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Dedicamos este livro aos docentes,
servidores técnicos, alunos e alunas
que contribuiram com a histéria do
Curso Médio Técnico Integrado em
Publicidade do Instituto Federal do
Amapa, Campus Santana.



PREFACIO

Ao receber o convite para prefaciar a obra “Pesquisa
Cientifica e Publicidade: 5 anos do Curso Técnico em
Publicidade no Amapa”, convite a mim direcionado pelas
organizadoras Givanilce Socorro Dias da Silva e Poliana Macedo
de Sousa, professoras, pesquisadoras e profissionais que muito
admiro, e, que tenho certeza, muito contribuiram para o
crescimento e fortalecimento do Curso Técnico em Publicidade
do Instituto Federal do Amapa - Campus Santana, pude fazer
uma reflexdo sobre a importancia do profissional de publicidade
na contemporaneidade, pensando em especial, na necessidade
de um profissional que em sua esséncia esteja preparado para

0s mais diversos desafios impostos pela globalizagéo.

Através das organizadoras e, pelo seleto grupo de
autores e autoras que trouxeram seus relatos nos capitulos que
compdem esta obra, € possivel compreender a dimensao
formativa e a importancia desses profissionais para o
crescimento e desenvolvimento do estado do Amapéa. Ao tempo,
destaco que os relatos apresentados nos capitulos da obra,
mostram-nos que esses publicitarios estdo preparados para

assumir o mercado em qualquer espaco do planeta.

A publicidade significa “tornar publico”, do latim publicus,



e se relaciona com o compartiihamento de ideias, com o
processo de tornar conhecido os mais diversos produtos e
marcas. Nesta obra, fica evidente o conjunto de ideias e praticas
gue constituem a histéria dos primeiros cinco anos do curso no

Ifap.

Aos leitores, o mergulho neste livro certamente o0s
permitira & compreensdo do curso, do profissional e do contexto

de atuagéo do publicitario no extremo norte do Brasil.

A memoria é a vida, protagonizada pelas pessoas em
grupo ou de forma individual, e estd em evolucdo permanente,
assim, ao reunir em uma obra com registros dos primeiros
passos da produgéo cientifica e técnica do curso em Publicidade
do Ifap, os agentes envolvidos trazem de forma palpavel a
esséncia deste profissional e a sua relevancia para o

crescimento de marcas, produtos e até pessoas.

Aqui, fica evidente a pluralidade presente no processo de
aprendizagem dos profissionais no curso oferecido pelo Ifap, no
lugar onde o conhecimento talvez seja a Unica arma de que 0s
sujeitos nele comprometidos encontram a esperanca de se
fazerem compreender ao compreenderem o que Ihes imprimem

COmo pessoas, como grupo, como profissionais da publicidade.

Recomendo a leitura, recomendo a socializa¢do da obra
com os mais diferentes sujeitos e profissionais que compdem



nossa sociedade.

Destaco que para além da aprendizagem, a publicidade
desta obra também reforca a importancia do publicitario no
mercado de trabalho e, consequentemente, reverbera a
qualidade dos cursos ofertados pelo Instituto Federal do Amapa,
uma instituicao que através do tripé ensino, pesquisa e extensao
se tornou parte de uma rede com a maior capilaridade do pais e
hoje, j& € mundialmente referendada.

Parafraseando Helgir Girodo, “a publicidade atinge o alto
nivel de satisfagdo do consumidor quando a sua mensagem é
real, oportuna e adequada as suas condi¢des de vida”.

A voceé leitor, deixo o convite, se chegaste a ter acesso a
esta obra, aproveite e mergulhe de cabega no conhecimento,
nos relatos, em parte da histéria do Curso Técnico em
Publicidade do Ifap.

Uma boa leitura a todos, todas e todes!

Professor Romaro Silva
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APRESENTACAO

Ao longo dos anos, as transformacdes sociais tém exigido
do setor publicitério a sua funcdo expandida, pois o cenario de
constantes mudancas tecnolégicas tem ampliado a concorréncia
de mercado e o desenvolvimento econdmico. Desse modo, é
importante que as marcas, 0S produtos e 0S Sservicos
estabelecam interacdo efetiva com seus diferentes
consumidores. Essas constantes transformacfes geram a
necessidade de formacéo de profissionais com conhecimentos
tedricos e praticos capazes de gerar solugbes criativas que
fortalecam o setor da publicidade e apresentem resultados ao
anunciante.

E nesse contexto que o Curso Médio Técnico em
Publicidade do Instituto Federal de Educacgdo, Ciéncia e
Tecnologia do Amapa — IFAP, comemora, em 2022, seus cinco
anos de implantagdo no Campus Santana. Uma conquista de
toda comunidade académica e sociedade em geral,
principalmente para a regiao metropolitana de Macapa, capital
do estado do Amapa. O curso técnico de nivel médio em
Publicidade inaugurou o eixo tecnolégico de Producao Artistica
e Cultural e Design no Ifap - campus Santana. Foi instituido a
partir da Portaria n°® 27, publicada pelo Ministério da Educacéo
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em 22 de janeiro de 2015. O Ifap campus Santana esta situado
em um ponto estratégico do estado do Amapa, pois esta
localizado no municipio de Santana. O municipio de Santana foi
criado em 1987, apdés ser desmembrado do municipio de
Macapa.

Em 2017 foi criada a primeira turma do curso Técnico em
Publicidade no estado do Amapa. Ao longo desses cinco anos
de existéncia do curso, 56 técnicos em Publicidade receberam a
certificacdo de Técnicos em Publicidade pelo Ifap - campus
Santana. Sao profissionais capacitados para atender as
demandas crescentes do mercado consumidor, ou seja, Sao
profissionais que tém oportunidades de gerar receita para
empresas ou tornarem-se empreendedores.

E notério que a caréncia de agéncias publicitarias
reconhecidas por entidade que representa 0 mercado
publicitario nacional para atuar no contexto amapaense também
esta relacionada com a falta de profissionais qualificados para
atuacao nesta area. Em 2022, verifica-se ainda que, no ambito
do ensino superior, ndo ha oferta regular de cursos de
graduacdo na area da Publicidade e Propaganda no estado do
Amapa.

O campus Santana é a Unica instituicdo que oferta a
formacdao técnica, gratuita e profissional na area de Publicidade
no Estado. Tem como principais objetivos promover a formacéo
na &rea técnica em Publicidade, a fim de suprir a caréncia de
profissionais desta area de atuacao no mercado local e regional,
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possibilitando a insercdo da atividade publicitaria de forma
interdependente as préaticas sociais e a cultura. Além de
estimular o processo criativo nos projetos de comunicacao e o
surgimento de novos negocios na éarea da Publicidade,
oportuniza aos técnicos em Publicidade empreenderem em
diversas areas desse setor. Nesse sentido, o curso tem como
perspectiva promover a continuidade da formagao por meio da
verticalizacdo na area da Publicidade, desenvolver e ampliar o
mercado da comunicacao no estado do Amapa.

Esta coletanea esta dividida em seis capitulos, nos quais
pretende registrar os primeiros passos da producao cientifica e
técnica do Curso Médio Técnico em Publicidade do Ifap. E, para
iniciar essa jornada, o primeiro capitulo traz uma conversa
tucuju, por meio de uma carta aos leitores, contextualizando a
chegada do Instituto Federal no estado do Amapa e a
implantacao do curso de Publicidade no campus Santana. Além
de apresentar a atuacao das coordenagdes do curso e algumas
atividades desenvolvidas ao longo desses cinco anos.

Nos demais capitulos desta coletdnea apresentamos
alguns dos principais trabalhos de final de curso desenvolvidos
pelos alunos do Curso Médio Técnico em Publicidade, das
turmas de 2017 e 2018. Sao artigos de pesquisa aplicada que
abordam estudos e conhecimentos cientificos voltados para a
area da publicidade e da comunicacdo de maneira geral:
debates sobre questbes e problemas regionais, sobre a
publicidade institucional; criacdo de produtos de instrugéo
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didatica ancorados nas técnicas publicitarias; discussdes sobre
a pandemia, elei¢cdes presidenciais, visibilidade negra na midia
e estudos sobre a pos-verdade, ou como se conhece, as fake
news.

Assim sendo, convidamos-lhe para esta imersdo nos
primeiros anos do Curso Médio Técnico em Publicidade do Ifap
- campus Santana, evidenciando a importancia do curso para as
transformagfes sociais, para o potencial criativo e para o
fortalecimento dos conhecimentos tedricos e praticos no
desenvolvimento dos profissionais da area de Publicidade no
estado do Amapa.

As organizadoras.
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CAPITULD 1

CARTA CABOCLA - UMA CONVERSA A
RESPEITO DA CHEGADA DO
INSTITUTO FEDERAL DO AMAPA
PELAS BANDAS DE CA



CARTA CABOCLA - UMA CONVERSA A
RESPEITO DA CHEGADA DO INSTITUTO
FEDERAL DO AMAPA PELAS
BANDAS DE CA

Claudia Patricia Nunes Almeida
Givanilce Socorro Dias da Silva

Jeito Tucuju

(Jodozinho Gomes e Val Milhomem)
Quem nunca viu o Amazonas

Nunca ira entender a vida de um povo
De alma e cor brasileiras

Suas conquistas ribeiras

Seu ritmo novo

N&o contara nossa histéria

Por ndo saber e por ndo fazer jus

Na&o curtird nossas festas tucuju

Quem avistar o Amazonas nesse momento
E souber transbordar de tanto amor

Esse tera entendido o jeito de ser do povo daqui
Quem nunca viu o Amazonas

Jamais ir4d compreender a crenca de um povo
Sua ciéncia caseira

A reza das benzedeiras

O dom milagroso
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INTRODUCAO

Gostariamos de iniciar nossa conversa falando um pouco
do lugar onde vivemos, da conexao que possuimos com esse
espago, que € a Amazonia, e a importancia da implantacado do
Instituto Federal do Amapa, Campus Santana. Nesse pedaco de
chdo do Brasil, localizado no estado do Amapa, também
enfrentamos os desafios como professores, gestores e alunos,
por estarmos distantes dos grandes centros econémicos do pais.

O estado do Amapa faz fronteira com o Para, a oeste e
sul; Guiana Francesa e Suriname, a noroeste. A regiao foi
desmembrada do estado do Para em 1943, porém somente na
constituicdo de 1988 o Territorio Federal foi elevado a Estado.

Figura 1: Mapa do estado do Amapa

AMAPA ESTADO MAPA
BRASIL

(%)

GUIANA
FRANCESA

SURINAME

OCEANO ATLANTICO

Topront ® 2014 weww mapschwens com

Fonte: Maps of the world, 2022.
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A Amazobnia é um territorio de muitos desafios, sobretudo
geograficos, o que interfere diretamente no desenvolvimento
econdmico, pois muitas cidades ndo séo interligadas a outros
estados brasileiros, por meio de rodovias planejadas. E por
possuir essa particularidade, os meios de transporte que séo
usados sdo por via aérea ou hidrovidria, onde a segunda
alternativa, os rios, a exemplo do Amazonas, Rio Negro,
Tapajés, e outros, tornam-se as “estradas” principais por essas
bandas de ca.

Entre as cidades que nao possuem estradas e/ou
rodovias, que ligam a outras capitais brasileiras estd Macapa,
capital do estado do Amapa. Todavia, para vocés entenderem a
importancia da chegada do Instituto Federal do Amapa por aqui
€ preciso viajarmos no tempo. Entdo convido vocés para
embarcarem em nossas canoas e entao navegar pelas aguas do
Rio Amazonas.

O Governo Federal, a partir de 1943, passou a im-
plementar novas estratégias para desenvolver e ocupar a
Amazénia. Assim, o Territério Federal do Amapa foi criado pelo
Decreto-lei n° 5.812, de 13 de setembro de 1943, durante o
governo do presidente Getulio Vargas. A instalacdo do 1°
governo foi em 25 de janeiro de 1944. Para governar o Amapa
foi destacado o Capitdo Janary Gentil Nunes. Segundo Canto
(1998), o desmembramento do Amapé do estado do Para e sua
transformacdo em territério ocasionou uma seérie de
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modificacbes estruturais, entre as quais destaca-se a
urbanizacdo de Macapa, que até entdo era uma vila de 1.400
habitantes, estacionéria, dependente e isolada, tanto geogréfica
quanto politica e economicamente do governo paraense. Sobre
esse fato historico, o estudioso comenta:

Movido pelo “espirito de progresso” e pela “confianga no futuro”, o
capitdo Janary Gentil Nunes, nomeado por Getulio Vargas, ali chegou
com sua equipe para executar o trindbmio “sanear - educar - povoar’
(CANTO, 1998, p. 27).

Esse processo de urbanizacédo implementado por Janary
Nunes implicou diretamente na vida econdmica, social, cultural
e educacional da populagdo amapaense. Entretanto, vamos nos
deter neste momento aos impactos educacionais.

A esse respeito Santos (2006) comenta que a pessoa que
chegava a frequentar a escola aprendia tdo somente
elementares conhecimentos de leitura, escrita e matematica, o
que era muito pouco para uma sociedade que precisava de
pessoas capacitadas e motivadas para a estrutura
administrativa, social e econémica do territério amapaense.
Sobre esses assuntos Nunes (1944) nos fornece uma importante
informac&o a respeito do estado educacional que se encontrava
a educacao do Territorio Federal do Amapa entre 1944 e 1946:

[...] estava em completo abandono, sem nunca ter sido eficiente.
Para a populacdo de 25.000 almas do Territério apenas existiam 7
escolas, alias, péssimas, instaladas em casas e barracos em ruinas:
2 na cidade de Macap4, 1 no Rio Pedreira, 1 na cidade de Amapa, 1
no povoado de Tucuma, outra no de S&do Miguel e 1 na Vila de
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Mazagédo Velho. Nenhuma recebia material escolar e ensinavam até
0 3° ano primario. Apenas uma escola — instalada numa barraca —
estava em prédio proprio. Na regido fronteirica — do Oiapoque — diante
das escolas guianenses — ndo havia nenhuma brasileira. E a
consequéncia disto é a maioria absoluta de habitantes analfabetos.
Nas folhas de pagamento dos trabalhadores a assinatura geral é a
datiloscépica do dedo polegar (NUNES, 1944, s/p).

Para adequar o ensino local as “Reformas Capanema”,
de 1941, que remodelou todo o ensino no pais, bem como as
necessidades socioecondmicas do territério do Amap4a, Janary
Nunes implantou os seguintes tipos de ensino: secundario;
comercial; industrial; agricola; normal, e doméstico. Segundo
muitos historiadores a primeira escola construida em alvenaria
nas terras amapaenses foi o Grupo Escolar Bardo do Rio Branco
inaugurada em 1946 e em seguida o Ginasio Amapaense, onde
foi implantada a cooperativa Agricola Escolar em 25 de janeiro
de 1947. Veja as do Grupo Escola Bar&o do Rio Branco na data
de sua inauguracgdo de 1946, situada na praga de mesmo nome
e a foto do Ginasio Amapaense em 1954, localizado na Praca
da Bandeira.
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Figura 2: Grupo Escolar Bardo do Rio Branco (1946)

o .

lino 1946 - Inaugrgéo do Grupo Escol
"Barao do Rio Branco"

http:/porta-retrato-ap.blogspot.com/

Fonte: Blog Portoca Retrato, 2010

Dias (2014) nos diz que a implantagdo do ensino
profissionalizante fora voltada para as classes populares e o
ensino secundario para as elites, uma vez que os filhos dos
empresarios, fazendeiros e politicos brasileiros, em sua maioria,
nao seguiam no ensino profissionalizante, pois, esses estavam
“destinados” a assumirem os cargos de comandos do pais.

A esse respeito Schwartzman et al. (1984), nos fala que
o0 sistema educacional proposto pelo ministro Capanema atendia
a divisdo econdmico-social do trabalho, servindo ao
desenvolvimento de habilidades e mentalidades de acordo com
0s papéis atribuidos as diversas classes ou categorias sociais.
Sendo possivel visualizar a educagéo superior destinada a elite;
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a educagdo secundaria, educacdo para a elite urbana; a
educacéo primaria e a educacao profissional, para os jovens que
comporiam o grande “exército de trabalhadores necessarios a
utilizacdo da riqueza potencial da nagao”; e a educagao

feminina.

Figura 3: Ginasio Amapaense (1947)

Rttp:iporta-retrato-ap.biogs pot.coni!
Jolaxibagm ail.com

Fonte: Blog Porta Retrato, 2010.

Os primeiros decretos-leis para as escolas técnicas
surgiram no ano de 1940, o Decreto-lei n°. 4.073/1942 que trata
da Lei Organica do Ensino Industrial, que em sua redacéo
escreve no Art 1°:

Esta lei estabelece as bases de organizagéo e de regime do ensino

industrial, que é o ramo de ensino, de segundo grau, destinado a

preparacdo profissional dos trabalhadores da industria e das

atividades artesanais, e ainda dos trabalhadores dos transportes, das
comunicagdes e da pesca.

Dessa maneira os planos educacionais foram seguindo o
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fluxo e sobretudo os propésitos do governo brasileiro e em 1946,
mais dois decretos normatizaram o ensino técnico: o Decreto-lei
n°® 6.141 emitido na era Vargas, o qual tratou da Lei Organica do
Ensino Comercial; e, em seguida, o Decreto 9.613, de 20 de
agosto, conhecido como Lei Organica do Ensino Agricola. Em
suma, esses dois decretos organizaram o ensino técnico
profissional nos trés setores que estavam em expansado na
economia no pais.

A formacdao técnica estruturou-se em dois ciclos, sendo o
primeiro com conhecimentos cientificos de nivel fundamental
(organizado em 4 anos), e o segundo, como conhecimentos
cientificos de nivel técnico (organizado em 3 ou 4 anos). Nesse
processo, também eram inseridos cursos artesanais com menos

duracao.

Desta feita, a dualidade estrutural na politica educacional
do governo Vargas passa a existir em duas vertentes. A primeira
no campo curricular, pois a Reforma Capanema
formalizou que os cursos profissionalizantes ndo dariam acesso
a0s cursos superiores, situacdo que so seria superada com a Lei
de Diretrizes e Bases da Educacao Nacional de 1961. A segunda
€ que dentro do sistema nacional cria-se dois sistemas de
educacao profissionalizante, o da rede publica de ensino e um
outro publico-privado: o Sistema S.

a) SENAI - Servico Nacional de Aprendizagem
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Industrial, criado em 22 de janeiro de 1942, a quem cabe a
educacao profissional e a prestacdo de servi¢cos de assisténcia
técnica e tecnoldgica as empresas do setor industrial;

b) SESI - Servico Social da Industria, criado em 1° de
julho de 1946, que desenvolve acdes em educacao, saude e
lazer para o trabalhador da induUstria e para o0s seus
dependentes;

C) SENAC - Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial, criado em 10 de janeiro de 1946, que promove a
educacao profissional para trabalhadores do setor de comércio
e Servigos;

d) SESC - Servico Social do Comércio, criado em 13 de
setembro de 1946, que desenvolve acdes em educacao, cultura,
saude e lazer para o trabalhador do comércio e servigos e para
0s seus dependentes;

e) SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Pequenas
e Médias Empresas, criado em 17 de julho de 1972, que
desenvolve programas de apoio ao desenvolvimento de
pequenas e médias empresas;

f) SENAR - Servico Nacional de Aprendizagem Rural,
criado em 23 de dezembro de 1991, que desenvolve educacéo
profissional para trabalhadores rurais;
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g) SEST/SENAT - Servigo Nacional de Aprendizagem
em Transportes, criado em 1993, pela Lei n°® 8.706. Existem
unidades distribuidas em todas as regides do Brasil, que
desenvolvem educacéo profissional para trabalhadores do setor
de transportes, além de serem responsaveis pela promoc¢ao da
gualidade de vida dos trabalhadores do setor dos transportes;

h) SESCOOP - Servico Nacional de Aprendizagem do
Cooperativismo, criado em 03 de setembro de 1998, que visa ao
aprimoramento e desenvolvimento das cooperativas e
capacitacdo profissional dos cooperados para exercerem
fungBes técnicas e administrativas.

Vocés podem estar se perguntando a razdo de expormos
o Sistema S aqui, ndo € mesmo? Nossa intencao € mostrar qual
fora e qual é a funcdo dele. O que podemos concluir é que a
criacdo do Sistema S atendeu aos interesses da classe
empresarial e da industria, pois tanto as politicas efetivadas por
meio das leis organicas do ensino, quanto a formacé&o oferecida
pelo Sistema S se caracterizam por qualificacdes rapidas de
aprendizagem  profissional em virtude das grandes
transformacgfes ocorridas no pais, principalmente na fase de
expansao do capitalismo mundial.

Vocés ja perceberam que nas décadas de 1940 a 1970 a
educacao brasileira volta-se para o ensino profissionalizante.
Isso se explica porque nas décadas de 1960 e 1970 o Ensino
Profissional ganha um espaco maior no cenario das politicas
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publicas em educacao no Brasil, com a expansdo econdmica do
milagre brasileiro, que marcou o governo de Juscelino
Kubitschek (1956-1961), pois o objetivo era a formacédo de
profissionais orientados para as metas de desenvolvimento do
pais.

Esse contexto possibilitou a criacdo de instituicbes de
pés-graduacgéo trazidas pela reforma universitaria de 1968 por
meio do Decreto n® 62.937/68 e, viabilizou os governos militares
a criarem os Centros Federais de Educacdo Tecnoldgica
(CEFETSs). Em 1978, com a Lei n° 6.545, trés Escolas Técnicas
Federais (Parana, Minas Gerais e Rio de Janeiro) sao
transformadas em Centros Federais de Educacdo Tecnologica
- CEFETs.

Esses centros passaram a ministrar cursos de nivel
superior e poés-graduacao. Veja o mapa abaixo. Vocé ira verificar
que o territério do Amapa nao dispde de nenhuma unidade de
CEFETs. De 1909 a 2009 o entéo territério e o agora estado do
Amapé nao possuia uma escola federal em suas terras. Mas,
calma. N&ao pense que essa histéria acabou, pelo contrario, foi
ai que ela se iniciou.
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Figura 4: Mapa Divisdo Geopolitica em 1909.
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Fonte: Ministério da Educacéo, 2022.

No ano de 1997, o Decreto 2.208/1997 que regulamenta
a educacédo profissional e cria o Programa de Expansdo da
Educacdo Profissional - PROEP, reacendeu a chama da
esperanca do povo amapaense, nos fazendo sonhar com a
implantacdo de uma Escola Federal no Amapa. Em meio a
muitos debates a respeito das transformacdes da educagéo
profissional de nosso pais, retoma-se, em 1999, o processo de
transformacdo das Escolas Técnicas Federais em Centros
Federais de Educacdo Tecnologica, iniciado em 1978.
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O Decreto 5.154/2004 permite a integracdo do ensino
técnico de nivel médio ao ensino médio. Em 2005, com a
publicacéo da Lei 11.195, ocorreu o lancamento da primeira fase
do Plano de Expansdo da Rede Federal de Educacéo
Profissional e Tecnoldgica, com a constru¢cdo de 64 novas
unidades de ensino. Em 2007, h& o lancamento da segunda fase
do Plano de Expansdo da Rede Federal de Educacéo
Profissional e Tecnoldgica, tendo como meta entregar a
populagdo mais 150 novas unidades, perfazendo um total de
354 unidades, até o final de 2010, cobrindo todas as regides do
pais, oferecendo cursos de qualificacdo, de ensino técnico,
superior e de pos-graduacgéo, sintonizados com as necessidades
de desenvolvimento local e regional. Sim. E somente no
segundo momento, em 2010, que entramos literalmente no
mapa com as primeiras unidades do Instituto Federal do Amapa.
Pasmem, mas demorou exatamente 100 anos para termos
acesso a uma escola Federal no Estado do Amapa.
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Figura 5: Mapa Expanséo da Rede Federal até 2010
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Fonte: Ministério da Educacéo, 2022.

35



Figura 6: Expansao da Rede Federal até 2018.

o INSTITUTOS FEDERAIS DE EDUCAGAO,
CIENCIA E TECNOLOGIA

| UNIVERSIDADE TECNOLOGICA
' FEDERAL DO PARANA - UTFPR

CENTROS FEDERAIS DE EDUCAGAO TECNOLOGICA
CELSO SUCKOW DA FONSECA - CEFET-R)
E DE MINAS GERAIS - CEFET-MG

ESCOLAS TECNICAS VINCULADAS
A UNIVERSIDADES FEDERAIS

9 COLEGIO PEDRO Il

Fonte: Ministério da Educacéo, 2022.

A trajetoria do Instituto Federal no estado do Amapa foi
marcada por uma enorme expectativa no que tange a formacao
profissional das pessoas, a area de pesquisa e desenvolvimento
econbmico da regido amazbnica. A primeira unidade foi
implantada na capital Macapa, a segunda no municipio do
Laranjal do Jari, a terceira no municipio de Santana, a quarta em
Porto Grande e a quinta em Oiapoque.

Falaremos especificamente da unidade de Santana, que
foi instituida pela Portaria n® 27, de 21 de janeiro de 2015. Entre
0s cursos de ensino médio integrado temos: Curso Técnico em
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Publicidade, Curso Técnico em Marketing, Curso Técnico em
Comércio Exterior e Curso Técnico em Logistica. Daremos
destaque ao curso de Publicidade, por estar completando cinco
anos de sua criagdo em 2022.

A oferta do curso foi resultado dos anseios da co-
munidade local, por meio de audiéncia publica e por afinidade
com o curso de Marketing do eixo tecnoldgico Gestéao e Negécio,
anteriormente implantado. Em 2016, as ideias foram
amplamente discutidas e o curso foi delineado para iniciar no
ano seguinte. Tendo entdo, em 2017, a primeira turma do Curso
Técnico em Publicidade inaugurando o Eixo Tecnolégico de
Producéo Artistica e Design - e s6 em 27 de outubro de 2017, o
curso foi efetivado por meio da Resolucdo n° 95/2017
CONSUP/IFAP. Ao longo desses cinco anos ja foram mais de
cinquenta técnicos em Publicidade formados e dispostos a
comunidade.

O curso teve como primeiro coordenador o professor
doutor Diogo Roégora Kawano, que assumiu o desafio de
implantar o curso para atender a uma demanda reprimida
existente naquele periodo. Foi efetivado como professor de
comunicacgdo, a fim de atender as demandas do curso Técnico
em Marketing e posteriormente foi pioneiro enquanto professor
do curso Técnico em Publicidade no Ifap. Ele participou das
tratativas para a criacdo do curso, acolheu e foi entusiasta da
turma 2017. O curso também teve como coordenadora a
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professora mestre Claudia Patricia Nunes Almeida e a
professora mestre Givanilce Socorro Dias da Silva.

As duas servidoras sdo professoras na éarea de
linguagem e suas tecnologias. Enquanto coordenadoras,
coadunam suas praticas docentes com o incentivo a formacao
na area de Publicidade, apoiando as a¢bes dos professores da
area técnica nas mais diversas atividades, garantindo-lhes a
integralizagcdo do curso. A segunda, mais que a primeira, entre
tantas outras atividades € poetisa. Parafraseando Adélia Prado,
carrega bandeira da mulher tucuju, de raizes indigenas, “cargo
ainda muito pesado para mulher”’. Além da pratica docente, &
atuante em movimentos culturais, que levam arte literaria as
pracas, ruas e escolas, ou seja, em espacos formais e néo
formais de ensino do estado do Amapa.

Concomitante & coordenacgéo do curso, em 2019, juntos
com outras artistas, fundou o Coletivo Juremas, um grupo que
promove o protagonismo feminino no meio artistico. Claudia Flor
d’Maria, como é chamada, mantém a sua arte em constancia no
cenario nacional, sobretudo no amapaense. Autora de varios
livros, a artista sempre incentivou os alunos ao gosto pela arte
em geral, sobretudo pelas artes literaria e teatral.

Tanto uma quanto a outra sempre buscaram apoiar as
atividades de pratica profissional, como visitas técnicas, cursos,
palestras, desenvolvidas pelos professores das areas
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especificas do curso, além de buscar dar visibilidade ao curso
de Publicidade e sua potencialidade para o arranjo produtivo
local. O curso também teve a contribuicdo do professor
especialista Rai Brazdo Oliveira, da area de Arte como
coordenador do curso. Atualmente, o professor Eder Picanco.

Em 2020 e 2021, o ensino presencial cedeu lugar para as
aulas remotas, a pandemia de Covid-19, isolou, interrompeu e
suspendeu as praticas docentes, ao passo que mobilizou a
continuidade das acdes educativas por meio de ferramentas e
de tecnologias educacionais no mundo. Com o Ifap ndo foi
diferente, os alunos de Publicidade e dos demais cursos foram
inseridos em plataformas de ensino e em salas de reunibes
virtuais. As atividades praticas do curso foram provocadas
respeitando o contexto. A turma 2018 concluiu o curso, defendeu
o Projeto Experimental em Publicidade - PEP, que é o trabalho
de concluséo do curso em Publicidade, de forma remota. As
orientagbes e producdes de PEP da turma 2019 foram
realizadas também remotamente.

Entdo, amigo leitor, pelas bandas de ca, ndo foi nada
facil, foi um periodo desafiador que vem sendo superado com

muito trabalho no retorno presencial.

Em 2022, o curso completou cinco anos e algumas
atividades realizadas no primeiro semestre foram alusivas a

essa comemoracao. Visitas técnicas, projetos de ensino e toda
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a atividade pratica que foi suprimida pelo distanciamento social,
retornou com muito entusiasmo e dedicacdo dos alunos e
alunas.

As professoras Ana Paula Boursheid e Poliana Macedo
de Sousa, atuais professoras da area técnica, realizaram
atividades docentes como a exposicdo das fotos feitas no
periodo de isolamento da pandemia, incentivando a criatividade,
caracteristica marcante do curso. Com isso, foi criado um selo
comemorativo e um web-documentario com o resgate da histéria
desses cinco anos. As atividades aliaram a prética pedagogica
a pratica profissional dos estudantes.

Destacamos ainda o0s Projetos Experimentais em
Publicidade - PEPs, produzidos ao longo desses cinco anos
pelos estudantes do curso Técnico em Publicidade que tém
criado produtos publicitarios com teméticas sociais relevantes
tanto para a sociedade local, quanto contribui para a producdo
académica, pois ao final da pesquisa aplicada, além do produto
(cartaz, spot, video etc.) é produzido um artigo cientifico, dos
quais, alguns fazem parte desta coletanea.

Assim, vamos encerrando por aqui, COm 0 Nosso jeito
tucuju de ser, falando um pouco de cada coisa, da nossa historia
dentro dessa instituicdo e nesse pedacgo de chao que aspira por
um mercado de trabalho promissor para nossos técnicos em
Publicidade.
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Leitores, essas caboclas agradecem a atencdo e
desejam que a leitura desse livro contribua para que conhegam
um pouco dos desafios e conquistas do povo daqui.
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INTRODUCAO

A publicidade vem interferindo no comportamento
humano, porém, as campanhas publicitarias buscam criar um
estimulo que tera como resposta um determinado com-
portamento em favor da marca, mas que provoque uma reflexao
ou uma mudanca de habitos nas pessoas, ou seja, a publicidade
tem o poder de influenciar, persuadir e difundir ideias e/ou

produtos que acarretam os comportamentos humanos.

Desse modo, espera-se que seja possivel promover a
imagem de uma ONG ambientalista do estado do Amap4, além
de instituir uma mudanca de habitos a favor do meio ambiente

nos jovens.

Esta pesquisa tem como problematica a falta de
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visibilidade em acdes de ONGs ambientalistas locais no Amapa.
Dessa forma, foi utilizado como objeto de estudo o Instituto
Mapinguari de Protecdo, Pesquisa e Educacdo Ambiental. O
instituto situa-se nos municipios de Santana e Macap4 e atua na
area socioambiental no Amap4, onde trabalha com a protecao
da fauna silvestre e com o fortalecimento de unidades de
conservacéo e de cadeias socioprodutivas.

Nesse contexto, o estudo visa colaborar com as agfes do
Mapinguari devido a influéncia que a publicidade tem no
comportamento humano. Consequentemente, o propésito deste
estudo foi diagnosticar os resultados de impacto do perfil do
Mapinguari no Instagram e identificar seus pontos fortes e
fracos.

O artigo também proporcionou a elaboracdo de uma
campanha estratégica veiculada no Instagram para aumentar a
visibilidade do Mapinguari e ampliar a percepcéo da cidade de
Santana no Amapa acerca de questbes por eles abordadas.
Além disso, possui o intuito de analisar qual é a eficacia de uma
campanha publicitaria veiculada na plataforma do Instagram na
visibilidade de uma instituicdo ambientalista.

Portanto, o trabalho realizado através da rede social
apresentada, origina uma nova perspectiva dentro do mundo da
publicidade e propaganda, uma vez que nao foca em vender
produtos para gerar lucro somente, mas sim aumentar a
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visibilidade do Mapinguari para gerar mais renda que atenda as
necessidades especificas de atendimento a fauna e flora local
onde procura-se difundir boas praticas de preservacao.

O TERCEIRO SETOR E A QUESTAO AMBIENTAL NO
BRASIL

Durante a evolucao histérica do terceiro setor brasileiro
h& a identificacdo de quatro momentos distintos: no primeiro,
desde a época da colonizacdo até meados do século XX, as
acoes eram realizadas pela Igreja Catolica, chamadas de
“associacdes voluntarias”, tais como asilos, orfanatos, santas
casas de misericordia e colégios catolicos. O segundo foi
marcado pelo governo de Getllio Vargas baseado na
intervengdo estatal na economia e na sociedade, foi quando o
estado assumiu o papel de formulador e implementador das
politicas publicas contando com a ajuda de organizacbes sem
fins lucrativos (KEINERT, 2007).

Em 1935 uma lei declara que essas organizacoes séo de
utilidade publica para a sociedade. O terceiro momento, por sua
vez, foi caracterizado por uma mobilizacdo da sociedade visando
o regime militar, muitas instituicbes de carater filantrépico e
assistencial se juntam as organizagbes comunitarias e aos
chamados “movimentos sociais” para serem porta-vozes dos
problemas sociais. E neste periodo que surgem as
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Organizacbes N&ao-Governamentais — ONGs, instituicbes
ligadas a mobilizacao social e a contestacao politica.

Com a redemocratizacdo do pais, a partir de 1990, a
guestéo da cidadania e dos direitos fundamentais passa a ser o
foco das instituicdes sem fins lucrativos, configurando o quarto
momento dessa evolu¢cdo. Neste periodo comeca a crescer a
articulacdo do terceiro setor como grupo, apesar da
heterogeneidade das instituicdes que o compdem (KEINERT,
2007).

Nesse contexto, é possivel afirmar que uma ONG € um
exemplo de propagacdo de ideologias baseadas nas metas
impostas por seus gestores e 0 comportamento de compra pode
ser afetado por assuntos ambientais, sendo esta uma sugestao
a ser considerada nas decisfes e estratégias de marketing de
uma ONG.

Assim, as instituicdes ficam mais proximas de seu publico
e conseguem alcancar seus objetivos, podendo afirmar que uma
ONG, como instituicAo pertencente ao terceiro setor, deve
dialogar com o publico acerca de reconhecer os problemas
existentes nele, podendo ampliar suas atividades, conquistar
apoiadores, potencializar suas acbes e possibilitar possiveis
transformacfes, dando énfase nos seus valores dentro da
coletividade.

ADVENTO DA INTERNET E DAS REDES E MIDIAS SOCIAIS
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A interacdo virtual facilitada é a estratégia de per-
manéncia dos usudrios conectados, como possiveis consu-
midores de marcas propagadas pelas midias sociais. Logo, 0
Instagram exerce potencial para o estabelecimento de industrias
e instituicbes de qualquer ramo, fornecendo, também, dados que
indicam o desempenho delas dentro da rede e alimenta a
esperancga pela visibilidade do sujeito. Silva (2012) observa que
o Instagram é uma das midias sociais de destaque na
comunicacgao entre jovens e adultos, sua aceitacdo relaciona-se
a sua facilidade de visibilidade e manuseio. Permite que
publicitarios tenham uma infinidade de novas possibilidades de
estratégias de criacéo e difusédo de informagéo.

Por fim, é necessario reconhecer que a internet se
constitui como campo adaptativo de habitos culturais. Como
exemplo, se tem os meios de comunicacgdo, utilizados nos
dltimos anos, que passaram por uma verdadeira revolugao
tecnoldgica.

CONSCIENCIA AMBIENTAL E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Com a grande exploracdo do meio natural pelas in-
dastrias com objetivo de acumular matéria, € importante que as
empresas invistam em ac¢des socioambientais e em materiais
biosustentaveis. Assim, aquele que se preocupa com causas
que zelem pelo meio ambiente e a vida na terra € um novo tipo
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de consumidor, que seleciona produtos que ndo causam danos
a natureza, descartando o trabalho de empresas que sao
descuidadas com esse tipo de causas sociais.

Segundo Borges (2005), dialogar sobre o comportamento
do consumidor e sua consciéncia ambiental, envolve a base
social-cognitiva de sua Psicologia, que esta relacionada com a
tomada de deciséo, processamento de informacdes, a formagéo
de suas atitudes, as escolhas e fatores que afetam todo
processo de andlise dos consumidores. Com isto, o marketing e
a publicidade sdo fundamentais para que possa haver o estudo
e a identificacdo do trabalho realizado por estas instituicoes.

INSTITUTO MAPINGUARI EM FOCO

O Instituto Mapinguari € uma ONG amapaense que atua
na area socioambiental através de atividades de protecao,
pesquisa e educacdo ambiental. O Instituto é fruto de uma
mobiliza¢éo que ocorreu em 2010 em apoio a Reserva Particular
do Patriménio Natural (RPPN) Revecom, localizada na cidade
de Santana-AP, por meio de uma visita dos estudantes do curso
de Biologia da Universidade Federal do Amapa (UNIFAP) e teve
como resultado novos voluntarios da reserva e desenvolvimento

de novos trabalhos em defesa da fauna e flora amazonica.

No ano de 2013, a reserva passou por uma crise
financeira. Neste cenario, os alunos de Biologia da UNIFAP
criaram o0 movimento pr6 Revecom (MPR). Assim, 0 movimento
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ganhou forca e em 2014 o grupo responsavel resolveu
transformar o movimento em uma ONG. Desde a época, 0
Instituto Mapinguari foi criado em 15 de maio de 2014 com sua
sede administrativa na Revecom, na cidade de Santana-AP. O
Mapinguari implementa ac6es em busca de solucdes para os
desafios encontrados em sua trajetéria, por isto, seus
idealizadores acreditam que 0s jovens precisam de uma
educacao ambiental.

METODOLOGIA

Os métodos utilizados para essa pesquisa realizada na
internet foram divididos em quatro etapas, buscando a melhor
forma de atingir o puablico requisitado. A primeira, refere-se ao
questionario que foi aplicado no Instagram para fins de coletar
dados sobre a percepgdo de uma parcela da comunidade de
Santana-AP (seguidores do perfil do Instagram da Tais Costa
Figueiredo - @tais123figueiredo) acerca de questdes que
envolvem ONGs socioambientais. Em seguida foi realizada uma
avaliacdo sobre os dados disponiveis no perfil do Instagram do
Instituto Mapinguari (@imapinguari). Apés esta etapa, foi
produzida uma arte de divulgacdo que apresentava o
Mapinguari. Por fim, houve a aplica¢do do ultimo questionério e
foi voltado para avaliar a percepcdo sobre o Mapinguari, uma
vez que o grupo ja havia divulgado no mesmo perfil.

Dessa forma, o primeiro questionario foi elaborado com
seis perguntas que foi disponibilizado por 24 horas no “story” da
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Tais Costa de Figueiredo, técnica em controle ambiental, que
reside no municipio de Santana-AP. Ela foi convidada a
colaborar com a pesquisa por ter uma quantidade de seguidores
que se enquadram no publico-alvo da pesquisa. Tudo isso apos
analisar os dados de visibilidade disponibilizados pelo Instagram
no perfil do Mapinguari e concluir que de 1209 seguidores,
ninguém do municipio de Santana acessou seu perfil.

A partir das agbes executadas foi elaborado um novo
questionario, a fim de diagnosticar exclusivamente a visibilidade
do Mapinguari, haja vista que antes objetivou-se apenas coletar
dados sobre ONGs ambientalistas no geral e a concep¢ao das
pessoas sobre a problematica. Sendo assim, o segundo
guestionario foi aplicado para analisar os resultados do primeiro
e comparar possiveis melhorias para ocorrer a elaboragdo do
produto deste estudo que é uma arte de divulgacéo publicitaria
do perfil do Mapinguari no Instagram.
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Figura 1: Artes com divulgacdo do Instituti Mapinguari

Sobre 0

Fonte: Instagram @imapinguari (2019).

Assim, a Figura 1 ilustra a arte publicitaria informativa
desenvolvida para divulgar o Mapinguari, contendo o simbolo,
nome, seus propdsitos e com o que trabalha.

ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados deste trabalho foram apresentados aqui
por meio da aplicacdo das etapas da metodologia e foi possivel
observar que uma pesquisa feita através de rede social € muito
mais rapida e pratica em comparacdo aos outros métodos
tradicionais. Além disso, através do questiondrio digital que ficou
disponivel por 24 horas, facilitou-se a obtencao de respostas de
uma quantidade maior de pessoas que correspondiam com o
publico alvo da pesquisa, sendo respondida por 550 pessoas.
Portanto, foram coletados e tabulados os dados e no decorrer
do primeiro questiondrio verificou-se que nas perguntas 1 e 2 o
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maior publico é do sexo masculino (51,1%) e na faixa etaria de
idade entre 13-19 anos (63,9%). Esse resultado ja era o
esperado, pois o objetivo da pesquisa era atingir os jovens pelos
seus interesses nas redes sociais, porém, com poucas vivéncias
e alguns com opinides facilmente influenciadas.

As arguicdes 3 e 4 evidenciam que as pessoas que
tiveram acesso aos questionarios ndo conheciam ONG’s
ambientalistas, 60,9%, isso indica que a visibilidade estava
afetada por conta da auséncia de uma boa comunica¢cdo com o
ambiente que estdo inseridas, mas, 91,7%, acha importante a
iniciativa dessas instituicbes porque suas ac¢fes contribuem
bastante para mudancas de comportamento.

Entdo, os questionamentos 5 e 6 representam que 0S
jovens incentivariam o0s seus pais a ajudar comprando 0s
produtos oriundos de causas sociais e/ou ambientais (65,9%),
ou seja, por inbox, que por varios motivos as pessoas nao acham
gue o resultado dessas vendas seja eficaz para ter um sucesso
consideravel (50,8%).

ApOs a apuracdo dos resultados encontrados, com a
aplicacédo de enquetes que tem duas opcdes de respostas (sim
ou ndo), é possivel perceber que a maioria das pessoas que
responderam apoia iniciativas socioambientais, e a minoria ndo
conhece uma ONG ambientalista. Sendo um dado importante,
porgue confirmou a hipotese inicial da pesquisa. Ademais, o fato
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de a maioria responder que viria a incentivar seus pais a
adquirirem produtos que ajudem nessas causas, direciona a
acao da campanha para o publico pretendido.

Para analisar se esse publico conhece o Mapinguari, foi
aplicado outro questionario, com perguntas elaboradas para
satisfazer essa nova necessidade. Sendo assim, esse ultimo
conjunto de dados resultaria na percepcdo dos seguintes
resultados. Entdo, as perguntas 7 e 8 evidenciam a elevada
percentagem em invisibilidade do Mapinguari no Instagram,
onde 89,7% ndo conheciam e 89,9% n&o tinham visitado seu
perfil. E as 9 e 10 demonstram que o Mapinguari ndo tem suas
acdoes conhecidas pelas pessoas que tiveram acesso aos
Nnossos questionarios (88,8%) e apenas 11,2% relataram ter
conhecimento.

Para verificar a disponibilidade em contribuir com a ONG,
foi questionado se eles se tornariam voluntarios, e 49%
afrmaram que sim e 51% que ndo. Apesar dos numeros
proximos, entende-se que existem pessoas disponiveis em
colaborar com o Mapinguari. Porém, sobre os motivos de
disponibilidade em participar ou ndo de ONGs cabe estudos
especificos. Para finalizar foi questionado se aprovam a iniciativa
do Instituto em vender seus produtos para garantir o sustento,
sendo que 53,3% dos participantes aprovam a iniciativa do
Mapinguari em vender seus produtos e 50,5% afirmam que
ajudariam através da compra do produto e assim promover um
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avanco nas suas acoes.

CONSIDERACOES FINAIS

Em suma, verificou-se que foi possivel ter uma visao
geral sobre o que a comunidade pensa sobre ONGs e direcionou
a pesquisa para muitas questdes que podem ajuda-las. E
perceptivel a necessidade de divulgacdo de assuntos como
acoes em defesa do ambiente natural.

Além disso, o objetivo geral da pesquisa foi alcancado e
produzido com éxito, o cartaz digital postado para indicar o perfil
do Mapinguari na rede social da colaboradora da pesquisa onde
obteve aceitabilidade através de acessos e, com isso, espera-se
gue o trabalho desenvolvido seja capaz de produzir
conhecimentos sobre a tematica discutida, tendo em vista que o
estudo identificou o déficit informativo que os participantes da
pesquisa tém sobre as a¢des desenvolvidas pelo Mapinguari.

Por fim, buscou-se comprovar que a publicidade pode ser
uma aliada para promover a visibilidade do Mapinguari
juntamente com o uso do Instagram, que possibilitou a
divulgacéo de informacdes e interagcfes entre seus usuarios para
fins de pesquisa cientifica. Como proposta aos problemas
detectados sobre a baixa visibilidade do Mapinguari, pretende-
se, ap6s a conclusado deste estudo, promover uma campanha
publicitaria nas redes sociais e em locais publicos sobre as
acoes do Instituto e a importancia de suas iniciativas em defesa
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do meio ambiente, essa proposta tem o intuito de promover a
visibilidade do Instituto e colaborar com educacdo ambiental do
estado do Amapa.
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INTRODUCAO

Essa pesquisa aborda o surgimento do artesanato
brasileiro e discorre sobre o artesanato amapaense, de sua
historia e importancia para o estado do Amapa, dando énfase na
forma que a publicidade atua dentro do Estado no apoio ao
artesanato.

No Amapa, a pratica do artesanato possui relevancia no
que diz respeito a uma tradicdo da cultura amapaense. Parte de
produtos artesanais produzidos no estado sdo provenientes de
tribos indigenas que, por meio do artesanato, conseguem
subsidiar sua renda.

Este trabalho aborda a influéncia da publicidade no
artesanato amapaense. Tal abordagem se faz necessaria para
entender como divulgar o artesanato proveniente de troncos de
arvores provindos de compras ou encontrados pelos proprios
artesdos no Amapa.
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O problema desta pesquisa concerne em entender o que
€ artesanato e entdo, buscar como publiciza-lo, apresentando a
importancia que o uso da divulgacao tem para fortalecer o setor
e promover o aumento de vendas no segmento.

Para responder ao problema foi estabelecido o seguinte
objetivo geral: conhecer o artesanato com uso de madeira
produzido no Amapa para promocao de sua publicidade. Logo,
para corresponder ao objetivo principal, surgiram os seguintes
objetivos especificos: estudar o que é o artesanato, bem como
entender sua principal importancia para a vida de pessoas que
trabalham com esse oficio; analisar como a publicidade pode se
tornar uma ferramenta para o auxilio dos artesdos; e, averiguar
junto aos estabelecimentos se estes possuem um plano de
publicidade para divulgag&o dos seus produtos.

No Brasil, se tratando de variedades de matéria-prima
gue subsidiam o artesanato, nota-se riqueza de recursos.
Quando se fala de questbes culturais, faz parte do folclore
popular e revela determinadas dindmicas socioculturais de cada
regido assim como seus costumes e tradicbes. Esta pratica
surge, nesse contexto, tendo como principal pioneiro os indios

gue, porventura, foram os mais antigos artesaos.

O mercado de artesanato movimenta 50 bilhdes de reais
por ano no Brasil (BACCARINI, 2018). Diante disso, segundo a
matéria exposta por esse portal de noticias, esse labor sustenta
10 milhdes de pessoas em todo Brasil, demonstrando sua
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caracteristica para a sociedade.

s

Sabe-se que o0 artesanato é uma importante
manifestacdo de cultura e uma maneira de se compreender a
historia de um povo, além de que, sendo uma cultura que agrega
valor, afeta também a economia. No Amapa, a pratica do
artesanato possui relevancia no que diz respeito a uma tradicéo
forte da cultura amapaense. Grande parte de produtos
artesanais produzidos no Estado sdo provenientes de tribos
indigenas que, por meio dessa técnica, conseguem subsidiar
sua renda.

Portanto, esse trabalho contribui com dados que auxiliam
na compreensdo do panorama geral do artesanato para o
estado do Amapa. Com base nisso, este artigo visa expor as
conclusdes e reflexdes dos discentes envolvidos na pesquisa
agregando argumentos baseados em dados de casos
especificos, que podem ser usados para dar contexto sobre as
condigbes que esses profissionais se encontram no cenario
atual.

SURGIMENTO DO ARTESANATO

A compreensao sobre o surgimento do artesanato, leva a
perceber que este vem caminhando com a humanidade desde o
periodo neolitico, aproximadamente em 6000 a.C. Segundo
Lampen (2001), a historia do artesanato tem inicio quando o
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homem passou a ter necessidade de produzir bens com
utilidades para uso rotineiro. Logo, nota-se sua presenca quando
0 homem aprendeu a polir a pedra, a manusear a ceramica e a
tecer fibra de animais e vegetais.

A volta do artesanato € um dos sintomas da grande mudanca que esta
acontecendo com a sensibilidade contemporanea. Estamos
presenciando, mais uma expressao de revolta contra a religido abstrata
do progresso e contra a visdo quantitativa do homem e da natureza. Dai
porque a popularidade do artesanato é um sinal de saude (PAZ, 1990).

Neto (2011) define o artesanato como o0 conhecimento
técnico deste oficio. Sendo assim, o artesanato ndo é um objeto,
e sim uma técnica que se manteve no decorrer dos anos por
meio de seu ensinamento de uma geragao a outra.

No Brasil, as fabricacbes de artesanato se baseavam na
arte da pintura usando pigmentos naturais, a cestaria e a
ceramica, além da criagdo dos cocares. A arte de trancgar fibras
€ presente em varias regides do Norte, do Nordeste e parte do
Centro-Oeste do Brasil (como Bahia, Mato Grosso, Maranhéo,
Para e o Amazonas). Esse tipo de artesanato remete a
decoracdo e possui grande variedade de formas, cores e
espessuras provindo de diversos materiais.

Tipo de matéria prima empregada, apresenta carac-
teristicas proprias, gerando um produto em que textura, brilho,
relevo, sinuosidades dos desenhos se combinam de modo
especial, resultando numa renda original e sofisticada (IPHAN,
2014, p. 4).

61



De acordo com a citacdo do Instituto do Patriménio
Historico e Artistico Nacional exposta, pode-se entender que a
matéria-prima possui uma relevancia no meio artesanal onde
sua textura, brilho, relevo e sinuosidades dos desenhos se
combinam de forma especial dando um valor cultural Unico ao
objeto.

Dentre os tipos de artesanato brasileiro podemos citar a
fabricagdo de ceramica e bonecos de barro, que se desenvolveu
em areas propicias a extracdo da matéria prima. Dai surge os
famosos bonecos de barro, que representam figuras tipicas da
regido e podem ser encontrados nas feiras de mercados
nordestinos (VAINSENCHER, 2007).

O entalhe de madeira é utilizado pelos indios nas suas
construgdes de armas, utensilios, embarcagfes, instrumentos
musicais, mascaras e bonecos, como por exemplo o maior
produto artesanal em madeira: os carros de boi. Além de
exemplos, podemos destacar os adornos e a arte plumaria que
sdo outro importante trabalho indigena (UOL, 2019).

O ARTESAO

A palavra artesédo surgiu quando houve a necessidade
em definir a pessoa que trabalha com a pratica do artesanato.
Vives (1983) afirma que os artesaos, independentemente de sua
origem, raca ou nacionalidade, possuem um dom em comum:
utilizam as méos como utensilios. De acordo com o programa de
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artesanato do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE):

Artesdo sdo aqueles detentores de conhecimento técnico sobre
materiais, ferramentas e processos de sua especialidade, dominando
todo o processo produtivo (SEBRAE, 2004).

Considera-se, entdo, que o artesao € aquele que utiliza
de suas técnicas para criar qualquer tipo de objeto, seja para seu
sustento, ou apenas como diversao. Digby (2007) complementa
ressaltando que a caracteristica principal do artesanato é que
ele é resultante de um trabalho executado com as méos. Porém,
Pereira (1979) cita que “o artesanato nao é apenas a técnica de
fabricacdo manual e os processos dirigidos a producéo de bens
manufaturados, mas também a reciprocidade das relagbes com
0 meio que se expande”.

Essas caracteristicas fazem com que o trabalho de um
artesdo tenha um diferencial em rela¢éo a produgcdo em massa,
gue hoje esta substituindo a producdo manual.

ARTESANATO NO AMAPA

O artesanato tem uma grande importancia na economia
do Estado, sendo influenciado muitas vezes pelo turismo, em
que pessoas que buscam comprar ou apenas conhecer objetos
sdo, em sua maioria, provenientes de outros Estados e locais
(CLECIO, 2018).

Mesmo com toda a relevancia no aspecto cultural, o
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mercado vem sofrendo com a falta de méo de obra qualificada,
tendo em vista que no passado, esse trabalho era passado de
forma hereditaria, ou seja, de pai para filho, pratica que
atualmente se tornou obsoleta, por conta dos surgimentos das
industrias de producdo em massa. A importancia da preservacao
dessa pratica torna-se ainda mais evidente a medida que vai
sendo substituida, pela producdo em massa.

Essa arte regional se baseia na utilizacdo de fibras,
sementes e cipds, além da utilizacdo da madeira local, que
segundo o Portal do Sebrae Amapa (2019) sdo as mais
utiizadas na producdo do artesanato de madeira: cedro,
macauba, marup4, sucupira, angelim, dentre outras.

Ainda segundo o Portal do Sebrae Amapa (2019), os
povos Indigenas Waidpi, por exemplo, tém habilidades e
técnicas de grafismos para representacdes presentes na fauna
e na flora da regido. Logo, a utilizacdo de técnicas artesanais
esta mais presente no cotidiano dos povos indigenas, por se
tratar de uma tradicdo onde o conhecimento é passado
hereditariamente.

Segundo o Portal do Sebrae Amapa (2019),

Estes produtos tém um alto valor cultural agregado, nos quais as
manifesta¢bes culturais desses povos sao representadas na forma,

pelos grafismos, [...] a comercializacdo é feita diretamente pelas
associacdes num prédio cedido pelo Governo Estadual (SEBRAE,
2019).

Grande parte das pegas produzidas pelos indigenas no
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Amapa possuem um grande valor cultural, sendo utilizadas
como manifestacdo cultural desses povos. Entretanto, as
exposi¢cdes dessa cultura sao limitadas a um prédio cedido pelo
governo, fazendo com que sua manifestacdo tenha pouca
repercussao no Estado.

A PUBLICIDADE EM APOIO AO ARTESANATO

A publicidade em apoio ao artesanato no Amapa nao tem
o estimulo do poder publico que o artesdo necessita para tornar
sua profissao conhecida no meio popular, mesmo o artesanato
sendo responsavel por parte do movimento econdmico do
Estado. Para fortalecer uma marca ou impulsionar a venda de
produtos ou servigos € necessario gerar estimulos nos clientes
por meio da publicidade, pois para vender é preciso oferecer. Na
realidade amapaense, ainda h& pouca divulgacao dos produtos,
0 que resulta na falta de conhecimento sobre os materiais
produzidos por artesdos da regiéo.

A publicidade é justamente o mediador entre a produgéo
industrial desumanizada, e o consumo, humanizado, fazendo a
nomeacéo, a individualizacdo dos produtos para o consumidor.
A partir da intervencao publicitaria, os produtos [...] ganham o
que Baudrillard chama de calor, uma vez que sdo atribuidas a
eles caracteristicas personaliza-das (CARRASCOZA, 2008, p.
218).

Com base na citagédo de Carrascoza (2008), a publicidade
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bem elaborada tem o poder de gerar estimulos e interesse na
populagdo, fazendo assim com que o artesanato movimente
valor monetario no turismo do estado do Amapa ou de qualquer
outro.

METODOLOGIA

A definicdo do tipo de pesquisa é exploratoria, pois, ela
visa gerar maior aproximacdo e conhecimento da populacdo
amapaense ao artesanato feito com madeira, a fim de torna-lo
visibilizado. Segundo Theodorson e Theodorson (1970) a
pesquisa exploratéria diz respeito a:

um estudo preliminar cujo principal objetivo é familiarizar-se com um
fendbmeno a ser investigado, para que o estudo principal a seguir
possa ser projetado com maior entendimento e precisdo. O estudo
exploratério permite ao pesquisador definir seu problema de pesquisa
e formular sua hipétese com mais precisdo. Também lhe permite
escolher as técnicas mais adequadas para sua pesquisa e decidir
sobre as questdes que mais precisam de énfase e investigacao
detalhada, e pode alerta-lo para possiveis dificuldades, sensibilidades
e areas de resisténcia.
O autor explica a importancia que a pesquisa exploratéria
tem para pesquisas como esta, informando como o estudo
exploratério permite ao pesquisador definir seu problema de

pesquisa e formular sua hipétese com mais precisao.

A pesquisa foi elaborada a partir do método de pesquisa
gualitativa, em que ha base em uma entrevista feita a um
artesdo, em seu préprio estabelecimento comercial. Este
artesao preferiu ndo se identificar por questdes pessoais.
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Os autores do referido projeto tentaram também entrar
em contato com artesdos locais, porém, ndo obtiveram
respostas. Por ser uma pesquisa qualitativa, tomamos como
base a referéncia de Bogdan (1982 apud Trivifios 1987), que
destaca cinco caracteristicas;

1°) A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta
dos dados e o pesquisador como instrumento-chave; 2°) A pesquisa
qualitativa € descritiva; 3°) Os pesquisadores qualitativos estédo
preocupados com o processo e hdo simplesmente com os resultados
e o produto; 4°) Os pesquisadores qualitativos tendem a analisar seus
dados indutivamente; 5°) O significado € a preocupacao essencial na
abordagem qualitativa [...].

A técnica de amostragem apresentada pelos autores foi
de ndo probabilistica, intencionalmente, pois o entrevistado foi
um artesdo que poderia contribuir significativamente com o
projeto por apresentar bastante tempo trabalhando com o oficio.
Segundo Ariboni e Perito (2004):

A técnica de amostragem néo probabilistica tem como caracteristica
principal ndo fazer uso de formas aleatérias de selecdo, torna-se
impossivel a aplicacdo de formas estatisticas para célculo. E usada
quando ndo se conhecem o tamanho do universo e os individuos sao
selecionados através de critérios subjetivos do pesquisador.

A técnica de entrevista foi aplicada com o artesédo
amapaense, apresentando a ele perguntas cabiveis e que
tivessem alguma relagcdo com o projeto elaborado. De acordo
com Fontana e Frey (1994, p. 361), “entrevista € uma das mais
comuns e poderosas maneiras para tentar compreender nossa
condicdo humana”.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

A coleta de dados ocorreu em 2019, a partir de uma
entrevista feita a um artes@o do estado do Amapa, apresentando
a ele perguntas coerentes ao objetivo deste estudo. Em primeiro
momento foi perguntado ao entrevistado se os autores poderiam
ter a permissdo para a gravacdo em audio, porém, ele nédo
autorizou sua gravagdo nem sua identificacdo. No segundo
momento houve o inicio da entrevista em que a primeira
pergunta foi: qual € a porcentagem de lucro mensal? O arteséo
respondeu que entre janeiro e junho ele ganhava menos de um
salario-minimo por més, e de julho a dezembro ele ganhava um
pouco mais de um salario-minimo, sendo que no Brasil, um
salario-minimo equivale a R$ 998,00 (UOL, 2019).

Figura 1: Pecas em madeira produzidas pelos artesdos.

Fonte: Romualdo Neto (2019)

A segunda pergunta feita ao arteséo foi, também, sobre
a renda que ele ganhava com o artesanato, perguntando se ele
estava satisfeito com a renda mensal e se tinha condi¢des de
sustentar sua familia trabalhando com isso; ele nos respondeu
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z

gue o trabalho com artesanato no Amapa é de extrema
precariedade e que se vocé so trabalhar com isso, vocé passara
fome.

Com relacdo ao artesdo e seu trabalho, na terceira
pergunta, lhe foi questionado se ele estava satisfeito com as
condicbes que se encontrava em relacdo ao seu local de
trabalho e se ele se sentia realizado como profissional. O artesédo
respondeu que o local onde trabalha encontra-se em situacao
precaria, por ndo ter uma protecado adequada acaba tendo
problemas com o pé que sai da madeira quando é cortada.
Entretanto, o artesdo diz que se ndo fosse o amor pela sua

profissao, ele ja havia desistido do artesanato.

A quarta pergunta feita foi se o artesdo tinha algum
auxilio de pessoas em sua oficina, ele respondeu que ndo e que
sua Unica ajuda era da sua filha em sua loja. Na quinta pergunta,
com relacdo ao publico que mais consome os objetos produzidos
pelo artesdo, ele citou que séo os turistas que mais compram
seus produtos e que muitas vezes, eles querem comprar algo
para levar como lembranca para a sua cidade natal.
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Figura 3: Pegcas em madeira produzida pelos arteséos.

Fonte: Romualdo Neto (2019).

Perguntas em relagdo a publicidade, foi questionado ao
artesdo, se ele recebia algum tipo de apoio para divulgacao de
suas obras de arte por meio de algum setor cultural do Estado.
O artesdo respondeu que nado tem divulgacdo nenhuma por
parte do governo, relatando que sua divulgacéo é feita apenas
pela “boca a boca”, em que apenas os artesaos com influéncia
politica no Eetado recebem auxilio desses setores.

Diante dos resultados obtidos, percebe-se a dificuldade
presente no cotidiano do artesdo entrevistado, visto que,
segundo as respostas obtidas a sua renda mensal ndo é
suficiente para subsidiar suas despesas sendo necessario

complemento por meio de trabalhos informais.

E, para finalizar, o entrevistado afirmou que ndo esta
satisfeito com sua renda, pois ndo possui visibilidade em relacao
ao artesanato amapaense. Segundo ele, o seu lugar de trabalho
ndo se encontra em condi¢cdes adequadas para a préatica de seu
oficio, tendo problemas afetando sua saude, por conta do po
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gue sai da madeira ao ser cortada.

Observa-se que o artesdo tem bastante trabalho, visto
gue nao recebe ajuda na producéo das pecas, recebendo ajuda
somente na parte das vendas, por sua filha. Percebe-se, na
visdo do artesdo, que ha também a falta de interesse por parte
da populacgéo local, visto que, a maioria das pecas sao vendidas
para pessoas que nao residem no Estado.

Ja questionado sobre como a publicidade atua em prol de
seu trabalho, percebemos que ela também sofre precariedades,
pois segundo ele ndo tem um plano adequado para a divulgagéo
de suas obras, tendo como a Unica forma de divulgacdo a
chamada “boca a boca”.

Como solugéo paliativa para a falta de divulgacdo que o
artesanato amapaense vem apresentando, os autores da
pesquisa elaboraram um panfleto informando sobre um evento
aberto a populacéo, que aconteceu no IFAP - Campus Santana,
no dia 21 de dezembro de 2019, das 8 as 17 horas. Nesse
evento, o principal foco foi apresentar para a populacéo, de
forma detalhada, o qudo importante é o artesanato, se tratando
de renda para a economia do Estado e também apresentando
diversas formas que o artesanato pode ser visto.

Dentro do evento foram ofertados minicursos de como
aprender a fazer artesanato, exposicdes e vendas de obras
feitas pelos arteséos locais, palestras, apresentagbes musicais,
venda de comidas tipicas e outras atracfes que atrairam a
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populacdo para o assunto principal que foi o artesanato.

CONSIDERAGOES FINAIS

Nesta pesquisa, abordou-se brevemente o surgimento do
artesanato brasileiro; discorreu-se sobre o artesanato
amapaense, sobre a histéria e importancia do mesmo para o
estado do Amapa, dando énfase na forma que a publicidade atua
dentro do Estado no apoio ao artesanato. Conclui-se que esse
tipo de atividade é de grande relevancia dos pontos de vista
econdmico, cultural e social.

E importante destacar, dentre os beneficios deste ramo
de artesanato, a consciéncia na reutiliza¢do e transformacgéo da
madeira que seria descartada, ha a falta de valorizacdo dos
artesdos por parte dos 6rgaos competentes, a falta de
conhecimento por parte da populagéo e a falta de divulgacao no
gue tange uma campanha publicitaria desse ramo de artesanato.

7

Esta pesquisa é importante, uma vez que permite
compreender melhor como € produzido o processo de
divulgacdo e venda realizado pelos artesdos, além de poder
permitir desenvolver competéncias de investigacdo, selecdo,

organizacdo e comunicacgdo da informacéao.

Retomando o eixo norteador da pesquisa, sobre o que é
artesanato e a importancia que a publicidade tem para um maior
apoio a essa profissao no estado do Amap@, observou-se que a
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publicidade tem uma importancia fundamental na vida de muitos
artesdos amapaenses, pois ela torna o trabalho mais conhecido
e sendo descoberto por maior parte da populacdo amapaense.
A publicidade busca assim gerar estimulos e interesse das
pessoas em saber como o artesanato funciona, assim este artigo
demanda um maior aprofundamento na questdo do artesanato
no Amapa.
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INTRODUCAO

O uso da internet tem se mostrado cada vez mais
ferramenta indispensavel na vida das pessoas, pois ela
possibilita a promog¢éo de grande velocidade na comunicacao
por meio de mensagens imediatas, imagens, videos e podcasts,
tornando-se um veiculo de informagdo em tempo real,
necessitando apenas do uso de um smartphone para acessar e
saber sobre 0s acontecimentos no mundo e ao redor do usuario.

Essa grande facilidade de informacdo, que pri-
mordialmente poderia ser visualizado como algo positivo e
democratizador, ja que seu acesso € de maneira universal,
acabou causando certos empecilhos. A facilidade de
compartilhar qualquer contetdo via internet (seja em redes
sociais, sites, blogs...) também possibilita a propagacdo de
informacdes falsas, conhecidas popularmente como “fake
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news

. Em decorréncia disso, o capitulo em questao tem como
objetivo central analisar o motivo da propagacéo de inverdades
no cenario eleitoral presidencial de 2018 no Brasil, momento em

que o assunto ficou em grande evidéncia no pais.

Na véspera dos turnos presidenciais de 2018, as
chamadas noticias falsas inundaram as redes sociais, com a
propagacao de videos editados, imagens com o dia errado das
eleicbes, fotos com os candidatos com estampas e numeragdes
equivocadas, além de audios sugerindo determinadas reacfes a
pesquisas, em um processo em que o “vale-tudo” ficaria evidente
no que tange a conteldos de carater enganoso, onde a web se
tornaria um lugar sem fronteiras neste sentido.

Assim, por se tornarem temas de extrema relevancia
para o periodo em questdo, e por tomarem propor¢cées que
poderiam em algum ou outro momento ameacar o pleito eleitoral,
as fake news passaram a constituir um importante alvo das
agéncias e projetos de checagem, onde elas tém recebido
muitas denuncias de textos, imagens e videos enganosos.
Destaca-se que, com a proximidade das eleicdes, ha um
crescimento de mensagens questionando a lisura do processo
eleitoral, como as fraudes nas urnas eletronicas. Dessa maneira,
constitui-se também no aumento da demanda de pessoas por
informacdes dos can- didatos, o que provoca uma intensa busca

Termo em inglés que, traduzido literalmente, significa “noticia falsa”. Foi popularizado recentemente
com os debates crescentes sobre disseminagao de informacgdes falsas nos veiculos de midia e redes
sociais.
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por informacdes de qualidade, quanto por desinformacéo, sendo
que é por meio da web, principalmente por conta de plataformas
fechadas como o WhatsApp — as abertas também séo utilizadas
neste mesmo sentido — é dificil saber qual o volume de
mensagens, de pessoas que acessam este tipo de contetdo e o
alcance dessas pessoas junto ao eleitorado, bem como os
impactos que essa pratica vai ter nas urnas.

A pesquisa insere-se no contexto das discussdes sobre
a propagagédo das chamadas fake news e suas implicagdes
normativas e de trabalho dentro do processo eleitoral brasileiro,
ocorrido nas eleicdes presidenciais de 2018 no Brasil. Assim,
parte-se da hipotese de que a checagem de fontes e a sua
veracidade é essencial para a “blindagem” do consumidor de
informacdo e ao eleitor contra as inverdades que podem ser
propagadas nas redes sociais. Este trabalho objetiva explicar a
motivacdo da propagacdo de fake news no periodo eleitoral,
apresentar o que pode ser adotado para se proteger de divulgar
a mentira. Este trabalho busca também conceituar o que € uma
informacé@o de boa e ma qualidade, além de discutir casos de
grande repercussdo no periodo eleitoral. Para alcangar seu
objetivo, sera utilizada uma abordagem de estudo qualitativa,
como pesquisa documental e observacdo direta. Assim,
discorre-se sobre a motivacdo da utilizacdo de fake news como
estratégia politica, e se busca entender o porqué disto,
discutindo grandes casos e mostrando como se proteger.

Este estudo se torna relevante a partir do momento em
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gue o papel do publicitario esta ligado com a disseminacao de
informacéo verdadeira nos meios de comunicagao tradicionais e
novos, como radio, televisdo e internet. Logo, zelar pela
confiabilidade e credibilidade dos meios que utiliza para
transmitir a venda de produtos, servicos e ideias € essencial para
0 bem-estar de um ambiente de trabalho seguro.

No decorrer da pesquisa, ao se deparar com as inimeras
fontes de propagacdo de noticias falsas, houve também um
incomodo ético, como logo foi lembrada a frase creditada ao
ministro da propaganda nazista, Joseph Goebbels: “uma mentira
dita mil vezes se torna verdade”, a qual se assemelha ao
fendbmeno atual de propagacdo de noticias falsas nas redes
sociais. Outrossim, as falsas noticias influenciam e continuam
negativamente a influenciar nas decisbes tomadas na
sociedade, a exemplo das eleigcbes. Essas, a respeito disso,
divulgam falas, acontecimentos, gestos e opinibes diversas
sobre determinada pessoa — ou candidato neste caso — ou
partido politico, os quais ndo sdo verdades, marcando
negativamente a imagem daqueles que sao vitimas deste

processo.

Diante das inUmeras possibilidades que o tema reserva,
o trabalho serd embasado em duas importantes perguntas
norteadoras: 1) O que leva uma pessoa a crer mais em uma
noticia falsa do que em informagfes verdadeiras? 2) Qual a
razao para o aumento de informacdes falsas durante o periodo
eleitoral?
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Especificamente ao tema das fake news, o presente
capitulo visa apresentar medidas que podem ser adotadas para
se proteger visualmente, na divulgacdo de noticias falsas, e
conceituar o que é uma informacao de boa e de m& qualidade.
A pesquisa teve como base metodologica os estudos tedricos e
interdisciplinares, que envolvem o impacto das chamadas fake
news e suas devidas consequéncias para o pleito presidencial
do ano de 2018.

Portanto, este estudo, de cunho exploratério, tem
natureza qualitativa, com utilizagéo de investigacéo bibliografica
e de analise documental. Assim, os caminhos metodoldgicos
para a escrita do capitulo em questdo e consequentemente do
referido trabalho final seguiram as seguintes etapas: 1)
Levantamento bibliografico (artigos) em sites sobre o impacto
das noticias falsas nas eleicbes presidenciais de 2018; 2)
Pesquisas sobre o tema acima mencionado e de referéncias,
como a leitura de monografias e jornais (periédicos) do periodo
mencionado e de periodos posteriores; 3) Apresentacao e
discussdo dos dados da pesquisa; 4) Realizacdo de reunibes
sisteméticas com os membros da equipe de trabalho, por meios
de aplicativos como o Google Meet, para a apresentacdo e
discusséo dos resultados obtidos ou a serem computados.

E evidente que medidas protecionistas devem ser
tomadas para diminuir o poder e a acdo das chamadas “fake
new” na sociedade brasileira. O cddigo eleitoral, por meio da Lei
4.737/1965, lista como crime com pena de 2 meses a 1 ano,
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divulgar, na propaganda, fatos que sabe inveridicos, em relacao
a partidos ou candidatos e capazes de exercer influéncia perante
o eleitorado. Também sdo condutas criminosas, com penas
variaveis, caluniar, difamar e injuriar alguém em propaganda
eleitoral.

Em 1997, com a implantagdo da minirreforma eleitoral
(Lei 9.504/1997), foi definido como crime com punigéo de 2 a 4
anos a contratacao direta ou indireta de grupo de pessoas com
a finalidade especifica de emitir mensagens ou comentérios na
internet para ofender a honra ou difamar candidato, partido ou
coligagao.

Aliads, criada h& aproximadamente 90 anos, a Justica
Eleitoral brasileira foi um importante instrumento para o avango
sufragista, com a marca de pdr fim as fraudes eleitorais,
instrumentos quase que comuns e corriqueiros que faziam parte
do trato eleitoral brasileiro durante a Primeira Republica (antiga
Republica Velha: 1889-1930).

A desconfianca em relacdo aos pleitos e processos
eleitorais ndo sédo novidade no Brasil, em que pesem os esforcos
continuos na promog&o de mecanismos que visassem a garantia
do que se conhecia como “as verdades das urnas”, expressao
largamente difundida durante a Primeira Republica brasileira,
que serve como uma importante referéncia de um periodo da
historia do Brasil, em que as fraudes eleitorais eram abusivas e
eram fragilizados os mecanismos de controle. Quem nunca

83



ouviu dizer sobre “voto do cabresto”, “eleicbes a bico de pena”
ou ‘“comissdo verificadora de poderes?”. Instrumentos
largamente difundidos e que caracterizaram o periodo. Sao
momentos eternizados nos livros de Histéria e que sé&o
conhecidos por muitos.

No entanto, hoje, os tempos sdo outros, com a in-
crementacdo dos meios digitais, o surgimento da internet e das
redes sociais, a propagacdo de informacdo é rapida e
instantanea, o que faz com que toda a vida dos cidadaos
brasileiros possa depender desse tipo de informacdo. Assim,
como nos idos de 1920, 1930, entre outros, tais informagdes no
mundo atual podem sofrer interferéncias de noticias falsas, o
gue poderia, ou pode, influenciar em varios aspectos da vida
cotidiana e da prépria democracia brasileira, inclusive no
resultado das eleigbes. Assim sendo, esta é a ideia principal do
capitulo a seguir. Uma reflexdo permanente, constante e
vigilante, para a defesa da liberdade de expressdo e da
democracia brasileira.

Este trabalho resultou do esforco pedagégico, intelectual
e de continua pesquisa dos discentes egressos do Curso
Técnico em Publicidade do Instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia do Amapa - IFAP, Campus Santana.

O QUE SERIA UMA INFORMACAO DE BOA QUALIDADE E
DE MA QUALIDADE?
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Para Favaretto (2005, p. 2), “uma pobre qualidade da
informac&o tem severos impactos na efetividade geral de uma
organizagao”, logo, a falta da qualidade em informacdes que sao
distribuidas por meio digital possui um impacto na organizacéo
da sociedade, assim, constata-se que saber identificar o que
seria uma informacé&o de boa qualidade e, consequentemente, o
gue seria a de ma qualidade é fundamental, dado que a
informacgé&o € inerente ao ser humano na atualidade. Segundo
Calazans (2008) a informagao vem sendo utilizada intensamente
na era contemporanea.

Em seu estudo, Camargo (2010) constr6i um quadro
resumo dos estudos de Nascimento, Rodrigues e Kraemer
(2009), que apresenta os atributos que uma informagéo deve
conter para poder ser considerada de boa qualidade. Abaixo o

quadro:
Quadro 1: Atributos da informagéo
ATRIBUTO DEFINICAO DO ATRIBUTO
Precisdo Dados corretos, confiaveis e livres de erros.
o Informagé&o apresentada no mesmo formato e compativel
Consisténcia com dados anteriores.
Acesso a informacdo restrito de forma ade- quada para
Seguranca manter segurancga.
Atualidade Atualizada para a tarefa que se tem que re- alizar
Informac&o néo ausente, suficientemente ampla e
Completude profunda para a tarefa que se tem que realizar.
. Informacé&o representada compactamente sem ser
Conciséao rebuscada demais.
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Confiabilidade

Informacéo correta e confiavel.

Acessibilidade

Informacéo disponivel ou facil e rapidamen- te
recuperavel

Disponibilidade

Informacéo fisicamente acessivel.

Objetividade Informacéo néo viesada, sem preconceitos ou imparcial.
Relevancia Informacé&o importante e Gtil para a tarefa a ser feita.
Usabilidade Informacéo clara e de facil utilizagéo.

Compreensibilidade

Dados claros, sem ambiguidade e facilmen- te
compreensiveis.

Quantidade de dados

Quantidade ou volume de dados disponiveis apropriado.

Credibilidade

Informacéo classificada como crivel e ver- dadeira.

Navegabilidade

Dados facilmente encontrados e ligacdes adequadas.

Reputabilidade

Informacé&o altamente classificada em ter- mos de fonte
ou contetdo.

Utilidade Informacé&o aplicavel e util para a tarefa a ser feita.
Dados capazes de rapidamente encontrar a informagéo
Eficiéncia necessaria para a tarefa que se tem que realizar.

Valor agregado

Informac&o benéfica e oferece vantagem com o uso.

Fonte: CAMARGO (2010)

Com isto, é definido também o que é uma informacao de
ma qualidade, sendo o total oposto ou faltando preencher algum
dos requisitos apresentados. E importante atentar-se a esses
detalhes antes de compartilhar noticias, seja com os amigos e
parentes ou em redes sociais publicas. E conseguindo distinguir
a boa e ma informacdo se possui maior autonomia para
identificar uma noticia falsa, podendo contar com os proprios
meios digitais para isso.

COMO IDENTIFICAR UMA NOTICIA FALSA?

Ha diversos truques para identificar uma noticia falsa.
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Primeiro de tudo, é importante fazer a leitura da matéria por
completo, verificando a data da publicacdo, pois € comum que
em periodo eleitoral matérias antigas sejam colocadas fora de
contexto. Vale também averiguar erros ortogréficos; casos em
nameros exorbitantes podem ser lidos como fake news.

A fonte da matéria deve ser analisada. Fontes que
apenas postam noticias sensacionalistas possuem envolvimento
partidario, apresentam dados sem comprovacées cientifica. E
recomendado fazer uma pesquisa com o titulo da noticia para
verificar se outros portais de noticias publicaram uma matéria
sobre ela, afinal, noticias politicas costumam ser publicadas em
diversos sites e portais informativos.

Fake news podem ser postadas em sites falsos que se
passam por portais de noticias famosos, € necessaria uma
atencdo extra na URL do site e uma busca do contato da
empresa. Sites de fake news nao disponibilizam nenhum nimero
ou e-mail para contato. Nao podemos descartar a possibilidade
de a noticia ser apenas uma charge, satira ou parédia.

Com a era digital, € comum o compartilhamento de
noticias via redes sociais sem a informacdo da fonte. E
aconselhavel fazer uma busca na internet, certamente uma
noticia veridica é facilmente encontrada em féruns de noticias.
Caso a noticia seja divulgada como imagem, o Google
disponibiliza a opcéo de “pesquisa reversa” para encontrar mais
informacdes da veracidade da noticia (SOBRINHO; ANDREA;
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DE PAULA, 2019; LOTT, 2018; OLIVEIRA, 2019; SERRA,
2018).

A forma mais segura de descobrir a veracidade de uma
informacgéo é buscar veiculos de fact-checking que procuram
desvendar noticias que circulam em diversas midias em geral.
Veiculos famosos podem ser encontrados como: “Truco”, “Lupa”
e “Aos fatos”; sdo ageis, trabalham rapido para desmentir
grandes falas politicas sem veracidade que podem confundir
eleitores. Mas, afinal, qual seria a motivacéo das noticias falsas
serem téo utilizadas na politica?

ENTENDENDO O MOTIVO DA DIVULGACAO DE FAKE
NEWS COMO ESTRATEGIA POLITICA

Manipular a opinido publica para fins politicos € uma
estratégia ja comumente usada pelas “midias tradicionais” ha
décadas, todavia foi em 2016, com as eleicbes nos Estados
Unidos da América, que o assunto ficou em evidéncia nas midias
sociais com o termo “Fake News”. Como consequéncia desse
ambiente mais popular, houve um acesso rapido e facil a
receitas derivadas de publicidades, aumentando as desavencas
da  politica-eleitoral, gque acabam por influenciar
inapropriadamente as eleicbes de um pais, como foi abordado
por Angst e Bogler (2019), evidenciando as complicacdes
enfrentadas pelos eleitores que foram induzidos a conclustes
falhas sobre a deciséo de votacéo.
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Com essa informacéo, se é conduzido a indagacdo da
razdo de compartilhar noticias de cunho incerto ou erréneo.
Podem-se imaginar dois cenarios principais: um cujo emissario
ndo sabe se a informacdo divulgada é veridica e ndo se atém
aos riscos de compartilha-la. De acordo com a matéria feita pelo
site Tecmundo.com.br 83% responderam que usam as redes
sociais para conhecimento, e nesse percentual 49% afirmaram
que ndo sabem identificar a procedéncia da informacgéo, ja 33%
declararam como precursores de mensagens falsas. Ademais,
mesmo que este ndo seja proposital ela ainda é nociva e tem o
mesmo dano da fake news ja premeditada.

A segunda alternativa € a que o portador sabe sobre a
ndo veracidade da mensagem e faz por um viés de manipulagéo
do destinatario, e atrai acessos para lucrar com a publicidade
digital. Os rumores reforcam uma ideia que se dissemina odio,
assim prejudicando a imagem de politicos, celebridades e a
guem o0s convenha. Braga (2018) discute com o leitor sobre o
motivo pelo qual noticias falsas sdo distribuidas e quais sédo as
vantagens por traz desse objetivo e adverte sobre o risco pela
caracterizacado como discurso de 6dio e os efeitos obtidos para
o Direito Eleitoral.

Contemporaneamente, no Brasil, ocorrem, com mais
frequéncia, casos que relacionam a imagem de famosos a um
politico para favorecer um partido em detrimento de outro. Ha
empresas que contratam grupos especificos que atuam nesse
segmento ilegal, porém, elas ndo estdo em evidéncia no
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mercado convencional. Por meio de algoritmos eles conhecem
o perfil de cada pessoa e selecionam as mensagens que talvez
tenham maior nivel de aceitacao, pois tendemos a acreditar mais
incontestavelmente nas informacdes que se assemelham com
seus pensamentos, como dito por Van Dijik: “Manipulagdo como
uma forma de interacdo, tal como os politicos ou a midia
manipulam seus eleitores e leitores” (VAN DIJK, 2008, p. 233).

A VERDADE NAO PODE SER POSTA DE LADO

A psicologia social se pergunta o principal fator pelo qual
as pessoas acreditam tao fervorosamente mesmo nas fake news
mais irracionais e sensacionalistas, por fim, concluiram que isso
faz parte de um mecanismo de defesa natural do ser humano
chamado de viés de confirmacado, que por definicdo é a forte
tendéncia de privilegiar informagdes que estejam de acordo com
as suas crencas ja pré-estabelecidas, sem maior importancia na
veracidade da noticia.

A disseminacdo de noticias falsas vem sendo impul-
sionada nos ultimos anos mais do que nunca na era digital, com
isto, surgiu o termo “pds-verdade”, do qual originou-se o nome
para a “Era da Pds-Verdade”.

Segundo o Dicionario Oxford (JAIME, 2016), a pOs-
verdade é descrita como: “As circunstancias nas quais os fatos
objetivos tém menos influéncia em moldar a opinido publica do
que apelos a emogao e a crengas pessoais”. Logo, informagdes
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com sua veracidade comprovada possuem menor impacto sobre
a opinido popular do que suas crengas e posicionamentos
pessoais.

No Brasil, em 2018, a eleicdo de Jair Messias Bolsonaro,
ex-presidente da republica, foi fortemente influenciada pela di-
vulgacao de noticias falsas advindas até mesmo do préprio, que
na época era candidato a presidéncia. Grande parte de seus
eleitores ndo se importavam com a veracidade das informacdes,
desde que estas condissessem com suas opinides.

O compartilhamento em larga escala de fake news se da
principalmente com o auxilio da internet. Nas redes sociais, um
boato ou uma inverdade podem ser replicados para milhares de
pessoas de forma rapida e em tempo real.

Plataformas como o Facebook impulsionam no feed de
noticias os contetidos com mais compartilhamentos e likes, sem
a devida checagem de fatos antes. A Pds-verdade foi essencial
para demonstrar o0 quanto crencas pessoais podem se
sobressair a verdade e até moldar uma realidade inexistente.

FAKE NEWS NAS ELEI(;C)ES PRESIDENCIAIS DE 2018

Um grande fator protagonista na eleicédo presidencial de
2018 foi o uso das fake news para derrubar a moral de
adversérios politicos perante a visdo da populagéo brasileira. A
seguir veremos alguns exemplos de fake news que foram
excepcionalmente importantes para o resultado das elei¢des:
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SUPOSTO “KIT GAY” FOI DISTRIBUIDO POR
FERNANDO HADDAD

Segundo Jair Messias Bolsonaro, na época, candidato a
presidéncia da republica, o “kit gay”, assim apelidado, estava
sendo distribuido nas escolas de ensino fundamental com o
intuito de “sexualizar criangas” e ensinar a “ideologia de género”.
Bolsonaro, em entrevista, mostrou o livro chamado “Aparelho
Sexual e Cia” de Héléne Bruller e Philippe Chapuis.

Figura 1: Exemplo de Informagédo Falsa Com Rosto de Haddad

Fonte: Barragéan, 2018.

Foi constatado que o “kit gay” tratava-se apenas de um
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projeto de 2011 chamado Escola sem Homofobia, desenvolvido
pelo Ministério da Educacgédo, sob gestdo do também candidato
Fernando Haddad, e com o apoio de varias ONG’s, mas que nao
chegou a ser implementado. O objetivo do projeto era dar
formacdo aos professores para que pudessem lidar com os
diretos LGBTQIA+, a luta contra 0 preconceito e o respeito a
diversidade entre jovens e adolescentes; constatou-se também
que o livro exposto por Jair Bolsonaro como prova de suas
acusacfes ndo havia sido incluido ao projeto e ndo chegou as
escolas.

FERNANDO HADDAD LEGALIZARIA A PEDOFILIA

No periodo das elei¢cdes de 2018, a Figura 2 comecgou a
circular em aplicativos de bate-papo virtual; ela retrata uma
menina tendo sua boca coberta pela mao de um homem adulto
com a legenda: “tornar a pedofilia um ato legal. O sexo com
criangas de 12 anos deixaria de ser crime”. Além desta legenda,
ainda consta na imagem o emblema da campanha de Fernando
Haddad, assim pressupondo que ele seja autor desse projeto de
lei.
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Figura 2: Exemplo de informag&o falsa com logotipo de Haddad

Vergonha!

T

Olha o que o Poste fez que absurdo.

TORNA A PEDOFILIA UM ATO LEGAL. O SEXO COM
CRIANCAS A PARTIR DE 1Z ANOS DEIXARIA DE
SER CRIME.

ACHA QUE ESSA MERDA E MENTIRA? PESQUISE RETARDADO

PROJETO DE LEI PL PL 236/2012

Fonte: Barragan, 2018

A imagem, na verdade, se refere ao Projeto de Lei do
Senado 236/212, que propde uma possivel diminuigdo na idade
de consentimento sexual, de 14 para 12 anos de idade, logo, a
pratica sexual com menores dessa idade ndo isentara o agressor
das acusacdes. Foi provado também que o candidato Fernando
Haddad nao tem nenhum vinculo com esse Projeto de Lei, ja que
ele nunca ocupou um cargo legislativo, além disso o projeto n&o
menciona em momento algum a legalizacdo da pedofilia no
Brasil. Essa alterac&o na legislacdo na verdade foi apresentada
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pelo senador centro-direitista José Sarney (PMDB-AP).

FALSA MANIFESTACAO COM UM MILHAO DE
APOIADORES DE BOLSONARO

Um video postado por uma pagina chamada “Bolsonaro
Presidente Sudeste”, no Facebook, circulava pelas redes sociais
com diversos compartilhamentos; o video, uma manifestacéo
em apoio a Jair Bolsonaro que acontecia na Esplanada dos
Ministérios, nele os manifestantes faziam um grande couro com
palavras de apoio a Bolsonaro.

Uma entidade chamada “Comprova” que tem o intuito de
desmentir fake news e expor a verdade ao povo analisou o video
e provou que ele se tratava de uma manifestacdo publica no
YouTube em 15 de marcgo de 2015. A manifestacdo na verdade
era a favor do impeachment da entdo presidente da republica
Dilma Rouseff (PT). A gravacdo havia sido modificada para
parecer com uma manifestacdo de apoiadores de Jair Messias
Bolsonaro.

AUTOR DO ATENTADO A BOLSONARO E PROXIMO DE
LULA

Uma foto estava sendo compartilhada por apoiadores de
Jair Bolsonaro, na qual o autor de seu atentado, Adelio Bispo de
Oliveira, e o0 ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva aparecem
préoximos um do outro com a seguinte legenda: “olha em que
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time joga esse marginal”’, o que dava a entender que Lula tinha
algum tipo de envolvimento com o ocorrido.

Figura 3: Print screen de Site De Noticias Falsas

et com L

Emnoucms

dco Ndo poupe. Invista

[ ]
Homem que t matar Bol 0 é
militante do PT; veja detalhes

.

Fonte: Barragén, 2018

Por meio de investigacdes foi descoberto que na verdade
tal foto seria montagem, a foto original foi feita em maio de 2017
por Ricardo Stuckert, do Instituto Lula, nela o ex-presidente se
encontrava rodeado pelos senadores Lindbergh Farias (PT-RJ)
e Gleisi Hoffmann (PT-PR), presidente do Partido dos
Trabalhadores, entre outros apoiadores.

RESULTADOS

Considerando os casos apresentados e a linha légica no
decorrer do trabalho explicando o fendbmeno das fake news e de
que modo se relaciona com a era da pés-verdade, 0 momento
em que as informagdes veridicas sdo postas em segundo plano
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e 0 apelo emaocional € predominante, mesmo tendo os fatos
manipulados ou completamente enganosos, pode-se observar
gue na época eleitoral presidencial brasileira de 2018 o aumento
de noticias falsas foi estrondoso e perigoso, afinal, como
demonstrado no trabalho, pode definir os rumos de uma elei¢éo
de importancia méaxima para o pais.

O fato foi impulsionado pela falta de conhecimento de
muitos usuarios on-line sobre como identificar informagfes de
boa e mé& qualidade e, assim, filtrar as matérias que
compartilham em suas redes sociais. A solugéo para o problema
causado pelas fake news é a educacao do usuario de internet e
redes sociais através do conhecimento sobre 0s critérios para
uma noticia ser considerada de boa qualidade ou n&o, a maior
utilizaco das ferramentas de checagem de fatos, oferecidas por
sites especializados como “Truco”, “Lupa” e “Aos Fatos” e a
familiarizacdo com o conceito de poés-verdade, para ndo se
deixar enganar unicamente pelo motivo de quem compartilhar a
noticia for alguém préximo ou influente.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral conceituar
o que é informacao de boa e méa qualidade, ensinar maneiras de
um usuario on-line se proteger de acreditar e propagar
informacédo falsa, elucidar o motivo do aumento de conteudo
enganoso durante o periodo eleitoral presidencial brasileiro de
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2018 utilizando o conceito de pds-verdade e demonstrar o poder
que as noticias falsas podem ter sobre a sociedade.

E fato que o fendmeno de fake news esta ganhando mais
forca, mais notoriedade e debates acerca estao vindo em maior
guantidade até a grande midia. Por meio deste trabalho foi
visado apoiar o movimento que pretende desmantelar a
influéncia de noticias falsas sobre a realidade vivida, como
exemplo, a questdo das vacinas, onde se coloca em davida sua
eficacia com noticias que fogem da ciéncia, mesmo o mundo
passando por uma pandemia.

Talvez ainda ndo se tenha visto o lado mais maléfico que
a utilizagéo de fake news possa trazer ao mundo, pois, seu poder
no meio on-line ainda é recente, no entanto, o que sera feito para
proteger 0s usuarios nos préximos anos? Deve o governo intervir
nessa situagéo ou seria antidemocratico?
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INTRODUCAO

A midia, utilizando-a num sentido de que compreenda
principalmente a producéo cultural de massa em diversos meios
como a televiséo, cinema, propaganda, entre outros, encontra-
se no meio do processo de construcdo de representacdes

sociais.

A tematica é relevante nao somente para entender 0s
discursos e as relagdes entre negros e brancos na midia, mas
também por compreender que ter representatividade nesse meio
€ propiciar mudancas onde os estudos apontam que o publico
negro € percentualmente pouco retratado no meio de
comunicacgéo (ARAUJO, 2004; GUIMARAES; PINTO, 2006).

O racismo molda uma sociedade que se firma na
existéncia e naturalizacao da desigualdade e dela faz uma base
especifica de apoio e beneficiamento de algumas parcelas da
sociedade. Apesar de ser possivel constatar um incremento no
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percentual de negros, ficou evidente também que os papéis
ainda estdo impregnados de estigmas sociais, ou seja, ndo se
trata de uma representacao real, mas sim de uma visao ainda
transpassada de preconceitos subliminares (BARBOSA, 2004;
CARNEIRO, 2003; CARVALHO, 2003; OLIVEIRA FILHO, 2002;
RODRIGUES, 2001).

O Brasil é a segunda nacdo do mundo em populacdo
afrodescendente fora do continente africano e dados da
Pesquisa Nacional por Amostragem de Domicilios — Pnad,
divulgada em setembro de 2009 pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) revelam que a populacdo
brasileira é composta por 45,1% de pardos, 6,1% de pretos,
0,9% de asiaticos e indigenas e 47,6% de brancos. Juntos,
pretos e pardos representam 51,2 % da populagédo brasileira
(IBGE, 2009).

A investigacé@o dos discursos e relagfes raciais ha midia
integra a tematica da equidade com os telespectadores, pois,
buscam compreender o quanto as estratégias de comunicagao

podem discriminar, prejudicar ou explorar o usuario da midia.

Os estudos sobre as relacdes raciais na midia tém sido
direcionados a tematicas especificas como telenovelas, material
didatico, jornalismo e afins, contudo, a quantidade de
investigacdes sobre o respectivo fendmeno ainda € pequeno e
uma das principais razfes para se investigar essa relacédo é a de
gue os sistemas podem trazer as ideologias dos grupos
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dominantes e assim produzindo e legitimando relacBes de
dominacdo e exclusdo (SILVA; ROSEMBERG, 2008; HECK,
1996; ROSO E COL., 2002; THOMPSON, 2001).

O NEGRO NO BRASIL E A PRIMEIRA MIDIA

Ao longo dos 300 anos de existéncia do trafico negreiro,
cerca de 4,8 milhGes de africanos foram trazidos para o Brasil e
com isso ficando como o pais que mais recebeu africanos para
serem escravizados em todo continente americano.

De acordo com Nunez (2019) a imprensa brasileira
nasceu oficialmente no Rio de Janeiro em 13 de maio de 1808,
com a criacdo da Impressao Régia, hoje chamada de Imprensa
Nacional, pelo principe-regente Dom Jodo e “a propaganda
nasceu prestando servicos, na forma que poderiamos chamar
de primérdios dos classificados modernos” (MARCONDES,
2001, p. 2).

A inclusdo da populagédo negra na midia aconteceu em
jornais comerciais, onde, de acordo com Ramos (1990, p. 54) os
anuncios eram “principalmente descrevendo os foragidos,
oferecendo pelos procurados altas recompensas”. Portanto, as
propagandas que circulavam na época, eram direcionadas
especificamente a captura daqueles que fugiam dos senhores
donos de terras.

Os critérios que as pesquisas sobre as rela¢des sociais

104



utilizam é a proporcéo da participacdo dos negros da midia em
comparagédo com a sua proporgéo na populacdo (HAE; REECE,
2003). Com base nessa observacéo, a partir da década de
setenta, houve um aumento na representacdo numeérica desse
grupo nas midias (BRISTOR; LEE; HUNT, 1995; BUSH E COl.,
1977; DOMINICK; GREENBERG, 1970; HAE; REECE, 2003).
Entretanto, observa-se que ainda é considerado uma sub-
representagdo quando se avalia a propor¢cdo populacional do
negro no pais.

A IMPORTANCIA DA REPRESENTATIVIDADE NA MIDIA

Segundo Iraci e Sanematsu (2004, p. 135):

A midia tem um grande poder de influéncia na sociedade, determina
formas de inclusao e exclusao social, afeta os grupos sociais através
da veiculagédo de imagens que criam estereotipos.

Nesta senda, uma midia que limita a presenca do negro,
contribui para a formacdo de uma sociedade que nao
reconhecerd a populacdo e podera limitar o acesso deles nos
mais diversos ambientes e setores. A estrutura da televiséo e
publicidade brasileira comumente reproduz a pessoa negra com
esteredtipos, onde, as mulheres negras sao associadas aos
afazeres domésticos e sexualidade e os homens ao trabalho
bracal e criminalidade.

Retomar o debate sobre politicas de acdes afirmativas
nos meios de comunicagdo conforme prevé o Estatuto da
Igualdade Racial (Lei n. 12.288/2010) é uma necessidade
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constante, pois, busca garantir & populacao negra a efetivacao
da igualdade de oportunidades, a defesa dos direitos étnicos
individuais, coletivos e difusos e o combate a discriminacéo e as
demais formas de intolerancia étnica.

Carranga (2012, p. 158) afirma:

Discutir as questfes da etnia nos meios de comunicagdo e buscar a
definicdo de politicas para reconhecimento e legitimagéo de suas
especificidades, manifestacdes culturais é uma forma dos
afrodescendentes viverem os préprios legados deixados a populacéo
brasileira pelos ancestrais africanos.

Segundo Kabenguele Munanga (2003, p. 205) “o racismo
€ embasado na ideia de racas e hierarquias, € uma ideologia
essencialista pautada na divisdo de grupos de pessoas por meio
de ragas”. A negritude e a midia sdo temas que estdo em
evidéncia principalmente no sentido de buscar diminuir o
racismo e as desigualdades na sociedade, pois, conforme John
B. Thompson (1995, p. 58) “a midia ocupa papel central na
sustentacdo de pautas que mediam o discurso publico”.

Refletir o papel importante da midia para garantir a
representatividade do negro na sociedade e acompanhar as
mudancas que constroem e desconstroem os discursos faz-se
necessario ndo somente por um olhar de direitos, mas sim por
uma busca de equidade, respeito e valorizagdo de um povo que
historicamente foi excluido e desrespeitado devido a cor da pele.

O poder de voz e a luta do afrodescendente por mais
espacos no mercado publicitario ainda é um grande desafio e ha
um longo caminho a ser percorrido. E de se ressaltar também
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que a midia ndo € a Unica responsavel para acabar e/ou diminuir
0 racismo na sociedade, mas o seu papel na reproducdo das
relacbes raciais é marcante, afinal, a dinamica dos meios de
comunicacdo tem papel determinante na organizagdo social,
podendo influenciar diversos ambitos sociais, politicos e
econbmicos.

Dessa forma, visualizar um futuro em que o racismo
tenha sido superado sem que em algum lugar dentro desse
processo, 0 combate aos estereétipos e a discriminagdo néo
tenha se apoiado e usado os jornais, televisdo, formas de
expressao artistica, ou seja, a midia de um modo geral parece
ficar mais distante.

METODOLOGIA

O estudo teve como base a pesquisa bibliografica de
cunho qualitativo para que se possa conhecer a realidade do
espaco da populacdo negra na midia televisiva brasileira.
Utilizaram-se algumas bases de dados, a exemplo do Google
Académico e Scielo nos quais foi feito um levantamento sobre
trabalhos que tinham como viés a abordagem sobre a
representatividade do negro na midia, portanto, artigos
cientificos, livros e sites compuseram as reflexdes que

nortearam a construcao da discussao.
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CONSIDERAGOES

O desenvolvimento deste trabalho de concluséo de curso
possibilitou uma reflexdo critica sobre a desigualdade de
representatividade e oportunidades para a populagdo negra
dentro do espaco midiatico e a maneira que 0 mesmo
comumente foi/é representado dentro desse ambiente.

E de se registrar que nos dias de hoje ficou claro que a
midia tem caminhado para uma postura mais inclusiva,
entretanto, distante ainda de uma realidade no qual os negros
ocupem posicao de destague em sua grande maioria.

Nessa perspectiva, um importante desafio para a
sociedade é a de que a cor da pele ndo seja motivo para
desigualdade de oportunidades, em especial, nos espacos de
midia que é um dos locais que tem maior influéncia e com grande
potencial na promoc¢do de mudancas da sociedade sobre a
maneira como as pessoas sao retratadas e tratadas.
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OS IMPACTOS DAS FAKE NEWS NA
PANDEMIA DE COVID-19 NO BRASIL

Adriano Dias Barbosa
Caio Vinicius Leite Dantas
Geovane Tavares dos Santos
Gerliane da Silva dos Santos

INTRODUCAO

Desde os primeiros casos de um novo virus denominado
de coronavirus, encontrado na provincia de Wuhan/China,
houve inUmeras informag¢des desencontradas sobre a doenca,
gue de certa forma intrigou autoridades médicas, lideres de
Estado e a populagdo mundial.

Neste sentido, dez meses apds o diretor da Organizacao
Mundial da Saude (OMS) declarar a elevagdo do estado de
pandemia do Covid-19 (IVO, 2020), muitas informacdes a
respeito do novo virus circularam nos meios de comunicagdes,
pois 0 que preocupava bastante as instituicdes de saude eram a
inautenticidade dessas informacbes e as possiveis

consequéncias visiveis.

Mentiras, invencbes, boatos ou falacias sdo palavras
caracteristicas atreladas ao ja conhecido termo fake news, ou,
noticias falsas, que séo difundidas a todo momento.
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Diante disso, esse estudo teve como pergunta
norteadora, a seguinte: quais os impactos gerados pelas fake
news na pandemia do Covid-19? Como hipotese acreditava-se
que as fake news contribuiram com o desconhecimento da
doenca, desrespeito as normas de isolamento e distanciamento
social, que intensificou o nimero de pessoas doentes, assim
como uso de medica¢des sem comprovacdes cientificas para o
tratamento de Covid-19, que motivou internacdes e Obitos dos
pacientes.

Neste sentido, 0 objetivo geral foi analisar os impactos
das fake news na pandemia do Covid-19 e elaborar uma
companha de sensibilizagdo quanto aos riscos do uso e
compartilhamento de noticias falsas. Os objetivos especificos
visaram discutir as fake news e o Covid-19 a partir da
compreensédo da Publicidade; analisar e relatar os impactos das
fake news na pandemia no Brasil e desenvolver um informe
publicitario, logo apés a conclusdo do estudo e compartilhar nas
midias sociais com o objetivo de sen- sibilizar sobre os impactos
das fake news para pandemia do Covid-19.

Para alcancar os objetivos, o estudo caracteriza-se em
sua metodologia pela abordagem qualitativa, com a realizacao
de pesquisas exploratéria, bibliografica e documental. Selltiz,
Wrightsman e Cook (1975, p. 20) ressaltam que “[...] enquadram-
se na categoria dos estudos exploratorios todos aqueles que
buscam descobrir ideias e intuicdes, na tentativa de adquirir
maior familiaridade com o fenémeno pesquisado”.
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Entende-se que a pesquisa exploratéria € comum em
vérias pesquisas pelo fato de buscar aprofundar-se no contetdo
estudado, sobre as variaveis da sua pesquisa e 0S possiveis
resultados existentes sobre ela. Permitindo a delimitacdo do
problema estudado, facilitando o desenvolvimento da pesquisa.

Ja a pesquisa bibliogréfica, considerada como uma fonte
de coleta de dados secundaria, pode ser definida como as
contribuigbes culturais ou cientificas realizadas no passado
sobre um determinado assunto, tema ou problema que possa
ser estudado (LAKATOS; MARCONI, 2001; CERVO; BERVIAN,
2002).

A pesquisa qualitativa e bibliografica neste artigo buscou
informagfes sobre a temética em sites da internet, artigos de
instituicbes de saude, entre outros, que sao fontes que
fundamentam as discussdes tedricas e possibilitam aplicagédo
pratica do trabalho (peca publicitaria).

Na coleta de dados foi utilizado a pesquisa documental
composta consequentemente de fontes secundarias, com
analises de documentos que mostram as principais
desinformacdes divulgadas sobre curas caseiras, sites de fontes
confiaveis da internet, entre eles a Plataforma Sanarmed Saude
(https://www.sanarmed.com/) que disponibiliza uma linha do
tempo de informacdes dos meses de 2020.
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FAKE NEWS E O COVID-19 NA OTICA PUBLICITARIA

Antes de analisar os impactos da fake news na pandemia
de Covid-19, precisa-se entender o significado desse fenbmeno
midiatico. Desde o inicio da pandemia do Novo Coronavirus, a
OMS busca solucionar os prejuizos causados pelo virus, pois
segundo o infogréfico da Organizacdo das Américas da Saude
até 29 de janeiro de 2021 o numero de mortos chegava a marca
de 2.182.867. O mais preocupante € que 1.031.770 mortes estao
situadas nas Américas, onde o Brasil se situa. No momento
dessa pesquisa ja ha vacina contra a Covid-19, porém néo é
suficiente para atender a necessidade da populacédo brasileira.

Neste cenario, percebe-se 0 aumento do consumo
midiatico, aumento das compras online e também buscas por
informacbGes sobre o coronavirus, que sdo mudancas que
trouxeram preocupacgdes para a publicidade, tendo em vista
veiculagcbes de desinformacgdes, conteddos e noticias falsas, que
surgem como simples noticias ou como pequenas pecas
publicitarias, mas que contém conteddos perigosos para a
educacao e sensibilizacdo da populacdo sobre a protecéo e
cuidados para evitar o coronavirus.

Em pesquisa realizada pela Kantar lbope Media, no
periodo de 1° de margo a 10 de junho de 2020, foram analisados
0s impactos dos consumos das midias durante o inicio do
isolamento social. Os dados demonstram um aumento de 74%
no consumo de radio e de 17% na audiéncia individual televisiva
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em relacdo a abril de 2019, com destaque para o publico jovem
de 12-17 anos com o aumento de +1h31min. de consumo médio.

Foi também analisado na pesquisa 0 comportamento no
ambito publicitario, nas quais 29% dos anunciantes abordaram
o tema da Covid-19 em suas campanhas na TV no periodo entre
19 e 25 de maio, além de 63% ser mais propenso a notar uma
campanha publicitaria nas plataformas em que gostam de usar.
Também foi analisado as compras realizadas em delivery com
um aumento de 27%.

Esses dados permitem refletir sobre o aumento do
consumo midiatico da informacao, publicidade e entreteni-
mento, bem como os riscos causados aos internautas. Segundo
Lopes (2020) houve um aumento de 86% nos golpes virtuais em
territério nacional no inicio da pandemia. Ao verificar a real
condicdo em que estamos vivendo no Brasil, os maleficios nas
redes e midias sociais promovem ainda mais inseguranca de

Seus usuarios.

No Brasil, instituicdes cientificas e empresas de co-
municacdes buscam combater dentro e fora das redes as
noticias falsas, destaque para a Sanarmed (2020) que tracou
uma linha do tempo contendo informacdes sobre a pandemia e
as fake news que foram veiculadas ao longo do ano de 2020.

Outro fator que merece destaque sdo as relacdes
politicas que envolvem as propagandas e discursos de
liderancas. Entre eles encontra-se a postura do entao Presidente
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da Republica (Jair Messias Bolsonaro) que por meio de seus
discursos e praticas minimizam os impactos da pandemia e
incentivam o uso de medica¢Bes nao recomendadas por 6érgéos
da saude no tratamento da Covid-19, assim como néo defende
o isolamento social. Entre as declara¢cbes de destaque estdo:
“[...] pelo meu histérico de atleta, caso fosse contaminado pelo
virus, ndo precisaria me preocupar, nada sentiria ou seria
acometido, quando muito, de uma gripezinha ou resfriadinho” e
“E dai? Lamento. Quer que eu faga o qué? Eu sou Messias, mas
nao faco milagre” (BBC NEWS, 2020).

A gestdo do Presidente no periodo da pandemia, foi
marcado pela saida de dois Ministros da Saude. O primeiro foi o
médico e ex-deputado federal Luiz Henrigue Mandetta, o qual foi
demitido no dia 16 de abril de 2020, ap0s se opor em algumas
medidas tomadas por Bolsonaro (SHALDERS, 2020). Logo
apos, o Presidente anunciou um novo Ministro, o médico
oncologista e empresario Nelson Teich, o qual pediu demissédo
com menos de um més no cargo, no dia 15 de maio de 2020,
que também discordou de declaracdes e acBes do Chefe de
Estado (JUNQUEIRA; MACHIDA, 2020).

Em resumo, 0s ministros que ndo concordaram com a
postura de Bolsonaro, perderam o0 cargo ou pediram a
exoneragdo, seus comportamentos politicos promoveram
embates politicos e perdas econdmicas no pais, bem como
incentivaram o uso de medicamentos sem eficacia comprovada
e flexibilizacdo do isolamento social. Em 16 de setembro de
2020, apds 4 meses no cargo, o general Eduardo Pazuello teve
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sua posse efetivada no Ministério (OTOBO- NI, 2020), mas este,
diferente dos ministros anteriores, dialoga com as pretensdes
politicas e ideoldgicas do presidente e sustenta suas agoes.

OS IMPACTOS DAS FAKE NEWS NA PANDEMIA DO
COVID-19 NO BRASIL

A pandemia de Covid-19 trouxe consigo varias pro-
bleméticas para a humanidade, entre elas a intensificagéo e
difusdo de noticias falsas. Para o Centro de Estudos
Estratégicos da Fiocruz (CEE), as fake news sdo o
esvaziamento das informagfes que deslegitimam as instituicdes
de saude. CEE afirma que “[...] o mau uso de uma palavra
baseia-se em pegar a palavra, esvazia-la de seu uso original e
colocar no lugar um sentido préprio, para atender interesses”
(CEE, 2020, p. 2). Ela é caracterizada pela perda do sentido
original da informag&o. Em tempos de Covid-19, a informacgéo
segura significa saude, podendo também levar a morte quando
€ absorvida de fontes ndo confiaveis.

De acordo com os dados da CEE (2020), maior parte da
populacdo possui a nogdo de que a saude é de suma
importancia, entretanto, percebe-se que existe uma minoria que
circulam desinformacg6es, prejudicando a maioria. CEE (2020, p.
2) “...] as fake news tém esse efeito prolongador. E duas
instituicdes estao sofrendo muito com isso, a ciéncia e a politica”.
De fato, o papel da ciéncia nesse momento € de extrema
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importancia e necessita de apoio politico. No entanto, o que se
observa sédo contraposicbes as orientacdes de instituicdes de
saude, que estimulam o aumento de infectados e de pessoas
internadas, promovem intensas jornadas de trabalho aos
profissionais da salide, assim como o colapso do Sistema Unico
de Saude (SUS).

Em sintese, a sociedade precisa de orientacdes e
conscientizagbes para descontruir noticias falsas e seus
impactos provocados, quando as fake news compdem narrativas
de liderancas governamentais, evidenciam ainda mais a
necessidade de refletir sobre as noticias, informagdes, discursos
com e sem fundamentagbes cientificas que sdo divulgados
diariamente através dos meios de comunicagodes.

INFORME PUBLICITARIO COMO RESULTADO PRATICO
DA PESQUISA

A funcdo das pecas publicitdrias em uma campanha de
conscientizacdo de imagem consiste em entrelacar o0s
elementos da redacao publicitaria, para assim, persuadir o leitor
de possiveis acbes conscientizadoras. Na visdo de Hoff e
Gabrielli (2004, p. 29) a principal funcdo de uma campanha
composta de pecas publicitarias € “somar seus esforcos na
obtencdo de um resultado positivo de impacto e convencimento

do consumidor”.
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Figura 1: Cartaz

FAKE NEWS NA PANDEMIA:
PERIGO VIRTUAL NO MUNDO REAL

Fonte: Autores (2021).

No desenvolvimento da peca, foi definido primeiramente
qual aplicativo de aparelho celular seria utilizado. Foi escolhido
o Canva, que € uma plataforma de designer onde € possivel criar
gréficos, pbsteres e outros conteudos visuais (FERNANDES,
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2020). Ap6s o rascunho foi feito uma paleta de cores para
acompanhar o trabalho, que foi o verde-agua. Logo apés foi feito
a montagem com a execucao dos textos, onde foram retiradas
informagdes do Educa Mais Brasil, OPAS, principalmente das
discussoes teoricas deste estudo.

Figura 2: Panfleto informativo
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Fonte: Autores (2021).

Para a montagem, foi criado uma logomarca de uma
empresa ficticia com o nome “ACG PUBLICIDADES” que possui
as iniciais dos trés integrantes do grupo para representar a
pesquisa. Ela foi pensada de uma maneira simples e objetiva e
feito uma ilustracdo alertando o perigo das fake news no mundo
real. Devido os autores ndo dominarem as ferramentas do
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design grafico, optou-se em procurar um profissional da area,
assim a ilustracao foi realizada por Marcos Valério Lima de
Oliveira. No entanto, todas as outras etapas foram
desenvolvidas pelos autores do artigo.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do estudo sobre os impactos das fake news na
pandemia do Covid-19 no Brasil, acredita-se que foi possivel
alcancar os objetivos propostos, ndo apenas na Visao
publicitaria, mas também por meio das interrelagbes com outras
areas do conhecimento. As fake news intensificam as
problematicas sociais, promovem a difusdo de informacdes
desprovidas de fontes seguras. Na analise tedrica desta
pesquisa e por meio dos objetivos e procedimentos
metodolégicos, compreende-se que a hip6tese lancada foi
confirmada. Observou-se que as fake news tem impactos reais
na vida das pessoas, promove desconhecimento sobre os
cuidados e riscos do virus, motiva as violagcdes das normas de
isolamento e distanciamento social e estimulam o uso de
medicacdes sem comprovacdes cientificas, pois sdo acbes que
atuam na contramao das orientagfes das instituices de saude.
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publicidade significa “tornar publico”, do latim publicus, e se

relaciona com o compartilhamento de ideias, com o processo de

tornar conhecido os mais diversos produtos e marcas. Nesta obra,
fica evidente o conjunto de ideias e praticas que constituem a histéria dos
primeiros cinco anos do curso no Ifap.

Aos leitores, o mergulho neste livro certamente os permitirda a
compreensao do curso, do profissional e do contexto de atua¢do do
publicitario no extremo norte do Brasil.

A memédria é a vida, protagonizada pelas pessoas em grupo ou de forma
individual, e estda em evolugdo permanente, assim, ao reunir em uma
obra com registros dos primeiros passos da produgdo cientifica e técnica
do curso em Publicidade do Ifap, os agentes envolvidos trazem de forma
palpavel a esséncia deste profissional e a sua relevancia para o
crescimento de marcas, produtos e até pessoas.

Aqui, fica evidente a pluralidade presente no processo de aprendizagem
dos profissionais no curso oferecido pelo Ifap, no lugar onde o
conhecimento talvez seja a Unica arma de que os sujeitos nele
comprometidos encontram a esperanca de se fazerem compreender ao
compreenderem o que lhes imprimem como pessoas, como grupo, como
profissionais da publicidade.

Professor Romaro Silva
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