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Audiodescricao:

A capa traz a imagem fotografada do ambiente externo de entrada
do antigo Departamento de Comunicagdo Social (DCSO), da
Faculdade de Arquitetura, Artes, Comunicagdo e Design — FAAC,
Campus de Bauru/SP da Universidade Estadual Paulista “Julio de
Mesquita Filho"- UNESP. O referido departamento possui suas raizes
na década de 1970 e nas décadas seguintes conduziu inUmeros
projetos de extensdo universitaria, pesquisa e ensino, com destaque
para os cursos de graduacao em Radio, TV e Internet, Jornalismo e
RelacBes Publicas, além de forte atuagdo de seus docentes em
programas de pos-graduacao e redes de cooperagdo cientifica. O
Departamento de Comunicagdo Social — DCSO foi extinto em
novembro/2024, quando foram criados o Departamento de
Jornalismo e do Departamento de Audiovisual e Rela¢des Publicas.
A figura traz informag¢des organizadas no ambiente externo do
prédio do DCSO (na FAAC/UNESP Bauru), sobre a sombra de
diversas arvores adultas e grandes, num primeiro plano tem-se uma
mesa de alvenaria recoberta com um belo trabalho de mosaico de
pastilhas ceramicas coloridas. Ao entorno desta mesa, banquetas
fixas, também em alvenaria. Num segundo plano, dentre plantas,
uma placa em acrilico, nas cores vermelho e preto, com o anuncio
"Departamento de Comunicagdo Social”. Ao fundo, um corredor
pavimentado em concreto que da acesso a porta de acesso do
referido departamento de ensino. As paredes deste prédio
completam a imagem sendo todas em tijolos ceramicos a vista, onde
destaca-se uma das placas de turmas formadas na area de
comunicacdo pela FAAC. O ambiente é visualmente agradavel e
fresco, quase que totalmente sombreado pelas arvores ja citadas.
Fim da audiodescrigao.
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CARTA DE APRESENTACAO DO LIVRO

A academia de modo geral e as universidades em especifico
vém atuando de modo efetivo na produgdo do conhecimento
cientifico, seja por meio das pesquisas oriundas dos grupos de
pesquisa ou aquelas conduzidas individualmente pelos docentes e
pesquisadores; seja por meio de periodos de pds-doc, de estudos
formativos do doutorado ou do mestrado; seja por meio da iniciacao
cientifica ou mesmo de trabalhos ou relatos desdobrados de
disciplinas de graduagdo e de praticas extensionistas.

Dentro de um contexto extremamente amplo das agdes
académicas, que circunscrevem o ensino em todas suas interfaces, a
orientacdo e a conducdo de pesquisa, a pratica de extensdo e todo
universo de interacbes com a sociedade e a gestdo (especialmente
nas universidades publicas), um dos grandes desafios da producéo
do conhecimento cientifico é a difusdo ou a comunicacdo dos
resultados finais dos estudos realizados para que a sociedade tenha
acesso, assim concluindo o ciclo de producao do conhecimento
cientifico (provendo acesso das pessoas e articulagdo dos saberes e
conhecimentos gerados).

Assim, o Departamento de Audiovisual e Relacdes Publicas -
DARP, criado em novembro de 2023 (a partir da reorganizagao
departamental que dividiu o Departamento de Comunicacao Social




— DCSO em dois novos departamentos), apresenta e publica em 2025
o primeiro volume do seu Livro Coletanea de Capitulos intitulado
COMUNICACAO SOCIAL E SUAS CONVERGENCIAS.

O referido Livro DARP, em atencdo aos critérios e métricas
que regem os sistemas de avaliagdo de livros pelo sistema
Capes/Livro, desde este seu primeiro volume conta com estrutura e
politica editorial muito claras e organizadas, contando com Comité
Editorial e Cientifico; com fluxo de submissdo e de avaliacdo por
dupla avaliacdo e as cegas (quanto a autoria); com controle de
endogenia; com texto parcialmente bilingue; com indice remissivo
de assuntos e titulos; com verificacdo de semelhancas e plagio; com
controle de responsabilidade ética e técnica de pesquisa e ainda
sobre a exposicdo de imagens e dados sensiveis, além de ja contar
com o selo de..

Assim, o Livro Comunicagdo Social e suas Convergéncias é
apresentado ao publico em geral e académico em especifico como
mais um importante espago editorial para a difusdo do
conhecimento cientificos.

Bauru (SP), 17 de dezembro de 2025.

Comissao Editorial — DARP:

Dra. Angélica Aprecida Parreira Lemos Ruiz
Dra. Natélia Martin Viola

Dr. Marcos Américo

Dr. Nelson Russo de Moraes

Departamento de Audiovisual e Relagdes Publicas — DARP
Faculdade de Arquitetura, Artes, Comunicacao e Design — FAAC
Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho” — UNESP
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As rapidas transformacdes vividas nas ultimas décadas tém
impactado fortemente governos, organizacbes e a sociedade e
exigem atenc¢ao redobrada, principalmente quando observamos as
consequéncias nos valores, propdsito, justica social, inclusdo e
respeito ao préximo. Hoje, contamos com uma mirlade de
instrumentos como a inteligéncia artificlal, a arquitetura e as
plataformas digitais que propdem encontrar solucdes (as vezes nem
tanto!) para problemas e desafios na sociedade contemporanea.

Em um contexto marcado por profundas transformacdes
digitais, reconfiguracbes culturais e disputas simbolicas
intensificadas, pensar a comunicagdo implica compreender
seus multiplos atravessamentos — entre mercados e culturas,
tecnologias e linguagens, instituicdes e sujeitos, ética e inovacao.




Desta forma, é essencial que a comunicagdo seja entendida
como um processo relacional complexo, atravessado por multiplos
sistemas de poder que moldam acesso a escuta, visibilidade e
reconhecimento.

A coletanea Comunicacdo Social e suas Convergéncias —
Volume | — 2025 é a primeira edigdo organizada pelo Departamento
de Audiovisual e Relagdes Publicas, criado oficialmente em
novembro de 2024, no ambito da Faculdade de Arquitetura, Artes,
Comunicacao e Design (FAAC), Campus de Bauru, da Universidade
Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho — UNESP. O nascimento do
departamento resultou de um processo institucional significativo,
mediante o desmembramento do historico Departamento de
Comunicagdo Social (DCSO), que por décadas estruturou a
formacdo, a pesquisa e a extensdo na area da Comunicagdo na
unidade.

As raizes desse percurso remontam a década de 1970,
periodo a partir do qual o Departamento de Comunicagdo Social
(DCSO) consolidou uma trajetéria marcada pela exceléncia
académica, pela forte insercdo social e pela capacidade de inovacao.
Ao longo de sua historia fol responsavel pela formagéo de geragdes
de profissionais e pesquisadores nos cursos de Radio, TV e Internet,
Jornalismo e Relag¢des Publicas, além de protagonizar projetos de
extensdo universitaria, pesquisas de impacto e uma atuagdo
expressiva em programas de pds-graduacao e redes de cooperagao
cientifica nacionais e internacionais.

A criagao do Departamento de Audiovisual e Rela¢des
Publicas, ao lado do Departamento de Jornalismo, ndo representa
uma ruptura, mas uma reorganizacao académica que reconhece a
complexidade crescente do campo comunicacional, suas
especificidades formativas e suas demandas contemporaneas. Trata-
se de um movimento que fortalece identidades, aprofunda linhas de
pesquisa e potencializa praticas pedagdgicas e extensionistas, sem
perder de vista a tradigdo critica e publica que sempre




caracterizou a comunicacao nas universidades publicas brasileiras.

O recém-criado Departamento de Audiovisual e RelacBes
Publicas conta com um grupo de docentes pesquisadores imbuidos
de responsabilidade profissional para a formagdo humanista, plural
e interdisciplinar de jovens discentes. Atuando nos trés eixos:
docéncia, pesquisa e extensdo, os docentes constituem um
qualificado grupo de intelectuais que produzem conhecimento na
area da Comunicagdo com impactos relevantes na sociedade.

A referida coletanea, organizada por Dra. Angélica Aparecida
Parreira Lemos Ruiz, Dr. Francisco Gilson Reboucas Porto Junior, Dr.
Marcos Américo, Dra. Natalia Martin Viola e Dr. Nelson Russo de
Moraes, inaugura uma proposta editorial comprometida com a
pluralidade de olhares, a densidade analitica e a articulacdo entre
pesquisa, ensino e extensdo. A obra redne 13 capitulos que tratam
de tematicas extremamente atuais e provocadoras, além de propor
investigacdes, relatos de experiéncia e reflexdes criticas que
dialogam com temas centrais da comunicacdo contemporanea,
como  marketing digital, acessibilidade = comunicacional,
competéncias digitais, inteligéncia artificial, audiovisual, cultura,
esporte, memoria, divulgagdo cientifica, branding e inovacao.

A diversidade tematica que atravessa os capitulos nao
configura dispersdo, mas, ao contrario, revela a vitalidade de um
campo que se constréi continuamente a partir de suas intersecgoes.
Os textos aqui reunidos evidenciam como a comunicagdo opera
como eixo estruturante de processos sociais, educacionais, culturais
e organizacionais, reafirmando seu papel estratégico na mediacdo
de sentidos, na producdo de conhecimento e na construcdo de
praticas socialmente responsaveis.

Nesse sentido, esta coletanea simboliza mais do que a
reunido de textos; ela expressa um marco inaugural, um gesto
institucional e intelectual que projeta o novo Departamento no
cenario académico, ao mesmo tempo em que reafirma seu




compromisso com a producdo de conhecimento socialmente
relevante, metodologicamente rigoroso e eticamente orientado.

Ao leitor e a leitora, a obra oferece ndo apenas resultados de
pesquisas ou relatos de experiéncias, mas um convite a reflexdo
sobre os rumos da comunicagdo em um mundo cada vez mais
interconectado, mediado por tecnologias e atravessado por disputas
de narrativas. Para a comunidade académica a coletanea é uma
contribuicdo consistente ao debate cientifico e a sociedade a obra
reafirma o papel da universidade publica como espago de
pensamento critico, inovagdo e compromisso social.

Que a coletanea Comunicacao Social e suas Convergéncias —
Volume | — 2025 inaugure uma trajetoria fecunda, capaz de estimular
novos didlogos, pesquisas e praticas, consolidando-se como
referéncia para estudantes, pesquisadores e profissionais da area
que anselam por novos paradigmas da comunicagao.

Boa leitura!

Profa. Dra. Maria Aparecida Ferrari
Escola de Comunicagdes e Artes
Universidade de Sao Paulo

Sao Paulo, dezembro de 2025
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MARKETING DIGITAL E A APLICABILIDADE DO FUNIL
DE VENDAS EM UMA CORRETORA DE SEGUROS DE
PEQUENO PORTE

Gustavo de Andrade Silva
Tamara de Souza Brandao Guaraldo
Mariana Munis de Farias

1 INTRODUGCAO

O marketing é um tema distante da realidade de empresas
do tipo corretora de seguros, especialmente na atracdo de novos
clientes por meio de estratégias em ambientes digitais. Segundo o
Sindicato de Empresarios e Profissionais Autdbnomos da Corretagem
e Distribuicdo de Seguros do Estado de S&o Paulo (SINCOR-SP,
2020), em pesquisa realizada com 920 corretoras de seguros, 45%
possuem um site com dominio proprio e apenas 30% utilizam
alguma estratégia de marketing digital, como /landing pages ou
formularios de captagdo de contatos para trabalho comercial. Ainda
segundo essa pesquisa, apenas 14% das corretoras de seguros
implementam estratégias para gerar seus préprios leads (contato
comercial que a empresa recebe), e 45% trabalham somente com
indicacdes de clientes.

O mercado de servicos de seguros representa uma grande
area de atuagdo dentro do mercado brasileiro, sendo responsavel




por 3,8% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro (SUSEP, 2020).
Possut mais de 93 mil corretores de seguros registrados, segundo
dados da Federagao Nacional dos Corretores de Seguros Privados e
de Resseguros, de Capitalizacdo, de Previdéncia Privada, das
Empresas Corretoras de Seguros e de Resseguros (FENACOR, 2021).
De acordo com o SINCOR-SP (2020), 80% das corretoras de seguros
do estado de Sdo Paulo tém até cinco funcionarios, caracterizando-
as como empresas de pequeno porte. Para Telschow (2017), os
principais fatores que distanciam as corretoras de seguros do
marketing digital sdo a dificuldade em disponibilizar investimento e
o conhecimento restrito sobre o tema, assumindo que o
investimento necessario é alto, além do fato de que a maioria dos
corretores de seguros (53%, segundo a FENACOR, 2021) é composta
por autdbnomos, ou seja, pessoas fisicas.

Com a popularizagdo da internet e o acesso aos servigos
digitais, o comportamento do consumidor sofreu mudangas,
tirando-o de um estado de passividade e tornando-o mais critico e
exigente (Almeida, 2019). A forma pela qual individuos ou empresas
buscam por informacdo e interagem entre si esta sendo
transformada pelas midias sociais e pelos conteldos digitais
(Jarvinen; Taiminen, 2015). Essas mudancas ndo estdo alheias aos
corretores de seguros, que precisam atender a demanda desse novo
perfil consumidor.

Para manter-se relevante no mercado de seguros e continuar
atraindo novos consumidores, empregar estratégias de marketing
digital na atracao de novos clientes para o segmento de corretoras
de seguros tornou-se essencial. Ademais, assimilar a forma pela qual
as corretoras utilizam estratégias de conquista de novos contatos
comerciais em ambiente digital e como interagem com esse contato
até que ele realize a compra é necessario para compreender o
contexto de trabalho, para que este segmento continue relevante no
mercado frente as suas mudancas e atenda a esse novo perfil

consumidor.




Um dos modelos mais utilizados no contexto do marketing
digital para acompanhar a jornada de compra de um consumidor,
em prol da conversdo em vendas, é o funil de vendas. O funil de
vendas fol proposto inicialmente em 1898, por Elias Elmo Lewis, em
uma teoria baseada em um estudo sobre, coincidentemente, a
industria de seguros de vida, na qual se utilizaram como base os
quatro estagios cognitivos experimentados por uma pessoa ao
receber uma nova ideia ou adquirir um novo produto (Hassan et al.,
2015). Esse modelo chama-se AIDA, cujo acronimo refere-se as
etapas cognitivas de atencao, interesse, desejo e acao.

Na etapa de atencdo, o consumidor precisa ser avisado de
que um produto ou servigo existe. O interesse ocorre apds esse
consumidor obter mais informacgdes sobre aquilo que foi ofertado e
compreender seus beneficios. A seguir, manifesta-se o desejo se,
baseado nas informacdes apresentadas, o consumidor interessado
perceber que aquilo que foi ofertado satisfaz suas necessidades ou
vontades para, por fim, tomar uma decisdo de adquirir aquilo que fot
ofertado ou obter mais informacdes a respeito (Hassan et al,, 2015).

De acordo com Paschen et al. (2020), o funil de vendas é uma
estrutura que ilustra sequencialmente o afunilamento dos contatos
comerciais de uma empresa, daqueles que tém interesse naquilo que
ela comercializa até aqueles que realmente se tornardo clientes,
realizando uma compra. Ja para Oliveira et al. (2018), o funil de
vendas tem a finalidade de analisar o fluxo de engajamento dos
consumidores a partir do primeiro contato deles com a empresa e, a
partir deste primeiro contato, fasear as etapas seguintes a caminho
da conversao do consumidor em cliente. Ainda segundo os autores,
a medida que os consumidores forem se conectando com a empresa,
havera avanco para as proximas etapas até chegarem a ponta do
fluxo, ou seja, a etapa de acdo do modelo AIDA.

Por fim, através de um estudo de caso, propde-se neste
trabalho avaliar a aplicabilidade do funil de vendas para uma
corretora de seguros de pequeno porte, a fim de auxiliar em sua




transformacgdo digital em prol da captacdo de leads também no
ambiente digital. Os objetivos especificos do presente estudo sdo: (i)
explorar elementos conceituais sobre a técnica de funil de vendas,
aplicando-a por meio de um estudo de caso; (it) avaliar e listar as
formas pelas quais as pessoas envolvidas no setor comercial de uma
corretora de seguros fazem para captar novos contatos comerciais;
e (iit) estudar o conceito de funil de vendas AIDA e verificar sua
aplicabilidade no contexto de uma empresa do tipo corretora de
seguros de pequeno porte.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Inbound marketing

O marketing tradicional implica distribuir mensagens de
forma interruptiva na busca pela atencdo de consumidores, em
meios como televisdo, radio, outdoors, revistas e até mesmo na
internet, por meio de pop-ups ou banners (Opreana; Vinerean, 2015).
Ao longo do tempo, essa forma de trabalho tanto para empresas
quanto para operagbes de marketing tornou-se insustentavel, a
medida que as pessoas comegaram a aprender a bloquear
mensagens de marketing que utilizavam técnicas de distribuicdo em
massa. As técnicas de outbound marketing, focadas em massificar as
informacdes sobre determinado produto ou empresa, tornaram-se
cada vez menos efetivas, pois as pessoas passaram a considera-las
interruptivas e inoportunas (Halligan; Shah, 2014).

O marketing no ambiente digital tornou-se a forma pela qual
a relacao entre consumidor e marcas corrigiu o desgaste gerado pelo
marketing tradicional. Desse modo, o marketing digital trouxe uma
nova perspectiva, centralizando a operacao de comunicacdo para
entender os problemas reais das pessoas e prover solucdes efetivas.
Assim, se anterlormente uma pessoa era interrompida com uma
mensagem publicitaria na televisdo, atualmente o usuario escolhe o
meio, o dispositivo e a forma de interagdo com midias, marcas e o
conteldo que deseja consumir e engajar. Ademais, o foco da




estratégia de marketing digital permanece no consumidor e baseia-
se na segmentacdo de determinado publico, identificando-o
corretamente como individuo e suas reais necessidades para criar
uma comunicacao estratégica efetiva (Patrutiu-Baltes, 2016).

Neste contexto, o marketing digital fundamenta-se na
criacdo de conteldos que podem surgir em diferentes formas e
formatos, mas sempre com a ideia central de informar e educar os
consumidores. O inbound marketing é uma estratégia de
comunicagao para conectar clientes em potencial com as marcas, por
meio da criacdo de conteldos e experiéncias que este publico
considere Uteis. Essa comunicacdo pode acontecer por meio de
ferramentas como blogs, videos, eventos, planilhas, consultorias,
webinars e midias sociais (MARKETING-SCHOOLS.ORG, 2020).

De acordo com Patrutiu-Baltes (2016), o inbound marketing
visa criar conteudo direcionado para responder perguntas, ddvidas
e necessidades basicas de usuarios que ainda sdo desconhecidos e
que, através de técnicas de visibilidade, entrardo em contato com
esse contelido em busca de respostas. Ainda segundo o autor, com
o tempo e visando um relaclonamento duradouro, consegue-se
personalizar ainda mais as necessidades dos usuarios a medida que
se recebe visitantes aos conteldos ja criados. Essa estratégia digital
estimula ainda a criagdo de contetdos em multiplos canais digitais
para entregar o conteddo no meio em que o consumidor desejado
se encontra. Huify (2021) resume a estratégia de inbound marketing
como aquela que visa converter pessoas consideradas estranhas em
consumidores que poderao se tornar promotores da marca ou da
empresa no futuro. Ja para Opreana e Vinerean (2015), o inbound
marketing € uma estratégia focada na interatividade e no
engajamento dos consumidores com as marcas, permitindo uma
conversa continua com consumidores interessados naquilo que
determinada marca oferece de produtos ou servicos. A base do
relacilonamento nessa estratégia é organica e visa ser encontrada




pelos consumidores para criar relacltonamentos duradouros,
convertendo consumidores qualificados em compradores.

Desse modo, a estratégia de inbound marketing objetiva, por
meio de conteddo de valor, educar o publico-alvo de determinada
marca ou empresa, a fim de qualifica-lo para que chegue ao estagio
final pré-determinado, alinhado ao objetivo do negdcio. Esse
objetivo comumente é a geragdo de vendas. A passagem de um
simples visitante em um ambiente virtual para um consumidor de
produto ou servico requer o entendimento da jornada do cliente e a
utilizacdo de um modelo de funil de vendas.

A jornada do cliente é um guia que orienta as marcas na
compreensdo do  estagio (aprendizado e  descoberta,
reconhecimento do problema, consideragdo da solucao ou decisao
de compra) em que determinado consumidor estd em relacdo a uma
marca (SEBRAE, 2021). Trata-se de um processo que auxilia na
criacdo de conteddo para que a marca ofereca solucdes, visando
sanar problemas de um determinado publico-alvo, tornando-se
referéncia e autoridade neste tipo de adversidade.

O funil de vendas, por sua vez, é o processo para guiar um
publico-alvo segmentado em direcdo ao objetivo do negdcio.
Segundo o SEBRAE (2021), a ideia do inbound marketing é qualificar
o lead através de conteddo direcionado a etapa atual de sua jornada,
para encaminha-lo ao funil de vendas. Existem diversos modelos de
funil de vendas que buscam dividir em etapas o posicionamento de
um consumidor em relacdo ao negocio. Com o intuito de
compreender melhor a conversao em vendas por meio de um
modelo, detalham-se a seguir a Teoria da Hierarquia dos Efeitos
(base tedrica utilizada para modelos de funil de vendas sequenciais)
e o modelo de funil de vendas AIDA.

2.2 Teoria da hierarquia dos efeitos e o modelo AIDA
O marketing pode ser visto como uma atividade orientada a
distribuir, de forma persuasiva, informacdes acerca de determinado




produto ou servico, com o ideal de influenciar um publico especifico
(Moriarty et al, 2012). Para alcancar esse objetivo, as a¢des de
marketing baseiam-se na implementacao de respostas cognitivas,
emocionais, conativas (Chen; Yang, 2008) e com teor educacional.

Ao implementar campanhas ou a¢des de marketing, as
empresas buscam avaliar se esta atividade obteve algum tipo de
resultado. Assim, surgem teorias e modelos que auxiliam
profissionais de marketing na avaliacao da efetividade e do retorno
do investimento dessas acoes.

A Teoria da Hierarquia dos Efeitos organiza,
sequencialmente, as diferentes interacdes entre o consumidor e uma
marca em uma jornada de diversos estagios, considerando o
objetivo final da acdo, que pode ser a venda de produtos ou servicos
(Rehman et al, 2014). Essa teoria concentra-se na descricao do
processo mental que um consumidor experimenta ao se deparar
com uma campanha de comunicacao. Para Ghirvu (2013), baseia-se
no processo de aprendizagem e consideracdo que um consumidor
experimenta ao longo de uma sequéncia pré-determinada de acdes
até gerar uma compra. Bauman et al. (2008), apontam que essa teoria
facilita a caracterizacdo dos comportamentos dos consumidores em
momentos especificos da jornada e constitui uma abordagem
pratica para o marketing digital (Flores, 2014).

O modelo AIDA é baseado na Teoria da Hierarquia dos
Efeitos, sendo um modelo hierarquico persuasivo que segue uma
sequéncia de passos baseados em etapas de processamento
cognitivo, afetivo e comportamental. O acronimo AIDA refere-se as
suas etapas em inglés: "A” (attention — atencdo), “I” (interest —
interesse), "D" (desire — desejo) e “A” (action — acao). O modelo AIDA
com suas tradicionais quatro etapas foi criado em 1900 por E. St
Elmo Lewis (Lorente-Paramo et al, 2021) como um modelo para
identificar as etapas cognitivas que uma pessoa passa durante sua
jornada de compra (Montazeribarforoushi et al,, 2017).




De acordo com Kojima et al. (2010), o modelo AIDA é um
modelo de comunicacao utilizado para controlar cada etapa
psicolégica envolvida desde o momento em que um usuario entra
em contato com um anuncio até a concretizagdo de uma compra.
Hassan et al. (2015) acrescentam que o modelo AIDA é amplamente
adotado na formulagdo de estratégias de marketing.

A primeira etapa do modelo AIDA é denominada atencdo.
Nessa etapa, o objetivo inicial de uma acdo de marketing € atrair a
atencdo dos consumidores. A atencao refere-se a criacdo de um
estimulo que sera cognitivamente processado pelo consumidor e
percebido como merecedor de seu foco atencional (Lorente-Paramo
et al,, 2021).

Apods obter a atencdo do consumidor, a segunda etapa do
modelo AIDA corresponde a criacdo de interesse pela marca ou
produto ofertado. Para que isso ocorra, é necessario que o
consumidor ja possua algum conhecimento sobre os beneficios do
produto ou servico em questdo (Hassan et al., 2015). Essa etapa nao
ocorre de maneira imediata; trata-se de um processo que requer
tempo para se consolidar e tornar a comunicagao efetiva. O interesse
é despertado quando o consumidor expressa ativamente uma
conexdo com o produto ou servico sobre o qual ja possul
conhecimento prévio (Ghirvu, 2013).

Na terceira etapa do modelo AIDA, ocorre o desenvolvimento
do desejo, fase em que o consumidor se prepara mentalmente para
adquirir um produto ou servico. De acordo com Mihart (2012),
quanto maior a sensacao de aquisicdo e posse despertada no
consumidor, maior sera sua inten¢do de compra, aumentando,
consequentemente, as chances de o consumidor alcancar a quarta
etapa, na qual se efetiva a compra. No entanto, para criar um desejo
assertivo, a segmentacao do publico-alvo deve ser feita com muita
cautela (Su et al, 2016). As caracteristicas do produto ou servico a
serem comunicadas precisam ser as mais relevantes possiveis para o




publico-alvo, gerando sentimentos positivos e preparando o
consumidor para tomar a decisdao de aquisicao (Ghirvu, 2013).

Por fim, tem-se a quarta e Ultima etapa do modelo AIDA,
denominada acdo, a qual corresponde a concretizagdo ou finalizagdo
do processo iniciado pela acdo de marketing. Em outras palavras, é
a etapa na qual ocorre a venda. Para Bauman et al. (2008), o esfor¢o
necessario para avancar de uma etapa para outra aumenta a medida
que os consumidores progridem no modelo AIDA. Segundo Lorente-
Paramo et al. (2021), esse aumento ocorre devido ao crescente
comprometimento psicolégico e econdmico do consumidor em
cada fase. Assim, para reduzir esse esforco, torna-se essencial
facilitar o processo decisorio, comunicando claramente os beneficios
do produto ou servico para que o consumidor efetivamente chegue
a etapa da acgdo (Wilson et al,, 2015).

O conceito de funil de vendas representa justamente a
aplicacao do modelo AIDA nas atividades comerciais. Segundo Rose
(2008), o funil de vendas retrata as mudancas pelas quais os
consumidores passam ao longo das diferentes etapas do processo
de compra, agrupando inicialmente aqueles que manifestam
interesse inicial no produto ou servico e convertendo,
progressivamente, aqueles que realmente desejam realizar a
aquisicdo. A nomenclatura e o formato grafico de funil ilustram a
sucessiva diminui¢do do numero de pessoas que avancam de uma
etapa para a seguinte. A cada fase, o consumidor que ja estiver
pronto avanca para a proxima etapa, enquanto aqueles que ainda se
encontram em processo decisério permanecem na etapa atual. O
funil de vendas aplica-se, portanto, a publicos segmentados,
direclonando campanhas promocionais que seguem os principios
do modelo AIDA: partindo da consciéncia sobre a existéncia do
produto ou servico, gerando interesse e desejo e, por fim,
incentivando a aquisicao (Ghirvu, 2013).

Dessa forma, o modelo AIDA apresenta-se como uma
abordagem progressiva e sequencial que divide o processo de




compra em quatro etapas claramente definidas. Nesse contexto, o
marketing, especialmente o marketing de conteldo, configura-se
como estratégia fundamental que impulsiona e direciona os
consumidores por meio dessas etapas sucessivas (Petit et al., 2011).

3 METODO

Para atingir os objetivos deste trabalho, foi realizada uma
pesquisa exploratoria, qualitativa e descritiva, utilizando o método
de estudo de caso em uma corretora de seguros de pequeno porte.

A caracterizagdo do estudo como pesquisa qualitativa
exploratoria ocorreu devido ao problema-objeto de interesse deste
trabalho em razdo de sua contemporaneidade. Dessa forma, para
averiguar melhor a aplicabilidade do funil de vendas no contexto de
uma corretora de seguros de pequeno porte, uma pesquisa
qualitativa exploratodria se apresenta como abordagem apropriada,
na qual a preocupacao do estudo é a analise do ambiente empirico
natural, valorizando o contato entre pesquisador, ambiente e
situacao (Godoy, 1995). Para Neves (1996), a pesquisa qualitativa
busca compreender os fendmenos de interesse por meio da
perspectiva dos participantes para, assim, interpreta-los. Godoy
(1995) reforca que a pesquisa qualitativa descritiva visa descrever o
processo como um todo, ndo se limitando aos resultados obtidos.
Para a autora, o resultado ndo é mais importante que o
entendimento do fendbmeno estudado, pois, nessa abordagem,
considera-se que todos os dados coletados sobre a realidade séo
importantes e devem ser examinados.

Para realizar este estudo, escolheu-se como método o estudo
de caso com aplicagdo da técnica de entrevista em profundidade
para coleta de dados. Segundo Yin e Davis (2007), o estudo de caso
€ um método indicado quando se deseja compreender uma situagéo
do mundo real, envolvendo condi¢des importantes e pertinentes ao
estudo de interesse. Em outras palavras, o estudo de caso visa
compreender, neste trabalho, a aplicabilidade de um processo de




vendas no ambiente digital para uma corretora de seguros, com a
finalidade de aumentar suas vendas por meio desse ambiente virtual.
Godoy (1995) complementa, alegando que esse método almeja
analisar profundamente o fendmeno de interesse para um unico
sujeito ou situacdo, detalhando-o em seu ambiente especifico. O
estudo de caso fol realizado para levantar a situagdo atual de uma
corretora de seguros que ndo utiliza a estratégia de funil de vendas.

Com o objetivo de analisar profundamente uma situacdo
contemporanea, tornou-se pertinente a aplicagdo da técnica de
entrevista em profundidade para coleta dos dados deste trabalho.
Segundo Veiga e Gondim (2001), a entrevista em profundidade visa
obter informacdes relevantes a pesquisa por meio de perguntas
realizadas pelo pesquisador ao participante. O tipo de questionario
utilizado foi semiestruturado, buscando explorar o que o
entrevistado ou participante sabe, pensa, espera e sente sobre o
tema de interesse.

Nesse contexto, foi desenvolvido um questionario
semiestruturado com questdes sobre os canais de venda e métodos
pelos quais a corretora de seguros realiza seu processo de vendas,
sobre sua experiéncia com marketing e estratégias de comunicagao
e vendas no ambiente digital e sobre as formas de captacgdo de leads
pela empresa. Um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) fot desenvolvido, solicitando autorizagdo do participante para
uso dos dados e informacdes fornecidas sobre a empresa, bem como
autorizacdo para gravar em video a entrevista em data e horario
previamente agendados.

Uma lista contendo trés corretoras de seguros fot elaborada,
seguindo os critérios de inclusdo: (i) ter até cinco funcionarios
registrados sob o regime da Consolida¢do das Leis do Trabalho
(CLT); (it) ter mais de cinco anos de atuacao no segmento de seguros;
(iit) ser uma corretora de seguros com Cadastro Nacional de Pessoa
Juridica (CNPJ) ativo; (iv) apresentar pelo menos um corretor de
seguros com registro profissional emitido pela Superintendéncia de




Seguros Privados (SUSEP); (v) ter pelo menos um funcionario
responsavel pelo trabalho comercial; e (vi) ndo utilizar estratégia de
marketing digital baseada na técnica do funil de vendas. A partir
dessa lista, fol redigido um e-mail convite explicando a pesquisa,
seus objetivos, cronograma e forma de condugéo, enviado a cada
uma das trés empresas pré-selecionadas. A empresa que aceitasse
as condicbes da pesquisa e apresentasse maior numero de
funcionarios no setor comercial e, se houvesse, algum colaborador
responsavel pelo marketing, seria a escolhida como participante.
Caso necessario, como critério de desempate, seria escolhida a
empresa com maior tempo de atividade no mercado de corretagem
de seguros, considerando a data de ativacao do seu CNPJ.

Apos o aceite da corretora participante, um segundo e-mail
fol enviado ao proprietario ou responsavel juridico da empresa,
agendando uma entrevista virtual sincrona. Em anexo a esse e-mail,
fol enviado o TCLE, por meio de um hyperlink em um formulario
digital utilizando a plataforma gratuita Google Forms. Um prazo de
até cinco dias fol estipulado para que o participante enviasse a
resposta-aceite via formulario. Em caso de rejeicao, outra corretora
seria contatada, conforme a lista pré-estabelecida.

Com o TCLE entregue e assinado digitalmente, confirmou-se
a data e o horario da entrevista, realizada em ambiente digital
utilizando a plataforma gratuita Google Meet, que permite gravar a
reunido em video para posterior analise. A duracdo total da
entrevista estava prevista para 90 minutos. No dia da entrevista, o
participante foi agradecido pelo aceite e participacdo, dando-se
inicio a entrevista. Ao final, o participante foi novamente agradecido
pela colaboracao.

O audio da entrevista, gravado em video, foi transcrito para
analise dos dados coletados, utilizando-se a técnica de analise de
conteldo. A analise de conteddo é uma técnica para analisar
materiais textuais, como dados transcritos de entrevistas, visando
descrever sistematicamente e de forma transparente as




caracteristicas das mensagens, classificando e alocando declaragdes,
sentencas ou palavras em categorias (FLICK, 2012).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para realizacdo deste estudo de caso, foram entrevistadas
duas pessoas, sendo uma o socio proprietdrio e a outra uma
colaboradora do setor comercial, que atua também como analista
de marketing da corretora de seguros X. Esta empresa é
caracterizada como de pequeno porte, contando com quatro
colaboradores registrados sob regime da CLT, dos quais dois
trabalham na area comercial e de vendas.

A empresa X possut um corretor de seguros com registro
ativo na SUSEP. Sua operacdo é sediada em um prédio comercial na
regido central da cidade de Bauru, no estado de Sdo Paulo, porém
sua atuagdo abrange todo o territério brasileiro, com clientes em
diversos estados. A empresa foi fundada em setembro de 2013 e
trabalha com a comercializagdo de seguros para pessoas fisicas e
juridicas, previdéncia privada, financiamento e consorcios. A coleta
de dados ocorreu em julho de 2021.

As empresas corretoras de seguros sao categorizadas como
intermediarias entre o consumidor e as seguradoras. As seguradoras
sdo empresas que criam um portfélio de servicos de seguros,
assumem o risco e indenizam o segurado (cliente ou usuario de
seguros) em caso de uma situacao adversa. Por exemplo, se uma
pessoa possui um automével e deseja contratar um seguro para seu
carro, esta contratando a possibilidade de indenizacdo e
terceirizacao dos custos em uma eventual colisao.

A corretora de seguros atua como facilitadora, objetivando
agilizar os processos e simplificar a comunica¢do com a seguradora.
Assim, a empresa X é uma corretora que comercializa diversos
servicos de varias seguradoras simultaneamente, podendo comparar




valores para oferecer melhores tarifas e beneficios aos seus clientes.
Os perfis dos entrevistados encontram-se na Quadro 1.

Quadro 1
Perfil dos entrevistados que participaram desta pesquisa.
Tempo de
Atuacgao
Persona Cargo Empresa
no Segmento de
Seguros
L Socio
Socio l o 28 anos X
Proprietario
. Gerente
Comercial ' . 3 anos X
Comercial

4.1 O contexto de marketing digital na empresa

De acordo com a Associacao Americana de Marketing (AMA),
o marketing pode ser definido como uma forma pratica de
identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores. Com o
avanco tecnolégico, o barateamento da tecnologia e a
popularizagdo de dispositivos eletrdnicos, o marketing deixou de ser
uma comunicagao unilateral para se tornar plural, dinamica e diversa,
colocando o consumidor no centro da operagdo. O marketing digital
€ uma atividade que busca atrair a atencdo de um determinado
segmento de publico, gerando interesse e desejo para, assim, em
ambiente digital, concretizar uma acdo que, neste contexto, € a
venda de produtos relacionados ao segmento de seguros.

Segundo pesquisa do SINCOR-SP (2020), 25% das corretoras
de seguros entrevistadas ndo utilizam nenhuma estratégia de
marketing digital, nem mesmo possuem um site. Questionaram-se
os entrevistados quanto as atividades de marketing digital da
empresa X, sua experiéncia, vantagens percebidas e dificuldades
enfrentadas. Durante a entrevista, mencionou-se que a falta de
atividades em marketing digital ocorreu inicialmente devido a falta




de experiéncia e conhecimento dos funcionarios da empresa. O
Comercial relatou que:

“[...] eu ndo tinha muita experiéncia na parte
de marketing. [...] a minha experiéncia era
com o curso de administracdo que eu fiz.
Todo ano eu tinha uma parte de marketing
[no curso de graduacao], mas nada voltado
para a parte de midia digital.”

Apesar de inicialmente ndo terem realizado atividades dentro
do escopo do marketing digital, a empresa X ja havia tido
oportunidades de trabalhar com esse tipo de estratégia, porém de
forma terceirizada. Foi mencionado que as seguradoras oferecem as
corretoras um conjunto de ferramentas de marketing digital. O
Comercial enfatizou essa estratégia da seguinte forma:

“[...] tem seguradoras que tém seus préprios
pacotes de produto, por exemplo. Eles criam
uma imagem pronta de um produto, falam
de alguns beneficios [..] e s6 deixa um
espacinho para vocé colocar o simbolo da
sua corretora.”

Esse beneficio é oferecido as corretoras apo6s atingirem uma
certa pontuacdo em vendas com a seguradora. Entretanto, a
empresa X nunca utilizou esses recursos, pois, segundo o
entrevistado:

“[...] todos os corretores podem fazer isso, s6
que vao ser sempre a mesma tela de grande
divulgacéo, e o legal é ser diferente disso.”




Segundo os relatos, as seguradoras criam esses pacotes
favorecendo principalmente sua propria marca, como relatou o
Socio:

“Ela [seguradora] sempre vende a marca
dela, ela faz o projeto dela [...] e deixa um
pequeno espago para vocé mostrar a sua
cara.”

O Comercial complementa a escolha por nao usar esses
pacotes:

"A gente consegue poér nossas ideias,
desvinculando da seguradora. O que a gente
mais busca aqui é demonstrar a forca de
atendimento que a corretora tem.”

Outro ponto levantado pelo Sécio é que, segundo ele,
grande parte dos proprietarios de corretoras de pequeno porte tem
resisténcia a inova¢des e mudancas devido ao perfil conservador,
geralmente adultos mais velhos:

“[...] na sua grande maioria. Os profissionais
ou gestores dessas empresas tém uma idade
gue eu acredito estar, na média, em torno
dos seus 50 anos. [...] Nem todos tém mente
aberta para que isso [marketing digital]
aconteca. Eles preferem trabalhar da forma
antiga.”

Apesar dessa percepcdo, a empresa X alegou ndo se
enquadrar nesse contexto, mesmo seu proprietario tendo idade
semelhante a relatada.




4.2 Desafios e atividades de marketing digital ja implementadas

Outro ponto de interesse deste trabalho foi identificar os
desafios relacionados a implementacdo de estratégias de marketing
digital em uma corretora de seguros e, além disso, listar e analisar
possiveis atividades de marketing no ambiente digital ja realizadas
pela empresa X.

A empresa X mencionou que comecou a implementar suas
primeiras atividades no escopo do marketing digital em meados de
2020. Na entrevista, fol apontado que, inicialmente, a empresa X
comegcou a trabalhar com midias sociais de forma experimental, com
a idealizagdo de tornar esse ambiente um gerador de novos
negdcios ao longo do tempo.

Quanto a atuacdo da empresa X e as suas estratégias digitats,
fol reportado que a empresa trabalha, por enquanto, somente com
midias sociais, sendo elas Facebook, Instagram e WhatsApp. O
Facebook e o Instagram sao utilizados para postagens diversas, e o
WhatsApp para comunicagdo, prospeccao e negociagao com
clientes. Essa trlade de midias sociais (Facebook, Instagram e
WhatsApp) é apontada por uma pesquisa realizada pelo SINCOR-SP
(2020) como o principal conjunto de ferramentas de marketing
digital utilizado por 25% das corretoras de seguros.

Os desafios mencionados pela empresa X quanto a
implementacdo das estratégias de marketing digital nas midias
sociais foram relacionados principalmente ao formato e ao
conteldo. Para iniciar esse trabalho, o entrevistado do setor
Comercial, que foi o idealizador da implementacdo dessas
estratégias, buscou informar-se previamente. A empresa optou por
trabalhar o marketing digital por meio das midias sociais, fazendo
postagens periddicas com o intuito de aumentar a visibilidade da
marca, divulgar produtos e, principalmente, adotar uma abordagem
informativa, tornando o contexto de seguros cada vez mais acessivel




ao publico e favorecendo vendas indiretas. O entrevistado do
Comercial mencionou:

“l[as postagens] dificlmente sdo de expor
especificamente a venda de um produto
direto. Eu gosto bastante de explorar a
questdo da informagdo. Entdo, as pessoas
vao aprendendo aos poucos, por exemplo, o
que tem dentro de um seguro de vida. E ela
por si sé [...] entende e vé que a gente tem
aquele tipo de produto [...] e vat entendendo
a necessidade que ela mesma tem.”

Esse tipo de trabalho relatado pelo entrevistado do
Comercial esta em consonancia com o conceito de inbound
marketing, no qual a criacdo de contelddo objetiva destacar produtos
e servicos de forma indireta (Patrutiu-Baltes, 2016).

A experiéncia da empresa X com midias sociais foi positiva e
cresceu gradualmente. Apds notar o engajamento em suas
postagens, a empresa comecou a pesquisar junto a seus seguidores
sobre os conteldos preferidos, utilizando essas informagdes na
producdao de novos materiais. Algum tempo depois, ocorreu a
primeira conversao em vendas, como relatou o entrevistado
Comercial:

“Conseguimos 0 nosso primeiro cliente da
internet por meio do Facebook. Onde ele viu
as nossas postagens. Ele viu que tinham
varios colegas em comum naquela pagina
[da corretora] e ele veio conversar comigo
[...] e eu consegut converter essa venda.”




Um dos desafios na criagdo de conteldo para a empresa X
ocorreu principalmente em relacdo a comunicagdo de produtos com
contexto negativo, como seguros de vida, que sao vistos como
garantias financeiras ap6s o falecimento do segurado. O
entrevistado do Comercial apontou:

“Se for para analisar, um seguro [..] ele
previne o qué? As desgraceiras da vida.
Entdo, as pessoas tém muito problema com
o seguro de vida. Elas falam que, nossa, é
para morte. Tém uma ideia pejorativa com
isso0.”

Diante disso, a solu¢do adotada pela empresa X foi descrita

pelo entrevistado:

“[...] tentar de alguma maneira deixar isso
mais leve, por exemplo, com alguma
comediazinha [..]. Usando memes da
internet [...], é tentar suavizar um pouco sem
medo do entretenimento e de satirizar algo
gue é tao pesado.”

Assim, a estratégia encontrada pela empresa X para
comunicar produtos com tematica considerada delicada fot utilizar
o humor e uma abordagem mais leve e cOmica.

Outro conteudo abordado nas midias sociais, apontado pelos
entrevistados, é a divulgacdo das assisténcias oferecidas pelas
seguradoras nas apélices de seguro. Segundo o entrevistado Sécio,
as assisténcias sdao beneficios complementares incluidos nas

apolices:




“um mimo [..] dentro de uma apolice de
seguro. Porque antigamente as pessoas
compravam uma apodlice de seguro [..] e
pensavam: ndo vou ter nada de beneficios?
Al as companhias [seguradoras] comecaram
a incrementar e colocar beneficios dentro da
apolice, para que aquela apolice ficasse mais
leve e ela [pessoa] comparasse. [...] para que
o produto [seguro] ficasse mais interessante
e mais leve.”

Portanto, as assisténcias sdo servigos adicionais que
proporcionam facilidades ao usuario no cotidiano, sem que ele
precise utilizar as coberturas tradicionais do seguro. Por exemplo,
em um seguro de vida podem existir servicos de reparos de
eletrodomésticos e eletronicos. Dessa forma, evita-se a ideia
negativa de que o seguro de vida sé sera utilizado apds o dbito do
segurado, agregando valor ao produto com esses beneficios
adicionais. As assisténcias foram apontadas durante a entrevista
como conteldo pouco conhecido pelos consumidores e um ponto
relevante a ser explorado nas midias sociais.

Ao serem questionados sobre outras estratégias digitais, os
representantes da empresa X informaram que receberam propostas
para implementagdo de e-mail marketing, criagdo de andncios no
Facebook e automacdo do WhatsApp para negodcios, mas ndo
chegaram a utilizar nenhuma dessas ferramentas.

4.3 Metodologia e processo de aquisicdo de novos contatos
comerciais

Um dos principais objetivos deste estudo é identificar a
forma pela qual a empresa X capta novos clientes. Quando se fala
em captacdao de novos contatos comerciais, o ambiente digital




ampliou e diversificou as formas pelas quais uma empresa pode
atrair novos clientes. Tendo como base o modelo AIDA, as formas
pelas quais um cliente em potencial pode encontrar uma empresa
incluem a criacdo de materiais diversos que objetivam auxiliar o
contato de acordo com a etapa em que ele se encontra no funil de
vendas. Assim, o cliente pode passar por etapas como: (i) duvidas ou
dificuldades ainda sem solucdo e busca por respostas (identificagdo
do problema); (i) consideracdo de solucbes para resolver um
problema; e, por fim, (iii) o reconhecimento do problema e do que é
necessario para resolvé-lo, buscando e comparando solucdes para
orientar sua decisdo (Usha, 2019). De acordo com cada etapa do funil
de vendas, diversas estratégias podem ser empregadas para gerar
novos contatos comerciais, taits como landing pages, ebooks,
infograficos, eventos, estudos e pesquisas, checklists e consultorias
gratuitas, por exemplo (SEBRAE, 2021).

No contexto das corretoras de seguros, segundo pesquisa do
SINCOR-SP (2020), 45% das corretoras geram novos contatos
comerciais exclusivamente por indicacao de clientes, 37% recebem
indicacdo de seguradoras e clientes, e 14%, além das formas
anteriores, utilizam outras estratégias para geracdo de leads
proprios. Ainda segundo essa pesquisa, a grande influéncia para a
falta de geracgdo propria de contatos comerciais deve-se ao tamanho
reduzido das corretoras, sua capacidade limitada de investimento e
dificuldades na gestdo de novos contatos comerciais.

Essa predominancia da indicacdo também é comprovada
pela empresa X que, segundo o Sécio, obtém 70% dos seus clientes
por meio de indicacdes e 30% por outros meios. Segundo o
entrevistado, esse indice expressivo deve-se ao atendimento
personalizado e empatico oferecido pela empresa:

“[...] nés fazemos todo o esforco para que ela
[cliente] realmente tenha uma assisténcia
muito boa quando acontece algum




problema. A{, através desse bom
atendimento, desse bom contato, a pessoa
faz indicagdo para pelo menos mais duas ou
trés pessoas.”

O atendimento pré-venda simplificado, focado nas relagdes
humanas, é apontado como diferencial. Conforme destacado pelo
Comercial:

“Porque seguro é uma coisa muito
personalizada. Seguro ndo é um produto que
vocé vende, por exemplo, uma bola para
varias pessoas. Seguro vocé tem que criar e
montar de acordo com o perfil de cada
pessoa.”

Outro diferencial mencionado é o atendimento continuo,
mesmo fora do horario comercial tradicional. Segundo o Comercial:

“Nos estamos sempre com os telefones
ligados. Tem muita corretora de seguros que
fechou sexta-feira no horario comercial,
desliga o celular e fica tranquilamente no seu
final de semana. [...] O corretor de seguros é
mais do que um vendedor que fecha aquela
venda. Nossa real prova é quando uma
pessoa precisa de assisténcia [atendimento],
quando precisa da gente. Alias, é isso que
gera a maior parte dos nossos novos clientes.
Entdo, acredito que a gente esteja no
caminho certo porque nos esforcamos muito
para ter sempre o melhor atendimento




possivel. Tentamos nos colocar no lugar da
pessoa.”

Em relagdo aos 30% restantes dos clientes, estes vém de
indicacbes feitas pelas seguradoras, empresas prestadoras de
servicos para seguros, clientes pessoa juridica, Facebook e outras
fontes. Sobre a indicagdo feita pelas préprias seguradoras, o
Comercial explicou:

“Algumas seguradoras, de acordo com o seu
cartdo CNPJ, tém o CEP em que sua empresa
atua. A seguradora em teoria ndo pode
vender um produto sem um corretor. Ela vai
disponibilizar para vocé [cliente] corretores
gue estdo naquela regido que vocé esta.
Entdo, a pessoa pode escolher e, se escolher
a gente [empresa X], cal para nés um e-mail
informando que tal pessoa fez uma cotacao
e pergunta se vocé tem interesse em entrar
em contato.”

Assim, as seguradoras fornecem contatos aos corretores com
base em proximidade geografica. Além disso, existe a possibilidade
de indicacdo direta da seguradora apos a contratagdo inicial feita
diretamente com ela, desde que a corretora atinja certo nivel de
relacilonamento e vendas com a seguradora.

4.4 Aplicabilidade do funil de vendas AIDA

A partir dos resultados deste estudo, foi possivel
compreender melhor o contexto, dificuldades, motivacbes e
percepcdes que uma corretora de seguros de pequeno porte possui

em relacdo a aplicacdo de estratégias de marketing digital.




Entre os desafios iniciais para a implementacdo do marketing
digital, a empresa X citou a falta de conhecimento técnico e a
complexidade das estratégias disponiveis. Por isso, o modelo AIDA
mostra-se ideal para pequenas corretoras, devido a sua simplicidade
de compreensdo e facilidade na aplicagdo pratica. A empresa ja
produz conteddo para midias sociais, com o auxilio de um
colaborador interno e de uma pessoa autonoma para garantir
frequéncia e terceirizar parte da criagdo. Assim, organizar os
conteudos e criar um planejamento especifico para cada etapa do
funil torna a aplicagdo do modelo AIDA mais acessivel.

Embora ndo seja uma limitacdo definitiva, a auséncia de um
website prejudica a acessibilidade aos servicos da empresa X,
limitando as oportunidades oferecidas pelos mecanismos de busca,
que atualmente sdo a principal forma pela qual consumidores
buscam produtos e servigos. Ademais, essa auséncia dificulta
estratégias de posicionamento e visibilidade, bem como a
implementacao eficaz do inbound marketing.

Cada etapa do funil de vendas AIDA precisa ser avaliada no
contexto especifico do publico-alvo. Observou-se que cada
colaborador da area comercial atende perfis diferentes e possui
percepcOes variadas sobre estratégias digitais. Por isso, definir
claramente o publico-alvo segmentado é essencial para a eficacia do
modelo. O Quadro2 apresenta sugestdes praticas de conteldos para
conversao entre as etapas do funil, com base nos relatos dos
entrevistados da empresa X.

Quadro 2
Lista de sugestbes de criacdo de conteudo com o objetivo de
conversdo de uma etapa para a outra na aplicagdo pratica do funil
de vendas AIDA.
Etapa do
Funil de Conteudo para a Etapa
Vendas




Atencao

Para chamar atencdo do publico-alvo: despertar
seu foco atencional a partir da criatividade e
buscar conteddo ou formatos diferentes,
informativo, explicativo, curiosidades, perguntas e
respostas e bastidores de atendimento e operagao
da empresa.

Interesse

Depois de conseguir a atencao do publico-alvo:
eles deverao querer saber mais sobre a corretora
de seguros. Além disso, o objetivo é tornar um
determinado problema ou dificuldade pessoais ao
publico-alvo. Assim, pode-se apresentar situagdes
ou problemas reais das pessoas por nao ter
seguros, suas coberturas e assisténcias, podem
criar empatia para com situacdes do publico-alvo,
reconhecendo problemas proprios e direciona-los
a procura de solugdes.

Desejo

A consisténcia é essencial na criacdo de conteudo
para criar a confianca necessaria para atrair a
conversao para a etapa de desejo, mantendo o
publico-alvo ativo e engajado com a marca da
corretora. Compartilhar depoimentos, historias e
relatos de situacdes reais de problemas de
segurados podem auxiliar nesta etapa,
demonstrando os diferenciais da corretora em
acdo, os beneficios e servicos que aquela pessoa
contratou e como eles “salvaram a sua vida” dentro
daquele contexto.




Acéo Facilidade no contato com a corretora, deixando
claro seus canais e horarios de atendimento
oficlais sdo necessarios para garantir que ocorra
uma venda. Criar ofertas utilizando condi¢des
especiais, beneficios adicionais e ofertas com
sentimento de escassez sdo boas formas de
agilizar o processo de conversao. Apesar do
contexto de seguros ser personalizado, o formato
da comunicagdo pode auxiliar na conversao.
Outros produtos e servicos comercializados pela
corretora de seguros como cartdo de crédito,
seguro-viagem e seguro de  assisténcia
odontoldgica, por exemplo, podem ser mais
explorados e ter ofertas comunicadas a fim de
garantir uma conversao e tornar um /lead em
cliente e, posteriormente, trabalhar na oferta de
novos produtos e servicos a este novo cliente.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi avaliar a aplicacdo de um modelo
de funil de vendas como estratégia de marketing digital para uma
corretora de seguros de pequeno porte, visando a captagado de leads
em ambiente digital pela prépria empresa. Foi possivel compreender
melhor as formas pelas quais uma corretora de seguros capta novos
contatos comerciais, seus desafios e sua forma de atuacdo comercial.

Apesar de a maior parte dos contatos comerciais serem
originados de indicag¢des feitas por clientes, ha espaco para ampliar
o faturamento e expandir o alcance da marca e da carteira de clientes
por meio do marketing digital, visto que esse segmento pouco utiliza
o meio digital para realizar neg6cios e captar novos clientes. Essa
realidade decorre especialmente do perfil mais conservador e da
resisténcia a adocdo de novas ferramentas e inovacdes tecnoldgicas
por parte desse setor.




Nesse contexto, o modelo AIDA apresenta-se como uma
estratégia inicial adequada para motivar, organizar e facilitar o
planejamento das a¢des digitais com foco na conversao em vendas.
Sua estrutura organizada em fases sequenciais simplifica o
entendimento e facilita sua adocdo, especialmente em um cenario
onde muitas corretoras de seguros de pequeno porte ndo tém
condi¢des financeiras para dispor de um profissional técnico
especializado em marketing.

O funil de vendas AIDA configura-se, assim, como uma
estratégia eficaz para direcionar e padronizar a criagdo de contelido
com objetivos claros, auxiliando a corretora de seguros na
profissionalizagdo e na aquisi¢do de novos leads no ambiente digital.
Dessa forma, conclui-se que o funil de vendas AIDA pode ser
aplicado satisfatoriamente como estratégia digital por corretoras de
seguros de pequeno porte que desejam ingressar no ambiente
digital, utilizando uma metodologia solida, amplamente
reconhecida e que permite o acompanhamento estruturado dos
resultados obtidos.

Por fim, trabalhos futuros poderdo comprovar
guantitativamente e de forma comparativa o desempenho do funil
de vendas como estratégia de marketing digital em empresas
corretoras de seguros de pequeno porte.
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SURDOCEGUEIRA: os niveis, as formas e a
funcionalidade de comunicacao acerca de alunos
surdocegos
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1 INTRODUGCAO

A Introducgdo trata das motivagdes que levaram a escolha
desta proposta de pesquisa, do levantamento da producdo cientifica
sobre a surdocegueira que abrange o periodo de 1999 a 2019 e os
estudos com enfoque na comunicagdo, da relevancia da pesquisa e
contribuicdo para a area, da situacdo problema, dos objetivos gerais
e especificos e da metodologia.

As motiva¢des da segunda autora para investigar o tema num
programa de mestrado numa universidade em Belém do Para no
periodo de 2019 a 2021 surgiram de vivéncias, inicialmente, na
comunidade surda, a partir de 1990, espaco imaterial, ao qual
adentrou como méae de uma menina com surdez congénita. Anos
depois, percorrido parte do caminho na educagdo de sua filha, que
se tornou uma estudante universitaria, iniclou como professora




numa unidade técnica especializada para alunos surdos, onde
trabalha atualmente.

Novas experiéncias foram acrescentadas nesse espago, e na
participacdo de eventos e formacdes para melhor desenvolver o
trabalho como professora, mediadora e guia-intérprete junto aos
estudantes surdos, surdocegos e deficiente multiplo sensorial
auditivo. Dentre essas, destaca os estagios e os cursos: ADEFAV
(Centro de Recursos em Deficiéncia Multipla, Surdocegueira e
Deficiéncia Visual); AHIMSA (Associacdao Educacional para a Multipla
Deficiéncia) e no Grupo Brasil (Grupo Brasil de Apoio ao Surdocego
e ao Mdltiplo Deficiente Sensorial), instituicdes em Sao Paulo.

A pesquisa realizada e que neste artigo se faz um recorte dela
tem como referéncia base, a obra intitulada “Surdocegueira, niveis e
formas de comunicacdo”, das autoras Cambruzzi e Costa (2016b),
cuja leitura inspirou e instigou ao aprofundamento do assunto.

A relevancia académica desta pesquisa reside na pratica
comunicativa como forma de comunicagdo adequada para
desenvolvimento e contato de surdocegos em contextos favoraveis
para essas pessoas, pois a comunicacdo das pessoas com
surdocegueira envolve peculiaridades que a diferenciam da
comunicacao oral/auditiva e espacial visual, devido ao
comprometimento dos dois canais perceptivos, que sdo a visao e a
audicao.

A questdo problema da pesquisa realizada consistiu: como
ocorrem os niveis, formas e funcionalidades de comunicacao acerca
do cotidiano de alunos surdocegos? Como objetivo geral: conhecer
como ocorrem os niveis, formas e funcionalidades de comunicacao
acerca do cotidiano de alunos surdocegos. Ja quanto aos objetivos
especificos, procurou-se identificar estratégias de niveis, formas e
funcionalidades de comunicacdo adotadas pelos alunos surdocegos;
e revelar o nivel, forma e funcionalidade de comunicagdo que os
participantes adotam como surdocegos.




Os procedimentos metodoldgicos realizados para coleta de
dados da pesquisa foram os seguintes: o levantamento documental
sobre o quantitativo de matriculas de estudantes surdocegos na
Regido Metropolitana de Belém (RMB) referente aos anos de 2019 e
2020; b) entrevistas semiestruturadas com o participante, ou os seus;
c) observacdes livres que foram registradas em um diario de campo,
por meio de filmagens, posteriormente organizadas em
instrumentais especificos que sdo: protocolo 1 -registro descritivo
de niveis de competéncia comunicativa; protocolo 2 — registro de
frequéncia total de respostas dos niveis de competéncia
comunicativa; protocolo 3 - registro descritivo de formas de
comunicacdo nao simbobdlica; e protocolo 4 — registro descritivo das
formas de comunicagdo. Esses protocolos sdo referendados por
Cambruzzi e Costa (2016b).

Participaram da pesquisa 4 alunos (neste artigo trazemos 2
alunos na andlise), todos residentes da regido metropolitana de
Belém e matriculados no ano de 2020 em uma instituicdo de ensino
publica estadual, que fol a coparticipante principal e o local de
observacdo da forma de comunicacdo e das entrevistas. Foram
utilizados o termo de consentimento para uso de dados (TCUD) e
demais termos necessarios; todos os alunos sdo maiores de 18 anos.

Os participantes foram selecionados por sua forma de
comunicagao para se obter a amostragem do estudo, assim, o grupo
fol composto pelos seguintes critérios de inclusdo: participante que
faca uso de Libras em campo visual; participante que faga uso de
Libras em campo visual em curta distancia; participante que faca uso
de sinais isolados de Libras; e participante que ndo faca uso de uma
forma de comunicagdo simbélica pré-definida. Excluem-se os
participantes que ndo possuam as condi¢cbes comunicativas pré-
estabelecidas.

Todos tiveram suas identidades mantidas em anonimato,
adotando-se identificacdo codificadas nos instrumentos e no texto
da dissertacao para tal, respeitando todos os itens elencados no




Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE. O projeto
também foi submetido a Plataforma Brasil. Todos esses
procedimentos se baseiam em pressupostos das Resolu¢des CNS
510/2016 (Brasil, 2016), 466/2012 e da Norma Operacional 001/2013
(Brasil, 2012) e os obedecem.

As identidades dos alunos foram codificadas neste artigo de
acordo com o exemplo: responsavel do participante 1; participante
1, etc. Reitera-se que os participantes e seus responsaveis, na fase de
gravagdo e entrevista, assinaram individualmente o termo de
autorizagado para uso de imagem.

No que concerne ao instrumento de analise de dados, este
se deu pela triangulagdo entre os materiais documentais coletados
e sistematizados; as entrevistas semiestruturadas e as observacdes
livres em conexao com o referencial tedrico da pesquisa.

A seguir, aborda-se a surdocegueira contextualizando na
linha do tempo, os registros dos primeiros surdocegos; a
surdocegueira, enquanto deficiéncia e suas implicacbes; a
comunicagao como processo de interacao social.

2 SURDOCEGUEIRA: A HISTORIA, A LINGUAGEM E A COMUNICAGCAO

A historia social da pessoa com deficiéncia, de acordo com a
época, é marcada por diferentes concepcdes. As sociedades antigas
como Atenas e Esparta nos servem de exemplo para essa reflexao.
Segundo Gomes et al (2004), em Atenas o homem é compreendido
de maneira dupla: o homem de a¢do e o homem de sabedoria. Em
Esparta, ele deveria ser um guerreiro, ter vigor fisico, ter coragem,
obedecer as Leis e estar preparado para enfrentar as constantes
batalhas.

Os autores ainda complementam que, nessas duas cidades-
estados gregas, pessoas com deformidades fisicas eram eliminadas
logo apds o nascimento e esse ato ndo representava nenhum
problema; essas concepcbes sobre a pessoa com deficiéncia
mudaram e, ao longo da historia, elas foram consideradas dignas de




piedade, pecadores em expiagdo por meio da deficiéncia, hereges,
endemoninhados, etc.

As pessoas surdas, até o século XV inicio da Idade Moderna,
eram consideradas seres primitivos e, por isso, viviam a margem da
sociedade e ndo possuiam os mesmos direitos que os demais
cidadaos. Conforme Silva (2006 gpud lkonomidis, 2019), na Grécia
antiga e em Roma, as palavras surdo e mudo generalizavam o
conceito de pessoa ineficaz e englobava qualquer tipo de
deficiéncia.

De acordo com Cambruzzi e Costa (2016b p. 13), “a histéria
das pessoas com Surdocegueira foi semelhante a daqueles que
apresentaram qualquer tipo de deficiéncia, de acordo com os
padrdes estabelecidos em cada sociedade”; Watanabe (2017), por
sua vez, situa a histéria da educacdo de surdocegos nos relatos das
primeiras agdes e processos de ensino em diversos paises, que serdo
explanados mais adiante.

Sdo encontrados relatos de professores de surdos no ano de
1648 que expressam sua preocupacdo com essas pessoas devido a
dificuldade de comunicacdo e sobre a importancia do tato no seu
ensino-aprendizagem (lkonomidis, 2019).

No que diz respeito a esses cuidados, os primeiros registros
sobre a educacao de pessoas com surdocegueira aconteceram na
Francga, no final do século XVIIl, em uma instituicdo para surdos, com
a educacao de Victoria Morriseau (1798-1832), entretanto, nao se
encontrou maiores informagdes sobre o nome da instituicdo,
tampouco como se deu o inicio e a conclusdo de seu processo
educativo tem-se conhecimento, porém, dos trabalhos de Lorenzo
Hervas e Panduro (1795) e Deschamps (1779) explanam sobre
aspectos relativos a educacao de Surdocegos.

Cambruzzi (2007) relata em sua pesquisa que, em 1837, Laura
Bridgman, nascida em 1829 nos Estados Unidos, ficou surdocega aos
18 meses de idade; assim, fot educada pelo Dr. Samuel Gridley Howe
no Instituto Perkins, instituicdo na qual ele era o diretor e foi também




o professor de Laura, a partir de sua admissao no instituto aos 8 anos
de idade.

Dr. Howe empreendeu uma metodologia de ensino em que
nomeava os objetos com as palavras em relevo para que a aluna as
reconhecesse por meio do tato, também a ensinou o alfabeto
manual tatil. Laura, apds a adquirir a comunicacao, seguiu o curriculo
regular em seus estudos e seu ensino foi considerado um sucesso;
por meio dela, a educacdo formal da pessoa com surdocegueira se
efetivou nesse pals.

Conforme Watanabe (2017), no ano de 1860, na Franca se
instituiu a educacdo da pessoa surdocega, com a educagdo de
Germanine Cambom, na escola para meninas surdas em Larnay.
Germanine fol a primeira surdocega a ser recebida nessa instituigao,
cuja finalidade inicial era atender apenas meninas surdas.

Posteriormente, em 1875, recebeu também Marthe Obrecht;
e depois, em 1895, Marie Heurtin. Larnay se tornou um local
reconhecido por receber surdocegos, gracas ao trabalho da irma
catdlica Sainte-Marguerite que desenvolveu uma metodologia de
ensino que proporcionava o desenvolvimento dos alunos
surdocegos. Heurtin, apos se desenvolver ensinou outras criancas
com o método pelo qual fol ensinada. Sua fascinante historia foi
retratada no filme: Linguagem do Coracdo; produzido por Sophie
Révil e Denis Carot e lancado no Brasil em 2016.

Em Cambruzzi (2007), consta o registro de Ragnhild Kaata,
norueguesa que foi educada no Instituto para Surdos de Hamar, ela
nasceu em 1873, ficou Surdocega aos 4 anos, sendo acometida
também pela perda paladar e olfato. Ela foi admitida nesse Instituto
como interna, aos 14 anos, onde Elias Hofgard era o diretor e foi
também seu professor. Apdés meses de ensino ela comegou a
pronunciar algumas palavras e iniciou o aprendizado do Sistema
Braille, Geografia, Gramatica e Aritmética. Aprendeu a fazer
trabalhos manuais e tecer os mais variados produtos em malha.




Assim, ao sair do Instituto aos 22 anos fazia essa atividade para se
sustentar.

Em 1889, conforme relatado por Cambruzzi (2007) ficou
surdocega a francesa Bertha Galeron de Calonne. Ela era cega desde
0s 6 anos e aos 30 perdeu a audicao. Segundo Semitela (2018),
Bertha nasceu na cidade de Paris e estudou no Convento Sao Paulo
onde terminou o curso basico e aprendeu o Sistema Braille.

Bertha ndo continuou seus estudos, mas era apaixonada pela
Literatura inspirada em seu pai; escreveu versos e pecas teatrais,
algumas de suas pecas foram interpretadas e encenadas com
sucesso. Em 1887, lancou a antologia poética “Dans ma nuit’, que foi
muito elogiada pelo poeta e critico literario Stephan Mallarmé.
Nesse ano também, perdeu de forma progressiva a audi¢do; acordou
uma manha sem ouvir de um lado e no decorrer de um ano ficou
totalmente surda; mesmo assim, continuou sua vida de escritora.

Ainda em Semitela (2018), Cesar Torres Coronel, surdocego
espanhol nascido em Madrid (1917), ficou surdocego apds os 2 anos
de idade em consequéncia da variola. Crianga talentosa, aos 7 anos
iniclou no "Colégio Nacional de Surdomudos e Ciegos” de Madrid.
Teve como professora a pedagoga Rafaela Rodrigues Placer, que
trabalhou com ele durante 13 anos. A professora usou o método
alemao de ensino para surdo e o alfabeto manual espanhol.

Cesar obteve o titulo de Bacharel no “Instituto Cardenal
Cisneros”, gracas a sua capacidade e forca de vontade, e ao
incentivo, orientacdo e trabalho de sua professora. Apds, Cesar
trabalhou como bibliotecario do “"Colégio Nacional de Ciegos”, mais
tarde, passou para o quadro de funcionarios da Imprensa Nacional
de Braille, onde executava varias atividades entre elas a de revisor.
Consta que Cesar se comunicava bem pela fala, por placas de
comunicacdo com o alfabeto em relevo, lia em Braille; reconhecia as
pessoas pelo cheiro, pelo toque das maos e se situava muito bem
nos ambientes por meio de sua percep¢do sensorial; era muito




respeitado por todos os seus colegas de trabalho e viveu com seu
proprio salario durante toda a vida.

Leonard C. Dowdy, estadunidense nascido em 1927, ficou
surdocego quando ainda tinha 1 ano de idade. Estudou na Perkins
School, e 14, além das disciplinas curriculares, aprendeu a fazer
trabalhos manuais com madeira e metal. Trabalhou na companhia
Peterson de Manufatura com a montagem das bombas para pneus
e de fardis dentre outras atividades da industria; casou-se com uma
mulher também surdocega que se chamava Beth K. Dowdy e em sua
residéncia fez sua oficina de carpintaria e em 1977, esteve no Brasil
para palestrar no "I Seminario Brasileiro de Educagdo de Deficiente
Audiovisual” em Sdo Paulo, onde relatou suas vivéncias como pessoa
surdocega.

Segundo Cambruzzi (2007, p. 12), a professora Anne Sullivan
“quase cega, convivia na mesma instituicdo com Laura e aprende o
alfabeto que consistia em movimentos de dedos de uma das méaos”;
a educadora foi indicada, pelo Instituto Perkins, para ser a professora
de Helen Keller e, por meio de sua metodologia de ensino que
inicialmente apresentava a aluna o objeto para ser tocado em uma
das maos e soletrava as letras do alfabeto em outra mao,
proporcionou o despertar de sua aluna para a comunicacao.

A partir desse momento, Helen Keller pode acessar as
informac¢des do mundo ao seu redor e aprender diferentes formas
de comunicagdo como o alfabeto manual utilizado por pessoas
surdas, o sistema Braille usado para leitura e escrita por pessoas
cegas, a fala oral e o Tadoma, sistema que utiliza o tato manual no
sistema fonador do interlocutor para compreender a fala oral.

O desenvolvimento da aluna e o trabalho dedicado da
professora sdo um marco de sucesso na educacdo na area da
surdocegueira. De acordo com Cambruzzi e Costa (2016b, p.14), isso
fez com que o mundo entendesse “que a pessoa com surdocegueira
é capaz de compartilhar os conhecimentos construidos e
acumulados pela humanidade”.




Helen Keller se formou aos 24 anos no curso de Filosofia no
Hadcliffe College nos Estados Unidos, ela atuou como filosofa,
escritora, conferencista e ativista social; com isso, recebeu muitas
homenagens, titulos e diplomas honorarios; por sua contribuicdo, a
data de seu nascimento, dia 27 de junho, tornou-se data histérica e
em varios locais no mundo, entre eles o Estado da Pensilvania, é
comemorado o “Helen Keller Day”, que celebra a sua vida e suas
conquistas.

Sua vida serve de exemplo e fez muitas viagens entre os anos
de 1946 e 1957, visitando 35 paises como o Brasil, para compartilhar
seus conhecimentos e sua vivéncia como surdocega. Sua visita ao
nosso pais se deu em maio de 1953 a convite do Governo que
contou com apoio da Fundagéo para o Livro para o Cego no Brasil e
da Dorina Nowill.

Na oportunidade, visitou os Estados do Rio de Janeiro e de
Sao Paulo. Sua presenca foi marcante e influenciou a implantagéo de
servicos voltados para pessoas como deficiéncia e as primeiras
iniciativas em prol da educacgdo de surdocegos no pais. Ela participou
de eventos e esteve em faculdades, hospitais, centros culturais,
institutos, na tipografia Braille da Fundagdo para o Livro do Cego no
Brasil, no Instituto Padre Chico em SP e no Instituto Benjamin
Constant no Rio, recebeu, com isso, a condecoragdo da Ordem
Nacional do Cruzeiro do Sul (Semitela, 2018).

Ao conhecer a ilustre visitante, a professora Nice Tonhozi de
Saraiva sentiu interesse em estudar o assunto (Garcia, 2008) e, apds
isso, a professora que ja trabalhava com estudantes cegos no
Instituto de Cegos Padre Chico em Sdo Paulo, recebeu uma bolsa de
estudos da Perkins School for the Blind, e viajou para os Estados
Unidos para se especializar sobre a educacdo da pessoa com
surdocegueira (Watanabe, 2017). Ao retornar, iniciou a busca pela
implantagdo do servico no Brasil, depois de tantas tentativas,
conseguir recursos para iniciar o servico de apoio a educacdo de
deficientes audiovisuais em 1962, cujo funcionamento se deu na




Fundacdo para o Livro do Cego no Brasil, atual Fundacdo Dorina
Nowill.

Watanabe (2017) informa que, em Séo Paulo, no ano de 1963,
se deu a implantacdo da primeira turma especial para o atendimento
ao surdocego na Fundagdo Padre Chico; essa turma possuia 2
estudantes, ambas com a idade de 10 anos, porém, o periodo de
funcionamento fol curto, apds 18 meses a classe foi extinta por falta
de recursos e as alunas encaminhadas para lares no interior do
Estado.

A secretaria Estadual de Educacao de Sao Paulo consolidou
esse servico por meio da Portaria 75, de 21 de maio de 1964, e de
forma modesta, iniciou o atendimento aos surdocegos do Estado, de
alguns municipios e orientacdo a uma estudante de Belo Horizonte,
com um total de 5 alunos. Ainda em meados dos anos 1968, em Sao
Caetano do Sul, foi fundada a primeira escola da América Latina para
o atendimento de surdocegos, denominada como Escola Residencial
para Deficientes Audiovisuais (ERDAV); essa instituicdo sofreu muitos
ajustes administrativos que culminaram, em 1977, com sua
vinculagdo definitiva da administragdo municipal da cidade de Sao
Caetano do Sul.

Instituicoes Internacionais também contribuiram, apoiando
na capacitagao de professores a partir de 1990, foram colaboradoras
na criagdo de associagdes representativas como a ABRASC
(Associacao Brasileira de Surdocegos) e a ABRAPACEM (Associagao
Brasileira de Pais e Amigos dos Surdocegos e Multiplos Deficientes
Sensoriais). Ainda no ano de 1997, foi fundado o Grupo Brasil de
Apoio ao Surdocego e ao Multiplo Deficiente Sensorial. Essas
instituicoes, constituidas também de membros que sdo pessoas
surdocegas, por meio de acbes e parcerias vem atuando com a
disseminacdo de informacdes; no didlogo com os diferentes
segmentos sociais e formagdes na area (Watanabe, 2017, p. 32-36).

Segundo Watanabe (2017), a surdocegueira passou a ser uma
das disciplinas dos cursos e formagdes para os profissionais do




Atendimento Educacional Especializado ofertado por centros e
nucleos em todo o Brasil; Maria Francisca da Silva, mulher mineira, é
considerada a primeira pessoa surdocega a ser alfabetizada em
nosso pais. Ela nasceu em 1943 e participou de eventos
internacionais representando o Brasil, bem como da organizagao da
ABRASC, onde atualmente é membra de honra (Maia; Watanabe,
2012).

Mesmo assim, decorridos mais de meio século das primeiras
iniciativas educacionais no Brasil, ainda pouco se conhece e se fala
nessa deficiéncia; certamente, de maneira geral, houve um aumento
significativo da participagdo das pessoas surdocegas nas diversas
atividades sociais, bem como, o crescimento das formacdes para os
profissionais, dos servigos educacionais, congressos e encontros,
publicacdes de livros, informativos e pesquisas sobre o assunto,
porém, é possivel se fazer mais; espera-se contribuir com nosso
modesto trabalho de pesquisa.

A linguagem nos constitui como seres em uma relacao
complexa, cuja fronteira entre a psique, o corpo fisico e o ambiente
em que se vive, ndo pode ser demarcada, pols, "o ser humano é um
ser de linguagem” (Bagno, 2014, p. 11). Essa assertiva se baseia no
sociocognitivismo. Dessa forma, a compreensdo da linguagem parte
das relagdes sociais das quais o individuo participa, ou seja, a
coletividade.

Para os estudiosos, a linguagem é um fend6meno de ordem
cognitiva que se concretiza por meio do processamento das
informacdes coletadas por todos os sentidos fisicos em uma
constante interacdo sociocultural; a lingua é, assim, resultante de
uma construcao individual e coletiva dentro de uma determinada
cultura que "agora chegou o momento de dizer, mais radicalmente,
que lingua é contexto. Se a lingua esta dentro de nés e se a lingua é
o ambiente social em que circulamos, ndo pode haver separacao
entre a linguagem e seu uso, entre quem fala e de onde fala” (Bagno,
2014, p. 16).




Contudo, a lingua ndo é algo palpavel, ela se revela para
aquilo que externa por meio da comunicacdo e suas diferentes
formas de materializacdo; ela é portanto, classificada como um
multissistema composto por 4 categorias: o discurso, a gramatica, o
léxico e a semantica, "acionado pelo nosso dispositivo
sociocognitivo, que decorre da generalizagdo das nossas estratégias
conversacionais” (Bagno, 2014, p. 24).

Compreender a lingua nessa vertente significa refutar a ideia
de lingua considerando apenas as palavras e suas funcdes. Duas
defini¢des sobre linguagem que segundo o autor se complementam,
sdo apresentadas por Bagno (2014, p. 58): “Linguagem — faculdade
cognitiva da espécie humana que permite a cada individuo
representar/expressar simbolicamente sua experiéncia de vida,
assim como adquirir, processar, produzir e transmitir conhecimento”.
E o autor continua: “Linguagem — todo e qualquer sistema de signos
empregados pelos seres humanos na producao de sentido, isto é,
para expressar a sua faculdade de representacdo da
experiéncia/conhecimento” (Bagno, 2014, p. 25).

Em conformidade com esse pesquisador, nessas duas
citagbes estao contempladas a capacidade de representacdo e a
producdo de sentido por meio de signos. Na segunda, esta
contemplada a comunicagdo verbal que é expressa por meio da
palavra oral, escrita ou sinalizada, e a comunicagdo nao verbal a que
se vale de outros signos nao linguisticos de diferentes naturezas.

Quadros e Karnopp (2004 p. 24) ja definem linguagem como
“sistema linguistico que ¢é geneticamente determinado para
desenvolver-se nos humanos”; nesse sentido, as diferentes
definicbes para os termos lingua e linguagem, esclarecendo que, no
caso do Portugués, a linguagem “é mais abrangente que o vocabulo
lingua. Nao sé porque é usado para se referir as linguagens em geral,
mas também, porque é aplicado aos sistemas de comunicagao,
sejam naturais ou artificlais, humanos ou ndo” (Quadros; Karnopp,
2004, p. 24).




Eles ressaltam que a funcdo primordial da lingua é a
comunicagao, por meio dela se expressa pensamentos, sentimentos
e emocoes. Kail (2013, p. 11) atribui a linguagem humana a
caracteristica de "dispositivo complexo, multicomponencial, que
garante simultaneamente as fun¢des de comunicacao e as func¢des
de representacdo”. Capacidades que sdo exclusivas da espécie
humana comparado a outras espécies animais. E conforme Quadros
e Karnopp (2004, p. 28), “padrao e estrutura dependente constituem
também tracos Unicos das linguas humanas”.

A aquisicao da lingua materna em criangas ocorre no periodo
de zero a 4 anos, fase na qual conseguem agregar com seu
desenvolvimento cognitivo e social as habilidades linguisticas
basicas, conforme Kail (2013, p. 12), a "parte de nossa heranca
biolégica, uma realizacdo que depende das caracteristicas
especificas do cérebro humano”. Esse prodigioso desenvolvimento
vem sendo estudado e busca a compreensdo de como o organismo
e 0 ambiente participam dessa aquisicao.

Conforme o que preconiza Kail (2013, p. 13), os achados mais
recentes demonstram que "o cérebro representaria um caso
exemplar de co-dependéncia do amadurecimento e da experiéncia,
ou da aprendizagem”, tendo como agente fundamental desse
processo uma de suas propriedades que é a “"plasticidade”, e ainda
ressalta que, os estudos sobre a aquisi¢do da linguagem nos ultimos
anos ganharam novos aportes com o desenvolvimento de novos
métodos e perspectivas transversais.

Pelo exposto sobre a linguagem humana, a surdocegueira é
uma condi¢do Unica de deficiéncia e suas implicagdes sdao muito
especificas para cada individuo surdocego, o que implica para
Cambruzzi e Costa (2016b), uma importante defasagem de
informacdes onde a mediacdo do outro na representacao do mundo
torna-se fundamental para a ampliagdo das experiéncias e
desenvolvimento da comunicacao.




Segundo Cambruzzi e Costa (2016b), por intermédio dos
nossos sentidos, as informagdes sdo captadas e ocorrem interagdes
com o meio ambiente e a falta de audigdo e a visdo pode deixar a
pessoa sem as informacdes do que ocorre a sua volta. Dessa forma,
as trocas interativas para as pessoas surdocegas precisam estar
orientadas para o desenvolvimento dos sentidos remanescentes
como forma de acesso a informacao.

Em conformidade com Cambruzzi e Costa (2016b), a
surdocegueira se classifica da seguinte forma: surdocegueira
congénita ou surdocegueira adquirida. Sdo surdocegos congénitos
as pessoas que nasceram ou adquiriram a deficiéncia antes da
aquisicdo de uma linguagem; e surdocegos adquiridos aquelas
pessoas que apods terem uma forma de comunicacdo estabelecida
adquiriram essa deficiéncia.

Watanabe (2017), informa que essa classificacdo se baseia em
trés aspectos: o periodo de surgimento da surdocegueira; o grau de
perda da audicdo e da visdo; e o nivel de funcionamento da
comunicagao da pessoa com surdocegueira.

Em conformidade com Cambruzzi e Costa (2016a), as causas
que acarretam a deficiéncia sdo variadas e podem ocorrer desde a
concepcao aos diferentes periodos da vida. Entre estas causas estdo
as sindromes, além de causas pré-natais, perinatais e pos-natais,
bem como, anomalias do desenvolvimento e erros inatos do
metabolismo.

Pessoas surdocegas podem enfrentar dificuldades na
realizacdo das tarefas do cotidiano, bem como na interacdo com o
meio fisico e na comunicacdo; dessa forma, desenvolver habilidades
que possam lhes ser favoraveis e irdo necessitar da utilizacdo de
outros canais de comunicacao, tudo isso, baseado nos sentidos
remanescentes e, assim, nenhuma forma de comunicacdo pode ser
desprezada ao se considerar as necessidades Unicas de cada
individuo.




O profissional Guia-intérprete se torna importante na
acessibilidade para a pessoa surdocega; esse profissional, utilizando-
se do conhecimento de técnicas e de diferentes formas de
comunicagao, pode mediar e conectar a pessoa surdocega com seu
ambiente, desse modo, sua atuagdo vai além do processo
comunicativo em si, comumente utilizado por pessoas surdas.

As conquistas legais em relacdo a acessibilidade no Brasil
seguem um longo percurso impulsionadas por discussoes
internacionais e pela demanda social nacional. Segundo Watanabe
(2017), alguns termos como “surdocegueira”’, “guia-intérprete” e
“comunicagdo tatil" passam a figurar paulatinamente em
documentos oficiais no Brasil. A autora relata que, o primeiro
documento a mencionar a surdocegueira e abordar as necessidades
de comunicacao, foi o Parecer CNB/CEB 17/2001 (Watanabe, 2017,
p. 37).

No decreto 3298/1999 (Brasil, 2005, p. 10), que dispde sobre
a Politica Nacional para a Integracdo da Pessoa Portadora de
Deficiéncia, a surdocegueira nao ¢é contemplada e nas leis
subsequentes até o ano 2000 também ndo se encontra uma
referéncia direta a surdocegueira, enquanto deficiéncia e suas
necessidades, contudo, observa-se nas legislagdes desse periodo de
1999 a 2000, uma preocupacdo em oferecer esse parametro legal
para as necessidades de pessoas com deficiéncia ao tratarem a
surdez e a cegueira, todavia, cada uma delas tratada como uma
deficiéncia, ou seja, com enfoque ou audi¢do ou na visdo.

Uma interessante reflexdo sobre essa questdo diz respeito a
Legislacdo sobre a Lingua Brasileira de Sinais, a Lei 10.436/02, que
dispde sobre a Lingua de Sinais (Brasil, 2002); o decreto 5626/05 que
regulamenta essa Lei e a Lei 12.319/10 que regulamenta a profissao
de Tradutor Intérprete de Libras (Brasil, 2010). Estas, apesar de serem
publicadas a partir de 2002 e de serem mais especificas em relagdo
a Surdez, a Lingua de Sinais, Traducdo e Interpretacdo da Lingua de
Sinais, ndo contemplam a surdocegueira.




A Lel Brasileira de Inclusdo numero 13.146/2015 (Brasil,
2015), reitera o conceito de acessibilidade e barreiras acima,
assegura ainda o atendimento prioritario em relacdo ao acesso a
informacao e disponibilizacdo de recursos de comunicacao.

A referida Lei, no capitulo sobre a educacdo, nao aborda de
forma direta o termo surdocegueira, contudo, trata sobre as
necessidades de estudantes “com deficiéncia” em relacdo ao sistema
educacional, a educacdo bilingue para surdos e a formacdo e
disponibilizacao de professores, tradutores intérpretes de Libras, de
guias-intérpretes e profissionais de apoio. Aborda também sobre a
garantia e inclusdo de conteudos curriculares sobre os campos de
conhecimentos das deficiéncias nos cursos profissionalizantes e de
nivel superior.

Em se tratando da politica nacional de educacdo especial na
perspectiva da educagdo inclusiva, de 2008 (Brasil, 2008), suas
diretrizes, preveem a obrigatoriedade e transversalidade da
educacao especial a todos os niveis de ensino e suas funcdes; que
devem ser realizadas de forma complementar ou suplementar em
turno inverso ensino comum.

A politica em questdo, ndo aborda de forma direta a
surdocegueira como uma categoria de deficiéncia. Subtende-se que
ao tratar de "alunos com deficiéncia” a surdocegueira esteja
contemplada, muito embora, a inclusdao de surdos, a educacao
indigena, quilombola e do campo sao tratadas no texto da politica,
assim como a disponibilizacdo de guias-intérpretes; o documento
também coloca um parametro para a formagao dos profissionais que
devem atuar na area.

O documento mais recente, o decreto 10.502/ 2020 (Brasil,
2020a), que institut a atual Politica Nacional de Educacdo Especial,
em seu artigo segundo, empreende um marco importante ao
considerar as garantias da Lei de forma direta aos estudantes com
surdocegueira e com deficiéncia multipla sensorial auditiva, a




atuacdo do guia-intérprete e a qualificagdo de professores e dos
demais profissionais da educagédo.

No mais, a acessibilidade agrega qualidade ao convivio social
e melhor participacdo, por isso, torna-se necessario tratar e refletir
sobre os aspectos abordados nesta secdao, assim como sobre a
comunicacdo de pessoas com surdocegueira e sua importancia para
desenvolvimento dessas pessoas.

De acordo com o dicionario Aurélio (Ferreira, 2010, p. 183),
comunicar, tem o significado de “fornar comum, fazer saber; pér em
contato ou relagdo; ligar, uni’. Para Martino (2014, p. 16), a
etimologia do termo surgiu do latim, de “communicatio’, cujo
significado era "atividade realizada conjuntamente”, e surge no
contexto de vida dos mosteiros, onde a pratica de isolamento era
guebrada pelo ato de fazer a refeicdo juntamente com os outros.

A comunicacao, segundo Martino (2014), possui o sentido
originario de romper o isolamento, a realizacdo em comum e a
participacdo; desde o seu surgimento, a palavra comunicacao, ja
aparece como algo coletivo e como um ato social. Para tal, torna-se
necessario que haja algo em comum, os “objetos de consciéncia” e
compartilhamento desses objetos de consciéncia. O autor aborda
que, os sentidos tratados nos dicionarios sdao muito dispersos,
inventariados pelos usos comuns e que ao fim também exprimem
“relagao”.

Bordenave (2004), diz que o pertencimento a uma sociedade
e sua cultura, os modos de pensamento e ac¢des, as crencas e valores,
os habitos e tabus, se tornam possiveis, gracas a socializagdo, que
ocorre por meio da comunicagao diaria nas rela¢des sociais, por isso
“a comunicagdo é uma necessidade basica da pessoa humana, do
homem social” (Bordenave, 2004, p. 19).

Miller (1976 apud Cambruzzi; Costa, 2016b), por sua vez,
menciona que tanto a comunicacao verbal quanto a comunicagao
ndo verbal possuem seu papel no tecido social; no entanto, definir a
comunicacdo ndo verbal ainda é um desafio. Pode-se considerar as




formas primitivas de comunicacdo, adotadas no inicio da evolucao
humana, essas formas incluilam, os sons vocais, os movimentos
corporais e faciais.

Nesses termos, redimensionando o conceito, pode-se
elencar também, a aparéncia, os diferentes modos assumidos pelo
olhar, pela boca, pelas sobrancelhas, pela postura, o tom de voz ou
no siléncio, os movimentos das maos, as variantes da respiracao e o
contato corporal. Pode-se incluir nesse rol ainda a gestualidade, a
moda, a danca, o teatro e a musica.

O contato visual, de forma sutil, pode modular o nivel de
interesse dos participantes do ato comunicativo, além de transmitir
uma gama de comportamentos e emogdes com o movimento do
olhar e sua intensidade. O corpo e seu posicltonamento, movimentos
e a postura possuem um carater mais pessoal, individual e cultural,
contudo, também informam as variacbes decorrentes do estado
emocional do sujeito.

Os gestos sdo movimentos espontaneos ou ritualizados que
podem ser realizados com a participacao das maos, dos bracos, da
cabeca e até do corpo. De acordo com Cambruzzi e Costa (2016b, p.
32), "os gestos sdo caracterizados de acordo com cinco categorias:
simbolicos, ilustrativos, indicativos de estado emocional,
reguladores e, por fim, os gestos adaptativos”.

O nao verbal, para a surdocegueira, € uma importante fonte
de informagdo e comunicacdo. O contato fisico, o olhar, dentro de
suas possibilidades, o toque, a postura, os movimentos do corpo e
sua expressdo, conforme relatado em Cambruzzi e Costa (2016b, p.
31), "dao informagdes sobre o estado de espirito de um individuo,
sobre suas atitudes e intengdes comunicativas, assim como sobre
questdes relacionadas com a informacdo transmitida pela fala”.

Seguindo essa linha de pensamento, Cambruzzi e Costa
(2016b, p. 39) dizem que a comunicagdo receptiva, como o termo ja
define: "é o processo de receber e compreender mensagens”. A porta
de entrada ou o "input’ comunicativo; todavia, pessoas com




surdocegueira podem apresentar limitagdes na recepgdo de
informacdes na forma usual (mensagem falada/ouvida-mensagem
gestual-visualizada).

Os objetos sdo denominados de “objetos de referéncia” por
se tratar de materiais concretos empregados nas a¢des cotidianas; ja
os “objetos pistas” sdo os objetos e gestos usados no contexto das
atividades, e que permitem informar uma acdo da qual a pessoa
estard inserida ou participando em um momento posterior. Essas
pistas sdo denominadas: de “pistas de contexto natural”, como por
exemplo, uma folha colada em um cartdo para indicar um passeio
em um local ao ar livre ja conhecido; e “pistas tateis”, como por
exemplo, trés toques leves com a mdo aberta na parte superior da
cabeca, para indicar o banho.

Com base em Rowland e Stremel-Campbell, Cambruzzi
(2007) diz que no periodo de zero a 2 anos, a crianca apresenta 7
nivels de desenvolvimento da competéncia comunicativa que se
iniclam em comportamentos ndo intencionais e que culminam com
a aprendizagem da linguagem formal. Esses niveis se aplicam
também a criancas com deficiéncias sensoriais e, dessa forma, essa
referéncia nos proporciona uma base para analise do nivel de
funcionamento comunicativo do estudante em um determinado
periodo para delinear objetivos futuros desse desenvolvimento. Sdo
eles:  comportamentos  pré-intencionais, = comportamentos
Intencionais,  Comunicagao pré-simbolica  convencionada,
comunicacdo simbdlica concreta, comunicacdo simbolica abstrata e
comunicacdo simbolica formal (Rowland; Stremel-Campbell,1991
apud Cambruzzi 2007, p. 45-47, grifo nosso).

Cambruzzi (2007) ao tratar sobre a comunicagdo de pessoas
surdocegas aponta as problematicas da transposicdo do nivel pré-
simbdlico para o simbolico formal; ainda ressalta que, a construcao
da simbolizagdo é um processo de interacdo do bebé com a méae nas
agoes e nos objetos que envolvem os eventos entre ambos. Nesse
processo, ocorre a desnaturalizacdo e descontextualizacao dos




objetos e a¢des por meio da representacdo mental das referéncias.
Contudo, essa transposi¢do ndo ocorrera de forma tdo natural para
os bebés surdocegos.

Cambruzzi e Costa (2016b) corroboram dizendo que a
comunicacdo expressiva avanga em niveis que demarcam a evolugdo
da crianca a medida que desenvolve um sistema de comunicacdo e
classificam esses niveis como: comunicacdo por reconhecimento;
comunicagao contingente; comunicagao instrumental; comunicacao
convencional; comunicagdo simbolica emergente; e comunicagdo
simbodlica.

Ressalta-se que, de acordo com Porto (2002), as formas de
comunicacdo correspondem a 4 niveils de competéncia
comunicativa, e a partir do nivel 4 ainda nao estdo em uso
referéncias simbolicas.

Cambruzzi e Costa (2016b) informam que a partir do nivel
cinco ha um alto envolvimento cognitivo e formas de comunicagéo
alternativa com o uso de simbolos favoraveis; essas formas de
comunicagao alternativa, sdo: Sistema gestual motor; sistemas
bidimensionais; sistemas tridimensionais e tecnologia assistiva.

Pessoas surdocegas possuem necessidades individualizadas
em relacdo a comunicagdo que é demarcada por caracteristicas e
percursos especificos, por isso, torna-se importante investir nas
possibilidades de comunicacao tanto receptiva, quanto expressivas
que sado favoraveis para cada um.

Além do mais, surdocegos congénitos iniciam sua
comunicagao por meio de toques e movimentos corporais e esses
movimentos podem ser compreendidos e direcionados de forma
intencional pelos parceiros de comunicacdo e profissionais que
atuam junto a ele, oportunizando o desenvolvimento de uma
comunicacdo cada vez mais simbodlica; os surdocegos adquiridos, em
geral possuem um sistema de comunicacdo desenvolvido que
podera ser adequado a uma forma similar a qual ele ja fazia uso.




Portanto, é importante estimular a crianca surdocega,
habilitando-a a explorar de forma ativa o ambiente, por meio do tato
e demais sentidos, possibilitando o desenvolvimento da
comunicacao a partir de suas expressdes naturais e avancando
paulatinamente para o uso de outros sistemas.

Na fase inicial do processo comunicativo com a crianca
surdocega, todas as possibilidades de compartilhar sentimentos,
informacdes e significados sdo importantes. “O objetivo principal é
entender e se fazer entendido” (Perkins, 2003, p. 13), entretanto, a
mudanca entre a comunicacdo com expressdes naturais precisa
evoluir para formas de comunicacdo mais simbodlicas.

Dessa forma, a Comunicacao Total pode ser uma proposta
favoravel que engloba muitas possibilidades e cuja aplicabilidade se
dara de acordo com as caracteristicas de cada crianca.

Objetos de referéncia sdo utilizados para organizar a rotina
da crianga permitindo que ela receba informagdo por meio dos
objetos e compreenda o que aconteceu ou vai acontecer em seu
contexto, reconhecer quem esta com ela e onde se dara a atividade
de acordo com a pessoa e o objeto. Os objetos de referéncia podem
representar pessoas ou atividades.

Os Sistemas de calendarios, por sua vez, devem ser utilizados
quando a crianga ja compreende a funcdo do objeto em relagdo as
atividades e aos locais que sao realizadas pode-se estruturar um
calendario elencando os objetos numa sequéncia de acordo com as
atividades que se pretende compartilhar e realizar com ela. Eles
favorecem a transicdo entre formas concretas e abstratas e auxilia
nos processos de comunicagao receptiva e expressiva.

Nessa fase, os conhecimentos de leitura e escrita que ele
possui também sdo adaptados de forma personalizada a um novo
formato e, de acordo com Mortensen (1997 apud Watanabe, 2017,
p. 116), "as formas de comunicacdo para as pessoas com
surdocegueira adquirida sao sistemas que utilizam o tato ou
residuos auditivos e/ou visuais”.




Os sistemas de comunicagdo sdo diversificados, segundo
Cambruzzi e Costa (2016b, p. 78) que abarcam: “sistemas alfabéticos;
sistemas nao alfabéticos ou sinalizados; sistemas baseados na lingua
oral; sistemas baseados em codigos de escrita; recursos de apoio a
comunicagao e outros”.

Sistemas alfabéticos — Conforme Cambruzzi e Costa (2016b),
esse sistema segue a mesma estrutura do cédigo oral auditivo, por
meio da soletracdo letra por letra; requer do usuario uma boa
capacidade de comunicagdo receptiva do alfabeto que é utilizado;
ele possut diferentes modalidades, cuja prevaléncia e preferéncia
podem variar de acordo com o pais e com o usuario
respectivamente.

Os sistemas alfabéticos podem ocorrer em varios formatos
que sdo: alfabeto datiloldgico (visual ou no ar, visual-tatil, tatil ou na
palma da mdo), escrita em letras maiusculas, o dedo como lapis,
alfabeto Lorm, Moon, Braille manual, alfabeto Mallossi, Cddigo
Morse.

Com relacao a isso, as autoras Cambruzzi e Costa (2016b),
descrevem dois sistemas mistos que sdo: o Dactyls e o Bimodal;
Watanabe (2017), por sua vez, traz em seus estudos um outro
sistema denominado de Comunicagao Social Haptica.

O Dactyls € um sistema que envolve o uso do alfabeto
datilolégico para a escrita de palavras na palma da mado do
surdocego com o uso de sinais de Libras de forma simultanea; ja o
sistema Bimodal faz uso da fala na estrutura da lingua oral
combinando com o uso de sinais de Libras como recurso de
marcagao e reforco da mensagem.

No que se refere a Comunicacdo Social Haptica e a
Comunicagdo Haptica, sdo duas modalidades de interacdo: a
primeira estad relacionada ao tipo de comunicagdo por meio de
mensagens tateis entre duas ou mais pessoas em um contexto social;
familares e profissionais podem fazer uso da Comunicagdo Social
Héaptica favorecendo a ambientacao de pessoas cegas e surdocegas




em situagdes cotidianas. Essa modalidade de comunicacao tem sua
origem nos estudos de pesquisadores Finlandeses.

Essas haptices sdao os toques que podem comunicar o
contexto, as expressdes e o posicionamento individual ou de um
grupo, os haptemas se constituem pela pressao do toque,
velocidade, localizagdo, movimento e direcdo, frequéncia e ritmo,
duracdo, configuragdo de mao); haptices e haptemas sdo
complementares na comunicagao social haptica.

A segunda forma de comunicacdo é definida como “uma
modalidade comunicativa que pode acontecer por meio de
dispositivos técnicos (tecnologia assistiva), ou por objetos de
referéncia, ou seja, o tato ativo” (Watanabe, 2017, p. 127); nesse
sentido, a Comunicacdo Haptica, interacdo tatil (sinais), por
definicdo, refere-se ao uso de um dispositivo tecnolégico, como um
smartphone, que auxilia na comunicagdo ou um objeto fisico como
letras em relevo que podem ser sentidas, incluindo braille.

O que diferencia a Comunicacdo Social Haptica da
Comunicagdo Haptica (sinal) é a forma de interacdo, pois a
Comunicagdo Social Haptica é estabelecida entre duas ou mais
pessoas em um ambiente social, geralmente por toque corporal.

Como vimos, ha diversas maneiras de se realizar a interacdo
entre pessoas surdocegas; até aqui realizamos a abordagem sobre
os niveis e as formas de comunicacdo que podem ser usadas por
elas, pessoas surdocegas; analisaremos, ainda, sua funcionalidade
enquanto comunicacdo de surdocegos, além disso, é importante
explicitar como se compde na visdo dos estudiosos da area quanto
ao seu sentido funcional.

De acordo com o dicionario o dicionario Aurélio (Ferreira,
2010, p. 366), a palavra funcional e funcionalidade diz respeito “[..]
as fungdes organicas vitais, ou a sua realizagdo”; “[...] daquilo que se
é capaz de cumprir com eficiéncia seus fins utilitarios; pratico”.

No Brasil ainda ndo ha a regulamentacao e a adocdo de um
laudo Unico para a surdocegueira; na pratica, tem sido considerado




os dois laudos como documentos validos para se identificar uma
pessoa com essa deficiéncia, sendo, um laudo para a perda visual e
outro para perda auditiva, por isso, ndo trataremos Classificacdo
Internacional de Doencas (CID) e Classificacdo Internacional de
Funcionalidade e Incapacidade e Saude (CIF).

Nesses termos, por ser a surdocegueira uma categoria de
deficiéncia pouco reconhecida, muitos surdocegos chegam as
instituicdes sem esse documento ou com apenas um deles, assim,
trazer a tona o olhar atento dos profissionais é de grande
importancia para essas pessoas e corrobora com a identificagdo, com
o encaminhamento para o esclarecimento da deficiéncia e com a
adocdo de medidas que favorecam o melhor desempenho dessa
pessoa.

Cambruzzi e Costa (2016b) informam que, comumente, é
dado énfase a forma de comunicacdo utilizada pela pessoa com
surdocegueira por ser um aspecto aparente e manifesto, entretanto,
a comunicacdo se situa em um “contexto”, onde, “o nivel” de
comunicacdo da pessoa, “a forma” de comunicagdo utilizada e a
“funcionalidade” se cruzam permanentemente.

A Adefav-Crifes (2009), na avaliacdo educacional funcional ao
elaborar seus instrumentais, elencou aspectos que sdo pertinentes
para este estudo com relagdo a funcionalidade na comunicagéao.

O funcional é justificado na avaliacdo do estudante por
ocorrerem em ambientes naturais de convivéncia comum como: a
casa, a escola, locais de atendimento e outros espacos regularmente
frequentados, e dela participam os seus pares e interlocutores. Nesse
sentido, "o termo funcional, aqui também se aplica por este modelo
ser uma avaliacdo baseada na observacdo de comportamentos,
atividades de interacdes em diferentes ambientes, ndo estando
pautada no modelo de avaliaggo que utiliza escalas de
desenvolvimento” (Adefav-Crifes, 2009, p. 10).

Dessa forma, todas as areas sdo avaliadas por meio desses
protocolos; as areas avaliadas sdo as seguintes: area sensorial;




linguagem e comunicacdo; disfagia e alimentagdo; area motora;
orientacdao e mobilidade; psicossocial; comportamental; cognitiva;
atividades de vida pratica e diaria; educacional. Este estudo se detém
sobre aspectos relacionados a comunicacao.

Encerra-se assim a explanagdo sobre aspectos teoricos do
tema deste artigo; adiante, expdem-se os resultados e as discussdes
deste estudo.

3 SURDOCEGUEIRA: OS NIVEIS, AS FORMAS E A FUNCIONALIDADE
DE COMUNICAGAO ACERCA DE ALUNOS SURDOCEGOS

Com relacao aos 2 participantes em destaques neste artigo,
sdo residentes na Regido Metropolitana de Belém, maiores de 18
anos e estdo matriculados em uma instituicdo de ensino publica
estadual; eles foram selecionados pelo critério de usar ou ndo uma
forma de comunicacéo simbdlica.

O participante 1 é uma pessoa com surdocegueira adquirida;
ficou surdo antes de ter desenvolvido uma forma de comunicacao
simbdlica; iniciou a sua comunicacdo com o uso da gestualidade e
aprendeu a Libras quando ja era adulto e ele enxerga com o olho
esquerdo e sua visdo possut muitas restricdes; ao se tornar
surdocego, adaptou a sua comunicacdo para a Lingua de Sinais a
Curta Distancia. A participante 2 é uma pessoa com surdocegueira
adquirida; ela enxerga com o olho esquerdo e sua visdao possut
restricdes; nasceu surda e por volta dos 7 anos de idade tornou-se
surdocega e iniciou sua comunicacao com o uso da gestualidade e
aprendeu a Libras ainda na infancia; sua forma de comunicagao é a
Lingua de Sinais em Campo Visual.

O participante 1 faz uso de diferentes sistemas, a saber:
sistemas alfabéticos, sistemas ndo alfabéticos ou sinalizados e
sistemas baseados em cddigos de escrita; no sistema alfabético, faz
uso do alfabeto datiloldgico visual ou no ar e do alfabeto visual tatil;
no sistema ndo alfabético ou sinalizado, faz uso da linguagem de




stnais naturais, Lingua de Sinais e da Lingua de Sinais em campo
visual em curta distancia e no sistema baseado em codigos de
escrita: escrita em papel e escrita mediante meios técnicos. Seu nivel
de competéncia comunicativa pose ser classificado como simbdlico
formal.

Em sua trajetéria, inicialmente como pessoa surda, no
periodo compreendido entre seu nascimento até seus 30 anos, fez
uso de Lingua de Sinais Naturais, aprendeu e fez uso do Alfabeto
Datilologico e Sinais Isolados de Libras. Conforme ele destaca:

Meu pai usava gestos caseiros para se
comunicar comigo, ndo era Libras. Na
familia, apenas meu irmdo mais novo
conseguia através de gestos explicar
algumas coisas do cotidiano [..] ganhet um
alfabeto manual pequeno e depois uma
apostila de um amigo da escola especial.
Estudel sozinho, treinava, errava, por fim
aprendi (participante 1, caso 1, mar., 2021).

Aos 30 anos iniciou o aprendizado e uso da Lingua Brasileira
de Sinais — Libras, e continuou fazendo uso do Sistema Datilologico
Visual ou no Ar, na soletracdo de nomes proprios, siglas e palavras
que nao tem um sinal equivalente na Libras. Vejamos:

A minha comunicacao é por meio da Libras.
Por volta de 30 anos fui a uma casa de um
homem que sabia Libras. Ele passou a me
ensinar.  Eu  fui  desenvolvendo a
comunicacdo por Libras. Na minha familia,
até entdo, eram usados gestos para me
comunicar com eles. Era mais o meu pat que
usava. Na fase adulta ndo falava com meus




irmaos, eram rompidos e eles ndo sabiam
Libras (participante 1, caso 1, mar., 2021).
Com o acometimento da surdocegueira ele comegou a usar
a bengala e adaptou o uso da Libras para essa nova realidade;
passou a usar a Lingua de Sinais em campo visual a curta distancia;
continuou a fazer uso Sistema Datiloldgico Visual ou no Ar para
comunicacdo expressiva e receptiva quando necessario; faz uso
Sistema Datilolégico Visual-tatil na comunicacdo receptiva; e adotou
o uso de Sistemas baseados em codigos de escrita, em papel, e
mediante meios técnicos, usando o smartphone:

Em um pequeno caderno tenho frases
escritas: o que desejo comprar, o enderego
gue desejo ir, 0 6nibus que quero apanhar, e
assim por diante. Mostro esses textos, de
acordo com a necessidade para as pessoas
nos locais (participante 1, caso 1, mar., 2021).

Quanto ao uso dessas formas de comunicacdo, observou-se
que eles ndo sao rigidos, possuem uma plasticidade e maleabilidade,
assim como evoluiram ao longo da sua vida. O uso desses multiplos
sistemas comunicativos e conforme contextos especificos, foram
usados e abandonados, permaneceram em uso, foram readequados
e sdo utilizados com maior ou menor frequéncia.

A participante 2 faz uso de dois sistemas comunicativos que
sdo: o sistema ndo alfabético ou sinalizado e o sistema baseado em
cddigos de escrita; ela nasceu surda e iniciou o aprendizado da
Libras por volta de 7 anos; no primeiro periodo de sua infancia fez
uso da Lingua de Sinais Naturais e seu nivel de competéncia
comunicativa pose ser classificado como simbélico formal. Ela diz:

Desde pequeno usava gestos caseiros para
se comunicar, ndo tinha consciéncia sobre




comunicagao, gesticulava os sinais que
inventava. Um casal amigo, que sabia Libras
conversaram com a minha mae e comecaram
a ensina-la. lam em minha casa e embaixo de
uma arvore a ensinavam a Libras, o seu
nome, o seu sinal, o sinal de minha mae.
Escreviam, contextualizavam e explicavam
por meio da Libras. Ela foi aprendendo
(participante 2, caso 2, mar., 2021).

Na comunicacdo expressiva ela usa a Libras; para a
comunicacdo receptiva, devido as caracteristicas de sua percepgdo
visual, recorre a Libras em campo visual e no sistema baseado em
cddigos de escrita, faz uso do smartphone como meio técnico com
pessoas que ndo sabem Libras, com o uso de mensagens de texto.

No decorrer da entrevista, ela apresentou uma boa
compreensao das perguntas, respondendo de maneira clara, embora
tenha visdo apenas em uma das vistas, ambos os olhos se
movimentam igualmente quando ela se expressa; ela ndo faz uso de
oculos e ndo necessita do uso da bengala para a sua locomogéo e a
sua surdocegueira ndo é um aspecto aparente e visualmente
identificavel.

Sobre os contextos comunicativos favoraveis e desfavoraveis
o participante 1, a privagdo de uma forma de comunicagdo eficiente
durante os seus primeiros 30 anos vida, oportunizaram um contexto
de vivéncias desfavoraveis para o seu desenvolvimento pessoal,
familiar e social:

Eu era surdo. Eu ndo entendia nada. Ful
crescendo, brincar de futebol por exemplo,
eu ficava apenas olhando. Meu pai tentava
me explicar como jogar, mas eu nada
entendia. Havia uma barreira na




comunicacdo [..] Ele se sentia muito s6 e
triste (participante 1, caso 1, mar., 2021).

Em seu cotidiano, o participante sente muitas dificuldades
comunicacdo nos locais em que frequenta e para transpor essas
barreiras utiliza estratégias:

Nao enxergo do lado direito da visao e do
lado esquerdo vejo muito pouco. Quando
retiro os 6culos ndo enxergo. Com os 6culos
eu enxergo de perto, um pouco embagado.
Para longe tenho muita dificuldade, também
muito embacado e tenho dificuldades para
me locomover (Participante 1, caso 1, mar.,,
2021).

O entrevistado ndo respondeu as perguntas da entrevista de
forma direta, falou de fatos a respeito de sua vida do passado que,
em primeiro momento, nao tinham uma conexao com a questao, por
isso, algumas vezes as perguntas precisaram ser refeitas e retomadas
pela pesquisadora.

Em outros momentos, ele repetiu ou confirmou a pergunta
para se certificar se havia compreendido corretamente; as
dificuldades na compreensdo da comunicagdo receptiva podem ser
ocasionadas pela dificuldade visual. Observou-se que uma
proximidade de 20cm do emissor é bastante favoravel para o seu
entendimento na comunicacao receptiva ja uma distancia maior que
20cm, apresenta maiores perdas de informagdes para o seu alcance
de visualizagdo; a acomodagdo da luz no ambiente também o
auxiliou a melhor aproveitamento visual.

A participante 2, considera como um ponto favoravel ter uma
boa comunicacdo com seus familiares e amigos e como desfavoravel
a dificuldade de comunicacdo devido a falta de acessibilidade nos
supermercados e ambientes na cidade, pois a sua comunicagdo no




ambiente cotidiano ocorre de forma natural; seus familiares falam
sobre todas as coisas com ela, a ajudam, sdo muito carinhosos e
atenciosos e a familia conversa e antecipa os acontecimentos por
meio da Libras. Atualmente, vai a feira, ao supermercado, mas as
dificuldades sdo as mesmas.

Ela destaca dificuldades para enxergar para longe, apesar do
esforco, em determinados ambientes a claridade ofusca a sua visao;
quando os dias estdo nublados, assim como a noite, tem uma
reducao no aproveitamento de sua visao.

Apos a apresentacdo sobre como ocorre a comunicagao dos
participantes quanto aos niveis, formas e funcionalidade em seu
cotidiano, alguns aspectos relevantes do estudo necessitam ser
explicitados a luz dos referenciais teoricos.

De acordo com Cambruzzi e Costa (2016b), as causas que
acarretam a surdocegueira sao variadas e podem ocorrer desde a
concepcao aos diferentes periodos da vida. Entre estas causas estdo
as sindromes, além de causas pré-natais, perinatais e pos-natais,
bem como, anomalias do desenvolvimento e erros inatos do
metabolismo.

O participante 1, abordou sobre uma possivel causa da
deficiéncia; essa lacuna de informagdo, considerando que todos sdo
adultos, leva-nos a refletir até que ponto o sistema de saude se
detém sobre essa questdo: o diagnéstico das causas e a prevengdo
de suas consequéncias; bem como, os reflexos da nao identificagdo
da surdocegueira para os processos de iniciagdo (ja demonstrado no
levantamento quantitativo), a invisibilidade desse publico nas
matriculas da RMB e consequentemente no processo de
escolariza¢do dos alunos surdocegos.

As autoras Cambruzzi e Costa (2016b) abordam que a forma
de comunicagdo utilizada pelas pessoas com surdocegueira é um
aspecto aparente, por isso, € comum a énfase nesse aspecto. Porém,
a comunicacdo se situa em um “contexto” em que "o nivel” de




comunicacdo da pessoa, “a forma” de comunicagdo utilizada e a
“funcionalidade” se cruzam permanentemente.

Partindo-se dessa perspectiva, pode-se inferir que algumas
formas de comunicacdo podem passar despercebidas se os
interlocutores de pessoas surdocegas nao considerarem no
individuo surdocego, suas experiéncias e a sua comunicagdo com
todas as suas possibilidades.

Os participantes fazem uso de varios sistemas e formas de
comunicacgao, algumas vezes utilizadas partes de um sistema e parte
de outro, ou de forma alternada, adaptando-os as suas necessidades;
nao apenas isso, adaptando-se a quem se direciona a sua
comunicacdo, logo, reforcam o qudo importante é o papel do
parceiro de comunicacao nos contextos comunicativos de pessoas
com surdocegueira.

Quanto a isso, tanto a comunica¢do verbal quanto a nao
verbal tem sua importancia (Miller, 1976 gpud Cambruzzi; Costa,
2016b) e, nesse aspecto, os participantes demonstram em seus
percursos que iniciaram por uma comunicacdo nao verbal até o uso
de uma forma de comunicacado verbal.

Outro ponto a ser falado com relacdo aos relatos dos
participantes diz respeito ao tempo de desenvolvimento da
comunicacdo verbal que é varidvel. A participante 2, aprendeu a
Libras na infancia; os participantes 1 e 3, aos 30 e 18 anos,
respectivamente.

Nos resultados, tomando-se por base os autores Rowland e
Stremel-Campbell (1991 gpud Cambruzzi 2007, p. 45-47)
demostrando que os 2 participantes apresentam um nivel de
competéncia comunicativa simbolico formal, na medida em que
fazem o uso de regras estabelecidas na lingua de seu meio social, no
caso a Lingua de Sinais.

De acordo com Cambruzzi e Costa (2016b) ha um alto
envolvimento cognitivo; em consonancia a isso, Bordenave (2004)
diz que ao se comunicar por meio de um sistema o individuo néo o




faz mecanicamente, mas se utiliza da comunicacdo de forma
funcional para satisfazer as suas necessidades; dessa forma, ao
refletir sobre a funcionalidade da comunicacdo dos participantes
surdocegos, com o olhar em seus ambientes de convivéncia comum
como: a casa, a escola, locais de atendimento e outros espacos
regularmente frequentados, infere-se que, com parceiros aptos, eles
sdo capazes de realizar uma comunicacao eficiente.

Nesses termos, a pesquisa demostra alguns pontos que
precisam da reflexdo e da acdo da sociedade, um deles esta
relacionado a falta de acessibilidade na comunicagdo reportado
pelos participantes; nos ambientes comuns que frequentam como
supermercados, feiras e shoppings, encontram grandes barreiras na
comunicacdo para a realizacdo de tarefas simples no dia a dia,
limitando a sua autonomia, a sua participacdo e o seu convivio social
enquanto pessoa surdocega.

Outro aspecto a ser repensado, diz respeito ao aprendizado
de uma Lingua; conforme relatado, ocorreu e ocorre de forma tardia
e nos casos dos participantes 1 e 2, isso se deu por meio do
voluntariado de maneira informal e ndo por servicos da educacao
formal conforme garantido na legislacdo brasileira e regulamentado
no decreto 5626/2005 (Brasil, 2005). Apds a explanacdo sobre o
desenvolvimento deste estudo, os resultados obtidos e discussdes
pertinentes, finaliza-se a apresentacao dos resultados da pesquisa e
se estabelecendo-se as considera¢des necessarias a seguir.

4 CONCLUSAO

Os resultados da pesquisa e as reflexdes decorrentes destes,
comprovam a relevancia desta ao demonstrar a pratica comunicativa
de alunos surdocegos da Regido Norte do Brasil, a fim de que outros
estudos possam ser feitos e venham somar para a melhoria da
interacdo das pessoas com essa deficiéncia.

O estado do conhecimento, apresentado na introdugéao,
seguiu os caminhos tragados por Watanabe (2017) que realizou o




levantamento das producdes cientificas sobre a surdocegueira no
periodo de 1999 a 2015; sistematizando-se essas informacdes e
dando continuidade a esse trabalho, levantou-se o estado do
conhecimento de 2016 até o ano de 2019, assim, foram encontrados,
no periodo de 20 anos demarcando o ano de 1999 como o ano de
producado da primeira pesquisa, 63 trabalhos no Brasil, sendo apenas
5 sobre comunicacgao.

Destaca-se que, em 2019, ocorreu a publicagcdo da primeira
pesquisa na Regido Norte sobre a surdocegueira, tendo como objeto
de estudo a Aritmética; com isso, pode-se afirmar que, 3 trabalhos
sobre o assunto sdo produzidos em média em todo o Brasil, a cada
ano, e ha a necessidade de se investir na producao cientifica na
Regido Norte sobre a surdocegueira.

A pesquisa em seu foco principal demonstrou como ocorre a
comunicacdo dos participantes; os sistemas e formas de
comunicacdo que fizeram uso em seu percurso, bem como os
aspectos que lhes sdo favoraveis ou ndo. Obteve-se, em sintese, o
seguinte panorama do desenvolvimento comunicativo dos
participantes: o uso de multiplos sistemas comunicativos e, dentro
destes, de acordo com a necessidade e o contexto, a utilizacao de
uma ou outra forma comunicacdo com maior ou menor frequéncia.

Outra situacdo a ser repensada diz respeito a falta de
acessibilidade em locais publicos, conforme relatada pelos
participantes; esse é um fator que os impede de realizar agdes
simples como o uso de transporte e a realizacao de compras em
supermercados e feiras; as pessoas surdocegas tem condi¢des de ter
uma vida produtiva e realizar suas atividades de forma satisfatoria
desde que sejam contempladas as condi¢des de acessibilidade ja
garantidas na legislagdo brasileira.

Ademais, outro ponto relevante, diz respeito aos protocolos
de registros descritivos adotados; estes atenderam parcialmente ao
estudo pois, em sua maioria, descreviam comportamentos
comunicativos que sdo mais comuns em criangas, assim, a0 expor os




resultados e reflexdes da pesquisa, compreende-se que alguns
setores necessitam de mais investimentos para que se possa ter mais
compreensdo, visibilidade e acdes mais direcionadas para a area da
surdocegueira enquanto deficiéncia.

Com isso, entendemos que embora os objetivos propostos
neste estudo tenham sido alcancados, o universo abarcado é infimo,
dal porque ndo se esgotar o assunto, tampouco acreditar que tenha
sido razoavel para conclusdes mais precisas. Portanto, ha uma
necessidade de dar continuidade a tematica abordando o uso dos
demais sistemas de comunicacdo ndo contemplados neste estudo
por meio de novas pesquisas que possibilitem o avanco cientifico
nesta area.
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A INTEGRACAO ENTRE FORMALIZACAO DO MEI E
COMPETENCIAS DIGITAIS

Isabela Gaspar Silva Marianno
Regina Celia Baptista Belluzzo

1. INTRODUGAO

O Microempreendedor Individual (MEI) surgiu no Brasil no
ano de 2008, por meio da Lei n® 128, como uma alternativa para
formalizar trabalhadores autébnomos que atuavam sem uma
legislacao vigente. Desde entdo, o modelo tem se consolidado como
um importante instrumento de inclusdo produtiva, oferecendo
beneficios como a inscricdo no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica
(CNPJ), tributagdo simplificada, emissdo de notas fiscais, etc.
Paralelamente, encontra-se neste cenario o avanco das tecnologias
digitais, que vem alterando profundamente a dinamica dos
negdcios, trazendo aos empreendedores novas formas de gestao,
comunicacao e relaclonamento com clientes.

No contexto atual, marcado pela digitalizacdo de processos,
expansao do e-commerce e pelo uso crescente das redes sociais e
da inteligéncia artificial, torna-se indispensavel que os MEls
desenvolvam competéncias digitais que vao além do conhecimento
basico de informatica. Tais competéncias abrangem desde a analise
critica de informacdes até a criacdo de contelddos e o uso seguro e




ético de dados, configurando-se como elementos-chave para a
competitividade e a sustentabilidade dos negdcios.

Outro ponto relevante é que a transformacao digital nao
afeta apenas os processos internos, mas também redefine a relacao
com clientes e parceiros, pois quanto mais conectados estdo os
consumidores, mais buscam experiéncias  personalizadas,
atendimento agil e canais de comunicacao diversificados.

Nesse contexto, o dominio das competéncias digitais cria
condigdes favoraveis para que pequenos negdcios se posicionem de
maneira competitiva e inovadora, explorando oportunidades que,
até poucos anos atras, eram restritas a empresas de maior porte

Assim, o presente estudo busca compreender como a
integracdo entre a formalizacdo do MEI e o desenvolvimento de
competéncias digitais pode potencializar o desempenho
empreendedor, explorando tanto os fundamentos conceituais
quanto as tendéncias e desafios do cenario econOmico
contemporaneo.

2. O MICROEMPREENDEDOR BRASILEIRO E SEUS DESAFIOS DIGITAIS

A formalizagdo para o Microempreendedorismo Individual,
mais conhecido como MEI, garante alguns beneficios, como: a
insercdo no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), registro
sem taxa, tributo mensal com valor fixado (o Documento de
Arrecadagdo Mensal do Simples Nacional — DAS), inicio imediato das
atividades, emissdo de notas fiscais, vender e prestar servigos para
outras empresas e governo e outros beneficios (Gov.br, 2025). Ela
surgiu no ano de 2008, com a Let N° 128 (Brasil, Leis, Decreto [...]
2008), que tem como objetivo a formalizacdo de trabalhadores que
exerciam atividades diversas e ndo possuiam amparo legal.

A proposta para tornar-se um Microempreendedor Individual
chama atencdo por ser de facil acesso e efetuada on-line pelo Portal
Gov.br, que trabalha como uma plataforma de relacionamento com o




cidadado brasileiro desde julho de 2019, reunindo outros servi¢os que
competem ao governo brasileiro.

Logo na primeira pagina destinada a quem gostaria de realizar
a sua formalizacdo como MEI, ha 15 quadros de acesso que, além de
trazer o formuléario do cadastramento, trazem aqueles com duvidas
frequentes e todas as informagdes necessarias antes de se tornar
Microempreendedor Individual, assim como obrigacbes e todos os
direitos assegurados a essa categoria profissional, que sdo:

Exercer atividades que estejam na lista de
ocupagdes permitidas para o MEl. Contratar,
no maximo, um empregado que receba o
piso da categoria ou um salario minimo. Nao
ser titular, sécio ou administrador de outra
empresa. Ndo ter ou abrir filial de outra
empresa. Ter um faturamento anual de até
R$ 81.000,00 ou até R$ 251.600,00 para o
transportador autonomo de cargas que
tenha como ocupacdo profissional exclusiva
o transporte rodoviario de cargas, de acordo
com a tabela B, Anexo XI da Resolu¢ao CGSN
n® 140/2018. (Gov.br, s/p).

Além do processo de formalizacdo simples e dos beneficios
legais e tributarios, muitos MEIs tém buscado se adaptar as
demandas da transformacao digital como estratégia de crescimento
e permanéncia no mercado. O cenario atual, marcado pela
digitalizacao de processos, pela ampliacdo do comércio eletronico e
pelo uso intensivo das redes sociais para vendas e divulgacao de
servigos, exige que os microempreendedores desenvolvam novas
competéncias e adotem ferramentas tecnolégicas no cotidiano de
seus negocios, que foi o que apontoou uma pesquisa do Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), realizada




entre mar¢o e maio de 2025, com 7.182 pessoas entrevistadas por
telefone e que mostra que os pequenos empreendedores estao cada
vez mais dispostos a buscar conhecimento do ambiente digital para
gerir seus negdcios, como é o exemplo da busca pela realizagdo de
cursos on-line, que foi a resposta de 57% deles (Sebrae, 2025).

Outro ponto que chama a ateng¢do na pesquisa é com relagdo
ao uso de Inteligéncia Artificial. O resultado indicou que 35% dos
entrevistados que sdao MElIs, ja fizeram o uso de alguma IA para a
gestdo do seu negdcio, entre elas: GPS, reconhecimento facial,
assistentes virtuais, aplicativos para melhorar fotos e o famoso Chat
GPT.

A inteligéncia artificial, portanto, ja se apresenta como uma
ferramenta aliada a realidade de muitos microempreendedores, seja
por meio de solu¢des simples e acessiveis ou iniciativas mais
estratégicas. No entanto, embora o interesse e o uso dessas
tecnologias estejam em crescimento, é preciso reconhecer que a
adocdo da IA exige mais do que familiaridade com os aplicativos: ela
requer competéncias especificas para interpretar dados, tomar
decisdes informadas, adaptar modelos de negdcio e lidar com os
desafios éticos e operacionais que envolvem a automagdo e o uso
de dados. Desta maneira, torna-se imprescindivel refletir sobre quais
sdo as competéncias digitais necessdrias para que O
microempreendedor ndo apenas acompanhe essas transformagdes,
mas as integre de forma consciente e produtiva em sua pratica
profissional.

3. AS COMPETENCIAS DIGITAIS E O USO CONSCIENTE DAS
FERRAMENTAS TECNOLOGICAS ATUAIS

Quando se procura o significado de competéncia no
dicionario, tem-se que é a "aptidao que um individuo tem de opinar
sobre um assunto e sobre o qual é versado” (Michaelis, 2025), ou
seja, aptiddes e dons que os individuos vdo adquirindo ou
aprimorando ao longo da vida.




Dias (2010) afirma que, originalmente, o termo competéncia
vem do latim competentia, significa “propor¢do”, "justa relagdo”,
aptidao, idoneidade, faculdade que a pessoa tem para apreciar ou
resolver um assunto. Fleury e Fleury (2000, p. 21), por sua vez,
mencionaram que “competéncia € um saber agir responsavel e
reconhecido, que implica mobilizar, integrar, transferir
conhecimentos, recursos, habilidades, que agreguem valor

econdmico a organizacdo e valor social ao individuo”.

Zarifian (1999, 2001 e 2003 apud Miranda, 2004, p. 115 e 116)
traz a definicdo de competéncia de forma multidimensional por
algumas palavras-chave, que sao: “iniciativa, responsabilidade,
inteligéncia pratica, conhecimentos adquiridos, transformacdo,
diversidade, mobilizacdo dos atores e compartilhamento”. Para esse
autor essas palavras trazem a légica da competéncia que é fazer com
que o sujeito seja o primeiro plano do processo de trabalho, com
atencdo ao individuo e suas qualidades, isto é, o conhecimento, as
aptiddes sao inerentes ao ser humano e, a partir disto, mobiliza-se
para que isto seja passado e integrado na sociedade. “A sociedade
da informacdo e do conhecimento possuem essa caracteristica. O
conhecimento existe somente no ser humano e pode ser mobilizado
exclusivamente pelas pessoas. O mesmo acontece com as
competéncias”.

Neste escopo, insere-se a competéncia digital, termo que
surgiu em 2006, no relatério de competéncias-chave para a
educacao e a formacdo ao longo da vida do Parlamento Europeu,
gue teve como objetivo a identificacdo de oito competéncias
fundamentais e, dentre elas, estava a Competéncia Digital (Silva
e Behar, 2019). A partir dai a Europa inicitou um movimento em
relagdo ao desenvolvimento de pesquisas focando no conceito de
tal competéncia.

Calvani, Cartelli, Fint e Raniert (2009, p. 186, apud, Silva e
Behar, 2019, p.9) definem a Competéncia Digital como:




Ser capaz de explorar e enfrentar as novas
situacOes tecnolégicas de uma maneira
flexivel, para analisar, selecionar e avaliar
criticamente os dados e informagéo, para
aproveitar o potencial tecnolégico com o
fim de representar e resolver problemas e
construir conhecimento compartithado e
colaborativo, enquanto se fomenta a
consciéncia de suas proprias
responsabilidades pessoais e o respeito
reciproco dos direitos e obrigacdes.

Figueiredo (2019) trata tal competéncia diferenciando-a de
conhecimentos, afirmando que para que seja desenvolvida uma
competéncia, basta a participacdo do individuo ativamente em
praticas sociais complexas, reais ou simuladas, funcionando como
verdadeiras “propriedades” psicossociais. J4 o conhecimento, vem
por meio de disciplinas e aquisicdo de saberes.

Neste ambito, compreende-se que competéncias e
conhecimentos fortalecem-se mutuamente, pois ao adquirir o saber
necessario sobre algo (conhecimento), sua aplicacdo necessita de
aptiddes (competéncia), como pontua Figueiredo (2019),
mencionando que ambos sdo necessarios, mas em situacoes
distintas. O que significa que a formacdo para as competéncias
digitais ndo reduz a importancia da formacdo para conhecimentos
digitais.

Ferrari (2012, p.3, tradugdo nossa) destaca também a
Competéncia Digital como o conjunto de conhecimentos,
habilidades e atitudes, necessario ao usar as Tecnologias da
Informacao e Comunicacao (TIC) e da propria midia digital, na hora
de “executar tarefas; resolver problemas; comunicar; gerenciar




informacdes; colaborar; criar e compartilhar contetdo; e construir
conhecimento de forma eficaz, eficiente, apropriada e critica”.

O mesmo destaque de Ferrari (2012) também ja fol pauta no
mapeamento de competéncias da Comissdo Europeia no ano de
2010, sendo os conhecimentos voltados a entender o funcionamento
dos aplicativos, comunicacao on-line e seus riscos, tecnologia como
suporte para a criatividade e para a inovagdo, veracidade das
informacdes dispostas na web e o direito digital. Na parte das
habilidades entram o gerenciamento de informagdo, distincdo do
virtual e do real e a habilidade para usar os servicos basicos da
internet. Por fim, as atitudes sdo entendidas como ser critico e
reflexivo com as informacgdes (Silva e Behar, 2019).

Ferrari (2012, p.3, traducdo nossa) destaca também a
Competéncia Digital como o conjunto de conhecimentos,
habilidades e atitudes, necessario ao usar as Tecnologias da
Informacdo e Comunicagdo (TIC) e da propria midia digital, na hora
de "executar tarefas; resolver problemas; comunicar; gerenciar
informacdes; colaborar; criar e compartilhar contetdo; e construir
conhecimento de forma eficaz, eficiente, apropriada e critica”. A
autora propde que a Competéncia Digital precisa ser entendida
como um conceito multifacetado, resumido em sete areas descritas
por ela, que sdo: Gestao da Informacao, Colaboracdo, Comunicacdo
e Compartilhamento, Criacdo de contetido e conhecimento, Etica e
responsabilidade, Avaliacao e resolucao de problemas e Operagdes
técnicas.

Explicando cada uma delas, dentro do escopo de
conhecimentos, habilidades e atitudes, a primeira que é a gestdo da
informacdo se refere a identificacdo, localizacdo, acesso,
recuperacao, armazenamento e organizacdo das informacdes. A
colaboragdo é o ato de conectar-se com outros usuarios, participar
de redes e comunidades on-line e interagir, sempre com
responsabilidade.




Apos, tem-se a comunicacdo, que como o proprio nome diz,
é a forma de comunicar-se usando ferramentas on-line, levando em
conta privacidade e seguranca na web. A Criacdo de conteldo e
conhecimento usa da criatividade para constru¢do de novos saberes
por meio da tecnologia e da midia, além de reelaborar conteddos
prévios e sua disseminagao on-line.

Etica e responsabilidade traduzem-se pelo comportamento
responsavel e ciente dos marcos legais. Avaliacdo e resolugdo de
problemas tém relagdo com a identificacdo da tecnologia ou midia
corretas para resolver o problema identificado ou para concluir uma
tarefa e também como a avaliagdo das informagdes recuperadas ou
do produto de midia consultado. Por ultimo, a operacdo técnica é o
que diz respeito ao necessario para o uso eficaz, eficiente, seguro e
correto da tecnologia e da midia.

Por sua vez, o DigCompEdu (European Comission, 2017, p.
20) afirma que a competéncia digital € a “capacidade para utilizar
tecnologias digitais, ndo sé para melhorar o ensino, mas também
para as interagdes profissionais” com colegas, estudantes, técnicos
educacionais e outros no ambiente escolar. Baseados nesse
documento, foram organizados indicadores em seis areas de acao,
sendo: engajamento profissional, recursos digitais, ensino e
aprendizagem, avaliacdo, empoderamento dos alunos e o facilitando
a competéncia digital dos alunos. Dentre elas, a segunda area, que
compete aos recursos digitais, cabe destaque por envolver o
desenvolvimento de conteldos em diferentes formatos (texto,
imagem, video); aplicar direitos autorais e licengas; e, programar ou
usar plataformas digitais criativamente.

Neste sentido, pode-se criar uma verdadeira intersecao entre
o universo do Microempreendedor Individual e o desenvolvimento
de competéncias digitais, de forma estratégica e destinada a
sustentabilidade e expansdo dos pequenos negécios. Se, por um
lado, a formalizacdo do MEI garante beneficios legais, tributarios e




institucionats, por outro, a consolidacdo desse modelo no contexto
contemporaneo depende fortemente da capacidade de seus
empreendedores de compreender, adotar e integrar recursos
tecnolégicos no dia a dia.

A transformacdo digital e o avanco de ferramentas como a
inteligéncia artificial, por exemplo, impdem a necessidade de
competéncias que vdo além de apenas “usar” a internet em sua
forma mais basica, demandando habilidades, que comecam com a
analise critica da informacdo, adaptacdo a novas plataformas, criagdo
de conteldos e gestdo de confiabilidade dos dados. Assim, o
microempreendedor que investir no aprimoramento de suas
competéncias digitais ndo apenas acompanha as mudancas do
mercado, mas também amplia o alcance de seu negécio (chega a
muito mais lugares e pessoas) e fortalece sua atuagdo em um cenario
cada vez mais conectado e dinamico.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Os avancos tecnoldgicos e a intensificacdo da digitalizacao,
apresenta ao MEI ndo apenas desafios, mas também oportunidades
significativas de crescimento. No entanto, a competitividade e a
permanéncia no mercado demandam mais do que a regularizacao,
exigindo atualizagdo continua e a incorporagdo de competéncias no
cotidiano dos negodcios.

Desta forma, compreender e desenvolver tais competéncias
torna-se  um diferencial estratégico, permitindo que o
microempreendedor aproveite as potencialidades das tecnologias
digitais, como o e-commerce, as redes sociais, as plataformas de
gestdo e a inteligéncia artificlal. Mais do que ferramentas, essas
tecnologias sdo vetores de transformacdo na forma de produzir,
comunicar e oferecer valor aos clientes.

Assim, a integracdao entre o universo do MEl e o
desenvolvimento de competéncias digitais configura-se como um
pilar estratégico para o fortalecimento de sua atuacdo




empreendedora, favorecendo a inclusdo produtiva, ampliando a
competitividade e garantindo a sustentabilidade dos pequenos
negdcios no cenadrio econdmico contemporaneo, de rapidas
transformagdes tecnoldgicas, globalizaggdo dos mercados e
crescente demanda por inovacgao, adaptabilidade e presenca digital.
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A TRADUCAO DA LINGUAGEM FALADA EM VIDEOS
POR MEIO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL: marcas
discursivas e a questao da veridiccdo no processo de
transposicdo intersemidtica

Fabio Cardoso
Ana Silvia Lopes Davi Médola
Willians Cerozzi Balan

Introducao

Em um cenario global cada vez mais mediado por telas, a
promessa de uma comunicagdo instantanea e sem fronteiras
linguisticas tornou-se um dos horizontes mais cobigados pela
inovagdo tecnologica. A materializagdo mais recente e impactante
dessa busca sdo os sistemas de traducdo de linguagem falada de
videos por Inteligéncia Artificial (IA), que oferecem nao apenas a
conversao de legendas, mas a dublagem em tempo real, com
sincronia labial e clonagem da voz do enunciado original.
Plataformas como HeyGen, que prometem traducdes em mais de 70
idiomas com voz clonada e /lp-sync, e a funcionalidade de

1 Termo em inglés, abreviacéo de lip synchronization (sincronizacéo labial),
que se refere a técnica de mover os labios em sincronia com uma faixa de
audio pré-gravada, seja ela uma cancdo ou uma fala. E um recurso




dublagem automatica integrada ao YouTube, exemplificam essa
nova fronteira. A proposta de valor dessas tecnologias reside na
criacdo de uma experiéncia de comunicacao "auténtica" e fluida, na
qual a barreira do idioma parece dissolver-se por completo,
permitindo que qualquer conteldo audiovisual atinja uma audiéncia
global de forma nativa.

Contudo, uma avaliagdo puramente funcional ou técnica,
focada na precisdo e na usabilidade, revela-se insuficiente para
apreender a complexidade deste fendmeno. A questao fundamental
transcende o “se” a traducdo funciona para interrogar o “como” ela
funciona enquanto um processo de produgdo, circulagdo e,
notadamente, reconfiguracdo do sentido. A Inteligéncia Artificial,
neste contexto, ndo pode ser compreendida como uma ferramenta
neutra ou um canal transparente. Pelo contrario, ela se institui como
uma poderosa instancia de mediacdo, um ator que filtra, interpreta
e reconstréi universos de sentido, muitas vezes de forma opaca para
o usuario final. A promessa de transparéncia mascara uma complexa
cadeia de operacgdes algoritmicas que transformam profundamente
o enunciado original.

Para destrinchar essa complexidade, é necessario recorrer a
uma disciplina que tenha como vocacdo a analise da producao de
sentido em todas as suas formas. Como define Llcia Santaella (2017,
p. 59), este € o campo da semidtica:

A semibtica é a teoria de todos os tipos de
signos, cddigos, sinais e linguagens.
Portanto, ela nos permite compreender
palavras, imagens, sons em todas as suas
dimensdes e tipos de manifestacées. [..] E

amplamente utilizado em produgdes audiovisuais, como videoclipes, filmes
(na dublagem), animag¢des e programas de televisdo, bem como em
performances ao vivo e em plataformas de midia social. O objetivo é criar
a ilusdo de que a pessoa em cena esta cantando ou falando em tempo real.




por isso que a semidtica nos habilita a
compreender o potencial comunicativo de
todos os tipos de mensagens, nos variados
efeitos que estdo aptas a produzir no
receptor.

Buscando compreender o "potencial comunicativo" desta
nova modalidade de mensagem, este artigo recorre ao rigor
metodoldgico da semidtica francesa, notadamente ao arcabouco
teorico desenvolvido a partir de Greimas (1966) e seus
colaboradores. A semidtica greimasiana oferece um modelo robusto
para "desvelar as estruturas profundas que organizam o sentido”,
permitindo uma analise que vai além da superficle do video
traduzido para investigar a gramatica subjacente a sua produgdo. Ao
contrario de uma abordagem que se limitaria a catalogar erros de
tradugdo, a perspectiva semiodtica busca compreender o préprio
mecanismo de geragdo de sentido, aplicavel a "todas as formas de
linguagem", incluindo os complexos sistemas sincréticos da
comunicacgao audiovisual.

A tese central que orienta este trabalho é a de que a IA
tradutora, quando analisada através do modelo do percurso gerativo
de sentido, revela-se como um ator da enunciacao delegado e
maquinico. Trata-se de um sujeito-operador que executa um
programa narrativo de transformacdo de sentido, cujo produto é um
simulacro enunciativo. Este simulacro, por meio de procedimentos
como a clonagem vocal e a sincronia labial, busca ativamente
mascarar sua prépria mediacdo, produzindo um efeito de verdade e
presenca. No entanto, este véu de transparéncia é imperfeito, e suas
fissuras - os erros, a prosoddia artificial, a atonia emocional -
emergem como as marcas evidentes da enunciacdo da maquina.
Para desenvolver este argumento, o artigo esta estruturado em trés
partes. A primeira estabelece os fundamentos tedricos da semidtica
greimasiana pertinentes as questdes delimitadas no presente artigo,




a partir do percurso gerativo de sentido e de pressupostos das
teorias da enunciagdo. A segunda parte aplica este arcabouco
analitico a cadeia tecnoldgica da IA tradutora, desconstruindo cada
etapa do processo. Por fim, a terceira parte explora os efeitos de
sentido e as implicagdes criticas, éticas e patémicas que emergem
desta nova modalidade de enunciagdo maquinica.

A arquitetura do sentido e do discurso

Na perspectiva semidtica da enunciacdo consideramos ser
pertinente compreender a acao da IA como um ator no processo de
colocagdo em discurso. Com o proposito de circunscrever o aparato
conceitual que fundamenta tal premissa, esta secdo dedica-se a
expor os pilares da semidtica discursiva de linha francesa, baseada
nos preceitos desenvolvidos por Greimas (1966), com énfase no
Percurso Gerativo de Sentido, que modela a forma como o
significado é construido, e a Teoria da Enunciagdo, que se debruga
sobre o ato de producao do discurso e as marcas que ele deixa no
enunciado.

O Percurso Gerativo de Sentido € um modelo tedrico que visa
descrever a geragdo e a articulacao do significado, partindo de um
nivel mais profundo e abstrato em dire¢do a um nivel mais superficial
e concreto, onde o sentido se manifesta. Concebido para ser uma
ferramenta de andlise aplicavel a qualquer "texto" (seja ele verbal,
ndo verbal ou sincrético), seu objetivo é decompor a complexidade
da significacdo em estratos organizados nos niveis sémio-narrativo
e discursivo, revelando a légica imanente a sua construcao no plano
do conteudo.

Assim, no nivel fundamental do percurso gerativo de sentido,
o mais profundo e abstrato, o sentido organiza-se a partir de
oposi¢des semanticas de base. A ferramenta conceitual para
visualizar e articular essas relagdes logicas € o quadrado semiotico,
que ndo representa palavras, mas valores categoriais subjacentes a
um universo de sentido. Para o nosso objeto de estudo, o universo




da traducdo, podemos projetar a oposicdo fundamental entre
Original e Traduzido.

Com base nos principios definidos no Dicionario de
Semidtica, o quadrado se articula em uma categoria a partir de um
eixo de oposicdo semantica da seguinte forma:

e O termo Original (S1) se opde ao seu contrario, o Traduzido
(S2). Esta é a relagdo que estabelece o eixo semantico
principal do universo em questao.

e (Cada um desses termos possui um contraditério quando
denegados em sub-contrarios: o Ndo-Original (ndo S1) e o
Nao-Traduzido (ndo S2). O Nao-Original representa tudo
aquilo que ndo é o discurso de partida, enquanto o Nao-
Traduzido pode ser compreendido como a auséncia de
traducao, o siléncio ou a falha comunicacional.

e A partir dessas relagdes primarias, emergem novas relagdes
de implicagdo, chamadas de déixis. A déixis positiva (S1 e ndo
S2) articula o Original com o Nao-Traduzido, enquanto a
déixis negativa (S2 e ndo S1) articula o Traduzido com o Nao-
Original. Esses cruzamentos geram eixos semanticos
secundarios de grande relevancia analitica. Por exemplo, a
relacdo entre o Original e o Traduzido evoca o eixo da
fidelidade/infidelidade, um valor central na avaliacdo de
qualquer traducao. Similarmente, a relacao entre o Traduzido
e o Nao-Traduzido estabelece o eixo da comunicacao/
incomunicacao. A IA tradutora opera justamente sobre estas
tensdes, buscando afirmar o valor "comunicagdo" ao mesmo
tempo em que negocia constantemente com o valor
"fidelidade".

No nivel narrativo, intermediario, as estruturas abstratas do
nivel fundamental sdo convertidas em acdes e transformacdes, ou
seja, sdo "narrativizadas". Courtés (1979) postula uma narratividade
generalizada, segundo a qual qualquer processo de significagdo




pode ser descrito como um programa narrativo (PN) de base que
pode ser realizado pela articulacdo de programas narrativos (PNs) de
uso, resultando na transformacdo de um estado inicial para um
estado final. No caso da traducédo por IA, o PN principal é a passagem
de um estado de disjuncdo entre o espectador e o sentido do video
para um estado de conjuncao entre espectador e sentido.

Para descrever essa narrativa, a semidtica utiliza o modelo

actancial, que distribui os papéis da histéria em seis posicOes
abstratas, os actantes. Aplicado ao nosso objeto, o modelo se
configura da seguinte maneira:

Sujeito: A prépria IA, mais especificamente o conjunto de
algoritmos que executa a tarefa. E o agente da
transformagao.

Objeto de valor: O sentido do video tornado acessivel; a
comunicacao transcultural; a superacao da barreira
linguistica. E aquilo que o Sujeito busca adquirir para o
Destinatario.

Destinador: A instancia que motiva a acdo. Pode ser o usuario
que clica no botdo "traduzir", mas também, em um nivel mais
amplo, a plataforma (como HeyGenou YouTube) que oferece
o servigo, investindo-o de valor (eficiéncia, alcance global,
entre outras).

Destinatario: O espectador final, que se beneficia da acdo do
Sujeito e entra em conjungao com o Objeto de valor.
Adjuvante: As forcas que auxiliam o Sujeito em sua busca,
dotando-o da competéncia modal necessaria para realizar a
transformagdo. Como explica Denis Bertrand, a semidtica
entende que essa competéncia ndo se manifesta apenas por
verbos, mas pode ser delegada a elementos concretos.

A semidtica, dedicando-se apenas aos
predicados modais que se manifestam na
superficie do texto, situa a modalidade em




um nivel mais geral e abstrato: ela fala em
'valores modais'. Assim, o saber ou o poder
fazer de um sujeito podem ser expressos por
predicados de 'saber' e de 'poder, mas
igualmente por atores ou objetos figurativos,
que vao dotar o sujeito da competéncia
correspondente”. (Bertrand, 2002, p. 308)

No caso da IA, esses "objetos figurativos" sdo precisamente
os vastos corpora linguisticos que a alimentam, o poder
computacional massivo (muitas vezes na nuvem), os modelos de
deep learning? e as arquiteturas neurais otimizadas, que lhe
conferem o saber e o poder traduzir.

e Oponente: As forcas que dificultam ou impedem a acdo do
Sujeito. Sdo todos os elementos que introduzem
ambiguidade e complexidade no processo: a ambiguidade
lexical, as nuances culturais, a ironia, as girias, a baixa
qualidade do audio original, o ruido de fundo, os sotaques e
dialetos ndo-padrao, e a sobreposi¢cdo de vozes.

No nivel Discursivo, mais superficial e concreto do percurso,
as estruturas narrativas abstratas sao "revestidas" com elementos do
mundo, tornando-se discurso manifesto. Aqui ocorrem os
procedimentos de discursivizagao, isto &, a colocacdo em discurso de
elementos sintaticos como as projecdes espacio-temporais e
actoriais por meio de mecanismos como a débrayage (debreagem,
desengate) e a embrayage (embreagem, engate), produzindo, por
exemplo, efeitos de sentido de discursos objetivados ou

2 Subcampo do aprendizado de maquina que utiliza redes neurais com
multiplas camadas para que computadores aprendam a partir de grandes
volumes de dados, simulando de forma basica o processo de aprendizagem
do cérebro humano para reconhecer padrdes complexos.




subjetivados, e também elementos semanticos como os de
tematizacao e figurativizagao.

A debreagem ¢, portanto, o procedimento pelo qual a
instancia da enunciagdo projeta para fora de si as categorias de
pessoa, tempo e espaco, criando o "mundo” do enunciado. A 1A
tradutora realiza uma complexa debreagem enunciativa: ela apaga
as marcas do enunciador original (a pessoa que fala no video, com
sua voz, seu ritmo, sua presenca) e instala as de um novo enunciador,
um "eu" maquinico. Ela também efetua uma debreagem actancial,
criando um ator discursivo (a voz sintética) que assume o papel de
fala no lugar do ator original. O resultado € um simulacro, um "como
se" houvesse um novo falante nativo.

Considerando que no nivel discursivo ocorre a conversao das
estruturas narrativas em conteddo manifesto verifica-se que o
componente semantico opera a partir de dois procedimentos: a
tematizacdo e a figurativizagdo. A finalidade desses mecanismos é
explicitada por Greimas e Courtes (1979, p. 208), para quem o
percurso gerativo visa a producdo da "forma semanticamente mais
concreta" do discurso. Eles definem o componente semantico como
o responsavel pela:

[...] tematizacdo e figurativizagdo, que visam
produzir discursos abstratos ou figurativos
[...] com a producao de discursos figurativos,
O percurso gerativo procura produzir
discursos figurativos, mas que ele deve ser
considerado como a forma semanticamente
mais concreta e sintaxicamente mais fina das
articulagdes da significacdo. (Greimas;
Courtes, 1979, p. 208)

E precisamente na busca por essa "forma semanticamente
mais concreta" que as operagdes da Inteligéncia Artificial (I1A) se




tornam mais evidentes. A |IA emula a tematizacdo ao organizar o
discurso em percursos tematicos (como o da "comunicagdo global
sem barreiras"). De maneira ainda mais palpavel, ela atua na
figurativizagdo ao revestir esses temas com figuras do mundo —
palavras e imagens concretas — para produzir um efeito de
realidade. A escolha de uma palavra especifica ("carro” em vez de
"automovel’) ou de uma expressdo idiomatica é um ato de
figurativizacdo realizado pela IA. E nesta etapa que as
transformagdes de sentido se materializam, pois a selecdo de uma
figura em detrimento de outra, baseada em calculos probabilisticos,
pode alterar a conotacao do registro e o consequente impacto do
discurso original, isso em funcdo da semiose, ou seja, a relacdo de
pressuposicao reciproca entre expressao e conteldo, pois ao alterar
expressao altera-se conteudo.

A teoria da enunciagdo e a questao da colocagao em discurso

Enquanto o percurso gerativo descreve a arquitetura do
plano do conteldo, a teoria da enunciacdo foca-se no ato de
producdo do discurso. A distingdo fundamental proposta pela
semiotica é entre o enunciado, compreendido como o produto, a
organizacao textual articulada em um todo de sentido,
independente do sistema de linguagem utilizado, e a enunciagéo, o
ato de colocagdo em discurso, a instancia que produz o enunciado e
que deixa suas marcas nele. Tradicionalmente, a enunciacdo é
concebida como um ato humano, mas a teoria semittica, ao definir
o sujeito da enunciacdo como uma instancia légico-semantica
pressuposta e ndo necessariamente como uma pessoa empirica,
abre a possibilidade teorica de analisar entidades ndo-humanas
como enunciadores.

A A tradutora se encaixa perfeitamente na categoria de um
enunciador delegado. Ela ndo fala "por si", mas por delegagdo do
sistema que a programou e do usuario que a acionou. Sua funcao é
criar um simulacro de enunciagdo, mimetizando o ato enunciativo




humano através de uma cadeia de procedimentos técnicos
(Automatic Speech Recognition®- ASR, Neural Machine Translatiorf
- NMT, Text-to-Speech>- TTS). Este simulacro visa produzir um efeito
de verdade, fazendo o enunciatario (o espectador) crer que esta
diante de uma enunciagdo "natural".

Para tornar este simulacro convincente, a IA constréi para st
um corpo enunciativo. Este corpo ndo é bioldgico, mas um construto
semiotico, um efeito de sentido gerado pela articulagdo de
diferentes significantes:

e O Timbre: A voz clonada, que busca replicar a assinatura
vocal do enunciador original, criando uma ilusdao de
continuidade e identidade.

e A Prosédia: O ritmo, a entonacdo e as pausas geradas pelo
sistema de 775 que buscam simular a melodia da fala
humana.

e A Gestualidade: A sincronia labial (/p-sync), que ancora a voz
sintética a um corpo visual em movimento, reforcando a
ilusdo de que a voz emana daquele corpo.

E a coesdo desses elementos que gera o efeito de presenca e
busca mascarar a profunda mediagdo algoritmica. No entanto, como

3 Tecnologia que converte a fala humana em texto escrito. Sistemas de ASR
sdo a base para assistentes de voz (como Siri e Google Assistente), servi¢os
de transcricdo automatica e legendagem em tempo real.

4 Abordagem de tradugdo automatica que utiliza redes neurais profundas
para traduzir textos. Ao analisar frases inteiras em seu contexto, a NMT
consegue produzir tradu¢des mais precisas, fluentes e naturais do que os
métodos estatisticos tradicionais.

> Tecnologia de sintese de voz que converte texto escrito em audio falado.
Sistemas de TTS sdo essenciais para recursos de acessibilidade, permitindo
que pessoas com deficiéncia visual consumam contetdo digital, e sdo
usados em sistemas de navegacdo (GPS), leitura de e-books e anuncios
SONOros.




veremos, este corpo semiotico é também o local onde as falhas e as
marcas da maquina se manifestam com maior clareza.

A pertinéncia da aplicacao de elementos postulados no percurso
gerativo de sentido a |A transcende a mera analogia, revelando uma
profunda isomorfia estrutural. A arquitetura da prépria tecnologia
de traducdo espelha, de forma notavel, a logica da geragdo de
sentido descrita por Greimas (1966). O processo tecnoldgico inicia-
se com um input bruto e relativamente abstrato (a onda sonora), que
é a substancia da expressdo. O sistema de ASR, ao converter essa
onda em texto, realiza uma primeira semiotizacdo, dando forma e
estrutura a essa substancia, transformando-a em conteldo
articulado. Em seguida, o NMT opera sobre essa estrutura ja
formalizada, executando transformacdes semanticas complexas, o
gue corresponde ao nivel narrativo de transformacgdo de estados de
sentido. Finalmente, o sistema de TTS apreende essa nova estrutura
de conteldo (o texto traduzido) e a "reveste" com uma nova
substancia de expressdo (uma nova onda sonora, uma nova voz),
manifestando-a no plano discursivo. Este fluxo — da abstracdo da
onda sonora a estruturacdo narrativa da traducdo e a manifestacao
concreta da voz sintética — é homologo ao percurso do mais
fundamental ao mais discursivo. Portanto, a analise semiotica ndo se
impde como uma grade de leitura externa, mas emerge como a
descricdo da loégica imanente ao préprio objeto de estudo, revelando
que a |IA, em sua busca por mimetizar a comunicacao humana,
acabou por replicar a propria arquitetura da significacao.

Deconstruindo a Cadeia de Tradugao Algoritmica

Com o arcabouco tedrico estabelecido, o artigo procede a
analise detalhada da cadeia tecnoldgica da tradugdo por IA. Cada
componente — Reconhecimento Automatico de Fala (ASR),
Traducdo Automatica Neural (NMT) e Sintese de Voz (TTS) com
clonagem vocal — serad desconstruido como uma etapa especifica




no Percurso Gerativo do Sentido, revelando as operacdes semidticas
gue a maquina executa para transformar um enunciado em outro.

ASR: o fazer interpretativo do reconhecimento de fala

O ponto de partida de todo o processo é o Reconhecimento
Automatico de Fala (ASR), a tecnologia que converte a linguagem
falada em texto. Tecnicamente, os sistemas modernos de ASR
evoluiram de abordagens hibridas, que combinavam modelos
acusticos, de léxico e de linguagem, para modelos end-to-end’
baseados em redes neurais profundas, como as Redes Neurais
Recorrentes com Transdutor’ (RNN-T). Esses sistemas analisam a
onda sonora, extraem caracteristicas acuUsticas e, através de
complexos modelos probabilisticos, predizem a sequéncia de
fonemas e, consequentemente, de palavras que mais provavelmente
correspondem aquele sinal.

Do ponto de vista semiotico, o ASR ndo é um ato de captura
ou transcri¢do neutra, mas um ato de leitura, um fazer interpretativo.
A maquina, como um leitor, é confrontada com a substancia da
expressdo fonica e deve impor-lhe uma forma. Nesta operacao,
ocorre uma reducdo semidtica fundamental. A riqueza do
significante vocal - que inclut entonacdo, pausas expressivas,

6 Termo que descreve um sistema ou processo que realiza uma tarefa
completa do inicio ao fim de forma direta e autbnoma, sem intervencdo
humana ou etapas intermediarias separadas. No contexto de tecnologia e
inteligéncia artificial, um modelo end-to-end recebe dados brutos (como
um audio) e gera o resultado (como uma transcricdo) em uma Unica etapa
integrada, em oposicdo a sistemas que dependem de um pipeline com
multiplos componentes processados sequencialmente.

7 Arquitetura de inteligéncia artificial avangada, usada principalmente para
o reconhecimento automatico de fala (ASR). Sua principal caracteristica é a
capacidade de transcrever o dudio em texto de forma continua e em tempo
real (streaming), sem precisar que o interlocutor termine de falar. Diferente
de outros modelos, o RNN-T processa a entrada (audio) e gera a saida
(texto) simultaneamente, o que o torna ideal para aplicagdbes como
legendas ao vivo, ditado continuo e assistentes de voz.




hesitagdes, ironia, suspiros, o timbre que denota emocdo - é em
grande parte filtrada e descartada. O sistema seleciona apenas os
tracos pertinentes para a identificacdo das unidades lexicais,
achatando a dimensdo patémica e pragmatica da fala original em
um texto escrito linear. Esta € a primeira e talvez a mais drastica
transformacdo de sentido em toda a cadeia.

Os desafios técnicos do ASR podem ser relidos como
oponentes narrativos que ameacam o sucesso do programa
narrativo da IA. Fatores como ruido de fundo, multiplos falantes,
sotaques e dialetos ndo-padrao sdo, semioticamente, ruidos que
introduzem ambiguidade no processo de leitura. Eles podem levar a
uma interpretacdo equivocada, fazendo com que o enunciado
gerado pelo ASR seja "falso" em relacdo ao enunciado original,
estabelecendo uma disjuncdo no plano da veridiccdo (o ser do
enunciado ndo corresponde ao seu parecer). O sistema, ao tentar
decodificar um sinal ambiguo, pode produzir um texto que, para o
espectador que conhece a lingua original, se revela como uma
mentira ou um segredo, mostrando a fragilidade do seu fazer
interpretativo.

NMT: a transformacao narrativa central

Uma vez que o ASR produziu uma representacao textual do
audio original, entra em cena a Tradugdo Automatica Neural (NMT).
Esta é a etapa em que ocorre a transformacdo de conteudo mais
explicita. Os sistemas de NMT, cada vez mais potencializados por
Grandes Modelos de Linguagem® (LLMs), ndo operam por uma

8 Sigla para Large Language Model Refere-se a um tipo avancado de
inteligéncia artificial projetado para entender, gerar e processar a
linguagem humana em larga escala. Treinados com uma imensa
quantidade de dados de texto e baseados em arquiteturas de redes neurais
complexas (como os Transformers), esses modelos sdo capazes de realizar
uma vasta gama de tarefas, como redacdo de textos, traducao, resumo de
documentos, criacdo de cdédigos de programacdo e manutencdo de




simples substituicdo de palavras. Eles analisam sentencas e
contextos inteiros para gerar uma tradugdo que seja fluente e
gramaticalmente correta na lingua de destino.

Em uma abordagem semidtica, o NMT é actante da
transformagdo narrativa. A 1A, na sua funcao de Sujeito-operador,
age sobre o Objeto-sentido (o texto transcrito) para converté-lo em
um novo Objeto-sentido (o texto traduzido), realizando o nucleo do
seu programa narrativo. Esta operacdo ndo é uma busca por
sindnimos, mas um complexo mecanismo de fazer interpretativo
entre dois sistemas linguistico-culturais. Com base nos padrdes
estatisticos extraidos de seus imensos corpora de treinamento, a IA
seleciona os temas e as figuras na lingua de destino que ela calcula
como sendo os mais provaveis equivalentes aos da lingua de origem.

Neste processo pode ocorrer um “achatamento” cultural.
Nuances, idiomatismos, referéncias culturais especificas, jogos de
palavras e conotagdes que sdo intrinsecos ao universo de sentido
original sdo frequentemente perdidos ou neutralizados. A |A, por sua
natureza probabilistica, tende a optar pela figura mais comum, pela
tradugdo mais literal ou pela solugdo mais genérica, pois sdo estas
as que possuem maior frequéncia em seus dados de treinamento. O
resultado é uma transformacdo que pode levar da riqueza
polissémica do discurso original a uma versdo mais monossémica e
desprovida de sua textura cultural. O universo de sentido ndo é
meramente "traduzido", mas ativamente reconstruido e, muitas
vezes, simplificado para se adequar aos padrées do modelo. Essa
concepgao do processo como uma reinterpretacao ativa, e ndo uma
simples transposicao, é observada em outras areas da IA generativa,
onde as agdes do algoritmo "operam no movimento de interpretar
as instrugdes verbais do usuario para produzir um novo discurso"
(MEDOLA; PEREIRA, 2024, p. 4), seja ele textual ou imagético.

conversas coerentes. Exemplos notérios incluem a série GPT (da OpenAl) e
o Gemini (do Google).




TTS e clonagem vocal: procedimentos de figurativizagéo

A etapa final da cadeia é a conversao do texto traduzido de
volta em som, através da tecnologia de Sintese de Voz (TTS). Os
sistemas modernos vdo além de vozes robodticas genéricas,
oferecendo tecnologias de clonagem vocal capazes de replicar as
caracteristicas de uma voz humana a partir de amostras de audio
muito curtas, por vezes de apenas alguns segundos. O objetivo
declarado é produzir vozes "realistas", "naturais” e com nuances que
se assemelhem ao falante original.

Do ponto de vista semidtico, o TTS é o procedimento
discursivo que completa e projeta o simulacro enunciativo. E aqui
gue a debreagem se consuma: a instancia da enunciacdo apaga
definitivamente as marcas do "eu-aqui-agora" do enunciador
original e instala um novo sujeito enunciador, com sua propria "voz"
e sua propria "presenga" projetada no enunciado. A clonagem vocal
torna esta operacao particularmente potente e insidiosa. Ao criar um
simulacro que se assemelha acusticamente ao original, ela gera um
efeito de verossimilhanca, mascarando a mediacdo e a profunda
transformagdo de sentido ocorrida nas etapas anteriores. O
enunciatario é levado a crer que esta ouvindo o mesmo falante,
apenas em outro idioma.

Esta voz sintética é a figura sonora que reveste o novo
conteudo. A prosddia (ritmo e entonacdo), o timbre e o andamento
gerados pelo algoritmo de TTS sdo as figuras que, em conjunto,
constroem o ethos - a imagem de si - deste novo enunciador
maquinico. Se o ASR foi o ato de leitura e o NMT o ato de
transformacdo, o TTS é o ato final de enunciacdo, 0 momento em
gue a maquina efetivamente "fala", apresentando o resultado de seu
trabalho como um discurso auténomo e dotado de um corpo
sonoro. A tabela a seguir sintetiza esta correspondéncia entre a
cadeia tecnoldgica e o percurso semiético.




Estagio Funcao Nivel Semiético | Operagao
Tecnoldgico Técnica
Reconheciment | Transcricd | Discursivo Fazer-
o de Fala (ASR) | o do audio | (Leitura) Interpretativo
para texto
Tradugdo Neural | Tradugao Narrativo Transformacéo
(NMT) do texto | (Transformacao
para texto |)
Text to Speech | Sintese de | Discursivo Debreagem e
(TTS) voz a partir | (Enunciacao) Figurativizaca
do texto o

Esta esquematizacdo demonstra que a analise semiotica ndo
é uma metafora, mas um modelo descritivo que revela a logica
intrinseca ao proprio funcionamento da IA. A maquina, para traduzir,
precisa primeiro ler (ASR), depois transformar (NMT) e finalmente
enunciar (TTS), seguindo um percurso homélogo aquele que a
semiotica postula para a geracao de qualquer discurso significativo.

Efeitos de sentido e implicagGes criticas na transposicao

Apds desconstruir o funcionamento da "maquina
enunciadora", este artigo volta-se para a analise dos efeitos de
sentido que seus enunciados produzem e para as implicagoes
criticas, afetivas e éticas que emergem desse novo regime de
comunicacdo. Foca-se em trés areas: o regime de verdade
estabelecido pela |A e suas fraturas; a dimensdo sensivel e emocional
(ou a falta dela) da voz sintética; e a crise de identidade provocada
pela tecnologia de clonagem vocal.

A andlise dos resultados da IA nos desloca do percurso da
acdo para as fases que o enquadram: a manipulacdo e a sancao.
Como resume Diana Barros (1997, p. 87), € na manipulagdo que se
firma um pacto e na sancdo que se julga seu cumprimento: "no
percurso da manipulacdo, ha o estabelecimento de um acordo entre




destinador e destinatario [..] no percurso da sancdo, o destinador
executa sua parte no contrato pela atribuicdo de recompensa ou pela
punicdo do sujeito fiel ou ndo a suas obrigagdes”.

E precisamente na dialética deste contrato que a IA opera.
Todo ato de comunicacdo se baseia em um contrato fiduciario
implicito e a IA de tradugdo de video, propde um contrato de dizer
verdadeiro: a promessa de fidelidade e transparéncia. O objetivo é
gue o enunciatario aceite o enunciado como "verdadeiro" — uma
forma de recompensa pela tarefa bem-sucedida. No entanto, este
contrato € frequentemente rompido, e € nessa ruptura, a
transgressdo das obrigacdes, que a sancdo se manifesta. Falhas,
erros de traducdo e resultados comicos ou absurdos, amplamente
documentados, ndo devem ser vistos como meros problemas
técnicos. Do ponto de vista semiético, eles sdo marcas da enunciacao
maquinica. Sdo os momentos em que a mascara do simulacro cai,
revelando a natureza ndo-humana, probabilistica e, por vezes,
"ilégica" (do ponto de vista da cogni¢do humana) do enunciador. O
erro move o enunciado da categoria do verdadeiro (onde o ser do
discurso original corresponde ao seu parecer traduzido) para a do
falso, expondo a mediacao que se pretendia invisivel.

Essa ruptura, contudo, produz um efeito secundario: os erros
da IA, precisamente por sua natureza ndo-intencional e suas
associacOes surrealistas, ddo origem a uma espécie de poética
algoritmica involuntaria. Ao gerar um enunciado inesperado e
semanticamente fraturado, a maquina forca o enunciatario a sair de
uma postura de recepcao passiva e assumir um papel ativo de fazer-
interpretativo. O espectador é confrontado com um duplo enigma:
"O que o falante original quis dizer?" e "Por que a maquina produziu
este resultado incoerente?”. Essa necessidade de decodificar
simultaneamente a mensagem original e a "légica" de uma possivel
inconsisténcia no processo de traducdo da maquina requer do
enunciatario uma interacdo capaz de identificar tais falhas. A
comunicacdo nao é mais um fluxo linear de informagdo, mas um




processo de reconstrucdo de sentido a partir de uma fratura. O erro,
portanto, ndo apenas quebra o contrato enunciativo de producao do
efeito de sentido de verdade, mas também gera uma nova camada
de complexidade semantica, uma forma de criatividade emergente
gue nasce ndo da intencdo, mas da propria falibilidade do sistema.

A dimensao patémica: analise tensiva da voz sintética

Ao analisar a dimenséo afetiva da voz, a analise se desloca da
estrutura para o sensivel. Para mediar essa passagem, Claude
Zilberberg posiciona sua proposta tedrica como uma
complementariedade, e ndo como uma ruptura com o modelo
classico:

Nao é o caso de reacender uma querela sem
objeto, pois a “casa do sentido” é vasta o
bastante para acolher tanto o continuo,
quanto o descontinuo, mesmo porque nem
este nem aquele fazem sentido por si
mesmos, mas apenas por sua colaboragao. O
mais razoavel é admitir suas hipostases
como  ‘“variedades”  circunstanciais e
ocasionais. (Zilberberg, 2011, p. 16)

A base dessa abordagem complementar, no entanto, reside
em uma inversao do ponto de partida estruturalista. Em vez de partir
de oposicoes discretas, a semidtica tensiva parte da mistura e da
gradacao. Como explica Zilberberg (2010, p. 2):

[...] nosso ponto de partida ndo é nem a
oposicao [a vs b] nem a soma [a + b], mas a
interagao [ab], que chamamos de produto; as
grandezas [a] e [b] sdo para nés menos
semas que vetores, grandezas moveis




situadas num continuum orientado, que,
apos potencializagdo, isto é, memorizagdo
interna, sdo suscetiveis de diferenciar-se de
st mesmas, gerando os pares e intervalos
[al/a2] e [b1/b2], o que, pela precedéncia da
complexidade sobre a oposicdo, nos
proporciona a rede primitiva de possiveis,
resultado natural da colocalizagdo, da
intersecao e  da interdependéncia.
(Zilberberg, 2010, p. 2)

E a partir da logica desses "vetores" e "grandezas moveis"
gue a semidtica tensiva opera com duas valéncias fundamentais para
analisar a voz: a tonicidade, que se refere a intensidade ou ao acento
afetivo (tonico vs. atono), e o andamento, que se refere ao ritmo e a
velocidade (rapido vs. lento). A prépria plataforma YouTube
reconhece uma limitagdo crucial de sua tecnologia de dublagem
automatica: "atualmente, o tom e a emogdo do audio original ndo
sdo transferidos para as dublagens". Em termos tensivos, a voz
sintética resultante é caracterizada por uma baixa tonicidade (ela é
atona, ou "flat") e um andamento predominantemente regular,
desprovido das aceleracdes, desaceleracdes e pausas significativas
gue marcam a prosddia da fala humana engajada. Isso produz um
estado patémico de neutralidade, distanciamento ou indiferenca.
Quando este ethos vocal atono é sobreposto a um conteudo visual
ou verbal que é intrinsecamente emotivo (uma cena dramatica, uma
fala apaixonada), gera-se um conflito semidtico agudo, uma
disjuncdo entre o que se vé/ouve (conteudo) e como se vé/ouve
(expressao), resultando em um efeito de estranhamento ou até
mesmo de ironia nao-intencional.

A tecnologia de clonagem vocal, por sua vez, nos leva ao
territorio do "vale da estranheza" vocal. Quando a clonagem é quase
perfeita, mas ndo totalmente, ela gera um sentimento de disforia no




enunciatario. Este efeito pode ser analisado como um conflito
tensivo. Por um lado, hd uma alta extensidade: a voz se parece muito
com a voz humana em seu timbre e forma geral, ocupando um
grande "espago” no campo do reconhecivel. Por outro, ha uma falha
sutil na intensidade: a prosddia é peculiar, o ritmo € mecanico, as
inflexdes emocionais sdo simuladas de forma imperfeita. Essa
disjuncdo entre a forma esperada (uma voz humana auténtica) e a
substancia percebida (uma imitacdo quase perfeita, mas defeituosa)
é o que produz a sensacdo inquietante de disforia, a percepgdo de
algo que é simultaneamente familiar e alienigena.

A semidtica e as questdes de identidade e ética na IA tradutora

A andlise semidtica permite reformular as preocupagdes
éticas em torno da IA tradutora, especialmente da clonagem de voz,
em termos de producao e manipulagdo de signos. A voz humana nao
é apenas um veiculo para o som; ela é um significante da identidade
pessoal, da subjetividade, da autoridade enunciativa. E a marca
sonora do "corpo" no discurso, o que a retérica classica chamava de
ethos.

Nesse contexto, a clonagem de voz, quando utilizada sem
consentimento, pode ser entendida como uma apropriacao
semiotica indevida. As implicacdes éticas descritas, como o uso em
golpes de deepfake ou manipulagdo politica, sdo, em sua esséncia,
atos de usurpacao enunciativa. Um ator malicioso apropria-se
indevidamente do signo da identidade de outro individuo,
manipulando-o para produzir enunciados falsos que, no entanto,
carregam a forca de verdade associada aquela voz. E a capacidade
de falar "com o corpo" de outro, de sequestrar seu ethos para validar
um discurso fraudulento.

Os vieses presentes nos dados de treinamento, que resultam
na ma representacdo ou na transcricdo imprecisa de sotaques,
dialetos e vozes de grupos minoritarios, podem ser analisados como
uma patologia no nivel discursivo. O sistema de IA, ao ser incapaz




de reconhecer e figurativizar de modo equivalente certas
identidades fbnicas, acaba por silencid-las ou representa-las de
forma distorcida e estereotipada. Isso ndo é apenas uma falha
técnica de precisdo; € um ato de exclusdo que ocorre no plano da
manifestacdo discursiva. Ao privilegiar as vozes hegemoOnicas
presentes em seus dados, a maquina perpetua e amplifica regimes
de poder e exclusdo ja existentes na sociedade, determinando quais
"corpos” tém o direito de serem enunciados corretamente e quais
sdo relegados ao ruido ou a caricatura.

Consideracdes finais

O presente trabalho buscou proceder a analise de sistemas
de traducdo de videos por Inteligéncia Artificial, mobilizando
conceitos do arcabougo tedrico-metodoldgico da semidtica
discursiva e da teoria da enunciacdo, o que permitiu transcender
uma visao meramente instrumental da tecnologia. O resultado da
analise demonstra que a IA tradutora ndo pode ser compreendida
como uma janela transparente para outras linguas e culturas; pelo
contrario, ela se constitui como um enunciador maquinico
complexo, uma instancia que ndo apenas transmite, mas ativamente
filtra, interpreta, transforma e reconstréi o sentido em cada etapa de
sua operacdo. O processo que vai do reconhecimento da fala original
a sintese da voz traduzida é uma cadeia de operagdes semidticas que
culmina na producdo de um simulacro enunciativo, cujo principal
objetivo é mascarar sua prépria mediagao.

O artigo indica a existéncia de uma dialética fundamental
entre a transparéncia e a opacidade. Enquanto a engenharia por tras
dessas tecnologias busca de modo incessante a perfeicdo do
simulacro - uma traducdo sem costuras, uma voz indistinguivel da
humana, uma sincronia labial perfeita - a mediacdo algoritmica é,
por sua propria natureza, opaca. As "marcas da maquina" - os erros
de traducdo, a atonia emocional da voz sintética, a falta de fluéncia
ritmica - emergem como as provas irrefutaveis dessa opacidade.




Longe de serem meras falhas a serem corrigidas, esses tracos sdo a
assinatura do enunciador ndo-humano e a chave para uma leitura
critica do fendbmeno. Eles nos lembram que por tras da aparente
fluidez comunicativa existe um aparato probabilistico, culturalmente
situado e eticamente controverso.

As implicacoes deste fendmeno sdo vastas e apontam para a
necessidade de desenvolver uma nova forma de literacia midiatica.
Em um ecossistema digital cada vez mais povoado por enunciadores
maquinicos, a capacidade de reconhecer os simulacros, de
questionar os efeitos de verdade que eles produzem e de
compreender a gramatica oculta que rege a produgdo de sentido
torna-se uma competéncia civica essencial. E preciso aprender a "ler"
ndo apenas o que a maquina diz, mas como ela diz, e o que suas
imperfei¢des revelam sobre sua natureza.

O modelo analitico aqui desenvolvido, que articula a cadeia
tecnolégica com elementos do percurso gerativo do sentido da
semiotica discursiva, pode ser aplicado a outras formas de
Inteligéncia Artificial generativa. Sistemas que criam imagens a partir
de texto (como DALL-E e Midjourney) ou que geram textos
complexos (como os LLMs) também funcionam como instancias
enunciadoras delegadas, cada uma com seus proprios
procedimentos de semiotizacdo, seus proprios simulacros e suas
proprias "marcas”. Nesse sentido, o olhar semidtico constitui uma
ferramenta indispensavel para compreender criticamente como
essas novas maquinas de producdo de sentido estdo reconfigurando
ndo apenas nossa comunicacdo, mas as proprias no¢des de autoria,
identidade e dizer verdadeiro no século XXI.
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AVALIACAO DE PROGRAMAS DE EDUCACAO
TUTORIAL NO CAMPO DO AUDIOVISUAL: Proposta
Metodoldgica a Partir do PET-RTVI/UNESP

Marcos Américo

Introducao

Rodowick em seu texto ‘Audiovisual culture and
interdisciplinary knowledge” (1995) afirma que a cultura audiovisual
refere-se ao conjunto de praticas, producbes, consumos e
representacdes culturais que envolvem a combinagao de imagens e
sons em diferentes midias, tais como cinema, televisdo, video,
internet, entre outros. E uma cultura marcada pela convergéncia
tecnoldgica e pela interagdo entre diferentes formas de linguagem,
incluindo o visual, o verbal, o musical e o sonoro. A cultura
audiovisual € um fendmeno global e estd presente em diferentes
aspectos da vida cotidiana, da arte e do entretenimento, da politica
e da economia.

A producao audiovisual no Brasil tem crescido
significativamente nas Ultimas décadas, tornando-se uma
importante indlstria no pais. Nosso mercado audiovisual é




composto por uma ampla variedade de segmentos, incluindo
cinema, televisdo, publicidade, animacao e games. Na televisao,
somos um dos maiores produtores de telenovelas do mundo, com
um mercado interno extremamente competitivo e uma grande
audiéncia. Além disso, a televisdo brasileira também produz
programas de variedades, reality shows, séries, telejornais e
documentarios. Nosso cinema também tem conquistado cada vez
mais destaque internacionalmente, com diretores como Anna
Muylaert, Fernando Meirelles, Kleber Mendonca Filho e Walter Salles,
entre outros, sdo reconhecidos em festivais internacionais. Outro
segmento importante é a publicidade, onde existe um grande
numero de agéncias e produtoras criando e produzindo comerciais
e campanhas publicitarias para clientes nacionais e internacionais.
Por fim, o mercado de games no Brasil tem crescido
exponencialmente nos dltimos anos, com muitas empresas
desenvolvendo jogos para plataformas como PC, consoles e
dispositivos méveis. Mas apesar do crescimento e reconhecimento
da producdo audiovisual brasileira, a industria enfrenta desafios
como a falta de investimento publico e privado, a pirataria, a
concorréncia com producgdes estrangeiras e a auséncia de uma
regulamentacao mais adequada para a distribuicdo e exibicdo de
conteudos.

Neste cenario, o ensino do audiovisual desempenha um
papel fundamental na producdo audiovisual brasileira, pois é
imprescindivel para o desenvolvimento de profissionais capacitados
e para a produgdo de conteldos de qualidade.

Rodowick (1995, p. 113) argumenta que para compreender a
cultura audiovisual é preciso considerar que ela promove quatro
mudancas principais no ecossistema do qual que faz parte, indicados
na figura 1 e descritos a seguir.

Figura 1 - Mudancas promovidas pela cultura audiovisual (Rodowick,
1995, p. 113)




MUDANGA
HISTORICA

MUDANGA CULTURA MUDANCA

SOCIOLOGICA AUDIOVISUAL ECONOMICA

MUDANGA
NO AMBIENTE
SEMIOTICO

Fonte: elaborada pelo autor.

Mudanca histérica: o surgimento de uma nova era
impulsionada por inovagdes na tecnologia de telecomunica¢des que
promove a convergéncia de meios e as formas de transmissdo de
dados que em outros tempos ocupavam campos distintos: de um
lado filme, fotografia, video e imagem computadorizada e de outro
a telefonia com transmissdo de TV e cabo e, notadamente, a
transmissdo de dados via internet (com e sem fio).

Mudanca econOmica, representada por acordos que
internacionalizam as regulamentacdes de transmissdo de audio e
video que promovem a globalizacdo dos mercados de produtos
audiovisuats.

Mudanca no ambiente semidtico, ou seja, a maneira como
uma cultura é definida pelos signos que produz e pelas formas de
comunicagdo nas quais se baseia. A criacdo digital, gravagao,
manipulacdo e transmissdao de sinais e dados (internet) ainda
impulsionam a convergéncia semibtica de cinema, video, imagem
computadorizada e processamento de texto, que por sua vez
incentiva a mixagem de formas visuais, verbais, escritas, musicais e
sonoras.




Mudanca sociologica: as  telecomunicagdes  estdo
transformando os parametros espaciais e temporais da experiéncia
coletiva. Um espaco publico formalmente organico esta se tornando
cada vez mais seriado e disperso no espaco. Isso sugere que novas
relacbes de poder estdao surgindo com a mudanca global nas
comunicacgdes digitais.

O mesmo autor destaca que a cultura audiovisual reorganiza
tecnologicamente nosso espaco social e que para compreendé-la é
preciso realizar trés perguntas fundamentais que requerem
respostas interdisciplinares, a saber:

(1) como em sua forma de "commodity’ (produtos basico de
consumo) ela transforma sua natureza e valor de troca em funcéo do
espaco e tempo determinados pelo mercado?

(2) como a natureza da representacao e da comunicacao se
transformam em relagdo a criagdo, manipulagdo e distribuicdo de
signos digitais?

(3) como nossa experiéncia de coletividade se transforma nessa nova
cultura audiovisual e como nossa experiéncia coletiva de tempo e
espaco social é reestruturada pela arquitetura comunicacional da
cultura audiovisual?

O autor finaliza com outra indagacdo: onde encontrar os
recursos criticos para responder a essas perguntas? Uma possivel
resposta para esta Ultima pergunta seria: "nos cursos superiores e
nas pesquisas académicas da area do audiovisual’. Mas a realidade
aponta que o ensino do audiovisual em nivel superior enfrenta
diversos desafios no ambiente midiatico e tecnoldgico, caracterizada
pelo uso massivo das novas tecnologias digitais e pela proliferacdao
de plataformas e redes sociais na producdo e difusdo de conteudos
audiovisuais.

Pagés (1995), afirma que a producdo audiovisual apresenta
trés concepcdes entrelacadas, que reforcam o carater interdisciplinar
do ensino de audiovisual: (1) o audiovisual como linguagem e forma
de expressao; (2) o audiovisual como realidade tecnolégica; e (3) o




audiovisual como industria. O ensino do audiovisual ainda envolve
desafios técnicos e estéticos, como a capacidade de contar histérias
de forma eficaz, a habilidade de lidar com diferentes equipamentos
de captagdo de audio e video, assim como softwares de edicdo, além
da importante capacidade de trabalhar em equipe.

Entre estes desafios apresentados podemos destacar a pouca
valorizacdo da area, pois apesar do crescimento da industria
audiovisual no Brasil, ainda ha uma cultura de desvalorizacdo do
campo, o que pode afetar o interesse e o engajamento dos alunos.
Muitos estudantes e profissionais do audiovisual enfrentam
dificuldades para entrar e se manter no mercado de trabalho, o que
pode desestimular o interesse pela atividade. A formagdo dos
professores de audiovisual também é um desafio, pois muitos cursos
de graduacdo e pods-graduacdo ndo oferecem uma formacgdo
completa para o ensino na area.

Outro problema é que muitas instituices de ensino ainda
ndo possuem a infraestrutura adequada para o ensino do
audiovisual, como equipamentos de filmagem, iluminagdo, edigdo
de video e som, o que dificulta a pratica e o aprendizado dos alunos.
Isto é decorrente da dificuldade de acesso a financiamento para
projetos: a producao audiovisual muitas vezes demanda um alto
investimento financeiro, e os alunos e instituicbes de ensino
enfrentam dificuldades para acessar financlamento para seus
projetos. Enfim, destaca-se a baixa diversidade: o audiovisual é uma
area que ainda sofre com a falta de profissionais em termos de
género, raca ou classe social, o que limita a representatividade e a
abordagem de diferentes realidades e perspectivas.

Todo este contexto é causado por uma série de fatores tais
como o cenario de constante aceleracdo tecnolégica que impdem
importante desafio para a formacdo de profissionais capacitados
para atuar em diferentes plataformas e formatos audiovisuais, que
exige atualizacdo constante dos conteldos curriculares e das
praticas de ensino. Também colabora para esta situacdo a




convergéncia, criada no ecossistema digital, entre os distintos meios
de comunicagdo que requer uma formacao ampla e integrada, capaz
de explorar as potencialidades de cada meio e criar novas linguagens
audiovisuais. Estas novas formas de producdo e distribuicdo de
conteldos audiovisuais, que tem como modelo as plataformas de
streaming, desafiam a formacdo de profissionais capazes de atuar
em diferentes modelos de negdcio e explorar as oportunidades
criadas por essas plataformas. As novas formas de distribuicdo criam
uma diversidade e complexidade dos publicos que exige uma
formacdo que ainda contemple as diferencas culturais, étnicas, de
género e de idade por meio uma abordagem critica e reflexiva sobre
as relagdes entre os meios de comunicagao e a sociedade.

Enfim, a democratizacdo dos meios de produgdo e
distribuicdo de conteddos audiovisuais, proporcionada e acelerada
pelas tecnologias digitais, exige uma formacdo do profissional do
audiovisual que contemple a participagdo e a colaboracdo dos
usuarios na producdo e difusdo de conteddos compartilhados, assim
como a valorizacao das praticas de cultura de livre acesso.

Esses sdo alguns dos principais desafios enfrentados pelo
ensino do audiovisual em nivel superior na Nova Ecologia dos Meios,
que exige uma formacdo ampla, integrada e atualizada, capaz de
formar profissionais criativos, criticos e adaptaveis as mudangas
constantes do cenario audiovisual.

Também é necessario destacar que o ensino do audiovisual
ainda tem a funcdo de fomentar a pesquisa e o desenvolvimento de
novas tecnologias e linguagens audiovisuais, o que contribul para a
inovagdo na producao de conteudos no pais.

Enfim, o ensino do audiovisual é essencial para o
fortalecimento e desenvolvimento da produgdo audiovisual
brasileira, sendo uma das principais formas de formar profissionais
capacitados e de promover a inovacao no setor. Com a formacgéao
adequada, os profissionais da area podem contribuir para o
desenvolvimento da producdo audiovisual, para a renovacao e




diversificagdo do mercado audiovisual brasileiro, possibilitando a
criacdo de novas abordagens, linguagens e formatos.

O Programa de Educacgao Tutorial do Curso de Comunicagao: Radio,
TV e Internet PET-RTVI/UNESP
De acordo com o site do Pro-reitoria de Graduacdo da UNESP?,

O Programa de Educacdo Tutorial é
destinado a alunos e professores que
demonstrem  potencial, interesse e
habilidades destacadas em formacdes de
nivel de graduacdo das IES. O PET busca
propiciar aos alunos, sob a orientacao de um
professor tutor, condi¢bes para a realizacao
de atividades  extracurriculares, que
complementem a sua formacdo académica,
procurando atender mais plenamente as
necessidades da graduacao e/ou ampliar e
aprofundar os objetivos e os conteudos
programaticos que integram sua grade
curricular. As atividades extracurriculares que
compdem o Programa tém como objetivo
garantir aos alunos oportunidades de
vivenciar experiéncias nao presentes em
estruturas  curriculares  convencionais,
visando a sua formacdo social e cidada e
favorecendo a formacgdo académica, tanto
para a integracdo no mercado profissional
como para o desenvolvimento de estudos
em programas de pds-graduacdo. [..] O
Programa de Educacao Tutorial constitui-se,

° Disponivel em: < https://www2.unesp.br/portal#!/prograd/programa-
petl7233/ >. Acesso em 01 set. 2025.




portanto, em uma modalidade de
investimento académico em cursos de
graduacdo que tém sérios compromissos
epistemoldgicos, pedagodgicos, éticos e
soclais. Com uma concepcao baseada nos
moldes de grupos tutoriais de aprendizagem
e orientado pelo objetivo de formar
globalmente o aluno, o PET n&o visa apenas
proporcionar aos bolsistas e aos alunos do
curso uma gama nova e diversificada de
conhecimento académico, mas assume a
responsabilidade de contribuir para sua
melhor qualificagdo como pessoa humana e
como membro da
sociedade.(PROGRAD/UNESP)

O Projeto PET de Radio, Televisdo e Internet (RTVI) esta em
funcionamento desde maio de 2011, quando foi aprovado pelo
Comité Local de Acompanhamento (CLA), em selecdo institucional
definida pela PROGRAD-Unesp no edital 01/2011, de acordo com os
critérios estabelecidos pelo MEC/SESU. O Projeto PET-RTV esté
vinculado ao curso de Radio, TV e Internet do Departamento de
Audiovisual e Relacdes Publicas da FAAC — Faculdade de Arquitetura,
Artes, Comunicacao e Design da UNESP, aonde vem desenvolvendo
agoes extracurriculares de ensino, pesquisa e extensao.

O Projeto foi articulado para propiciar um ambiente
interdisciplinar de aprendizado, profissionalizacdo, extensdo e
pesquisa para a comunidade interna e externa ao campus. As
atividades realizadas tém servido para a avaliagdo e a atualizacdo do
curso, além de agdes que tencionam amenizar a evasdo de
estudantes nas diversas areas de formacdo inseridas no programa.
A equipe de 8 bolsistas e 4 nao bolsistas tem conseguido manter, ao
longo de vinte e trés meses de funcionamento, um proveitoso




intercambio académico com os estudantes dos Programas de Pés-
graduacgdo.

A proposta do Grupo PET surgiu da necessidade de integrar
diferentes campos da area de Comunicacdo, destacando a
comunicacdo midiatica com suas concepgdes teoricas, criativas e
produtivas, bem como os processos e tecnologias de difusdo e
fruicdo, cada vez mais convergentes. O desenvolvimento do projeto
possibilita a ampliagdo de conhecimentos sobre fundamentos e
praticas de ensino, além de funcionar como um férum para discutir
a avaliacdo e a atualizacdo dos projetos politico-pedagogicos dos
cursos. Assim, o PET-RTVI prioriza a realizacdo de agdes e eventos
alinhados as propostas de formacdo em Comunicagdo e Producdo
Audiovisual previstas nos projetos pedagdgicos, com o objetivo de
formar profissionais aptos a lidar com métodos, teorias e tecnologias
sintonizados com as questdes conceituais, ético-deontologicas,
sociais e mercadoldgicas da profissao.

Atividades transversais PET RTVI/UNESP

As atividades transversais promovem o pensamento critico e
habilidades de resolucao de problemas que ajudam os envolvidos a
ver as conexdes entre diferentes areas de conhecimento,
preparando-os para enfrentar desafios complexos e abordar
questdes do mundo real de maneira mais abrangente. Também
incentivam o desenvolvimento de competéncias que sdo valorizadas
num ambiente profissional cada vez mais interdisciplinar e
diversificado do campo do audiovisual. No PET RTVI -UNESP busca-
se uma abordagem interdisciplinar que perpasse disciplinas
académicas, integrando conceitos, temas, competéncias e métodos
de diferentes areas de conhecimento em uma Unica atividade. Desta
forma, as atividades sdo projetadas para ir além das fronteiras
tradicionais das disciplinas e envolver os petianos em experiéncias
de aprendizado interconectadas. Para tanto foram definidos trés




elxos transversais que estardo presentes em todas as atividades e
que sao descritos a seguir.

1)

2)

3)

ODS - Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da Agenda
20-30 da ONU - O “Plano de Desenvolvimento Institucional
2022-2026" da UNESP destaca que a universidade tem como
desafio integrar ensino, pesquisa e extensdo em seus varios
projetos, “principalmente aqueles associados aos Objetivos
do Desenvolvimento Sustentavel (ODS)” (PDI UNESP 2022-
2026, p.12). A Resolucao Unesp n° 41/2021 em seu Artigo 8°.
recomenda que as Atividades Curriculares de Extensado
Universitaria (ACEU) deverdo estar preferencialmente
correlacionadas aos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS). Desta forma, esta proposta inclui entre
suas acdes transversais os ODS.

Divulgagao cientifica - Um dos indicadores da avaliacdo dos
grupos PET sao “as publicagdes e participagdo em eventos
académicos de professores tutores e alunos bolsistas” (MEC,
2006, p. 24). Mais que isso, esta proposta compreende que a
divulgacdo cientifica dos resultados de suas atividades em
conferéncias, workshops, artigos cientificos e outros meios
de divulgagdo relevantes é uma atividade transversal que
desempenha um papel crucial em um grupo de educacao
tutoria, uma vez que objetiva cumprir sua missao
fundamental de promover a educacdo e a pesquisa, a
discussdo e o compartilhamento de conhecimento com a
comunidade académica e profissional e, deste modo,
contribuir para o avanco da ciéncia e da sociedade como um
todo.

Acessibilidade - A “Cartilha de Boas Praticas para Inclusdo
das Pessoas com Deficiéncia no Ensino Superior” da
Comissao Estadual de Inclusdo no Ensino Superior composta
por membros das quatro universidades estaduais — USP,
Unicamp, Unesp e Univesp — além do Centro Paula Souza e




que sugere diretrizes para mudancas na cultura institucional

sobre o tema destaca que “trazer os constructos

Acessibilidade e Inclusdo como eixos transversais de uma

politica institucional deve ser imperativo” (Governos do

Estado de Sdo Paulo, 2022, p.09). Destarte, as questdes

relativas a acessibilidade estdo presentes de modo

transversal em todas as atividades realizadas pelo PET RTVI-

UNESP.

4)
Metodologias Utilizadas no PET-RTVI/UNESP

Como principio as atividades adotardo a Aprendizagem
Baseada em Problemas (ABP) ou Problem-based Learning (PBL)
metodologia didatica/pedagdgica centrada no aluno, que tem o
problema como elemento motivador e integrador do conhecimento.
Desta forma as atividades sdo desenvolvidas em grupos para que
sejam fortalecidas as habilidades para solugdo de conflitos, o
trabalho em equipe e a troca de informacgdes e experiéncias. O
trabalho é conduzido de forma que os alunos interajam e troquem
conhecimentos tendo sempre como foco e alvo a criacdo e
afloramento das habilidades para solucao de problemas sempre o
mais préximo possivel da realidade, num ambiente onde o docente
assume o papel de facilitador e o discente a conducao do processo
de aprendizagem.

A producdo audiovisual é um processo complexo que
envolve a criacdo de conteldos audiovisuais, como filmes,
programas de televisdo, animacbes, videos publicitarios e
institucionais, documentarios, videos musicais, producdo para
internet, entre outros produtos. A metodologia de produc¢do pode
variar dependendo do tipo de projeto e dos recursos disponiveis,
mas geralmente segue um conjunto de etapas fundamentais
descritas na figura 2.




Figura 2 — Metodologia da producéo audiovisual
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Fonte: Slide de aula do autor

Pré-producgdo: fase onde ocorre o planejamento detalhado do
projeto e inclui a selecdo de locacBes, elenco, equipe técnica,
agendamento de filmagens, orcamento, criacdo de storyboards e
preparacao de equipamentos.

Producao: fase onde ocorrem as filmagens ou gravagdes. A equipe
de producao trabalha no set de filmagem (estudio ou externas) e
segue as informagdes descritas no roteiro e as diretrizes
determinadas na pré-producao.

Pés-producao: finalizadas as gravacbes é realizada a montagem
onde o material bruto é editado por meio da selecdo das melhores
cenas, sdo adicionadas as trilhas sonoras, e se necessarios realizados
os efeitos visuais, correcdo de cores. Enfim é feita a mixagem de
audio. Para avaliacdo das que envolvem producdo audiovisual, a
metodologia a ser utilizada esta descrita na figura 3:

Figura 3 - Metodologia para as atividades PET que envolvem
producao audiovisual
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Fonte: elaborada pelo autor.

Nesta metodologia é fundamental destacar a fase de
avaliacdo, onde se analisa a recepcdo do publico, da critica e dos
envolvidos no processo de producdo. Este feedback é de grande
valor para aprender com o projeto e melhorar producdes futuras.

E importante destacar que a metodologia da producdo
audiovisual pode e deve ser adaptada de acordo com as
necessidades especificas de cada projeto.

Metodologia de avaliagao das atividades do grupo PET RTVI

A metodologia aqui apresentada busca contemplar as
caracteristicas da avaliacdo do PET descritas no “Manual de
Orientagdes Basicas” do MEC (2006, p. 23 e 24) que engloba um
processo construtivo e ndo punitivo, institucionalizado, de
compromisso coletivo, articulado em sua globalidade com garantia
de continuidade.

Portanto, é descrita metodologia de avaliacdo baseada em
Patton que se aplica a todas as atividades onde sao desenvolvidos
os processos de producao audiovisual assim como as pesquisas
coletivas. Para evitar a repeticdo da descricdo em cada atividade, a
metodologia de avaliacdo é apresentada a seguir.

Esta proposta se utiliza de uma metodologia de avaliagao
que incorpora a Avaliacao Qualitativa (Qualitative Evaluation, Patton,
2003), a Avaliacdo Focada na Utilizacdo (Utilization-focused
Evaluation , Patton 1997, 2002) e a Avaliacao por Uso do Processo




(Process Use, Patton, 1998). A primeira tem o proposito de guiar a
escolha de quais métodos qualitativos sdo apropriados para a
avaliacdo. Para Patton (1990), o grande desafio da sociedade da
informacao ndo é a capacidade de produzir, armazenar ou transmitir
informacdes, mas sim reconhecer o que é importante saber e, de
fato, como utilizar essa informacdo. A partir desta ideia é
desenvolvida a segunda abordagem utilizada nesta proposta, a
Avaliacdo Focada na Utilizacdo (Utilization-focused Evaluation)
definida como aquela que "busca envolver os usuarios potenciais no
processo avaliativo, através da participacdo em todas as etapas a
avaliagdo, inclusive na tomada de decisdes sobre a mesma” (Patton,
1998 apud Cruz, 2006). Desta forma, na avaliagdo é preciso levar em
conta que as partes envolvidas no processo devem ser encorajadas
a discutir aqueles problemas que foram importantes para elas
atraindo-as assim para um processo de aprendizagem decorrente
das atividades propostas. Estas ideias levam, enfim, a terceira
abordagem, a Avaliacao por Uso do Processo (Process Use, Patton,
1998) que pode ser definida como o aprendizado que ocorre durante
o processo de avaliagao, ou seja, as mudangas individuais ocorridas
na forma de pensar e se comportar e que é resultado decorrente da
aprendizagem durante o processo de avaliagao.

Levando-se em consideragdo as ideias e relacdes
estabelecidas por Patton para uma avaliacdo qualitativa foi
elaborado um Mapa Conceitual (figura 4) que organiza a avaliagdo
da producdo audiovisual PET RTV.




Figura 4 - Mapa Conceitual da avaliagdo da producdo audiovisual
PET RTV.
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Para a avaliacdo das pesquisas coletivas (Figura 5), além das
ideias propostas por Patton, é importante destacar que a
metodologia adotada apresenta elementos da Pesquisa-a¢do, que
de acordo com Haguete (2003) é aquela “concebida e realizada em
estreita associagdo com uma acao ou com a resolucao de um
problema coletivo. Os participantes representativos da situacao ou
do problema estdao envolvidos de modo cooperativo ou
participativo”. Desroche (1990, p.98), destaca que um dos aspectos
da Pesquisa-acao é a pesquisa pela acdo, isto é, assumida por seus
proprios atores, tanto em suas concep¢des como em sua execucao e
acompanhamento, que tem por meta a implicacdao5. A Pesquisa-
acao também deve sofrer processo de avaliagdo e conforme Haguete




(2003 apud Valentim, documento eletrénico), esta deve ser feita em
funcdo de que tipo de processo ela pretende ser, a saber: um
processo de geragdo de conhecimento; um processo educativo ou
um processo de mudanca. No caso desta proposta, a avaliacao
acumula as trés pretensdes.

Para Patton (2002, p. xxit) a utilizacdao de abordagem multi-
metodologica é resolvida com o reconhecimento de que uma
variedade de abordagens metodoldgicas sdo necessarias e criveis.
Os métodos mistos podem ser especialmente valiosos e o grande
desafio é promover o casamento entre o bindmio questao- método
ao invés de aderir a alguma ortodoxia metodoldgica.

Figura 5 - Mapa Conceitual da avaliagdo das pesquisas coletivas PET
RTV.
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Importante destacar que outras metodologias poderdo ser
aplicadas a partir das especificidades de cada atividade, como por
exemplo, as Metodologias Ageis, que de acordo com Soares (2004,




p. 01) “sdo uma resposta as chamadas metodologias pesadas ou
tradicionais”, tornando assim necessario “aceitar a mudanca ao invés
de tentar prever o futuro” (idem, 2004, p.02), ou seja, sdo baseadas
“em ciclos iterativos (de repeticdo) e incrementais, que geram
flexibilidade e adaptabilidade aos projetos.” (Caldeira, 2020,
documento eletronico), Enfim, os principios das metodologias ageis
podem ser adaptados para ajudar a gerenciar projetos de producao
audiovisual de forma mais eficaz.

A proposta metodoloégica aqui apresentada compreende que
contempla as caracteristicas da avaliacdo do PET descritas no
“Manual de Orientacdes Basicas” do MEC que afirma que “a avaliacdo
deve articular as diferentes atividades do grupo, ou seja, cada
atividade deve ser avaliada estabelecendo a relacdao com as demais”
(MEC, 2006, p. 23).

Conclusdes

A metodologia de avaliagao que este estudo propde para o
Programa de Educacdo Tutorial na area de audiovisual, aplicada ao
PET-RTVI/UNESP, estrutura-se a partir de trés eixos principais:
Avaliacao Qualitativa, Avaliacao Focada na Utilizagao e Avaliacao por
Uso do Processo, conforme sistematizado por Patton (1997, 1998,
2002). A proposta organiza-se para integrar ensino, pesquisa e
extensao, considerando a participagdo ativa de todos os envolvidos
nas diferentes etapas do processo avaliativo. Esse modelo ndo se
limita @ mensuracao de resultados, pois prevé a utilizagdo dos dados
gerados para aprimorar praticas, orientar decisdes e fortalecer o
vinculo entre os objetivos institucionais e as demandas académicas
e soclais.

A incorporacao dos eixos transversais — Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, Divulgacdo Cientifica e Acessibilidade
— alinha as agdes do PET-RTVI as politicas institucionais e aos
marcos regulatérios que orientam a educacdo superior no Brasil,
como a Resolucao Unesp n. 41/2021 e o Plano de Desenvolvimento




Institucional (PDI) 2022-2026. Ao integrar esses eixos, a metodologia
permite que as atividades desenvolvidas ampliem seu alcance para
além dos objetivos especificos da formacao técnica, articulando-se
com metas de inclusdao, sustentabilidade e disseminagdo de
conhecimento, aspectos valorizados nos processos contemporaneos
de ensino e de produg¢do académica.

O uso da Aprendizagem Baseada em Problemas (PBL) como
principio orientador das atividades favorece a analise critica e a
construcao colaborativa de solu¢des em situagdes reais de producao
audiovisual. Essa estratégia, combinada com o uso de Metodologias
Ageis em contextos que demandam maior flexibilidade e adaptacao,
cria condicOes para que os participantes desenvolvam competéncias
técnicas e gerenciais, além de habilidades de planejamento,
execucao e avaliagdo de projetos. Assim, o processo avaliativo nao
apenas gera informacdes sobre o desempenho das atividades, mas
também contribut para a formacdo académica ao promover a
reflexdo sobre os proprios resultados obtidos.

A sistematizacdo proposta apresenta potencial para
aplicacito em outros programas de educagdo tutorial,
independentemente da area do conhecimento, pois adota uma
abordagem metodoldgica que articula diferentes técnicas de
avaliagdo qualitativa e participativa. Ao propor um modelo aberto a
adaptacbes, o estudo oferece subsidios para que cada contexto
académico possa adequar os instrumentos e procedimentos
avaliativos as suas necessidades especificas, fortalecendo a
integracao entre ensino, pesquisa e extensao.

Por fim, a metodologia aqui concebida reforca o papel do
PET-RTVI como espaco de experimentacdo académica, permitindo
que as avaliagdes realizadas retroalimentem o planejamento
pedagdgico, ampliem o impacto das acbes desenvolvidas e
contribuam para a consolidacdo de politicas institucionais voltadas
a inovacao, a inclusdo e a sustentabilidade no ensino superior.
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UBIQUIDADE TRANSMITIDA: a experiéncia
compartilhada do VAR e sua construcdo de
legitimidade no futebol
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1 INTRODUGCAO

A partir da Copa do Mundo de 1962, a transmissao televisiva
comecou a produzir uma experiéncia audiovisual do jogo de futebol
sempre utilizando diferentes pontos de vista. Com isso, sem demora,
o telespectador pode imaginar e, até mesmo, supor como a presenga
da técnica televisiva poderia esclarecer as incertezas de jogadas
importantes no futebol. Essa percepcao foi fortalecida com a
introducdo do replay nas transmissoes, ja que o sistema de gravagao
televisiva permitia a reapresentacdo das jogadas em camera lenta.
Isso oferecia mais tempo para os telespectadores analisarem as
imagens, com a vantagem de ja conhecerem a progressdao completa

10 FIFA (2023) - Disponivel em: <https://www.fifa.com/technical/football-
technology/standards/video-assistant-referee/var-at-the-2018-fifa-world-
cup>. Acesso em: 10 jul. 2023.




da agdo dos jogadores e para poderem focar diretamente no ponto
critico da jogada.

Na final da Copa do Mundo de 1966, durante a prorrogacao,
os telespectadores acompanharam o momento em que o jogador
inglés Hurst chutou a bola em dire¢do ao gol alemao. A bola acertou
a parte inferior do travessao, quicou no chdo e foi, posteriormente,
cabeceada para fora do campo por um jogador alemdo. Apds a
jogada, a transmissdo televisiva mostrou, em um plano médio, a
reacdo de Hurst enquanto aguardava a decisdo do arbitro sobre o
desfecho da jogada. A cena foi substituida por imagens do arbitro
conversando com o assistente, que rapidamente decidiu validar o
gol.

Com o gol registrado a favor da Inglaterra, pela primeira vez
na histéria das Copas, a transmissdo exibiu o replay do lance,
permitindo aos telespectadores reverem o ocorrido em camera lenta
e analisarem o momento, em detalhes, ainda durante o andamento
do jogo. Essa gravagao visual foi posteriormente usada pelos meios
de comunicacdo para reforcar, tanto ao vivo quanto nos anos
seguintes, a duvida em torno do gol e da decisdo da arbitragem.
Assim, manteve-se viva a especulagdo sobre um possivel desfecho
alternativo, caso a arbitragem tivesse observado o que as cameras
capturaram. As imagens televisivas comecaram a levantar, perpetuar
e registrar incertezas relacionadas as decisdes dos arbitros.

Ao longo dos anos, a técnica televisiva utilizada nas
transmissdes das Copas do Mundo modificou-se. As transmissdes
ganharam cores, expandiram-se globalmente e incorporaram
avancos tecnolégicos, permitindo que as cameras cobrissem cada
vez mais angulos ao redor do campo. Essa ampliacdo ndo apenas
enriqueceu a experiéncia do telespectador, mas também comecou a
expor erros da arbitragem, provocando reagdes do publico.

Um exemplo marcante ocorreu na Copa do Mundo de 2010,
durante as oitavas de final. Um jogador inglés chutou em direcdo ao
gol alemdo, a bola bateu no travessdo, quicou no chdo e foi




considerada fora pelo arbitro, que determinou a continuidade do
jogo, alegando que a bola ndo havia ultrapassado a linha do gol.
Contudo, quando o jogo parou, a transmissao televisiva exibiu o
replay do lance, revelando que a bola havia cruzado claramente a
linha do gol ao tocar o chado. Apesar dessa constatacao, pelas regras
em vigor, o gol ndo pdde ser validado, pois o arbitro ja havia dado
prosseguimento a partida.

Imagens 01 — Gols questionados da Inglaterra x Alemanha em 1966
e em 2010

Fonte: FIFA (2018).

Essa decisdao causou grande indignacao entre os ingleses,
gue a consideraram uma das principais responsaveis pela eliminagdo
de sua equipe. Muitos acreditaram que, se o gol tivesse sido
validado, o desenrolar do jogo poderia ter sido completamente
diferente, alterando o resultado final da partida. Incidentes como
esse, ocorridos em 1966 e em 2010, ficaram marcados na historia da
Copa do Mundo de Futebol. O episédio de 2010, em particular,
gerou uma pressao crescente sobre a FIFA, entidade responsavel
pela regulamentacdo do futebol, para que revisasse as regras e
permitisse o uso de imagens de televisdo como ferramenta auxiliar




para a arbitragem, pratica ja adotada em outros esportes, como o
futebol americano (1999), o ténis (2008)* e o vélei (2016)*3.

Para implementar o uso da revisdo por video no futebol, a
FIFA escolheu a Copa do Mundo de 2018 como o primeiro grande
evento a adotar a tecnologia do arbitro assistente de video, o Video
Assistant Referee (VAR). Esse recurso foi aplicado em quatro
situacOes especificas: (1) gols, para verificar possiveis infragdes que
os originaram; (2) decisdes de pénalti e faltas que resultam em
penalidades; (3) incidentes que poderiam justificar um cartdo
vermelho; e (4) erros de identificagdo de jogadores. O objetivo do
VAR era fornecer um apoio externo a arbitragem, ajudando a corrigir
falhas em decisdes criticas que poderiam impactar diretamente o
resultado da partida.

A infraestrutura do VAR se baseia nas imagens captadas por
35 cameras ao redor do campo, configuradas para transmitir o jogo
ao vivo. Além disso, ha cameras dedicadas ao monitoramento de
impedimentos, posiclonadas nas linhas intermediarias. Essas
imagens sdo analisadas por quatro arbitros, localizados em uma sala
fora do estadio. A medida que o jogo se desenrola, a equipe do VAR
revisa os acontecimentos a partir de diferentes angulos, buscando
identificar possiveis infracdes. Se a revisdo ndo indicar qualquer
problema com a decisdo do arbitro, a equipe do VAR comunica que
ndo ha alteracdes a serem feitas, permitindo que o jogo siga. Porém,
caso uma irregularidade seja detectada, os arbitros do VAR entram
em contato com o arbitro principal, informando sobre a possivel
infragdo, para que esse possa revisar a jogada e tomar a decisao final.

1 Disponivel em:  <https://operations.nfl.com/officiating/instant-
replay/history-of-instant-replay/>. Acesso em: 10 jul. 2023.

12 Disponivel em: <https://blog.lptennis.com/saiba-como-funciona-o-
hawk-eye-no-tenis/>. Acesso em: 10 jul. 2023.

13 Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/esporte/sistema-de-cameras-
permite-analisar-a-decisao-dos-arbitros>. Acesso em: 10 jul. 2023.




Na Copa de 2018, quando o VAR entrou em contato com o
arbitro para revisar uma jogada, a transmissdo televisiva exibiu o
processo de decisdo do arbitro, criando uma narrativa visual "ao
vivo", que conectava as a¢bes em campo com o uso do recurso
externo do VAR, permitindo que o telespectador acompanhasse o
procedimento. Assim, o artigo tem como objetivo analisar o papel
da televisdo, especificamente das transmissdes "ao vivo", como uma
ferramenta na aceitacdo do VAR, recente recurso da arbitragem no
futebol; travava-se, da introducdo de um elemento externo a um
contexto circunscrito do jogo. A investigacdo foi norteada pelo
método de pesquisa etnografica da comunicagdo, de modo que os
pesquisadores acompanharam a transmissdo na medida em que
coletavam os dados (a propria transmissao) e a repercusséo do
recurso do VAR no jogo. Para isso, o texto inicia apresentando o
método de andlise da transmissdo desse evento. Em seguida,
descreve a presenca do VAR na transmissao televisiva da Copa do
Mundo de 2018. E termina analisando a aceitacdo desse recurso a
partir da sua presenca na transmissao televisiva “ao vivo” do futebol.

2 ETNOGRAFIA NA COMUNICAGAO

Este estudo fundamentou o seu método de pesquisa na ideia
de descricdo densa, consagrada por Clifford Geertz (2015) e
apresentada no seu livro "A interpretacdo das culturas”. O método
surge como um procedimento de pesquisa etnografico, aplicado na
Antropologia Social. Todavia, autores como Denzin (2001)Y,

14 Denzin (2001) escreveu um capitulo sobre a descrigdo densa no seu livro
de métodos de pesquisas qualitativas, /nterpretive interactionism, em 1989.
Acesso por esta pesquisa por intermédio da referéncia: DENZIN, N. K.
Interpretive interactionism. 2° ed. Newbury Park, CA: Sage, 2001.




Ponterotto (2006)'° e Clark; Chevrette (2017)'® vém sugerindo que
esse método seja também aplicado em outros campos de estudo,
incluindo sociologia, histéria, estudos culturais, estudos de midia,
estudos de educacao e psicologia. Essa dispersao por outros campos
acontece em razao do método focar na investigacdo de uma acgdo
social ou evento e diferenciar-se ao examina-lo, pois “(...) destaca a
importancia de olhar os fendmenos em profundidade, indo além do
nivel das aparéncias superficiais” (Dawson, 2010, p. 942)’.

Por isso, Geertz (2015) enfatiza que, ao se experienciar uma
acdo social, a maior parte das informacdes “(...) que precisamos para
compreender um acontecimento particular, um ritual, um costume,
uma ideia, ou 0 que quer que seja esta insinuado como informacgao
de fundo antes da coisa em si mesma ser examinada diretamente ”
(Geertz, 2015, p. 23), o que faz o método da descricdo densa buscar
apreender as estruturas que envolvem ou estruturaram a situacao,
primeiro, para depois apresenta-las e analisa-las.

Seguindo essa abordagem, o método propde que, para
compreender adequadamente uma situagdo, o pesquisador deve
conhecer o contexto em que ela ocorre e estar presente enquanto a

15 Ponterotto (2006) utiliza na Psicologia e escreveu um artigo para elucidar
os conceitos da Descricdo Densa como método de pesquisa para a
comunidade cientifica e seus alunos. PONTEROTTO, J. G. Brief Note on the
Origins, Evolution, and Meaning of the Qualitative Research Concept Thick
Description. The Qualitative Report v.11, n° 3, 538-549, setembro, 2006.
Disponivel em: <https://nsuworks.nova.edu/tqr/volll/iss3/6/>. Acesso em:
29 mar. 2022.

16 Clark e Chevrette (2017) apresentam a descri¢do densa como um método
de pesquisa qualitativo no livro The internacional Encyclopedia of
Comunication Reasearch Methodss, organizado por J6rg Matthes, publicado
em 2017 pela editora John Wiley & Sons.

17 Tradugdo livre de: “The concept of thick description has particular
relevance for case study research because it high-lights the importance of
looking at phenomena in depth, going beyond the level of surface
appearances.” (DAWSON, 2010, p. 942). DAWSON, J. Thick Description. In:
MILLS, A. et al. (Org.), Encyclopedia of case study research. California: SAGE
Publications, 2010. p. 942-944.




acao social se desenrola. Essa imersdao permite ao pesquisador
observar, captar e registrar as circunstancias, significados, intencdes,
estratégias e motivacdes que caracterizam a agdo social de maneira
imediata e até instintiva, pois sua compreensdao se baseia em
assimilar todas as informacbes disponiveis no momento da
ocorréncia. Assim, ao apresentar seus resultados, o pesquisador
pode descrever os dados e as particularidades de forma detalhada,
fundamentando sua interpretacdo com elementos que sé podem ser
observados diretamente, no momento da agado social.

Por isso, ao acompanhar o uso do VAR, de imediato, esta
pesquisa procurou observar se a narrativa visual criada pela
transmissdao, no momento da aplicagdo do recurso, conseguia
transmitir um significado que convencesse o publico e os
comentaristas da confiabilidade do VAR e de sua integragdo natural
ao jogo, de forma a ser aceito de imediato por todos, sem criticas ou
guestionamentos. Posteriormente, com o auxilio de recursos de
memorizacdo (documentos, imagens e videos), a pesquisa buscou
relaclonar e revelar os detalhes do processo de transmissao
televisiva e a presenca do VAR.

Para isso, foram testemunhadas, capturadas e armazenadas
as transmissdes televisivas “ao vivo” de uma amostra de 07 jogos da
Copa do Mundo de 2018, primeiro evento oficial da FIFA a adotar o
VAR. A definicdo da amostra ocorreu antes do inicio da Copa, por
meio de um sorteio'®, de modo a incluir um jogo por etapa da
competicao (abertura/1? rodada, 22 rodada, 32 rodada, oitavas,
quartas, semifinal e final), o que correspondeu a 11% dos jogos. A
presenca do VAR nessas transmissGes fol descrita visualmente,
qualificada e avaliada.

18 Software nominado de Gerador Aleatério programado pela empresa N
Blue. Disponivel em:
<https://baixarparapc.com/app/com.appsnblue.smartdraw-63.html>.
Acesso em: 10 jul. 2023.




Tabela 1.0 — Amostra da pesquisa

Dia Fase Jogo

14/06/2018 Abertura Russia x Arabia Saudita
24/06/2018 22 rodada Japado x Senegal
26/06/2018 32 rodada Dinamarca x Franca
01/07/2018 Oitavas Espanha x Russia
06/06/2018 Quartas Brasil x Bélgica
11/07/2018 Semifinal Franca x Bélgica
15/07/2018 Final Franca x Croacia

Fonte: Elaboracdo propria (2023).

Como esta pesquisa considerou o VAR como um elemento
integrante do jogo, todas as partidas deveriam ser consideradas,
independentemente do VAR ter sido utilizado ou ndo. A amostragem
apresentou um valor de utilizacdo do VAR de 0,3125, ou seja, dois
jogos (Espanha e Russia; Franca e Croacia), equivalente ao
apresentado pelo Relatério da FIFAY, divulgado apds a Copa de
2018. O Relatorio Estatistico da Arbitragem mostrou que ocorreram
20 revisdes do VAR ao longo dos 64 jogos, 0 que representou uma
intervengao desse recurso a cada 31,25% dos jogos.

Das revisdes apresentadas no relatério da FIFA, 17 foram
revisGes em que o arbitro da partida decidiu por ir a linha lateral do
campo para rever as imagens da jogada e em 3 ndo houve essa acao.
Desse modo, nas revisdes da amostra, observou-se que, no jogo
entre Espanha e Russia, a jogada revisada pelo VAR foi considerada
“normal” e estava de acordo com a decisdo adotada pelo arbitro da
partida. Por isso, ndo houve a necessidade de o arbitro rever o lance

19 Disponivel em: <https://fifa-
backend.pressfire.net/media/newsletter/FWC18-Refereeing-VAR-Report-
Statistics-Finals-STATS.pdf>. Acesso em: 10 jul. 2023.




na linha lateral. J& no jogo entre Franca e Croacia, a jogada revisada
pelo VAR demandou que o arbitro revisse a jogada para tomar a sua
decisdo. Em ambos os casos, a dinamica da selecdo de imagens e o
uso da tecnologia televisiva obedeceram a um mesmo padrao, que
sera descrito a partir da construcao elaborada no jogo da final,
Franca e Croacia.

3 A PRESENGCA DO VAR NA TRANSMISSAO TELEVIVA DA COPA DE
2018

Para iniciar a analise do VAR no futebol, esta pesquisa tomou
como parametro de comparagdo o processo pelo qual o futebol
americano passou para implementar o video como recurso de
arbitragem. O futebol americano foi o primeiro esporte no mundo a
considerar o video como uma ferramenta de auxilio para os arbitros.

Os primeiros testes no futebol americano comecaram com
Art McNally, diretor de arbitragem do futebol americano, em 1976.
Ele investigou o impacto do tempo de analise de video no ritmo do
jogo. A ideia, chamada de /nstant Replay, fol implementada de forma
experimental em 1978, durante a pré-temporada da Liga Nacional
de Futebol (National Football League, NFL, do original em inglés),
em sete partidas transmitidas pela televisdo nacional dos Estados
Unidos?. Como “(...) o desempenho do sistema (televisivo) era fraco.
A tecnologia era muito cara para ser instalada em todos os estadios,
o sistema precisava de mais cameras (.., € as revisdes
permaneceram inconclusivas apds longas analises"? (NFL, 2024), o

20 Dados retirados da pagina da NFL. Disponivel em: <
https://operations.nfl.com/officiating/instant-replay/history-of-instant-
replay/ >. Acesso em: 10 abr. 2024.

21 Tradugdo livre de: “The system’s performance was lackluster. The
technology was too costly to install at every stadium, the system needed
more cameras than broadcasters used for games at the time, and calls
remained  inconclusive after lengthy reviews." Disponivel em:
<https://operations.nfl.com/officiating/instant-replay/history-of-instant-
replay/>. Acesso em: 10 abr. 2024.




recurso acabou nao sendo implantado. Com isso, a proposta de
utilizar imagens televisivas na arbitragem do futebol americano ficou
suspensa até 1985, quando a NFL e os proprietarios das equipes
retomaram as discussdes sobre a revisdo de jogadas por video. Entre
1986 e 1991, foram feitas analises mais detalhadas, e até uma rotina
de uso do recurso foi planejada. No entanto, a implementagdo
efetiva ndo ocorreu.

Os arbitros do replay sentavam-se em uma
cabine no estadio, com dois monitores de
televisdo de nove polegadas exibindo a
transmissao e dois gravadores de
videocassete. Os dois videocassetes eram
capazes de gravar e  reproduzir,
imediatamente, pecas individuais. As
revisdes durariam, no maximo, dois minutos,
contados a partir do momento em que o
arbitro sinalizasse o tempo limite®.

A discussdo fol retomada em 1996 e a Liga avancou em
direcdo a implantacdo definitiva, atribuindo a autoridade de revisar
as jogadas para os arbitros de campo, em uma cabine com
monitores na lateral do gramado. O recurso tornou-se permanente
em 2007, quando os arbitros puderam visualizar varios angulos da
jogada, simultaneamente, durante a revisao, gracas a presenca do
sistema de alta definicdo de imagens recém-instalado, o que dava a

22 |bid. Traducgo livre de: “Replay officials sat in a booth in the stadium with
two nine-inch television monitors showing the broadcast feed and two
videocassette recorders. The two VCRs were capable of recording and
immediately replaying individual plays. Reviews would be a maximum of
two minutes, timed from the moment when the umpire signaled timeout."
Disponivel em: < https://operations.nfl.com/officiating/instant-
replay/history-of-instant-replay/ >. Acesso em: 10 abr.2024.




possibilidade de as imagens serem mais nitidas do que no sistema
analdgico.

A aprovacao definitiva do sistema de revisdao por imagem no
futebol americano levou a cerca de 30 anos de debates, testes,
discussdes, aprimoramentos. E s6 aconteceu quando uma ampla
maioria dos proprietarios dos times de futebol americano (NFL) se
convenceu da importancia da revisdo por video e o tornou elemento
permanente do jogo. Hoje, o recurso exige que uma equipe de
arbitros de replay, na cabine do estadio, analise as situagdes durante
0 jogo e se comunique com o arbitro de campo em eventuais
questdes. Em nenhum momento, o processo de revisdo por video é
assistido pelo telespectador no futebol americano. Apds uma
decisao da arbitragem, a transmissdo mostra o replay da jogada em
que os arbitros fundamentaram a sua decisdo. E, em seguida, o
arbitro comunica a sua decisdo sobre a jogada, enquadrado pela
camera. Toda essa estrutura encontra-se no mesmo lugar, no
estadio.

No futebol (soccer), o processo de implantacdo do video
como recurso da arbitragem ocorreu onze anos depois do futebol
americano e foi mais rapido, pois ndo precisou haver um processo
de aceitacdo dos envolvidos (proprietarios dos times, p.ex.), visto
gue a governanca no futebol é norteada por um 6rgédo que € o
guardido das Leis do jogo, a IFAB, em parceria com a FIFA, 6rgao que
gerencia, regula e organiza as atividades envolvendo a modalidade
no mundo. Esses 6rgaos desenvolveram um estudo sobre o assunto,
em 2014; realizaram um periodo de testes, a partir de 2016; e
decidiram implantar o recurso, em 2018?% na Copa do Mundo,
quando tornaram publico o recurso de video como auxiliar da
arbitragem e transformaram um recurso externo ao ambiente do
campo em um elemento do jogo. S6 que, diferentemente do futebol

3 " Experiments with video assistant referees in football'. Disponivel em:
<https://digitalhub.fifa.com/m/4f07dcacblafOda/original/gh2ynueyxibiu3
vopqax-pdf.pdf>. Acesso em: 10 abr.2024.




americano, a estrutura do VAR ndo se encontra no mesmo lugar do
evento. Assim, por ter se tratado de uma decisdo restrita aos 6rgaos
administrativos do futebol e afastamento espacial entre o recurso e
evento, havia incertezas sobre a resposta da sociedade ao VAR, uma
vez que ela poderia recusar ou reprovar esse novo elemento no jogo,
guando fosse aplicado na pratica.

Por isso, em 2017?% a FIFA iniciou uma acdo para explicar o
VAR no futebol, que foi definido como um recurso com o objetivo
de dar suporte ao processo de decisdo do arbitro para evitar
imprecisbes. A sua composicao estabelece uma equipe de
arbitragem externa, que se utiliza das imagens televisivas para rever
as situacdes que podiam ter desrespeitado as regras do jogo, por
diversos angulos. Na Copa de 2018, a equipe do VAR foi instalada
em uma sala, na Central de Transmissdo Internacional (IBC), em
Moscou, local separado dos estadios que receberam os jogos. A
Central recebia as imagens originarias do estadio (Imagem 02).
Dessa forma, o contato dessa equipe com as acdes dos jogos
aconteceu por intermédio das imagens das cameras da transmissdo
televisiva "ao vivo"” (35) e das dedicadas ao impedimento (02). Essa
equipe atuou nos sessenta e quatro jogos da competicao. Ao longo
das partidas, a equipe do VAR verificava, constantemente, se havia
problemas relacionados a quatro tipos de situacdes (acontecimentos
inadequados que resultaram em gol; decisbes de penalidade e
infragdes que levam ao pénalti; incidentes que resultariam em cartao
vermelho; e erro de identificagdo). Se a equipe observasse uma
dessas infragdes, ela se comunicaria com o arbitro, para informa-lo
ou para que este visse o lance, por video.

% "Video Assistant Referee (VAR) Explained'. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=KmprMLZ0Cic >. Acesso em: 10
abr.2024.




Imagem 02 - Desenho da ligacdo via rede de fibra 6tica entre a IBC
e os Estadios.
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As explicacbes sobre o funcionamento do VAR foram
amplamente divulgadas pela FIFA?> antes da Copa do Mundo de
2018, expondo até mesmo como as informacdes do VAR seriam
passadas para as emissoras de televisao. Ou seja, nos momentos que
antecediam a comunicagdo da equipe VAR com o arbitro solicitando
que este visse o lance pelo video; a FIFA também fornecia notas
instantaneas sobre os diferentes passos do processo de revisdo, via

Fonte: FIFA (2018).

2 " What does a Video Assistant Referee (VAR) actually do?" Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=leuHJavCtOU>. Acesso em: 10
abr.2024.




rede interna, para as emissoras de TV e os comentaristas, para que
todos informassem aos seus telespectadores®.

Ja os torcedores no estadio, estes eram informados sobre o
VAR pelo teldo do estadio. E a transmissao televisiva "ao vivo” da
Copa de 2018, o que iria mostrar para o telespectador do VAR?

Imagens 03 — Imagem do VAR no teldo do estadio.
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Fonte: FIFA (2018).

Observou-se que a transmissao televisiva "ao vivo" do jogo
criou uma narrativa com o objetivo de construir e fixar a experiéncia
do telespectador em relagdo a dinamica do uso do VAR, por meio da
seguinte sequéncia: ap6s um lance duvidoso, a equipe do VAR
iniclava o processo de andlise dos videos. Como esse processo era
manual, ele levava um tempo, até que um julgamento fosse feito.
Enquanto isso, a transmissdao optava por aguardar a decisdo,
reapresentando a jogada controversa com replays de diferentes
angulos e em camera lenta. Essa sequéncia de replays, exibida na
televisdo, também era mostrada no teldo do estadio, permitindo que
os espectadores presentes "in loco" acompanhassem a mesma
sequéncia. Assim, tanto os telespectadores quanto os presentes no
estadio viam as mesmas imagens analisadas pelo VAR.

26 Informagdes disponiveis em: < https://inside.fifa.com/technical/football-
technology/standards/video-assistant-referee/var-at-the-2018-fifa-world-
cup >. Acesso em: 10 abr.2024.




Esquema 01 - Esquema de funcionamento do VAR.

Fonte: FIFA (2018).

Ao terminarem os replays, a imagem retornava para as agoes
no campo, com a transmissdo “ao vivo” em um enquadramento
aberto, mostrando o arbitro central, que aguardava um contato da
equipe do VAR. Quando um contato entre arbitro e VAR acontecia,
observou-se nas imagens da transmissdo uma troca de camera e
plano, que buscava destacar o arbitro, em um plano conjunto. Logo
na sequéncia, ele sinalizava se iria rever a jogada ou se daria
continuidade ao jogo. Nesse instante, havia uma sincronia entre os
cortes da transmissao e a comunicagao gestual realizada pelo arbitro
central, para comunicar a sua decisao para o tele/espectadores.

No caso da final, o arbitro decidiu por rever uma jogada e
dirigiu-se para a tela do VAR, na lateral do campo (Imagens 04).
Nesse momento, a imagem se dividiu em trés telas, com contetdos
diferentes: o deslocamento do arbitro pelo campo (GPG), a sua
expressao (PA) e a sala do VAR (PG). Cada uma das telas apresentou
um fragmento diferente do espaco do jogo em uma mesma
temporalidade, o presente. Nessa configuracdo da tela dividida, a




transmissao propiciou um contato entre os elementos do jogo,
arbitro central e sala do VAR, em uma mesmo tempo, de maneira a
juntar espagos distintos e separados na composi¢cao da montagem
televisiva. Iniclalmente, as trés telas mostravam a mesma
temporalidade, por dois pontos de vistas distintos: dois espacos
diferentes (o campo e a sala do var) e do mesmo elemento, o arbitro
central.

Imagens 04 — Organizacao visual da transmissao “ao vivo” antes do
VAR.
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Sob esse arranjo da transmissdo, apds o arbitro central
chegar a tela, para rever as imagens, a imagem da tela maior
transferiu-se para o replay da jogada, em que foram apresentadas
duas perperspectiva do lance, em slowmotion. Houve uma nova tela,




dividida dentro de uma tela ja dividida, agora com duas
temporalidades: a no presente, nas duas telas menores e laterais, e
a no passado, na tela maior e centralizada, que estava dividida
também (Imagens 05).

Imagens 05 — Narrativa visual da revisdo do lance pelo arbitro
central.
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Fonte: TV FIFA (2018).

Essa construcao buscou sugerir que as imagens do replay,
que estavam sendo expostas na tela dividida da area central da
transmissdo para o publico, seriam as mesmas que estariam sendo
vistas pelo arbitro central. Com isso, o publico acompanharia, “ao
vivo” e em simultaneidade com o arbitro e o VAR, o
encaminhamento dos trés elementos envolvidos na decisdo da
jogada: o arbitro central; as imagens que ele via; e a sala do VAR que




proporcionou as imagens. Essa simultaneidade foi identificada pelo
telespectador na medida em que uma das imagens da tela dividida
continha elementos que convergiam com a da imagem de uma ou
das duas outras telas, que estavam expostas no enquadramento da
transmissdo, como o jogo de reflexo de um espelho infinito.

Assim, a producao explorou a tela divida para criar uma
correpondéncia entre os elementos envolvidos na tomada de
decisdo no momento do VAR, a fim de eliminar qualquer
desconflanca do publico sobre o processo, pois todos
testemunharam, “ao vivo”, o acontecimento da tomada de decisao
do arbitro, e os elementos que o levaram a sua decisdo. A producao
apresenta, nesse contexto, uma constru¢cao narrativa visual,
intercalando imagens com cortes entre os espacos, campo e sala do
VAR, como ocorre durante a transmissdo ou na insercao do replay,
pois se trataria de uma exposicdo linear do conteido?’, com a
alternancia entre as imagens do campo e da sala do VAR.

Essa alternancia entre espacgos produziria uma ideia de
continuidade de a¢des na construcdo visual?® da transmissdo e ndo
de simultaneidade. O que ndo era o prentendido pela transmissao.
O desejado pela transmissdo era adotar uma técnica visual para
expor a simultaneidade das ag¢des, tanto do arbitro como do VAR,
para ndo suscitar no publico qualquer apreciagdo negativa sobre um
recurso externo a arbitragem. Por isso, o uso da tela divida, que foi
uma técnica inédita adotada na transmisséo televisiva “ao vivo” do
futebol, proporcionou o efeito esperado pela FIFA nos
telespetadores, o de testemunhar o emprego do VAR.

4 CONSIDERAGOES FINAIS
A arbitragem é um elemento do esporte que tem o objetivo
de garantir que as regras pré-estabelecidas entre as equipes e a

27 CHISARI, 2006; MARRIOTT, 2007; e SCANNELL, 2014.
28 METZ, 1971; BORDWELL; THOMPSON, 2013.




modalidade sejam obedecidas por todos, durante um jogo. No
futebol, a decisdo final é determinada pelo arbitro central a partir da
sua presencialidade e visualidade no espaco esportivo. Para auxilia-
lo nas avaliacbes, o arbitro central conta com o auxilio de uma
equipe de arbitros no campo, os arbitros assistentes, que ficam nas
laterais do campo, e o quarto arbitro, que fica na parte externa do
campo, cuidando de procedimentos burocraticos.

Ao examinar as circunstancias em que ocorre a decisdo, nota-
se que o arbitro central deve toma-la em um curto periodo, de modo
a comparar os seus conhecimentos sobre as regras do jogo com o
que ele viu da situagdo. Trata-se de uma observacdo instantanea e
sob um ponto de vista que esta fundamentada na visdo humana, que
é falha e pode redundar em um erro de julgamento, uma vez que o
futebol é um esporte coletivo, com disputas em ambientes externos
e amplos.

Além disso, por se tratar de um esporte em que a obtencao
do bdnus (gol) é ardua, a decisdo da arbitragem em acontecimentos
cruciais (pénalti, falta em direcdo ao gol, impedimentos) pode acabar
determinando o time vitorioso e o derrotado. Em virtude disso, ha
pouco tempo, houve uma pressdao social para que recursos
tecnolégicos fossem adotados para minimizar a ocorréncia de erros
de arbitragem e, consequentemente, a sua ndo interferéncia no
resultado dos jogos.

Assim, até a Copa de 2010, as decisdes eram da equipe de
arbitragem, no campo. Ndo se permitia a interferéncia externa na
avaliacdo dos acontecimentos do jogo. O arbitro central e os seus
arbitros assistentes observavam o jogo e, na medida em que as a¢des
se desenvolviam, a equipe ia avaliando se os acontecimentos
obedeciam as regras do jogo. Caso houvesse alguma infragdo, o
arbitro central interferia no andamento da partida.

Em 2014, houve a implantacao do primeiro recurso externo
para auxiliar nas decisbes da arbitragem, a tecnologia da linha do
gol. O objetivo desta tecnologia fot o de identificar, por meio da




imagem e de um sensor, se a bola havia passado ou ndo a linha do
gol, a fim de evitar erros, como no caso do gol ndo marcado entre
Inglaterra e Alemanha pelas oitavas de final da Copa de 2010. Caso
a bola cruzasse a linha do gol, o arbitro central era avisado por uma
mensagem, em um reldégio em seu pulso, e determinava o gol, sem
o ter visualizado.

Ja em 2018, a FIFA passou a utilizar a imagem como um
recurso visual no auxilio a arbitragem. A FIFA propbs que a
transmissao televisiva estivesse presente durante o processo de
revisdo do lance, com o objetivo de garantir uma transparéncia no
uso desse recurso, a fim de convencer seu publico, o telespectador.
Para isso, planejou uma construcao narrativa visual que inserisse, de
forma compartilhada, a presenga do VAR na transmissdo. Com esse
recurso, fol permitido ao telespectador acompanhar “ao vivo" a
sequéncia de acontecimentos, no campo e no espago exterior a ele,
o momento decisivo do uso do VAR, a decisao final do arbitro.

Com o encerramento da Copa, as reportagens realizadas por
meio de comunicacdo que, a primeira vista, ndo tinham vinculos
autorais com a transmissao da Copa do Mundo de 2018, destacaram:

o What is VAR, what are the rules, and how s it being
used by FIFA for World Cup 2018 in Russia? — Fonte:
The telegraph (on line) —Data: 15/07/2018%°.

e How did VAR fare at the World Cup? A closer look at
the most contentious moments - Fonte: The
independence (on line)— Data: 13/07/2018%.

2 Disponivel em: <https://www.telegraph.co.uk/world-cup/0/var-rules-
used-fifa-world-cup-2018-russia/>. Acesso em: 10 abr.2024.

39 Disponivel em: <https://www.independent.co.uk/sport/football/world-
cup/world-cup-2018-var-controversial-moments-a8445606.html>. Acesso
em: 10 abr.2024.




o VAR at 2018 World Cup: What to know about video
replay reviews in Russia and how they will work -
Fonte: CBS (on line) — Data: 15/07/20183L,

o FIFA World Cup 2018: VAR is (n its nascent days, but
as it showed in Russia, its implementation needs to be
better - Fonte: The firstpost (on line) — Data:
18/07/2018%2.

e Russia 2018: the World Cup where VAR made the
difference - Fonte: africanews (on line) — Data:
09/12/2019%,

Todos noticiaram a estreia do VAR no futebol e fizeram
questionamentos a respeito das regras de aplicacao desse sistema e
ndo da sua legalidade, o que corroborou e fortaleceu a hipdtese
deste artigo, que considerou que a FIFA utilizou-se de uma técnica
televisiva (tela dividida) na transmissao “"ao vivo” para validar,
rapidamente, o VAR como um elemento do jogo, sem a resisténcia
da sociedade.

A proposta do futebol de exibir, ao vivo, o processo de auxilio
externo a arbitragem durante a transmissdo televisiva representa
uma novidade no ambiente esportivo, especialmente quando
comparada a esportes como o futebol americano, o ténis e o volei,
que ja utilizavam o video como recurso para a arbitragem.

Por isso, ao analisar a forma como outros esportes
comunicam o processo de andlise da arbitragem por video ao
publico, percebe-se que, nesses casos, os espectadores nao

31 Disponivel em: <https://www.cbssports.com/soccer/news/var-at-the-
2018-fifa-world-cup-what-to-know-about-video-replay-reviews-in-russia-
and-how-they-will-work/>. Acesso em: 10 abr.2024.

32 Disponivel em: <https://www firstpost.com/sports/fifa-world-cup-2018-
var-is-in-its-nascent-days-but-as-it-showed-in-russia-its-implementation-
needs-to-be-better-4765171.html>. Acesso em: 10 abr.2024.

33 Disponivel em: <https://www.africanews.com/2018/07/13/russia-2018-
the-world-cup-where-var-made-the-difference/>. Acesso em: 10 abr.2024.




acompanham o procedimento de revisdo da decisdo do arbitro. A
transmissdo simplesmente informa o publico sobre a decisdo
tomada em relagdo ao lance investigado. No caso do vOlei e do ténis,
por exemplo, a transmissdo justifica a decisdo da arbitragem
apresentando uma animacdo que explica o raciocinio por tras da
escolha do arbitro (Imagens 06).

Imagens 06 — Presenca da analise de video na transmissao (vOlei e
ténis)

vvvvvvvv
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Fonte: COI (2016)*.

E ainda, verificou-se que, diferente do futebol, tanto o volel
como o ténis e o futebol americano possuem um sistema de
checagem que fica no mesmo ambiente do jogo. No vélei, o
equipamento encontra-se ao lado da quadra, na mesa da
arbitragem. J& no ténis e no futebol americano, existe a cabine em
que ficam a sua disposicdo a tecnologia do Hawk-Eye®, que é
integrado pelas cameras de alta definicdo, que visa criar uma
representacao tridimentsional da bola, para acompanhar a sua

34 Jogo da final das Olimpiadas de 2016 entre Brasil e Itélia, transmitido pela
TV Olympic, viabilizado no Olympic Channel no You Tube. Disponivel em:
< https://www.youtube.com/watch?v=KLIa2UaE2KE>. Acesso em: 10 jul.
2023.

3% Disponivel em: <https://www.hawkeyeinnovations.com/ >. Acesso em: 10
jul. 2023.




trajetoria e que possibilita ser um recurso auxiliar da arbitragem em
situacdes especificas. Mais um motivo do futebol para inserir o
processo do VAR na transmissdo, pois a configuracdo de checagem
externa adotada pelo futebol poderia gerar desconfianca no publico
nessa implantacdo do processo de revisdo por imagem, ja que o
sistema estaria localizado em um espago diferente do ambiente
esportivo, em virtude de ser uma competicao de curta duragdo, que
envolve diversas sedes e requer estruturas de alta qualidade
tecnolégica e humana.

Alids, essa integracdo entre  ambientes  (local
esportivo/externo) e setores da infraestrutura
(arbitragem/comunicagdo) so fol possivel na transmissdo “ao vivo”,
agora, em virtude das propriedades de interoperabilidade e
eficiéncia da tecnologia digital na televisdo, que interligaram os
seguintes elementos técnicos: multiplas cameras, operando
simultaneamente; os sinais dessas cameras e videos, que chegavam
todos em uma mesma central; a tecnologia digital, que possibilitou
a interacao de diversos videos, instantaneamente e em uma mesma
tela; um sistema de armazenamento de informacdes adequado
(Servidor Central) e um sistema de telecomunicacao, via satélite e
fibra otica, seguros e confiaveis na transmissdao do sinal visual
(Diagrama 01). E, em um segundo aspecto, todo o sistema técnico,
de arbitragem e comunicacional, que pertence a uma mesma
autoridade, a FIFA. Com isso, a FIFA garantiu uma unidade de
acontecimentos, na mesma imagem, por intermédio da técnica da
tela dividida durante o VAR, de modo a criar credibilidade e
aprovacao para o novo sistema de arbitragem por imagem junto a
sua audiéncia durante a transmissdo e, até mesmo apds, com a
possibilidade da recuperacdao desse momento para a revisao da
audiéncia em plataformas de video na internet.

Em suma, independentemente dos prés e dos contras,
inerentes a tecnologia do VAR, a estratégia de transmissao televisiva
elaborada pela FIFA demonstrou ser um elemento crucial para a sua




implementacdo. Ao integrar, de forma sofisticada, os recursos
técnicos as caracteristicas do programa, a entidade nao apenas
promoveu uma transparéncia forcada nas situagdes dubias, mas
também construiu uma narrativa persuasiva que conferiu
credibilidade ao sistema perante a sociedade. Essa narrativa,
centrada na ideia de justica e clareza decisoria, fol fundamental para
envolver o telespectador e facilitar a aceitacdo do recurso. Conclui-
se, portanto, que a introducdo do VAR transcendeu a esfera
meramente técnica, configurando-se como um bem-sucedido
empreendimento comunicacional. Esse cenario, no entanto,
evidencia a necessidade de uma supervisdo critica sobre a interagao
entre os poderes administrativo e comunicacional no esporte, uma
vez que a autoridade maxima do futebol utilizou a transmissdo como
instrumento para legitimar uma inovacao e moldar a percepgao
publica a seu favor.
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VOZES DA UNESP, CAMPUS BAURU: a pesquisa de
opinido no aprimoramento do ambiente laboral face
ao enfrentamento do assédio

Angélica Aparecida Parreira Lemos Ruiz
Célia Maria Retz Godoy dos Santos
Natalia Martin Viola

1 APORTES QUE JUSTIFICAM A INTERVENGCAO DA PESQUISA DE
OPINIAO

Alicercando-se em tedricos comprometidos com a
interpretacdo coletiva de saberes empiricos, dialéticos e praticos,
que discutem as pesquisas de opinido — sejam elas de cunho
qualitativo, como a escuta ativa ou quantitativas, que apresentam
inferéncias estatisticas — neste capitulo aborda-se a experiéncia do
levantamento realizado no campus da Unesp de Bauru, que envolveu
estudantes, docentes e servidores técnico-administrativos, com o
objetivo de compreender suas opinides e coletar dados que
contribuam para a constru¢cdo de um processo critico e
emancipatorio acerca dos diferentes tipos de assédios enfrentados
por esses publicos.




Vale dizer que investigar é a base de qualquer planejamento,
e na comunicagao nao é diferente. Quando falamos em comunicagao
interna, um dos primeiros passos para elaborar um bom
planejamento costuma ser a realizacdo de uma pesquisa, também
conhecida como pesquisa de opinido ou de clima organizacional.

A pesquisa de opinido é entendida como um levantamento
que busca compreender o que as pessoas pensam sobre
determinado assunto, produto, servico ou tema em geral. Ela pode
ser aplicada a consumidores, cidaddos, clientes ou até mesmo ao
publico interno de uma organizagdo, desde que a consulta seja
diretamente a fonte primaria de pessoas. O objetivo principal é
captar percepgdes, preferéncias, desejos e opinides sobre algo
especifico, ajudando a orientar decisdes em diferentes contextos,
como mercado, politica, sociedade ou mesmo, como mencionado,
para entender melhor, na visdo das pessoas, um determinado
ambiente.

J& a pesquisa de clima refere-se a uma avaliacdo do ambiente
interno da organizacdo, voltada para a afericdo da satisfacdo,
engajamento e motivacdo de seus colaboradores. Ela busca
melhorar a cultura interna, o ambiente de trabalho, as relagdes
interpessoais, lideranga, comunicagdo, reconhecimento e as
condigdes fisicas e emocionais dos colaboradores. Segundo Guzzo e
Nohria (2000), ela é uma ferramenta que serve para medir a
percepcdo dos funcionarios sobre o ambiente de trabalho e
identificar os fatores que influenciam o comportamento e o
desempenho destes, a fim de fornecer subsidios para contribuir com
a gestao interna e a imagem corporativa ou institucional das
organizacoes.

Na mesma linha de raciocinio, Cameron e Quinn (2011)
destacam que as pesquisas de clima fornecem insightssobre a saude
organizacional, permitindo que gestores tomem decisbes mais
embasadas, para criar um ambiente mais positivo e produtivo.




Portanto, ndo ha uma diferenca conceitual rigida entre as
nomenclaturas apresentadas, a ndo ser que a pesquisa de opinidao
costuma ser associada a compreensdo das percepgdes das pessoas
sobre temas diversos - usada para ajustar estratégias, ampliar a
adesdo e melhorar a experiéncia do publico -, enquanto a pesquisa
de clima é mais voltada para avaliar a satisfacdo com o ambiente
interno das organizagoes.

Neste estudo optou-se por denominar nosso levantamento
de pesquisa de opinido, pois além de investigar os servidores
docentes e técnico-administrativos (publico interno), também se
guestionou os estudantes da graduacao e da p6s-graduacao, ndo so
para obtencdo de dados sobre o ambiente laboral, mas sobre o
cenario académico das unidades, alocadas no campus de Bauru.

Este estudo revela-se relevante na medida em que, ao
considerar a percepcdo de todos os envolvidos neste campus,
fornece elementos para que os gestores elaborem agdes
direclonadas a promocdo do bem-estar psicolégico, social,
académico e laboral. Autores como Schaufeli e Bakker (2004)
entendem que ambientes de trabalho que favorecem o respeito, a
inclusdo e a valorizacdo do individuo, contribuem para a reducdo de
estresse, ansiedade e sintomas de burnout, além de fortalecer o
engajamento e a satisfacdo.

Assim, a pesquisa de opiniao — que envolveu escuta ativa
dos colaboradores e estudantes — torna-se imprescindivel para a
deteccao de problemas como assédio moral, sexual e perseguicdes
no ambiente académico e laboral. Esses comportamentos abusivos
tém sido associados a consequéncias devastadoras, incluindo
prejuizos a saude mental, aumento do absenteismo e queda na
produtividade (Einarsen et al, 2011; Salin, 2015). Tais praticas ndo
apenas comprometem o bem-estar individual, mas prejudicam a
cultura organizacional, gerando um ciclo de desmotivagao, conflitos
internos e baixa performance.




Reforca-se ainda, a necessidade de a¢des preventivas e de
monitoramento continuo do clima organizacional. E, para isso,
compreender e atuar sobre esses fatores é fundamental, no sentido
de promover ambientes mais saudaveis, inclusivos e produtivos,
alinhados aos principios de justica e respeito mutuo, especialmente
no contexto universitario, como é o caso do campus da Unesp de
Bauru, que envolve trés unidades de ensino, mais a Administragao
Geral deste.

Nessa perspectiva, a pesquisa de opinido emerge como
ferramenta essencial de levantamento de dados, capaz de auxiliar na
transformagdo social, apontando demandas e a¢des que podem
contribuir para a criacdo de um ambiente mais saudavel, apropriado
para favorecer maior equidade, inclusdo e pleno desenvolvimento
humano. Consiste em realmente prestar atencdo ao que colegas e
colaboradores estdo dizendo, demonstrando interesse genuino e
compreensdo. Essa pratica fortalece a comunicacdo, contribui para a
resolucdo de conflitos e promove a valorizagdo dos individuos, que
passam a sentir-se efetivamente ouvidos - condicdo que favorece o
aumento da motivacao e do engajamento.

A Unesp tem implementado varias acBes em suas 34
unidades universitarias, na tentativa de garantir que todos tenham
voz, especialmente em assuntos sensiveis que envolvem sigilo e
podem ser influenciados pelas relacdes de poder e hierarquia, muito
presentes neste cenario universitario. Sdo estratégias que promovem
confidencialidade, autonomia e participacdo genuina dos atores
envolvidos, como a implementacdo de canais de comunicacao
seguros e acessiveis: ouvidorias, comissdes assessoras, féruns de
discussdo moderados por facilitadores, comités de ética e espagos
para entrevistas confidenciais em casos especiais.

O universo do campus de Bauru é constituido por cerca 7.500
integrantes da comunidade académica, sendo 445 servidores
técnico-administrativos, 330 docentes, 5.391 estudantes de
graduacdo e 1.363 de pos-graduacdo (dados provenientes das




SecOes Técnicas do campus, 2025). Mesmo com a promocdo de
cursos e rodas de conversa para tratar de demandas consideradas
prioritarias, observa-se baixa adesdo a essas atividades, incluindo
programas especificos como a "Campanha Unesp Sem Assédio” e
“Acolhe Unesp”.

Quando se trata de identificar prioridades em uma
organizacdo, € comum que surjam duas fontes principais de
informacao: as demandas indicadas ou sugeridas pelos gestores e
aquelas levantadas por meio de pesquisas de opinido junto ao
publico de interesse. As acOes realizadas pelos gestores geralmente
refletem uma visdo estratégica, alinhada aos objetivos institucionais,
ao planejamento de médio e longo prazo e as limitagcdes de recursos
disponiveis. E uma perspectiva “de cima para baixo”, que valoriza a
experiéncia administrativa e a capacidade de enxergar o todo da
organizagao, mas que, em alguns casos, esse olhar pode deixar de
captar as necessidades concretas e imediatas vivenciadas pelo
publico atendido.

J& as questdes colhidas em pesquisas de opinido junto ao
publico de interesse trazem uma leitura “de baixo para cima”,
pautada na vivéncia direta de quem utiliza os servicos ou é
impactado pelas a¢des da instituicdo. Essa abordagem tem a
vantagem de revelar percepgdes reais, expectativas e insatisfagdes
gue, muitas vezes, ndo chegam de forma espontanea a gestdo. Por
isso, tendem a ser mais fiel para detectar prioridades urgentes e
necessidades que afetam diretamente a experiéncia do publico.
Enquanto os gestores oferecem uma visdo estratégica e planejada,
as pesquisas de opinido revelam o que de fato é sentido e valorizado
pelo publico. E, embora nenhuma das duas fontes deva ser
descartada, é inegavel que as pesquisas de opinido junto ao publico
de interesse apresentam maior precisdo para identificar prioridades
imediatas, ja que traduzem demandas vividas no cotidiano. O ideal
é combinar ambas as perspectivas: usar a escuta do publico como
base e o olhar gestor para organizar, planejar e viabilizar as a¢oes.




Por isso, optou-se para realizar uma pesquisa de opiniao
quali-quantitativa aplicada online, junto aos publicos de estudantes,
docentes e servidores técnico-administrativos, para que estes
pudessem expressar suas opinides e experiéncias de forma andnima,
sem medo de retalia¢cbes ou julgamentos, trazendo dados sobre o
ambiente universitario. Esta oferece um recurso valioso para
entender como os distintos segmentos do publico percebem o
ambiente, as politicas institucionais e a cultura universitaria,
fornecendo subsidios para identificar aspectos positivos e lacunas a
serem melhoradas. Tais informacdes possibilitam que os gestores
adotem decisbes mais justas e promovam intervengbes que
realmente correspondam as necessidades dos envolvidos. Como
exemplo, a investigacdo das percepcdes e experiéncias sobre assédio
moral, sexual ou de perseguicdo fornece a instituicdo elementos
essencials para entender os problemas existentes e orientar a criacao
de medidas de prevengao e intervencdo mais eficazes.

Segundo o exposto, os dados obtidos por meio de ambos os
tipos de pesquisa sdo fundamentais para as organiza¢des, pois
possibilitam compreender melhor seus publicos e seu grau de
satisfacdo, identificar conflitos internos que impactam a
produtividade, avaliar a eficacia de politicas e acdes de gestao,
aumentar o engajamento dos colaboradores e fortalecer uma cultura
organizacional positiva, transparente e pautada na confianca e no
respeito.

2 A UNESP E OS PROCESSOS DE ESCUTA E AGOES AFIRMATIVAS
Na sociedade contemporanea, marcada pela
hiperconectividade e pela intensificagdo dos processos de
urbanizacdo, as universidades publicas vém assumindo um papel de
destaqgue na promocdo dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS). Seus gestores ocupam posicdes estratégicas
como agentes de transformacdo, liderando iniciativas voltadas a
inclusdo, diversidade, equidade, a¢des afirmativas e reconhecimento




institucional. Ao incorporarem a inovacao e fundamentarem suas
decisdes em compromissos com os ODS e com o bem-estar das
comunidades académicas, esses gestores enfrentam o desafio de
tornar as universidades instituicdes eficazes, responsaveis e
inclusivas em todos os niveis - conforme estabelece a ODS 16. Esse
desafio ndo se limita a entrega de servicos educacionais de
qualidade a sociedade, mas estende-se a necessidade de promover
melhorias nos préprios ambientes laborais internos das instituicdes.

Neste sentido, a Unesp conta atualmente com diferentes
orgaos, comissbes e programas voltados a prevencao,
enfrentamento e acolhimento em situacdes de violéncia e
discriminagdo. Entre eles destacam-se: a Pré-Reitoria de Acdes
Afirmativas, Diversidade e Equidade (Proade), que articula iniciativas
como a Coordenadoria de Permanéncia Estudantil, a Coordenadoria
de Atividades Fisicas e Esportes, a Coordenadoria de Seguranga
Alimentar e Nutricional Sustentavel, o Nucleo Negro para Pesquisa
e Extensdo, o Observatério de Educacdo em Direitos Humanos, a
Comissao Permanente de Acessibilidade e Incluséo e o Grupo de
Trabalho Unesp Mulheres; a Comissao Local de Direitos Humanos
(CLDH) em cada campus; a Politica Educativa de Enfrentamento ao
Assédio e a Discriminacgdo (Portaria Unesp n° 68/2022); a Ouvidoria
Geral da Unesp e suas unidades locais; o programa Acolhe Unesp; a
Secdo Técnica de Saude, vinculada a Coordenadoria de Saude e
Seguranca do Trabalhador; além dos cursos e guias institucionais
sobre diversidade, inclusdo e enfrentamento ao preconceito e da
Resolucdo n° 86/1999, que proibe praticas de trote.

Apesar da relevancia e da amplitude das agdes institucionais
ja implementadas pela Unesp no campo da diversidade, da equidade
e do enfrentamento as diversas formas de violéncia, persiste um
desafio estrutural: integrar tais iniciativas a dimensdo mais ampla da
sustentabilidade organizacional, especialmente no que se refere as
condi¢des de trabalho e ao clima institucional. Isso significa
reconhecer que politicas de acolhimento, escuta e combate as




discriminagdes sO alcancam sua plena efetividade quando
acompanhadas por reflexdes e praticas que assegurem ambientes
laborais saudaveis, democraticos e sustentaveis. A auséncia dessa
integragdo limita a consolidacdo de um ecossistema universitario
que, além de ser socialmente justo, seja também capaz de garantir a
valorizacdo e o bem-estar cotidiano de estudantes, docentes e
servidores técnico-administrativos.

O clima organizacional nas universidades publicas tem uma
relacdo direta com a ocorréncia de assédio moral e sexual.
Ambientes de trabalho e de estudo nos quais ha falta de respeito,
hierarquias mal administradas, ou auséncia de politicas definidas de
gestdo de pessoas, tendem a ser mais propensos a manifestacdo
desses comportamentos abusivos. Portanto, é essencial que as
universidades publicas além de adotarem estratégias de prevencao
e enfrentamento do assédio, consigam gerar discussdes e pautas
que possam impactar em mudancas de comportamentos dos seus
publicos, promovendo um clima organizacional mais saudavel,
inclusivo e respeitoso, que contribua para o bem-estar de todos os
seus membros e para a exceléncia académica e administrativa.

Por isso, mesmo com todas essas a¢des, comissdes projetos
e eventos para essas apresenta¢des de problematicas de assédios e
preconceitos vigentes nas universidades e fora delas, ainda é
recorrente muitas queixas de assédio moral e sexual, importunagdes
e a até agressoes fisicas e psicolégicas que ndo sdo contabilizadas
ou sanadas com acdes e programas para este fim. Os problemas tém
se multiplicado, provocando transferéncias, desinteresse, perda de
produtividade e a deterioragio do clima organizacional,
comprometendo a governanga e a integridade da organizacao.

As ouvidorias ou escutas ativas e acolhimentos acabam por
ndo serem suficientes para sanar os problemas que muitas vezes ndo
sdo relatados - sdo invisibilizados, por diferentes implicacoes
pessoais ou de hierarquias. Vale evidenciar que os efeitos do assédio
moral ou sexual variam de acordo com cada pessoa, mas certamente




prejudicam o ambiente laboral — tanto na saude fisica como moral
(depressdo, insOnia, ansiedade, irritagdo, disturbios emocionais,
digestivos, pressdo alta e em casos extremos, risco de suicidio) —,
como no desempenho do ambiente profissional (desinteresse, perda
de produtividade) e a deterioracao do clima organizacional, com o
consequente comprometimento da governanga e da integridade da
organizacao.

Dessa forma, ¢é possivel incorporar critérios de
sustentabilidade a gestdo da Unesp, especialmente ao considerar as
especificidades dos diferentes campus. Nesse cenario a proposta foi
a realizagdo de uma pesquisa piloto de opinido junto ao publico do
campus de Bauru, composta por estudantes, servidores docentes e
técnico-administrativos, com o objetivo de avaliar o grau de
relacionamento desses grupos com a instituicdo. A partir da analise
dos dados coletados, buscou-se realizar um diagnodstico preciso das
necessidades, demandas e dificuldades vivenciadas por esses
segmentos, de modo a fundamentar proposicdes voltadas a
implementacao de acdes que promovam a melhoria da qualidade
do ambiente interno, o aumento da produtividade institucional e a
adocdo de politicas e iniciativas afirmativas alinhadas aos principios
de sustentabilidade organizacional.

Como dito, as pesquisas de opinido configuram-se como
instrumentos de diagndstico que permitem compreender o clima
organizacional nas universidades publicas, identificando fragilidades
e orientando a adocao de medidas corretivas e preventivas. O clima
organizacional, por sua vez, exerce influéncia direta sobre a
disposicdo dos participantes em aderir as pesquisas e sobre a
qualidade das respostas obtidas. Portanto, € imprescindivel que a
universidade fomente um ambiente pautado na confianga,
transparéncia e respeito, no qual os individuos se sintam seguros
para expressar suas opinides e contribuir para o processo continuo
de melhoria institucional.




Uma limitacdo recorrente nesse processo € a caréncia de
informacdes precisas sobre os publicos internos, suas demandas e
interesses. Para enfrentar essa lacuna, realizou-se uma pesquisa de
opinido aplicada nas trés unidades de ensino e na Administracao
Geral do campus, concebida como estudo piloto com potencial de
expansao para toda a Unesp. O instrumento integrou dimensdes do
clima organizacional a questdes mais amplas de interesse
institucional, com o propodsito de subsidiar acdes e programas
voltados a melhoria das condicdes de trabalho, ao fortalecimento
dos vinculos entre diferentes segmentos da comunidade
universitaria e a ressignificacdo de saberes e praticas institucionais.

3 A PESQUISA NO CAMPUS DE BAURU DA UNESP

As pesquisas de opinido ou pulse surveys®®, sao apresentadas
como solu¢des fundamentais para construir uma cultura
organizacional saudavel e inclusiva. Podem ser realizadas e enviadas
com frequéncia mensal, trimestral ou semestral. E possivel, por
exemplo, entender via pesquisa de opinido como a confianca dos
funcionarios vém aumentando com o uso correto do canal de
denuncias e como o sentimento de inclusdo e seguranca esta
evoluindo.

Dessa forma, a instituicdo passa a contar com mecanismos
que possibilitam amparar funcionarios envolvidos em situagoes
problematicas, realizar intervengdes preventivas e promover uma
cultura organizacional mais saudavel, inclusiva e segura. Uma das
estratégias promissoras para alcangar esse objetivo é a aplicagdo

36 Um pulse survey é um pequeno conjunto de perguntas utilizado para
avaliar a percepcdo dos colaboradores (para medir o seu "pulso”) sobre um
tema especifico.
Dhttps://www.google.com/search?q=pulse+surveys%2C8&oq=pulse+surve
ys%2C&gs_lcrp=EgZjaHlvbWUyBggAEEUYOdIBCDEzMZRgMGo3gAIAsAIA
&sourceid=chrome&ie=UTF-8




periddica de pesquisas de opinido. Segundo relatorio da National
Academies of Sciences, Enginneering, And Medicine (2018),
estabelecer um ambiente que impeca o assédio sexual exige, antes
de tudo, entender claramente a situacdo existente e, depois,
monitora-la continuamente. Em outras palavras, recomenda-se que
as organizagdes monitorem continuamente o estado do ambiente
interno no que se refere a ocorréncia de assédio sexual, identificando
sua natureza e frequéncia. Esse tipo de pesquisa pode ser
implementado de forma simples, por meio de questionarios
regulares aplicados aos colaboradores, nos quais se indaga se ja
vivenciaram ou presenciaram comportamentos descritos em uma
lista pré-estabelecida. O monitoramento sistematico, além de revelar
situacdes concretas, também atua como ferramenta de alerta
precoce para problemas potenciais, permitindo que a gestao tome
medidas antes que conflitos se agravem.

As organizagdes - incluindo as unidades que integram o
campus de Bauru da Unesp - costumam se basear em registros
formais realizados junto as ouvidorias, sejam eles identificados ou
andnimos, para dimensionar a ocorréncia de assédio moral ou sexual
em seus ambientes institucionais. No entanto, diversos estudos
indicam que uma parte expressiva das vitimas opta por ndo
formalizar denuncias, seja por medo de retaliagdes, descrenca nos
mecanismos institucionais, vergonha ou naturalizagdo das violéncias
vividas (Brasil, 2015; Nasem, 2018). Essa subnotificagdo compromete
a real compreensdo da extensdao e da gravidade do problema,
resultando em diagndsticos incompletos e, por vezes, em respostas
institucionats inadequadas.

Nesse contexto, a aplicacdo sistematica de pesquisas de
opinido internas surge como uma estratégia relevante para captar
percepgoes, vivéncias e indicadores de vulnerabilidade de forma
mais abrangente e segura. Ao consentir com o anonimato e a
participacdo ampliada, tais instrumentos podem oferecer um retrato
mais fiel dos desafios enfrentados pelos diferentes publicos da




universidade, subsidiando a formulacao e a avaliacdo de politicas de
prevencao, formacao e acolhimento.

Uma pesquisa de opinido bem estruturada pode funcionar
como um termometro do clima organizacional, permitindo que a
universidade compreenda, de forma mais abrangente, as percepgdes
de seus diferentes publicos sobre aspectos centrais da vida
institucional. Entre os temas que podem ser abordados estdo: a
satisfacdo com as condicdes de trabalho e estudo; a efetividade da
comunicacdo interna; a valorizacdo e o reconhecimento profissional;
as oportunidades de desenvolvimento e crescimento na carreira; a
qualidade da lideranca e da gestdo; e a percepgao geral de bem-
estar no ambiente universitario. Este ultimo aspecto engloba
questdes como o respeito interpessoal, a promocao de uma cultura
de inclusdo e apoio mutuo entre estudantes, docentes e técnicos-
administrativos, bem como a eventual ocorréncia de praticas de
assédio moral, assédio sexual, discriminacdo ou exclusdo social.

Para a consecucao dos objetivos propostos, esta pesquisa
utilizou uma abordagem quantitativa, aplicando questionarios que
contemplaram questdes abertas e fechadas, com alternativas de
multipla escolha e escalas validadas, como a tradicional escala de
Likert (1932). A elaboracao do instrumento de coleta ocorreu de
forma colaborativa, envolvendo os integrantes da equipe executora,
0 que permitiu integrar diferentes perspectivas e expertises,
garantindo maior aderéncia e relevancia dos itens as caracteristicas
e necessidades do publico-alvo. Nesta construcdo coletiva, foi
incorporado o Questionario de Atos Negativos Revisado (QAN-R),
um instrumento amplamente validado internacionalmente para a
avaliacdo do assédio moral no ambiente de trabalho. O QAN-R é
composto por 22 itens que descrevem comportamentos negativos
especificos, sem fazer referéncia direta ao termo “assédio”, e que
avaliam a frequéncia com que esses atos sdo percebidos pelos
respondentes ao longo de um periodo determinado. A utilizacdo do
QAN-R neste estudo possibilitou medir de forma objetiva e confiavel




aspectos relacionados a presenca de atos negativos no ambiente
institucional, contribuindo para um diagnéstico robusto e
fundamentado. Tal abordagem reforca a legitimidade metodolodgica
da pesquisa, ao associar dados empiricos validados a um processo
participativo, capaz de captar tanto a dimensdo quantitativa quanto
qualitativa das experiéncias dos diferentes segmentos da
comunidade universitaria.

A coleta de dados foi realizada junto aos trés segmentos
participantes - estudantes, servidores docentes e técnicos-
administrativos - por meio de amostragem ndo probabilistica
voluntaria. Para garantir a representatividade de cada grupo,
adotou-se como critério, a proporcionalidade em relagdo ao nimero
total de integrantes de cada segmento, estipulando-se, a priori, uma
amostra de 770 unidades amostrais nas trés unidades, para um erro
estimado de 3,3% no resultado geral, com nivel de confianga de
95,5%. Ressalta-se que a cota prevista na amostragem nao foi
totalmente atingida, o que nos deu um erro estimado de + 5,1% e
confiabilidade de 95,5%, conforme se observa na Tabela 1 este
levantamento.

Tabela 1 - Distribuicdo Amostral: pretendida e colhida

Unidad Total no% Amostras Amostras % das Erro

e campus proporci previstas colhidas amostras estimado
onal ao (5% erro) colhidas das amostras
universo colhidas

FAAC 2.275 30% 207 193 52% 7%

FC 3434 46% 334 108 29% 9%

FE 1.634 22% 166 48 13% 14%

AG 134 2% 63 22 6% 20%

Total 7.481 100% 770 371 100% 5,.1%

Fonte: Pesquisa Direta, 2025.




Nota: A coluna "Amostras Previstas" considera um erro de 5% para
o calculo. A coluna "% das Amostras Colhidas" indica a proporcao
de amostras efetivamente coletadas em relacdo as previstas; e a do
"erro estimado das amostras colhidas” reflete a margem de erro
associada a cada unidade.

Como é possivel perceber a unidade de ensino com maior
numero de respostas ao questionario foi a FAAC - pois dos 30% que
representa no campus, obteve 52% das amostras. Este resultado
pode ser atribuido, principalmente, devido a intensa campanha de
conscientizagdo e mobilizacao realizada durante a etapa de coleta
de dados nesta unidade. Essa agdo contribuiu para uma adesao
significativamente superior a observada nas demais unidades -
Faculdades de Ciéncias (FC) com 29%, a de Engenharia (FE) com 13%
e Administracao Geral (AG) com 6% das amostras totais.

Nota-se que, ainda que a meta inicial de amostras na FAAC
(de 207 pessoas), embora ndo tenha sido integralmente alcancada,
essa Unidade fol super-representada, do mesmo modo que a
Administracdo Geral (AG): que deveria ter 2% da amostra e obteve
6% de pessoas que responderam, significando que o processo de
mobilizacdo e conscientizacdo sao essenciais para alavancar a
adesdo dos respondentes.

Ainda sobre as criticas ao processo de representacdao
amostral é importante trazer os vieses inerentes a amostragem ndo
probabilistica voluntaria, que neste caso - se deu mediante
formularios online, via aplicativo Google Forms -, significando
limitagdes quanto a representatividade do universo estudado. Um
dos principais vieses desse método de selecdo amostral é a possivel
exclusdo de individuos sem acesso a internet, o que pode levar a
sub-representacdo de determinados perfis ou grupos e,
consequentemente, comprometer a capacidade de generalizar os
resultados para toda a populagdo (Lidke, 2010). Contudo, nesta




pesquisa, todos os segmentos de interesse dispunham de acesso a
internet, eliminando essa barreira especifica.

Entretanto, existem outros fatores relacionados a coleta de
dados por amostragem voluntaria que podem comprometer a
validade dos resultados. Quando os respondentes decidem por si
proprios se participardo ou ndo da pesquisa, isso pode gerar um viés
de autosselecdo, no qual certos perfis de individuos tém maior
propensdo a participar do que outros. Essa situacdo pode afetar a
diversidade e a representatividade da amostra, levando a resultados
gue ndo refletem com precisdo o universo total (Gil, 2008). Esse viés
de autosselecdo torna-se especialmente evidente em temas que
envolvem sigilo ou que podem gerar desconforto ao serem
abordados, especialmente em ambientes internos de uma
instituicdo. Nesse contexto, individuos com maior interesse,
motivacdo ou opinides mais fortes sobre o tema tendem a participar
mais, enquanto aqueles com menor interesse ou com restri¢oes
podem optar por nao responder. Assim, as limitacbes dessa
abordagem podem resultar em uma amostra que nao captura toda
a diversidade do universo estudado, comprometendo a validade
externa da pesquisa (Crespo, 2010).

Embora amostras cuidadosamente selecionadas possam
minimizar determinados vieses, raramente, ou quase nunca,
conseguem ser perfeitamente representativas de toda a populacao.
Ainda assim, fornecem indica¢des consistentes sobre a forca e a
direcado das opinides predominantes em relacao ao tema estudado.

Cabe destacar ainda, que o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) foi elaborado para ser apresentado no inicio do
guestionario, garantindo ao respondente total liberdade para decidir
sobre sua participacao na pesquisa. A tabulacdo e o cruzamento dos
dados quantitativos também foram planejados. Optou-se por usar o
software Excel, via tabelas dinamicas, para organizar e explorar os
resultados. J& as respostas as questOes abertas foram analisadas




qualitativamente com o auxilio do software Atlas.ti, aplicado para
conduzir uma analise de conteldo rigorosa e sistematizada.

Apesar disso, antes das etapas propriamente ditas da
pesquisa - como a elaboracao do instrumento de coleta, o trabalho
de campo e a andlise dos dados -, considerou-se pertinente
desenvolver uma campanha de conscientizacao direcionada aos
publicos de interesse. O objetivo foi esclarecer a finalidade e a
relevancia desta pesquisa para o coletivo, ressaltando a importancia
da sinceridade e da transparéncia nas respostas, elementos
essenciais para a obtenc¢do de dados fidedignos e representativos da
realidade institucional.

Nos ultimos anos, especialmente com a predominancia de
formularios online, observa-se uma queda significativa nas taxas de
resposta. Entre os principais desafios para a coleta de dados estdo a
sobrecarga de questionarios enviados por e-mail ou redes sociais, a
falta de tempo ou de interesse dos participantes e a percepcao de
gue a contribuigdo individual ndo resultara em mudancas concretas.
Soma-se a isso a desconfianca quanto ao uso e a confidencialidade
das informacdes, o que leva muitas pessoas a ignorarem convites
para participacao.

Esses fatores tornam o processo de coleta mais lento e menos
representativo, exigindo estratégias adicionais de engajamento,
como campanhas de sensibilizacdao, devolutivas transparentes sobre
os resultados e diversificacdo dos canais de aplicacdo: estratégias
consideradas neste processo.

4 PROCESSO DE EXECUGCAO E MOBILIZAGAO PARA A COLETA

O plano de trabalho teve inicio com uma fase preliminar -
denominada Fase Zero -, dedicada a constituicdo da equipe
executora e a definicdo de estratégias para conscientizar os
colaboradores sobre a relevancia da pesquisa. O objetivo dessa
etapa fol promover um entendimento claro e compartilhado dos




propositos do estudo, voltados a melhoria do ambiente laboral e ao
fortalecimento das relagdes organizacionais.

Destacou-se a participacao essencial de representantes das
SecOes Técnicas de Gestdo de Pessoas das quatro unidades que
compdem o campus universitario da Unesp em Bauru, das ouvidorias
locais e de representantes da PROADE e do CLDH. O processo
contou ainda com a colaboracdo de servidores de diversos setores,
como biblioteca, departamentos e diretorias, abrangendo docentes,
técnico-administrativos e estudantes. Essa composicdo heterogénea
buscou valorizar a experiéncia acumulada por agentes ja envolvidos
em dinamicas institucionais, de maneira a formular estratégias
capazes de sensibilizar os diferentes segmentos da comunidade
académica sobre a importancia das percepgdes coletivas para o
diagnéstico do cenario local.

A compreensao do impacto direto da contribuigado individual
no aprimoramento institucional fot um fator decisivo para incentivar
uma participagao propositiva e transparente: aspecto determinante
para a credibilidade e o éxito do processo investigativo.

A Fase 1 consistiu na elaboragdo do instrumento de coleta de
dados, realizada coletivamente por uma equipe de cerca de vinte
voluntarios. Essa etapa incluiu a construcdo do questionario, a
aplicagdo de pré-testes, a validacdo das perguntas, a definicdo das
escalas de avaliacdo e a formatagdo da pesquisa em plataforma
digital de acesso amplo, garantindo que os dados obtidos fossem
alinhados aos objetivos propostos.

Todos os integrantes das categorias pesquisadas receberam
comunicados institucionais com informacdes sobre a pesquisa e o
questionario, enviados aos seus enderecos eletronicos oficiais. A
participacdo fol estritamente voluntaria, e a amplitude do
engajamento dos respondentes mostrou-se determinante para a
precisdo do diagnéstico e a eficacia potencial das a¢des corretivas.
Quanto maior a adesdo, mais consistente é o panorama tracado
sobre o clima organizacional e, consequentemente, mais efetivas




poderdo ser as intervengdes para corrigir fragilidades e atender as
demandas identificadas.

A pesquisa teve como foco a avaliagio do clima
organizacional coletivo, e ndo de experiéncias individuais isoladas.
Por essa razdo, ndo foi exigida a identificacgdo nominal no
questionario, assegurando o anonimato, embora tenha sido
facultada a possibilidade de identificagdo voluntaria. Em
consonancia com os principios éticos, assegurou-se que ndo haveria
qualquer forma de retaliacdio ou consequéncia adversa aos
participantes, preservando a integridade e a seguranca dos dados
coletados. O objetivo central foi promover o aprimoramento das
relacbes interpessoais e institucionais, contribuindo para a
construcdo de um ambiente académico respeitoso e colaborativo,
sem agravar situagoes preexistentes.

Além das respostas objetivas, o questionario disponibilizou
um campo aberto para que o0s participantes registrassem
comentarios, observagdes, criticas, sugestdes, elogios ou
reivindicacdes sobre os temas abordados.

Embora a pesquisa de opinido seja uma ferramenta
estratégica para captar percepcdes sobre o ambiente de trabalho e
estudo, seu sucesso depende diretamente da adesdo e do
envolvimento ativo da comunidade académica. De tal forma, o
engajamento consciente de servidores e estudantes ndo representa
apenas um procedimento metodolégico, mas uma condigdo
indispensavel para gerar diagnosticos mais precisos e orientar
politicas institucionais comprometidas com o bem-estar coletivo e a
transformagdo positiva das relagdes no ambiente universitario.

Concluida a fase 1 - preparatoria, que se estendeu por dois
meses —, teve inicio a Fase 2, que foi a divulgacdo e aplicacdo do
questionario. A coleta de dados realizou-se por meio do envio
sistematico de comunicados eletronicos aos enderecos institucionais
de todos os publicos de interesse, garantindo ampla divulgacdo e
facilidade de acesso ao instrumento de pesquisa.




Além disso, a transparéncia ao longo de todo o processo
revelou-se fundamental para a construcdo de confianca entre os
participantes. A equipe responsavel realizou palestras explicativas
sobre os objetivos e procedimentos da pesquisa, convocando a
comunidade a participar ativamente por meio das reunides de
Congregacado das trés unidades de ensino do campus de Bauru.

Simultaneamente, foram encaminhados e-mails informativos
a toda comunidade académica, por meio do sistema institucional da
universidade, além da producdo e divulgacdo de “pocket videos”
com depoimentos de estudantes, gestores e técnico-administrativos.
O objetivo dessas pecas audiovisuais foi criar um ambiente favoravel
a participacdo, destacando o carater coletivo e estratégico da
iniciativa. A inclusdo ativa de gestores e liderangas no processo
configurou-se como uma estratégia decisiva, considerando que
esses atores exercem papel multiplicador e possuem potencial de
influéncia direta sobre suas respectivas equipes.

Adicionalmente, foram afixados cartazes com QR codes de
acesso ao formulario nos principais pontos do campus e distribuidos
marcadores de livros aos representantes de classe em sala de aula,
ampliando o alcance da divulgacao entre os estudantes. Diante da
manifestacdo de duvidas e receios por parte de alguns respondentes
- especialmente em relacdo a garantia do anonimato -, fot adotada
uma medida complementar de reforco da confianca: os cartazes ja
afixados receberam carimbos com a expressado “Pesquisa Anonima”.
Essa intervencdo buscou reafirmar o compromisso com a
confidencialidade das respostas, mitigar insegurangas e ampliar a
taxa de participacao.

Esse cuidadoso planejamento e a consolidagdo da
participacdo dos diversos publicos no processo de pesquisa foram
fundamentais para garantir um ambiente organizacional em que a
voz de todos pudesse ser ouvida com seguranca e confianga.
Entretanto, mesmo diante de metodologias participativas e esforcos
para ampliar a transparéncia e o sigilo das informacdes, ha temas




que permanecem especialmente delicados e que resistem a uma
expressao aberta, sobretudo, quando envolvem relagdes de poder e
violéncia estrutural. O assédio, em suas formas moral e sexual, é um
desses temas que, apesar de frequente e grave, encontra fortes
barreiras para ser devidamente denunciado e enfrentado. Esses
obstaculos ndo sdo meros entraves individuais ou circunstanciais,
mas refletem uma teia complexa de desigualdades sistémicas que
sustentam o ciclo do siléncio e do medo da denuncia, exigindo,
portanto, uma analise aprofundada para compreender suas raizes e
consequéncias.

O assédio, seja sexual ou moral, constitui uma forma de
violéncia estrutural profundamente enraizada nas rela¢des de poder
assimétricas que atravessam espacos profissionais, académicos e
institucionais. Esse fendmeno ndo se configura como um problema
pontual ou incidental: € uma manifestacdo persistente e sistémica
do patriarcado e das hierarquias que o sustentam. As vitimas,
majoritariamente mulheres, enfrentam, além do ato violento,
propriamente dito, um complexo e doloroso ciclo de silenciamento.
Esta condicdo, ndo deve ser interpretada como mero siléncio ou
auséncia de voz, mas compreendida como um mecanismo de
autoprotecao diante de estruturas institucionais e sociais hostis e
inadequadas para acolher suas denuncias com justica e respeito.

Segundo Oliveira (2023), o medo da retaliacdo, do descrédito
e da exposicdo publica configura-se como um obstaculo
fundamental que compromete a disposicdo das vitimas em
denunciar casos de assédio nos ambientes universitarios publicos. A
autora enfatiza que esse temor lanca as vitimas em uma trajetéria
marcada pela vergonha e pela ansiedade legitima diante das
possiveis consequéncias negativas que a denuncia pode implicar,
incluindo prejuizos académicos, profissionais e sociais, o que
contribui para a manutencdo do siléncio e para a perpetuacdo da
invisibilidade da violéncia. Ademais, a desconfianca em relacdo as
instituicdes faz com que muitas evitem buscar canais formais para




relatar o assédio, sobretudo quando estes sdo reconhecidos como
morosos ou pouco eficazes. Essa fragilidade institucional reforca o
ciclo de siléncio, tornando a denuncia uma decisdo de alto custo
emocional e social.

A naturalizacdo da violéncia constitui uma dimensdo ainda
mais complexa que sustenta o medo da denuncia e o siléncio das
vitimas. Em muitas instituicGes, o assédio - sobretudo o sexual - é
invisibilizado ou relativizado sob justificativas como “uma
brincadeira”, “exagero” ou “um mal-entendido”, como apontam
Diniz e Queiroz (2020), que destacam que tais interpretagdes nao
apenas deslegitimam o sofrimento das vitimas, mas atuam como
barreiras institucionais que protegem o agressor, geralmente
posicionado em hierarquias superiores, que utilizam sua influéncia e
poder para intimidar, manipular narrativas e garantir impunidade.
Essas posicdes de poder conferem ao agressor um status que
dificulta a responsabilizagdo e promove uma cultura de convivéncia
silenciosa, fomentando o perpetuamento da violéncia e do
sofrimento das vitimas.

A interdependéncia entre poder e silenclamento emerge,
portanto, como elemento central para compreender por que tantas
vitimas optam por ndo denunciar. Documentos institucionais
revelam que muitas vezes inexistem protocolos adequados para
acolhimento e apuracdo de dendncias, ou estes sdo
insuficientemente divulgados, o que resulta no desconhecimento
por parte das vitimas e gera um ambiente de inseguranga. Mesmo
em instituicdes que dispdem de érgdos formais como ouvidorias,
comissdes de ética ou corregedorias, o receio da lentiddo dos
procedimentos e da exposicdo publica do processo faz com que
muitas vitimas prefiram o siléncio. Conforme a cartilha do Tribunal
Regional Eleitoral de Roraima (2023) a inexisténcia de um ambiente
institucional acolhedor, somada a falta de treinamento especifico
para atender as vitimas, reforca a sensacdo de desamparo e
inseguranga.




Outro obstaculo determinante é a revitimizacdo da vitima
durante o processo investigativo. Ao relatar seu caso, ela
frequentemente precisard repetir a narrativa diversas vezes,
enfrentando perguntas invasivas e até depreciativas que
transformam a denlncia em uma experiéncia dolorosa e dificil.
Oliveira (2023) observa que, mesmo em universidades que se
apresentam como espacos de pluralidade e liberdade, persistem
praticas institucionais que reproduzem légicas patriarcais,
silenciando a dor das vitimas blindando os agressores, configurando
um paradoxo no qual o assédio se torna um trauma ao mesmo
tempo publico e invisivel. Essa revitimizagdo ndo apenas dificulta o
rompimento do siléncio, como contribui para o abandono das
vitimas, por parte da estrutura institucional.

De fato, o silenciamento das vitimas ndo é apenas um
fendbmeno individual; trata-se de um processo coletivo, fruto da
cultura institucional impregnada de medo e desautorizacao. Muitas
mulheres compartilham experiéncias semelhantes de assédio e
violéncia, mas sentem-se isoladas, desamparadas, e desencorajadas
a romper o siléncio, o que evidencia a consolidagdo de uma cultura
de siléncio nas organizacdes.

Segundo Silva (2022), a auséncia de campanhas educativas,
debates continuos sobre ética nas relagdes e formacdo especifica
para o acolhimento de denuncias sdo indicativos evidentes de que o
assédio é tratado, na maioria das vezes, como uma questao marginal,
desprovida de relevancia para a construcdo de uma cultura
organizacional ética e justa. Essa marginalizacdo reforca a
invisibilidade do fendbmeno e reduz a resposta institucional a uma
mera formalidade burocratica, pouco eficaz para alterar as condigdes
estruturais que o alimentam.

No campo juridico, o artigo 216-A do Cédigo Penal Brasileiro
tipifica e penaliza o assédio sexual, representando um avanco legal
significativo. No entanto, a efetividade dessa norma esta
condicionada a existéncia de mecanismos institucionais eficientes




para garantir a responsabilizacdo efetiva e a prote¢do das vitimas,
bem como a vontade politica das organizagdes para aplicar as
sangdes previstas. A persisténcia da impunidade mina a confianga
nas instituicdes judiciarias e administrativas, desestimulando a
denuncia e prolongando a situacao de vulnerabilidade das vitimas.

A proposta de Oliveira (2023) para a implementacdo de
protocolos especificos para acolhimento e apuracdo em
universidades publicas reflete a urgéncia de respostas institucionais
sensiveis as particularidades desses espacos, que envolvem
hierarquias complexas e normas culturais especificas, além das
vulnerabilidades proprias das vitimas em contexto académico.

Romper o circulo vicioso do medo e do siléncio exige uma
transformacdo cultural e institucional profunda. E necessério
construir ambientes seguros para que a denuncia seja incentivada e
protegida, formar equipes especializadas para acolhimento e
apuragdo, garantir a responsabilizacdo exemplar dos agressores e
valorizar a palavra da vitima, eliminando o preconceito e a suspeicao
gue ainda marcam as respostas institucionais. Somente assim sera
possivel romper com o paradigma vigente de revitimizacao e de
recomposicao ilusoria, que perpetua as estruturas opressoras.

E imprescindivel reconhecer que o medo da dendncia ndo é
um fendmeno sem fundamento, mas o resultado de trajetorias
historicas de descredibilizacdo das mulheres e protecao consistente
dos perpetradores. Romper com essa heranga exige, acima de tudo,
coragem politica, compromisso ético e sensibilidade humana. O
siléncio das vitimas deve ser compreendido ndo como negacdo da
violéncia sofrida, mas como expressdo legitima do desamparo
institucional que as cerca. A responsabilizagdo coletiva desse siléncio
e o empenho em sua superagdo configuram uma urgéncia social e
politica, cujo enfrentamento define o grau de maturidade ética e
democratica das institui¢des e da sociedade em geral.




5 A TERTULIA DIALOGICA FACE AOS RESULTADOS

A tertulia dialégica é uma abordagem de didlogo
colaborativo, metodologia na qual os participantes compartilham
suas perspectivas, experiéncias e conhecimentos sobre os dados
quantitativos encontrados, de forma aberta, valorizando a troca de
ideias e promovendo uma compreensdo mais profunda sobre as
demandas apontadas (Gomes e Elboj, 2011).

Na discussao critica dos resultados sobre os diferentes tipos
de assédios e perfis dos respondentes encontrados na pesquisa de
opinido, a tertulia dialogica realizada pelos autores deste capitulo,
fol extremamente util, ja que permitiu que diferentes pontos de vista
fossem considerados, enriquecendo a analise. Ela incentivou a
reflexdo coletiva, ajudando a identificar interpretagdes variadas,
cruzamentos de dados, possiveis limitacdes e novas hipdteses ou
caminhos para futuras investigagdes. Ainda, esse formato promoveu
o pensamento critico, a escuta ativa e o respeito as opinides
divergentes, contribuindo para uma compreensao mais ampla dos
resultados obtidos.

Nesta secdo analisou-se especificamente algumas questdes
relacionadas ao assédio, identificadas na pesquisa com estudantes,
servidores e docentes. Optou-se por concentrar a apresentacao
sobre aspectos da violéncia no ambiente de trabalho, a partir da
reflexdo e interpretacdo dos dados coletados, visto que essa
problematica é grave e multifacetada, afetando consideravelmente
o ambiente laboral e o académico.

A violéncia contra mulheres no trabalho é uma realidade
persistente e alarmante, refletindo desigualdades estruturais e
culturais profundamente enraizadas no Brasil. Entre 2023 e 2024, as
ac¢des trabalhistas por assédio sexual aumentaram 35%, passando de
6.367 para 8.612 casos. No periodo de 2020 a 2024, registraram-se
33.050 novas agdes, das quais aproximadamente 70% foram movidas
por mulheres (Brasil-TST, 2024). Em trés anos, o numero de
processos trabalhistas sobre assédio sexual cresceu 14%: entre 2020




e abril de 2024, foram ajuizados 24.153 novos casos, com 72,1% das
vitimas sendo mulheres. As faixas etarias mais afetadas sdo de 18 a
29 anos (42,5%) e de 30 a 39 anos (32,6%) (Araujo, 2024). Conforme
pesquisa de Think Eva e LinkedIn (2020), verificou-se que 47,1% das
mulheres ja sofreram assédio sexual no ambiente de trabalho.

A afirmacdo de que o assédio sexual apresenta uma
tendéncia de crescimento nas denuncias, tanto em nimero de casos
guanto em agdes judiciais, é apoiada por diversos estudos e dados
de érgdos de protecdo e justica. Por exemplo, o Ministério da Mulher,
da Familia e dos Direitos Humanos frequentemente registra um
aumento no numero de denuncias de assédio sexual, especialmente
apos campanhas de conscientizacdo e maior incentivo a denuncia.
Importa destacar que a Lei n® 13.718/2018, que criminaliza o assédio
sexual, contribuiu para que mais vitimas se sentissem seguras para
denunciar, refletindo no aumento do nimero de a¢des judiciais. No
entanto, a cultura de siléncio e medo ainda impede muitas mulheres
de denunciar ou mesmo de responder pesquisa sobre o tema. A
persisténcia dessas formas de violéncia compromete nao apenas a
saude e o bem-estar das vitimas, mas também sua trajetdria
profissional e oportunidades de desenvolvimento.

J& o assédio moral, por sua vez, tende a permanecer em niveis
elevados devido a sua natureza mais dificil de identificar e
comprovar, além de muitas vezes estar relacionado a ambientes de
trabalho com culturas organizacionais que ndo incentivam a
denuncia (Leymann, 1996). Pesquisas indicam que, embora as
denuncias de assédio moral possam nado estar crescendo na mesma
proporcao que as de assédio sexual, a sua prevaléncia ainda é
bastante significativa: o que reforca a necessidade de atencao
continua e agdes preventivas.

Observa-se que este tipo de assédio moral registrou
crescimento  expressivo: em 2024, havia 349.933 processos
trabalhistas em andamento sobre o tema (Araujo, 2024). As
denuncias ao Ministério Publico do Trabalho (MPT) sobre assédio




moral e violéncia sexual passaram de 787 casos em 2022 para 1.437
em 2023. Apenas nos dois primeiros meses de 2024, até 6 de marco,
foram registradas 241 denudncias (CUT, 2024). O assédio moral -
caracterizado por humilha¢des repetitivas, um comportamento
reiterado, que busca hostilizar, humilhar e excluir socialmente uma
pessoa no contexto da atividade laboral, pressupondo uma
hierarquia entre eles (tipificado no Cddigo Penal (Decreto-Lei n°
2.848/40), na Lei 14.457/2022 - pode gerar graves consequéncias
psicolodgicas (Brasil-TST, 2024). Também aumentaram as denuncias
de discriminagdo de género no trabalho, pois de 269 casos em 2022,
contabilizou-se 417 em 2023 (CUT, 2024).

No levantamento realizado pela FAAC/Unesp (maio de 2025),
34% dos respondentes declararam ter sofrido assédio moral. Dentre
esses, 12% relataram ter vivenciado um Unico episoédio, 17%
indicaram ter passado por duas a cinco ocorréncias e 5% afirmaram
gue 0s casos aconteceram mais de cinco vezes.

Ao analisar os segmentos de estudantes e servidores
(técnico-administrativos e docentes), conforme a Tabela 2, verificou-
se que o maior indice fol registrado entre os servidores, com 38% de
relatos, percentual relativamente préximo ao observado entre os
alunos (31%).

Tabela 2 - Assédio moral X Alunos e Servidores

DESCRICAO ALUNOS TEC / DOC GERAL
amostra % amostra % amostra %

Sofreu 1X 26 12% 17 11% 43 12%

Sofreu2a5X 38 17% 26 17% 64 17%

Sofreu mais 5 X 4 2% 15 10% 19 5%

Subtotal que

sofreram 68 31% 58 38% 126 34%

Nunca sofreu no

trabalho 151 69% 94 62% 245 66%

TOTAL 219 100% 152 100% 371 100%




Fonte: Pesquisa direta, 2025.

De acordo com o "Mapa do Assédio” (Meio e Mensagem,
2024), 41% dos casos de assédio no Brasil ocorrem no ambiente de
trabalho. A maioria das vitimas (92%) ndo denuncia, motivada por
descrenca na efetividade das medidas (27%), medo de retaliacao
(23%), receio de exposicdo (22%) ou temor de danos a integridade
fisica e psicologica (18%).

Na Tabela 3, dentre os respondentes que declararam ter
sofrido assédio moral no ambiente de trabalho. (34%), verificou-se
que 25% apontaram como agressor um superior hierarquico, 23%
indicaram um colega de mesmo nivel e os demais atribuiram a
violéncia a outros agressores - 2% a individuos de cargo inferior e
3% a pessoas de todos os niveis hierarquicos. Ressalta-se que a soma
dos percentuais ultrapassa os 34% de vitimas, uma vez que os
participantes puderam selecionar mais de uma alternativa ao indicar
o(s) autor(es) do assédio.

Tabela 3 - Assédio X De quem partiu a agressao

DESCRICAO ALUNO TEC / DOC GERAL
amostra % amostra % amostra %

De cargo

superior 62 28% 32 21% 94 25%

Colega/cargos

iguais 67 31% 20 13% 87 23%

De cargo inferior 7 3% 0% 7 2%

Todos acima 11 5% 0% 11 3%

Subtotal Nao

sofreu 34%

Nao sofreu

assédio 72 33% 94 62% 166 45%

Nao respondeu 0% 6 4% 6 2%

TOTAL 219 100% 152 100% 371 100%




Fonte: Pesquisa direta. 2025

Na pesquisa realizada pela FAAC/Unesp, entre os 34% dos
respondentes que relataram ter sofrido assédio moral, apenas 4%
afirmaram ter denunciado formalmente a situagdo, enquanto 16%
comunicaram o ocorrido a um colega ou superior e 14% declararam
nao ter tomado nenhuma atitude. Esses dados evidenciam que
comportamentos abusivos - como elogios constrangedores ou
criticas  humilhantes- muitas vezes sdo naturalizados, ndo
reconhecidos como violéncia ou acabam sendo invisibilizados no
ambiente institucional (Tabela 4).

Tabela 4 — Denlncias de assédio moral X Alunos e Servidores

DESCRICAO ALUNOS TEC/ DOC GERAL
amostra % amostra % amostra %

Fez dendncia

formal 4 2% 9 6% 13 4%

Informou a colega

ou superior 30 14% 30 20% 60 16%

Nao fez nada 34 16% 19 13% 53 14%

Nao sofreu assédio 151 69% 94 62% 245 66%

TOTAL 219 100% 152 100% 371 100%

Fonte: Pesquisa direta. 2025

Observam-se os motivos ou as razdes apontadas pelos
respondentes para ndo realizar as denuncias de assédio, na Tabela
5. Entre eles, 26% declararam falta de confianca nos &rgaos
responsaveis pelo acolhimento e apuragdo das denuncias; 23%
mencionaram medo de perder o emprego - percentual que se eleva
para 28% entre os servidores - e 21% relataram receio de
perseguicdo por parte do agressor. Além disso, 6% afirmaram temer




serem culpabilizados; 5% disseram sentir vergonha de expor a
situacao; e 19% indicaram outros motivos.

Tabela 5 - Razao da ndo denlncia de assédios X Alunos e Servidores

ALUNO TEC/DOC GERAL

DESCRICAO amostra % amostra % amostra %
Falta de confianga

nos orgaos de

denuncia 173 24% 55 36% 228 26%
Medo de

perseguicao 157 22% 28 18% 185 21%
Medo de  ser

culpabilizado 48 7% 7 5% 55 6%
Outra causa 157 22% 8 5% 165 19%
Receio de perder o

emprego 155 22% 43 28% 198 23%
Vergonha / receio

de se expor 30 4% 11 7% 41 5%
TOTAL 720 100% 152 100% 872 100%

Fonte: Pesquisa direta. 2025

Estes dados revelam que a subnotificacdo esta fortemente
associada a fatores como desconfianca institucional, medo de
retaliacdo e fragilidade dos mecanismos de protegdo, evidenciando
a necessidade de estratégias institucionais mais eficazes para
acolher, proteger e incentivar as vitimas a formalizarem suas
denuncias.

Em relacdo ao assédio sexual, a pesquisa "Visivel e Invisivel
(Forum Brasileiro de Seguranca Publica/Datafolha) revelou que
37,9% das mulheres relataram ter sofrido algum tipo de assédio
sexual nos ultimos 12 meses, sendo que 12,8% desses episddios
ocorreram no ambiente de trabalho - o que representa
aproximadamente 26,5 milhdes de mulheres (TJDFT, 2021).

"




No contexto da presente pesquisa, os dados da Tabela 6
permitem observar que, entre técnico-administrativos e docentes do
campus de Bauru, 3% declararam ter sofrido assédio sexual e 35%
ndo sofreram, mas ficaram sabendo de episddios de assédios na
universidade. Nos resultados gerais 48% ndo foram vitimas, mas
souberam de casos ocorridos no campus, - indice que se amplia no
segmento de publico de alunos para 57%. Ainda na opinido dos
estudantes, 5% relataram ter sido vitimas de assédio sexual - indice
maior do que o percentual encontrados entre os servidores - e 38%
optaram por ndo se manifestar sobre o tema.

Destaca-se que, considerando o total geral dos
respondentes, apenas 22% afirmaram ndo ter sofrido nem tomado
conhecimento de nenhum caso na universidade, o que evidencia um
elevado indice de episddios silenciados e reforca a necessidade de
debates institucionais e politicas efetivas de prevencao e
enfrentamento dessa forma de violéncia.

Tabela 6 - Assédio Sexual sofrido X Alunos e Servidores

ALUNO TEC/DOC GERAL
DESCRICAO amostra % amostra % amostra %
Ja sofreu 10 5% 5 3% 15 4%
Nao sofreu, mas soube 125 57% 53 35% 178 48%
Nao sofreu e nem soube 0% 81 53% 81 22%
Nao quis se pronunciar 84 38% 13 9% 97 26%
TOTAL 219 100% 152 100% 371 100%

Fonte: Pesquisa direta. 2025.

A Tabela 7 apresenta os resultados referentes a ocorréncia de
perseguicdo ou stalking no campus da Unesp/Bauru, considerando
as percepgdes de alunos e técnico-administrativos /docentes. Os
dados revelam que, embora a maioria dos respondentes nao
identifique essa pratica como recorrente na instituicdo, os casos
relatados, ainda que minoritarios, merecem atencao.
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De forma geral, 82% dos participantes afirmaram que ndo ha
ocorréncia de perseguicdo no ambiente académico, propor¢do
semelhante entre alunos (82%) e técnico-administrativos/docentes
(83%). No entanto, 18% dos respondentes relataram ter vivenciado
ou presenciado situagbes de stalking, divididas em duas
modalidades principais:

Perseguicdo praticada por meio fisico: representou 6% entre
os alunos e 7% entre técnico-administrativos/docentes, totalizando
6% da amostra geral (24 casos).

Perseguicdo praticada em meios virtuais: apresentou indices
mais elevados, com 12% entre os alunos e 11% entre técnico-
administrativos/docentes, alcancando 11% no total (42 casos).

A maior incidéncia de stalking virtual encontra destaque nas
plataformas digitais e redes sociais que tém se configurado como
espacos propicios para praticas abusivas andnimas, ampliando o
alcance e a persisténcia dos comportamentos de perseguigdo. Isso
pode indicar novos desafios institucionais no combate a esse tipo de
violéncia, especialmente diante da dificuldade de monitorar e
intervir em ambientes digitats.

Embora a prevaléncia geral seja relativamente baixa, os
dados sugerem que o stalking no campus ndo pode ser considerado
irrelevante. Além disso, a proximidade entre os indices de alunos e
técnico-administrativos/docentes aponta que essa pratica ndo se
restringe a um Unico segmento, podendo envolver relagdes
horizontais (entre colegas) ou verticais (entre pessoas de diferentes
niveis hierarquicos).

Esses resultados reforcam a importancia de a universidade
implementar politicas preventivas e mecanismos de acolhimento
voltados para situacdes de perseguicdo, com énfase na educacao
digital, na protecao de dados pessoais e na seguranga emocional da
comunidade académica.




Tabela 7 - Perseguigao ou Stalking X Alunos e Servidores.

DESCRICAO ALUNOS TEC/DOC GERAL
amostra % amostra % amostra %

Sim, praticada por

meio fisico 14 6% 10 7% 24 6%

Sim, praticada em

meios virtuais 26 12% 16 11% 42 11%

Ndo ha na Unesp 179 82% 126 82% 305 82%

GERAL 219 100% 152 100% 371 100%

Fonte: Pesquisa direta. 2025

Os resultados referentes a percepcdo de comportamentos
discriminatérios ou preconceituosos no campus da Unesp/Bauru,
encontrados na Tabela 8, consideram separadamente os segmentos
de alunos e s técnico-administrativos/docentes. Eles indicam que,
embora boa parte dos respondentes reconheca a presenca de
discriminagdo, esta tende a ser percebida como um fenémeno raro e
velado (51% dos participantes), com uma propor¢do um pouco maior
entre os alunos (55%) do que entre técnico-administrativos/docentes
(46%). o que sugere uma ocorréncia sutil, mas ainda significativa, no
ambiente académico.

De forma geral, esse dado aponta para a presenca de
comportamentos discriminatorios sutis, que podem se manifestar por
meio de microagressdes, comentarios depreciativos ou condutas
indiretas que ndo sao facilmente identificadas como violéncia
explicita. Observa-se ainda que 33% dos respondentes afirmaram ndo
notar esse tipo de comportamento entre seus colegas, o que pode
indicar dois cenarios distintos: de um lado, a possibilidade de que a
discriminagdo seja de fato menos evidente em determinados grupos
ou contextos; de outro, um possivel desconhecimento ou
invisibilizagdo dessas praticas, especialmente quando elas ocorrem de
forma mais sutil.




Tabela 8 —Discriminagao ou preconceito X Alunos e Servidores

ALUNOS TEC/DOC GERAL
DESCRICAO amostra % amostra % amostra %
E um
comportamento
gue existe, mas é
raro e velado 121 55% 70 46% 191 51%
Nao nota este
comportamento
entre seus colegas 67 31% 54 36% 121 33%
Nota
frequentemente
no ambiente
académico 31 14% 28 18% 59 16%
TOTAL 219 100% 152 100% 371 100%

Fonte: Pesquisa direta, 2025.

Por outro lado, um dado relevante é que 16% dos
participantes relataram notar frequentemente comportamentos
discriminatérios ou preconceituosos no ambiente académico,
percentual que é um pouco mais elevado entre os técnico-
administrativos/docentes (18%) em comparagdo com os estudantes
(14%). Essa diferenca pode estar relacionada a maior permanéncia
dos servidores no espaco institucional, o que pode favorecer a
percepcao de praticas discriminatorias.

Esses dados evidenciam que, embora grande parte dos
respondentes ndo perceba ou perceba de forma pouco explicita os
episodios de discriminacao, o fato de metade da amostra reconhecer
sua existéncla e uma parcela significativa identifica-la com
frequéncia aponta para a necessidade de ag¢des institucionais mais




efetivas. Isso inclui programas de sensibilizagdo, formacdo
continuada e politicas de diversidade e inclusdo, que possam
contribuir para o enfrentamento das praticas discriminatérias, bem
como para a criagdo de um ambiente académico mais seguro, plural
e acolhedor.

A Figura 1 apresenta um infografico com os principais dados
sobre assédio, discriminacdo e perseguicdo, considerando dois
segmentos do campus da Unesp de Bauru: estudantes e servidores
(docentes e técnico-administrativos). Os resultados evidenciam a
incidéncia de cada tipo de assédio, bem como as diferencas de
percepcdo e vivéncia entre os grupos, permitindo compreender a
frequéncia e a amplitude desses comportamentos no contexto
institucional. Tais informagdes oferecem subsidios relevantes para a
formulagdo de politicas de prevencdo, acolhimento e enfrentamento.

Figura 1 - Tipos de Assédios X Alunos e servidores
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Fonte: Prépria dos Autores, 2025.

A Figura 2 apresenta a distribuicdo dos casos de assédio
moral, assédio sexual, stalking e discriminagdo por sexo entre os
respondentes. Ressalta-se que a categoria “sexo” se refere as




caracteristicas biolégicas e anatdmicas associadas ao feminino ou ao
masculino, distinguindo-se de género ou orientagdo sexual. Os
resultados indicam que o assédio moral afeta homens e mulheres de
forma semelhante (34% em ambos os casos), evidenciando tratar-se
de um problema transversal, sem diferengas significativas entre os
grupos. Ja o assédio sexual é relatado com maior frequéncia por
mulheres (4%) em comparacao aos homens (2%), com destaque para
a elevada taxa de siléncio entre os respondentes, o que sugere a
existéncia de subnotificacao.

No que se refere ao stalking, observam-se indices proximos
entre os sexos (16% entre homens e 18% entre mulheres). Quanto a
discriminagdo e ao preconceito, embora 16% dos participantes
relatem ter vivenciado essas situagdes, a percepgdo predominante é
a de que tais episodios sdo raros ou velados (51%), o que pode
indicar tanto invisibilizacdo quanto naturalizacdo  desses
comportamentos.

De modo geral, os resultados reforcam a urgéncia de
politicas institucionais mais consistentes de prevencdo, acolhimento
e conscientizacdo, voltadas ao enfrentamento de praticas de assédio
e discriminagdo que, embora frequentemente sutis ou encobertas,
produzem impactos significativos no ambiente académico.




Figura 2 — Tipos de assédio X Sexo biolégico dos respondentes
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Fonte: Prépria dos Autores, 2025.

Falta comentar que a distribuicdo dos casos de assédio moral
relatados pelos respondentes, segmentados pelas diferentes
unidades do campus de Bauru: FAAC, FC, FE e Administracdo Geral,
revelam padrdes sobre a natureza, a direcionalidade e a percepgao
institucional a respeito das ocorréncias. Observa-se que a FAAC
concentra os maiores indices de relatos, representando 52% da
amostra geral. Nessa unidade, destaca-se a incidéncia de assédio
moral horizontal - entre colegas do mesmo nivel hierarquico - com
14% dos casos (51 relatos), além de 10% de assédio vertical
descendente (37 relatos), quando o agressor ocupa posicao
hierarquica superior. A FC aparece em seguida, com 29% da amostra,
registrando 6% de assédio horizontal (22 relatos) e 6% de assédio
vertical descendente (23 relatos). Ja a FE apresenta indices menores,
representando 13% da amostra, enquanto a Administracdo Geral




concentra apenas 6% do total, com baixa incidéncia de casos
relatados.

No conjunto geral do campus, os dados indicam que o
assédio horizontal (20%) e o assédio vertical descendente (19%) sdo
as formas mais prevalentes, seguidos pelo assédio vertical
ascendente (7%), quando o agressor ocupa cargo inferior ao da
vitima. A ocorréncia de assédio envolvendo simultaneamente
diferentes dire¢des hierarquicas - vertical e horizontal - fol minima,
assim como os registros classificados como “outros” (2%). Outro
ponto relevante é que 26% dos respondentes declararam nao ter
vivenciado nenhuma das situacdes descritas, o que representa um
percentual expressivo, mas que, ao ser comparado com os 20% que
optaram por nao responder, pode indicar subnotificacdo ou
desconforto em expor experiéncias relacionadas ao tema.

De forma geral, os dados sugerem que o assédio no campus
de Bauru manifesta-se majoritariamente de duas formas: entre
colegas do mesmo nivel hierarquico e por parte de superiores em
relacdao a subordinados. A expressiva quantidade de nado respostas e
de relatos indiretos sugere, ainda, a existéncia de episodios
silenciados ou ndo reconhecidos formalmente, o que evidencia a
necessidade de acOes institucionais mais eficazes para prevencao,
acolhimento e combate a essas praticas.

5 CONSIDERAGOES SOBRE A ACAO

Como consideracdo final desta investigagdo, infere-se - a
partir da expressiva baixa participacdo na pesquisa, agravada pela
redug¢do da amostra iniclalmente prevista - que um dos fatores
determinantes para a limitada adesao dos respondentes reside no
medo de participar, relatar ou denunciar experiéncias relacionadas a
assédio moral, assédio sexual e outras formas de violéncia no
ambiente universitario. Tal inferéncia encontra respaldo ndo apenas
nos dados empiricos obtidos, mas também na literatura discutida ao
longo deste estudo, que aponta a inseguranca quanto a efetividade




dos mecanismos de protecao institucional, o receio de exposicao e
de revelacdo indevida de informagdes pessoais, a percepcdo de
morosidade ou ineficicia dos canais formais de escuta e
acolhimento, bem como a naturalizacdo e a minimizagdo de
condutas abusivas como fatores que inibem a manifestacdo das
vitimas. Essa constatacao reforca que a subnotificacdo ndo é mero
reflexo de desinteresse, mas expressdo de uma cultura
organizacional permeada por relacdes assimétricas de poder e por
barreiras simbdlicas e institucionais que dificultam a confianca e a
participacao ativa da comunidade académica

De fato, a superacdo desse quadro demanda agdes
integradas de fortalecimento das garantias de anonimato e
confidencialidade, qualificacdo das equipes responsaveis pelo
acolhimento, responsabilizacdo efetiva dos agressores e promogao
continua de uma cultura institucional baseada no respeito, na
equidade e na protecao de direitos, de modo a ampliar a adesao a
processos participativos e qualificar o diagnostico e o enfrentamento
das violéncias.

Ha que se destacar que as estratégias de mobilizacdo
adotadas ao longo do processo mostraram-se progressivamente
mais eficazes para ampliar a participagdo dos publicos de interesse.
A divulgacao inicial, realizada por meio de cartazes afixados em
pontos estratégicos e comunicados enviados por e-mail
institucional, foi sucedida pela insercao de carimbos destacando o
carater andnimo da pesquisa, recurso que contribuiu para reduzir a
inseguranga quanto a identificacdo dos respondentes. Em seguida,
reunides presenciais foram promovidas nas unidades, com
explicitagdo dos objetivos do estudo, da importancia da colaboragéo
coletiva e, sobretudo, das garantias de sigilo e confidencialidade. A
essas acdes somou-se a reformulagdo dos textos de divulgacao,
reforcando a mensagem de protecdo integral das informagdes
fornecidas, além da utilizacdo de aplicativos de mensagens
instantaneas para o envio do questionario, o que ampliou o alcance




e a conveniéncia de acesso. A analise da evolucao da participacdo ao
longo do periodo de coleta indica que essas iniciativas,
implementadas de forma articulada e cumulativa, exerceram
impacto positivo sobre o engajamento dos respondentes,
confirmando que a¢des de comunicacdo direcionadas e sustentadas
pela transparéncia e pelo reforco do anonimato sdo decisivas para
ampliar a adesdo em pesquisas que tratam de temas sensiveis e de
alta complexidade emocional.

Com base nos resultados, a organizacdao pode identificar
areas criticas e desenvolver planos de agdo especificos para
fortalecer a cultura de respeito e combater comportamentos
abusivos.

Em sintese, a experiéncia relatada demonstra que a pesquisa
de opinido ndo se limita a um recurso metodoldgico pontual, mas
configura-se como instrumento estratégico de diagndstico e
monitoramento continuo do ambiente organizacional. Ao captar
percepcdes, vivéncias e demandas dos diferentes segmentos da
comunidade universitaria, ela fornece subsidios essenciais para
compreender a complexidade de fendbmenos como o assédio e a
discriminagdo, bem como para orientar a formulacdo de politicas
institucionais de prevencao, acolhimento e promocao de um clima
organizacional mais saudavel. Assim, reforca-se a relevancia da
pesquisa de opinido como mecanismo de retroalimentacao
permanente entre gestdo e comunidade, capaz de contribuir para a
melhoria do ambiente laboral e académico e para a consolidacao de
uma cultura universitaria baseada no respeito, na equidade e na
sustentabilidade institucional.

A discusséo desenvolvida ao longo do texto evidencia que a
construcdo de ambientes institucionais seguros e acolhedores
demanda esforcos integrados, envolvimento de diversos setores e o
compromisso continuo com a promocgao de politicas e praticas que
garantam o respeito, o cuidado e a protecdo das vitimas. A
superacao do desamparo e da inseguranca institucional passa pela




formacao adequada dos profissionais, pela criacdo de espacos de
confianca e pelo acompanhamento constante das realidades
vivenciadas. E fundamental reconhecer que a transformacdo do
cenario institucional é um processo coletivo e permanente, pautado
no fortalecimento das redes de apoio e no enfrentamento dos
desafios de forma ética e sensivel.
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20 ANOS DE FAAC WEBTV: trajetoria, desafios e
perspectivas de uma televisdo laboratorial
universitaria

Bruno Jareta de Oliveira
Willians Cerozzi Balan

1 Introducao

O presente capitulo tem como objetivo refletir sobre a
trajetoria, os desafios e as perspectivas da FAAC webTV¥, projeto
criado em meados dos anos 2000 no ambito da Faculdade de
Arquitetura, Artes, Comunicacao e Design (FAAC) da Universidade
Estadual Paulista (UNESP), campus de Bauru. Duas décadas apds
suas primeiras transmissdes experimentais, a webTV configura-se
como um espaco representativo de ensino, pesquisa e extensao,
operando como uma televisdo laboratorial universitaria que articula
praticas pedagdgicas, producdo cultural e experimentacdo
tecnoldgica.

A relevancia do caso ndo esta apenas no fato de ter realizado
transmissbes ao vivo via internet antes da consolidacdo de
plataformas como o YouTube, mas sobretudo em sua permanéncia

37 Disponivel em: http://www.faac.unesp.br/#!/utilidades/faac-webtv/.

Acesso em: 1 out. 2025.




e reinvencao ao longo de vinte anos, atravessada pela participacao
de diferentes geracdes de docentes e discentes. Nesse percurso, a
FAAC webTV afirma-se como ambiente formativo que coloca em
debate as relagbes entre inovagdo, didlogo com a comunidade e
circulagdo do conhecimento académico produzido na universidade.

Do ponto de vista metodoldgico, este capitulo assume o
formato de relato analitico de experiéncia, configurado como estudo
de caso institucional. A analise articula documentacao histérica da
FAAC webTV e perspectivas autoetnograficas dos autores: [Nome
omitido para avaliagdo], docente responsavel pela implementagdo
inicial da televisao laboratorial; e [Nome omitido para avaliagao], que
participou das primeiras configuracdes do projeto como estudante
e, hoje, o coordena como docente. Essa dupla posicao permite cruzar
memodria institucional, experiéncia vivida e analise critica, compondo
uma narrativa que valoriza a dimensdo empirica sem perder de vista
a reflexdo tedrica sobre o papel da televisdo universitaria no Brasil.
Na primeira secdo, discutem-se referéncias sobre televisdo
universitaria e experimentagdo em comunicacdo, situando a FAAC
webTV no campo mais amplo das praticas midiaticas académicas.
Em seguida, apresentam-se a génese e o percurso do projeto,
recuperando os contextos institucionais de sua trajetdria. A terceira
parte dedica-se aos desafios contemporaneos, demonstrados nas
dimensdes tecnoldgica, pedagdgica, cultural e social e institucional,
analisando o papel da televisdo laboratorial diante das
transformagdes do ecossistema midiatico e das demandas que
atravessam a universidade publica. Por fim, nas consideragdes finais,
sintetizam-se as contribuigdes do estudo de caso e projetam-se
questdes para o futuro da televisdo universitaria.

Ao abordar a génese e o percurso da FAAC webTV, bem
como os desafios contemporaneos enfrentados por uma televisdo
laboratorial feita por alunos em uma unidade multidisciplinar como
a FAAC, busca-se contribuir para a discussao sobre os sentidos
soclais, pedagdgicos e culturais da televisdo universitaria. A partir




desse estudo, pretende-se discutir de que modo laboratérios de
midia e experiéncias televisivas académicas podem se constituir
como espacos estratégicos de formacao e inovacdo em comunicagao
audiovisual, especialmente em um contexto marcado pelas
transformagdes tecnoldgicas e pela centralidade das plataformas
digitais.

2 Televisao universitaria e experimentagdo em comunicagao

A televisao ocupa, desde sua consolidagdo como meio de
massa, um papel central na vida cultural e social. Ela ndo apenas
organiza fluxos de informacdo, mas também constréi repertérios
coletivos, habitos e imaginarios partilhados. Mesmo diante das
transformagdes tecnoldgicas das ultimas décadas, ela permanece
como dispositivo fundamental de mediacdo cultural. E nesse ponto
que se torna necessario compreendé-la como linguagem complexa:
um espago de criacdo estética, de producdo de sentidos e de
formacao de publicos (Machado, 2000).

Essa centralidade televisiva, contudo, precisa ser vista de
modo critico. Ao longo de sua histéria, a televisdo foi responsavel
por instituir uma experiéncia de comunidade, ou seja, uma vivéncia
coletiva em torno de narrativas comuns. Esse “grande publico”,
embora muitas vezes associado ao consumo de massa, pode
também ser ressignificado como um espaco de partilha simbdlica e
de construcdo de vinculos sociais (Wolton, 1996). Quando trazida
para dentro da universidade, essa dimensao coletiva abre-se a outras
possibilidades. Em vez de reproduzir a légica comercial, uma
televisdo académica pode explorar formatos experimentais, dar
visibilidade a vozes pouco representadas e articular processos
formativos que valorizem a cidadania, além de viabilizar a difusao de
producdes académicas, sejam elas resultantes de disciplinas,
projetos de extensao ou trabalhos de conclusao de curso.

No contexto brasileiro, as experiéncias de televisdo
universitaria tiveram inicio em 1967 e, ao longo de mais de meio




século, revelaram tanto a riqueza quanto as fragilidades de
iniciativas que transitaram entre ensino, pesquisa e extensao,
frequentemente configurando-se como espacos hibridos nos quais
a formacao de estudantes, a difusdo do conhecimento cientifico e a
oferta cultural a comunidade se articularam em uma mesma pratica
comunicacional (Mendonga; Vianney, 2011). Essa condicao hibrida é,
ao mesmo tempo, forca e vulnerabilidade: permite a experimentagdo
e a inovagdo, mas também enfrenta instabilidade institucional e
indefinicdo quanto ao seu lugar na estrutura universitaria.

As mudancas recentes do ecossistema midiatico adicionam
novas camadas a esse cenario. A televisao, longe de desaparecer, foi
reposiclonada em um ambiente marcado pela convergéncia, pela
multiplicacdo de telas e pela centralidade das plataformas digitais
(Balan, 2013; Carlén; Fechine, 2014). Nesse novo regime de
circulacdo de conteudos, a audiéncia ndo se organiza apenas mais
em torno da grade de programacao, mas em torno de algoritmos e
praticas fragmentadas de engajamento. Esse deslocamento impd&e
desafios evidentes para a televisdo universitaria: como permanecer
relevante em meio a saturacao de fluxos midiaticos?

Nesse ambiente transformado pela centralidade das
plataformas digitais, a propria universidade também passou a
explorar alternativas além das emissoras de radiodifusdo. Entre essas
possibilidades, destacam-se as WebTVs, canais de televisao
transmitidos exclusivamente pela internet. Diferentemente das
emissoras tradicionais, que dependem de concessdo publica e
operam em regime de radiodifusdo, as WebTVs ndo utilizam
espectro de radiofrequénica, dispensam autorizacdo governamental
e se estruturam em logicas préprias do ambiente digital, seja por
meio de transmissdes ao vivo via streaming ou de contelddos sob
demanda. Embora possam adotar linguagens e formatos
caracteristicos da televisdo, ndo se configuram legalmente como
emissoras.




E justamente nesse modelo que se insere a FAAC webTV, um
projeto que, desde o inicio dos anos 2000, articula praticas
pedagodgicas, criacdo audiovisual e experimentacdo tecnoldgica no
ambiente digital. Ao assumir a televisdo como linguagem e como
campo de atuacdo académica, a FAAC webTV consolidou-se como
espaco de formacdo critica e pratica, sem perder de vista o potencial
social e cultural do fazer televisivo. Compreender sua trajetéria
implica revisitar sua génese e acompanhar os caminhos que, ao
longo de duas décadas, moldaram o projeto até a configuragao atual
como laboratério de ensino, pesquisa e extensao, tema da proxima
secao.

3 A génese e o percurso da FAAC webTV

A criagao da FAAC webTV deve ser compreendida dentro de
um contexto de transformagdes tecnoldgicas, culturais e
institucionais que atravessavam tanto a televisdo quanto a
universidade no inicio dos anos 2000. O projeto nasceu do encontro
entre a experiéncia profissional de docentes da FAAC e o ambiente
académico da UNESP no campus de Bauru, onde se consolidavam os
cursos de Comunicacgao (Balan, 2015a).

Os primeiros testes de transmissdao ao vivo pela rede
académica ocorreram entre 2002 e 2003, quando docentes e
estudantes da FAAC realizaram experimentagbes pioneiras em
streaming de video. A época, plataformas como o YouTube ainda
ndo existiam e a Netflix sequer havia iniclado seu modelo de
streaming, o que evidencia o carater visionario dessas praticas. Fol
nesse periodo que comegaram as transmissdes de eventos internos,
como palestras e atividades académicas, explorando a rede
UnespNet e improvisando servidores locais montados com
equipamentos disponiveis na universidade. Ndo se tratava ainda de
um projeto formal, mas de uma série de iniciativas inovadoras que
ja articulavam os objetivos que sustentariam a trajetoria posterior:
difundir as producdes audiovisuais estudantis, ampliar a circulagdo




do conhecimento cientifico gerado na universidade, proporcionar
experiéncias profissionais aos alunos e pesquisar novas linguagens
audiovisuais adaptadas ao ambiente digital.

A consolidagao institucional viria alguns anos depois. A
experiéncia chamou a atencdo do entdo diretor da FAAC, professor
Antonio Carlos de Jesus, docente do Departamento de Comunicacao
Social, que teve um papel-chave na criacdo formal da televisdo
laboratorial. Fot sob sua coordenacao que se estruturou o projeto de
extensdo intitulado “Impactos tecnoldgicos da producdo e difusdo
de sinais de TV via Web", aprovado com financiamento da
CAPES/MEC. Esse projeto garantiu os recursos necessarios para
aquisicao de equipamentos, montagem de uma unidade movel e
contratacdo de bolsas estudantis, institucionalizando a webTV na
Unesp a partir de 2005. A partir dessa iniciativa, outros docentes
passaram a integrar e a construir o projeto. Um dos autores deste
capitulo, o docente [Nome omitido para avaliacdo], com sua
experiéncia no mercado televisivo e no ensino de Radio e Televisao,
e a docente Maria Helena Gamas, entdo docente do curso de
Jornalismo, foram parceiros fundamentais na fase de implantagdo da
webTV, somando esforcos a ideia original. Assim, diferentes
docentes, técnico-administrativos e estudantes passaram a
contribuir para a criacdo de uma televisao laboratorial, projetada
como espaco de experimentacdo, formagdo e difusao.

Desde o inicio, a webTV estruturou-se em torno de quatro
pilares. O primeiro foi a difusdo das producdes audiovisuais
realizadas por alunos, muitas vezes restritas as disciplinas ou
apagadas por falta de insumos para novos suportes fisicos de
registros audiovisuais. Preservar e exibir esses trabalhos era essencial
ndo apenas para valorizar o esforco dos estudantes, mas também
para afirmar a producdo académica como patriménio cultural. O
segundo pilar fol a difusdo do conhecimento cientifico gerado na
universidade, por meio da transmissdo de eventos, simposios e
congressos, ampliando o alcance da producdo académica e




permitindo que a sociedade tivesse acesso ao saber construido na
Unesp. O terceiro pilar fol a formacdo pratica em ambiente
profissional: a webTV foi organizada a partir de um organograma
semelhante ao de uma emissora de televisdo, com setores de
programacao, jornalismo, producdo e engenharia, de modo que os
estudantes vivenciassem funcdes especificas e compreendessem as
rotinas de uma TV convencional. O quarto pilar, por fim, foi o carater
experimental, voltado a pesquisa de linguagens e formatos do
audiovisual em ambiente digital, em um momento em que o
streaming e o video sob demanda ainda eram incipientes. Nessa
dimensdo, foram desenvolvidas estratégias como a exibicdo para
diferentes dispositivos e a implementacdo de iniciativas pioneiras de
acessibilidade, entre elas a transmissao em Libras em eventos online
(Balan et al.,, 2015b). Esse pioneirismo fol reconhecido dentro e fora
da universidade, ampliando a visibilidade da FAAC e projetando a
webTV como espaco singular de experimentacdo pedagdgica e
tecnoldgica.

Ao longo dessas duas décadas, a trajetéria da FAAC webTV
fol marcada por reformulacdes e pela circulacdo de diferentes
liderancas. O projeto, que nasceu como iniciativa de extensao, fol
conduzido em distintos momentos por docentes que imprimiram
perspectivas variadas, e contou também com a participagao ativa de
estudantes de graduacdo e de pods-graduagdo que assumiram
posicdes de responsabilidade, aportaram seus olhares e deixaram
contribuicbes significativas para sua consolidagdo. Apds o
encerramento do projeto de extensdo inicial, novas formas de
institucionalizacao foram buscadas, vinculando a webTV a diferentes
setores académicos até sua atual configuracao. Hoje, a FAAC webTV
se consolida como laboratério de ensino, pesquisa e extensdo
vinculado ao Departamento de Audiovisual e Relagdes Publicas
(DARP), resultante da reestruturacdo do antigo Departamento de
Comunicagdo Social (DCSO). Nesse escopo, mantém-se como
espaco aberto aos seis cursos de graduacao da unidade, afirmando-




se como ambiente de experimentagdo, criacao e investigacdo em
linguagem televisiva e audiovisual. Tal histéria evidencia que a
webTV ndo pertence a uma Unica geracao: ela vem sendo
apropriada, reinventada e ampliada por diferentes grupos de
estudantes e professores que, ao longo dessas duas décadas,
mantém viva a idela de uma televisdo laboratorial comprometida
com a inovacao, a preservacao e a difusdo do conhecimento.

Ao revisitar a criagdo e o percurso da FAAC webTV, percebe-
se que sua trajetdria fol marcada pela combinacdo entre pioneirismo
tecnolégico, institucionalizagdo universitaria e constante reinvengdo
pedagogica e cultural. Essa historia abre caminho para refletir sobre
os desafios contemporaneos de uma televisdo laboratorial
universitaria, que, vinte anos depois, precisa afirmar seu papel em
um ecossistema mididtico em constante transformacdo, tema que
orienta a secao seguinte.

4 A FAAC webTV e os desafios contemporaneos

Tendo em vista que a FAAC webTV surgiu em um momento
em que a transmissao de conteldos ao vivo pela internet ainda era
uma pratica experimental e visionaria, quais sdo os desafios de uma
televisdo laboratorial universitaria nos dias atuais e quais principios
devem orientar o desenvolvimento estratégico de suas a¢des? Duas
décadas depois, o cenario midiatico se transformou radicalmente: o
streaming se tornou hegemonico, plataformas digitais moldam os
fluxos de informacdo e a televisdo, embora ainda exerca papel
central, enfrenta o desafio das novas formas de producdo e
circulacao audiovisual, agora gerenciadas por algoritmos que
direclonam contelidos de acordo com as preferéncias do
webespectador. A reflexdo sobre os desafios contemporaneos
enfrentados pela FAAC webTV pode ser organizada em quatro
dimensdes principais que se entrelacam: a tecnolégica, a
pedagdgica, a cultural e social e, por fim, a institucional.




Na dimensdo tecnolégica, um dos pontos é a constante
obsolescéncia de equipamentos e softwares. A webTV dispde de um
parque tecnologico formado por cameras, microfones, ilhas de
edicdo e equipamentos complementares, articulado a infraestrutura
mais ampla da FAAC, que inclui, entre outros espacos, o Laboratério
Estddios de Radio e Televisdo. A defasagem técnica, os custos de
manutencao, a transformacdo de softwares em servigos pagos e a
descontinuidade de plataformas constituem desafios permanentes
para o cotidiano do laboratério. Tais limitagdes, contudo, ndo se
configuram apenas como entraves, mas como parte constitutiva da
experiéncia formativa, ja que permitem aos estudantes lidar com
situacgdes reais de resolugdo de problemas. O avanco das tecnologias
digitais adiciona novas camadas a esse cenario, como a incorporacao
de inteligéncia artificial e a automagdo de processos, incluindo
legendas automaticas, indexagao e circulagdo de contetdos, além da
necessidade de acompanhar o impacto das plataformas digitais na
producao e no consumo audiovisual. A dimensao tecnoldgica, nesse
sentido, é simultaneamente limite e oportunidade, pois reafirma o
carater experimental do laboratério. E se no inicio da FAAC webTV a
inovacao esteve em transmitir ao vivo pela internet em um momento
em que essa pratica ainda era incipiente, hoje ela se projeta para
outros horizontes: na formagdo de profissionais capazes de
compreender criticamente o ecossistema midiatico, na articulacao
entre ensino, pesquisa e extensao em projetos que respondam a
desafios sociais e na ousadia de experimentar formatos que
dificilmente encontrariam espaco em emissoras comerciais. Embora
seja desejavel dispor de tecnologias de ponta para a producdo
televisiva, reconhece-se que a aquisicao de equipamentos e servicos
desse nivel ainda representa uma limitagdo concreta. Essa condigao,
no entanto, deve ser entendida como um campo de poténcia a ser
explorado no futuro do projeto. Nesse sentido, a webTV mantém
aberta a perspectiva de incorporar gradualmente novas ferramentas
e solucdes tecnoldgicas, de modo a ampliar sua capacidade de




experimentacdo e a enriquecer a formagdo dos estudantes nas
proximas etapas de sua trajetoria.

A dimensdo pedagdgica envolve refletir sobre os processos
de ensino-aprendizagem diante de mudancas significativas no
ecossistema midiatico. Orientar estudantes em praticas televisivas
torna-se um desafio quando as referéncias de consumo se deslocam
para formatos sob demanda, verticais e interativos. Nessa
perspectiva, a webTV pode ser entendida como um espaco de
curriculo expandido, articulando disciplinas e cursos distintos em
praticas interprofissionais que exigem colaboragdo, negociacdo e
experimentacdo. Outro ponto importante é a tensdo entre simular
um ambiente profissional, com organogramas e fun¢des claramente
definidos, e manter a liberdade criativa de um espago académico que
ndo precisa replicar de maneira rigida o modelo de emissora
comercial. E nessa interseccdo que se produzem os aprendizados
mais significativos, nos quais a pratica se articula a reflexao critica,
permitindo relacionar o fazer televisivo as teorias da comunicacdo e
aos debates sobre convergéncia midiatica e cultura participativa.

No caso da FAAC, esse papel se intensifica pela propria
natureza multidisciplinar da unidade. Artes, Arquitetura, Design,
Jornalismo, Relacbes Publicas e Comunicacdo: Radio, Televisdo e
Internet convivem em um mesmo espago académico, gerando uma
ambiéncia criativa que faz da webTV um lugar de encontro entre
linguagens, de colaboragdo multua e de experimentacdo de
fronteiras. Um dos desafios recorrentes nesse contexto tem sido a
definicdo de fungdes de realizagdo audiovisual com base apenas no
percurso curricular, ou seja, designando os estudantes para
determinadas atividades somente ap6s a conclusdo das disciplinas
correspondentes em seus cursos. Na pratica, essa estratégia
mostrou-se excessivamente restritiva e inviabilizou diversas
realizacbes no laboratorio. Assumindo, porém, que o carater
laboratorial supde a aprendizagem pelo fazer e que o erro também
pode constituir um momento formativo, a gestdo atual do projeto




vem adotando uma dinamica distinta, retomando praticas de outras
fases da FAAC webTV. Essa dinamica combina trilhas formativas e
oficinas voltadas a oferecer conhecimentos minimos para o exercicio
das fun¢des, ao mesmo tempo em que, no proprio processo de
atuacao, os estudantes aprendem uns com os outros, contando com
a mentoria do docente-coordenador e o apoio dos colegas mais
experientes. Trata-se, portanto, de uma experiéncia de
aprendizagem coletiva, em que o exercicio das funcdes televisivas se
converte em espaco de formacdo pratica. Além do treinamento
técnico, a FAAC webTV configura-se como oportunidade de
aprendizado, na qual a dimensdo critica se articula ao fazer
televisivo. Ao vivenciarem processos de criagao, producdo e
circulagdo de conteldos, os participantes do laboratério ampliam
sua compreensao sobre o papel social da comunicagao e sobre as
responsabilidades da midia em contextos culturais e educativos,
demonstrando que a experiéncia na televisdo universitaria
transcende o aprendizado imediato e projeta impactos
deontolégicos significativos na futura trajetdria profissional de todos
os envolvidos.

A dimensao cultural e social amplia o escopo da analise ao
situar a webTV em seu territorio. Refletir sobre essa questdo implica
considerar o papel historico da televisdo como dispositivo social e
cultural. Mais do que um meio de difusdo de conteldos, a televisao
moldou habitos, instituiu praticas coletivas e contribuiu para a
construcdo de imaginarios sociais. No espaco da universidade
publica, uma televisdo laboratorial ndo precisa reproduzir a logica
competitiva do sistema hegemonico, mas pode assumir a fun¢édo de
ambiente critico, voltado a experimentacdo de linguagens, a
problematizacdo de formatos e a circulacio de discursos
frequentemente silenciados pelas midias tradicionais. Nesse sentido,
nao se trata apenas de dar visibilidade a pautas locais, mas de
disputar narrativas em um cenario marcado pela desinformagao,
pela propagacao de discursos de 6dio e pela crise de credibilidade




da midia. A FAAC webTV pode, assim, ser compreendida como um
espaco de comunicagdo publica, orientado pelo direito a
comunicagdao e nao restrito ao universo do campus. Os projetos
desenvolvidos nos ultimos anos reforcam esse carater ao adotar
politicas de diversidade e inclusdo como principios norteadores.
Nesse sentido, a trajetoria da webTV mostra como uma televisdo
universitaria pode assumir a funcdo de ponte entre universidade e
sociedade, construindo experiéncias de comunicacdo que dialogam
com as demandas culturais, formativas e comunitarias do territorio
em que esta inserida. Essa caracteristica, aliada a pratica pedagdgica,
torna-se ainda mais relevante quando pensamos a FAAC no conjunto
da UNESP. Em uma universidade multicampi, a presenca de uma
televisao laboratorial em Bauru abre possibilidades de articulacao
com outras unidades, e a FAAC webTV, nesse percurso, afirma-se
como espaco privilegiado de circulagdo interinstitucional, ao mesmo
tempo em que se mantém enraizada no cotidiano da cidade que
abriga o campus.

Por fim, a dimensdo institucional envolve reconhecer os
desafios proprios da universidade publica brasileira. No caso de uma
instituicdo do porte da UNESP, com multiplas unidades distribuidas
em diferentes cidades, a complexidade de normativas e regramentos
é um fator determinante. No ambito local, é natural que as mudancas
de gestdo e de posturas administrativas impactem a forma como o
projeto desenvolve suas atividades ao longo do tempo. A
permanéncia da webTV nesse percurso revela sua resiliéncia, a
dedicacao das pessoas envolvidas e a consolidacao de uma cultura
que garante continuidade ao projeto. A pergunta sobre o lugar da
televisdo universitaria, contudo, permanece central: deve ser
compreendida como atividade de extensdo, como pratica de ensino
ou como pesquisa aplicada? Essa aparente indefinicdo foi
recentemente entendida como motor de inovagao. Nesse sentido,
em 2024 deliberou-se nos colegiados competentes pela
transformagdo da webTV em um laboratério de ensino, pesquisa e




extensdo vinculado ao Departamento de Audiovisual e Relagdes
Publicas. Essa vinculacdo assegura que a coordenacao da webTV seja
sempre exercida por um docente com formacdo e atuagdo
diretamente relacionadas ao campo do audiovisual, condicao
fundamental para a condugdo de um laboratério dessa natureza.
Assim, o docente responsavel passa a ter condi¢cdes de desenvolver
uma visdo estratégica das atividades possiveis nesse espago. No
ambito do ensino, por exemplo, além do exercicio direto de fungdes
ligadas as gravagdes, transmissdes e gestdao de producdes
televisivas, o laboratério também pode acolher oficinas e ciclos
formativos complementares a matriz curricular. Em pesquisa, pode
servir como ambiente para o desenvolvimento de projetos em
diferentes niveis, como iniciacbes cientificas, mestrados e
doutorados. Além disso, os resultados da praxis laboratorial geram
producao de conhecimento e podem ser transformados em relatos
de experiéncia, sistematizacOes, publicacbes e participacdes em
eventos académicos. No campo da extensdo, destacam-se projetos
e eventos extensionistas alinhados as premissas dos laboratorios.
Tais exemplos ndao esgotam as possibilidades, mas ilustram o
potencial da FAAC webTV enquanto espaco académico
multifacetado.

Também nesse contexto institucional, é preciso considerar o
panorama local marcado por diferentes iniciativas audiovisuais que
atuam no campus de Bauru. Dentre esses projetos, merecem
destaque a TV Unesp e a Locomotiva Junior. A TV Unesp é uma
emissora universitaria vinculada diretamente a reitoria da UNESP,
opera em canal de radiodifusdo e figura como emissora educativa e
cultural. Por meio de recursos institucionais e dotagdo orgamentaria
da universidade, a TV Unesp sustenta estrutura de pessoal,
infraestrutura técnica e compromisso regulatorio associados a
concessao publica. Em suas atividades, a emissora produz contetdos
que articulam pesquisa académica, cultura e cidadania, atuando de
forma continua e oficial como canal de comunicacao institucional da




universidade. Por sua vez, a Locomotiva Junior € uma empresa junior
vinculada ao curso de Comunicagdo: Radio, Televisdo e Internet.
Fundada em 2005, sua missdo é oferecer uma experiéncia pratica e
profissional aos estudantes por meio da prestacdo de servi¢os
audiovisuais a comunidade interna e externa. Durante partes da
historia da FAAC webTV, houve uma certa indefinicdo de identidade,
gue levou o projeto a se aproximar, em praticas e imagem, tanto da
légica institucional de emissoras universitarias, como a TV Unesp,
quanto da légica comercial de prestacdo de servicos, como a
Locomotiva Junior. Essa ambiguidade fez com que a webTV fosse,
em diferentes momentos, percebida ora como um canal institucional
da FAAC, ora como uma prestadora de servigos audiovisuais, sendo
frequentemente solicitada para transmissdes de eventos ou
orcamentos, ainda que tais demandas nem sempre
correspondessem ao escopo de uma televisdo universitaria. Pensar a
FAAC webTV significa, portanto, situa-la no ecossistema audiovisual
universitario mais amplo. Tal como a TV Unesp, a webTV constitui
um espago de experimentacdo de linguagem e de praticas
televisivas, no qual as atividades académicas se convertem em
matéria-prima para a criacdo de contetdos. De modo semelhante a
Locomotiva Junior, também oferece um ambiente formativo
importante para os estudantes interessados em vivéncias
profissionais no campo do audiovisual. Reconhecer essas
semelhancas e, ao mesmo tempo, compreender as diferencas que
distinguem cada iniciativa abre caminho para o fortalecimento de
parcerias estratégicas entre os projetos. Essa avaliagdo, ao longo do
tempo, também contribuiu para moldar a identidade e o propodsito
da FAAC webTV, definindo com mais clareza seu lugar como
televisdo laboratorial no ecossistema audiovisual universitario.

As quatro dimensdes - tecnoldgica, pedagdgica, cultural e
social, e institucional - revelam que os desafios da FAAC webTV ndo
sao barreiras, mas parte de sua identidade como televisao
laboratorial, que une experimentacdo criativa, formacdo critica,




compromisso social e capacidade de reinvengdo. Vinte anos apds
sua fundagdo, a questdo que se impde nao é apenas garantir a
continuidade do projeto, mas renovar permanentemente o seu
sentido em um contexto mididtico transformado. Nesse cenario, a
forca da webTV estd justamente em escapar das férmulas
hegemoénicas, afirmando a universidade como lugar de
experimentacdo, capaz de acolher a diversidade de vozes, testar
formatos e ressignificar o proprio gesto de transmitir. Sua
permanéncia ao longo de duas décadas mostra que é possivel
consolidar, dentro da universidade publica, um espaco que seja,
simultaneamente, centro de aprimoramento profissional, plataforma
de extensdo e pesquisa, e lugar de producao cultural. Mais do que
herdar um pioneirismo, trata-se de reinventa-lo continuamente. Eis,
portanto, o desafio no presente: seguir como um canal de televisdo
feito por alunos, atravessado por docentes e pela comunidade, e,
nessa condi¢dao, permanecer inovador.

5 Consideragdes finais

Os 20 anos de trajetéria da FAAC webTV permitem
compreender como uma televisdo laboratorial universitaria pode
permanecer viva ao longo do tempo, mesmo diante de mudancas
tecnoldgicas, institucionais e culturais profundas. Sua criagdo, em um
momento de incertezas sobre o futuro da televisdo e em um
contexto em que o streaming ainda era incipiente, revela o carater
visionario da iniciativa. Sua permanéncia, por sua vez, evidencia a
forca de um projeto sustentado pela colaboracdo entre docentes,
técnico-administrativos e estudantes, que encontraram no espaco
laboratorial um campo fértil de formacdo e de criagdo coletiva.

A FAAC webTV se configurou como um espaco capaz de
tensionar a televisdo a partir do interior da universidade publica. Isso
significa reconhecer que a relevancia de uma televisdo laboratorial
ndo esta em competir com os circuitos comerciais, mas em afirmar-
se como espaco de experimentacdo técnica e estética, de articulagdo




entre ensino, pesquisa e extensdao, e de aproximagdo com a
comunidade. Nessa medida, a FAAC webTV traduz a propria funcéo
social da universidade, ao democratizar saberes, dar visibilidade a
pautas emergentes e fomentar praticas de cidadania por meio da
comunicagao audiovisual.

O futuro da FAAC webTV, vinte anos apds sua fundacao,
depende de manter esse duplo compromisso: por um lado, preservar
a memodria de um pioneirismo que fez da UNESP referéncia no
campo das televisbes universitarias; por outro, reinventar-se
continuamente, acompanhando as transformacdes do ecossistema
mididtico e assumindo a ousadia de experimentar linguagens e
formatos.
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HOMEM COM H: Oportunidades e resisténcias de
consumo diante das obras audiovisuais de
diversidade cultural

Vivianne Lindsay Cardoso

1 Introducao

Diante de uma estrutura social capitalista, torna-se um
continuo desafio o acesso a obras cinematograficas que retratem a
diversidade cultural nacional nas salas de cinema do Brasil. No fluxo
da mercantilizacdo, ndo basta a superagdo diante dos desafios da
producdo, faz-se necessaria e especial atencdo aos processos
voltados a distribuicdo e consumo. A partir do sucesso de publico do
filme Homem com H, utilizando a Economia Politica da Comunicacédo
e da Cultura, por meio da metodologia do materialismo historico-
dialético, objetiva-se identificar como uma obra audiovisual de
diversidade cultural pode encontrar oportunidades e resisténcias
para ser consumida pelo publico em midias diversas com suas
dinamicas de relagdes e convergéncia.




Compreende-se diversidade cultural como toda aquela que
esta fora dos padroes massificados e moldados pelo sistema de
consumo capitalista, refletidos em uma cultura dominante e
homogeneizadora. A Unesco - Organizagdo das Nagdes Unidas para
a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura passou por diversos
aprimoramentos para concluir a definicdo do conceito. A Declaracao
Universal Sobre a Diversidade Cultural (2001) apresenta a cultura
como sendo o conjunto dos tracos distintivos espirituais e materiais,
intelectuais e afetivos que caracterizam uma sociedade ou um grupo
social. Compreende que é por meio da originalidade e na pluralidade
de identidades manifestas que os grupos e as sociedades sdo
compostos. (Declaracao, 2001). Foi em 2006 que a Convencgao sobre
a Protecdao e Promocao da Diversidade Cultural apresentou a
definicdo do conceito que foi, inclusive, regulamentado no Brasil
pela Lei n® 6.177/2007. Assim, o conceito se define:

"Diversidade cultural” refere-se a
multiplicidade de formas pelas quais as
culturas dos grupos e sociedades encontram
sua expressao. Tais expressdes sao
transmitidas entre e dentro dos grupos e
sociedades.

A diversidade cultural se manifesta ndo
apenas nas variadas formas pelas quais se
expressa, se enriquece e se transmite o
patriménio  cultural da  humanidade
mediante a variedade das expressdes
culturais, mas também através dos diversos
modos de criacdo, producdo, difusdo,
distribuicdo e fruicdo das expressdes
culturais, quaisquer que sejam 0s meios e
tecnologias empregados. (Brasil, 2007, s.p.)




O filme Homem com H é oriundo da tematica da diversidade
cultural, uma produgdo cinematografica que conta a histéria do
cantor Ney Matogrosso. Sucesso de bilheteria nas salas de cinema e
na plataforma de streaming e de video por demanda/ Video On
Demand (VOD), superou expectativas de publico, provou que ha
interesse de consumo para tematicas diversas e gerou debates
acerca do processo de distribui¢cdao e consumo nao apenas das obras
de diversidade cultural, mas das proprias producdes nacionais nas
dinamicas de didlogo e convergéncia midiaticos, ao percorrer uma
jornada comercial tolhida de seu maximo potencial.

O filme Homem com H foi lancado nas salas de cinema em 6
de maio de 2025, alcangou em 41 dias, mais de 600 mil espectadores.
No entanto, ainda entre os 10 filmes de melhor bilheteria em cartaz,
a obra iniciou sua exibi¢do simultanea na plataforma Netflix no dia
17 de junho e conseguiu, em quatro dias, o primeiro lugar como
filme mais assistido da plataforma. (RollingStone, 2025, s/p.). A
atitude iniclou um debate entre o publico e a midia acerca da légica
de producdes que sdo criadas para uma dinamica de fluxo ou
convergéncia entre midias e plataformas audiovisuais.

Se o cinema antes era 0 espagco mais aguardado das estreias
filmicas, hoje as plataformas de streaming e de video por demanda/
Video On Demand (VOD) criam tal expectativa, ja que sdo planejados
ja nos contratos de exibicdo o tempo de cartaz de cada obra para
que, rapidamente, sigam de uma midia para outra, saindo em um dia
pré-determinado das salas de cinema e, ja no dia seguinte, estarem
na plataforma. Em alguns casos, como é o do Homem com H, o filme
seguiu em cartaz e foi, simultaneamente, lancado na plataforma. A
necessidade da criagdo de regulamentacdo e regulacdes das
plataformas de streaming e de VOD surgem diante do potencial de
algumas obras estarem sendo exibidas nas salas de cinema com
sucesso de bilheteria e serem retiradas, ou seja, tolhidas de seu
potencial maximo, para a exibicdo em plataforma de streaming e
VOD diante de um contrato previamente estabelecido.




A dindmica comercial audiovisual no Brasil acentua sua acdo
predatoria para as obras de diversidade cultural que resultam em
menos dias de exibicdo em salas de cinema por suas caracteristicas
de segmentagdo, com a probabilidade de alcancar um menor
numero de publico e bilheteria do que seu real potencial. Neste
sentido, compreende-se a relevancia de entender e identificar como
as obras audiovisuais de diversidade cultural podem encontrar
oportunidades e resisténcias nos processos e dinamicas comerciais
de distribuicdo para serem consumidas pelo publico tanto nas salas
de exibicdo, quanto em outras plataformas midiaticas, como o
streaming e o VOD, mesmo diante de suas dinamicas comerciais de
relacdes e convergéncia.

2 Convergéncias, deconvergéncias e interesses diante da producao
audiovisual no Brasil

Comumente citada, a convergéncia é compreendida a partir
do autor Henry Jenkins que a define como a representacdo de “uma
transformagdo cultural, a medida que consumidores sdo
incentivados a procurar novas informacdes e fazer conexdes em
meios e conteludos de midia dispersos” (Jenkins, 2009, p. 30). Ao
analisar os processos de convergéncia do audiovisual na perspectiva
da Economia Politica da Comunicacdo se faz necessario pontuar
duas frentes de compreensdo do conceito. Como explica Andrietta
(2023), é fato que ha uma convergéncia que envolve a integragédo de
diferentes tecnologias e de industrias de setores de negdcios, como
o cinema, o streaming e o VOD. No entanto, ha uma convergéncia
que impacta diretamente a industria do audiovisual que é a
convergéncia comercial, o que envolve a integracdo de patentes,
assim como ocorre com as plataformas de modo intensificado pela
economia digital e da cultura. Ou seja, ha uma dinamica comercial
em curso que converge interesses e agdes diante de um mesmo
produto.




Nesta dinamica, a autora detalha que a convergéncia pode
ser categorizada em trés maiores areas: "o fluxo de conteldo em
diversas plataformas de midia, a cooperacdo entre multiplas
industrias midiaticas, e o comportamento de audiéncias da midia”,
além de ser compreendida em trés perspectivas diferentes: “a
consolidagdo por meio de aliangas industriais e fusdes, a
combinagdo de tecnologia e plataformas de rede, e a integracdo
entre servicos e mercados”. (Andrietta, 2023, p. 23). O processo de
convergéncia comercial tem gerado, com isso, o controle de algumas
empregas na logica do oligopodlio, pois “a mudanca das politicas
publicas para a midia facilitou a concentracdo. A privatizacdo da
transmissdo publica e de telecomunicacbes e a liberalizagdo dos
mercados domésticos levaram a distincdo entre a velha e a nova
midia” (Jin, 2019 In Andrietta, 2023, p. 23).

Em contrapartida, buscando efeitos de sinergia mais
eficientes comercialmente e nos modelos de negdcio, amplia-se o
movimento denominado deconvergéncia, ou seja, "0 processo em
gue as empresas se desfizeram de processos que ndo sdo centrais as
suas atividades” (Andrietta, 2023, p. 23), sendo um novo modelo de
negdcios com énfase no core business (Jin, 2029 In Andrietta, 2023).
Assim, a empresa volta sua atencao aquilo que faz de melhor e que
gera, como consequéncia, a maior parte do seu valor e faturamento.

Se a convergéncia é entendida como a
consolidagdo de empresas, a deconvergéncia
€ um processo de desintegracdo de
corporagdes. Empresas sao desconsolidadas
por meio de spin-offs, quando uma empresa
deriva de outra ja existente, ou split-offs,
uma forma de cisdo de um grupo
corporativo no qual empresas de diferentes
ramos de atividade sdo separadas. Nesses
casos, as nhovas empresas operam




separadamente da empresa-mae. A
deconvergéncia muda a estrutura de
oligopdlio construida pela convergéncia.
Todavia, esse processo reflete os interesses
comerciais de detentores de corporacdes de
comunicacdo, que buscam beneficios por
meio do processo de deconvergéncia.
(Andrietta, 2023, p. 24)

Neste cenario, vale lembrar que mesmo sendo empresas que
atuam de modo separado a sua empresa-mae, seguem as mesmas
légicas centrais da empresa original ou criam parcerias com
empresas que compactuam dos mesmos pensamentos. Mesmo com
a mudanca do oligopdélio da convergéncia consolidada, seus
beneficios e estratégias de controle e dominacdo seguem presentes
na nova estrutura. Mudam a forma, permanecem os controladores
nos processos midiaticos.

No mercado exibidor de cinema também se observa o
processo — ou modelo - de deconvergéncia ao identificar que ele
ndo é mais dominado pelos Estados Unidos. “Existem grandes
cadeias de cinema, como a mexicana Cinépolis, a inglesa Reagan, a
Chinesa Wanda, que comprou a gigante americana AMC, a inglesa
Cineworld, a mexicana Cinemex e a coreana CGV, que ndo pertencem
a Hollywood.” (Andrietta, 2023, p. 23). Além disso, a autora aponta
gue o modelo tem sido utilizado por plataformas digitais para, além
de terceirizar, precarizar a producao, gerando uma desorganizacao
na producdo e distribuicdo e isso sendo possivel gragas a um
ambiente desregulamentado.

Neste cenario, as obras audiovisuais de diversidade cultural
podem encontrar dois caminhos de oportunidades: primeiro, as
producdes pensadas em nichos com bom potencial de consumo
segmentado e, segundo, as producdes especificas com amplo
potencial de consumo, sendo elas com forte presenca de elementos




simbolicos da cultura nacional para o grande publico, como fol o
filme Homem com H. Ja as resisténcias seguem sendo diversas, como
menor interesse de publico e tematicas que ndo contemplem
interesses ideoldgicos e politicos de grupos dominantes e de
controle.

Nos estudos contemporaneos, envolvendo a Economia
Politica da Comunicacdo no recorte do audiovisual, ha uma
tendéncia a segmentacdo e a diversificagdo de conteddos como
sendo estratégias comerciais de conquistas de publicos e
consumidores. Historicamente, a audiéncia segue como a pega
estratégica de modo de produgdo, sempre pensando na acumulagdo
de capital, sendo produzidas e veiculadas em midias
estrategicamente segmentadas ou dialogadas. (Gomez, 2016). A
plataforma de streaming e VOD Netflix tem atuado na légica de
contemplacdo da segmentacdo, ou da propria diversidade cultural
ao ser pensada como caracteristicas e singularidades de uma nacao,
quando inclui em seu catalogo produgdes de outros paises e a
producao do proprio pais em que oferece seu servigo.

A expansdao para o mercado latino veio
acompanhada pela disponibilizacdgo de
inUmeras produgdes envolvendo talentos
artisticos da regido e de narrativas capazes
de despertar o interesse deste publico,
incluindo a valorizagdo dos idiomas
portugués e espanhol. Pelo mesmo motivo,
é crescente a entrada de producdes indianas
ou sul-coreanas na cartela de produtos da
empresa, uma estratégia de posiclonamento
no mercado asiatico. No caso da China, em
especial, onde o servico ainda nao tem
autorizacdo para operar, a Netflix possui
contratos de parcerlas com produtoras




independentes nacionais, visando
identificagdo cultural com a audiéncia
chinesa em outras partes do mundo. (Morais
e Jambeiro, 2020, p. 193)

Assim, as obras audiovisuais, na logica da industria cultural
de consumo criam oportunidades para a diversidade cultural ser
acessada e consumida pelo publico. No entanto, a diversidade que
sera amplamente contemplada sera aquela que garanta a
acumulacdo do capital e ndo a que, de fato, possa contemplar as
diversas formas de ser e existir no mundo. No caso do Brasil, a
situacdo nao é diferente, como é o caso do filme Homem com H.
Dirigido e roteirizado por Esmir Filho e protagonizado pelo ator
Jesuita Barbosa, a obra é uma producdo da Paris Filmes, em parceria
com a Paris Entretenimento, que pertence ao grupo Paris Filmes. A
empresa € uma das maiores produtoras e distribuidoras brasileiras
de cinema.

O filme conta a trajetoria de infancia e carreira do cantor,
intérprete, dancarino, diretor e ator brasileiro Ney Marogrosso e foi
baseado no livro escrito por Julio Maria, com o titulo: “Ney
Matogrosso: A biografia”. Nascido em Mato Grosso, em 1941, o
artista, considerado um dos principais intérpretes do pais, é uma
referéncia nacional diante da tematica da diversidade cultural. Além
de criar padrdes e performances inovadoras para a musica brasileira
em meio a ditadura militar, é um precursor de debates sobre
posturas e referenciais masculinos, estimulando novos padrdes
estéticos na arte e nos debates sobre androginia (Revista Veja, 2024).
O termo se refere a “condicdo do ser que relne os sexos e/ou
caracteres masculinos e femininos” (Michaelis, 2025, s.p.).

Em analise, é possivel identificar que o filme fol
estrategicamente langado no periodo proximo ao més do orgulho
LGBTQIAPN+ (lésbicas, gays, bissexuais, transexuais, queer,
intersexo, assexuais, pansexuais, ndo-binarios e mais), exatamente




em um momento no qual a midia amplifica seus debates sobre o
tema. Além disso, o filme recebeu a participacdo ativa do préprio
Ney Matogrosso que acompanhou as filmagens e contribuiu com a
popularizagdo da obra, o que reflete e materializa a sua forga
historica e simbolica do legado criado, tanto como artista, como
figura publica simbolica de inspiracdo, resisténcia e liberdade.

Ney Matogrosso inicia sua carreira de cantor no inicio da
década de 1970 e permanece até os dias atuais como um dos
principais artistas do Brasil atuante nos palcos de todo o pais. Em
2026, completa 85 anos. Fot influenciado por artistas da Tropicalia, o
movimento cultural brasileiro iniciado no final da década de 1960
que mesclava elementos da cultura brasileira com tendéncias
internacionais, criando propostas de criticas e rupturas nas artes
visuais, cilnema, musica e teatro no periodo da ditadura militar. O
movimento da Tropicalia foi liderado por artistas como Caetano
Veloso e Gilberto Gil, e resultou em impacto direto na identidade
cultural do Brasil, além de reflexos na prépria politica. Neste cenario,
identifica-se a forca simbdlica e histérica do cantor que é admirado
e respeitado ndo apenas por seus fas, mas possui relevancia
simbodlica em ambito nacional, o que facilita sua aceitacdo e
consumo diante da obra que retrata sua trajetéria.

Ao alcancar mais de 600 mil espectadores nas salas de
cinema, em 41 dias, o filme Homem com H registrou um marco de
bilheteria para a diversidade cultural. Genuinamente brasileiro, a
narrativa de um artista androgino, bissexual e transgressor de
diversos padrdes e valores ndo sé para o periodo marcado pela
ditadura militar, mas para a contemporaneidade, demonstra que a
forca simbolica cultural de Ney Matogrosso desperta, atrai e estimula
o consumo da obra, sendo um referencial para futuras obras de
diversidade. Com forte carga erdtica e provocativa por meio de sua
masculinidade definida por ele em indmeras entrevistas como uma
manifestacdo que ndo possui rotulos, faz-se presente nos palcos de
modo sensivel e forte. Sem esconder sua bissexualidade e sua




relagdo com instintos e a propria natureza, torna-se um icone da
cultura brasileira, fonte de inspiragdo para artistas e cantores,
podendo vir a ser também para a diversidade cultural no audiovisual.

O filme, no entanto, recebeu algumas criticas da imprensa e
do pubico nas redes sociais quanto a forma como narra a histéria do
cantor, concentrando sua trajetoria em sequenciadas cenas de nudez
e sexo, especialmente homossexuais. Em entrevista ao jornalista Luiz
Carlos Merten, no jornal O Estado de S. Paulo, o cantor afirma estar
ciente disso e reconhece a quantidade de trechos com nudez e
explica:

“Tive um retorno muito bom, as pessoas
gostaram. Teve gente que reclamou do
excesso de nudez, mas isso tem a ver com a
época retratada, com o Ney que fui no meu
comeco, querendo provocar, romper
barreiras.” (Merten, 2025, s.p.)

Sem se importar com julgamentos, o cantor segue seguro de
seus valores e vivéncias, como sempre fez em sua jornada como
artista. Desta forma, apropriando-se das visdes dos autores Marx e
Engels sobre a cultura, torna-se possivel compreender a relevancia e
o impacto da obra cinematografica na contemporaneidade, ao
retratar um artista que inova e transgride diversos padrdes e
modelos sociais estereotipados e impostos por décadas. Para os
autores, a cultura é compreendida como uma base determinante de
uma estrutura social. Ela é quem pode refletir e também construir
um processo de producdo e identificagdo e, ao mesmo tempo, "é
capaz de gerar transformacdo no mesmo processo alterando
diretamente sua prépria histéria, mas circustanciada pelo legado
historico adquirido e transmitido”. (Bottomore, 1988, p. 93-94). A
cultura € um “grande incremento da forga produtiva, isto &, um alto
grau de desenvolvimento” (Marx; Engels, 2005, p. 62).




A cultura para Marx e Engels é entendida em duas frentes:
“paradoxalmente como reflexo da base econdmica e como uma
arma de propaganda e luta de classes” (Bottomore, 1988, p. 93),
sendo o primeiro voltado ao dominio estético, especialmente a arte
e a literatura e suas relagdes. Ja o segundo voltado para a aplicacdo
antropoldgica “para denotar “todo o modo de vida" de uma
sociedade, construido, em geral de um modo idealista,
fundamentando-se em significados, valores e assim por diante”
(Bottomore, 1988, p. 94).

Ney Matogrosso segue ativo e provocativo nos palcos e
trabalhos artisticos e culturais, um questionador dos modos de vida
com seus valores e significados impostos pela maioria e, a0 mesmo
tempo, um espelho — ou reflexo — inspirador de comportamentos e
manifestacdes nas formas de ser e existir que inimeras vezes sao
criticados, desqualificadas e combatidos — inclusive com crimes - por
padrdes sociais estabelecidos.

Torna-se possivel identificar, assim, que o acesso ao consumo
de obras que envolvam tematicas da diversidade cultural brasileira
gue possuam carga simbolicas culturais reconhecidas podem vir a
ser ndo apenas economicamente rentaveis, mas amplamente aceitas
e bem recebidas pelo o publico. Identifica-se, por fim, que
mecanismos de estimulo de consumo com referencialidades
historicas culturais podem se tornar instrumentos determinantes
para a ampliagdo do acesso a tematica da diversidade cultural nas
obras cinematograficas produzidas no Brasil.

Torna-se possivel compreender também a forca da obra
Homem com H ao ser comparada com dados oficiais do OCA —
Observatorio Brasileiro do Cinema e do Audiovisual (2025). No ano
de 2024, das 194 obras lancadas no Brasil, apenas seis obras
ultrapassaram bilheterias de 500 mil espectadores, entre elas cinco
ultrapassando 1 milhdo de espectadores, demonstrando o potencial
do filme em analise. (OCA, 2025). Em 2024, o retorno em janeiro de
2025 da Lei n® 14.814, conhecida como Cota de Tela, também foi um




marco relevante para o aumento de publico nas salas de cinema o
publico cresceu 9,8% e a renda 6,2% em relacdo ao ano anterior que
refletiu em espagos e oportunidades de acesso e consumo para as
obras nacionais. Nas salas de cinema em 2025, o filme Homem com
H alcangou um publico de 620 mil espectadores, mas com potencial
para um publico que poderia ser bem mais expressivo. O cantor Ney
Matogrosso revelou em entrevista ao O Estado de S. Paulo:

“Nao fui produtor, ndo tinha voz quanto a
isso. A verba da Netflix foi muito importante
para a producao, mas eles estipularam, por
contrato, uma janela muito curta. Por mim, o
filme sé iria para o streaming depois de fazer
1 milhdo (de espectadores). Acredito que
chegaria la.” (Merten, 2025, s.p.)

O filme Homem com H, ao ser lancado nas salas de cinema
em 6 de maio de 2025 e no streaming e VOD Netflix, no dia 17 de
junho de 2025, demonstrou, sequencialmente, ser bem recebido e
amplamente consumido nas midias. No entanto, a dinamica
comercial de deixar a obra apenas 41 dias em cartaz antes de ser
langada na plataforma de streaming nado foi apenas criticada pelo
cantor, mas gerou uma série de debates em diversos veiculos de
midia quanto ao modelo comercial adotado para as produgdes
cinematograficas nacionais.

Entre os debates acerca da vitoria pela acessibilidade,
surgiram discussdes quanto ao impacto e riscos para O cinema
nacional, ja que o fato de a obra saltar direto do cinema — ainda em
cartaz e com boa bilheteria — para o stremaing e VOD, pode gerar
prejuizos no consumo do cinema nacional. Como resultado, reforga-
se a necessidade de criar uma regulacdao de protecdo ao cinema
nacional em sua tramitacdo entre midias. O site Tecmundo (2025)
aponta que a situagdo de o filme ter chegado na Netflix ainda em




cartaz nos cinemas é definida pelos criticos como sendo uma
situacdo que “canibaliza o cinema nacional e desestimula o publico
a frequentar as sessGes disponiveis”, além de ser uma condigdo
incomum para os filmes nacionais. "Geralmente, a estreia no
streaming sé acontece ap6s o fim da exibicdo comercial e uma
passagem pelas lojas digitais” (Tecmundo, 2025, s.p.). O site
Metrépolis (2025) trouxe na reportagem:

A diretora Cibele Amaral (Por Que Vocé Nao
Chora?), que também integra a Conexdo
Audiovisual Centro-Oeste, Norte e Nordeste
(Conne), analisa que o movimento é reflexo
das  negociagdes entre  produtores,
distribuidores e plataformas. “Normalmente
se faz uma pré venda para o streaming e ja
se pré estabelece a janela que o filme vai
fazer no cinema e quando sera sua estreia no
streaming. As plataformas estabelecem seus
termos e muitas vezes, os produtores e
distribuidores fecham a melhor proposta
que conseguem”, explica.

Para ela, a polémica evidencia a necessidade
de regulagdo das plataformas de streaming,
com o estabelecimento de uma janela mais
extensa entre a estreia dos filmes no cinema
e nos servicos de streaming. “Isso é
importante ndo sé para os produtores e
distribuidores dos filmes, mas também para
os exibidores: os cinemas. Porque realmente
é triste ver um filme que esta performando
muito bem nas salas de cinema ir tdo rapido
para as plataformas. Isso quebra o mercado”,
avalia. (Germano, 2025, s.p.)




Mesmo apo6s meses do ocorrido, tanto a Netflix, quanto a
distribuidora Paris Filmes ndo comentaram o caso junto a imprensa.
A regulagdo das plataformas de streaming, bem como do VOD, tem
sido um debate amplo em todo o mundo, tanto por questdes
comerciais, quando por questdes de preservacao, manutencdo e
valorizacao das culturas locais e regionais, inclusive no escopo do
pensamento de valorizacao e preservacdo da diversidade cultural
presentes no audiovisual. Assim, além dos debates diretamente
ligados aos processos de veiculacdo e distribuicdo, ha também
aqueles ligados aos desafios e necessidades de serem criadas
barreiras de contencdo e resisténcia para que as obras audiovisuais
disponibilizadas pelos streamings e VODs respeitem e valorizem a
diversidade cultural existentes nos territérios nos quais se fagam
presentes.

No Brasil, além das questdes citadas, outro debate ligado a
regulacao dos streamings e VODs envolve a presenca e apropriagcao
de obras audiovisuais nacionais sem a necessidade de pagamento
de impostos e tributagdes, estando isentos de compromissos e
responsabilidades sociais que as outras midias exibidoras de
audiovisual, como salas de cinema e canais de televisdo abertos e
fechados sao obrigados a pagar, gerando uma vantagem econémica
e de dominagdo de mercado compreendida como desleal e
predatoria.

No inicio de agosto de 2025, uma carta assinada por 750
profissionais do audiovisual pediu urgéncia na regulamentagédo do
streaming e VOD no Brasil. A carta fol enviada ao presidente da
republica, Luiz Inacio Lula da Silva (PT), ao presidente da Camara dos
Deputados, Hugo Motta (Republicanos), a Ministra das Relagdes
Institucionais, Gleisi Hoffmann, a Ministra da Cultura, Margareth
Menezes e para a secretaria nacional do audiovisual, Joelma
Gonzaga. O debate tramita no Congresso Nacional desde 2018 para
regulamentar o streaming e VOD. Ha dois projetos tramitando. O




setor audiovisual é representado pelas organizacbes Unido da
Industria Audiovisual Brasileira e Frente da Industria Independente
Brasileira do Audiovisual (Fibrav), que apoia o Projeto de Lei n°
2331/2022, do senador Nelsinho Trad (PSD), que recebeu o apelido
“Lei Tont Venturi”, em homenagem ao cineasta. Além deles, uma
nova proposta apresentada pela Strima — Associacao dos Servigos de
Streaming de Conteldo Audiovisual no Brasil, associacdo que
representa os servigos de streaming que atuam no Brasil (Monteiro,
2025, s.p.).

Entre os principais temas envolvendo o debate estdo a
aliquota destinada a Condecine, a publicidade inserida nos
conteldos, o percentual de conteddo brasileiros e independentes
que se pretende variar entre 50% e 60%, a obrigatoriedade — ou nao
— de relatérios publicos sobre as visualizagdes de conteldos das
plataformas, os direitos patrimoniais e intelectuais das obras e
dedugdes de investimentos diretos e, por fim, a discussdo que é
apresentada no caso do filme Homem com H sobre a chamada
janela de exibicdo nos cinemas. A janela de exibicdo é exatamente o
espaco entre a exibi¢do nas salas de cinema e o streaming e VOD. O
tema é destaque no debate.

Enquanto a Strima defende que a janela de exibicdo seja
suspensa, permitindo que os filmes sejam lancados de forma
simultanea nas salas de cinema e no streaming e VOD, ou ainda,
como segunda opg¢do, que nao exista um prazo que impeca a
exibicdo das obras pelo streaming e VOD enquanto os filmes estejam
em cartaz nas salas de cinema, os exibidores das salas de cinema
representados pela Associacao Brasileira de Empresas Exibidoras
Cinematograficas Operadoras de Multiplex (Abraplex) defendem um
intervalo de 180 dias entre as exibicdes. Atualmente, a média de
tempo entre exibicdes - do langamento nas salas de cinema ao
langamento nas plataformas - é de 45 dias, segundo o presidente da
Abraplex, Marcos Barros. Em ambas as frentes, a defesa é pela
garantia de seus interesses comerciais. (Monteiro, 2025, s.p.).




Todo o debate acerca do tempo de exibicao reflete - em
maior ou menor visibilidade de obras nacionais - ndo apenas de
diversidade cultural, mas todas as obras que possam gerar impacto
de publico. Além de questdes prioritariamente financeiras por parte
dos envolvidos diretamente no debate, ha uma discussdo que abarca
0 acesso aos conteudos, mas que refletem, diretamente, nas
questdes de capital e lucro. Enquanto as salas de cinema
argumentam que as plataformas de streaming sdo caras,
dificultando o acesso aos filmes pelo publico, as plataformas
argumentam que diversas cidades e regides do Pais ndo possuem
salas de cinema, prejudicando o acesso do publico aos filmes
produzidos. E o publico - de fato - no debate? Permanece restrito e
condicionado aos interesses do capital.

Todos os pontos de analise apresentados refletem o
pensamento estruturante das analises da Economia Politica da
Comunicagdo em trés eixos: a mercantilizacdo, a espacializacao e a
estruturacdo inseridas em questdes sociais e histéricas da praxis
social, como apresenta Mosco (2009). Em pleno século XXI, Wasko
(2014) enfatiza na contemporaneidade os conceitos da
mercantilizagdo, diversificacdo, integracdo horizontal/vertical e a
concentragao, sendo compreendias por Morais e Jambeiro (2020)
como algumas das mais proeminentes tendéncias de investigacao.
Ao longo da analise, é possivel identificar que, as dinamicas de
mercado, o espaco na qual estad envolvida, a estrutura comercial
instaurada e sua ndo regulamentagdo, bem como as dinamicas de
diversificacdo de conteldo, bem como as relagdes e estratégias de
concentracdo refletem diretamente nos debates envolvendo os
desafios e oportunidades para que as obras cinematograficas de
diversidade cultural no audiovisual possam ser consumidas pelo
publico.

Neste sentido, mais do que um debate envolvendo possiveis
interesses ou ndo de consumo, os desafios estruturantes estdo
diretamente relacionados as questdes comerciais e econdémicas.




Mesmo com o uso de elementos culturais de referencialidades
historicas e culturais que permitam superar e/ou romper barreiras de
resisténcias de interesse existentes envolvendo as tematicas ligadas
a diversidade cultural, as dinamicas comerciais na logica capitalista
se toram determinantes para a efetiva criacdo de oportunidades. E
exatamente por isso que a regulacao e a regulamentacao se tornam
ferramentas essenciais na construcdo de brechas e janelas de
oportunidades de contemplacdo de tais obras. Um exemplo claro
neste sentido é a regulacdo da Cota de Tela, que garante por meio
da Lei n® 14.814/2024, atualizada e aprovada em 2024, que espaco
de exibicdo das obras nacionais sejam obrigatoriamente
contempladas nas salas de cinema do Pais.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao buscar identificar como uma obra audiovisual de
diversidade cultural pode encontrar oportunidades e resisténcias
para ser consumida pelo publico em midias diversas com suas
dinamicas de rela¢des e convergéncia utilizando como referencial o
filme Homem com H, conclui-se que os desafios de superacao estdo
condicionados aos interesses do capital. Mesmo assim, em meio aos
processos capitalistas na logica da industria cultural audiovisual no
Brasil, podem ser criados mecanismos de estimulo ao consumo e
apropriacdo do uso de elementos culturais de referencialidades
histéricas que podem vir a se tornar instrumentos determinantes de
rompimento e/ou superagao das barreiras comerciais e de interesses
existentes, envolvendo as estratégias comunicacionais e de
convergéncia midiaticas, mesmo que por meio de streaming e VOD,
gerando, assim, estimulo e acesso para o consumo de obras
audiovisuais de diversidade cultural.

Como posto, torna-se um continuo desafio o acesso a obras
cinematograficas que retratem a diversidade cultural nacional nas
salas de cinema do Brasi. No fluxo da mercantilizagao,
especialmente considerando as estratégias de convergéncia




comercial entre as midias, ndo basta a superacdo diante dos desafios
da produgdo, faz-se necessaria e especial atencdo aos processos
voltados a distribuicdo e ao consumo, inclusive considerando por
meio de regula¢cdes e regulamentacbes que garantam espacos
competitivos e justos que contemplem ndo apenas ao capital dos
envolvidos, mas também os interesses e possibilidades do publico
consumidor.
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MUSEUS DO JOGO: o National Videogame Museum
e a preservagao da memoria digital

Francisco Gilson Reboucas Porto Junior
Igor Arnaldo Soares de Alencar

1. INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, o campo da museologia tem
experimentado uma profunda transformacdo, impulsionada pelo
avanco das tecnologias digitais e pelas novas formas de producao,
circulaggo e fruicdo da cultura. O surgimento de espagos
museoldgicos dedicados ao universo dos videogames, como o
National Videogame Museum (NVM), constitui um marco simbolico
desse processo de ressignificacdo da memoria cultural na era
informacional. Inaugurado oficialmente em 30 de abril de 2016, na
cidade de Frisco, Texas (EUA), o museu nasceu da iniciativa de John
Hardie, Sean Kelly e Joe Santull, colecionadores e historiadores da
cultura dos videogames, com o propdsito de criar um espago voltado
a preservacao e a pesquisa da historia dos jogos eletrénicos e de sua
industria (NATIONAL VIDEOGAME MUSEUM, 2024; MCDONALD,
2016).




O museuy, segundo Duncan Cameron (1971), é uma
“instituicdo de memoria” cuja fungdo essencial é possibilitar o
didlogo entre passado, presente e futuro. No entanto, quando os
objetos de preservacao sdo produtos digitais, intangiveis e de rapida
obsolescéncia, como os jogos eletronicos, a propria nocdo de
"objeto museologico” se torna problematica. A museologia
tradicional, baseada na materialidade e na conservacao fisica, vé-se
desafiada a repensar suas metodologias diante da cultura digital,
que, como observa Pierre Lévy (1999), se caracteriza pela
virtualizacao, pela multiplicidade e pela reconfiguracdo constante
dos suportes de informacao.

Nesse contexto, o National Videogame Museum representa
um esfor¢o concreto de mediagdo entre a histéria tecnoldgica e a
experiéncia humana dos jogos. Ele ndo se limita a exibir consoles ou
softwares, mas propde um discurso museografico que integra
interatividade, narrativa e pedagogia. Conforme Parry (2010), os
museus contemporaneos estao se transformando em “ecossistemas
digitais”, ambientes hibridos em que o visitante é convidado a
participar ativamente da construcdo do significado do acervo. Essa
concepcao é particularmente pertinente quando se trata de museus
de videogames, pois a natureza participativa do préprio objeto
cultural exige formas de mediacdo que ultrapassem a contemplagéo
estatica e estimulem a vivéncia e o engajamento.

A emergéncia desses espacos se insere também em um
movimento mais amplo de patrimonializacao da cultura popular e
tecnolégica. Como argumenta Anderson (2019), o reconhecimento
dos videogames como patriménio cultural tem sido gradualmente
consolidado por instituicdes académicas e culturais em todo o
mundo, que passaram a compreender o jogo eletronico ndo apenas
como produto de entretenimento, mas como linguagem artistica,
expressdo estética e documento histérico. O National Videogame
Museum encarna essa mudanca de paradigma ao reunir, em um




mesmo espaco, elementos da histéria industrial, do design, da
educacdo e da memobria coletiva.

Entretanto, a preservacdo da memoria digital enfrenta
desafios singulares. Segundo Deegan e Tanner (2006), os objetos
digitais apresentam vulnerabilidades técnicas e conceituais:
dependem de hardware e software especificos, estdo sujeitos a
degradagdo de formatos e suportes, e possuem um carater mutavel
que dificulta sua autenticacdo e conservagdo. No caso dos
videogames, essa problematica é ampliada pelo fato de que a
experiéncia do jogo é inseparavel da interacdo humana, ou seja, o
"objeto” a ser preservado é, em parte, imaterial. Como observa
Lowood (2023), preservar um jogo é preservar também seu contexto
de uso, suas comunidades, suas regras e suas formas de
engajamento cultural.

A museologia digital, portanto, surge como campo
interdisciplinar que busca respostas para esses dilemas, articulando
saberes da informatica, da comunicacdo, da histéria e da estética.
Cameron e Kenderdine (2007) destacam que a digitalizagdo nao deve
ser entendida apenas como um processo técnico de reproducao,
mas como uma oportunidade epistemoldgica de repensar o papel
do museu como mediador de experiéncias cognitivas e afetivas.
Nesse sentido, o National Videogame Museum constitut um
laboratdrio vivo para investigar como as instituigdes culturais podem
atuar na fronteira entre o fisico e o virtual, entre o tangivel e o
simbodlico.

Além de seu valor documental e historico, os videogames
representam uma forma de narrativa interativa que reflete valores,
ideologias e imaginarios de seu tempo. Jenkins (2006) argumenta
que os jogos digitais sdo parte integrante da cultura da
convergéncia, na qual as midias dialogam e se reconfiguram
continuamente. Preservar um jogo, portanto, é também preservar
um fragmento da histéria cultural contemporanea, com suas
linguagens préprias, suas estéticas emergentes e seus modos de




subjetivacao. Assim, o museu de videogames nao apenas conserva
um passado tecnoldgico, mas constrot uma meméria social sobre
como as sociedades jogam, aprendem e se comunicam.

Por fim, ao problematizar as dimensdes de materialidade,
autenticidade e efemeridade, este artigo propde uma analise critica
do papel do National Videogame Museum na consolidagdo de uma
museologia voltada a cultura digital. Busca-se compreender de que
maneira esse espago museoldgico contribui para a preservacao do
patriménio cultural digital, enfrentando os desafios impostos pela
obsolescéncia tecnoldgica e pela volatilidade das midias interativas.
A reflexdo fundamenta-se em uma abordagem qualitativa e
exploratoria, a partir de revisdo bibliografica e analise documental,
com o objetivo de contribuir para o debate contemporaneo sobre os
novos rumos da museologia no século XXI.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Museologia digital e novos paradigmas da experiéncia museal

O surgimento da museologia digital representa uma inflexdo
significativa na forma como os museus se relacionam com o publico,
a memodria e os objetos de seu acervo. Desde o final do século XX,
autores como Hooper-Greenhill (1992) e Parry (2010) destacam que
o museu deixou de ser apenas um espago de conservagao para se
tornar uma plataforma de comunicacdo e participacdo. Segundo
Parry (2010, p. 32), “a tecnologia digital ndo apenas amplia o acesso
aos museus, mas redefine sua propria ontologia, deslocando o foco
do objeto para a experiéncia”.

A nocao de "museologia digital” esta associada a integracdo
das tecnologias da informacdo e comunicacdo (TICs) aos processos
museoldgicos, tanto na conservagdo e catalogacdo quanto na
curadoria e na mediacdo cultural. Cameron e Kenderdine (2007)
defendem que o digital ndo deve ser compreendido como uma mera
ferramenta, mas como um novo ambiente epistemolégico, um “lugar




de pensamento” no qual o museu atua como interface entre mundos
materiais e imateriats.

Para MacDonald (2006), a digitalizacao trouxe uma mudanca
de paradigma que aproxima o museu da cultura participativa,
permitindo que os visitantes deixem de ser espectadores passivos e
passem a ser coautores da experiéncia. Essa perspectiva é reforcada
por Simon (2010), que introduz o conceito de “museu participativo”,
no qual o publico é convidado a contribuir com memérias, narrativas
e conteudos interativos. Tais abordagens tornam-se particularmente
relevantes no caso dos museus de videogames, pois o préprio objeto
cultural, o jogo, depende da interacdo humana para existir.

O National Videogame Museum, nesse sentido, exemplifica o
potencial da museologia digital. Suas exposi¢cdes relinem consoles,
fliperamas, controles e documentos, mas também simulam
ambientes interativos que recriam experiéncias de jogo de diferentes
épocas. Essa proposta conecta-se a ideia de "museu imersivo”,
explorada por Russo et al. (2008), em que o visitante é imerso em
narrativas multisensoriais, hibridas e participativas. O museu,
portanto, assume o papel de mediador entre o passado tecnolégico
e o presente digital, tornando-se espaco de experimentacdo e
aprendizagem.

2.2 Patrimonio cultural digital e memoria coletiva

A nocdo de patrimdnio cultural digital emerge no final dos
anos 1990, impulsionada pela rapida expansdo das tecnologias de
informacdo e pela necessidade de preservar produgdes culturais
intangiveis. A UNESCO (2003) define o patrimonio digital como
“recursos Unicos de conhecimento e expressdao humana criados
digitalmente ou convertidos para o formato digital, de valor
duradouro e que merecem ser preservados para as geragoes
futuras”.

Essa definicdo desloca o conceito de patrimbénio de sua
dimensao puramente material para uma concepg¢ao ampliada, que




inclut o simbélico, o informacional e o interativo. Segundo Lévy
(1999), a digitalizacao da cultura promove a “virtualizagdo do real”,
ou seja, uma expansdao das possibilidades de memoria e
representacdo que ultrapassa as limitagdes do suporte fisico.
Entretanto, como adverte Lazzarato (2006), a virtualizacdo também
implica o risco da efemeridade: a informacao digital é vulneravel
obsolescéncia tecnoldgica, a descontinuidade de plataformas e
fragilidade de armazenamento.

No ambito museoldgico, essa tensdo entre permanéncia e
instabilidade exige novas estratégias de preservacdo e mediacao.
Nora (1993) argumenta que a sociedade contemporanea vive uma
"era dos lugares de memoria”, na qual os museus tornam-se reflgios
simbolicos diante da aceleragcdo do tempo histoérico e da perda de
referéncias coletivas. Aplicado a cultura digital, esse raciocinio
sugere que instituicdes como o National Videogame Museum
cumprem a funcdo de reconstituir um tecido memorial fragmentado
pela velocidade das transformacgdes tecnoldgicas.

De acordo com Parry (2007), os museus digitais assumem o
papel de “curadores do presente”, organizando fluxos de informacao
e experiéncias interativas que ajudam o publico a compreender a
historia tecnoldgica como parte integrante da cultura humana. Ao
preservar consoles, cartuchos, manuais e até foruns de jogadores, o
National Videogame Museum ndo apenas arquiva objetos, mas
documenta praticas sociais e modos de vida mediados pela
tecnologia. Essa dimensdo social da meméria digital é fundamental
para que os museus deixem de ser depodsitos do passado e se
tornem, nas palavras de Cameron (2015), “laboratorios de
imaginacao coletiva”.

v Q-

2.3 Preservacao dos jogos eletronicos e desafios da autenticidade
Preservar videogames é preservar uma forma de expressao

gue combina arte, tecnologia e interacdo. Contudo, ao contrario de

objetos estaticos, os jogos dependem de hardware, software e agdo




humana para existirem. Como observa Lowood (2023), “um jogo nao
é um artefato fixo, mas uma performance interativa que se
reconfigura a cada execucdo”. Essa caracteristica coloca os museus
diante de um dilema: como garantir a autenticidade e a integridade
de uma obra que é, por natureza, mutavel?

Gooding e Terras (2008) apontam que as estratégias de
preservacao digital incluem a emulagdo, a migracdao e a
documentacdo técnica detalhada. No entanto, cada uma dessas
praticas envolve decisOes éticas e conceituais sobre o que significa
“preservar”, se é a experiéncia de jogo, o cddigo-fonte, o hardware
original ou o contexto cultural. J&4 Newman (2012) destaca que a
emulagdo pode garantir a acessibilidade, mas muitas vezes
compromete a autenticidade sensorial e estética, pois altera
aspectos como controles, som e resolugao.

O National Videogame Museum enfrenta esses desafios ao
adotar praticas hibridas de conservacdo. Parte de seu acervo é
preservado fisicamente, com consoles e midias originais, enquanto
outra parte é disponibilizada por meio de emulagdes controladas e
reproducdes interativas. Essa dualidade reflete o conceito de
"autenticidade expandida” proposto por Cameron (2015), segundo
o qual o valor patrimonial de um objeto digital ndo esta apenas em
sua forma material, mas também na experiéncia e no significado que
produz.

Além da dimensdo técnica, ha uma dimensdo sociocultural a
ser considerada. Os jogos sdo também veiculos de identidade,
memoria e expressdo coletiva. Como destaca Jenkins (2006), as
comunidades de jogadores atuam como “arquivistas afetivos”,
preservando memorias, narrativas e experiéncias que transcendem o
suporte fisico. Dessa forma, a preservacdo museoldgica dos
videogames deve integrar tanto a materialidade dos artefatos
quanto a imaterialidade das praticas que os envolvem, do ato de
jogar ao compartilhamento social de suas historias.




3. METODOLOGIA

A presente pesquisa insere-se no campo interdisciplinar que
articula os estudos de museologia, cultura digital e preservagdo do
patrimoénio cultural, assumindo como objeto empirico o National
Videogame Museumn (NVM), localizado na cidade de Frisco, Texas
(EUA). A investigacdo propde-se a compreender, sob uma
perspectiva critica e interpretativa, de que maneira essa instituicdo
atua na consolidagdo de praticas museologicas voltadas a
preservacdo da memoria digital e dos jogos eletronicos como
artefatos culturais.

3.1 Abordagem e natureza da pesquisa

Optou-se por uma abordagem qualitativa, de carater
exploratorio e descritivo, adequada a analise de fendmenos culturais
e institucionais que demandam interpretacdo contextualizada
(Minayo, 2001). A pesquisa qualitativa, segundo Flick (2009), busca
compreender significados, motiva¢des e processos simbélicos, ndo
se restringindo a quantificacdo de dados, mas priorizando a andlise
de sentidos produzidos nas praticas sociais.

No caso deste estudo, a opcado por um desenho exploratério
justifica-se pelo fato de o tema, museus de videogames e
preservacao da memoria digital, ainda ser um campo emergente na
literatura cientifica, com poucos trabalhos consolidados. Assim,
conforme Gil (2008), a pesquisa exploratoria é apropriada quando se
pretende oferecer maior familiaridade com um problema, identificar
suas variaveis e levantar hipoteses teoricas para estudos futuros.

A natureza descritiva da investigacao, por sua vez, decorre do
objetivo de caracterizar e analisar criticamente as estratégias
museoldgicas, curatoriais e comunicacionais empregadas pelo
National Videogame Museum em sua atuacdo institucional. O foco
esta na compreensao dos discursos e praticas de preservacdo, mais
do que na medi¢ao ou comparagao quantitativa entre institui¢des.




3.2 Procedimentos metodoldgicos

Os procedimentos metodoldgicos adotados basearam-se na
pesquisa documental e bibliografica, complementadas por uma
analise interpretativa do discurso institucional.

A pesquisa bibliografica envolveu a revisdo de literatura
especializada em trés eixos tematicos principais:

(a) fundamentos tedricos da museologia contemporanea e digital
(Cameron, 1971; Hooper-Greenhill, 1992; Parry, 2010; Simon, 2010);
(b) estudos sobre patriménio cultural e memoria digital (Lévy, 1999;
Nora, 1993; UNESCO, 2003);

(c) abordagens sobre preservacgdo de jogos eletronicos e cultura dos
videogames (Lowood, 2023; Newman, 2012; Jenkins, 2006).

A pesquisa documental, conforme Cellard (2008), consistiu na
analise de fontes primarias e secundarias relacionadas ao National
Videogame Museum, incluindo relatorios institucionais, secoes
informativas do site oficial (NATIONAL VIDEOGAME MUSEUM, 2024),
entrevistas com os fundadores publicadas em meios de
comunicagao especializados e registros de imprensa, como o artigo
de McDonald (2016) publicado pela National Geographic. Tais
documentos foram selecionados por sua relevancia historica e por
fornecerem dados sobre a missdo, os objetivos, as praticas de
preservacao e os programas educativos da instituicao.

Além disso, realizou-se uma analise interpretativa de discurso
museoldgico, com base em Bardin (2011), voltada a compreensao
dos significados e valores subjacentes ao discurso institucional do
National Videogame Museum. Essa analise considerou a linguagem
empregada em descricdes expositivas, publicacdes oficiais e
conteldos de comunicacdo digital, observando como a institui¢do
constroi narrativas sobre autenticidade, memdria e tecnologia.

3.3 Critérios de anélise e validade
A analise dos dados seguiu um processo indutivo, orientado
pela triangulagdo tedrica (Denzin; Lincoln, 2006), articulando




conceitos provenientes da museologia digital, da teoria do
patriménio cultural e dos estudos sobre jogos eletrdnicos. Essa
triangulacdo visou garantir coeréncia interpretativa e confiabilidade
metodoldgica, ampliando o campo de compreensdo do objeto de
estudo.

Para assegurar a validade dos resultados, foram adotados
trés critérios principais, conforme Guba e Lincoln (1994):
(a) credibilidade, obtida pela coeréncia entre o referencial tedrico e
as interpretacdes realizadas;
(b) transferibilidade, garantida pela descricao detalhada do contexto
instituclonal e histérico do museu, permitindo que outros
pesquisadores possam reproduzir o percurso metodoldgico; e
(c) confirmabilidade, assegurada pelo uso de multiplas fontes
documentais e referéncias académicas reconhecidas.

3.4 Delimitacdes e limitagées do estudo

O estudo concentra-se na analise do National Videogame
Museum como caso representativo da museologia digital aplicada a
preservacdo do patriménio cultural tecnoldgico. Embora reconheca
a existéncia de outras instituicdes com finalidades semelhantes,
como o Museum of Art and Digital Entertainment (MADE), em
Oakland (EUA), e o Computerspielemuseum, em Berlim (Alemanha),
o escopo deste trabalho limita-se ao NVM devido a sua relevancia
historica e carater pioneiro no contexto norte-americano.

Entre as limitagcdes do estudo, destaca-se a impossibilidade
de observacao direta in loco, substituida pela anlise de materiais
oficiais e registros publicos disponiveis digitalmente. Essa limitacdo,
contudo, ndo compromete a validade tedrica do trabalho, uma vez
que o objetivo é compreender o discurso institucional e suas
implicagdes museoldgicas, e ndo realizar uma avaliagdo empirica de
campo.




4. Discussao e Analise dos Resultados

A andlise do National Videogame Museum (NVM) como
instituicdo museologica dedicada a cultura digital permite
compreender como os paradigmas tradicionais da museologia sao
tensionados diante da natureza imaterial e efémera dos jogos
eletronicos. O museu, ao se propor como espaco de preservacao,
documentacdo e reinterpretacdo da historia dos videogames, desafia
as fronteiras entre objeto e experiéncia, entre materialidade e
virtualidade, dimensdes fundamentais para a discussdo sobre o
patrimonio cultural digital (LOWOOD, 2013; BENNETT, 1995).

4.1 O papel do National Videogame Museum na preservagdo da
cultura digital

O National Videogame Museum (NVM), localizado em Frisco
(Texas), propde uma abordagem singular da museologia
contemporanea ao tratar o jogo eletrénico como patrimonio cultural
digital. Seu acervo é composto por mais de 100 mil itens, entre
consoles, cartuchos, prototipos, documentos técnicos e materiais
publicitarios (NATIONAL VIDEOGAME MUSEUM, 2024). Contudo, o
valor do NVM ultrapassa a dimensdo quantitativa: ele se estrutura
como um ambiente de experiéncia, onde o visitante é convidado a
interagir com os objetos, a jogar e a reconstruir a atmosfera de
diferentes épocas da histéria dos videogames.

Essa proposta museoldgica reflete a necessidade de repensar
a materialidade do patrimonio, como aponta Bruno Latour (2005),
para quem os objetos técnicos sdo "agentes” em redes sociotécnicas,
e nao simples suportes inertes da cultura. No contexto do NVM, o
console ou o cartucho adquirem sentido apenas dentro de uma rede
que envolve jogadores, programadores, fabricantes e contextos
historicos. O museu, portanto, atua como mediador dessas relagdes,
oferecendo uma leitura sociotécnica do passado digital.

Além da conservagdo fisica, o NVM adota estratégias de
curadoria ativa e educacdo tecnoldgica, promovendo exposicoes




tematicas e oficinas sobre a histéria da programacao, a estética dos
jogos e o impacto cultural da industria. Essa dimensdo educativa
reforca o papel social do museu como agente de letramento digital
e de preservacdo da memoria coletiva.

Segundo Pierre Lévy (1999), o processo de virtualizagdo da
cultura ndo implica desmaterializacdo, mas uma mudanga de foco:
"o virtual ndo é o oposto do real, mas uma dimensédo de atualizagdo
do possivel”. O NVM materializa esse principio ao permitir que os
jogos antigos sejam experimentados em novas condi¢des, por meio
de emulacdo e reconstrucdo digital. A experiéncia museoldgica
torna-se, assim, um ato de atualizagcdo simbédlica do passado, uma
pratica de memoria expandida.

No mesmo sentido, a Convencao da UNESCO para a
Salvaguarda do Patrimonio Cultural Imaterial (2003) amplia o
conceito de patriménio para incluir praticas, expressdes e saberes
gue compdem a identidade cultural dos povos. Sob essa 6tica, o ato
de jogar, o design de sistemas e as narrativas interativas constituem
dimensdes do patrimonio imaterial. O NVM, ao integrar essas
praticas em sua programagdo, legitima o videogame como
expressao cultural, e ndo apenas como artefato tecnolégico.

4.2 A autenticidade e a experiéncia lidica como dimensdes do
patrimonio

A autenticidade, na perspectiva do patriménio digital,
desloca-se da integridade fisica para a fidelidade da experiéncia. Nos
videogames, preservar o objeto (console, cartucho, CD) é insuficiente
se 0 jogo nao puder ser executado, jogado e sentido. Graham e Cook
(2010) observam que, na arte digital, a preservacao auténtica requer
a "reconstrucao do processo”, ndo apenas do produto. O mesmo se
aplica ao jogo eletronico: a autenticidade reside na experiéncia
interativa, nas respostas do sistema, no som, na cor e na agao.

O NVM reconhece essa logica ao estruturar exposicdes
jogaveis e ambientes imersivos, promovendo o que Newman (2012)




denomina playable archive, um modelo de preservacdao em que o
visitante é simultaneamente espectador e jogador. Essa perspectiva
enfatiza que a memoria digital é performativa: ela se atualiza a cada
ato de interacdo. O museu, nesse contexto, atua como palco de
reencenacdo (reenactmenf) da experiéncia ludica, onde a
autenticidade é um fendmeno vivido, e ndo simplesmente
observado.

Entretanto, essa busca pela autenticidade experiencial
levanta dilemas técnicos e éticos. Emuladores e reconstrucdes de
software, embora viabilizem o acesso, alteram inevitavelmente
aspectos originais do jogo, como laténcia, fidelidade grafica ou
controles fisicos. Assim, como observa Lowood (2023), a preservagao
dos videogames exige um equilibrio entre a fidelidade histérica e a
acessibilidade cultural. O NVM parece adotar uma postura
pragmatica: prioriza o valor educativo e memorial do jogo, ainda que
isso implique adaptagdes tecnoldgicas.

Dessa forma, a autenticidade no museu digital torna-se uma
autenticidade processual, fundada na recriacdo da experiéncia e no
didlogo entre publico e tecnologia. O jogo preservado €, ao mesmo
tempo, documento historico e experiéncia viva, um hibrido de
materialidade, codigo e performance.

4.3 Tensdes entre indUstria, mercado e museologia

A relacdo entre museologia e industria de videogames é
marcada por tensdes estruturais. Enquanto a museologia busca
preservar e democratizar o acesso, a industria tende a controlar e
comercializar o conteudo. Guins (2014) argumenta que a histéria dos
videogames foi, por muito tempo, escrita pela légica de mercado,
em que o valor do jogo se mede pela obsolescéncia planejada e pela
escassez. O NVM confronta essa logica ao reivindicar o direito de
arquivar, documentar e exibir produtos que muitas vezes sao
protegidos por direitos autorais e licencas restritivas.




Essas disputas revelam o paradoxo de uma cultura que
depende da tecnologia, mas é limitada por ela. Lowood (2023)
chama atencdo para a necessidade de colaboragdes institucionais
entre museus, empresas e comunidades de jogadores para garantir
a sustentabilidade da preservacao digital. O NVM tem buscado
parcertas com desenvolvedores independentes e grandes
companhias, a fim de legitimar praticas de emulacdo e
documentacgdo técnica. Ainda assim, o campo permanece permeado
por tensdes éticas, especialmente no que diz respeito ao uso de
cdpias e ao acesso publico de ROMs e softwares originais.

O colecionismo privado, por outro lado, desempenha papel
ambiguo nesse contexto. Embora os colecionadores tenham sido
fundamentais para a criagdo do acervo inicial do NVM, o acimulo
privado pode reproduzir dinamicas de exclusdo e fetichizacdo do
objeto. A museologia digital, nesse sentido, busca institucionalizar a
memoria coletiva, transformando o que antes era paixao individual
em legado compartilhado. Como propde Bennett (1995), o museu
contemporaneo é o lugar onde a memoria se torna politica, onde o
ato de preservar é também um ato de resisténcia cultural frente a
obsolescéncia e ao esquecimento.

5. CONCLUSAO

O National Videogame Museum se revela como um espaco
singular na interface entre cultura, tecnologia e memoria, atuando
ndo apenas como guardido de artefatos digitais, mas também como
mediador ativo da experiéncia ludica enquanto patrimonio. Sua
proposta transcende a mera exibicdo de consoles, cartuchos e
painéis informativos, instaurando uma narrativa museoldgica que
reconhece o videogame como fendmeno social, artistico e
tecnolégico dotado de valor histérico.

Ao analisar a autenticidade, a materialidade e a efemeridade
como eixos conceituais, observa-se que o museu adota uma
abordagem hibrida, entre o fisico e o digital, que redefine o que




significa "preservar” no século XXI. A autenticidade emerge ndo mais
como fidelidade ao objeto original, mas como compromisso com a
experiéncia do jogo e seu contexto cultural. A materialidade, por sua
vez, se manifesta tanto no hardware quanto nas interfaces sensoriais
e na propria interagdo dos visitantes. Ja a efemeridade se torna
elemento constitutivo do acervo, revelando que a transitoriedade
tecnolégica pode ser, paradoxalmente, uma forma de permanéncia
simbodlica.

Assim, o National Videogame Museum nao apenas conserva
o passado, mas reinscreve a memoéria dos jogos em uma dinamica
viva de reconstrucdo e interpretacao. Ele atua como laboratério de
identidade digital, onde o publico participa ativamente da
construcdo do significado do patrimonio eletrénico. Em sintese, sua
relevancia reside na capacidade de transformar a obsolescéncia em
narrativa, a nostalgia em conhecimento e o jogo em testemunho
cultural.
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O VIDEO MAPPING COMO TECNICA CONVERGENTE
ENTRE A ARQUITETURA, A INOVACAO E AS ARTES

Marcelo Carbone Carneiro
Mariana Caparroz de Moraes

INTRODUGAO

A interacdo da arte e da tecnologia com o espaco tem
mudado nossa forma de perceber e interagir com o ambiente. Nesse
contexto, o video mapping, surge como uma das ferramentas de
conexdo entre o elemento construido e o audiovisual, entre o
estatico e o movimento, entre o real e o virtual. Esta técnica se trata
da projec¢do sobre uma superficie tridimensional, criando, através da
sobreposicdo, efeitos e ilusdes de ética impactantes. Atualmente,
essa técnica tem se mostrado muito presente na arquitetura, na qual
possibilita trazer para a atualidade um patriménio que ndo é dessa
época. Portanto, a técnica vai além de uma ferramenta visual,
também se consolidando como uma linguagem artistica, educativa
e publicitaria.




Pode-se perceber que o video mapping tem atuagdo
interdisciplinar que transita entre o design, arquitetura, artes e
comunicacdo. Na arquitetura, a técnica ganha destaque pela
caracteristica efémera que torna a realizacdo possivel em
praticamente qualquer lugar, edificio, uma vez que as luzes ndo
causam nenhum tipo de dano a arquitetura. Em apenas algumas
horas todos os equipamentos podem ser instalados e retirados,
raramente envolvendo diretamente a construcao.

O video mapping também vem sendo muito explorado para
o turismo, como forma de atrair visitantes. Cidades pelo mundo todo
tém utilizado a projecdo mapeada como estratégia de valorizagdo
cultural, transformando pragas, monumentos, construcdes e até
exposi¢des artisticas, em verdadeiras experiéncias sensoriais. Essa
pratica reforca o vinculo entre tecnologia e patrimonio,
possibilitando a vivéncia de narrativas histéricas e artisticas de modo
imersivo. Além disso, o carater temporario das proje¢des, as tornam
economicamente atrativas e sustentaveis.

Embora o video mapping seja amplamente conhecido
atualmente, seu surgimento ocorreu a partir da evolugdo das
maquinas de projecdo luminosa. Desde os primeiros experimentos
com a lanterna magica, o desejo de projetar imagens sobre
diferentes superficies sempre acompanhou o desenvolvimento da
arte e da ciéncia. O grande salto ocorreu quando a projecao deixou
de se restringir ao campo plano e passou a experimentar novas
superficies, iniclalmente pequenos objetos, depois moveis e objetos
maiores, ambientes internos, e, por fim, a projecdo em grande escala,
em edificlos e monumentos.

Com isso, a pesquisa teve como tema o video mapping,
principalmente no ambito arquitetonico, um agente de
reinterpretacdo e valorizacdo do patrimdnio na era digital,
oferecendo uma relacdo efémera e sustentavel entre a historia
construida e a experiéncia contemporanea. Destaca-se o objetivo de
compreender a histéria e a utilizagdo do video mapping como




estratégia que articula as areas da arquitetura, inovacao (tecnologia)
e artes para a producdo de comunicacao visual sobre estruturas
arquitetonicas ja edificadas.

DESENVOLVIMENTO

A origem da projecdo mapeada (video mapping) remonta ao
aparecimento dos primeiros dispositivos de proje¢do luminosa. O
marco inicial foi a Lanterna Magica (Camera Obscura), criada
aproximadamente no século XVII. Este equipamento primitivo
utilizava uma fonte de luz, lentes e vidros pintados para projetar
imagens fixas em superficies planas, frequentemente em paredes
brancas em ambientes escuros. Apesar de suas limitacdes, a Lanterna
Méagica lancou as fundagdes técnicas, empregando luz, foco e
escuriddo para transmitir narrativas visuais a uma audiéncia.

A ideia se transformou na Fantasmagoria no fim do século
XVIIl, um espetaculo inovador de projecao criado pelo fisico e
ilusionista Etienne-Gaspard Robert, que era conhecido como
Robertson. Ele usava versdes mais ageis e avangadas da Lanterna
Mégica, conhecidas como fantascopios, para projetar imagens
aterrorizantes e fantasticas, como fantasmas, esqueletos e demonios,
em fumaga ou em telas semitransparentes em lugares escuros e
cuidadosamente preparados, muitas vezes ocultando o projetor para
intensificar a ilusdo.

A relevancia da Fantasmagoria na evolu¢do do mapping é
gigantesca. Diferente das projecdes convencionais, o espetaculo de
Robertson se dedicava a manipulacdo do espaco e a imersdo de
forma mais abrangente. Os projetores eram deslocados sobre rodas,
permitindo que os "fantasmas" crescessem e encolhessem
rapidamente, criando a ilusdo de que avancavam em direcdo ao
publico. Essa abordagem evidenciou a eficacia do movimento, do
tempo e da posicdo estratégica da projecdo para surpreender e
cativar o espectador, utilizando a projecao nao apenas para exibir




uma imagem, mas para proporcionar uma experiéncia sensorial e
narrativa integrada que interagia com o ambiente ao redor.

Nesse sentido, a Fantasmagoria, com seu destaque na ilusao
imersiva e na animacdo da projecdo para fins dramaticos, é o
verdadeiro avan¢o que ficou marcado nos espetaculos de video
mapping atuais. Ela introduziu o conceito para que, mais tarde, a
peca teatral de Pepper's Ghost (Fantasma de Pepper) pudesse refinar
a técnica de sobreposicdo de imagens em superficies
tridimensionais, aproximando-se do mapping em objetos.

Posteriormente, iniciou-se a apresentacdo desse espetaculo
teatral chamado “Pepper's Ghost”. Esta técnica utiliza grandes
painéis de vidro posicitonados em um angulo especifico no palco. Ao
iluminar um ator ou objeto fora da vista do publico, a luz era refletida
no vidro e criava a ilusdo de um fantasma (pelo aspecto translicido)
interagindo com o cenario. Esta experiéncia foi um grande marco,
pois demonstrou que a possibilidade de usar uma superficie (o vidro,
neste caso) para sobrepor uma imagem de luz a realidade e criar
uma ilusdo de otica convincente, quebrando a dependéncia da tela
plana.

A principal inovagdo que converteu essa técnica de ilusdo na
projecao mapeada, como a que entendemos hoje, originou-se do
setor de entretenimento. A data é marcada pela abertura da atracdo
“The Haunted Mansion” (A Mansdao Assombrada) no parque da
Disney, na Califérnia, em 1969.

Nesta atragcdo, a Disney usou projetores para exibir rostos
animados em bustos estaticos de cantores. Pela primeira vez, a
imagem projetada fol ajustada e "“mapeada” com precisdo para se
adaptar a forma complexa e irregular dos objetos tridimensionais,
fazendo com que parecessem ganhar vida e cantar. Esse fol um
progresso notavel que fez a técnica passar de um simples reflexo
para a animacao de superficie, demonstrando que o conteudo visual
poderia interagir de maneira perfeita com a arquitetura e a forma do




objeto. A contribuicdo da Disney demonstrou o potencial narrativo
e de imersdo que a projecao em superficies ndo oferecia.

Embora a Disney tenha inovado, a técnica continuou limitada
a pequenas producdes por décadas, em razdo da complexidade do
alinhamento preciso. A verdadeira democratizacdo do video
mapping aconteceu com a revolucao digital e o progresso dos
softwares de computacdo grafica na década de 2000.

Com o advento de projetores digitais mais potentes e,
sobretudo, de softwares especializados, o procedimento de
“mapear” a superficie — tracar geometria precisa do objeto para
elaborar méascaras de projecdo — tornou-se viavel para artistas e
designers. Com o advento do computador, os calculos complexos
passaram a ser feitos de forma mais simples, permitindo o encaixe
perfeito da imagem em edificios, monumentos ou objetos.

A partir deste contexto, o video mapping aumentou sua
escala e passou a incorporar a arquitetura. Fachadas inteiras e
monumentos historicos passaram de fundos estaticos a telas
dinamicas com profundidade e textura. Os artistas notaram que as
particularidades do prédio (janelas, colunas, relevos) ndo eram
barreiras, mas elementos a serem aproveitados. Atualmente, o video
mapping é uma linguagem consolidada e encontra-se em constante
evolucdo. Devido a reducdo dos custos e avanco dos equipamentos,
a técnica é empregada em importantes festivais de luzes, em
eventos, exposi¢oes artisticas, etc.

Entre os exemplos de grande porte, demonstrando o impacto
cultural e a versatilidade do mapeamento de video na arquitetura, o
Copacabana Palace, no Rio de Janeiro, se sobressai no cenario
nacional. icone da arquitetura da orla carioca, ele se transforma
frequentemente em palco para espetaculos de projecdo luminosa,
unindo sua rica tradi¢cdo a modernidade digital.

As projecOes aproveitam a estrutura da arquitetura art déco
e seus detalhes: janelas, colunas, sacadas, portas e ornamentos. Tudo
se transforma em elemento de comunicacdo artistica. Muitas vezes,




o prédio recebeu homenagens, divulgacdes e comemoracdes,
acrescentando cores vivas a uma arquitetura de cor neutra. Isso
celebra o presente, mas também valoriza a arquitetura de outro
periodo histérico, chamando a atencdo para detalhes, por vezes
ignorado.

A natureza ndo invasiva do video mapping constitui um
aspecto fundamental, pois o patrimonio arquitetonico permanece
preservado, enquanto a arte projetada viabiliza uma reinvencao
temporaria do espaco urbano. Em grandes eventos, como as
celebragdes de Réveillon, essa efemeridade assume papel central ao
produzir impacto visual expressivo, capaz de atrair tanto turistas
guanto residentes. Dessa forma, a técnica consolida-se como uma
estratégia de comunicagdo urbana e uma ferramenta relevante de
valorizacao cultural.

Um momento decisivo para o desenvolvimento do video
mapping no Brasil ocorreu durante a cerimonia de abertura dos
Jogos Olimpicos Rio 2016. Diferentemente das aplicagdes
convencionais em fachadas ou edificacbes estaticas, o mapeamento
abrangeu a totalidade do campo do Estadio do Maracang,
convertendo o gramado em uma tela monumental e interativa,
elemento central para a construcdo narrativa do espetaculo.

A capacidade de transformagdo imediata das projecoes
configurou-se como um recurso estético essencial, permitindo a
criacdo de cenarios dinamicos e simbdlicos, que se alternavam entre
representacdes do oceano, da floresta tropical e do mosaico
caracteristico do calcadao carioca. Essa versatilidade visual reafirma
o potencial do video mapping como linguagem artistica
contemporanea de alta complexidade técnica e expressiva.

O video mapping constituiu o eixo estruturante da narrativa
visual da cerimOnia de abertura dos Jogos Olimpicos, atuando como
principal recurso expressivo na comunicagao da histéria e da cultura
brasileiras. Por meio de um espetaculo de luzes, a técnica traduzia
visualmente elementos identitarios do pats, oferecendo uma




experiéncia estética de forte apelo sensorial, especialmente voltada
ao publico estrangeiro. A narrativa visual contemplou a formagao
geografica, a diversidade cultural e o processo de urbanizagdo do
Brasil. Um dos momentos mais emblematicos foi a projecdo de um
mapa-mundi que se desdobrava em vida e cor, simbolizando o
surgimento da cultura brasileira e proporcionando ao espectador
uma experiéncia simultaneamente artistica e educativa.

Entre os principais referenciais internacionais, destaca-se a
Féte des Lumieres, realizada anualmente em Lyon, na Franga,
amplamente reconhecida como o evento de maior relevancia global
dedicado ao video mapping. A cidade, inscrita na lista de Patrimdnio
Mundial da UNESCO, utiliza suas fachadas histéricas como suporte
para a arte digital contemporanea, transformando o espaco urbano
em um laboratério de experimentagdo estética.

Em Lyon, o mapeamento estabelece um didlogo simbélico e
material com a arquitetura, explorando os estilos gético e barroco
de edificacdes como a Catedral de Saint-Jean e o Hoétel de Ville
(Prefeitura). As projecdes subvertem a percepcao da profundidade
por meio da interagdo entre luz, cor e movimento, fazendo com que
o estatico pareca mover-se, e o solido torne-se fluido. Essa relagdo
entre patrimonio e tecnologia consagra o video mapping como uma
linguagem artistica autdbnoma, capaz de unir memoria e inovacdo. O
festival atrai milhdes de visitantes anualmente, impulsionando a
economia local e demonstrando que a tecnologia pode funcionar
como instrumento estratégico de gestdo cultural e urbana,
evidenciando que edificios histéricos podem atuar como anfitrides
privilegiados da arte contemporanea.

O avanco tecnolégico, por sua vez, permitiu a expansao do
video mapping para novas escalas e contextos, superando o ambito
monumental e alcancando ambientes internos e experiéncias
imersivas. Nesse novo paradigma, a técnica reconfigura o conceito
tradicional de exposicao em galerias e museus, assumindo o papel
de motor narrativo central. O espaco expositivo converte-se




integralmente em superficie de projecdo, transformando paredes,
pisos, tetos e objetos cenograficos em telas integradas a uma
narrativa audiovisual continua.

Essa configuragdo rompe a barreira fisica entre o publico e a
obra, permitindo que o espectador “adentre” a experiéncia artistica.
O resultado é uma vivéncia multissensorial em que o contelddo
audiovisual, mapeado com precisdo milimétrica, encaixa-se
perfeitamente as superficies projetadas, produzindo ilusdes de
movimento, profundidade e metamorfose constante. Assim, o video
mapping reafirma-se como uma linguagem hibrida entre arte,
tecnologia e espaco, redefinindo os modos de percepcao, fruicdo e
mediacdo estética na contemporaneidade.

Uma das aplicagdes de video mapping mais conhecidas em
espacgos internos envolve a reinterpretacdo de obras de grandes
nomes, como Van Gogh, Monet, Leonardo da Vinci e Michelangelo.
Suas pinturas estaticas e bidimensionais passam por um processo de
digitalizacao, nas quais sao animadas e "ganham vida". A exposicao
aclamada de "Beyond Van Gogh” e o espetaculo “Van Gogh Live 8k”
que ocorreram, dentre outras cidades, em Sao Paulo, sdo exemplos
perfeitos.

A tecnologia permite que a obra do artista seja
contextualizada de maneira mais profunda. Muitas vezes essas
exposicdes despertam outros sentidos, por meio de aromas que
evocam elementos da obra, musicas ou leitura de cartas do proprio
artista. Tal abordagem quebra a passividade e provoca a percepcao
de um publico que muito provavelmente nédo seria fisgado pela arte
em sua forma convencional. Além disso, devido a flexibilidade dos
softwares, as instalagdes podem ser customizadas para diferentes
areas (shoppings, galpdes, centros de eventos, etc).

Pode-se afirmar que a aplicagdo do video mapping em
exposi¢des artisticas imersivas — como as dedicadas a obra de
Vincent van Gogh — preserva os principios estruturais de sua
utilizacdo em intervencdes arquitetonicas de grande escala.




Contudo, a esséncia estética e perceptiva dessas experiéncias difere
substancialmente. Enquanto o mapeamento arquitetonico externo
tem como foco ressaltar a monumentalidade do patrimonio e o
volume tridimensional de edificacdes historicas — explorando
colunas, relevos e ornamentos —, a projecdo luminosa em
ambientes internos propde uma reinterpretacao espacial. Nessa
modalidade, a luz dissolve os limites fisicos do ambiente, fundindo
planos e cantos e criando a ilusdo de um espago continuo e infinito.

Em ambas as configuragdes, o elemento arquitetonico
construido — seja a fachada de um edificio ou as paredes de uma
galeria — € ressemantizado: deixa de exercer a funcdo de suporte
estatico para tornar-se agente expressivo da narrativa visual. Assim,
o video mapping opera uma humanizagao do espaco, conferindo-
lhe dinamismo, afetividade e presenga simbdlica.

No campo da publicidade e do marketing, o video mapping
revela-se uma técnica de comunicacdo de alto impacto, cuja
capacidade de engajamento e retencdo de memoéria supera
amplamente os meios tradicionais, como outdoors estaticos. As
marcas tém explorado essa linguagem em edificios iconicos, veiculos
e, em versbes de menor escala, em objetos tridimensionais,
transformando-os em superficies narrativas destinadas a capturar a
atencdo do publico por meio da surpresa e da imersdo sensorial.

Diferentemente  de uma  mensagem  publicitaria
convencional, acessada em telas de dispositivos mdveis ou em
suportes fixos, o video mapping insere o espectador dentro do
enredo publicitario, estimulando uma relacdo experiencial e
participativa. Essa caracteristica transforma a publicidade em
performance, deslocando o publico da posicdo de observador
passivo para a de coparticipante de uma narrativa audiovisual que
se desenvolve em tempo real no espaco urbano.

A adogdo do video mapping em campanhas publicitarias
apresenta vantagens expressivas, sobretudo pela ilusdo espetacular
que a técnica é capaz de produzir. O impacto visual imediato




provoca no publico uma reacdo de encantamento e surpresa, fatores
que, no contexto contemporaneo, se traduzem em alta repercussao
nas redes sociais e em cobertura espontanea da midia, ampliando
significativamente o alcance e a visibilidade da mensagem
publicitaria. Em muitos casos, campanhas convencionais demandam
investimentos superiores sem, contudo, alcangar o mesmo nivel de
impacto sensorial e engajamento emocional gerado pelo video
mapping.

A principal virtude dessa técnica reside em sua capacidade
de transformar a publicidade em experiéncia. Diante de mensagens
publicitarias tradicionais, o consumidor tende a interromper ou
dispersar a aten¢do; em contrapartida, a projecao mapeada desperta
curiosidade e envolvimento, integrando o espectador ao enredo
narrativo. Essas apresentacbes costumam ocorrer em locais de
grande circulacao, de modo a potencializar a interacao direta com o
publico. Um exemplo emblematico ocorreu durante a campanha de
divulgacéo do filme Procurando Dory, da Disney, em 2016. A fachada
do Shopping JK Iguatemi, em Sao Paulo, serviu de palco para
projecdes de trechos do trailer e pequenas cenas do longa-
metragem, atraindo um publico numeroso que registrou, fotografou
e compartilhou o evento nas redes sociais. O resultado foi altamente
satisfatorio: o publico estabeleceu uma conexao emocional com a
marca, associando a experiéncia a um senso de inovacao tecnoldgica
e exclusividade. Assim, o video mapping consolida-se ndo apenas
como recurso de comunicacdo visual, mas como ferramenta de
engajamento simbdlico, capaz de utilizar a arquitetura como suporte
expressivo e palco para a inovagao.

Diante do crescimento e da relevancia do video mapping no
contexto arquitetdbnico e comunicacional, torna-se essencial
compreender os processos técnicos e criativos envolvidos em sua
producdo. O desenvolvimento de um projeto inicia-se antes mesmo
da ativacdo dos projetores, com uma fase preparatdria minuciosa
destinada a adequar a superficie arquitetonica a projegéo.




A etapa linicial consiste em visitas de campo para o
levantamento detalhado da area de projecdo. Nesse momento,
realizam-se registros fotograficos a partir do ponto exato em que o
projetor serad posicionado, a fim de evitar distor¢des de perspectiva.
Sdo coletadas também medidas precisas e dados sobre aberturas,
relevos e elementos arquitetonicos. Essas informagdes sdo entdo
inseridas em softwares de mapeamento especializados, como
MapMapper, Resolume Arena ou HeavyM, nos quais € desenvolvido
um modelo digital fidedigno da estrutura real.

Com o modelo digital concluido, inicia-se a fase de produgao
do conteldo audiovisual. Nela, artistas e designers utilizam
softwares de computacdo grafica e edicdo de video, como Adobe
After Effects, Cinema 4D e TouchDesigner, para criar animagdes
interativas que dialogam com as formas arquitetonicas mapeadas.
Todo o conteldo é elaborado considerando as distor¢des Opticas e
o formato ndo convencional da superficle, sem o que seria
impossivel gerar as ilusdes de profundidade e movimento
caracteristicas da técnica.

A etapa seguinte corresponde a montagem fisica, quando o
projeto migra do ambiente virtual para o real. SGo empregados
projetores de video de alta luminosidade — em ndmero e poténcia
variaveis conforme a escala do projeto —, computadores de alto
desempenho para executar o software de mapeamento e cabos de
video que conectam os dispositivos. O projetor é posicionado
exatamente no ponto determinado na visita de campo, garantindo a
correspondéncia entre modelo digital e espaco fisico. Nessa fase, o
operador realiza a calibragdo manual da projecao, ajustando os
vértices da imagem digital até que ela se alinhe perfeitamente aos
contornos e detalhes da superficie real. Esse processo marca o
momento em que a projecdo é efetivamente “mapeada”, fundindo
imagem e arquitetura em uma unidade visual coerente.

Por fim, procede-se a etapa de testes e ajustes finais, voltada
a verificagdo da sincronia e da qualidade visual. O contetdo




audiovisual é projetado e analisado quanto a intensidade cromatica,
alinhamento entre multiplos projetores — em casos de grandes
fachadas — e sincronia com a tritlha sonora. O carater efémero e ndo
invasivo da técnica é evidenciado pela facilidade de desmontagem:
apos o evento, o sistema é rapidamente removido, sem causar danos
ou residuos na estrutura original. Em poucas horas, o espaco retorna
a sua condigdo anterior, preservando integralmente o patrimonio e
reafirmando o video mapping como uma tecnologia artistica
sustentavel e reversivel.

CONCLUSAO

O video mapping, cujas origens remontam a Lanterna Magica
— dispositivo otico precursor da projegao visual —, evoluiu ao longo
das décadas até se consolidar como uma das mais instigantes
interseccbes entre arte, tecnologia e arquitetura. A presente
pesquisa demonstra que essa técnica transcende a mera projegdo de
imagens, configurando-se como uma linguagem expressiva
interdisciplinar, capaz de integrar elementos estéticos, tecnolégicos
e espaciais em uma experiéncia sensorial unificada.

No campo da arquitetura, o video mapping possibilita uma
reinterpretacdo dinamica e temporaria do patriménio edificado,
promovendo um didlogo simbdlico entre memoria e
contemporaneidade. Ao animar fachadas historicas, como a do
Copacabana Palace, ou ao converter arenas esportivas, como o
Maracana durante os Jogos Olimpicos, em superficies narrativas de
grande escala, a técnica revela seu potencial de fundir a permanéncia
historica com a efemeridade da experiéncia digital.

Sua natureza transitoria e ndo invasiva constitui um de seus
maiores atributos, permitindo valorizar e reinterpretar o patrimonio
sem comprometer sua integridade material. Assim, o video mapping
se afirma como uma ferramenta sustentavel de mediacdo cultural,
representando, na era digital, uma forma contemporanea de
preservacao simbolica e revitalizagdo estética do espago urbano.




O potencial do video mapping reside em sua capacidade
singular de produzir experiéncias sensoriais e narrativas imersivas,
dissolvendo a separacao tradicional entre obra, espaco e espectador.
Trata-se de uma linguagem hibrida que se estende desde
intervencbes em grandes superficies urbanas até exposicoes
imersivas em ambientes controlados, como as dedicadas a Vincent
van Gogh, nas quais as obras parecem adquirir vitalidade prépria,
envolvendo o publico em uma vivéncia estética participativa e
multissensorial.  Nesse sentido, o video mapping atua
simultaneamente como instrumento de revitalizagdo do patrimdnio
cultural e de reinterpretacdo da arte classica, além de evidenciar sua
relevancia estratégica nos campos do turismo cultural, da educagdo
e do marketing urbano. O sucesso internacional da Féte des
Lumieres, em Lyon, exemplifica com clareza esse fendmeno, ao
converter  edificios histéricos em palcos de expressao
contemporanea, promovendo engajamento comunitario e atragdo
econdémica.

Do ponto de vista técnico e produtivo, o processo de criacdao
de um projeto de video mapping — que compreende o
levantamento preciso da superficile, o modelamento digital e a
calibragem final dos projetores —, embora envolva etapas
meticulosas, revela-se menos complexo do que aparenta e
altamente recompensador em termos de resultado visual e
comunicacional. Se em seus primoérdios a técnica era restrita a
artistas e tecndlogos especializados, os avangos recentes em
softwares e equipamentos tornaram-na democratica e acessivel a
arquitetos, designers, artistas e profissionais da comunicacdo, que
hoje a utilizam para finalidades diversas, desde a reinterpretacao
historica de relevos e colunas até a publicidade de grande impacto.
Essa acessibilidade tecnologica, combinada a capacidade de gerar
espetaculos breves, imersivos e amplamente compartilhaveis,
confere ao video mapping uma vantagem evidente sobre as formas
estaticas de comunicacao visual.




Em perspectiva conclusiva, o video mapping pode ser
compreendido como uma nova forma de dialogo entre o espaco
fisico e o ambiente digital — um portal simbodlico que permite
celebrar o passado inscrito na materialidade do presente,
reinterpretando-o por meio das possibilidades expressivas da
tecnologia contemporanea. Como toda linguagem viva e em
constante transformacao, tende a evoluir continuamente, propondo
novos modos de percepcao e de compartilhamento do espaco
comum e das memorias coletivas.

Assim, o video mapping consolida-se como uma
manifestacdo estética e comunicacional profundamente humana,
marcada por sua capacidade de unir arte, ciéncia e tecnologia em
torno da revalorizacdo simbdlica da arquitetura. Ndo resta duvida de
que se trata de uma inovacao duradoura, destinada a permanecer
como uma das formas mais expressivas e impactantes de
comunicacdo artistica na era digital.
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INTRODUGAO

Um estudo desenvolvido pela Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) em parceria
com organizagao norte-americana Clarivate Analytics, revelou que,
em 2016, as instituicdes publicas brasileiras atuantes no
desenvolvimento da ciéncia eram responsaveis por 99% de toda a
pesquisa produzida no pais, desempenhando um importante papel
na geragdo do conhecimento sobre Ciéncia e Tecnologia (C&T).

No ambito rural, algumas instituicdes atuam direta ou
indiretamente com a pesquisa agropecuaria, como é o caso do
Sistema Nacional de Pesquisa Agropecuaria (SNPA)*® formado pela

38 O sistema de pesquisa agricola integra o sistema de inovagdo na
agricultura. A pesquisa agropecuaria é um dos instrumentos da politica
agricola do governo brasileiro, como prescreve a Lei 8.171/1912. Este marco
legal estabeleceu os objetivos, as competéncias institucionais, as acdes e os




Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa), pelas
Organizacbes Estaduais de Pesquisa Agropecuaria (Oepas), por
institutos de pesquisa no ambito estadual e federal e por
universidades, além de outras instituicdes privadas que tém
contribuido na promogdo disseminacdo da ciéncia e a
conscientizagdo da mesma para a sociedade (EMBRAPA, 2021a).

Com grande destaque na pesquisa cientifica, essas
instituicdes vém estabelecendo pontes de acesso aos avancos
cientificos, ao sistematizarem, subsidiarem, desenvolverem
pesquisas e transferi-la ao setor, estendendo ao homem do campo
o aprofundamento da consciéncia publica e, consequentemente, ao
avan¢o nas condicbes de vida e de producdo da sociedade onde
atuam (Fuck; Bonacelli; Carvalho, 2007).

Além da producdo cientifica, tem-se falado muito sobre o
papel destas instituicdes para a popularizacao da ciéncia. Para Geller
(2010), é essencial que os resultados das pesquisas cientificas sejam
amplamente divulgados, para que a sociedade obtenha recursos
para julgar e influenciar nas situagdes que permeiam suas vidas.

De acordo com Pimenta (2006), as mudancas no setor
agropecuario brasileiro, relacionadas a mecanizacdo da agricultura,
juntamente com as tecnologias inovadoras e praticas sustentaveis,
ampliam a produtividade e a competitividade do setor agricola,
fazendo com que o produtor rural brasileiro busque novas
possibilidades para solucionar os problemas oriundos do campo.

Nesse sentido, torna-se essencial estreitar os lacos entre a
ciéncia e o homem do campo, sobretudo porque o servico de
Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (ATER) publica no pais ndo

instrumentos relativos as atividades agropecudrias, agroindustriais e de
planejamento das atividades pesqueira e florestal. Dentre os objetivos da
politica, encontram-se o de promover e estimular o desenvolvimento da
ciéncia e da tecnologia agricola publica e privada, em especial aquelas
voltadas para a utilizacdo dos fatores de producdo internos (Mendes;
Buainan; Fasiaben, 2014, p. 01).




vivencia um bom momento. Instituicdes como a Coordenadoria de
Assisténcia Técnica Integral (CATI), ou mesmo a Empresa Brasileira
de Extensdo Rural (Emater), encontram-se sem os recursos minimos
para prestar um servico adequado de assisténcia ao produtor rural,
sobretudo ao que pequeno que mais necessita dos servigos de ATER
publica (Vieira; Bernardo; Lourenzani; Satolo, 2020). Tal fato confere
a extensdo rural ainda mais relevancia, aumentando também a
necessidade de discussbes sobre ela e os caminhos que seriam
necessarios para suprir a baixa eficiéncia do servico de extensao rural
publico atual.

Nessa perspectiva, a divulgacdo cientifica torna-se uma
atividade pertinente, sobretudo aquela voltada ao homem do
campo, e deve ser explorada em suas potencialidades e meios. Os
institutos agropecuarios de pesquisa que atendem a demanda
tecnolégica e cientifica das diversas cadeias de producdo do
agronegdcio sdo considerados um desses meios, embora ndo
tenham a funcdo de extensdo em suas atividades. Sua atuacao
abrange todas as regides do pais, e concentram possibilidades
potenciais para popularizacdo da ciéncia e transferéncia de
tecnologia, funcionando como um agente fundamental na
disseminacao e aproximacado da ciéncia para a populacao rural.

Nesse contexto, esta pesquisa objetivou descrever as
estratégias de divulgacdo cientifica utilizadas por dois institutos
agropecuarios de pesquisa localizados no estado de Sao Paulo - a
Agéncia Paulista de Tecnologia dos Agronegédcios (APTA) e as
unidades paulistas da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(Embrapa), a partir de uma pesquisa qualitativa realizada em trés
etapas: a) exploratéria, com técnicas de revisdo bibliografica; b)
analise documental; e c) entrevistas semiestruturadas. Participaram
da pesquisa 13 jornalistas responsaveis pela comunicacdo da
Embrapa e da APTA. Os dados foram coletados a partir de entrevistas
semiestruturadas no periodo entre novembro de 2021 e janeiro de
2022 (mediante a disponibilidade dos participantes) e os dados




foram publicados na dissertacdo da primeira autora deste capitulo
sob orientacdo dos trés outros autores.

A andlise dos dados utilizou o método de analise de
conteldo, na proposicdio de Bardin (2011), valendo-se de
documentos impressos e eletronicos, e documentos internos da
APTA e da Embrapa, processados pelo software de analise de
conteudo NVivo 10.

2. DIVULGACAO CIENTIFICA NO CONTEXTO NACIONAL

Os primeiros registros sobre a divulgagdo cientifica no pais
estdo pautados com a chegada da Corte portuguesa, no inicio do
século XIX, quando transcorreram significativas mudancas nas
atividades politicas, econdmicas e culturais (Massarani; Moreira;
Brito, 2002). Durante este periodo, o Brasil apresentava uma baixa
densidade populacional letrada, além de serem condicionados ao
controle rigido de ensino portugués (Schwartzman, 1979; Massarani;
Moreira; Brito, 2002).

Com a criacdo da Imprensa Régia, em 1810, surgem os
primeiros contetdos voltados a ciéncia. Esse marco é considerado o
marco inicial da producao e divulgacdo de conteldos voltados para
a educagdo cientifica, que comegaram a ser publicados ou, pelo
menos, a circular no pais. Pode-se dizer assim, que os primeiros
conteudos destinados a educacdo cientifica para a sociedade civil
foram publicados pelos jornais: ‘A Gazeta do Rio de Janeiro’, ‘Correio
Braziliense’ e 'O Patriota’ que noticiavam conteldos sobre ciéncia
(Massarani; Moreira; Brito, 2002; Freitas, 2006; Silva, 2006; Oliveira,
1999; Brasiliana, 2009).

Entre os anos de 1930 e 1970, a divulgagdo da ciéncia teve
um crescimento bastante lento. Mesmo como a fundacdo das
primeiras universidades de ciéncias e instituicdes de pesquisas,
como o Centro Brasileiro de Pesquisas Fisicas, o Instituto Nacional
de Pesquisas da Amazobnia e o Instituto de Matematica Pura e
Aplicada, ndo houve grandes avancos no ambito da divulgacdo




cientifica. Em 1951, funda-se a primeira agéncia publica de fomento
a pesquisa do pats, o Conselho Nacional de Pesquisas (CNPQ)
(Massarani; Moreira; Brito, 2002).

A literatura apresenta a contribuicao de instituicbes de
pesquisa que favoreceram a atividade da divulgagéo cientifica no
Brasil, destacando o papel do Instituto Nacional do Cinema
Educativo (INCE) com a producdo de filmes dirigido por Roquette
Pinto e Humberto Mauro sobre temas como astronomia, agricultura
e musica, além de iniciativas individuais de cientistas, como o
biofisico, diplomata, professor e Fundador do Instituto de Biofisica
da Universidade do Brasil, o cientista Carlos Chagas Filho e os
escritores Monteiro Lobato e o professor Julio César de Mello
publicaram muitos conteldos na seara literaria voltados para
educacao cientifica (Massarani; Moreira; Brito, 2002).

Para compreender a pratica desta atividade no Brasil, torna-
se importante destacar as contribuicdes de José Reis, especialista em
doencgas de aves e um dos precursores do jornalismo cientifico no
Brasil, pois seu trabalho de explicar ciéncia de modo didatico
contribuiu com a democratizacdo da ciéncia no pats. Merecidamente,
é considerado o pai da divulgacdo cientifica no Brasil e, apontado
como principal nome a desenvolver eventos e publicacbes
direcionadas para a divulgagao cientifica. Tanto é fato que o prémio
nacional dedicado ao setor, criado em 1978 pelo CNPq, tem seu
nome ‘Prémio José Reis de Divulgagdo Cientifica’ (Massarani
Moreira; Brito, 2002; Nunes, 2003; Bueno, 2009).

Ao longo dos séculos, a divulgacao cientifica (termo mais
conhecido e utilizado na literatura) assume um papel de relevancia
para o corpo social. Dois grandes momentos legitimam a
importancia dessa atividade e do jornalismo cientifico. O primeiro se
da do inicio da histéria da imprensa no Brasil até o final da década
de 1960 e se refere a multiplicagdo de cursos de jornalismo no pais,
especialmente, aqueles ligados as universidades publicas. E o
segundo, a partir da década de 1970, com o surgimento e a




consolidagdo de publicagdes e programas especializados em ciéncia
e tecnologia (Bueno, 2009).

Em 1969, cria-se o Fundo Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico (FNDCT), por meio do Decreto-let n°. 719,
com a finalidade de apoiar o desenvolvimento cientifico e
tecnolégico, especialmente para a implantacdo do Plano Basico de
Desenvolvimento Cientifico Tecnoldgico (PBDCT) (Ferrari, 2002).
Nesse periodo, ha um interesse crescente relativo as atividades
ligadas a divulgacao cientifica, ndo s6 no Brasil, mas em todo mundo.
Essa atividade que esta em permanente (re)construcdo tem ganhado
forca e sustentacdo devido aos importantes acontecimentos
ocorridos ao longo do tempo.

Esta pesquisa entende a divulgacdo cientifica no conceito
elaborado por Bernardo e Gleiser (2022), pois entende que este é
mais amplo e abrange todas os objetivos da divulgacao cientifica.

um conjunto de atividades que amplia o
didlogo, de modo intermediado ou direto,
entre cientistas e um publico outpeers (fora
dos pares), tendo como objetivo geral a
conscientizagdo publica da ciéncia e como
objetivos especificos a democratizacdo do
conhecimento; o empoderamento do
cidaddo, a promocao da visibilidade
institucional; a apresentacdo da beleza da
ciéncia (encantamento);, o letramento
cientifico (educativo); o subsidio as politicas
publicas e o estimulo a pesquisa
interdisciplinar (Bernardo; Gleiser, 2022, s/p).

Arguello (2002) reforca a funcdo volta as politicas publicas,
ao dizer que essa visa democratizar 0 acesso ao conhecimento




cientifico, pois se trata de uma questao de politica publica, e cabe as
intuigdes publicas e privadas de pesquisa a responsabilidade de
gerar o conhecimento e contribuirem para a popularizagdo dessa.

Tem-se observado novas alternativas para divulgar a ciéncia,
no entanto, nem sempre sdo utilizados instrumentos adequados
para que a informacdo chegue a sociedade de forma homogénea,
até porque a sociedade é constituida por publicos extremamente
heterogéneos. Sdo inumeras barreiras que muitas vezes ndo sdo
ultrapassadas e que limitam o fluxo de informacdes cientificas para
a sociedade. Nesse fluxo, o jornalismo cientifico assume um papel
importante, uma vez que o discurso cientifico e o discurso
jornalistico sdo proximos e compartilham a vocagao de levar para a
socledade ndo especializada a compreensdo do conhecimento
produzido, a fim de aproximar o publico ndo cientista do
conhecimento cientifico, como aborda Pimenta (2006).

Ao realizar a divulgacédo cientifica como uma pratica social,
sdo definidos novos obstaculos alusivos a linguagem. Ao comunicar
um texto cientifico, é preciso considerar a linguagem, o canal, e o
publico-alvo desses conteudos cientificos. Nota-se que aos poucos
a ciéncia tem conquistado o papel de porta-voz dos fatos que sdo
comprovados, o que concede a ela autoridade e institucionalidade.

Para tanto, o discurso cientifico necessita versar a partir de
um entendimento universal, e ndo de uma perspectiva individual. A
impessoalidade e transparéncia do discurso cientifico conferem,
portanto, um carater de impassibilidade e, portanto, de veracidade
(Leibruder, 2002).

No ambiente rural, os fios condutores da divulgacdo
cientifica, sdo conhecidos como ‘extensdo rural' e ‘comunicacao
rural. O dever de estimular e fortalecer a transferéncia de
tecnologias produzidas pela pesquisa agropecuaria fot atribuido ao
servico de extensao rural, formado por instituicdes publicas, as quais
se vinculam os projetos desenvolvidos no fim da década de 1940
(Oliveira, 1999; Melo, 2003). Quanto a importancia da comunicagao




rural para o desenvolvimento do setor agropecuario, Bordenave
(1983) e Duran (2010) acreditam que se trata de uma das ferramentas
mais poderosas para a democratizagdo da ciéncia e apropriagdo de
seus beneficios no campo.

A compreensdo mundial acerca da extensdo € de que ela ndo
€ uma atividade especifica do setor publico, e sim uma atividade
descentralizada, na qual diferentes organizacdes atuam de forma
interligada, para levar o conhecimento cientifico ao homem do
campo. Ao longo dos anos houve uma integracdo de outros
profissionais no campo (socidlogos, comunicélogos, economistas e
pedagogos), que passaram a atuar em conjunto com os profissionais
das ciéncias agrarias, contribuindo nas atividades ja desenvolvidas
pelos extensionistas e levando a extensao rural a um proposito maior
gue apenas difundir as tecnologias no ambiente rural (Dereti, 2009).

No que se refere a comunicacdo rural, Bordenave (1993)
destaca que ela ndo é apenas uma relagdo entre técnicos e o homem
do campo, ela é uma atividade que busca estimular o homem do
campo a participar de didlogos politicos. Trés fluxos informacionais
compdem a comunicagdo rural: a) o fluxo de baixo para cima, que
esta relacionado as dificuldades do produtor rural na execugdo de
politicas publicas; b) o fluxo horizontal e dialogico, que esta voltado
aos servigos de suporte aos produtores, tais como a extensao rural,
a pesquisa, o ensino, o crédito e a reforma agraria; e, por fim c) o
fluxo coordenado, cujo o objetivo é aproximar as informagdes e o
discurso, proporcionando a educacdo e a equidade popular por
meio das tecnologias, como é o caso do radio e do whatsapp, por
exemplo.

Para a efetividade da comunicacdo no campo existe a
necessidade de adequar a linguagem, pois a realidade desse grupo
social gera linguagens, sinais e codificacbes proprias da sua
realidade, construindo particularidades especificas em suas formas
de agir, pensar e comunicar-se (Bernardo; Bernardo, 2013;
Bordenave, 1983). E necessario também a escolha de canais




apropriados que assistem ao homem do campo e contribuem com
dados, técnicas e prevencdes. Analisando a literatura citada, pode-
se afirmar que essa atividade tem avancado nos ultimos, levando ao
produtor rural informacdes que sdo desenvolvidas fora do contexto
rural e que com o advento da internet e da ATER digital tem chegado
com melhor eficiéncia aos produtores (Cardoso; Prado, 2008;
Ferreira; Silva, 2012). Agora cabe questionar se os produtores rurais,
sobretudo os pequenos contam com uma inclusdo digital tao
eficiente quanto os produtos que tém sido desenvolvidos para
prestar assisténcia técnica a esse publico especificamente.

3. INSTITUTOS AGROPECUARIOS DE PESQUISA DO ESTADO DE SAO
PAULO

A pesquisa agricola no Brasilé um setor primordial e
estratégico que impulsiona o progresso agropecuario. Neste
sentido, os dois institutos agropecuéarios de pesquisa sediados no
Estado de Sao Paulo (APTA e as unidades paulistas da Embrapa) sao
apresentados a seguir em um breve recorte.

a) Embrapa

O inicio das atividades da Embrapa é considerado o marco
inaugural da pesquisa agropecuaria no Pais. Fundada em 26 de abril
de 1973, a Embrapa tem como missao “viabilizar solugdes de
pesquisa, desenvolvimento e inovagdo para a sustentabilidade da
agricultura”. Neste sentido, Salles-Filho et al (2000) atestam que a
fundacdo da instituicdo representou um avango social tanto no
ambito da politica agricola, bem como na esfera da tecnologia
agropecuaria, uma vez que a sua missdo esta pautada na difusdo de
tecnologias avancadas, além de sistematizar com o ambiente
externo, pesquisas e processos do setor em um cenario
multidisciplinar para o desenvolvimento de pesquisas agropecuarias.

Considerada um caso bem-sucedido de inovacao
institucional, as contribuicbes da Embrapa tém intensificado o




progresso da agropecuaria brasileira, sendo reconhecida pelo
“modelo de empresa publica, escala de operacao, descentralizacao
espacial, especializacao das Unidades de Pesquisa, valorizagdo do
treinamento, remuneracao adequada dos recursos humanos e visao
de uma agricultura baseada na ciéncia e tecnologia” (Alves, 2010, p.
65).

Desde entdo, a Embrapa vem atuando como grande
propulsora do progresso da agricultura brasileira. Vinculada ao
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa), a
Embrapa busca fortalecer, em conjunto com os colaboradores do
Sistema Nacional de Pesquisa Agropecuaria (SNPA), um padrdo de
agricultura e pecuaria tropical brasileiro, de sustentagcdo econdmica
e social para as pequenas, médias e grandes propriedades rurais e
familiares (EMBRAPA, 2021a).

A Embrapa ¢é considerada mundialmente uma das
instituicdes mais eficientes e sustentaveis. Seus feitos de inovagdes
tecnolégicas voltadas para a producdo do conhecimento cientifico
foram elementares para transformar a condicdo do Brasil de
importador de alimentos basicos, para um dos maiores
protagonistas do agronegoécio no mundo (EMBRAPA, 2021a). Sua
organizacao administrativa se divide em 43 unidades
descentralizadas de pesquisa e sete unidades centrais distribuidas
em todo o territério nacional. As areas de pesquisa estdo focadas em
commodities agricolas, recursos e tematicas ou biomas especificos
(Nehring, 2016). No estado de Sao Paulo, a estrutura da Embrapa
compreende cinco institutos, sendo eles: Embrapa Agricultura
Digital; Embrapa Instrumentacao; Embrapa Meio Ambiente; Embrapa
Pecuaria Sudeste e Embrapa Territorial. Cada Unidades pertencente
a Embrapa, assiste a demanda tecnologica das inumeras cadeias de
producao do agronegécio paulista, como destacado no Quadro 1:




Quadro 1 - Unidades que compde a Embrapa no estado de Sao Paulo

UNIDADE

FUNDAGAO

LOCALIZAGAO

ATUACAO

Embrapa
Agricultura
Digital

1985

Campinas
(SP)

Embrapa Agricultura Digital
tem atuacdo transversal e
conta com equipe
multidisciplinar e
infraestrutura computacional
de alto desempenho. O foco é
no desenvolvimento  de
solucdes de tecnologia da
informacdo e comunicagdo
(TIC) para atender demandas
do setor agropecuario, apoiar
politicas publicas e contribuir
com o ecossistema de
inovacao aberta.

Embrapa
Instrumentacao

1984

S&o Carlos
(SP)

A Embrapa Instrumentacao
trabalha no desenvolvimento
instrumentos, automacao,
metodologias inovadoras,
softwares de processamento
de imagens, modelagem
matematica e simulagdo para
avanco da fronteira do
conhecimento e geracdo de
inovacbes aplicadas a
sustentabilidade da
agricultura, de acordo com as
demandas da sociedade.

Embrapa Meio
Ambiente

1982

Jaguarilina
(SP)

A sua atuagdo em pesquisa,
desenvolvimento e inovacdo
estd voltada para a interface
agricultura (atividades
agricolas, pecudrias, florestais
e agroindustriais) e meio




ambiente, conciliando as
demandas dos  sistemas
produtivos com as
necessidades de conservacao
de recursos naturais e
preservagao ambiental.
Buscando a sustentabilidade
da agricultura, em beneficio
da sociedade.

Embrapa
Pecuaria
Sudeste

1975

S&o Carlos
(SP)

A Embrapa Pecuéria Sudeste
atua no desenvolvimento de
pesquisas em seguranga e
qualidade dos alimentos de
origem animal (pecuaria de
corte, de leite e ovinos) e
sustentabilidade da producdo
agropecuéria. Seu trabalho
contribut com o aumento da
produtividade,
desenvolvendo tecnologias de
grande impacto nas cadeias
produtivas da carne e do leite
bovino e da carne ovina.

Embrapa
Territorial

1989

Campinas
(SP)

A Embrapa Territorial atua na
viabilizagdo de solucbes de
pesquisa, desenvolvimento e
inovacdo em inteligéncia,
gestdo e monitoramento
territorial para a
sustentabilidade e a
competitividade da
agricultura brasiletra.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Embrapa (2021a).

Ao longo dos anos, a Embrapa tem contado com inimeros

apolos governamentais,

o que tem sido essencial para a




continuidade de suas atividades. Seus resultados atestam que ela é
uma organizagao benéfica para a sociedade e governo (Alves, 2010).
Com o entendimento de que a agricultura ndo prospera sem a
tecnologia, a Embrapa tem atuado na geracdo de inovagdes
tecnoldgicas. Cabe destacar que, embora a extensao rural ndo seja
atribuicdo da organizacao, muitas vezes ela cumpra esse papel, em
virtude da defasagem e dos desafios enfrentados pela extensao rural
no pais. Com estratégias voltadas a comunicagdo, o proposito da
Embrapa é de que as solu¢des de pesquisa, assistam o campo,
trazendo beneficio da sociedade brasileira.

b) APTA

A APTA fol fundada em 2002, pelo Governador Mario Covas,
por meio do Decreto n° 44.885, substituindo as atividades da antiga
Coordenadoria de Pesquisa dos Agronegdcios (CPA). A instituicdo
surgiu com o objetivo de aplicar um modelo de gestdo estratégica
focado em alcancar objetivos a longo prazo, conduzindo um
relaclonamento mais estreitos com as organiza¢des ligadas a
producao agricola do Estado de Sao Paulo.

A estrutura da APTA compreende seis institutos, sendo eles:
o Instituto Agronémico (IAC), Instituto Bioldgico (IB), Instituto de
Economia Agricola (IEA), Instituto de Pesca (IP), Instituto de
Tecnologia de Alimentos (ITAL) e o Instituto de Zootecnia (1Z), além
de dispor de 11 unidades regionais, distribuidas em diferentes
municipios do Estado (APTA, 2021a).

Cada Unidade assiste a uma demanda tecnoldgica das
cadeias de producdo do agronegdcio, capitalizando seu potencial de
geracdo e transferéncia de tecnologias em uma &tica de
desenvolvimento harmonioso com foco na inovacdo, como pode ser
observado no Quadro 2.




Quadro 2 - Institutos que compde a APTA

INSTITUTO | FUNDAGAO | LOCALIZAGAO ATUACAO

O Instituto AgronOmico
atua na geracdo de
conhecimento,
Campinas transferéncia de
(SP) tecnologia e
aprimoramento dos
sistemas de produgdo
vegetal, visando o
desenvolvimento
econdmico e social. Por
meio de estudos e
pesquisas, seu
compromisso esté
pautado no meio
ambiente e na seguranca
alimentar.

O Instituto de Zootecnia
atua na busca por elevar
a produtividade,
eficiéncia e o bem estar
Nova Odessa animal, sendo
(SP) considerado o pioneiro
mundial em pesquisas
Instituto de cientificas com a raca
Zootecnia 1905 Nelore. Além de
(12) desenvolver e transferir
tecnologias e insumos
para a sustentabilidade

Instituto
Agrondémico | 1887
(IAQ)

dos sistemas de
produgdo animal,
incumbindo-se pela

producdo de pesquisas e
estudos aos pecuaristas,




ao meio cientifico e
técnico.

Instituto
Biolégico

(IB)

1927

O Instituto
Biologico possul
sua sede
principal em S&o
Paulo. Existe
também uma
unidade do IB em
Ribeirdo Preto

O Instituto Biologico atua
no desenvolvimento
cientifico e tecnoldgico
nas areas vegetal e de
sanidade animal. Suas
relagdes com o meio
ambiente, visam a
melhoria da qualidade de
vida da populacdo. Seu
grande desafio como
instituicdo, hoje, é aliar
um historico de
contribuicbes a um
presente  que  exige
exceléncia e prontiddo de
resposta a uma
sociedade em profunda
transformacao, com
alteracdo no perfil do
controle das pragas e
doencas, com
interferéncia de fatores
relaclonados ao modelo
de desenvolvimento
econdémico, as alteracbes
ambientais, as migracdes
e ao intercambio
internacional.

Instituto de
Economia
Agricola
(IEA)

1942

S&o Paulo
(SP)

O Instituto de Economia
Agricola realiza pesquisas
sobre estatisticas de
preco, area e producao,
mercados florestais,
salarios, entre outras,




realizadas geralmente em

parceria com a
Coordenadoria de
Assisténcia Técnica

Integral (CATI), que se
constituem em fontes
para gestdo publica e
privada.

Instituto de
Tecnologia
de
Alimentos
(Ital)

1963

Campinas
(SP)

O Instituto de Tecnologia
de Alimentos é uma das
instituicdes lideres em
ciéncia  aplicada na
América Latina,
exercendo papel central
em inovacdo através de

pesquisa,
desenvolvimento e
assisténcia técnica
especializada em
alimentos, bebidas,
ingredientes e
embalagem.

O Ital opera centros
tecnoldgicos

especializados em carnes
e produtos  carneos,
cereais e chocolate,
produtos lacteos, frutas e
hortalicas, proteinas
vegetais e embalagem.
Além  disso,  possul
laboratérios de referéncia
em microbiologia,
quimica, fisica e andlise
sensorial de apoio a
pPDa&l.




O Instituto de
Pesca possui sua
sede  principal
em Sao Paulo.
Existe também
um Centro
Avancado de
Pesquisa e
Desenvolvimento
do Pescado
Continental em
Sao José do Rio
Preto

Instituto de

Pesca (IP) 1969

O Instituto de Pesca é
uma instituicdo  de
pesquisa cientifica e
tecnoldgica que
desenvolve projetos nas
areas de Pesca,
Aquicultura e Recursos
Hidricos. O Instituto visa
obter e transferir
tecnologias, construir e
compartilhar
conhecimentos
destinados a melhoria do

agronegocio do pescado
e da qualidade ambiental.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em APTA (2021a).

Além das pesquisas desenvolvidas, a APTA também presta
servicos para os produtores rurais e outros 6rgaos, como a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) e o MAPA (APTA, 2021a).
Sua missdo busca “adaptar e transferir conhecimentos tecno-
cientifico para o agronegécio paulista, buscando o desenvolvimento
socioeconémico em harmonia com o meio ambiente”. Em relacdo a
finalidade, o artigo 3° do Decreto Estadual n® 63.279, de 19 de marco
de 2018 estabelece que:

Art.3° | - gerar, adaptar e transferir
conhecimentos cientificos e tecnoldgicos
para sustentacdo e ampliacdgo da
competitividade das cadeias de producao
dos agronegécios paulistas, com énfase no
agronegocio familiar; Il - formular e executar
politicas  publicas de pesquisa e
desenvolvimento sustentavel para diferentes




realidades das cadeias de producao e/ou
regides dos agronegocios; Il - promover o
desenvolvimento do capital intelectual,
publico e privado; IV - formular e executar
politicas: a) de producdo de insumos
estratégicos e de prestacdo de servigos
especializados, visando atender a demanda
dos agentes das cadeias de producao; b) de
producao, multiplicacdo e comercializagao
de sementes e mudas de cultivares, insumos,
processos, tecnologias, material reprodutivo
para aquicultura, pecuaria e servi¢os
técnicos, inclusive na area de tecnologia de
alimentos, oriundas de sua programacao
técnico-cientifica, visando acelerar a adocao
de inovagdo tecnoldgica dos Institutos de
Pesquisa da APTA; V - preservar e ampliar o
patrimbnio genético das espécies que
compdem os bancos de germoplasma de
interesse para as pesquisas desenvolvidas no
ambito da APTA; VI - disponibilizar servigos
laboratoriais na éarea de atuacdo dos
Institutos; VII - promover e apoiar o
desenvolvimento regional do agronegécio;
VIII - promover e acompanhar, no ambito de
sua area de atuacdo, acdes decorrentes da
Lei Complementar n° 1.049, de 19 de junho
de 2008. (Lei de Inovacdo Tecnoldgica do
Estado de Sdo Paulo) e suas alteracdes (SAO
PAULO, 2008).

A APTA é considerada uma das maiores instituicdes voltadas
a ciéncia e tecnologia da agropecuaria paulista, a Let complementar




n° 895, de 18 de abril de 2011 confere sua legitimidade de instituicdo
publica de pesquisa (SAO PAULO, 2011). Nos anos de 2016 e 2017,
a agéncia foi responsavel pela execucdo de 823 projetos que
cooperam para o progresso do agronegdcio paulista. Sua missdo é
fazer de Sdo Paulo um dos principais e mais competitivos ambientes
agro, assegurando a seguranga dos produtos e processos, prezando
o produtor rural e desenvolvimento sustentavel através da inovagao
cientifica e fortalecimento da economia no estado (APTA, 2021b).

Findada a apresentacdao da APTA e da Embrapa, ambas
analisadas nesta pesquisa apresenta-se a seguir os resultados
obtidos na pesquisa de campo.

4. RESULTADOS

Os resultados foram divididos em quatro categorias de
analise como indica a andlise de conteudo - Politica de
Comunicagdo; Atribuices Profissionais; Estrutura do Departamento
de Comunicagdo; e Estratégias de Divulgacao Cientifica — e cada um
deles traz os resultados referentes a Embrapa e a APTA.

4.1 Politica de Comunicacao

a) Embrapa

Para entender como ocorre o processo de divulgacao
cientifica na Embrapa, foram entrevistados jornalistas que trabalham
no setor de comunicagdo da mesma. Na Embrapa, o processo de
comunicacdo segue as diretrizes tracadas em sua politica de
comunicacdo, instituida em 1996 e suas diretrizes sdo coordenadas
por meio de uma Secretaria de Comunicacao (SECOM) situada na
unidade central da Embrapa, em Brasilia.

Esse documento norteador foi criado com o objetivo auxiliar
na comunicagao, bem como no desenvolvimento de planos anuais e
plurianuais. Para efetividade da comunicacdo na Empresa, o
documento conta com algumas estratégias, como planejamento,




qualificacdo e legitimacdo de praticas modernas de contribuicao,
método, melhorias e transmissdo de informacdes. Mais que isso, o
setor de comunicacdo estd integrado ao processo de tomada de
decisdao e trabalha alinhado com o setor de Pesquisa,
Desenvolvimento e Inovacao (PD&I) e Transferéncia de Tecnologia
(TT) (EMBRAPA, 2002).

Para o cumprimento da politica de comunicacdo, a Embrapa
conta com manuais que sdo disponibilizados aos profissionais da
area, pesquisadores e demais servidores, constituindo uma
variedade de mecanismos de comunicagdo que busca atingir
diferentes publicos. Sdo eles: o manual de pesquisa e imprensa, o
manual de editoracao, a revista XXI, o manual de redacéo, a central
de pautas para imprensa, o manual de atendimento ao cliente, os
eventos como exposicdes, feiras, seminarios, dias de campo,
articulacdo com a midia, o manual de identidade visual, o programa
Embrapa & Escola, os cursos e programas de TV e radio (EMBRAPA,
2002).

b) APTA

Ao serem indagados sobre a existéncia de uma politica
voltada para comunicagdo cientifica, os jornalistas da APTA,
indicaram que esta politica ndo era disponivel na agéncia. Nao ha
qualquer documento que norteie as demandas comunicacionais da
instituicdo. No entanto, foi citado, pelos entrevistados, um desejo de
que houvesse, pois a cada troca de gestdo hd uma nova
reformulacdo nas atividades comunicacionais da APTA e muitas
vezes esses profissionais ndo sabem como proceder.

A literatura consultada aponta que a auséncia de uma politica
de comunicagdo dentro de uma instituicdo pode interferir
negativamente no funcionamento da comunicacao, visto que ndo ha
indicagbes que determinem as regras a serem exercidas pelos
profissionais, como destaca Bueno (2015). O autor reforca ainda que
o fato de ndo haver uma diretriz comum, existe uma maior




probabilidade dos ruidos de comunicagdo com seus publicos serem
maiores.

4.2 Atribuicdes profissionais

Especialistas da area, como Bueno (2015) e Arglello (2002),
atestam a necessidade de divulgar a ciéncia para a sociedade. Mas,
quando se fala em divulgagdo cientifica dentro das instituicdes
publicas de pesquisas, cabe a quem essa tarefa? Tais indagagdes
ainda ndo sdo consensuais, por isso se torna importante conhecer a
percepcao dos jornalistas que estdo dentro dessas organizacdes
sobre as atribuigdes profissionais para realizacdo da divulgagéo
cientifica.

a) Embrapa

Pensando nos objetivos e diferentes publicos assistidos pela
Empresa, buscou-se compreender algumas questdes relacionadas as
atribuigdes profissionais. A pandemia evidenciou a necessidade de
os cientistas estarem preparados para comunicar-se com o publico
fora da academia, divulgando o que é de fato cientifico. Nesse
contexto, torna-se ainda mais importante conhecer a visao desses
profissionais quando o assunto é divulgacdo cientifica, pois embora
haja um interesse crescente relativo as atividades relacionadas a
divulgacdo cientifica, o Brasil esta longe de ter uma atuagdo
abrangente e de qualidade neste dominio. Cabe entdo, as
instituicdes, contribuirem para a pluralidade de vozes, capacitando
seus atores para levar a sociedade, maiores e melhores condi¢des de
saberes (Kovach; Rosenstiel, 2004).

A maioria dos profissionais da Embrapa (78%) acredita que a
divulgacéo cientifica faca parte das atribuicdes do pesquisador. Dois
dos entrevistados afirmaram que a atribuicdo do pesquisador é fazer
pesquisa, enquanto outro acredita que a atividade de divulgar a
ciéncia ndo deve ser atribuida apenas aos profissionais da area da
comunicagao, tendo em vista que as pesquisas sao desenvolvidas




pelos pesquisadores e, por isso, esses profissionais precisam ser
ativos no processo e nas a¢des de comunicagao. Outro entrevistado
ndo vé a divulgacao cientifica como atribui¢do do pesquisador, e sim
do comunicador. "Ao pesquisador cabe a comunicacdo cientifica”,
afirmou o entrevistado B.

O departamento de comunicacdo da Embrapa realiza
anualmente capacitagbes, como o medlia training para que Os
pesquisadores aprendam a se comunicar com a midia e
consequentemente com o seu publico. Cabe destacar que nos anos
de 2020 e 2021 essas capacitagdes ndo foram realizadas, em
decorréncia da pandemia. Algumas unidades adaptaram-se a esta
realidade e chegaram a realiza-las, mas de forma virtual.

Embora haja o preparo, quase a totalidade dos entrevistados
(89%) acredita que os pesquisadores da Embrapa ndo sao
preparados para realizar tal atividade sem o intermédio de um
profissional de comunicagdo. Um dos entrevistados apontou a
existéncia de diferencas quando ha um profissional (jornalista)
conduzindo esse processo, alegando que os pesquisadores tendem
a falar para os pares, dificultando a compreenséao social.

Partindo desse pressuposto, os entrevistados destacaram a
necessidade de realizar capacitagdes com maior periodicidade,
tendo em vista que comunicar a sociedade e com a midia é algo
importante e necessita de orientacdes. Além dos treinamentos de
midia, a SECOM tem buscado novas estratégias para melhorar a
comunicacdo cientifica dos pesquisadores. Neste sentido, outro
recurso utilizado é o manual "Pesquisa & imprensa: orientacdes para
um bom relacionamento”, que contempla considera¢des valorosas
sobre a importancia da midia; sobre o que é noticia; o papel do
assessor de imprensa dentro da Empresa e dicas que norteitam os
pesquisadores para entrevistas e atendimento a imprensa.

Vale destacar que a SECOM atua em diversas modalidades de
comunicacdao, sendo elas: governamental, administrativa,
comunicacdo cientifica, mercadoldgica social e comunicacdo para




transferéncia de tecnologia. Apesar da Embrapa contar com uma
equipe multipla e especializada, os entrevistados acreditam que
investir na capacitacdo das equipes, como o media training é
essencial, para que os porta-vozes transmitam mensagens claras e
eficazes, e estejam preparados para lidar com desafios e situacdes
inesperadas. Quando as empresas capacitam seus representantes, os
resultados sao positivamente articulados e os esclarecimentos de um
determinado fato pode assegurar a imagem da instituicdo, como
destacam Franca e Gongalves (2010).

b) APTA

Na APTA, 100% desses profissionais concordam que a
divulgacdo cientifica seja atribuicdo dos pesquisadores, visto que
eles sdo as principais fontes de informacgdo, portanto, cabe a eles
serem ativos nesse processo. Na instituicdo, a Divulgacdo Cientifica
é realizada em conjunto, entre os assessores de imprensa e o0s
pesquisadores. Entretanto, quando a divulgacdo cientifica é
realizada apenas pelos pesquisadores, ela acaba sendo mais técnica,
voltada, especialmente, para o publico especializado, aos pares, o
que deixa de ser uma divulgacdo cientifica e entra no campo da
comunicacao cientifica.

Observa-se, pela resposta, a necessidade de didlogo e
capacitacdo a estes profissionais. Para Molina e Sanfelice (2018) é
fundamental os pesquisadores estarem capacitados para atuarem
como divulgadores cientificos e, sobretudo conscientiza-los acerca
dos seus deveres sociais como propulsores do progresso agricola.
Torna-se imprescindivel um amplo debate sobre o papel desses
profissionais, atribuicbes e contribuicbes para a popularizagdo da
ciéncia no campo.

Na APTA nao sao realizadas capacitagdes com pesquisadores,
dado ao fato de ndo haver uma estrutura vidvel na instituicdo para
promover essa atividade. O que existe é um didlogo entre a
assessoria de comunicagdo e pesquisadores antes do atendimento a




imprensa, o que reforca a visdo de Kovach e Rosenstiel (2004) sobre
o dever das institui¢des contribuirem com a pluralidade de vozes,
capacitando seus porta-vozes para levar maiores e melhores
condi¢des de saberes a sociedade. Em consonancia, Lima (2000) e
Epstein (2012) destacam a importancia dos pesquisadores estarem
capacitados para realizarem essa atividade. Acontece que, ndo so
Brasil, mas em todo mundo, grandes cientistas tornaram-se
divulgadores por vontade prépria e muitas vezes vocagao, dentre os
quais se destacaram estao Richard Dawkins, Carl Sagan, Martin
Gardner e o fisico brasileiro Marcelo Gleiser, sem um preparo
especifico para isso.

4.3 Estrutura do departamento de comunicagdo

a) Embrapa

Na Embrapa, a SECOM conta com 206 profissionais formados
em comunicagao social em geral e 18 habilitados em jornalismo. De
acordo com os entrevistados, existe uma queixa corriqueira a
respeito da falta de recursos humanos para atender a grande
demanda de producdo cientifica da Embrapa, no que diz respeito as
lacunas nas areas de fotografia, edicdo de video e imagem,
publicidade, design e até jornalismo. A falta de recursos financeiros
para as atividades de divulgacdo cientifica complementa as queixas
mais comuns, sendo uma pauta recorrente dentro da instituicao que,
para contornar a falta de recursos especificos para tal finalidade,
utiliza recursos via projetos ou empresas privadas.

No que se refere a estrutura disponibilizada para a
divulgacdo cientifica voltada para o publico rural, os profissionais
alegam que a Empresa ndo atende totalmente as necessidades. A
falta de recursos financeiros e profissionais acaba limitando a
producao de contetdo que atenda as necessidades comunicacionais
da populagao rural. De acordo com os entrevistados, existem alguns




canais especificos voltados para este publico, como o programa de
radio "Prosa Rural” e o “Dia de Campo na TV".

b) APTA

Na APTA a situagdo é ainda mais critica, dado que as
atividades de comunicagao sao realizadas em apenas dois dos seis
institutos pertencentes a APTA. Analisando a estrutura do
departamento de comunicacdo da instituicdo, ha uma defasagem de
profissionais na assessoria de comunicacdo dos institutos
pertencentes a APTA, ja que ndo ha profissionais (jornalistas) em
todas as unidades, sobrecarregando, os servidores designados a
assumirem as demandas dos demais institutos.

O quadro geral contempla um jornalista e um profissional de
relagdes publicas na Agencia Paulista de Pesquisa Agropecuaria, dois
jornalistas no Instituto Agronémico, um jornalista no Instituto de
Tecnologia de Alimentos e um jornalista no Instituto de Zootecnia.
As atividades dos demais institutos (Instituto Bioldgico, Instituto de
Economia Agricola e Instituto de Pesca) ficam a cargo do(a) jornalista
lotado(a) na assessoria de imprensa da APTA.

A maioria dos entrevistados (85%) concorda totalmente ou
parcialmente que a instituicdo ndo disponibiliza recursos financeiros
para a divulgacdo cientifica. Apesar da importancia da comunicacao
dentro dessas instituicdes, esbarra-se com inumeras limitagoes
Obvias institucionais nos recursos humanos, além do baixo
investimento disposto para efetivacdo da atividade conforme
relatado pelos profissionais.

Embora, seja constatada a auséncia de uma estrutura
adequada, os entrevistados acreditam haver uma boa estrutura, se
comparada a realidade de outros paises da América Latina. No
entanto, quando se refere a divulgacdo cientifica voltada para o
publico rural, os entrevistados acreditam que a estrutura
disponibilizada pela sua Instituicdo ndo atende as necessidades
desse publico, alegando que néo é o foco da APTA divulgar para este




publico, e sim para a sociedade como um todo, além da midia e de
outros setores que abrangem o agronegocio brasileiro. Essas
organizacdes sdo capilares e estao presentes em todas as regioes,
articulando agdes e promovendo o desenvolvimento do meio rural.
Deste modo, torna-se ainda mais importante, mais investimentos
nos recursos humanos dos departamentos de comunicacao, e
iniciativas que busquem apoiar e fomentar as a¢des de divulgacdo
da ciéncia destas instituicoes.

4.4 Estratégias de divulgacao cientifica

a) Embrapa

As estratégias utilizadas pela Embrapa para atender os
diferentes publicos sdo: articulacdo com a midia, adequacdo da
linguagem para os diferentes publicos, criacdo de mailing de acordo
com o publico-alvo, producdo de materiais informativos, eventos
como feiras, exposi¢Oes, seminarios, dias de campo, cursos e
programas de radio e TV.

Além das estratégias, existe um planejamento nas atividades
de divulgacdo cientifica da Embrapa. Esse processo envolve
diretamente as areas de comunicacao e transferéncia de tecnologia
e as acdes sdo planejadas de acordo com os publicos-alvo e os
objetivos de cada setor. De forma geral, tudo que vai ao publico é
feito de forma planejada, exceto as demandas que chegam pela
imprensa. Ou seja, a comunicacdo proativa é planejada. A
comunicacdo reativa nem sempre é planejada dentro da instituicao.
Dentre os profissionais que estdo envolvidos nesse planejamento
estd a equipe de comunicagdo composta por jornalistas, relacdes
publicas e designer. Torna-se importante destacar que algumas
demandas pontuais contam com a participacao de pesquisadores,
chefia geral e equipe de eventos.

b) APTA




A realidade da comunicacao da APTA é distinta da existente
na Embrapa, devido, principalmente, a auséncia de uma politica de
comunicacdo. Ha diferentes percepcdes por parte dos membros das
equipes quanto as estratégias de divulgagdo cientifica, com
entrevistados afirmando que as estratégias utilizadas cumprem o
basico de uma assessoria de imprensa, mediante a estrutura
disponibilizada, enquanto outros acreditam que a imprensa tem sido
a maior aliada da APTA no que se refere a divulgagdo das pesquisas
cientificas, tornando publicas as atividades da instituicdo para a
sociedade.

Na APTA ndo ha um planejamento das atividades de
divulgacdo cientifica e quando ha, ele é realizado pela equipe de
comunicacdo, assessoria técnica da direcdo e chefia geral. As
estratégias utilizadas pelo departamento de comunicagdo séo
pautadas em levar os resultados cientificos para a sociedade, além
da divulgacdo dos contelddos nos canais que atendem o
agronegocio paulista e a realizacdo de eventos. Também foram
citadas as seguintes estratégias: adequacao da linguagem para os
diferentes publicos, utilizagdo de canais de comunicagdo de acordo
com o publico-alvo e o reforco de informacdo em varios canais de
comunicacdo, também de acordo com o publico.

Mora (2003) alega que ndo existe regra especifica para
divulgar a ciéncia, mas destaca a necessidade dos profissionais que
atuam nessa funcdo, orientados ou ndo por uma politica de
comunicacdo, se adequem a realidade da organizacdo. Para isso, é
preciso testar as a¢des de comunicagdo e incorpora-las junto a
instituicdo, a fim de estabelecer suporte a comunicacdo institucional
e contribuir na maneira de se fazer a divulgacao da Instituigdo.

A seguir, o Quadro 3 resume e compara as estratégias de
divulgacdo cientifica da Embrapa e da APTA, apresentadas.




Quadro 3 — Comparagao das estratégias de divulgacao cientifica
utilizadas pelos dois institutos agropecuarios pesquisados.
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Apesar das instituicdes atuarem no desenvolvimento da
pesquisa agropecuaria brasileira, elas tém raizes bem mais dispares
do que se imagina. A APTA reuniu entidades diferentes, com
objetivos e culturas diferentes e isso atrapalha uma politica
centralizada de comunicagdo, com ha na Embrapa.

Ao se analisar as estratégias utilizadas pelas duas instituigoes,
percebe-se que o processo de comunicagdo estd ainda bastante
voltado para a comunicagdo institucional, em detrimento da
divulgacdo cientifica. Sugere-se que sejam desenvolvidos novos
mecanismos de interacdo que diminua o hiato entre as institui¢cdes
de pesquisa e 0 homem do campo. Por se tratar de duas instituicdes
publicas que tem como parte de seu publico-alvo os produtores
rurais, sugere-se maiores investimentos nas atividades que visam a
popularizagdo da ciéncia ao homem do campo. A seguir, o Quadro
4 apresenta as caracteristicas da Embrapa e da APTA.




Quadro 4 — Caracteristicas da APTA e Embrapa

Caracteristicas APTA Embrapa
Nome Agencia Paulista de Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuaria Pesquisa
Agropecuaria
Ambito Estadual (Sdo Paulo) Nacional (todo Brasil)
Vinculagao Secretaria de Agricultura Ministério da
e Abastecimento do Agricultura, Pecuéria
Estado de SP e Abastecimento
(MAPA)
Objetivo Pesquisar e desenvolver Pesquisar e
tecnologias voltadas ao desenvolver
agronegocio paulista tecnologias para o
agronegodcio
brasileiro como um
todo
Estrutura Polos regionais de Centros nacionais de

pesquisa no estado de
SP (frutas, hortalicas,
cana, pecuaria etc.)

pesquisa

especializados  em
biomas e cadeias
produtivas (soja,

milho, gado, algodao
etc.)




Exemplo de | Variedades adaptadas Desenvolvimento da

atuacao ao clima paulista, apoio soja adaptada ao
a agricultura familiar Cerrado, sistemas de
regional integracao lavoura-

pecuaria-floresta

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme apresentado, a Embrapa é uma empresa publica
federal de pesquisa agropecuaria vinculada ao Ministério da
Agricultura do Brasil, focada em pesquisa, desenvolvimento e
inovagao para a agricultura de todo o pais. Ja a APTA é um centro de
pesquisa ligado ao governo do Estado de Sdo Paulo, dedicado a
pesquisa agropecuaria para o desenvolvimento do agronegdcio
paulista.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Embora as vocagbes da APTA e da Embrapa ndo serem
voltadas para a divulgacdo cientifica ou para a extensdo rural, a
atuacdo de ambas as organizacdes tem sido fundamental para que
o conhecimento chegue ao campo, mesmo que muitas vezes esse
conhecimento seja intermediado por outras agéncias responsaveis
pela extensdo. Observou-se que na Embrapa a comunicacdo é
realizada de maneira planejada e seguindo as diretrizes de uma
politica de comunicagdo fortemente estabelecida. Percebe-se que os
jornalistas estdo alinhados com a politica da empresa, e este
documento é utilizado como uma pecga chave nas atividades da
Embrapa.

J& na APTA o planejamento estratégico para a popularizagao
da ciéncia nao segue uma politica, uma vez que essa ainda ndo esta
presente na instituicdo. Apesar dos importantes resultados obtidos,
a auséncia de uma politica de comunicacdo tem feito com que ndo




haja uma diretriz de atuacdo, levando cada profissional a atuar da
forma como entende ser a melhor. Tal fato interfere na criacdo de
uma estratégia Unica para todos os institutos. A inexisténcia de uma
politica traz impactos diretos na gestdo da comunicacdo dos
institutos, visto que a mudanca de gestao traz também perspectivas
diferentes de processos. Nesse contexto, a implantacdo de uma
politica de comunicacdo podera ser bastante benéfica para a APTA,
estabelecendo uma estratégia comunicacional singular para facilitar
o trabalho dos jornalistas.

Nesse contexto, pode-se refletir que a divulgagdo cientifica
realizada por essas instituicdes sdo fatores determinantes para o
desenvolvimento rural, pois ambas tém realizado o importante papel
de aproximar a sociedade da ciéncia, embora nem sempre a
popularizagdo da ciéncia encontre o homem rural. Sugere-se, assim,
a necessidade de investimentos governamentais, tanto no que se
refere a educagdo para a ciéncia, quanto em termos de politicas que
tornem possivel a aproximagdo necessaria entre os resultados
cientificos obtidos pelos pesquisadores e o espago rural, ndo apenas
em termos de aspectos produtivos, mas também ambientais e
sociais e culturais.

Por fim, além dos jornalistas, assessores de imprensa, da
propria imprensa, considera-se que o proprio pesquisador é um
importante aliado para a divulgacdo cientifica, estando apto,
inclusive, para ele mesmo realizar a divulgacao cientifica em parceria
com profissionais da comunicagdo, ampliando o impacto positivo na
popularizagdo da ciéncia.
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1. INTRODUGAO

Esta comunicagdo é o produto dos estudos teoricos e
praticos de um GT (grupo de trabalho) formado por estudantes e
docente do Curso de Relagdes Publicas da Faculdade de Arquitetura,
Artes, Comunicagdo e Design — FAAC (UNESP Campus de Bauru),
articulado dentro do GEDGS (Grupo de Estudos em Democracia e
Gestdo Social) e motivado pelas disciplinas da area de Marketing e
Gestdo de Marcas do referido curso.

Sabe-se que a éarea de estudos, pesquisas e atuacdo
profissional de Rela¢des Publicas se circunscreve, dentre outras




trithas, na gestdo de eventos, comunicacdo internacional,
comunicacdo social, comunicacdo organizacional (publica e privada)
e gestao de marcas, dentro do campo de Marketing (Andrade, 2003).
O campo de marketing e de gestdo de marcas se caracteriza por ser
multiprofissional, interdisciplinar e complexo, especialmente por
estar intimamente conectado com o mercado e, a partir deste,
inserido em uma sociedade hiperconectada e hiperveloz (Moraes;
Baptista, 2018).

Ao destacar o quanto nossas vidas sao integradas e
dependentes das organizacbes, Amitai Etzioni (importante
Sociélogo da Escola de Sociologia de Chicago) elabora um vasto e
detalhado estudo sobre estas e destaca que as organizacbes sao
tomadas como unidades sociais intencionalmente construidas e
reconstruidas, a fim de atingir objetivos especificos e, neste sentido
as empresas, ambientes organizacionais mais competitivos
dispostos dentro do setor mercado, sdo definidas como sendo
grupos sociais orientados a producdo de lucro sobre o capital
investido (Chiavenato, 2001).

Segundo Kotler e Armstrong (2023), o Marketing é concebido
como uma fungéo social por ser um plano ou ambiente de trocas de
valores e também como uma funcdo administrativa, que opera
transversalmente todas as demais funcdes de uma organizagao,
direcionando-a ao atendimento do cliente.

E bem verdade que nem marcas, nem marketing s&o campos
de aplicagdo exclusiva as empresas (organizacdes estabelecidas no
setor mercado e que visam lucro sobre o capital investido. No setor
publico (primeiro setor da sociedade), onde estdo as instituicdes do
estado como as prefeituras, as universidades publicas e as fundacdes
de direito publico, a gestdo da marca e as estratégias de marketing
sao centrais aos seus planos de comunicacdao. Do mesmo modo,
instituicdes radicadas no terceiro setor da sociedade, como
associacoes, igrejas e fundacSes de direito privado também




possuem suas marcas e a partir destas as suas logomarcas e demais
pontos de contato com os publicos.

Assim, os profissionais de Relagdes Publicas, dentro dos
ambientes organizacionais (publicos, privados ou do terceiro setor)
podem atuar nas complexas areas de Gestdo de Marketing e de
Gestao de Marcas (Branding), especialmente no planejamento da
comunicacdo do discurso organizacional que se da em boa medida
por meio de suas marcas, enquanto respostas as demandas das
pessoas e seus grupos. Neste sentido, o estudo das Teorias de
Marketing e das suas aplicacbes praticas em prol da exitosa
comunicacdo do discurso organizacional é um dos eixos centrais da
formacao do profissional de Relacdes Publicas.

Como desdobramento pratico da disciplina de Marketing, do
Curso de Relagdes Publicas (da FAAC/UNESP Bauru/SP), utilizando-
se técnicas de exploracdo bibliografica e documental, especialmente
por meio das navegacgdes orientadas nos websites oficiais (e nos
documentos e textos oficiais ali disponiveis) e ainda nas redes sociais
online (paginas oficiais) foi realizado um estudo sobre as marcas
Nestlé e KitKat, analisando-se de modo organizado e sistematico a
utilizagdo das teorias e estratégias basicas de marketing e branding.

2 MARCAS E LOGOMARCAS
2.1 Histéria da logomarca

Apoiado principalmente no website oficial da Nestlé, assim
como em outros ambientes e obras sobre a historia das marcas este
trabalho resgatou a histéria do branding. Em 1866, os irmaos Charles
e George Page abrem, na Suica, uma fabrica de leite condensado
chamada "Swiss Milk Milkmade Brand'. Em 1866/67, o farmacéutico
alemao Henry Nestlé, cria a marca Nestlé e lanca os seus primeiros
produtos a partir das farinhas lacteas.

Depois de décadas de muito acirramento comercial, a Anglo-
Swiss e a Nestlé se fundem em 1905 para construir a “Nestlé &
Anglo-Swiss Milk Company’. E, na sequéncia, durante o periodo da




12 grande guerra mundial, as vendas de leite condensado
(destinados aos militares das trincheiras e fronts de guerra)
alcancariam niveis jamais imaginados.

Em 1929, a Nestlé compra a maior empresa de chocolates da
Suica, Peter-Cailler-Kohler (criada em 1819), incluindo de forma
definitiva o chocolate na linha de produtos da empresa. No Brasil,
diante da imensa quantidade de café produzido e, em busca de
solucBes para o armazenamento, a Nestlé cria o Nescafé, em 1938.
E, na década de 1960, a Nestlé inclui no seu portfolio uma linha de
sorvetes. Em 1968, a Nestlé incorpora a marca francesa Chambourcy.

Tendo a incorporagdo e a inovagdo como caracteristicas de
sua historia, em 1986, a Nestlé apresenta o projeto Nespresso com a
proposta de oferecer aos consumidores xicaras de café preparados
no momento do consumo. Outra inovagao fol a parceria estratégica
com a Coca Cola para a producao da linha Nestea.

Dezenas e dezenas de outros importantes momentos da
historia da marca Nestlé foram aqui suprimidos, mas destacam-se
parcerias, incorporagdes de outras empresas e marcas e ainda a
inovacdo e a coragem em investimentos, inclusive fora da area
alimenticia. Assim, a empresa multinacional com sede na Suiga,
comemorou 100 anos de Brasil em 2021, sendo uma das marcas mais
prestigiadas do mercado de alimentos em diversos subsegmentos.

Em termos de branding (gestdo de marcas) a Nestlé também
sempre soube combinar a tradi¢do de sua logomarca principal com
a lnovagdo das marcas e logomarcas dos produtos que compdem
seu extenso portfolio. Desde sua criagao, a Nestlé manteve a tradigdo
do elemento central de sua logomarca ligada ao ninho de passaros
(inicialmente, em 1866, dentro de um brasio), simbolizando o
carinho e o cuidado com a nutricao.

Em 1868, um processo de rebranding trouxe mudangas nos
tracos da logomarca, quando o brasdo fol abandonado e o ninho,
ampliado, ganhou filhotes sendo alimentados por uma ave-mae. Ja
em 1938, o nome "Nestlé" foi incorporado ao logotipo por meio de




uma tipografia combinada com o desenho do ninho, tornando-se,
naquele periodo, a marca registrada da empresa.

Posteriormente, em novos processos de rebranding (a partir
de 1966), foram implementadas diversas atualiza¢gdes no estilo dos
tracos na robustez do ninho e principalmente nas fontes tipograficas
mais adequadas a comunicacdo de cada época. Destaca-se que em
1988, a imagem foi simplificada, seguindo-se uma tendéncia de
reducdo das informagdes embarcadas na arte, assim o numero de
filhotes foi reduzido para dois e as letras passaram a ser
posicionadas abaixo de um simbolo grafico que se tornou
importante ao reconhecimento da marca. Em 2018 a Nestlé adotou
uma nova paleta cromatica, passando a utilizar o marrom-carvatho,
com o intuito de transmitir maior sensacdao de aconchego e
proximidade ao consumidor.

Figura 1: Evolucdo histoérica da logomarca da Nestlé
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Fonte: https://logohistory.net/nestle-logo/




2.2 Portfélio de produtos e suas marcas

A Nestlé possui um extenso portfélio de produtos, desde
cafés até sorvetes, passando por bebidas prontas, cafés, cereais,
chocolates, lacteos, nutricdo e saude, biscoitos, nutricdo animal,
alimentos infantis, formulas enterais pediatricas, férmulas infantis,
produtos refrigerados, itens culinarios, solu¢des para o food service
(Nestlé Professional) e sorvetes.

Ao longo de sua historia e de sua politica de gestdo de
marcas, criativamente ligada a producao de compostos de marcas, a
Nestlé foi criando solucdes especificas para a alimentacdo humana
e para cada um dos seus produtos um composto muito completo de
contato com os publicos, especialmente com relacdo a sua
logomarca. Neste portfélio, destacam-se:

e Bebidas: Nesquik e Nescau;

e (Cafés: Nescafé, Nespresso, Nescafé Dolce Gusto, Nescafé
Dolce Gusto NEO, Starbucks at Home;

e Cereais: Corn Flakes; Crunch Cereal; Farinha Lactea Nestlé;
KitKat Cereal; Moca Flakes; NESCAU Cereal Matinal; Nesfit
Cereais Matinais; Negresco Cereal; Nestlé Aveia; Neston;
Snow Flakes;

e Chocolates: KitKat; Suflair; Talento; Moca Culinarios; Dois
Frades; Crunch; Nestlé Classic; Chocolates Nestlé; Alpino;
Garoto; Prestigio; Serenata de Amor; ChocoTrio; Galak;
Sensacao;

Lacteos: Molico; Ninho;

Nutricdo e saude: FiberMais; Nestle Baby&Me; Nutren.

Biscoitos: Bom; Calipso; Negresco; Nesfit; Passatempo; Sao

Luiz; Tostines; Nestlé;

e Nutricdo animal: Purina; Alpo; Bonzo; CatChow; Dentalife;
Dog Chow; Doguitos; Fancy Feast; Felix; Friskies; Gatsby;
Kanina; Pro Plan; Pro Plan Veterinary Diets; One; Tidy Cats;

e Alimentos infantis: Mucilon; NestoNutri; Neslac; Nanlac;
Nancare;




e Foérmula enteral pediatrica: Compleat pediatric; Nutren
Junior; Peptamen Junior; Ascenda;
Formulas infantis: Alfaré Aldamino; NAN; Nestogeno;
Refrigerados: Nestlé GREGO; lorgute Nestlé; NINHO;
Requeijao Nestlé; Neston; Nesfit;
Culinarios: Nestlé Moca; Creme de Leite Nestlé; Maggi;
Sorvetes: Crocantes; Galak Sorvetes; Especialidades; La Frutta;
Mega; Prestigio; Tradicional.

3 CASO DE ESTUDO: KIT-KAT
3.1 Apresentagao do produto

O produto escolhido como caso deste estudo foi o chocolate
KitKat, especificamente o “KitKat 4 Fingers ao Leite”. O produto
consiste na combinacdo de chocolate Nestlé e wafer crocante,
alternando camadas entres estes dois itens, composta por quatro (ou
mais) barras de wafer cobertas com chocolate ao leite, dispostas de
maneira a facilitar o consumo em partes.

Dentre os ingredientes utilizados na composicao do produto
escolhido estdo: acucar, leite em pd, manteiga de cacau, gordura
vegetal, massa de cacau, farinha de trigo enriquecida com ferro,
acido folico, tiamina, riboflavina, niacina e zinco, gordura anidra de
leite, cacau em po, sal, emulsificantes lecitina de soja e poliglicerol,
polirricinoleato, aromatizante, fermento quimico bicarbonato de
sédio e melhorador de farinha sulfato de calcio. A lista completa de




ingredientes encontra-se no rétulo da embalagem, como pode-se
observar:
Figura 2: Descri¢cbes da embalagem do KitKat

INFORMAGAO NUTRICIONAL
Porgdo: 41,5 g (1 embalagem)
— —
100 g (41,5 g| %VD* 459
Valor energético (kcal) | 534 | 219 | 11  Gorduras totais (g) 12
C: (9) 57 | 24 8 Gord saturadas (g) 7
Acucares totais (g) 47 | 20 Gord trans (g) X 02
Ag adici (9 | 40 [ 16 | 32 Fibras(g) 1| 09
Proteinas (g) 79 | 33 | 7  Sédio(mg) 38
*Percentual de valores diarios fomecidos pela porgao.
CHOCOLATES GAROTO LTDA. AV. HENRY NESTLE, 1800 - CACAPAVA - SP - CNPJ 28.053.619/0113-80. INDUSTRIA BRASILEIRA.
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Fonte: proprios pesquisadores.

A disposicdo das barrinhas de chocolate, internas a
embalagem, tornam o produto de facil manuseio (pratico e versatil)
e mesmo partilha, quando for o caso do consumo.

3.2 Apresentagdo da Marca KitKat

A marca KitKat é uma das fortes e enraizadas dentre os
chocolates em tabletes. Sua trajetéria remonta ao ano de 1935,
guando foi originalmente langada pela empresa britanica Rowntree'’s
of York, sob a denominagdo inicial de "Rowntree’s Chocolate Crisp",
sendo que houve alteracdo do nome para KitKat Chocolate Crisp em
1937 e posteriormente abreviada para KitKat, sob inspiracao de um
clube artistico de Londres do século XVIII, chamado "Kit-Cat Club".

A marca expandiu sua abrangéncia global quando, em 1988,
a Nestlé adquiriu os direitos globais do produto e da marca, com
excecao dos Estados Unidos, onde os direitos de producao e
comercializacdo do KitKat pertencem a Hershey's, em virtude de um
acordo anterior firmado com a Rowntree's.

Um aspecto interessante do sucesso duradouro do KitKat é a
utilizacdo do slogan "Have a break, have a KitKat" (em portugués,




"dé um tempo, coma um KitKat"), uma das frases mais conhecidos
do setor alimenticio. Esta frase, com uma proposta de pausa na
correria do dia-a-dia. Por fim, impartante destacar como exemplo
concreto de sua versatilidade, em uma campanha no Japao, o KitiKat
se apresentou com tragos culturais em um leque de dezenas de
variacdes de sabores, entre os quais se destacam sabores como cha
verde, wasabi, batata-doce, sake, vinagre de maca e muitos outros.
Asseverando um discurso organizacional alinhado aos elementos
culturais de cada regiao.

O KitKat é apresentado em uma embalagem vermelha com o
logo centralizado em uma esfera circular e o nome do produto bem
destacado. A cor vermelha intensa é algo muito presente nos ramos
de produtos alimenticios, pois além de remeter a questdo de fome e
também a vivacidade das embalagens de presentes, também é uma
cor de destaque, por isso em uma prateleira onde o KitKat estiver
posiclonado frente a outros tipos de chocolate ele deve ser
destacado pela cor de sua embalagem.

No Brasil, o KitKat é apresentado em algumas variedades,
como o chocolate branco, o caramelizado e o meio amargo, e sua
logomarca passou por poucas alteracdes desde sua criagao em 1988.

3.3 Promoc¢ao

A promocgao se constitui no quarto pilar da Teoria dos Quatro
Ps do Marketing se constitui no campo de didlogo entre a
organizacao e os publicos potenciais (Kotler; Armstrong, 2023). No
caso da marca KitKat, pertencente a multinacional Nestlé (na maior
parte dos paises do mundo), verifica-se uma abordagem
promocional multifacetada, que vai desde campanhas tradicionais
até ac¢des digitais e de engajamento emocional.

No Brasil, a Nestlé tem adaptado suas estratégias
promocionais as caracteristicas culturais do mercado consumidor, no
caso do Kitkat, a campanha é baseada no slogan global "have a
break, have a kit kat', que foi traduzido e adaptado para “faca uma




pausa, coma um Kit Kat”, buscando associar o consumo do produto
a momentos de descanso e prazer (EXAME, 2019).

Este processo de engajamento emocional visa nao apenas
atrair novos consumidores (uma nova fatia do mercado), mas
também auxiliar no processo de fidelizagdo daqueles consumidores
ja existentes, estabelecendo uma conexao afetiva com o cotidiano
do publico. Neste sentido, além das campanhas institucionais, a
marca investe fortemente em inovacdo de produtos como
ferramenta promocional. Em 2018, por exemplo, a Nestlé langou no
Brasil o Kit Kat Ruby, o primeiro chocolate rosa do mercado nacional,
feito a partir de uma variedade especial de cacau naturalmente
rosada (UOL Economia, 2018).

A acao teve grande repercussao nas redes sociais e gerou
forte engajamento digital, especialmente entre o publico mais jovem
ou menos tradicional. Outro exemplo é a introducdo de sabores
tipicamente brasileiros, como maracuja e limdo, lancados em versdes
limitadas para estimular a experimentacao e o consumo impulsivo
(UOL Economia, 2018).

Em se tratando de parcerias estratégicas, a Nestlé buscou
reforcar a presenca da marca KitKat em eventos de grande apelo
junto ao publico jovem. Em 2022, a empresa patrocinou o festival
Rock in Rio e firmou parceria com o cantor Jao, lancando uma mdusica
exclusiva para a campanha. A iniciativa visou estabelecer um vinculo
mais forte com a Geragdo Z, explorando o conceito de pausa como
um momento de autenticidade e expressao pessoal (EXAME, 2022).

Destaca-se ainda a criagao da “KitKat Chocolatory”, uma loja
com conceito especial inaugurada em Sdo Paulo, com ambientes
“instagramaveis” e produtos exclusivos aos amantes do chocolate
Kitkat. A loja oferece ao consumidor a experiéncia de uma vivéncia
sensorial, onde ele pode montar seu préprio chocolate e participar
de workshops. Essa abordagem transforma a compra em uma
experiéncia imersiva, o que favorece o envolvimento emocional com




a marca e aumenta a probabilidade de recompra (UOL Economia,
2024).

Destaca-se que a presenga bastante ativa nas redes sociais
online também é marcante nas estratégias promocionais da KitKat.
Nunes; Moraes e Souza (2020) destacam que as redes sociais online
sdo ambientes midiaticos que possuem o poder de articular nos
isolados por meio de arestas inicialmente ténues, mas que se
potencializam como canais de trafego de informacdes e negocios.
Assim, a marca utiliza plataformas como o Instagram, o Facebook e
o TikTok para a promocao de seus langamentos, assim como para a
maior interacdo com o publico e ainda para buscar a participacdo
em desafios virais.

Nota-se que as estratégias de marketing e de gestdo de
marcas da KitKat estdo fortemente alinhadas aos objetivos centrais
do marketing, segundo Kotler e Armstrong (2003), que sao atrair,
reter e fidelizar consumidores, inclusive buscando o engajamento
das pessoas como embaixadoras da marca, ou seja fazendo gosto
por utilizar a logomarca em camisetas e bonés.

3.4 O Marketing 3.0 e a era dos valores da marca

Observou-se ao longo do trabalho de investigacao sobre a
marca que com as mudancas de perfil dos consumidores,
crescentemente criticos e engajados em valores planetarios, a Nestlé
que ja operava valores imateriais desde a sua criagdo, inclusive
expressando este engajamento na propria composicdo de sua
logomarca (ninho de aves em um momento de alimentagao)
continua a desenvolver esta area dos valores.

Assim, a Nestlé demarca sua missdo e seus valores pautando-
se no ramo em que a empresa esta situada, que é justamente o
mercado alimenticio, desta forma, a Missdo ou Proposito é: "Nosso
propdsito é liberar o poder dos alimentos para melhorar a qualidade
de vida de todos, hoje e para as geracbes futuras’. Esse proposito
apresentado pela empresa demonstra a preocupacdao com a




alimentacdo das pessoas, que se relaciona com a criacdo e historia
da empresa. J& que a proposta de seu inicio em ajudar criancas com
problemas na amamentacdo a se alimentar é de fato o que define a
missdo da empresa. Por isso, utilizar isso como propdsito muitos
anos depois, demonstra uma comunicacdo muito bem definida e
singular.

Nos documentos e informacdes disponibilizadas nos seus
ambientes virtuais oficiais, a Nestlé apresenta 4 valores pautados no
respeito:

e Respeito ao proximo, ligado ao cumprimento das
promessas de atendimento de expectativas de
consumidores, prezando pela qualidade dos
produtos, das marcas e em tudo o que fizer.

e Respeito a diversidade, onde o respeito por outras
formas de pensar, outras culturas e todos os aspectos
da sociedade exigem inclusdo e abertura em todas as
interacdes.

e Respeito ao futuro do planeta e das futuras geracdes,
o que impele a empresa a agir com responsabilidade
e coragem.

e Respeito por ndés mesmos, onde a organizacdo
estrutura as suas relacdes inicialmente sobre o
autorrespeito, o que se desdobra em valores como
integridade, justica e autenticidade.

Apesar de nao ter sido encontrada (de maneira direta, nos
documentos pesquisados) a Visdo de Futuro da empresa, a Nestlé
deixa claro suas ambic¢des (no sentido de metas a serem buscadas)
de modo alinhado a agenda 2030:

e Ambicdo Agricultura Regenerativa: 20% da matéria
prima (leite, café e cacau) produzidos a partir de
agricultura regenerativa, ou seja, abordagem agricola




que visa cuidar da saude do solo e preserva-lo a
longo prazo.

e Ambicdo Circularidade: relacionada a reciclagem e
reutilizacdo de embalagens. Esse objetivo visa que
100% das embalagens devem estar prontas para ser
recicladas e reutilizadas. Além disso, essa ambicdo
visa reduzir ¥ do uso de plastico virgem das
embalagens até 2025 e reciclar 100% do plastico
utilizado a partir de 2025.

e Ambigdo Impacto Social: que 500 mil jovens tenham
melhores oportunidades de empregabilidade até
2030, através de educacao e qualificacao profissional.

e Ambicao Net zero: procura reduzir 20% das emissoes
de gases de efeito estufa (GEE) até 2025, e 50% até
2030. E se tornar 100% até 2050.

3.5 E-commerce e indicativos de estratégias ligadas ao Marketing 5.0

Apesar de estar presente e sendo possivel adquirir seus
produtos por diversos canais de e-commerce como o Marcado Livre,
o Magalu, o Americanas e o proprio I-food, a Nestlé, visando
fortalecer sua rede de distribuicdo e apoiar pequenos varejistas,
implementou o programa "Mercado Até Vocé", uma iniciativa que
facilitou a digitalizacdo de pequenos comerciantes, permitindo que
eles criassem lojas virtuais sem custos iniciats ou mensalidades. Os
lojistas tém autonomia para definir precos, horarios de
funcionamento e métodos de entrega, atendendo clientes em um
ralo de até 8 km. Neste servico, a Nestlé oferece suporte em
marketing digital e consultoria para otimizar as opera¢des desses
parceiros capilares do mercado.

Entende-se, a partir de Kotler (2021); Kotler e Armstrong
(2023) e ainda em Anderson (2006), que o marketing 5.0,
intimamente ligado a midiatizacdo das relacdes sociais humanas e
organizacionais, se estrutura sobre alguns pontos principais: (1) que




nao basta um website para garantir a exitosa comunicacao de
contato com os publicos; (2) que o planejamento estratégico de
marketing deve considerar dados advindos da captagdo por meio de
algoritmos de busca de informacdes nos meios digitais; (3) que,
crescentemente, os influenciadores digitais tem operado de modo
profissional e devem ser considerados como agentes estratégicos no
plano de comunicagdo; (4) que nichos especificos de mercado
podem e devem ser operados por meio da convergéncia entre a
teoria da cauda longa e as possibilidades trazidas pelos meios
digitais; (5) que a transversalidade dos valores humanos, sociais e
ambientais trazidos pela era dos valores (Marketing 3.0) mantém-se
como centrais ao processo de responsabilidade social empresarial.
Neste sentido, no Brasil, a marca KitKat tem forte presenca
nas redes sociais online, com foco em se conectar com o publico
jovem por meio de estratégias bem definidas. Essas a¢bes estdo
diretamente alinhadas ao seu slogan global: “Have a break, have a
KitKat” (em portugués, “Faca uma pausa, tenha um KitKat"). A KitKat
esta ativamente presente em plataformas Instagram, YouTube e
TikTok, onde desenvolve conteldos originais, criativos e alinhados
as tendéncias digitais. Entre as principais estratégias, destacam-se:

e Branding jovem: observando-se a utilizacdo de linguagem
descontraida e cotidiana, com memes, girias e trends
divertidas disponiveis na internet.

e Marketing de influéncia: sdo observadas parcerias seguras
com influenciadores digitais, artistas, atletas e podcasters
que promovem os sabores e as campanhas especiais da
KitKat, ampliando alcance da marca e engajamento dos
segmentos, como nos recortes de exemplos abaixo:

Figuras 3, 4 e 5: Influenciadores
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e Identidade visual atrativa: A KitKat é uma marca que se
comunica de modo muito criativo e dinamico (tanto nas suas
embalagens quanto nas midias digitais), sempre utilizando
de design moderno e cores vibrantes, mantendo fortes
pontos de contato com seus publicos.

e Exclusividade e edigbes limitadas: Utiliza-se da estratégia de
lancamentos sazonais e sabores exclusivos que sao
divulgados por meio de campanhas especificas, gerando o
desejo de experimentar os novos e sazonais sabores.

e Interagdo com o publico: A marca conduz relaclonamento
proximo com seus seguidores, respondendo comentarios
com humor e fazendo enquetes e/ou repostando conteudo
dos proprios consumidores.

e Campanhas tematicas: A KitKat caracteriza-se também por
sua participacdo em datas comemorativas € mesmo em
eventos sazonais com agdes personalizadas, adaptando seu
conteldo aos contextos regionais e as tendéncias temporais.

e Ativacdes de rede social: Observou-se ainda a presenca da
marca em eventos culturais, por meio de estandes e
experiéncias presenciais, que acabam sendo amplamente
divulgadas nas redes sociais online. As ativacbes sao
promovidas antes, durante e depois dos eventos, com
incentivo para que o publico marque a marca e/ou utilize as
hashtags especificas, ampliando e capilarizando o alcance
digital da acao.

Assim, a atuagdo de KitKat Brasil nas redes sociais é marcada
pela criatividade, inovagao e proximidade com o publico. Ao adaptar
sua linguagem, formato e abordagem para cada plataforma — como
Instagram, YouTube e TikTok —, a marca reforca seu posicionamento
como uma opcao divertida e leve para as pausas do dia a dia. Com
estratégias bem alinhadas ao comportamento digital dos
consumidores, KitKat se mantém relevante e presente no imaginario
dos brasileiros.




4. CONSIDERAGOES FINAIS

Importante destacar que esta é uma comunicacdo de parte
dos resultados de um trabalho académico de pesquisa (em nivel de
graduacdo), que se pautou na coleta de informacgdes disponiveis nos
meios digitais, respeitando-se centralidade sobre aquelas veiculadas
nos ambientes virtuais oficiais da Nestlé e que, entdo, houve a
articulacdo destas praticas de Marketing com as teorias estudadas na
graduagdo. Neste sentido, considera-se que este trabalho pode
auxiliar outros estudos em nivel de graduagdo ou aproximacdes em
pesquisas de iniciacdo cientifica, além (é claro) de subsidiar a
aproximacao tematica daqueles que desejam conhecer a Nestlé.

Ao final dos estudos, pode-se concluir que a Nestlé é um
bom exemplo de como uma gestdo bem pensada das marcas pode
garantir ndo sé a permanéncia no mercado, mas também o
fortalecimento diante da concorréncia. Ao longo do tempo, a
empresa mostrou que se preocupa com a sustentabilidade e que
olha para o futuro, investindo na diversidade de produtos,
respeitando as particularidades culturais de cada pais e apostando
em inovacao de forma constante.

A Nestlé e a KitKat se apropriam com facilidade dos conceitos
chave da Gestdo de Marcas (branding) e da gestdo estratégica de
Marketing. Neste sentido, as marcas conseguem estabelecer fortes e
dinamicos canais de comunicacdo, apostando no contato com os
diferentes publicos. As teorias dos 4 Ps do Marketing, da era de
valores, do e-commerce, do Marketing 5.0 e a Teoria da Cauda Longa
foram observadas, confirmando que as marcas Nestlé e KitKat sdo
casos de sucesso e que merecem ser constantemente estudados.
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