
¢do, os cidaddos ocupam uma posi¢io marcadamente passiva, mediada
pela coleta de dados pessoais, sem os quais o projeto nio funcionaria.

Yeung (2018) avalia que hd um discurso pela eficiéncia gerencial que
sacrifica valores democraticos, a transparéncia e a justica nessa adesio
irrestrita as tecnologias infocomunicacionais, na medida em que deci-
soes tomadas com base na predi¢io algoritmica envolvem elevado grau
de segredo (black box), o que impede as pessoas, alvo dessas decisdes, de
terem a oportunidade de contestd-los. Madison et al. (2023) observam,
por sua vez, que a tentativa de ordenamento social com base em dados
traz complexidades, jd que o comportamento humano é imprevisivel, ao
passo que dados sdo estdticos.

A distincia entre esses projetos de digitalizacio das cidades e os an-
seios das coletividades que nelas residem pode ser constatada em outra
investigacdo conduzida ainda no Reino Unido por Thomas et al. (2016).
A auséncia de um imagindrio coletivo consistente relativo ao conceito
smart city pode reforgar a tese de que a participacio cidada ¢é excluida da
proposta, fato que pode ser parcialmente comprovado pela dificuldade
dos cidaddos britinicos consultados em responder prontamente sobre o
conceito de gestdo urbana adotado.

Acolher os anseios do cidadido é uma questio estratégica para a gestdo
das cidades. Cidades inteligentes mobilizam uma gama muito ampla
de stakeholders, o mais importante deles, contudo, é o cidadao, sem o
qual muitos desses projetos de modernizacio fracassam. E a auséncia de
plataformas que viabilizem a participacdo dos cidadaos (SIMONOFSKI
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et al., 2021) e a interlocucdo e trabalho de processamento dos dados
obtidos pela administragdo ptiblica também é um desafio nesse cendrio.

Do lado da administragdo ptblica, um dos principais desafios aponta-
dos por Simonofski et al. (2021) diz respeito a necessidade de automacio
das plataformas para o processamento de grandes volumes de dados,
além do devido encaminhamento e banimento de manifestacoes discri-
minatérias e assim por diante. Além do mais, a administracdo publica
precisa fomentar uma cultura de participagio, o que significa encarar as
manifestacoes do cidadio como elementos para o aprimoramento dos
SEIvi¢os € Ndo uma ameaga ao governo.

Apesar da presenca de um certo pessimismo quanto ao uso das tecno-
logias infocomunicacionais para a promogio da participagdo cidadd no
contexto das smart cities, a literatura registra alguns exemplos que apon-
tam para potencialidades de projetos experimentais que foram capazes
de mobilizar os sujeitos envolvidos, despertando seu interesse por ques-
toes locais, como o monitoramento da qualidade do ar em Amsterda
(Holanda) (ZANDBERGEN; UITERMARK, 2020). Como apontam
Zandbergen e Uitermark (2020), o uso das tecnologias infocomunicacio-
nais na relacio entre cidadéos e o Estado traz consequéncias complexas
que vdo muito além de uma perspectiva exclusivamente pessimista.

Seja como for, os dados produzidos na smart city sio um tipo de
recurso compartilhado ou digital commons (MADISON et al., 2023),
ja que eles sdo de propriedade coletiva, utilizados ndo apenas pela ad-
ministragdo publica, mas por uma diversa e crescente gama de atores
(incluindo 6rgdos da prépria administragdo publica): empresas, ONGs,
governos, autoridades, cidaddos, situacdo que demanda governanca, a
fim de regular o fluxo desses dados através dos sistemas que integram a
smart city, em torno do interesse ptiblico. Esse panorama aponta para a
necessidade de governanga do principal ativo das smart cities — o dado
—a fim de que seus usos estejam em sintonia com o interesse de toda a
sociedade, numa perspectiva de bem comum (digital commons) (MA-
DISON et al., 2023), conforme abordado na préxima seg¢io.
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Metodologia

Inspirado na Institutional Analysis and Development (IAD), de Ostrom
(Ostrom, 2015), o framework Governing Knowledge Commons (GKC)
(MADISON et al., 2023) propde examinar, a partir de um quadro anali-
tico adaptdvel (para o nivel micro ou macro), como se opera a gestdo de
recursos compartilhados (digital commons) por meio das préticas associa-
das a smart city, sendo os dados coletados e analisados nela os elementos
mediadores desse exame, na medida em que é em torno deles que de-
cisoes sio tomadas em nome do cidaddo. Nessa linha, Divya Siddarth e
E. Glen Weyl (2021) afirmam que as tecnologias infocomunicacionais
tém adquirido um cardter de recurso essencial, como a dgua, o ar puro
e a terra habitdvel, de interesse coletivo.

A gestdo desses recursos geralmente envolve disputas. Os dilemas
sociais sdo os conflitos em torno de recursos compartilhados que irdo
mobilizar a governanga de bens comuns (commons) e esses dilemas
podem variar infinitamente; a defini¢io de sua relevincia social de-
pende, ¢é claro, da especificidade contextual. Os autores afirmam que
os obsticulos para o compartilhamento sustentdvel e a cooperagdo nas
comunidades podem derivar da natureza dos recursos, da natureza da
comunidade ou mesmo de influéncias externas. O modo como a gover-
nanga opera ¢ analisado a partir das arenas de acdo, que servem como
unidades centrais da andlise em GKC (MADISON et al., 2023, p. 17).

As caracteristicas dos recursos, atributos da comunidade (incluindo
membros e regras) e o conjunto de “regras em uso” para governanga sao
inputs para a arena de ac¢do. Padroes de acio acumulados realimentam
a criacdo de novas situacdes de acdo e influenciam as caracteristicas dos
recursos, atributos da comunidade e as regras em uso” (MADISON et
al., 2023, p. 17, traducdo nossa, grifo dos autores).

Com base nesse framework, iremos realizar uma andlise do ciclo de
vida dos dados (lifecycle), aplicado por Raymond e Kouper (2023) ao
examinarem as a¢des de open government data (OGD) em Blooming-
ton, Indiana (EUA). A abordagem descreve “como os dados podem fluir
através de uma organizacio ou do ponto de sua coleta ou cria¢do para a
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sua disseminagio e uso” (RAYMOND; KOUPER, 2023, p. 61, tradu¢io
nossa). A partir dessa perspectiva, é possivel identificar ndo apenas os
fluxos de informacdo no processo, como também os atores envolvidos
e os padrdes de interacdo que sdo estabelecidos em cada arena de agio
(coleta, processamento e publicagio), bem como a maneira como esses
dados evoluem ao longo do fluxo, além de avaliar os resultados alcanca-
dos (RAYMOND; KOUPER, 2023, p. 61).

Os dados coletados, armazenados e compartilhados pelos sistemas
que integram a smart city sdo um recurso abundante que carece de ges-
tdo, aqui chamaremos de governanca, que é encarada por Madison et al.
como “sistemas formais e informais de regras e diretrizes para comporta-
mentos aceitdveis e inaceitdveis em contextos particulares, expressos em
leis, costumes e possibilidades tecnolégicas” (MADISON et al., 2023,
p- 13, tradugdo nossa). Ou seja, assim como as pessoas sio governadas, o
mesmo precisa acontecer com esses dados, que representam de alguma

maneira os governados.

Ouvindo Nosso Bairro - Prefeitura de Salvador

Contexto

Nosso objeto de estudo aqui é o programa Ouvindo Nosso Bairro, da
prefeitura de Salvador, Bahia. O projeto, que foi institucionalizado pela
Lei Municipal n® 9358/2018 (SALVADOR (BA), 2018), dispde de duas
formas de participagido da populacio soteropolitana: site e aplicativo
para dispositivos méveis. Analisamos o programa dentro do contexto
smart city, no qual a capital baiana se insere, para compreender os mo-
dos como a governanca de dados compartilhados opera e como isso se
relaciona com o interesse dos cidaddos, numa perspectiva participativa.

O programa Ouvindo Nosso Bairro, da prefeitura de Salvador (BA), é
uma iniciativa da administra¢do puiblica municipal que visa “promover

permanente intera¢do entre a gestdo e o soteropolitano™ para decidir

4 Disponivel em: http:/Avww.ouvindonossobairro.salvador.ba.gov.br/index.php. Acesso em: 1 set.

2022.
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sobre intervengdes urbanisticas nos 170 bairros da capital baiana. Em
abril de 2018, o programa se tornou lei municipal (n® 9358/2018),
institucionalizando o que o texto legal define como “instrumento de
participagdo popular na Gestdo Piblica, no ambito do Gabinete do Pre-
feito, destinado a aproximar a Administragdio Municipal do Cidadio”
(SALVADOR (BA), 2018).

Mediando essa participagdo popular estd um site e também um
aplicativo para dispositivos méveis disponibilizados pela administra¢do
publica municipal, através dos quais o cidadio soteropolitano pode se
cadastrar, ao inserir CPF, nome completo, telefone e e-mail. Apés a ins-
cricdo, € possivel votar nas propostas de obras disponiveis na plataforma/
site. As solicitagdes mais votadas sdo as vencedoras e deverio receber as
intervencdes previamente aprovadas pela andlise da equipe de viabilida-
de técnica.

O Ouvindo Nosso Bairro consiste em trés etapas de participagio: a)
os cidaddos encaminham suas sugestdes por meio de “audiéncias pu-
blicas e reunides, observadas as regides administrativas do Municipio,
visando identificar obras, a¢des e servigos que reflitam as reivindicagdes
e prioridades elencadas pela populacio” (SALVADOR (BA), 2018); b)
ap6s andlise de viabilidade técnica, as propostas aprovadas sdo disponi-
bilizadas no site/plataforma para votagdo popular. Também ¢é possivel
sugerir intervencoes pelo site, que disponibiliza um item no menu de-
dicado a este fim; e, c¢) os locais selecionados para as intervencoes sio
divulgados publicamente em evento organizado para tal, com a presen-
¢a do prefeito (SANTOS, 2021).

Segundo o site do programa, foram cadastradas mais de 20 mil suges-
toes no ano de 2021. A matéria publicada pelo jornal Correio, em 18 de
novembro de 2021 (SANTOS, 2021), destaca a rua Recanto da Urbis,
em Periperi, no Suburbio Ferrovidrio de Salvador — a mais votada entre
as cinco solicitagdes vencedoras e atendidas pela prefeitura, com 4.600
votos. O resultado decorreu da mobilizagdo popular em torno de um
problema recorrente de alagamento na regido, situa¢do que é comum

no subtrbio e em outras regides da periferia da cidade.
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Caracteristicas dos dados

Os dados envolvidos na realizagio do programa Ouvindo Nosso Bairro
incluem informagdes sensiveis como CPF, nome completo, telefone,
e-mail (ndo obrigatério) e endereco, necessdrios para fazer login na pla-
taforma de votagdo. Além desses dados pessoais, hd dados relativos a
realiza¢do das audiéncias publicas virtuais para coleta das sugestoes dos
cidaddos e também dados pessoais necessdrios para a utilizacdo da plata-
forma na qual essas audiéncias publicas virtuais aconteceram.

Os dados relativos ao quantitativo de votos para cada sugestio de
intervengdo urbana, o nimero de participantes, os tipos mais recorren-
tes de intervengdes votadas, apesar de ndo serem dados sensiveis, nio
puderam ser acessados, uma vez que nio foram disponibilizados para
consulta publica. Dessa maneira, abordaremos os fluxos e ciclo de vida
dos dados, sem acessd-los diretamente, naquilo em que caberia acesso
publico.

Arenas de acao

Arena de acido 1 — Coleta de dados — esta fase foi antecedida pela rea-
lizacdo de reunides e audiéncias publicas previstas pela Lei Municipal
n’ 9358/2018 (SALVADOR (BA), 2018). O site do programa (http://
www.ouvindonossobairro.salvador.ba.gov.br/index.php) indica que, em
fung¢do do estado de pandemia em 2021, foram realizadas audiéncias
publicas virtuais, nas quais puderam ser sugeridas até trés intervengoes,
no entanto, ndo hd indicagdes das plataformas utilizadas para a reali-
zacdo dessas consultas a populagio soteropolitana. Segundo ainda a
pdgina do programa, as intervengdes urbanas listadas para vota¢do dos
cidaddos sdo resultado dessas audiéncias publicas virtuais desconheci-
das. As sugestdes resultantes das reunides sio submetidas a andlise de
viabilidade técnica e, s6 entdo, liberadas na plataforma para votacio.
Tanto no aplicativo para celular quanto na pdgina disponivel na
internet, o cidaddo precisa fornecer dados pessoais, como CPF, nome
completo, telefone, e-mail (ndo obrigatério) e enderego para poder votar
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nas intervengdes urbanas cadastradas. Ndo hd indicagdes quanto ao tra-
tamento requerido pela Lei Geral de Protegio de Dados (LGPD) na
utilizagdo de dados pessoais, especialmente dados sensiveis, como os
requeridos para ingresso na plataforma.

Ao ingressar na plataforma na web ou no aplicativo de celular, o cida-
ddo pode votar em até cinco intervengdes listadas por bairro. Segundo
a plataforma, todos os 170 bairros soteropolitanos estdo disponiveis para
votagdo, vencem as propostas mais votadas.

Apesar de ser dirigido ao morador de Salvador, ndo é possivel saber se
pessoas residentes em outras cidades ou regides sio impedidas de parti-
cipar do processo. Além do cidaddo soteropolitano, sdo acionados nesta
arena a Secretaria Comunitdria e Prefeituras-Bairro e a Companbhia de
Governanga Eletronica (COGEL), que sdo identificadas na pagina web
pelos respectivos logos.

Arena 2 — Processamento de dados — Essa fase, por inferéncia, deve ser
aquela em que a COGEL desempenha papel crucial, com a disponi-
bilizagdo e manutencio da estrutura de tecnologia da informacéo (T71)
necessdria para a realizagio da votagdo. Essa instincia coleta e armaze-
na as informacoes que sdo inseridas na plataforma, inclusive os dados
pessoais necessdrios para acesso dos usudrios que votaram nas sugestoes
de intervengdes urbanas, além de responder as necessidades digitais da
administragdo puiblica municipal, como a criagio de sites e plataformas
digitais, como a utilizada pelo programa.

A Carta Anual de Governanga Corporativa’ afirma que a COGEL
“tem a finalidade de executar, direta ou indiretamente, projetos de in-
fraestrutura inteligentes e acdes relacionadas a gestio da informacio e
telecomunicagdo na Prefeitura Municipal de Salvador”. O documento
também elenca uma série de outras atribuicdes, como a oferta de ser-
vigos de data center, administragdo de dados e armazenamento para a
gestdo municipal.

5 Disponivel em: http://ftecnologia.salvador.ba.gov.br/index.php/transparencia/governanca-

corporativa/carta-anual-de-politicas-publicas-e-governanca-corporativaff. Acesso em: 2 ago.

2023.
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A COGEL decidiu nio tornar publico o processo de votacio, ape-
sar desses dados ndo possuirem cardter de informacdo sensivel, ou seja,
que possa comprometer de alguma maneira a seguranca e privacidade
dos usudrios. Por outro lado, dados estatisticos gerais foram publicados
na plataforma. Também ndo é possivel saber a destinagdo dos dados
pessoais dos usudrios que votaram na edi¢do de 2021, a duragio de sua
posse, nem que tipo de tratamento é dado a eles depois de findada a
consulta ptblica. O programa Ouvindo Nosso Bairro realiza consulta
publica a cada quatro anos, mas nio ¢é possivel afirmar que seja esse o
tempo mdximo que esses dados pessoais sio armazenados pela COGEL,
uma vez que a empresa nio tornou piblica sua politica de armazena-

mento e processamento de dados para o Ouvindo Nosso Bairro.

Arena 3 - Publicagio — Nessa etapa é divulgado o resultado obtido
na votacdo realizada na pdgina web e no aplicativo para celular. Essa
divulgacio corresponde a pelo menos trés situagdes: a) disponibilizagio
da lista de sugestoes de intervengdes urbanas aprovadas apés andlise de
viabilidade técnica para votagdo; b) divulgacio das sugestdes de inter-
venc¢do urbana vencedoras; e, ¢) divulgacdo de dados estatisticos gerais
que ddo conta do desempenho do programa (ntimero de participantes e
sugestdes cadastrados).

A lista de sugestdes para votagdo dos cidaddos é acessivel apenas
mediante login com os dados pessoais (CPF, nome completo, telefone,
e-mail e endereco) e somente enquanto a plataforma estiver aberta para
votacdo. Dessa maneira, ndo hd nenhum recurso de feedback, como o
envio de mensagem por e-mail com a confirmacio do voto e o espelho
dos dados inseridos pelo usudrio, caso haja interesse em verificar seu
voto. Além disso, ndo ¢ possivel ao cidaddo saber por que suas sugestdes
foram rejeitadas, jd que o parecer dos técnicos também nio é disponibi-
lizado para o publico.

Encerradas as votagdes, os nomes das interven¢des mais votadas e,
portanto, vencedoras, sdo divulgadas em evento promovido pela prefei-

tura, em que hd cobertura dos veiculos de comunicacio locais. Nao ha
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registros dos resultados na pagina web e o aplicativo desenvolvido para
votagdo ndo dispde de espago para esse fim. Dessa maneira, a ferramen-
ta destinada a votacio e participagio da populagdo também nio dispde
de recursos para possivel contestacio do resultado.

Por fim, a ndo obrigatoriedade de cadastramento de e-mail — ani-
ca informacio fornecida opcionalmente pelo cidaddo — enfraquece ou,
pelo menos, quebra o fluxo na relagdo digital estabelecida, na medida
em que esse canal ndo ¢ utilizado para retorno ao cidaddo quanto a sua
participacdo na votagdo, resultado da apreciagio de viabilidade técnica
ou andamento do processo.

Padroes e resultados

ACOGEL indica em sua Carta Anual de Governanca Corporativa 2021,
para exercicio em 2022, ndo dispor de “politica formal de gerenciamen-
to de riscos de TIC e reconhece a importancia da gestdo de seguranca
cibernética e de sistemas de informacio”6, esse fato provavelmente é
refletido no modo como a empresa piblica decidiu atuar na governanga
de dados no programa em questio.

I possivel concluir que, pelo menos a respeito do programa Ouvindo
Nosso Bairro, a prefeitura de Salvador, por meio da COGEL, impos um
elevado grau de sigilo sobre todo o processo de selecdo das sugestoes de
intervencdo urbana dos cidaddos soteropolitanos, bem como sobre os
critérios que embasaram tal selegdo. It importante salientar que esses
dados ndo envolvem informagdes sensiveis que poderiam comprometer
a seguranga e a privacidade dos cidaddos.

A auséncia de transparéncia ¢ reforgada em cada uma das arenas de
a¢do analisadas, na medida em que ndo hé possibilidades para o cidadio
contestar os resultados, nem mesmo consultar a evolucdo da votacio,
uma vez que esses dados ndo foram disponibilizados em tempo real,
nem para recuperacdo posterior. Além disso, nada ¢é dito ao cidadio

6 Disponivel —em: http://tecnologia.salvador.ba.gov.br/index.php/transparencia/governanca-
corporativa/carta-anual-de-politicas-publicas-e-governanca-corporativaff. Acesso em: 2 ago.

2023.
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sobre o tratamento e a destinacio de seus dados durante a utilizacdo da
plataforma, mesmo sob a vigéncia da LGDP no Brasil.

As diferencas entre os recursos disponiveis na plataforma web e no
aplicativo para celular acabam criando dois grupos de cidaddos com os
quais se desenvolvem relacionamentos diferentes, na medida em que na
versdo web é apresentada uma versdo mais completa sobre o programa,
o que inclui objetivos, vinculagdo institucional, prazo para inscri¢do e
voto, esclarecimento de duvidas etc. O aplicativo para celular, por sua
vez, parece funcionar exclusivamente como ferramenta para voto nas
sugestdes cadastradas. Nesse ponto parece haver uma decisdo na contra-
mdo das tendéncias atuais de usos de dispositivos pela populagio, uma
vez que o celular se tornou recurso praticamente universal entre a popu-
lagdo; o oposto ocorre com o computador de mesa.

O programa foi concebido para consultar a populagio a cada quatros
anos sobre o orcamento municipal para a realiza¢io de intervengdes
urbanas, contudo, ndo hd muita clareza quanto ao impacto real dessa
participacdo social sobre o orcamento municipal, uma vez que a prefei-
tura parece se reservar o direito de investir em projetos de urbanizagio
decididos unilateralmente pela administracio. Como também nio exis-
tem dados publicados, ndo é possivel saber o tipo de obra solicitada e
realizada pela prefeitura, nem avaliar o impacto dessas intervengdes nas
realidades em que elas se inserem.

Dessa maneira, a plataforma e programa Ouvindo Nosso Bairro,
apesar da intencdo de incluir o cidaddo nas decisdes da administragdo
publica municipal, revela uma prefeitura bastante centralizadora que
subordina a participagio cidada aos interesses de governo, ao passo que
ndo oferece oportunidades para o contraditério durante o processo de
participacdo, a ndo ser por meio das audiéncias publicas virtuais, reali-
zadas na modalidade virtual em decorréncia da pandemia de covid-19,
que ndo é possivel saber em quais plataformas digitais e quando foram
realizadas, refor¢ando a falta de transparéncia.

Chamamos a atengdo para as escolhas feitas quanto a publicacio dos

resultados da votagdio no Ouvindo Nosso Bairro. A plataforma web ¢
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o aplicativo de celular sdo ignorados, ja que nenhum dado relaciona-
do aos resultados ¢ disponibilizado neles, a ndo ser niimeros gerais que
apontam apenas para o volume de participacoes. Em vez disso, a atual
gestdo da cidade (DEM) escolheu a realizacio de evento publico, com a
presenca de veiculos de comunicagio local para anunciar os nomes das
sugestdes de intervencido vencedoras. Assim, as atencoes sdo deslocadas
do processo de votagdo e mobilizagio dos cidaddos e focalizam na per-
formance politica do gestor municipal.

Um fato que chama atencio, por outro lado, é o engajamento da
populacio do subtrbio soteropolitano’, que se mobilizou por meio de
lideranga comunitdria para coletar o maior nimero possivel de votos dos
moradores da regido (SANTOS, 2021). Trata-se de uma regido ha mui-
tos anos vitimizada pelos alagamentos decorrentes das chuvas e a falta
de infraestrutura local, e, por meio de articulagio local, garantiu a vité-
ria da sugestdo de intervengdo. Dessa maneira, a mobiliza¢do popular
tradicional parece se configurar como recurso adicional indispensavel

no processo da participagdo social mediada pela plataforma digital.

Consideracoes finais

Sem duvida, as novas tecnologias da informagio abrem muitas possibi-
lidades para a relagdo entre o Estado e o cidadio, mas as contradigdes
também estdo presentes nesse novo espaco que deve ser encarado como
um continuum (ISIN; RUPPERT, 2020) dos espagos tradicionais, com
suas caracteristicas proprias. A aplicagdo dessas tecnologias, a despeito
de seu potencial revoluciondrio, pode aprofundar ou dar novas faces a
processos de exclusdo de camadas da populacio jd privadas de direitos,
como o direito a cidade.

O projeto Ouvindo Nosso Bairro, da prefeitura de Salvador, parece
se enquadrar nesse perfil, na medida em que se apresenta como uma

7 Segundo dados da Prefeitura-Bairro Suburbio, a regido é composta pelos bairros Alto da Tere-
zinha, Coutos, Fazenda Coutos, IlTha de Bom Jesus dos Passos, [lha de Maré, Ilha dos Frades,
Itacaranha, Nova Constituinte, Paripe, Periperi, Plataforma, Praia Grande, Rio Sena, Sio Jodo
do Cabrito e Sao Tomé.
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oportunidade de a populacio participar diretamente das politicas muni-
cipais, direcionando a aplicagio de recursos para intervengdes urbanas,
segundo julgamento coletivo, mas termina por se constituir em instru-
mento de promogdo politica de governantes. O problema se aprofunda
com a falta de transparéncia em todos os processos do programa (coleta,
processamento e divulgacio de dados), o que, além de contrariar princi-
pios democriticos e contradizer o préprio ideal de participacdo popular,
impede que a populacdo exerga de forma efetiva sua agéncia na coisa
publica.

Assim, um projeto com potencial cidadio pode ser escamoteado para
interesses politicos de governo, em que a mobilizagdo da populagio é
controlada pelo desenho do instrumento de participagio, que ndo abre
espaco para contestacdo, nem auditoria dos resultados alcangados. Por
outro lado, a mobilizagio popular se mostra uma forca imprevisivel, na
medida em que se apresenta latente, sempre disposta a agir na presenca
de uma consciéncia sobre questdes de interesse comum, como o acesso
a infraestrutura urbana adequada para todos.

Este trabalho também indica a necessidade de aprofundar a investi-
gacdo sobre o tipo de projeto smart city, que estd em desenvolvimento
na cidade de Salvador, para melhor compreender como a administragio
publica faz a governanga de dados compartilhados e que implicagoes
essa governanga traz para os destinos da cidade e a agéncia cidada. A
auséncia de transparéncia por parte da administragdo piblica em um
programa que se supde ser de cardter participativo sugere uma gestao
tecnocrdtica e vertical (top down), com poucas possibilidades de parti-
cipacdo popular (bottom up), hipétese que precisa ser testada em mais
pesquisas.
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A publicidade em conexao com tecnologias e
inovacao: analise de publicacoes especializadas de
mercado

Advertising in connection with technologies
and innovation: Analysis of specialized market
publications

Janderle Rabaiolli
Rodrigo Stéfani Correa?

Resumo: A publicidade, como atividade profissional, estd cercada de expec-
tativas e incertezas quanto ao futuro. Embora o contexto econdmico seja, por
esséncia, incerto e efémero, hd expectativas demasiadas sobre mudangas e no-
vas trilhas possiveis para agentes do setor. Nesse contexto, o estudo parte de um
questionamento: quais desafios a publicidade enfrenta, também em um futuro
préximo, frente a evolugdo tecnolégica e premente necessidade de inovagdo?
Diante desse cendrio, temos o objetivo de apresentar e discutir resultados deriva-
dos do processo de investigagdo a partir do contetido noticiado pelos principais
portais online especializados no mercado publicitdrio, no intuito de indicar como
as transformagdes tecnoldgicas sdo vinculadas com a publicidade e outros termos
adjacentes, constituindo uma espécie de representagdo das principais mudangas
vivenciadas nesse campo profissional.
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Abstract: Advertising as a professional activity is Surrounded by expectations
and uncertainties about the future. Although the economic context is, by its es-
sence, uncertain and ephemeral. There is an exceeding expectation on changes
and the possible new paths for the sector players. In this context, the study starts
with the question: what challenges does advertising face on ? And also, in a close
future, in front of the technological evolution and the urgent necessity to inno-
vate? With that being said, we aim to bring up and discuss the results derived from
the investigation process based on the content reported by the main specialized
online portals on the advertising marketing, in order to indicate how technolog-
ical changes are linked to advertising and other adjacent terms, constituting a
representation kind of the main experienced changes in this professional field.

Keywords: advertising; technology; innovation; market; communication.
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Introducao

Os resultados preliminares deste estudo originam-se das atividades de
pesquisa desenvolvidas no triénio 2019-2021, na perspectiva de com-
preender de que maneira a publicidade, ancorada na indstria criativa
e nos processos de inovagdo, estabelece relagdes de transbordamento
com outras fronteiras do conhecimento, em intercAmbio com dreas
como tecnologia (novas tecnologias e tecnologias inteligentes) e econo-
mia digital. Parte dos tensionamentos publicados neste texto permitem
ndo apenas pensar a publicidade e seus movimentos para outros espagos
emergentes do campo profissional, como também estabelecer possiveis
conexdes com novos fazeres técnicos apoiados na laténcia de estudos
experimentais ensaiados no campo cientifico e que, por sua vez, ajudam
a compreender parte das transformagdes em prol da qualificagdo do en-
sino superior em cursos de Publicidade e Propaganda.

Neste contexto, nos situamos a partir da nocdo de publicidade co-
nectiva (CORREA; RABAIOLLI, 2022), em vista da estrutura dinAmica
e expansiva da publicidade, reflexo da incorporacgdo de novos conheci-
mentos adquiridos com as tecnologias e outros saberes conectados as
praticas nesse campo, nos niveis criativo, estratégico e de gestdo. Parte
dos resultados ainda permitiu fazer apontamentos teéricos na tentativa
de identificar o estado atual da publicidade relacionada com termos-
-chaves: tecnologias, inovagdo, conectividade e criatividade.

Antes de qualquer conjuncio, encetamos pressupostos tedricos que
sdo importantes para entender a trajetéria desta pesquisa, especialmente
no que confere a ideia de transbordamento, conceito cunhado por Perez
e Barbosa (2007, p. VII-VIII), para expressar a ampliacdo de sentido e as
relagoes que englobam o sistema publicitdrio para além das convencoes
de midia e de antncio. Para os autores, existem niveis de complexidade
elevados que interligam o consumo com o sistema publicitério, extrapo-
lando as formas de pensar e conceber publicidade, que, muitas vezes,
superam as prdticas convencionadas de mercado.

Como parte indissocidvel das reflexdes, considera-se, ainda, que a pu-
blicidade é uma das profissdes em mutacido por esséncia. Burtenshaw,
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Mahon e Barfoot (2010) ressaltam que mudancas radicais aguardam o
setor publicitdrio e envolvem midias, mercado, mensagem, agéncias e
profissionais. Em relagdo as midias, os meios tradicionais convergem
com novas tecnologias e inovagdes. Sobre o mercado, o crescimento
econdmico e as novas tecnologias pressionam a publicidade a adaptar-se
as culturas e aos comportamentos de consumo, o que faz os anunciantes
buscarem nichos e comunicagio personalizada. A saturacdo de infor-
macdes implica na mensagem, com rejei¢do a atuagdo agressiva das
marcas visando somente a venda, exigindo posicionamento, propdsito
e autenticidade.

Consequentemente, as mudancas de cendrio e mercado envolvem
os profissionais e o lugar da publicidade por esséncia: agéncias de pu-
blicidade e seus modelos inovadores de atuagdo. Para as agéncias, um
dilema central envolve a escolha entre generalizagio e especializacio,
o que ocasiona mudanga de estruturas funcionais, atuagio e organiza-
¢do diferenciada, que varia do atendimento de nichos, passando pela
incorporacdo de servigos ou mesmo associagdo da agéncia a parceiros
importantes, promovendo assim, expertises mais abrangentes. Em diver-
sos casos, a propria denominagdo agéncia de publicidade é preterida
para adoc¢do de novas nomenclaturas e propostas de servicos, com a
manutencdo da atuagio no campo publicitirio. Para os profissionais, as
exigéncias de formagdo superam a perspectiva generalista em direcio
a nexialista, como sinalizam Longo e Tavares (2009), em uma interse-
¢do entre pluralidade e profundidade de conhecimento, identificando
e criando conexdes entre disciplinas diversas para solucionar problemas
de maneira estratégica.

Por definicdo, assumimos, na esteira deste trabalho, o conceito de
publicidade conectiva, seguindo pressupostos tedricos de Kerckhove
(1999) ao postular que a palavra conexdo deve ser vista pelo conjunto
de ordenacio e da relacdo de reordenagio que nés humanos possuimos,
como resultado das experiéncias psicossensoriais ao integrar elementos
biolégicos/naturais com técnicos artificiais. Nessa relacdo, por exemplo,

a tecnologia, em primeira instincia, pode ser vista como apéndices ou
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proteses artificiais ao humano, mas, com o tempo e novas oportunidades
de aprendizagem, as tecnologias se integram ao corpo, tornando-se apa-
ratos perfeitamente conectados e assimilados em nossa biologia, como
parte genética do sensorium.

Por consequéncia, a publicidade conectiva junta-se a questdes emer-
gentes do processo de democratizag¢do dos conhecimentos que englobam
toda a sociedade com a demanda técnica por um saber profissional de
complexidade avancgada, a partir do qual Derrick de Kerckhove conside-
ra essa conexio como resultado de um processo dualista de incorporagio
e de adaptagdo envolvendo novos aprendizados. Essas mudancas ocor-
rem, de forma simultinea, na perspectiva da organizagio do trabalho,
das tendéncias de inovagio e na promocido de novos servigos publici-
tarios condizentes com relagdes impostas, sobretudo, pelo mercado de
midia online, constituindo novos espacos de conhecimento e saberes
profissionais.

O objetivo deste trabalho é apresentar as conexdes identificadas entre
as transformacoes tecnoldgicas recentes e a publicidade, envoltas em um
contexto de inovacio da industria criativa, setor no qual a publicidade se
insere. Os resultados originam-se de pesquisa em portais especializados
da drea, que veiculam contetidos sobre o mercado publicitdrio, envol-
vendo acontecimentos, tendéncias, perspectivas e fatos relevantes para
o setor.

Estrutura e elementos-chaves da investigacao

A delimitacdo de um estudo envolve recorrer a uma organiza¢io me-
todolégica que proporcione rigor cientifico e adequagido ao campo de
pesquisa em observagdo. Para Minayo (2007, p. 14), “a metodologia
inclui simultaneamente a teoria da abordagem (o método), os instrumen-
tos de operacionalizac¢do do conhecimento (as técnicas) e a criatividade
do pesquisador (experiéncia, capacidade critica e sensibilidade)”. Na
pesquisa, da qual o texto se origina, dois bracos metodolégicos foram
empregados, de maneira complementar.
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Em uma primeira etapa, o intuito foi identificar um estado da arte
das pesquisas cientificas que envolvem a publicidade e estdo relacio-
nadas com as (novas e inteligentes) tecnologias. Nesta empreitada,
optamos por uma perspectiva central, desde a selecdo de elementos que
precedeu a coleta de dados: a revisdo sistemdtica de literatura (RSL) ou
revisdo sistemdtica (RS), “técnica para identificar, avaliar e interpretar
estudos ou pesquisas disponiveis e relevantes para uma questdo de pes-
quisa especifica, drea temdtica ou fendémeno de interesse” (MARETTT;
AFONSO JUNIOR; COSTA, 2016, p. 85).

A RSL constitui-se como uma pesquisa bibliogréfica, com a inten-
¢do de conhecer as principais contribuicdes jd existentes sobre o campo
publicitdrio e suas interfaces com tecnologia, inovagdo e criatividade,
ou seja, optamos pela delimitagdo temdtica. Segundo Donato e Donato
(2019), o processo de revisdo sistemadtica envolve as seguintes etapas:
1) formular uma questdo de investiga¢do; 2) produzir um protocolo de
investigacio e efetuar o seu registro; 3) definir os critérios de inclusio
e de exclusdo; 4) desenvolver uma estratégia de pesquisa e pesquisar a
literatura (encontrar os estudos); 5) selecionar os estudos; 6) avaliar a
qualidade dos estudos; 7) extrair os dados; 8) sintetizar os dados e avaliar
a qualidade da evidéncia; e, 9) disseminar os resultados/publicacio. As
pesquisas, por ordenamentos jd assinalados anteriormente, envolveram
periédicos indexados, nacionais e internacionais, disponiveis a partir do
Portal de Periédicos da CAPES. Esta etapa, em periddicos cientificos,
permitiu constituir vasto referencial conceitual sobre a relagdo entre pu-
blicidade e tecnologias na atualidade, que serd apurada e discutida em
outro texto, concomitante aos resultados aqui apresentados, apenas por
questoes de ordem.

Na segunda etapa, paralela a primeira, especialmente cara para a
elaboragio deste ensaio, pesquisamos em portais especializados de no-
ticias sobre o mercado publicitirio, no sentido de reconhecer a relagio
entre publicidade e tecnologias. Para o estudo, uma andlise qualitativa
de cardter descritivo, recorremos a Andlise de Contetddo, que envolve

técnicas de
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andlise das comunicagdes, que visa obter, por procedimentos sistemdticos
e objetivos de descri¢do do contetdo das mensagens, indicadores (quan-
titativos ou ndo) que permitem as inferéncias de conhecimentos relativos
de condigoes de producido/recepgdo (varidveis inferidas) destas mensa-

gens (BARDIN, 2004, p. 41).

Bardin (2011) aponta trés fases da técnica de pesquisa Andlise de
Contetido: 1) pré-andlise (leitura prévia/primeira percepg¢io das men-
sagens; escolha dos documentos; elabora¢do de objetivos; hipdteses e
indicadores); 2) exploracdo do material, categorizagido ou codificacio;
e, 3) tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacdo. Os portais
especializados, elencados a partir da popularidade no meio publicitirio
e da afinidade com a proposta da pesquisa em curso, foram: Adnews’;
Propmark*; Brainstorm? (B9)’; Consumidor Moderno®; Geek Publicitario
(GKPB)’; Proxxima/Meio e Mensagem?®.

Alégica de qualifica¢do dos materiais, nesta etapa, envolveu a utiliza-
¢do dos proprios filtros de busca oferecidos pelos portais mencionados,
com pesquisa por palavras-chaves. No que concerne a andlise dos textos,
empregamos um processo meticuloso, com interpretacio e contextua-
lizacdo dos textos na dinAmica qualitativa para identificar recorréncias
que envolvem as préticas profissionais. Reforcamos que os resultados
apresentados neste artigo se dedicam exclusivamente aos periédicos des-

tinados ao mercado da propaganda.

3 Portal especializado em comunicagio, criatividade, inovagdo e novas tecnologias aplicadas a
comunicagdo. Enderego de acesso: https://adnews.com.br/

4 Portal de midia especializada no mercado publicitirio. Enderego de acesso: https://propmark.
com.br/

5 Portal da B9 Company, moderna empresa de midia, produtora de contetido e veiculo que
cobre criatividade e inovacio. Endereco de acesso: https://www.b9.com.br/

6 Portal de contetido multiformato sobre comportamento do consumidor, incluindo tendéncias,
experiéncia, tecnologias, gestdo, inovagdo, ete. Enderego de acesso: https://consumidormoder-
no.com.br/

7 Inicialmente concebido como blog pessoal sobre tecnologia e publicidade, atualmente é um
portal de contetidos que aborda marketing e comunicagdo. Enderego de acesso: https://gkpb.
com.br/

8  Meio e Mensagem ¢ considerado o maior veiculo brasileiro sobre o mercado de comunicacio e
realiza o Proxxima, evento de tecnologia, inovagio e networking do Brasil que também ganha
espaco especial no site do veiculo, com noticias relacionadas ao evento e ao mercado. Endere-
¢o de acesso: https://www.meioemensagem.com.br/
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A questdo central que permeia o estudo é: como a publicidade se
conecta com os temas tecnologia e inovac¢do? Acredita-se, ainda, que
outras questdes tangenciam aspectos importantes para o aprofunda-
mento da problemdtica que se acentua no interesse de mapear dreas
estratégicas de desenvolvimento do campo profissional publicitario, di-
luidos em conectores tecnolégicos, que muito provavelmente se juntam
a praxes de inovacio pela ascensdo da inddstria criativa. Dessa forma,
estipulamos algumas perguntas secunddrias que acompanham o proble-
ma central da pesquisa, buscando alcancar maior consciéncia quanto
aos critérios de sele¢io, descritos assim: De que maneira sdo destacados
assuntos relacionados a tecnologia e inovagdo nos principais portais de
noticias especializados no contexto publicitirio na web? Quais so os te-
mas (classificagdo) explorados no teor dos textos e suas palavras-chaves?
Quais problemas estdo sendo solucionados com o uso da tecnologia co-
nectada a publicidade?

Ap6s a selecdo dos periédicos de mercado componentes do estudo e
da pesquisa, a partir dos termos (palavras-chave), o primeiro exame dos
textos permitiu a delimitagdo do corpus de andlise, a partir do qual foram
estabelecidas as categorias. A partir disso, as categorias serdo analisadas,
inicialmente, mediante abordagem quantitativa e, posteriormente, qua-
litativa, na expectativa de que se possa executar estudos individualizados
e com profundidade, tentando responder as questoes estabelecidas.

Pelas proposicdes apresentadas, a metodologia seguiu um percurso
de andlise criterioso, acrescidas do uso de ferramentas (filtros de bus-
ca) primeiramente pela selegio quantitativa dos contetidos, permitindo
convergir com alguns termos de buscas indiciados primariamente pela
palavra publicidade e, posteriormente, associada a outros termos in-
dependentes, que se juntam: criatividade, inovagdo, conectividade e
tecnologia. As respostas positivas, notoriamente assumidas como crité-
rios de inclusdo e exclusio, percorreram o trajeto das andlises pautadas
pela reflexdo critica, de cardter qualitativo, assinaladas pelas evidéncias
técnicas sob a 6tica do setor produtivo que enaltecem alguns vetores

de conexdo protagonistas (que chamaremos de conectores) e que sdo
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responsdveis por orquestrar novas relagdes de saber e poder no campo
publicitdrio.

Com os resultados obtidos e descritos neste texto, busca-se, sobre-
tudo, agucar o pensamento critico entre estudantes, qualificando suas
relagdes com o ensino, mediante acesso aos periddicos especializados,
seja para atender demandas estudantis ou do cotidiano laboral em que
atuam, dirimindo certa desconfianca quanto a qualifica¢io profissional
dos académicos, seja pela permanéncia do pensamento dicotomico que
separa o campo cientifico do mercadolégico. Neste contexto, entende-
-se que historicamente experienciamos uma aproximagio intensa entre
individuos de diferentes lugares e culturas, gracas as iniciativas das
universidades e seu protagonismo no desenvolvimento de espacos mul-
tidisciplinares, que estimulam o pensamento critico nos horizontes da

inovacdo e tecnologia.

Somente através da interagdo desses trés atores é possivel criar um sistema
de inovacdo sustentivel e durdvel na era da economia do conhecimento.
[...] Nesse ambiente a inovagdo é vista como resultante de um processo
complexo e continuo de experiéncias nas relagdes entre ciéncia, tecnolo-
gia, pesquisa ¢ desenvolvimento nas universidades, inddstrias e governo

(VALENTE, 2010, p. 01).

Parte das reflexdes apontadas a seguir corroboram com a ideia de
favorecer e incorporar perspectivas, experiéncias e ideias em fungio do
contexto de transformacio jd narrado anteriormente. Em outras pala-
vras, acredita-se que a promocdo da diversidade cognitiva, incluindo a
diversidade de habilidades e outras formas de diversidade, nos permita
obter uma compreensdo mais ampla e completa sobre nosso problema
de investigagdo. Na perspectiva geral da pesquisa, a combinagio de
olhares, tanto na perspectiva académica quanto na mercadoldgica, pode
alcangar ndo apenas opinides divergentes, como também promover
ideias e abordagens convergentes, o que nos leva a crer que a diversida-
de no pensamento pode, inclusive, nos levar a solu¢des mais criativas
e inovadoras, bem como a uma melhor compreensio das necessidades

e perspectivas de grupos distintos. O detalhamento das demais etapas
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que envolveram a andlise do conteddo é apresentado a seguir, como

elemento central de reflexdo do trabalho.

Panorama geral dos dados da pesquisa

Desde que a computagio comercial, incorporada no processo civilizaté-
rio, permitiu o desenvolvimento humano em multiplas competéncias,
tanto na perspectiva de processos produtivos do mundo do trabalho
quanto no uso rotineiro da internet para as préticas de consumo e en-
tretenimento, a web, na sua condi¢io de ubiquidade, naturalizou boa
parte de nossas prdticas sociais em torno da tecnologia. O conceito de
sistemas distribuidos, cuja compreensio considera que a partir de alguns
componentes instalados em computadores e interligados em rede pos-
sam se comunicar e dividir tarefas, coordenando suas acoes pela troca de
mensagens entre os componentes, além de permitir que avangdssemos
em niveis inimagindveis quanto ao volume de produgéo e distribuicio
de contetdo, também permitiu o desenvolvimento de novas competén-
cias profissionais com atribuicio de softwares na gestio da informacio e
apoio a ciéncia do big data’

Como contraponto, essa revolucdo tecnolégica também trouxe al-
guns desafios quanto a exigéncia de protocolos de seguranca, cria¢io
de niveis de avaliacdo para pardmetros de desempenho, aprimoramento
da comunicac¢io entre componentes que integram os sistemas, toleran-
cia a falhas e os crimes cibernéticos. Como todo processo de inovagio,
busca-se diante dos resultados obtidos encontrar materialidades que nos
permitam avaliar em quais diregdes os processos de inovacdo apontam
para novas condutas de trabalho do profissional publicitério.

Com as evidéncias assinaladas nos textos e adoc¢do de técnicas pau-
tadas na categorizac¢do dos dados em circulagdo, nosso recorte repousa
sobre quase 300 textos circulados entre os anos de 2019 e 2021, tomando

9 Bigdata é compreendido como o termo que representa um desafio nas capacidades tecnoldgicas
para armazenar e analisar dados. A maioria dos executivos que lidam com esse conceito conci-
liam a ideia do Big Data ancorada em trés vetores: volume, velocidade e variedade, conceito que

, ,
ja foi cunhado em 2001 pelo analista do Gartner Doug Laney (BLASAIAK, 2014, p. 9).
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como base as principais referéncias de noticias sobre o mercado pu-
blicitdrio brasileiro, para, a partir dai, aglutinar um total de matérias
equivalente a 292 publicagdes. E:m termos quantitativos, é provdvel que
os resultados alcancados permitam progredir com alguns apontamentos
no que se refere aos desdobramentos da publicidade e seus respectivos
campos de ampliagdo/conexdo de mercado.

Entre os portais de contetido que mais forneceram dados encontra-
-se o portal Consumidor Moderno (Grifico 1), muito provavelmente
por consequéncia do seu caridter editorial atrelado a questdes amplas e
irrestritas sobre visio do campo publicitdrio, ou seja, voltado para con-
teddos como a prépria midia denuncia ao expor sua visdo empresarial,
que sugere atender questdes que tangenciam a era do pés-consumidor'?,
gerando matérias que transbordam o ecossistema da comunicagio publi-
citdria: ferramentas de gestdo, préticas de relacionamento com o cliente,
servigos de automacdo e inovacdo tecnoldgica, ética, transparéncia orga-

nizacional, construcdo e confianca de marcas, responsabilidade social,

‘ AD NEWS

entre outros.

Consumidor 137

Moderno A
\ MEIO &
PROMARK 13 17 MENSAGEM
292 PROXXIMA
matérias
B9 82 06 GKPP

Grifico | - Quantitativo de textos selecionados

Fonte: Elaborado pelo autor

10 O conceito de pés-consumidor foi utilizado pela primeira vez em 2018 durante o Congresso
Nacional das Relagdes Empresa-Cliente (CONAREC), representando uma ruptura de re-
gras nos tltimos anos, adotado para explicar o comportamento social das novas geragdes, que
anseiam por uma vida adulta intensa, com diversas experiéncias personalizadas e com uma
expectativa de vida longa e feliz.
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O segundo portal de noticias com maior recorréncia, conforme resul-
tados demonstrados, acompanhando a mesma ética da midia anterior,
também se justifica pelo fato da cobertura jornalistica privilegiar di-
mensdes arejadas, para além do contexto publicitdrio. Mesmo atuando
dentro de pretexto especifico da propaganda, o Brainstorm9 (B9) explora
outros eixos que versam sobre criatividade e inovagio, além de curiosi-
dades sobre anunciantes, contratantes das empresas de publicidade, em
uma espécie de coluna social da publicidade.

Assumidamente, existia a expectativa antecedente a pesquisa quanto
ao volume de dados em funcio dos resultados do alcance atingido pe-
los dois portais, consideramos principalmente a producio de contetido
eminente desses cadernos no meio profissional e a maneira mais especi-
fica como se reportam aos assuntos do contexto da propaganda. Mesmo
sabendo que o cdHmputo geral entre as duas principais fontes de infor-
macdo tenha superado a totalidade dos demais resultados, ainda assim,
consideramos que a amostra se torna relevante e com qualidade sufi-
ciente para os primeiros indiciamentos, na dire¢do de enxergar outros
contornos para um primeiro rascunho sobre a ideia de futuro.

Quando notamos a crescente expansio do campo profissional da pu-
blicidade, inexoravelmente, os indicadores revelados no Grafico 2 nos
remetem 2 ideia de complexidade (processo intermitente de expansio)
e que se acomoda na riqueza com que as oportunidades e desafios que
constituem o imagindrio de futuro dessa profissdo se revelam. O desen-
volvimento da economia da inovacio, que subestabelece processos de
inovacdo, incrementos de saberes sobre tecnologia, novas empresas e,
consequentemente, novos postos de trabalho, possibilita imaginar uma
infinidade de oportunidades, mesmo reconhecendo algumas limitacoes
e imprecisdes que geralmente ocorrem na qualidade das andlises. Cabe
pontuar que a ideia de economia da inovagio ¢ interpretada neste texto
pelo viés de Tolda (2014), ao considerar as dindmicas inovadoras pelo
conjunto de praticas significativas que assumem a capacidade de gerar
crescimento econdmico elevado e novas oportunidades de trabalho, cor-
respondente com a adogdo de praticas mais produtivas, novas técnicas/

tecnologias e reorganizacido de processos menos onerosos.
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Gridfico 2 - Dados qualitativos do corpus analisado

Fonte: Elaborado pelo autor

Parte dos resultados organizam nossas ideias associadas aos auto-
res Machado, Burrowes e Rett (2017), cuja contribui¢do aguca nossa
percep¢io sobre complexidade e expansio, termos jd associados ante-
riormente, nos colocando, mais uma vez, com o entendimento de que a
publicidade conectiva, vista pela 6tica dos textos que integram a pesqui-

sa, sugerem um campo em continuo movimento de expansao.

O conceito de publicidade expandida, na esteira das discussdes vistas até
aqui, se localiza no cendrio de mudangas nas formas de produzir e consu-
mir os anincios, perpassadas pelas transformacdes tecnoldgicas e sociais.
Nio problematiza especificamente o produto ou formato publicitdrio, se
dedica a discutir seu processo de mutagio (MACHADO, BURROWES,
RETT, 2017, apud WOTTRICH, 2019. p. 33).

Embora exista uma expectativa inicial para configuracio de um pai-
nel que contemple uma espécie de diversidade em solugdes inovadoras
oferecidas pelo mercado publicitdrio, o resultado das andlises trouxe
uma dimensio bem mais modesta, na qual a conexdo com as tecno-
logias modernas e inteligentes parece limitada, especialmente no que
compreendemos da extensdo que envolve temas diversos e todo o arca-
bouco das tecnologias inteligentes no 4mbito publicitario.
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Os temas em destaque permitiram a classificagio distribuida em
alguns eixos temdticos que aglutinaram todos os resultados e se apresen-
taram da seguinte forma: inteligéncia artificial; inovacao; criatividade;
midias digitais; andlise de dados; tecnologia da informacdo; e, por ulti-

mo, textos aleatdrios ligados aos aspectos de conectividade e interagdo.

Refinamento dos dados pelo filtro técnico: uma
abordagem qualitativa

Depois de mapear as noticias, seleciond-las em quantidade/periodo me-
diante os filtros automatizados de buscas e os resultados gerados pelas
palavras-chaves, a segunda etapa, de cardter qualitativo, correspondeu a
leitura detalhada dos textos assinalando evidéncias que indicam correla-
¢do entre o termo de busca central — publicidade — e termos associados
— aqueles com maior aderéncia ao meio publicitdrio: criatividade, ino-
vacdo, tecnologia e conectividade.

Nesse percurso houve uma redugio considerdvel na qualidade da
amostra, restringindo o foco anterior, que tinha como parimetro 292
textos, para o montante de 115 textos, os quais permitiram atribuir uma
rede de classificagdo temdtica, distribuida por 16 categorias de conheci-
mento, assinaladas conforme o Grifico 3.

Com a evolucio dos resultados inerentes as buscas e a leitura técni-
ca dos materiais, de maneira mais detalhada, mapeamos os eixos tendo
em vista as l6gicas de trabalho publicitdrio e todo seu desenvolvimen-
to em expansdo. Esse trabalho permitiu avancarmos na qualidade das
andlises, principalmente, porque foi possivel associar o contetido as evi-
déncias de incremento tecnoldgico, especialmente no que confere o uso
da mdquina para operagdes publicitirias com auxilio de softwares no
mapeamento de dados, desenvolvimento de novos processos criativos
pautados na reordenacio de fluxo da informacdo com as midias digitais,
automagdo de processos e novos modelos de negécios. Em sintese, ob-
servamos um relativo avango da tecnologia, ainda que modesto, porém

expressivo, considerando os resultados quantitativos.
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Advergames
Metaverso

Internet das Coisas
Inteligéncia Artificial

Comportamento do Usuario
Criatividade

/

Mobile Advertising
Periédicos do —— Inovacio
Mercado = Midias Digitais
Conectividade
Branding

\

Automagao
Etica e Tecnologia

Omnichannel
Andlise de Dados e Tecnologia da
Informacgio
Realidade Aumentada

Grifico 3 - Anilise qualitativa do corpus

Fonte: Elaborado pelo autor

Destaca-se, sobretudo, na andlise qualitativa, uma variedade de evi-
déncias aplicada aos processos de reconhecimento da voz humana,
automatiza¢do de compra de midia e de processos de aperfeicoamento
no atendimento ao consumidor, bem como protétipos de inteligén-
cia artificial para compreender a recepgio do consumidor diante da
capacidade humana de pensar e a inser¢do de inovagdes relativas ao
metaverso, porém, na condi¢do de posi¢des ou exercicios futurolégicos.

Os textos sistematizados nas 16 categorias ndo suportam a pretensio
de promover uma espécie de sintese da evolucio publicitdria frente as
tecnologias e suas inovacdes, mas corrobora com a intenc¢io de mostrar,
entre todas as pesquisadas, aquelas dreas que mais evoluiram com o inte-
resse da iniciativa privada e na perspectiva de sublinhar as competéncias
que, por reflexo, se destacaram na fusio do setor tecnoldgico com o pu-
blicitdrio e, consequentemente, evidenciando os contornos de espagos
promovidos pelas midias, na maneira como o mercado vende suas ideias

como cultura de inovacio.
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Percebe-se, contudo, que a tecnologia tem se desenvolvido em quase
todos os setores da sociedade. Os dados coletados insinuam de maneira
muito concreta que a criatividade, os processos de inovagio e a ciéncia
de dados, mesmo com tantas outras dreas em aperfeicoamento (especial-
mente no uso da linguagem e na busca pela automagio dos processos),
claramente sdo determinantes nos aspectos de mudancgas, mesmo saben-
do que o mercado publicitdrio tenha status de conservador. Em outros
termos, apesar de considerarmos a vontade de assumir o protagonismo
de mudangas, a industria publicitdria segue resistente e pouco inovadora
quanto aos aspectos de aperfeicoamento dos seus processos internos e do
desenvolvimento de novos servigos. O quadro apresenta um mercado
profissional que atua de forma moderada (modesta), concentrando suas
atitudes de inovacdo em pequenos movimentos disruptivos, especial-
mente na 6tica da distribui¢do de contetido e de incremento de vendas
para demanda da sua clientela.

O progresso da incorporagio tecnoldgica tem como principal drea
expandida os trabalhos de processamento de dados e anilises sobre
comportamento de consumo, bem como o uso de ferramentas na ges-
tdo informacional para as midias digitais. Como contraponto, existem
boas evidéncias quanto ao interesse comercial no desenvolvimento da
inteligéncia artificial, que muito provavelmente ocupou os primeiros
experimentos deste movimento de expansdo marcado pelo sucesso dos
algoritmos nas midias digitais.

Porém, os resultados obtidos com essa andlise indicam vdrias ou-
tras perspectivas, com possibilidades de desenvolvimento pautadas
em: plataformas de jogos online; utilizagdo de programas de andlise do
comportamento de consumo (avaliagio dos sentimentos e emogdes);
plataformas de gestdo de midias e controle de trafego; aberturas criativas
que sugestionam o metaverso como tema emergente. Essa parte da pes-
quisa, pelo que constatamos na traducdo dos eixos temdticos de maior
expansio, enaltece a crenca de que a tecnologia supera a ideia de incre-
mento ou suporte tecnolégico, transbordando, também, para inovagio

nos processos e atividades criativas com resultados concretos, além da
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existéncia de novas empresas com oferta de servigos inovadores, dentro
do contexto publicitdrio.

Aspectos conclusivos

Os resultados obtidos com essa primeira etapa da pesquisa apontaram
algumas utilidades potenciais da tecnologia em conexdo com o meio
publicitdrio, ainda que essa variedade reflita um resultado infimo quan-
to as nossas expectativas de diversidade tecnoldgica aplicada ao mercado
da comunicacido. No entanto, as informagoes sdo dispersas e carecem de
contextos cientificos para que a abordagem qualitativa fornega descri-
coes e explicagdes mais ricas e bem fundamentadas sobre a aplicagio da
ideia de inovagdo no meio publicitdrio, respeitando as andlises especifi-
cas em cada categoria indicada.

No contexto dos textos reportados pelas praticas do mercado, os re-
sultados permitem alguns indicativos quanto a existéncia de padroes
e recorréncia de temas ligados as atividades empresariais, cujas inter-
pretacoes possibilitaram classificar e agrupar os assuntos estudados por
categorias que retratam padrdes comuns no desenvolvimento de solu-
¢oes tecnoldgicas, revelando tipologias de servicos publicitdrios e outras
préticas que se beneficiam com os incrementos tecnolégicos.

Diante dos fatos apresentados, considera-se como principal evidéncia
a inclinagdo tecnoldgica a servigo das empresas de midia, no sentido de
aprimorar a performance na coleta e interpretagdo dos dados do publico,
tornando processos automatizados e mais dgeis para atender a demanda
de uma sociedade hipercompetitiva'!, que exige das empresas agilidade
no poder de decisdes, atuando em tempo real.

As constatagdes da pesquisa nos permitem correlacionar as ideias de
Lai (2020), para quem, impulsionado por big data e tecnologia de inte-
ligéncia artificial, o negdcio principal da publicidade estd gradualmente
se tornando inteligente, desde a percepgdo do consumidor, passando

11 Termo andlogo ao conceito de hipermodernidade disposto por Lipovetsky e Charles (2014), na
perspectiva de caracterizar ambientes marcados por movimentos competitivos, intensos e rapi-
0s, N0s quais os concorrentes tém que se movimentar rapidamente para construir vantagens e
dos, tes t t d t t t
erodir as vantagens de seus rivais.
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pela entrega de informagdes publicitdrias e, por fim, na producio de
contetido publicitdrio. Contudo, com base em Gabriel (2022), pode-se
apontar que os dados da pesquisa apontam que a aplicacdo de inteli-
géncia artificial na atividade publicitdria ocorre especialmente com
inteligéncia artificial limitada, o tipo mais bdsico, especializado em uma
drea ou tarefa.

No entanto, entende-se que os processos estio incursos de modifi-
cagdo, revelando um contexto perigoso e inadequado, pelo fato do
potencial tecnolégico estar predominantemente ocupado para direcio-
nar ofertas e monitorar indiscriminadamente a rotina das pessoas, uma
espécie de controle absoluto sobre todas as praticas sociais e interativas
que a sociedade produz, quer seja mediado pela tecnologia ou nio.

As inquietagdes condizem com a premissa de que precisamos garan-
tir que, assim como os humanos, “[...] sistemas inteligentes, conforme
evoluem, também sejam éticos, morais e legais. Nesse sentido, os vieses
podem acontecer em trés dimensdes no desenvolvimento de sistemas:
dados, algoritmo, humano” (GABRIEL, 2022, p. 108). Em um detalha-
mento, vieses de dados tém relacio com a qualidade das informagoes,
sendo éticos, legais, atualizados; vieses de algoritmos tém a ver com o
processamento dos dados, de maneira que ndo favoregam ou lesem de-
terminado segmento ou grupo social; vieses humanos tém relacdo com
preferéncias e crencas pessoais dos envolvidos no desenvolvimento e
que pode causar enviesamento do sistema, devendo as equipes serem
constituidas de maneira plural e diversa.

Dispositivos de reconhecimento de voz, processamento de dados
dos usudrios de midias digitais, cAmeras com scanner de reconhecimen-
to facial, entre outros avangos relacionados com inteligéncia artificial,
nos preocupam, sobretudo, pelo uso indiscriminado da tecnologia para
agdes de marketing e vendas que, exclusivamente, objetificam as rela-
¢oes de consumo. Nesse sentido, nos questionamos se, como sociedade,
queremos mdquinas interpretando ubiquamente conversas, interacoes,
expressoes de interesse; no sentido mais intimo, adaptando emocoes para

direcionar bens e servicos na perspectiva desenfreada do consumo.
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Nos inquieta e causa perplexidade, principalmente, quando obser-
vamos o avango tecnoldgico diante de uma sociedade que apresenta
muitos problemas de desigualdade social e se comporta de maneira
egocéntrica e cada vez mais individualizada. Por essas questoes, salien-
tamos, ainda, qual serd o subproduto dessas evolugdes tecnolégicas sem
uma regulagdo, seja vinculada ao Estado ou, ao menos, dos préprios
setores envolvidos, e sem a proposi¢do de politicas que levem em consi-
deracdo privacidade, inclusdo, escassez do trabalho, discriminacio (por

raga, credo, género, etc.)?
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Economia criativa e a inovacao disruptiva na
noosfera em complexidade

Creative economy and disruptive innovation in the
noosphere in complexity

Romilson Marco dos Santos!

RESUMO: Este ensaio tedrico visa discutir em que medida a problemdtica
da noosfera em complexidade evidencia a transmutagdo da Fconomia Criativa.
Nota-se que tal perspectiva sugestiona o seguinte questionamento: como a Econo-
mia Criativa se estabelece em uma noosfera em constantes inovagdes disruptivas?
Nao parece evidente que estd no cerne do desafio da Economia Criativa pensar
novos modos de gestdo e criatividade adaptados a esse novo paradigma emergente
dotado de inevitdvel complexidade. Nesse sentido, ela se insere em uma urgente
transmutagdo nos modos de produgdo, circulagdo e consumo de bens simbdlicos.

Palavras-chave: Economia criativa; industrias criativas; inovagdes disruptivas;
complexidade; consumo

ABSTRACT: This theoretical essay aims to discuss to what extent the prob-
lem of the noosphere in complexity evidences the transmutation of the Creative
LEconomy. Note that such a perspective suggests the following question: how does
the Creative Economy establish itself in a noosphere in constant disruptive in-
novations? It does not seem evident that it is at the heart of the challenge of the
Creative Economy to think of new modes of management and creativity adapted
to this new emerging paradigm endowed with inevitable complexity. In this sense,
it is inserted in an urgent transmutation in the modes of production, circulation
and consumption of symbolic goods.

1 Doutor ¢ Mestre em Comunicagio ¢ Semiética (PUC-SP). https://orcid.org/0000-0003-3433-
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Introducao

O termo Economia Criativa ¢ uma expressdo advinda da drea econd-
mica. De fato, a drea da cultura, das artes e do entretenimento, antes
vista em uma perspectiva marginal para o desenvolvimento econdmico,
até mesmo ndo contabilizada como potencial para tal desenvolvimento,
enceta, agora, aos olhos da economia, que seja capaz de se evidenciar
uma industria com potencial estratégico e de contribui¢do financeira
as nagdes. Cabe fazer notar que a expressdo Fconomia Criativa sobre-
veio da constatacdo da contribui¢io dessa drea criativa para a economia
europeia. Segundo GREFFE (2015), no Reino Unido, na Franga, na
Finlandia e na Itilia, essa drea é a que mais contribui para a economia
desses paises. A partir de 1997, o Reino Unido estabeleceu, engendrado
pelo DCMS (Departamento de Cultura, Midia e Esporte), um relaté-
rio, no qual especificou quais eram essas industrias: publicidade, artes
e antiguidades, artesanato, design, moda, filme e video, musica, artes
cénicas, editoras, software, televisio e rddio, videogames e jogos de com-
putador (RELATORIO DE ECONOMIA CRIATIVA 2010; 2012). Tal
classificacdo ¢é ratificada pela UNCTAD — Conferéncia das Nagdes Uni-
das sobre Comércio e Desenvolvimento.

Todavia, a partir da década de 1990, evidencia-se a averiguacido de
uma problemidtica de complexidade, a qual insere essas inddstrias em
uma constante e crescente atmosfera de extrema incerteza. Assiste-se,
entdo, a emergéncia de conceitos como globalizacdo, Web 1.0, Web
2.0, Web 3.0, multiculturalidade, cultura participativa, interatividade,
economia digital, economia da atencdo, capitalismo cognitivo, socie-
dade pés-industrial, inteligéncia artificial, internet das coisas, Big Data,
metaverso, cibercultura, ciberespago, plataformas de midias digitais, re-
des sociais digitais. De fato, o que estd em jogo agora é em que medida
aquelas inddstrias da cultura tradicional apontadas, inicialmente, irdo se
estabelecer diante dessa problemdtica de complexidade. Nao surpreen-
de, portanto, que se faz urgente uma evolugio dessa inddstria a fim de
que ndo se sucumbam a tal complexidade.
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Por certo, ao circunscrever em seu bojo, de modo cada vez mais inten-
s0, observa-se, assim, que se faz urgente um questionamento a Economia
Criativa: Como se estabelecer em uma noosfera em constantes inova-
¢oes disruptivas? De fato, estamos entrando na era noética. “(...) novo
paradigma que surge a nossa frente, em especial na forma de sociedade
do conhecimento e da informacdo e em substitui¢do a era ‘moderna’ (e
a sociedade industrial)” (HALEVY, 2010, p. 37). Importa salientar, com
efeito, que, nesse novo paradigma, faz-se urgente a constru¢io de um
novo mundo. Novas industrias e empresas criativas, segundo as quais
coadunem com esse novo paradigma, precisam emergir. Por certo que a
“revolugio noética (do grego noos: espirito, inteligéncia, conhecimento)
exprime essa passagem, esse salto, essa ponte entre a sociosfera e a noos-
fera” (HALEVY, 2010, p. 14). Trata-se, certamente, que ao contrdrio
da reprodugio em série, a inovacdo se estabelece como tendéncia mais
coerente. “A nova riqueza serd cognitiva e cultural, imaginativa e artista:
o capital essencial de amanha serd o talento, a inteligéncia, a memdria,
a intuicdo, a imaginacdo” (HALEVY, 2010, p. 22). E de todo evidente
que os sintomas dessa nova era, ou seja, a complexidade da vida coletiva,
requer respostas que superem a criatividade simplista e burocratica. E,
assim, alids que profissdes emergentes, ditas do imaterial, estdo surgindo.

De imediato fica evidente que as empresas de criacio sdo as que fo-
mentam essas profissdes do imaterial, as quais logo serdo denominadas
inddstrias criativas. “A finalidade de uma empresa de criacdo ¢é criar,
isto é, gerar informagdes novas, solugdes originais, respostas inéditas.
Seja ela de vocacio cientifica (um laboratério de pesquisa ou uma sof-
tware house), ouseja artistica (um atelié de moda ou uma agéncia de
publicidade), o novo (que deve ser adequado) € sua finalidade central”
(HALEVY, 2010, p. 139).

Portanto, o objetivo desse ensaio tedrico é discutir: em que medida
a problemadtica da noosfera em complexidade evidencia uma transmu-
tacdo na prépria Economia Criativa? Nio parece evidente que estd no

cerne do desafio da Economia Criativa pensar novos modos de gestdo
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e criatividade adaptados a esse novo paradigma emergente dotado de
inevitdvel complexidade.

Nossas linguagens naturais tdo lineares, tdo hierarquizadas, tao codifica-
das, tdo univocas, também devem ser completadas e superadas por novas
metalinguagens poéticas, metaféricas e simbdélicas, aptas a assumir a glo-
balidade, a fluidez, a rapidez e a imprecisdo das situagdes e dos processos
complexos (HALEVY, 2010, p. 15).

Nesse sentido, a Fconomia Criativa se insere em uma urgente
transmutagio nos modos de produgio, circulagio e consumo de bens
simbdlicos da sua prépria noosfera. Para tanto, busca-se apreender a
noosfera em complexidade; a problemdtica de complexidade advinda
dela; como a complexidade estd fomentando inovagdes disruptivas na
noosfera e de que modo elas podem suscitar, na Economia Criativa, a di-
latacdo da drea de abrangéncia através de produtos e formatos inauditos.

Noosfera em complexidade

E preciso notar, sobretudo, que ¢ comum se falar que estamos na era
do conhecimento. Ora, parece evidente que estamos, efetivamente, no
estdgio da noosfera em complexidade. Parece-nos, porém, a necessidade
de apreender, primeiramente, o que é a noosfera. “lermo introduzido
por Teilhard de Chardin, em O Fenémeno Humano, que designa o mun-
do das ideias, dos espiritos/mentes, dos deuses, entidades produzidas e
alimentadas pelos espiritos humanos na cultura” (MORIN, 2003, p.
303). Assim sendo, nas palavras do préprio criador do termo.

E verdadeiramente uma camada nova, a ‘camada pensante’, exatamente
tdo extensiva, mas muito mais coerente ainda, como veremos, do que
todas as camadas precedentes, que, apds ter germinado no Tercidrio
declinante, se expande desde entdo por cima do mundo das Plantas e dos

Animais: fora e acima da Biosfera, uma Noosfera (TEILHAR DE, CHAR-
DIN,1970, p. 190-191).

A realidade objetiva da noosfera, assim, emerge com relativa autono-

mia, a0 mesmo tempo que determina os valores e normas da cultura.
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“A noosfera é uma duplicagio transformadora e transfiguradora do real
que recobre o real e parece se confundir com ele. A noosfera envolve
os seres humanos ao mesmo tempo que faz parte deles. Sem ela, nada
do que é humano poderia realizar-se” (MORIN, 2003, p. 44). Ela como
meio condutor e mensageiro do que essa sociedade engendra, instala
um sistema de signos de indubitdvel complexidade.

Cabe fazer notar que essa noosfera, por estar em uma atmosfera de alta
complexidade, suscita, portanto, inovagdes disruptivas constantemen-
te. Fomentando, assim, uma cultura cada vez mais complexa. “Nesse
sentido, a noosfera estd presente em toda visdo, concepcio, transa¢io
em cada sujeito humano com o mundo exterior, com os outros sujeitos
humanos e, enfim, consigo mesmo” (MORIN, 2011, p. 140). Parece
evidente que sem a apreensio dos mecanismos da noosfera, a Economia
Criativa se estabelece em um ostracismo criativo do que efetivamente
compde a noosfera. Trata-se, certamente, de um estranhamento e dis-
tanciamento da dindmica criativa da noosfera e, por conseguinte, um

anacronismo criativo da Economia Criativa.

O surgimento do novo na noosfera, assim como na biosfera e na socios-
fera, ¢ marginal, aleatério, ameacado, incerto, por vezes clandestino.
E necessdrio que a nova ideia possa implantar-se antes de encontrar as
condicdes favordveis ao seu desenvolvimento e difusio. Entio acontecem
as cismo-morfogéneses em que o ramo desviante de uma ortodoxia se
diferencia, separa-se e organiza-se segundo novos principios nucleares

(MORIN, 2011, p. 187).

De imediato fica evidente a urgéncia da Economia Criativa assimilar
os mecanismos de criacio do novo na noosfera. Seria, pois, constatar
que exista uma outra existéncia criativa, extremamente eficaz, capaz
de engendrar a novidade. Nio surpreende, portanto, que o desafio da
Economia Criativa é adquirir uma consciéncia de se dobrar sobre essa
noosfera e torna-se parte da complexidade nela intrinseca. Em outras
palavras, se engendrar também a partir de sucessdes descontinuas de
planos e de instabilidades. Formando, portanto, representagdes signicas
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e experiéncias que se enlacam e se consolidam num conjunto consisten-

te de evolucio da mesma noosfera. Assim sendo:

.

E nas condicdes de dialégica aberta (comportando trocas muito
‘quentes’ no comércio das ideias e dos conhecimentos) que os desvios
podem enraizar-se e transformar-se, depois, em tendéncias. Como vimos
intimeras vezes, a evolugio inovadora (criadora) sempre se consuma pela

transformacdo de desvios em tendéncias (MORIN, 2011, p. 38).

Importa salientar, com efeito, que a transformacao de desvios em ten-
déncias ocasiona uma nova ordem simbdlica criativa. Logo, o desviante
se comporta como inovador. Pretende-se, assim, ratificar a aproximagio
entre complexidade e inovagdes disruptivas, na medida em que a com-
plexidade estabelece indmeras interagdes heterogéneas, antagonicas, as
quais se inserem em uma poténcia desviante extremamente vigorosa.
A contradigio advinda dessa poténcia determina uma abertura para o
questionamento, da investigacdo do desconhecido, da emergéncia de
uma visdo de mundo mais complexa. Nessa emergéncia o didlogo do
pluralismo suscita a multiplicagio de rupturas no interior das delibera-
¢oes culturais, franqueando, portanto, a emergéncia do novo.

Anomias, desvios, incertezas, insatisfacdes, aspiracoes, contradicdes vivi-
? ?

das podem associar-se em uma espécie de forga capaz de gerar turbilhoes
>

que corr6i cada vez mais profundamente a base do conhecimento estabe-
lecido, determinando assim uma radicalizagio crescente do pensamento.
A partir dai, o pensamento radicalizado ataca o fundamento das teorias
> b

os axiomas considerados evidentes, ou mesmo os paradigmas ocultos que
governam a organizagio das ideias. Assim se encontram reunidas as con-
di¢des subjetivas/objetivas para uma eventual revolucdo do pensamento,
que institui novos fundamentos ou axiomas ¢ transforma os paradigmas

(MORIN, 2011, p. 62-63).

Importa salientar, com efeito, que exista uma reorganizacdo profun-
da, em bases complexas, que muda o engendramento criativo. Essas
rupturas e abalos, no modo criativo, suscitam desvios que ensejam ino-
vacoes disruptivas. Logo, ocasionando novas ordens simbdlicas criativas

na noosfera.
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A problematica de complexidade

Este topico visa, portanto, discutir a problemdtica de complexidade
como uma atmosfera que evidencia a emergéncia de inovagdes disrupti-
vas na noosfera. De fato, ela denota as intimeras intera¢des fomentando
um atritar de fronteiras criativas na iminéncia de explosdes criativas.
“E quanto mais complexo, mais seu todo supera de longe as partes e
mais se torna autdnomo e imprevisivel, porque escapa cada vez mais
dos determinismos mecanicos” (HALEVY, 2010, p. 11-12). Sendo as-
sim, denuncia-se que nela estdo intrinsecos fatores e questionamentos,
os quais propdem uma concepgio privilegiada da constatagio de uma
indubitdvel e revolucionaria transmutagio da noosfera. Por certo, a pro-
blemitica de complexidade evidencia que quanto mais complexo, mais
diverso, existem mais interagdes, mais acasos, mais encontros inespera-
dos, ou seja, uma atmosfera propicia para a emergéncia do novo. “Estas
zonas de fronteiras, como cidades cosmopolitas, podem ser descritas
como ‘interculturas’, ndo apenas locais de encontros, mas também so-
breposi¢io ou intersec¢des entre culturas, nas quais o que comega como
uma mistura acaba se transformando na cria¢do de algo novo e dife-
rente” (BURKE, 2003, p. 73). Tal perspectiva ratifica a necessidade de
uma transmutagio da Economia Criativa. Ora, parece evidente que a
transmutacio da noosfera acarreta uma urgente transmutagdo também
nos modos de gestdo e de criatividade da prépria Economia Criativa.

Nota-se, portanto, que se estd em uma transi¢io para um novo mundo.

Pensar a transi¢do corresponde também a reconhecer os esgotamentos
dos paradigmas, sua impoténcia para explicd-la e compreendé-la. Da mes-
ma forma ¢é reconhecer a nulidade politica das ideologias, todas estioladas
no conservadorismo ou esterilizadas pelo extremismo desorientado. O
novo se formard com o amadurecimento dos processos emergentes, ultra-
passadas as barreiras evolutivas, criando, entio, as condi¢des objetivas que
permitirdo desenhar o quadro institucional da nova era (ABRANCHES,
2017, p. 17).

Os paradigmas até entdo vdlidos a orienta¢io estdo em declinio. Toda-

via, um novo paradigma ainda estd em constru¢do. Contudo, “estamos

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 523-542,SET./DEZ. 2023



ROMILSON MARCO DOS SANTOS = 531

no limite do esgotamento e os mecanismos de decisdo ainda se mantém
conservadores” (ABRANCHES, 2017, p. 42). Nota-se que tal atmosfera
provoca um efeito desestabilizador de movimentos imprevisiveis. E de
tal modo que os desafios dessa realidade se multiplicam para a industria
da cultura tradicional. Pode-se, nesse momento, apenas captar tendén-
cias incipientes que nos orientem. Nio obstante, “com os padrdes em
aberto e as estruturas em fluxos podemos ousar orientar nossas agdes e
atitudes por novas ideias” (ABRANCHES, 2017, p. 14). E dessa forma
que essa transi¢do acarreta mudangas com efeitos disruptivos na estru-
tura dos modos de producio, circulagio e consumo de bens simbdlicos.
Cabe fazer notar que a velocidade de penetragdo das novas tecnologias
de informagdo e comunicacio suscita uma mudanga comportamental

que afeta toda a noosfera. Seria, pois, como uma mutagio constante.

Essas singularidades, tipicas desse momento da grande transi¢io, liberam
irreversivelmente forgas que estavam represadas e que levam a rompi-
mentos. Ao final, quando a transi¢do passa seu ponto de ruptura e a nova
ordem se instala completamente, o mundo visivel vai perdendo suas con-
di¢des de viabilidade ¢ o mundo que surge ndo ¢ mais uma utopia ou
uma especulagdo entre a ciéncia e a ficgdo. Nesse ponto, as expectativas

que tém fundamento no novo adquirem poder de orientar a agdo coletiva
(ABRANCHES, 2017, p. 31).

Existe, portanto, um estranhamento entre os modos de produgio
simbdlica vigentes e a complexidade da noosfera. Quanto mais as inde-
terminagdes ¢ imprevisibilidade aumentam, mais urgente se faz esses
novos arranjos. Quanto mais se evidencia um incremento na margem
de autonomia dos individuos for¢as de estruturas emergentes se fazem
presentes. E dessa forma que as criatividades desviantes se comportam
como iniciativas implosivas as estruturas vigentes. De fato, em uma so-
ciedade em rede, cuja cultura colaborativa faz com que agdes criativas,
relativamente desviantes e isoladas, assumam um potencial disruptivo, a

medida que se propagam em escala global.

Todo dia emerge um evento inédito, inesperado, que ndo estava no mapa
de previsdes. Nossas previsdes sdo lineares. O que projetamos para o
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futuro é desdobramento do que conhecemos, do que jd vivemos. A mu-
danca pela qual passamos ndo ¢ linear, nem a continuidade ampliada
do que temos. E disruptiva. Cadtica. Estamos no limiar do caos, entre a

ordem que desvanece e o que aparece como aleatério. Fstamos nas fron-
teiras da maxima complexidade (ABRANCHES, 2017, p. 24-25).

E bom que se note, antes de mais nada, que a complexidade da
contemporaneidade se estabelece justamente pela intensidade das inte-
ragoes, cujo efeito é o aumento das instabilidades e muta¢des. “Como
vimos, hd uma hierarquia instdvel, permutdvel, rotativa” (MORIN,
2003, p. 123). As plataformas digitais e, por conseguinte, as redes so-
ciais digitais intensificaram as interag¢des, ocasionando, portanto, uma
efervescéncia do inesperado. De fato, a atmostera rizomdtica propicia
um atritar de fronteiras criativas, cuja explosdo criativa ¢ uma questio
de tempo. Trata-se, sobretudo, de uma atmosfera na iminéncia das

inovagdes disruptivas.

(...) toda acdo individual pode ter um potencial de rompimento ou ino-
vagdo insabido. Principalmente apds a disseminagdo das redes e midias
digitais. O surgimento inesperado de liderangas, o efeito desproporcional
de vanguardas rebeldes, o impacto disruptivo imprevisivel de ideias e ino-
vagdes mostram como a iniciativa de individuos e grupos de individuos

tém importancia na histéria do futuro (ABRANCHES, 2017, p. 69).

Nio parece evidente que nesse movimento cria-se um didlogo co-
letivo, polifonico e desviante. Novas linhas de influéncia e processos
cognitivos estio sendo engendrados & margem do sistema estrutural
convencional. Nessa medida, ao atentar para as margens, vislumbra-se o
ndo visto, o impensado, o inaudito. Nota-se, portanto, que é nessa atmos-
fera de jogos de improviso e de experimentacdes livres que as inovagdes
emergem.

Poderia ser, todavia, ao termo desse percurso, se deixar entrever
algo como a apreensio dessa problemdtica de complexidade a Econo-
mia Criativa. Importa salientar, com efeito, que existam alguns outros
motivos para a urgente necessidade dessa transmutagdo a Economia

Criativa. De fato, a incorporacio desses grupos socioculturais, nascidos
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das mudancas de valores, mesticagens e da mobilidade global, requerem
a sua participagdo na constitui¢io da noosfera da Economia Criativa. E
preciso notar, sobretudo, que, nesse sentido, a prépria noosfera se torna
cada vez mais complexa. Rela¢des sociais complexas, interacoes comple-
xas, criatividade cada vez mais complexa. “A cultura é, no seu principio,
a fonte geradora/regeneradora da complexidade das sociedades hu-
manas. Integra os individuos na complexidade social e condiciona o
desenvolvimento da complexidade individual” (MORIN, 2003, p. 166).
De fato, “a alta complexidade social favorece as autonomias individuais;
limita a exploragdo, restringe a subjugacio, permite a autonomia fisica,
mental e espiritual e, quando hd democracia, a liberdade das escolhas
politicas” (MORIN, 2003, p. 274).

Nesse sentido, faz-se necessdrio questionar em que medida a Eco-
nomia Criativa também se insere nessa contribuicio. “A continua
aceleracdo da tecnologia é a consequéncia e o resultado inevitdveis do
que chamo de Lei dos Retornos Acelerados, que descreve a aceleragio
do ritmo e o crescimento exponencial dos produtos de um processo
evolutivo” (KURZWEIL, 2018, p. 55). Atentar para essa atmosfera re-
vela que “o radicalmente novo estd fora do alcance da visdo consolidada
do centro. Com a visdo periférica ampla é possivel atravessar fronteiras
e buscar novos paradigmas. Em muitos aspectos, o futuro se desenha
nas periferias, ndo no centro” (ABRANCHES, 2017, p. 308). E assim,
alids, que os novos paradigmas criativos intrinsecos a periferia da noos-
fera estio também fomentando o radicalmente novo. Nas palavras de
APPADURAI (1996), a nova economia global cultural tem que ser vista
como uma ordem complexa, sobreposta, disjuntiva, a qual tem que ser
compreendida como muiltiplos centros e muiltiplas periferias.

Inovacoes disruptivas na noosfera em complexidade

Pretende-se aqui uma aproximagio de uma parcela que se faz presente
na obra Mecanismos imprevisiveis da cultura, de Lotman (2021), e o
modo, segundo a qual, a noosfera em complexidade fomenta esses fru-
tos disruptivos, cujas reverberagdes obrigam uma urgente transmutagio
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da Economia Criativa. De fato, tal relacio se estabelece na medida em
que Lotman afirma que qualquer processo, o qual suscite um aumen-
to na quantidade de interacdes, serd uma atmosfera imprevisivel. Essa
engendra, portanto, explosdes, as quais preconcebem inovagoes disrup-
tivas. “O critério que nos permite definir um processo como explosivo
situa-se em outro plano. Encontrase na imprevisibilidade essencial
do evento. Os eventos que ocorrerdo e os que ndo ocorrerdo serdo, no
momento da explosio, variantes e poderdo facilmente substituirem
uns aos outros” (LOTMAN, 2021, p. 209). A noosfera em complexi-
dade, assim, estd imersa em um pluralismo de valores, uma atmosfera
de dial6gica aberta com trocas intensas, as quais ratificam esse nivel de
imprevisibilidade. Essas intimeras intera¢des heterogéneas, antagdnicas
se comportam como uma poténcia desviante de extremo vigor de insta-
bilidade e mutacdo.

Assim sendo, a complexidade fomenta cada vez mais interagdes,
mais acasos e mais acontecimentos inesperados. Anomias, desvios,
incertezas e insatisfa¢oes geram um turbilhdo que nos coloca em es-
tado de explosio. “O comportamento futuro em situagdes explosivas e
imprevisiveis encontra-se, por principio, fora da experiéncia. Nio ¢é a
experiéncia prévia que nos sustenta aqui, mas a capacidade de manter
a confianga diante do imprevisivel” (LOTMAN, 2021, p. 226). Importa
salientar, com efeito, a necessidade de transmutacdo nos modelos de
gestdo e criatividade devido ao cardter imprevisivel da noostera em com-
plexidade, uma vez que a experiéncia prévia sucumbe a tal atmosfera.
Logo, uma abertura para o questionamento, investigacdo do desconhe-
cido e a emergéncia de uma nova visdo criativa mais complexa. Nota-se,
portanto, uma corrosdo na base do conhecimento criativo estabelecido.
Quanto mais complexo, mais autbnomas e imprevisiveis sdo as relagdes
criativas. Tais relagdes fomentam uma ruptura, e a emergéncia de uma
nova ordem criativa se instala. Uma ordem que nio se estabelece em
hierarquias rigidas, pelo contrdrio, hierarquias instdveis, permutdveis e

rotativas, mas sobretudo processos assimétricos.
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Ora, parece evidente que a inovagio disruptiva sempre se revela pelos
processos assimétricos advindos dessa atmosfera.

Novos sdo os processos assimétricos de estados de ndo equilibrio e, por-
tanto, responsdveis pelo acionamento de ‘mecanismos para a producio
dindmica de novas ideias’. Diferentemente dos processos simétricos que
dominam o mundo, os produtos assimétricos constituem o dominio do
humano e também sua necessidade de, por meio da arte, operar e estrutu-
rar ‘recombinatdrias semanticas inesperadas, que eram talvez impossiveis
ou proibidas em um estdgio anterior’, o que revela o deslocamento para
um novo nivel de complexidade (MACHADO, 2021, p. 56).

De fato, o impacto disruptivo e imprevisivel de ideias e inovacoes
emerge de iniciativas de individuos ou de grupos de individuos, po-
tencializadas, agora, pelas plataformas de midias digitais e pelas redes
sociais digitais. Nao parece evidente que nesse movimento cria-se um
didlogo coletivo, polifonico, desviante e explosivo. “Isto estd ligado ao
fato de que a prépria explosdo envolve uma esfera que estava anterior-
mente situada fora dos limites da cultura dada, e para a qual ndo ha
caminhos conhecidos” (LOTMAN, 2021, p. 97).

Diametralmente a esse movimento, as industrias da cultura tradicio-
nal se inserem, ainda, nas possibilidades reiteradas, na cultura ji dada.
Um processo ciclico e gradual. “Processos ciclicos e que evoluem gra-
dualmente ndo levam a situagoes imprevisiveis. Situagdes previsiveis
ndo podem dar origem a algo novo. Pode-se dizer que a novidade é o
resultado de situagdes essencialmente imprevisiveis” (LOTMAN, 2021,
p- 93). A transgressdo do seu cardter periférico, dilatado pelas interacoes
das plataformas de midias digitais, fomenta movimentos de desequili-
brios e estados de instabilidade e indefini¢des imprevisiveis. Seria, pois,

como o rudimento de uma explosao.

O momento de explosdo ndo é apenas o ponto em que novas possibilida-
des tomam forma, mas também o momento de cria¢do de outra realidade,
de deslocamento e de reinterpretacio da meméria. E preciso, no entanto,
considerar o fato de que as explosdes nas profundezas de uma cultura
podem ser de forga varidvel e podem abranger diferentes partes do espago
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cultural. Algumas permanecerdo como eventos locais, deixando seu ras-
tro em processos particulares, enquanto outras impordo sua lingua a toda

uma época (LOTMAN, 2021, p. 97).

E nesse sentido, a importancia da transmutagio nos modelos de
gestdo daquelas inddstrias tradicionais da cultura. Nio parece evidente,
que o novo estd apenas em estado de entorpecimento momentineo la-
tente a noosfera. Tudo isso deixa claro a importincia de se apreender os
mecanismos criativos da noosfera em complexidade. De fato, pois ¢ ele
o espago de movimentos imprevisiveis, o qual situam tanto os eventos
possiveis quanto os impossiveis até a iminéncia da explosdo. A geragio
do novo, informacio nova, novos sentidos, novos modos de ver o mundo
¢ uma constante permanente em virtude da atmosfera de complexidade
e imprevisibilidade da noostera. Ou seja, uma atmosfera de uma deslo-
cacio progressiva que articula perturbagdes e rupturas em uma vigorosa
interagio.

E preciso notar, sobretudo, que o pensamento criativo, naquelas
inddstrias da cultura tradicional, as quais formam o arcabouco da Eco-
nomia Criativa, suscita uma urgente reforma em virtude dessa noosfera
em complexidade. Um pensamento dependente da complexidade do
modo de organizagdo das ideias. Com efeito, a emergéncia de uma cria-
tividade rizomatica digital.

Todo rizoma compreende linhas de segmentaridade segundo as quais ele
¢ estratificado, territorializado, organizado, significado, atribuido, etc.;
mas compreende também linhas de desterritorializagio pelas quais ele
foge sem parar. Ha ruptura no rizoma cada vez que linhas segmentares
explodem numa linha de fuga, mas a linha de fuga faz parte do rizo-
ma. Estas linhas ndo param de se remeter umas as outras (DELEUZE;

GUATTARLI, 1995, p. 18).

Rizomatica, assim, na medida em que as alteridades criativas emer-
gem de qualquer lugar. Digital na medida em que se estabelece a
poténcia de apropriagdo, transformagio e circulagio dessas alteridades
criativas em escala global. Nio surpreende, portanto, um desfalecimento
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da criatividade institucionalizada, ou seja, uma crise no modo criativo
vigente suscitado pelas inovagdes disruptivas na noosfera em comple-
xidade. De fato, a indtstria da cultura tradicional ainda se estabelece
em uma criatividade analdgica, cuja criatividade € analitica cartesiana,
légica linear, conceitual e recorrente. “A arte do tipo aqui caracterizado
desenvolve-se em periodos de dinamismo gradual e até certo ponto pre-
visivel. Nesse periodo, a demanda por inovagio (isto é, o imprevisivel)
nio parece essencial” (LOTMAN, 20021, p. 208). E dessa forma que se
torna velada aquela complexidade intrinseca a noosfera na Economia
Criativa.

Em perfodos histéricos relativamente pacificos quando a duragio crono-
l6gica de um estdgio de desenvolvimento ¢ aproximadamente equivalente
ao periodo da atividade biolégica de geracdo, ou quando a excede, o
movimento evoluciondrio passa despercebido. Cria-se a ilusdo de imu-
tabilidade da vida. E isso, por sua vez, afeta a consciéncia dos individuos
dessa época, engendrando mecanismos de frenagem. Um circulo vicioso
¢ produzido: o movimento evolutivo retardado gera imagens ideais estd-
ticas, as quais, por sua vez, retardam ainda mais o movimento dinimico.
Nio obstante, tal inércia do retardamento também produz o exato efeito
oposto: a inevitabilidade da explosio (LOTMAN, 20021, p. 208-209).

Analisando isso com maior cuidado, trata-se, na verdade, da seguinte
situacdo: até entdo, as industrias da cultura tradicional viviam em um
periodo de evolugdo gradual, de mudangas graduais. Sendo assim, os
modelos de gestdo e criatividade eram e sdo organizados inteiramente
em modelos ciclos, graduais e repetitivos. E preciso admitir, entretanto,
que agora se estd imerso em momentos explosivos. Trata-se, certamen-
te, de um contexto de processos imprevisiveis, os quais ndo podem ser
arrostados como se estivéssemos em um periodo de evolugdo gradual.
A gestdo da Economia Criativa deve se configurar em processos assi-
métricos. “Processos assimétricos geram o novo e, como consequéncia,
sd0 esses processos que contém o mecanismo para a producio dindmica
de sentido” (LOTMAN, 20021, p. 191). Nota-se que essa configuragio
coaduna com os processos criativos na noosfera em complexidade. “A
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criagdo do novo na realidade estd ligada a superacio da resisténcia do
que se constituiu pela tradi¢io. Como temos visto, isso requer um indi-
viduo que possa ultrapassar a fronteira das normas de comportamento”
(LOTMAN, 20021, p. 198). Logo, a afei¢cdo a modelos de gestdo e cria-
tividade tradicionais denota uma tentativa de resistir a inevitdvel e, sob
certos aspectos, derrogar a complexidade intrinseca a noosfera. Nessa
medida:

Uma conexdo ¢é estabelecida aqui entre os conceitos do novo e do valor
artistico. Tal situagdo abriga duas possibilidades. Do ponto de vista da arte
tradicional, o novo, que surge como resultado de uma explosdo, aparece
como ‘absurdo’ e ‘incorreto’. Uma explosdo para os contemporaneos é
imprevisivel, o que ndo quer dizer que ela signifique isso para os historia-
dores. Aquele que examina um processo explosivo a partir de uma posigéo
retrospectiva ndo s6 descobre que nele hd uma certa regularidade, como
também se inclina a falar de sua inevitabilidade (LOTMAN, 20021, p.
204).

Ora, parece evidente que ao estabelecer arranjos harmonicos possi-
veis para gerar o inaudito, a noosfera em complexidade se insere como
um modo de organizacio das ideias em complexidade. “(...) o trabalho
na noosfera, por se situar no mais alto nivel da escala de complexida-
de, implica novas maneiras de pensar, novos métodos, novas linguagens
ete” (HALEVY, 2010, p. 175). Desinteressa, portanto, de uma criati-
vidade da ordem “que é um constrangimento arbitrdrio imposto a esta
diversidade” (MORIN, 2011b, p. 95-96), ao mesmo tempo que assume

um interesse para uma criatividade em complexidade. De fato,

Saber que a complexidade gera um tecido denso e inextricdvel de in-
teracdes muitas vezes imperceptiveis, que ligam tudo a tudo e fundam
uma solidariedade e uma fraternidade concretas entre tudo o que existe.
Favorece em tudo o surgimento de novas complexificagdes em todas as
mesticagens, todos os arranjos harmonicos possiveis, para gerar o novo, o

inédito, o inaudito (HALEVY, 2010, p. 167).

Cabe fazer notar que essa noosfera em complexidade estd colocan-
do em circulacio criatividades desviantes. Ao mesmo tempo que a
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criatividade institucionalizada, nas industrias da cultura tradicional, se
estabelece cada vez mais em uma opressio organizacional, mental e
perceptiva, ao tentar negar a criatividade complexa intrinseca a noos-
fera. Seria, pois, constatar a necessidade de uma evolucio constante
da criatividade. Férmulas, receitas, metodologias, antes consideradas
sucessos indubitdveis, agora ecoam como anacronicas. Trata-se, na ver-
dade, de ao apreender a transmutagdo completa da noosfera, requerer,
assim, uma revisdo critica daqueles determinismos criativos até entdo
vigentes. “O que o pensamento complexo pode fazer ¢ dar, a cada um,
um memento, um lembrete, avisando: ‘Nao esqueca que a realidade é
mutante, ndo se esqueca que o novo pode surgir, ¢ de todo modo, vai
surgir’” (MORIN, 2011a, p. 83). Logo, apreendendo os processos de
passagem, transformagio e mudancas criativas.

A espessura das evidéncias foi destruida, a tranquilidade das ignorancias
foi abalada, as alternativas ordindrias perderam seu caréter absoluto, ou-
tras alternativas se desenham; a partir disso, o que a autoridade ocultou,
ignorou, rejeitou, sai da sombra, enquanto que o que parecia o pedestal
do conhecimento se quebra (MORIN, 2011a, p. 18).

Ao circunscrever em seu bojo de modo cada vez mais intenso, obser-
va-se, assim, que a problemdtica de complexidade salienta exatamente
a transmutacio da noosfera a partir de inovagdes disruptivas advindas
dessa criatividade do imprevisivel. E, dessa forma, a urgéncia da trans-
mutacdo do modo de organizagdo das ideias, e, por conseguinte, do

pensamento criativo na Economia Criativa.

Na noosfera, as linguagens lineares cldssicas serdo esquecidas e substitui-
das por linguagens simbélicas ¢ metaféricas infinitamente mais potentes.
I preciso encontrar agora essa enorme energia mental necessdria para
criar novos sistemas autdnomos de pensamento simbdlico, para que pos-
sam proliferar, como pioneiros da noosfera em devir (HALEVY, 2010, p.
203-204).

Assim sendo, a noosfera se insere em tamanha complexidade que nio

basta mais apenas melhorar o pensamento criativo existente. Trata-se
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de uma ruptura radical com o modo criativo vigente. “A noosfera é o
lugar de uma dindmica, de uma fermentagdo criativa permanente, que
se alimenta das vivéncias brutas que vém das camadas inferiores e, ao
mesmo tempo, das operagdes de associagio e de estruturacdo aplicadas
as proprias ideias” (HALEVY, 2010, p. 76). A problematica de complexi-
dade ressalta a necessidade de novas ferramentas, novos métodos, novos
conceitos criativos, sob pena de se sucumbir as inovacoes disruptivas
advindas da noosfera. Nesse sentido, esta nos insere em uma atmosfera

de estruturas deslocadas.

Uma estrutura deslocada é aquela cujo centro é deslocado, ndo sendo
substituido por outro, mas por ‘uma pluralidade de centros de poder’.
As sociedades modernas, argumenta Laclau, nio tém nenhum centro,
nenhum principio articulador ou organizador dnico dse ndo se desen-
volvem de acordo com o desdobramento de uma tnica ‘causa’ ou ‘lei’

(HALL, 2006, p. 16-17).

Observa-se que tal cendrio desarticula as identidades criativas estiveis
do passado, ao mesmo tempo que abre a possibilidade de novas articula-
¢des. Por certo, uma transmuta¢do da ordem simbdlica criativa. Por isso:
“Precisamos enfrentar a complexidade antropossocial, e ndo dissolvé-la
ou ocultd-la” (MORIN, 2011a, p. 14). Importa salientar, com efeito, que
aquela necessidade de transmutacdo dos modos de gestdo e criatividade
na Fconomia Criativa se deve exatamente pelo nivel de complexidade,
o qual é muito superior ao mundo simplério, previsivel e repetitivo no
qual a sociedade industrial nos fazia crer. Logo, “novidade disruptiva e
singularidade irredutivel, entretanto, sdo fendmenos a serem explicados,
na medida em que sejam explicdveis, apenas em referéncia ao processo
singular pelo qual tal novidade e singularidade vieram a ser” (COLA-
PIETRO, 2016, p. 55). Em outras palavras, a dinAmica dos mecanismos

imprevisiveis de criatividade intrinsecos a noosfera.
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Consideracoes finais

Indubitavelmente, o desafio que se estabelece é em que medida as in-
dustrias da cultura tradicional, as quais formam parte do arcabougo da
F.conomia Criativa, irdo se engendrar em face da noosfera em comple-
xidade? Em outras palavras, como irdo inserir a inovagdo disruptiva nos
seus modos de gestdo e de criatividade. De fato, em um contexto no
qual se gestam incertezas; uma ascensdo determinante de uma econo-
mia da aten¢io; a competi¢do com a criatividade descompromissada, ao
mesmo tempo atraente, sob certos aspectos, da pratica social ordindria;
as transformagdes comportamentais suscitadas pelas novas tecnologias
da informacdo e comunicagdo, como as plataformas de midias digitais
e pelas redes sociais digitais, nos levam a questionar se os modos de
gestdo e criatividade vigentes sdo ainda pertinentes para se basilar diante
desse cendrio; ou se faz uma urgente constatacdo de que se estd imerso,
agora, em um noosfera em complexidade. Esta requer uma problema-
tica de complexidade na medida em que se requer apreender quais as
consequéncias de uma atmosfera como essa. Trata-se, certamente, do
incitamento de outras exploragdes tedricas, e que sejam capazes de
novos instrumentos investigativos e criativos. A criatividade agora tem
que ser pensada em um ecossistema colaborativo, hiperconectado e des-
centralizado, ou seja, uma criatividade rizomdtica digital. De fato, as
intimeras interagdes ocasionadas na noosfera fomentam um atritar de
fronteiras criativas, as quais suscitam explosdes de inovagdes disrupti-
vas. Por certo, a dilatacdo da drea de abrangéncia da noosfera através
de produtos e formatos inauditos ¢ uma questio de tempo. Ao mesmo
tempo que coloca a industria da cultura tradicional, cuja a configuragio
ocasiona o arcabougo da Economia Criativa, em uma urgente revisdo

critica dos seus modos de gestdo e da sua criatividade.
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Rasuras, brechas e visibilidade e o self
algoritmizado: Bianka Nicole e as performances do
corpo no TikTok

Blotting, breaches and the algorithmizedself:
Bianka Nicole and bodily performances on TikTok

Diego Granja do Amaral’
Clara B. Camara*

Resumo: Este artigo apresenta a nogdo de rasura (AMARAL, 2021,22) para
pensar a relagdo entre capturas e rupturas na gramdtica visual de redes sociais
digitais. Nesse sentido, utilizamos o perfil da influenciadora Bianka Nicoli, de
Pernambuco, como um contraexemplo para discutir a possibilidade de articula-
¢bes ndo normativas, especialmente as dimensdes de género, sexualidade, classe
e localidade, em ambientes digitais. Em nossa proposta qualitativa, de cardter
preliminar, discutimos a questdo do olhar (KAPLAN, 1983; MULVEY, 1997;
COLLINS, 2002; MIRZOEFF, 1999, 2012), o exame (FOUCAULT, 1999) ¢ a
sociedade de controle (DELEUZE, 1990).

Palavras-chave: Tik'lok; rasura; sociedade de controle; plataformizagdo; cultura
visual.

Abstract: This article presents the notion of erasure (AMARAL, 2021,22)
to think about the relationship between captures and ruptures in the visual
grammar of digital social networks. For that, we use the profile of the influencer
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Bianka Nicoli, from Pernambuco, as a counterexample to discuss the possibility
of non-normative articulations in digital environments. In our qualitative pro-
posal, we discuss the question of the look (KAPLAN, 1983; MULVEY, 1997;
COLLINS, 2002; MIRZOEFF, 1999, 2012), the examination (FOUCAULT,
1999) and the society of control (DELEUZE, 1990).

Keywords: TikTok. Blotting; Control Society; Platformization; Visual Culture
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Introducao

A experiéncia de sociabilidade tem se reconfigurado em razdo da cen-
tralidade das plataformas sociais digitais nas diversas esferas da vida
publica (VAN DIJCK et al., 2018). Em consonancia com a digitalizagio
e, mais recentemente, a plataformizacdo da sociedade (VAN DIJCK et
al., 2018), as ultimas trés décadas foram marcadas por uma crescente
preocupacdo com a relagdo entre imagens, afetos e governamentalidade
(FOUCAULT, [1975] 1999; ZUBOFF, 2021).

Com isso em mente, este artigo tem como objetivo propor a nogio
de rasura para analisar produgdes vindas das plataformas sociais digitais,
especialmente o TikTok, que dialogam com marcas politicas de rup-
tura e de reestruturacio da ordem estabelecida. Para refletirmos sobre
essa ruptura e reestruturacio, empreendemos uma andlise exploratéria
preliminar, realizada entre janeiro e margo de 2023, em que buscamos
visualizar padrdes nos corpos que sio expostos e visibilizados nessa rede.
Nessa andlise preliminar, estabelecemos como ponto de partida os perfis
com maior nimero de seguidores, no mundo e no Brasil.

O primeiro lugar global desse ranking pertence a Charli D’Amelio,
com 1487 milhdes de seguidores (HOOTSUITE, 2023). Charli ga-
nhou notoriedade mundial por suas postagens de dancas e coreografias
no aplicativo. Ocupando o segundo lugar, com mais de 92,9 milhoes de
seguidores, Bella Poarch ¢ outra referéncia na plataforma. A influencia-
dora ¢ famosa pelo uso de humor e memes em seus videos. O terceiro
lugar é ocupado por Addison Rae, com mais de 88,8 milhdes de segui-
dores. Addison ¢ conhecida por suas dangas e por ser uma das principais
representantes do coletivo de TikTokers adolescentes “T'he HypeHou-
se”. Jd o quarto lugar, Zach King, conta com mais de 74,1 milhdes de
seguidores. Zach ficou conhecido por seus videos de magica e efeitos
visuais. A tltima dessa lista ¢ Dixie D’Amelio, irma de Charli. Dixie
também segue a férmula de sucesso na plataforma com videos de danga
e comédia.

Os ntimeros dos pertis mais populares no TikTok apontam para algu-

mas caracteristicas importantes. A primeira ¢ a dominancia cultural dos
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Estados Unidos, onde, além da lingua, as coreografias, cendrios, musicas
e tendéncias sdo permeadas pela centralidade cultural do pais — apesar
das questdes politicas que envolvem o aplicativo e seu pais-sede, a Chi-
na. Chama atenc¢do também que a mais velha entre as influenciadoras
tem 26 anos, enquanto as outras tém 18 anos (Charli), 21 anos (Dixie)
e 22 anos (Addison), corroborando com o apelo que a plataforma detém
na geracao Z.

Além disso, no caso dos principais perfis femininos na rede (Charli
D’Ameli, Bela Poarch e Dixie D’Amelio), essa andlise exploratéria ini-
cial aponta para uma predominancia de performances de feminilidade
marcadamente heteronormativas estereotipadas do feminino. Nao raro,
as jovens também gravam com seus respectivos namorados, reforcando
um imagindrio heteronormativo.

Esses indicios vdo ao encontro das consideracoes de Khattab (2019),
que, em andlise sobre performances corporais em desafios no TikTok,
observa que os usudrios do aplicativo atribuem a si uma performance
heterossexualizada normativa de desejabilidade feminina e masculina,
o que resulta na normaliza¢do da sexualizacdo do corpo feminino. A
autora também enfatiza que os ideais de beleza tradicionais sio mididti-
cos, para favorecer especificamente caracteristicas faciais, tez, cabelo e
figura impecdveis. Ainda, Khattab (2019) reforca que padrdes mididticos
sobre os corpos persistem na plataforma digital, em detrimento de pes-
soas idosas (idadismo) e pessoas com deficiéncia (capacitismo).

O encontro entre os indicios da nossa observacio exploratdria e as
reflexdes de Khattab pode ser notado também ao construir o ranking dos
cinco perfis brasileiros com mais seguidores. Nele, temos duas atrizes,
uma ilustradora e dois atores/humoristas. Na lista brasileira, o primei-
ro lugar ¢ ocupado por Larissa Manoela, que possui notoriedade como
atriz de novelas e cinema. O perfil de Larissa, com 27,9 milhdes de
seguidores, é¢ dominado por videos de danga.

Na sequéncia, Tirulipa, que jd possuia notoriedade antes de entrar
na plataforma, conta com mais de 15,8 milhdes de seguidores e produz

videos humoristicos, alguns dos quais acompanhado da filha. O terceiro
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lugar, Virginia Fonseca, com mais de 14,1 milhdes de seguidores, ga-
nhou fama por seus videos de danga na plataforma. Na quarta posicio,
Yasmin Art Drawing, com mais de 13,5 milh&es de seguidores, ¢ uma ar-
tista brasileira que publica videos mostrando seu processo de criagdo de
ilustracoes. Por fim, Lucas Rangel, com mais de 13,2 milhdes de segui-
dores, também é comediante e faz videos de teor humoristico e desafios.

Os conteddos dos perfis em questio apresentam um alinhamento
com os temas gerais da plataforma. Além das dancas e dublagens que
deram notoriedade ao aplicativo, Zuo e Wang (2019) indicam o tripé
“beleza, moda e humor” (beauty, fashion and funny) como eixo da pro-
ducdo de contetido na rede. Além disso, um fator recorrente em todas
as contas listadas é o que Pereira de S e Polivanov (2016) descrevem
como “coeréncia expressiva”. Ou seja, embora sejam relativamente he-
terogéneas entre si, as personas dos influenciadores mantém um padrio
de comunicacio consistente.

Diante dessas performances de corpos homogéneos, poderiamos
pensar em lugares e personas capazes de indicar uma ruptura ou rees-
truturacdo dessa ordem? Para dar conta de uma resposta, neste artigo,
inicialmente, mostra-se o pano de fundo de nossa andlise: a ideia de que
os algoritmos do TikTok exercem controle sobre os corpos ao favorecer
contetidos com viés normativo. Na sequéncia, apresentam-se indicios
coletados nos perfis com maior niimero de seguidores na plataforma,
em escalas global e nacional, apontando-se para o entendimento de
que hd tracos de intensificagdo de elementos de controle (DELEUZE,
1990), adequados a um contexto de capitalismo plataformizado (SRNI-
CEK, 2016). Diante disso, pergunta-se: como abordar expressdes de si
que se performam como desviantes em relagdo aos padrdes das platafor-
mas digitais?

Pensando nisso, parte-se para pensar uma maneira de abordar esses
objetos fluidos e algoritmizados sob um ponto de vista qualitativo. Para
tal, acolhe-se o perfil da influenciadora pernambucana Bianka Nico-
li, a fim de discutir a possibilidade de articulagdes ndo normativas nas

ambiéncias digitais. E, junto com essa possibilidade, acenar para uma
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proposta que privilegie a retomada da nogao de rasura proposta por AU-
TOR (2021; 2022), a partir do trabalho de Leda Martins (2007), em
conjuncdo com consideracoes de Deleuze (1990) sobre a sociedade do

controle.

Rasura como pratica e processo de inscricao

Em A fina 1amina da palavra, Leda Maria Martins (2007) cita a escritura
de escritoras negras brasileiras como um instrumento capaz de operar
atos de “rasura”, “descontinuidade e desconstrugdo” (2007, p. 64). Tra-
ta-se, portanto, de um processo de inscricdo, simbdélica e material, da
sensibilidade feminina e negra na ordem do discurso literdrio nacional.
Em trabalho anterior (AMARAL, 2021), argumentei pela nocdo de rasu-
ra como um artificio ético/estético adotado por artistas brasileires negres
de modo a reelaborar uma meméria visual de tracos marcadamente co-
loniais. Dando continuidade a elaboragio dessa proposta, e ampliando
o papel da rasura, propomos que o conceito seja tanto um instrumento
para descrever processos de (re)inscrigdo de visualidades periféricas em
uma cultura visual hegemonicamente eurocentrada e heteropatriar-
cal mediada por algoritmos quanto o catalisador de um caminho para
abordar objetos que, diante da légica quantitativa da sociedade em rede,
oferecem marcas politicas de ruptura e reelaboragido da ordem vigente.

Isto ndo significa dizer que as préticas entendidas como rasura sdo
uma ruptura total ou uma completa reconfiguragio. Trata-se de pen-
sar taticas de inscri¢do, ou sobreposi¢do, sobre as condigdes vigentes. A
rasura nas imagens do TikTok refere-se a constru¢ido de imagens e per-
formances contraintuitivas no que diz respeito ao que se entende como
boas praticas da plataforma.

Afinal, se rasura é um processo de desconstrugio e descontinuidade,
conforme Martins (2007), o préprio conceito pode servir como matriz
de observacio para se pensar imagens nas ambiéncias digitais. A nogio
de rasura nos indicaria performances sobre si que carregam pontos poli-
ticos e, ainda, nos indicaria novas formas de sistematizar a observacio e

os apontamentos em torno desses corpos.
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Para isso, o corpo é entendido em um duplo estatuto. Isto é, observa-
-se a performance humana em relagio com o ambiente. Como aponta
Preciado (2020, p. 2), “fabricar” um corpo é uma tarefa quintessen-
cialmente politica. Descortina-se um primeiro ponto fundamental na
arquitetura da rasura: no digital, corpos periféricos ganham espaco para
se expressar politicamente e passam a ter acesso facilitado a recursos de
produgio e edi¢do de imagens. E, junto com isso, lancam luz aos espa-
cos cujas marcas destoam do imagindrio mididtico dominante.

A partir de Taylor (2003), entendem-se os registros analisados a par-
tir do imbricamento entre as sensibilidades e corporeidades de atores
periféricos a luz de suas performances, as materialidades digitais e as
plataformas. A esse respeito, lembra-se que Amaral, Soares e Polivanov
(2018) sugerem pensar a nocdo de performance a partir de um “percurso
metodoldgico” capaz de dar conta de “atos performaticos arquivados |...]
dentro de padrdes da industria do entretenimento ou através da capta-
¢do por parte de fis” e “outro que evoca uma articulagdo de performance
como memdria, como politica identitdria de grupo ou da singularidade
de sujeitos, ou diante de politicas da visibilidade” (2018, p. 71).

O presente estudo, entdo, interessa-se especialmente pela segunda
proposi¢do, uma vez que pensa a performance enquanto ato de memdo-
ria, 2 medida que discute o uso de aparatos mididticos para a narra¢io
e registro de si, e como politica identitdria, entendendo os atos perfor-
madticos como dispositivos no processo de disputa no imagindrio social.

A esse respeito, entende-se que a demanda das redes digitais por
performances auténticas (SIBILIA, 2008) e pela “coeréncia expressiva”
(PEREIRA DE SA; POLIVANOV, 2012) se sobrepdem, ainda que nio
inteiramente, as tradicionais demandas dos meios de massa por corpos
adequados a norma. Por outro lado, a possibilidade de produgoes diver-
sas e mesmo disruptivas em rela¢do aos meios massivos esbarra, a um s6
tempo, no imagindrio social e nos interesses da prépria plataforma.

A fim de discutir este argumento, ecoamos também o conceito
foucaultiano de “escrita de si” (FOUCAULT, 1983). No contexto des-
te trabalho, optamos pela nocio de inscri¢do de si, em referéncia ao
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processo de construgdo de uma imagem no ambiente e enquadramen-
tos das plataformas sociais digitais. Isso porque, se a “inscricdo de si”
foucaultiana refere-se a expressdo verbal no formato literdrio, a inscri¢do
a que nos referimos diz respeito a uma articulacdo da subjetividade na
materialidade das ambiéncias digitais. No caso em andlise, por exem-
plo, tratamos da inser¢do de um corpo minoritirio em uma rede social
baseada em videos. A inscri¢do, portanto, aponta para o processo de
expressdo ndo verbal, ancorado na relacio entre corpo e tecnologias da
imagem. Nesse sentido, trata-se de performar como um modo de pensar
e fabricar a si mesmo. Processo esse que, no contexto do trabalho, nio
se dissocia das estruturas da plataforma digital.

Tendo isso em mente, e considerando o contexto de uma cultura
fundamentalmente visual (MIRZOEFF, 1999), reconhecemos a ne-
cessidade de observar nas expressdes visuais dispostas nas plataformas
sociais digitais um duplo movimento: de um lado, a adesdo a padrdes
“virais” como forma de participacio e envolvimento em dinimicas so-
ciais e, de outro lado, a luz do caso de Bianka Nicoli, propomos a no¢io
de rasura a fim de discutir inscri¢gdes de si que tangenciem as pressoes
por padronizagdo de contetido. Nesse caso, optamos por “inscri¢do” de
si, em detrimento de “escrita”, a fim de demarcar a relagio entre o corpo

e as tecnologias de producio de imagem.

A questao do olhar: plataformas, capturas e rasuras

Ao refletir sobre as implicagdes politicas do ato de olhar, é possivel re-
conhecer, por um lado, o exercicio de relagdes de poder e dominagio
sobre os corpos (FOUCAULT, [1975] 1999; MIRZOEFF, 1999) e, por
outro, modos de resisténcia e reacdo aos dispositivos de controle de
corpos (HOOKS, 2019; MIRZOEFF, 2012). No caso de Foucault, a
discussdo sobre o olhar se dd em conjunto com a questdo da vigilancia
de controle dos corpos. Esse fato é emblemadtico a medida que indica
uma relagio intrinseca entre a visualidade e a gestdo dos corpos.

Na tradi¢o feminista de estudos do cinema, vale lembrar ainda que
autoras como Mulvey (1983, p. 437) destacam o papel do cinema em
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reproduzir e elaborar imagens a partir do “inconsciente da sociedade
patriarcal”. Ja Kaplan (1997) acrescenta a essa construc¢do a dimensido
colonial (imperial, nos termos da autora) da elaboracdo de imagens no
cinema. Embora este trabalho se volte para um debate sobre representa-
¢oes de si nas plataformas digitais, a relacdo com a perspectiva centrada
no olhar masculino e branco se faz amplamente presente como, alids,
reconhece Khattab (2019), ao pontuar que o imagindrio das midias de
massa encontra eco nas estruturas visuais do Tik Tok.

Merece destaque, ainda, o trabalho de Collins (2002), que propde
a no¢do de imagens de controle (controlling images) para se referir a
uma reificacio da imagem das mulheres negras na industria cultural.
O argumento de Collins (2002) se revela produtivo aqui porque cruza a
fronteira da observacio sobre o olhar e oferece um conceito que permite
pensar as imagens como materialidade. Na obra da autora, as imagens
sdo construtos que reduzem a subjetividade das mulheres negras a repre-
sentacoes socialmente convenientes no contexto americano.

Fissa ideia revela uma correlagio entre tecnologias disciplinares, e
do exame em particular, e a proposta de “controle” em Deleuze. Nesse
ponto, relevante ¢ o fato de que, jd em Foucault, pode-se reconhecer
ndo apenas uma preocupagdo com o controle da vida pela politica
(biopolitica), mas também uma preocupagdo com a racionalizac¢do do
controle a partir da sofisticacdo de tecnologias e métodos (dispositivos)
de normatizacio.

Avancando nesse debate, Deleuze (1990) propde a nocédo de socie-
dade de controle. Em seu postscriptum sobre as sociedades de controle,
o autor sugere uma mudang¢a no modo de controle social, em que a
disciplina individual é substituida pela modulagio constante dos com-
portamentos coletivos. Nesse contexto, o poder seria exercido através de
uma légica “numérica” e modular, adaptando-se aos diferentes espagos.
A modulagio e adaptagio continuas dos controles tornam a sociedade de
controle fluida e mutdvel, e a individualidade é constantemente molda-
da e monitorada. Embora anteriores ao surgimento das redes sociais, as

proposic¢des de Deleuze parecem antever nocdes posteriores, como a de
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um capitalismo de vigilancia (ZUBOFF, 2021) e o controle social através
da precarizagio do trabalho por aplicativos (GROHMANN, 2020).
Nio por acaso, nas sociedades de controle, a légica disciplinar das
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fabricas ¢é substituida pelas corporacdes. I é nesse contexto, de uma so-
ciedade de controle, que o estatuto das imagens nas plataformas digitais
estd sendo pensado. Seguindo a proposta de Deleuze, reflete-se sobre
as plataformas como espacos de controle, marcados por, ao menos, cin-
co pontos, dois deles voltados especificamente a andlise das ambiéncias
digitais:

1. Fluidez espago-temporal. O individuo percorre diferentes am-
biéncias digitais deixando rastros de sua materialidade através de
cédigos numéricos (metadados).

2. Controle e vigilancia. Nos termos de Shoshana Zuboff (2021), a
sociedade de vigilancia, conceito preferido pela autora, transforma
a vida humana em matéria-prima do capitalismo. Nesse sentido,
embora o foco desse argumento seja a questdo das imagens e do
olhar, pontua-se também que se trata de pensar essa questdo a luz
das modulagoes exigidas pelo capitalismo em seu atual estado,
qualquer que seja o termo que se atribua a ele (tardio, neoliberal,
de vigilancia etc.).

3. Atomizacdo. O terceiro ponto diz respeito a atomizagio do indivi-
duo. Seguindo a légica numérica que caracterizaria as sociedades
de controle, Deleuze sugere que os individuos se tornaram “amos-
tras numéricas”, “dados de mercado”.

4. Regulagdo da visibilidade. Pensando no contexto do TikTok, vale
relembrar que uma inovacido do app é a prevaléncia da “relevan-
cia” do contetddo em detrimento da afinidade. Essa questio tem
duas implicacdes fundamentais: a) a maior atomizacio dos indi-
viduos, principalmente sob o ponto de vista da visualidade; b) um
maior controle da plataforma sobre os tipos de contetdo que serdo
considerados relevantes. Ou seja, é plausivel inferir, de forma nio

conclusiva, que essa diferenca em relagdo ao cédigo do Facebook,
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por exemplo, contribua para uma maior padroniza¢io dos contet-
dos postados. Dai decorre esse ponto.

5. Padronizagio estética. Uma premissa bdsica sobre as dinimicas de
producio e consumo nas plataformas sociais é a de que os pro-
dutores de contetido se ajustam as métricas da plataforma. Disso
decorre que o contetdo de qualidade ¢ aquele validado pela visi-
bilidade. Sob um ponto de vista estético, fica evidente no TikTok
uma dominincia de performances corporais orientadas para uma
cimera estdtica em ambientes internos.

O que chama atencdo é que esse tipo de estrutura passa a ser referén-
cia para os mais diversos tipos de video, desde falas de ativistas (a partir
de escrivaninhas no quarto), até tutoriais de maquiagem e autocuidado.
Por outro lado, uma inovagao relevante das plataformas digitais ¢ a ca-
pacidade de atribuir aos usudrios a responsabilidade sobre a produ¢io
das imagens de si. E € nessa abertura, na possibilidade de constru¢io de
si, que pensamos a visibilidade da influenciadora pernambucana Bianka

Nicoli.

Bianka Nicoli: de rainha do Zap a influencer

Para as consideracoes a seguir, analisamos os videos compartilhados
no perfil da influenciadora Bianka Nicoli no TikTok (@transneutre).
A observacio foi realizada entre 10 de janeiro e 10 marco de 2023, le-
vando-se em conta apenas o contetdo postado no perfil acima citado
(Figura 1). Ao todo, até o momento final da andlise, a pagina contabi-
lizava 139 videos; desses, 128 sdo protagonizados pela prépria Nicoli,
com a identificagdo de uma hashtag com seu nome (#Bianka Nicoli), e
11 sdo protagonizados por outras personagens.

Diante do nimero de videos postados, foram selecionadas dez pos-
tagens de forma aleatéria. Na observagdo dessas postagens, e a luz da
nogio de controle (DELEUZE, 1990) e do debate sobre plataformizagio
(BUCHER, 2012; VAN DIJCK et al., 2018; ZUBOFF, 2021; SRNI-
CEK, 2016), elencamos cinco tragos gerais: 1) atomizagio; 2) fluidez
espago-temporal; 3) controle e vigilancia; 4) regulacido da visibilidade;
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e, 5) padroes estéticos. Ou seja, essas categorias foram construidas pre-
viamente a anilise, com base na revisdo de literatura anteriormente

citada. Com essa categorizagio preliminar, selecionamos dez posts da

influencer.
p— X
s transneutre -
B Bisnka Nicol
tl'
:

693 75.5K 780K

3 videos da blanka r

#AR

Figura | - Perfil de Bianka Nicoli em marco de 2023

\rlhon

Souankan<ob Shankancod Foankancol

Fonte: Reprodugio do TikTok (@transneutre)

Dessas postagens que serviram de base para a andlise, trazemos algu-
mas ilustragdes para as categorias criadas, sem a intencio de esgotd-las
e respeitando as limitagdes de espago. Como argumentado ao longo da
discussdo tedrica, esses pontos constituem uma base inicial para uma
proposta qualitativa de andlise de contetdos digitais. A partir dela, es-
pera-se encontrar padrdes a serem testados e aprofundados em andlises
futuras, assim como novos pontos de debate.

Isso posto, apresentamos a influenciadora Bianka Nicoli. Natural
de Nazaré da Mata/PE, Nicoli conta com 1,4 milhdo de seguidores no
Instagram e mais de 70 mil no TikTok. E possivel, ainda, encontrar di-
versas contas em homenagem a Nicoli no Twitter, a exemplo do acervo
Bianka Nicoli (@Bianka Nicoli) e o fi-clube Bianka Nicoli falou: (@
fcbyankanicoli). As contas, que contam com milhares de seguidores, sdo
atualizadas com videos, fotos e frases da influenciadora.
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Mais que os ntimeros (pouco expressivos), Nicoli chama atengdo por
sua trajetéria e pela forma como tece sua imagem em ambientes digi-
tais. A comunicadora ganhou notoriedade em 2018, quando seus dudios
se tornaram virais no WhatsApp (BENTO, 2020). Seus bordées, inicial-
mente compartilhados com amigos, extrapolaram a rede de Nicoli e
ganharam notoriedade especialmente entre o piblico LGBTOIA+ na
regido metropolitana de Recife.

O sucesso no WhatsApp rendeu a Nicoli a reputacgdo de “rainha dos
dudios”. Sdo borddes como “Iroca esse teu rosto”, “Correta”, “FEu tou
tdo preocupada, ‘vi'?” (sic), “Minhas meninas’ e “Vai ‘vi’, depois tu me
diz” que ganharam o status de “emojis sonoros” (BENTO, 2020). Atual-
mente, a voz de Nicoli aparece nas tramas digitais acompanhada de sua
imagem. E é o percurso que leva Nicoli de autora de “emojis sonoros”
a influenciadora digital que nos interessa nesta andlise.

O corpo e sua tessitura nas redes

Tomaremos os dudios de Nicoli como ponto de partida a fim de pensar
a trajetéria da influenciadora pernambucana do sucesso incidental as
performances no TikTok. A partir de Gutmann (2020), reconhecemos
a necessidade de pensar o caso de Nicoli como exemplo de um “audio-
visual” em rede. Segundo a autora, o audiovisual em rede seria a trama
audioverbovisual “que se articula em rede pelas ambiéncias digitais,
entrelacando plataformas, corpos e sujeitos em expressdes comunica-
cionais diversas numa dinimica de producio, circulagio e consumo em
fluxo” (GUTMANN, 2020, p. 12).

Assim, a produgio de Nicoli deve ser pensada a partir das articula-
¢oes e tramas que se desenham desde o envio dos dudios a um grupo
restrito de contatos até o espraiamento e reapropriagio desses dudios
por individuos que irdo compor seus proprios enunciados. A esse respei-
to, destaque-se que foi a “ado¢ido” de Nicoli como “diva” de um grupo
politico — comunidade LGBTQIAPN+ de Recife — que permitiu que
o corpo da influenciadora pudesse desdobrar sua presenga dos dudios
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que circulavam de forma apécrifa no WhatsApp para uma presenca de
influenciadora em videos nas plataformas digitais.

Sendo Nicoli uma mulher trans do interior do Nordeste, uma regido
notoriamente hostil a corpos e formas de vida ndo normativas, o sucesso
dela ndo deve ser reduzido (ou confundido) ao de uma figura comi-
ca. Diferentemente de perfis baseados em humor fisico (gags), Nicoli
produz um humor satirico e autorreflexivo. Essa capacidade de pensar
sobre a prépria imagem se faz presente, por exemplo, na coesdo estética
apresentada nos videos e falas que aliam pensar sobre si a refletir so-
bre seu entorno. Ou seja, Nicoli emerge como uma “diva” local, e ndo
como objeto de curiosidade. Essa condicio se deve ndo apenas ao acaso
e espontaneidade alegre, que parecem ser caracteristicas de Nicoli. An-
tes, esse sucesso se deve a capacidade da influenciadora em apresentar
e produzir contetdos capazes de manter uma “coeréncia expressiva”
(PEREIRA DE SA; POLIVANOV, 2012).

Cabe reconhecer a performatividade que se espraia em redes socio-
técnicas como um modo de inscri¢do de si préprio de uma experiéncia
social plataformizada (VAN DIJCK, 2013; VAN DIJCK et al., 2019).
De forma mais especifica, trata-se de reconhecer que os processos de
subjetivagdo decorrem da juncio de trés elementos: 1) uma experién-
cia social fortemente mediada por plataformas (VAN DIJCK, 2013), em
que flertes, comunidades politicas, trabalho e amizades sdo atravessados
por plataformas sociais; os critérios de visibilidade, definidos pelos al-
goritmos de cada plataforma; 2) as condi¢des materiais para produgéo,
como o uso de smartphones; 3) as apropriacdes que os usudrios fazem
de cada rede, como, por exemplo, o uso do Youtube como arquivo ou
do WhatsApp como ferramenta politica. E nessa teia de relagdes que
se propoe pensar casos como os de Charli D’Amelio, Bella Poarch e
Addison Rae como frutos de uma légica de controle, ou de adequacio
ao modelo vigente. Jd Nicoli seria uma pratica reveladora de modos de
inscrigdo desviantes, sem negar as estruturas vigentes.

Pensando sobre a nocio de rasura, e na inscri¢do desses corpos perifé-

ricos, € especialmente relevante o fato de Nicoli apresentar seu cotidiano
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de forma direta, sem as estilizagdes usuais nas plataformas digitais, como
a busca por paisagens instagramdveis. Nos videos, elementos como as
telhas aparentes, rua enlameada, os armdrios de cozinha parecem ra-
suras calculadas. A cimera que observa Nicoli tende a se localizar nas
mios da influenciadora, funcionando como a extensio de seu corpo.
Sdo imagens trémulas que, por vezes, permitem que o cendrio escape,
arejando o quadro com um grau de imprevisibilidade em um ambiente
controlado.

Vale pontuar ainda que, diferentemente da nocio de “ruptura da per-
formance” em que Polivanov e Carrera (2019) referem-se a uma quebra
de expectativa em relagdo a uma performance, estamos tratando aqui
precisamente da construgdo de um modo de inscri¢do que rompe com
uma ordem mais ampla. Ou seja, a rasura nio diz respeito a coeréncia
interna dos atos da influenciadora e sim a seu papel enquanto vetor de
modos de vida minoritdrios.

Outro traco importante no modo de representagdo que Nicoli es-
colhe fazer de si é o uso da cAmera. Quase sempre em movimento, a
camera que olha para a influenciadora acompanha a acio, por vezes
abrindo margens na prépria imagem, mostrando elementos desfocados.
Contudo, sdo justamente esses elementos que saltam aos olhos quando
se observa o perfil da influenciadora em contraste com videos virais no
TikTok. Na comparagio, fica claro o contraste entre cAmeras estdticas e
movimento, entre personagens centralizados e uma Nicoli borrada pelo
movimento da cAmera, entre a fixidez proposta pelo modelo viral e uma
proposta de espontaneidade performada.

Cabe reconhecer que a influenciadora negocia com uma performa-
tividade hegeménica, incorporando e exibindo elementos recorrentes
nas plataformas, como o humor, énfase na movimentacio corporal e
exposi¢do da vida privada. Por outro lado, a presenca de Nicole, en-
quanto mulher trans periférica acima dos 30 anos, sugere brechas na
visibilidade hegeménica.

Um exemplo ilustrativo do comportamento desviante de Nico-

li em relagdo ao controle da plataforma é o video da influenciadora
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respondendo a pergunta de um/a seguidor/a sobre relacionamento. A
pergunta em questdo é “o que fazer quando o hoy diz que td indeci-
so” (sic)? (Figura 2). Como outros videos da mesma autora, a gravagio
apresenta um tom informal, uma espécie de desabafo espontineo entre
pessoas com certa intimidade. Sob um ponto de vista visual, merece des-
taque o movimento da cAmera que parece acompanhar a intensidade
da fala. No texto, repleto de termos de baixo caldo, Nicoli repreende “o
boy” indeciso e treme a cAmera do celular a cada arroubo de franqueza.
Também importante na cena sdo os elementos ao fundo. Objetos como
chapéu de palha, a paisagem de praia, e um aparelho de som antigo
povoam um cendrio banal, periférico, cotidiano, marcado por uma per-
formance que busca sublinhar elementos de autenticidade. Em detalhes
da imagem ¢ possivel perceber um fio branco que corre pelo telhado,
manchas de tinta na armagdo de madeira que sustenta o telhado, e as
marcas do tempo na parede cor-de-rosa. A imagem escapa, e respira para
além do corpo de Nicoli.

Nio hd como saber o que ¢, de fato, proprio de seu cotidiano e o
que é milimetricamente colocado em cena para construir determinadas
imagens sobre si, sobre seu entorno. Por isso, falamos em “performance
de autenticidade” — e ndo um ou outro. Relembramos Sibilia (2015),
quando ela resume que, enquanto a performance enfatiza o artificio € a
encenacdo, a autenticidade parece se associar ao contrdrio. Nesse sen-
tido, Nicoli joga com essa dicotomia que, em um primeiro momento,
parece excludente, mas tornou-se frequente nas redes. “Ser verdadeiro”
ndo é mais importante do que “parecer verdadeiro”, entre os “eus” que
podem ser criados e performados diariamente, com auxilio e amplifica-
¢do de aplicativos de internet.

A busca pela verossimilhanga entre o que é apresentado e o “real”,
sob a compreensido da autenticidade se apoia, ainda, na capacidade de
Nicoli (e demais personagens como ela) de “aparentar e mostrar — e,
nesse mesmo ato, inventar ou performar — aquilo que eles estdo sendo,
fortemente apoiados em um eu considerado verdadeiro e cuja existén-

cia se apresenta com toda a legitimidade do real”, como pontua Sibilia
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(2015, p. 362-3), e com a qual concordamos. Ainda seguindo a auto-
ra, é necessdrio reconhecer que a fronteira entre o virtual, performado,
e o real, no sentido de cotidiano, banal e ordindrio, torna-se nublada.
Mais que isso, nesse caso, essa fronteira torna-se desimportante diante da
questio central: é a prépria possibilidade de Nicoli existir, e performar
sua plasticidade e extravagincia que interessam enquanto indicadores
da abertura de novos espacos de sociabilidade e existéncia.

Nesse jogo em busca da performance auténtica, ainda, é relevante
observar que a influenciadora usa a cAmera do celular como extensio de
seu corpo em movimentos que, embora intuitivos, destoam do padrio
de cameras estdticas e centralizadas no TikTok. Embora possa parecer
um fato menor, sugerimos que essa op¢do cénica indica uma capacida-
de de abrir fissuras na estrutura rigida que se apresenta como ideal na
plataforma. Igualmente, a periferia de Nicoli serve a um objetivo ceno-
grifico ao mesmo tempo que expde um cotidiano cru e honesto através

da fabulacio.

0 que fazer quando o boy diz que

ta indeciso?

Figura 2 — Bianka Nicoli dd conselhos sobre relacionamento

Fonte: Reprodugio do Tik'Tok (@transneutre)
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Outro exemplo ¢é a postagem em que a influenciadora, falando do
que parece ser a calcada de sua casa, se dirige a cAmera e diz: “marca
tua amiga que quer saber da vida de todo mundo” (Figura 3). Em segui-
da, descendo da calgada, ela se dirige a um conjunto de galinhas e, aos
gritos, provoca: “vou contar um fuxico, quem quer saber?!”. A sequéncia
ganha contornos especialmente dramdticos quando um elemento fora
de quadro atira alimento em direcdo as galinhas. Antes alarmadas, agora
as aves se concentram rapidamente em frente a figura da influenciadora.

Figura 3 — Bianka Nicoli alimenta as galinhas

Fonte: Reprodugio do Tiktok (@transneutre)/Montagem dos autores.

A cena apresenta vérios elementos que caracterizam a comunicagdo
da influenciadora, como a paisagem e o cotidiano em uma cidade do
interior do Nordeste e um texto debochado e informal. Nesse sentido,
o exemplo de Nicoli interessa por apresentar alguns elementos ampla-
mente presentes no imagindrio nacional sobre a periferia a partir da
perspectiva do préprio sujeito periférico num gesto de fabulagéo de si.

No video, a cidade, as galinhas e a personagem sdo parte de um ter-
ritério que pensa e mostra a si mesmo. Sobre esse ponto, vale sublinhar
o outro aspecto fundamental que torna a influenciadora uma figura
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notdvel: trata-se de um corpo trans em uma cidade do interior. Ainda,
apesar de aparecer maquiada e com os cabelos bem cuidados no video,
as apari¢des de Nicoli ndo obedecem a regra nio escrita das influen-
ciadoras digitais, ou das midias massivas. Em resumo, a visibilidade do
corpo de Nicoli em situagdes cotidianas, algumas delas banais, é, em si,
um acontecimento digno de nota.

Vale destacar ainda que, embora jovem, com pouco mais de 30
anos de idade, a presenca de Nicoli abre espago para reflexdes sobre
a predominancia de rostos cada vez mais novos em evidéncia e para a
necessidade de analisarmos em detalhes os conflitos entre geragdes que
ocorrem no centro das plataformas. A questio do idadismo recebe aten-
¢do de autores de perspectivas distintas (BYTHEWAY, 2001; CASTRO,
2016; GILLEARD; HIGGS, 2000; SIBILIA, 2012), mas, em abordagem
recente, Jing Zeng e Crystal Abidin (2021) defendem que, para além da
discriminagio etdria, seria necessdrio compreender que essas manifesta-
¢oes ocorrem dentro de um contexto de tensdo entre geracoes.

Para fins deste texto, interessa pensar a conclusdo proposta por Zeng
e Abidin (2021) a respeito dos modos de exercicio politico no TikTok.
Sobre o tema, as autoras salientam que os TikTokers atuam através do
que elas descrevem como “ativismo [ip sync” (ativismo de dublagem).
Ainda segundo elas, esse seria um modo de expressdo que exibe uma
voz Unica (an united voice), responsdvel por contar histérias pessoais.
Isso em razdo das affordances (condi¢des de possibilidade) da prépria
plataforma.

Nesse sentido, ndo seriam os enunciados etaristas nosso ponto de
interesse e, sim, o fato de a plataforma favorecer a modulagdo dos
enunciados a partir dessa estrutura. Uma consequéncia desse tipo de
organizacdo do discurso politico, por exemplo, ¢ a distribui¢do das falas
em clusters, grupos de interesse em que se amontoam enunciados sobre
determinados temas, nesse caso, a tensio geracional. Como apontam
Zeng e Abidin (2021), a prépria estrutura da plataforma faz com que
as “narrativas pessoais”’, como preferem as autoras, se articulem den-

tro de um modo expressivo comum (lip sync activism). Extrapolando a
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dimensdo do dito “ativismo”, cabe reconhecer que a mesma l6gica vale
para a construcdo de si nesses ambientes.

Em contraste com a dinimica do TikTok, que propoe insergdes dos
individuos em enunciados baseados em ondas virais através de hashtags
(como desafios, dublagens e dangas), Nicoli costuma alimentar sua rede
com contetidos de cardter estritamente pessoal. Um exemplo disso vem
de um desabafo da influenciadora ao responder uma pergunta a respeito
de sua vida sexual. No video, ela reflete: “... ai o povo quer saber quem
sdo os home (sic) que... que pega (sic) Bianka Nicoli... A minha vida é
o qué? Governo do Estado, é? E escola publica, é? Solta o anjo, vi gabi-
ru?” (grifos nossos).

Para além do senso de humor, nota-se como a postagem articula ex-
pressdes e modos de falar caracteristicos de algumas regives do interior
de Pernambuco (“vi”) com imagens que também sdo préprias da vida
nesses territérios, como a cortina de tecido que separa os comodos da
casa, ou a armagdo de madeira que parece escapar no frame (Figura 4).

Figura 4 — Bianka Nicoli em casa

Fonte: Reprodugio do TikTok (@transneutre)
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Embora a composi¢do cénica nas postagens parega casual, chama
atencdo a consisténcia desses elementos com a construcdo de uma ideia
de cotidiano simples. Hd na constru¢do dos videos uma mise-en-scéne
que indica um estilo préprio. Esse modo de ver e retratar a si mesma
através do ambiente fica evidenciado pela valorizagio dos objetos e es-
pagos que rodeiam a personagem.

Hd ainda um video em que Nicoli aconselha seguidores enquanto
bebe um copo de leite. Usando uma touca cor-de-rosa e uma blusa de
estampa que parece ser um pijama, ela reflete sobre a vida em mais
uma situa¢io que mostra, casualmente, as panelas de aluminio sobre o
armdrio semiaberto da cozinha. Novamente, o registro de uma vida co-
mum, brasileira e interiorana é pontuado. Sdo detalhes como a torneira
de pléstico e a touca na cabeca (Figura 5) que aproximam a personagem
do publico. Por outro lado, nio ¢ possivel dissociar essa naturalidade do
teor politico da presenca da influenciadora.

Figura 5 — Bianka Nicoli na cozinha

Fonte: Reproducio do TikTok (@transneutre)
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Com efeito, é exatamente essa capacidade de transpor as representa-
¢oes normativas que identificamos como rasura. A imagem cotidiana de
uma mulher trans com uma touca na cabeca em sua cozinha contrasta
com as “imagens de controle” desse grupo social, cuja imagem costuma
ser associada a espacos e atividades especificas, frequentemente relacio-
nadas as industrias da beleza e sexualidade.

Consideracoes finais

No inicio deste texto propusemos algumas caracteristicas gerais a respei-
to das plataformas digitais sociais a luz, principalmente, do aplicativo
TikTok. De modo a propor uma sistematizagdo preliminar a respeito
das rasuras e brechas que reconhecemos no processo de inscricio de
Bianka Nicoli no Tik'Tok, retomamos a lista com o objetivo de pontuar
o modo como a influenciadora contribui para abrir frestas em um am-
biente cujas estruturas discursivas sdo reguladas pela 16gica algoritmica.
1.  Atomizacdo: O sucesso inicial de Nicoli se dd em duas etapas. A
primeira € a circulagio de seus dudios em sua rede social em Na-
zaré da Mata, via WhatsApp. E, a segunda, a adogdo dos dudios
da influenciadora entre as redes de sociabilidade LGBTQIAPN+
para além da cidade natal da influenciadora, sobretudo em Recife.
A viralizacdo para além das redes de Nicoli estd diretamente liga-
da a apreciacio de seu estilo pessoal e humor pela comunidade
LGBTOIAPN+. Nicoli estd vinculada & comunidade, ndo apenas
por ser uma mulher trans, mas também por seu posicionamento
politico dentro desse grupo. Em resumo, Nicoli é um fenémeno
baseado em vinculos sociais concretos que transcendem as redes
digitais. Trata-se, portanto, de um caso que desafia a atomizacao
recorrente nas plataformas, especialmente em plataformas como
o TikTok, cujo algoritmo nio privilegia as relagdes sociais (grafo
social).
2. Fluidez espago temporal: Enquanto outras influencers orbitam
no vazio da fantasia hollywoodiana ou em seus quartos, Nicoli
circula por Nazaré da Mata. Levando o estilo marcante de seus
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dudios virais do WhatsApp para a nova plataforma, Nicoli se esta-
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belece como um corpo localizado espacialmente, marcado por seu
sotaque, objetos cotidianos e cimera que passeia pela paisagem da
cidade onde vive.

3. Controle e vigilancia: E inegivel que qualquer pratica dentro de
um contexto social estd sujeita a condigdes estruturais que ultrapas-
sam a capacidade individual de agdo. A participacdo de Nicoli nas
redes também contribui para alimentar relacoes de exploragio de
dados e vigilancia.

4. Regulacio da visibilidade: Retomando o ponto anterior, a visibili-
dade de Nicoli dialoga com elementos externos a rede. Isso implica
producio de contetido desviante em relagio ao padrio de sucesso
do TikTok, incluindo temas e falas controversas sobre sexo e outros
assuntos intimos tratados de forma conversacional com amigos.
Essa postura contrasta com o engajamento em desafios, dancas e
contetidos genéricos de humor de fécil assimila¢do presentes na
plataforma. Os contetidos de Nicoli sio impulsionados pelo suces-
so de sua identidade como influenciadora, oriunda de uma rede
mais social, o WhatsApp, e ndo pelo condicionamento proposto
pelo TikTok.

5. Padronizacido estética: Conforme argumentado, Bianka Nicoli
constréi uma persona no TikTok. E importante notar que essa per-
sona possui tragos de coeréncia expressiva anterior 4 sua entrada na
plataforma. Destacam-se escolhas de cendrios, roupas, o modo de
manipulagdo da cAmera e o ritmo cadenciado de sua fala, despro-
vida de efeitos sonoros artificiais. FEssa abordagem contrasta com
os diversos videos virais da plataforma filmados em ambientes in-
ternos com cémera fixa e baseados em provocacdes indexadas por

hashtags.
Ao longo do texto buscamos apresentar indicadores preliminares para

estimular a discussdo sobre os processos de modulagio da subjetivida-

de e das expressdes corporais em ambientes digitais. Ao reconhecer a
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importincia de ampliar a diversidade de exemplos de praticas ndo nor-
mativas e aprofundar a reflexdo sobre as caracteristicas da abordagem da
rasura para essas praticas, essas questdes se configuram como horizonte

de pesquisa para futuras andlises sobre o tema.
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