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    RESUMO




    O estudo apresentado neste livro está vinculado à linha de pesquisa de Gestão, Memória Social e Bens Culturais. Foi organizado com o objetivo geral de compreender as narrativas de um grupo amostral de representantes de quatro instituições de Ensino Superior no Brasil e em Portugal, que (re)elaboram através do segmento de serviços criativos e audiovisual a memória-história, divulgada a partir de uma campanha institucional de comunicação utilizada no ano de 2018/2019. A metodologia utilizada foi de natureza qualitativa, no qual foi realizado o levantamento documental, assim como entrevistas com representantes institucionais sobre a memória, Indústria criativa e a produção de uma campanha de comunicação. A amostra foi intencional.  Os resultados foram a produção deste livro e de uma cartilha virtual enquanto produto, contendo a análise das campanhas de comunicação amparadas pela memória social e narrativas de entrevistas, que promovem a indústria criativa como grande impulsionadora da criação e produção das campanhas institucionais. Outros resultados encontrados foram sistematizados na indissociabilidade do ensino, pesquisa e extensão, que ficaram evidentes nas instituições, que estimulam o desenvolvimento sociocultural da sociedade, como também a efervescência da indústria criativa junto às oportunidades econômicas sazonais e características regionais. A economia criativa que se alimenta da indústria e do mercado incentiva uma quebra de paradigma, impulsionando a tecnologia e uma nova forma de comunicação presente nas campanhas de comunicação.




    Palavras-chave: Indústria criativa. Campanhas de comunicação. Narrativas de memória. Paradigma Universitário.


  




  

    1 INTRODUÇÃO




    Este livro apresenta um resultado de pesquisa contendo a história-memória institucional, que ampara o tema das campanhas publicitárias, de documentos e narrativas de entrevistas, em uma amostra intencional de universidades, sendo duas no Brasil, no Rio Grande do Sul, e duas em Portugal. Este estudo está vinculado à linha de pesquisa de Gestão, Memória Social e Bens Culturais e pretende promover a reflexão e discussão sobre a indústria criativa como grande impulsionadora da criação e produção das novas campanhas institucionais, que tem como trunfo alcançar a eficiência na comunicação, transmitindo, além da finalidade da campanha, a história, valores culturais e fragmentos de memórias das instituições envolvidas. Assim, nessa introdução, apresenta-se alguns referenciais da escritora, o contexto e problemática de pesquisa, os objetivos e a justificativa do estudo. Ao final, discorre-se sobre a organização por capítulos/artigos deste livro.




    1.1 CONTEXTUALIZAÇÃO DO ASSUNTO




    O contexto atual da pesquisa é o desenvolvimento do estudo na área de economia e indústrias criativas que vêm avançando junto às instituições em todo o mundo. Nesse sentido é válido relembrar quais são esses conceitos e as áreas que os envolvem.




    Segundo Castells (1999), foi no fim do século XX que identificamos o cenário de grandes transformações na vida social por meio da revolução tecnológica, que contribuíram para a criação de um ritmo acelerado na sociedade, surgindo uma série de mudanças sociais, comunicativas, políticas, culturais e econômicas, que alteram a estrutura social, resultando em estruturas conectadas em redes. Diante dessa globalização e revolução tecnológica, outro fator, de extrema importância, foi a crise econômica que, segundo o relatório da UNCTAD (2012), foi um dos principais impulsionadores do crescimento da economia criativa e intensificação das ações das indústrias criativas.




    Na visão da UNCTAD (2012), os produtos e serviços culturais, tais como trabalhos artísticos, musicais, literatura, filmes, programas de televisão e videogames são contribuições da criatividade humana, que reforçam mensagens simbólicas e servem a um propósito comunicativo mais amplo, podendo ainda reafirmar a propriedade intelectual. Diante disso, no quadro abaixo se expõe a classificação dos segmentos de serviços que movimentam as indústrias criativas, a economia mundial e cultural como um todo.




    Figura 1 – Imagem das indústrias criativas
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    Fonte: UNCTAD (2012, p. 12).




    Para ilustrar e demonstrar o posicionamento explanado, apresenta-se o conceito de Economia criativa pela UNCTAD (2012).




    A ‘economia criativa’ é um conceito em evolução baseado em ativos criativos que potencialmente geram crescimento e desenvolvimento econômico. Ela pode estimular a geração de renda, criação de empregos e a exportação de ganhos, ao mesmo tempo em que promove a inclusão social, diversidade cultural e desenvolvimento humano. Ela abraça aspectos econômicos, culturais e sociais que interagem com objetivos de tecnologia, propriedade intelectual e turismo. É um conjunto de atividades econômicas baseadas em conhecimento, com uma dimensão de desenvolvimento e interligações cruzadas em macro e micro níveis para a economia em geral. É uma opção de desenvolvimento viável que demanda respostas de políticas inovadoras e multidisciplinares, além de ação interministerial. No centro da economia criativa, localizam-se as indústrias criativas (UNCTAD 2012, p. 40).




    Então, reforçando o contexto, a economia criativa gera crescimento e desenvolvimento econômico e a própria indústria criativa são esses ciclos de criação, produção e distribuição de produtos e serviços que utilizam criatividade e capital intelectual. Um importante item é que as indústrias criativas comportam a oferta de serviços gerados em um cenário de migração do analógico para o digital, que aconteceu nas mais diversas áreas da sociedade, modificando a utilização dos inúmeros veículos de comunicação. A Firjan (2019) destacou que os jornais foram parcialmente substituídos por sites de notícias, a televisão foi desestabilizada pelo Streaming (Netflix e Youtube) e o Spotify mudou o consumo de música no mundo. Em suma, novos hábitos e novos modelos de negócios foram se desenvolvendo, utilizando a tecnologia e a inovação para envolver o consumidor final. Ou seja, faz parte dos serviços criativos as atividades culturais, arquitetura, publicidade e a pesquisa e desenvolvimento criativo, além de todos os recursos de audiovisual que envolve cinema, televisão, rádio e demais radiodifusão.




    Nesse sentido, Marchiori (2008) destacou em seus estudos que o processo natural e real da comunicação gera sentido e possibilita um entendimento, através do diálogo, da interação dialógica, rompendo o modelo mecânico da informação. Assim, é possível pensar no processo de comunicação. Em se tratando de publicidade, ou de campanhas como são chamadas, também se observa uma geração e produção de sentidos. Essas peças, conjuntas e/ou isoladas, podem promover uma marca, seus produtos/serviços, seus valores, suas ideias, suas promoções, suas histórias, através de um único anúncio, veiculado em diferentes mídias, ou jornal, revistas, anúncios, comerciais de TV, outdoors, spots de rádio, mensagens para a web, placas de rua, luminosos, entre outras peças publicitárias, em um determinado momento, conforme Toaldo e Machado (2013).




    Cahen (1990) ressalta ainda que as campanhas podem: conscientizar a opinião pública em todos os segmentos e níveis de uma instituição (ponto de vista tecnológico, administrativo, econômico, financeiro e mercadológico); fortalecer a credibilidade de modo que as informações sobre a instituição, produtos e serviços sejam emitidas aos destinatários de forma clara e leal; abrir e manter os canais de comunicação, com objetivo de transmitir imagem positiva da instituição e cuidar para que as mensagens transmitidas tenham o mínimo de interferência possível, possibilitando os retornos desejáveis.




    Uma campanha de comunicação utiliza na sua concepção o fenômeno comunicacional interno e ambiente externo de consumo, analisa o sistema, o funcionamento e o processo entre seus públicos e transmite valores culturais, com objetivo de produzir conhecimento e fortalecer a identidade da instituição, desta forma pode-se dizer que a identidade pode ser fortalecida. Segundo Veppo (2003), a cultura organizacional/institucional é envolvida por um conjunto de valores, crenças e normas compartilhadas por seus membros.




    O autor Torquato (2012) complementa afirmando que só se alcança o sucesso se a imagem de organização/instituição corresponder à verdadeira identidade, pois é a personalidade como um todo dos produtos, cultura, porte, tradição e até mesmo recursos humanos. Para Kunsch (2009), essa identidade implica na escolha de símbolos, nome, slogan que representam a instituição, pois vai além das percepções que representa, considerando os pensamentos e sentimentos dos próprios membros, ou colaboradores, a projeção que se revela nas histórias e comportamentos do dia a dia.




    Com base nesse contexto, de indústrias criativas, que envolvem diferentes áreas da comunicação social organizacional e institucional, é possível refletir sobre vários questionamentos, como por exemplo: Como os segmentos de audiovisual e atividades criativas foram absorvidos por diferentes Instituições de Ensino Superior nas suas campanhas? Os novos paradigmas da atualidade oportunizaram às Instituições de Ensino Superior diferentes formas de romper com os muros a partir das campanhas de comunicação social?  As Instituições de Ensino Superior conseguem transmitir as suas memórias através das campanhas e peças que envolvem a comunicação?




    Para Santos (2013), a evolução da ciência e das tecnologias, o desenvolvimento acelerado do mundo moderno pressupõe desafios e imposições às universidades. Nesse contexto, esse paradigma fez com que as universidades e outros centros do saber aprimorassem seu campo de atuação, dedicando-se a uma perspectiva de pluralidade, de multiversidade como uma forma de saber, e que possam envolver as múltiplas ações e conhecimentos produzidos.




    A ecologia de saberes se baseia nessa ideia, de que o conhecimento é interconhecimento, a realidade social em dois universos ontologicamente diferentes tem como premissas a ideia da diversidade e o reconhecimento da existência de uma pluralidade de formas de conhecimento, além do conhecimento científico. Essas rápidas mudanças nos fazem pensar sobre: como produzir história e memória de uma instituição transmitindo seus valores? Qual o processo de escolha dos meios de comunicação adequados para atingir diferentes públicos? De que forma a indústria criativa participa destas produções? Nesse sentido, toma-se como tarefa, diante desse contexto, levantar as principais referências sobre uma campanha publicitária desenvolvida por quatro Instituições de Ensino Superior, na tentativa de constituir uma sistematização teórica que dê conta da memória e história delas. Para tanto, definiu-se a seguinte problemática de pesquisa.




    1.2 PROBLEMÁTICA DE PESQUISA




    Essa abordagem de caráter interdisciplinar consiste em estudar as seguintes categorias: Indústria criativa; campanhas institucionais de comunicação; memória e história; paradigma universitário. Nesse sentido, o problema consolidou-se na seguinte pergunta:




    Como as narrativas de um grupo amostral de representantes de instituições de Ensino Superior, sendo duas no Brasil e duas em Portugal (re)elaboram através do segmento de serviços criativos e audiovisual a sua memória-história, a partir de uma campanha institucional de comunicação no ano de 2018/2019?




    O objetivo geral desta pesquisa é compreender as narrativas de um grupo amostral de representantes de quatro instituições de Ensino Superior no Brasil e em Portugal, que (re)elaboram através do segmento de serviços criativos e audiovisual a memória-história, divulgada a partir de uma campanha institucional de comunicação utilizada no ano de 2018/2019.




    Os objetivos específicos são:




    ●  Oportunizar uma teorização das categorias Indústria criativa; campanhas institucionais de comunicação; memória e história; e do paradigma universitário reunindo referenciais para embasar esse livro;




    ●  Realizar a coleta de dados da história parcial, através de documentos e sites baseada nas quatro instituições de Ensino Superior – IES, sendo duas no Rio Grande do Sul no Brasil e duas em Portugal descrevendo, de forma comparativa, as narrativas coletadas através das entrevistas, buscando a reconstrução da memória e da história frente a uma campanha utilizada no ano de 2018/2019;




    ●  Analisar uma campanha de comunicação institucional de cada instituição da amostra levantada, verificando a relação da história, memória social em um ambiente de (re)elaboração dos segmentos de serviços criativos e audiovisual nas relações pluriuniversitárias;




    ● Apresentar um estudo descritivo do material analisado das IES (Universidade La Salle, PUCRS, Universidade do Porto e Universidade de Évora) e uma cartilha com os resultados das narrativas coletadas, como produto referente ao curso de Mestrado Profissional realizado.




    Com pressuposto de que o desenvolvimento de uma campanha de comunicação institucional envolve segmentos de indústrias criativas, além da criação e produção, fruição de um material gráfico, texto e imagens, vídeos entre outros, que transmitem a história parcial e a memória social das instituições envolvidas, pretende-se analisar algumas peças, que compõem o corpus de análise detalhado na metodologia e as narrativas coletadas junto a um grupo amostral de representantes de quatro instituições de Ensino Superior no Brasil e em Portugal para responder às questões propostas nessa pesquisa.


  




  

    2 INDÚSTRIAS CRIATIVAS




    Para uma reflexão sobre a indústria criativa no século XXI, inicia-se com uma citação de Castells (1999), o qual identifica a remodelagem de uma sociedade de acordo com uma revolução tecnológica e globalização: “[...] o cenário é de transformações na vida social. Nesse período ocorre uma revolução tecnológica concentrada nas tecnologias da informação que começa a remodelar a base material da sociedade em ritmo acelerado” (CASTELLS, 1999, p. 39). Nessa citação, fica claro que as novas conquistas tecnológicas estabeleceram uma série de mudanças sociais, comunicativas, políticas, culturais e econômicas. Este novo cenário engloba a atual relação de poder e cultura, que através da tecnologia, alterou toda a estrutura social. Conectada em rede, a partir de um grande fluxo de informações entre indivíduos, instituições e organizações, todos são diariamente desafiados por esta conectividade e tecnologia com objetivo de trocas simbólicas, conforme Bourdieu (2003), além de complementares e dialógicas.




    Segundo o relatório da UNCTAD - Conferência das Nações Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (2012), os principais impulsionadores do crescimento da economia criativa foram decorrentes da crise econômica, assim como, em oposição também se pode afirmar que foi a indústria criativa que alavancou a economia dos países desenvolvidos.




    O termo “indústria cultural”, que surgiu no período pós-guerra como uma crítica radical ao entretenimento de massa, foi feito por membros da Escola de Frankfurt, liderados por Theodor Adorno e Max Horkheimer, seguidos imediatamente por escritores como Herbert Marcuse. Nesse contexto, a cultura e a indústria eram conceitos opostos. Essa ideia foi utilizada nos debates contra as limitações da vida cultural moderna, ou como uma expressão de desdém aos jornais, filmes, revistas e músicas populares que distraíam as massas. Para a UNCTAD (2012) continuam a existir diferentes interpretações e dicotomias, tais como: cultura de elite versus de massa; cultura erudita versus populares; belas artes versus entretenimento comercial; ou, então, simplesmente indústrias que produzem produtos e serviços culturais.




    Bendassolli (2009) explanou sobre as “indústrias culturais” que foram concebidas como um conjunto de atividades econômicas que combinam as funções de concepção, criação e produção de cultura com funções mais industriais e de comercialização de produtos culturais. O autor afirma que a dinâmica dos estudos sobre empreendedorismo cultural apresenta discursos com finalidades para projetos culturais que estimulam os cidadãos a encontrarem novas alternativas de emprego e renda.




    A valorização da arte pela arte é a primeira das características da forma de produção das indústrias criativas, constituindo um traço cultural relevante citado por Caves (2000). A segunda característica citada pelo autor está relacionada ao produto, que comporta uma variedade inﬁnita das indústrias criativas. De acordo com o autor, não há limites para uma produção cultural na medida em que ela utiliza, em ordem de importância, insumos criativos e recursos técnicos, como por exemplo, uma mesma canção pode permitir diferentes interpretações, com diferentes estilos e arranjos. A perenidade é a terceira característica essencial dos produtos das indústrias criativas, uma vez que os produtos criativos não são exauridos em seu consumo, eles possuem a propriedade longa, o que implica que os benefícios criados por um produto criativo podem ser usufruídos durante um longo período. Esses benefícios devem se valer de regras específicas de direitos autorais, como por exemplo, direitos sobre músicas e livros, que podem beneficiar autores e seus eventuais herdeiros. Caves (2000) também fala sobre a instabilidade da demanda, na qual os produtores e gestores de produtos culturais não têm capacidade para prever o sucesso comercial que poderão ter.




    Conforme observado no relatório da UNCTAD (2012), é a área da economia da cultura, enquanto aplicações de análise econômica das artes criativas e cênicas, às indústrias patrimoniais e culturais, sejam de capital aberto ou fechado, que se preocupam com a organização econômica do setor cultural e, com o comportamento dos produtores, consumidores e governos nesse setor. A diferença entre elas são as “atividades upstream” (atividades culturais tradicionais, tais como artes cênicas ou visuais) e as “atividades downstream”, que possuem uma proximidade muito maior com o mercado (como publicidade, editoras ou atividades relacionadas à mídia).




    São através das “atividades upstream”, conforme a UNCTAD (2012) e Caves (2000), que “a valorização da arte pela arte” faz parte do patrimônio cultural que é identificado como origem de todas as formas de arte. Nesse sentido, as indústrias culturais e criativas dos pontos de vista histórico, antropológico, étnico, estético e social.




    Essas indústrias se distinguem em formação de grupos e subgrupos, como por exemplo “Artes”, que  inclui as indústrias criativas baseadas puramente na arte e na cultura, cujo trabalho artístico é inspirado pelo patrimônio, valores de identidade e significado simbólico, que está dividida em dois grandes subgrupos: As artes visuais (pinturas, esculturas, fotografia e antiguidades); e as artes cênicas (música ao vivo, teatro, dança, ópera, circo, teatro de fantoches).




    E nas “atividades downstream” já explanado no parágrafo acima por Bendassolli (2009) como sendo “a produção e comercialização de produtos culturais”, permeiam as relações com mercado que abrangem dois subgrupos que produzem conteúdo criativo com o objetivo de estabelecer comunicação com grandes públicos: Editoras e mídias impressas (livros, imprensa e outras publicações); e Audiovisuais (filmes, televisão, rádio e demais radiodifusões). Também existe o grupo de ‘Criações funcionais’, que constitui indústrias impulsionadas pela demanda e voltadas à prestação de serviços, com a criação de produtos e serviços que possuam fins funcionais que também se aplicam a subgrupos: Design (interiores, gráfico, moda, joalheria, brinquedos); e também as novas mídias têm significado importante nesse processo (arquitetônico, publicidade, cultural e recreativo, pesquisa e desenvolvimento (P&D) criativo, outros serviços criativos digitais).




    Em suma, Caves (2000) diz que “Indústrias criativas” fornecem bens e serviços, que se associam amplamente a valores culturais, artísticos ou simplesmente de entretenimento. Elas incluem publicação de livros e revistas, as artes visuais (pintura e escultura), as artes performáticas (teatro, ópera, concertos, dança), gravação de músicas, filmes de cinema e TV, até mesmo moda, brinquedos e jogos.




    Além de seus possíveis conceitos e definições, a UNCTAD (2012) apresentou alguns elementos importantes que contribuíram para a formação desse fenômeno, afirmando a participação da “criatividade”. Mas, não existe consenso sobre a criatividade ser um atributo humano ou um processo pelo qual ideias originais são criadas. Concluindo que a “criatividade artística” envolve a imaginação e a capacidade de gerar ideias originais e novas maneiras de interpretar o mundo, expressas em texto, som e imagem.




    Já “a criatividade científica” envolve outro tipo de curiosidade e disposição para experimentar e fazer novas conexões ao solucionar problemas. A “criatividade econômica” é um processo dinâmico, que leva à inovação em tecnologia, práticas de negócio, marketing etc. Nesse sentido, o chamado “capital criativo” envolve todas essas opções, sendo o ciclo de atividade criativa por meio da interação de quatro formas de capital: social, cultural, humano e estrutural ou institucional. Bendassolli (2009) complementa o assunto afirmando que este fenômeno surgiu para designar setores nos quais a criatividade é uma dimensão essencial do negócio.




    Para UNCTAD (2012), são esses debates de um Índice Europeu de Criatividade, que sugerem um modelo com 32 indicadores relacionados à cultura, agrupados em cinco pilares de criatividade: capital humano, tecnologia, ambiente institucional, ambiente social, abertura e diversidade. Em suma, a criatividade pode ser definida como o processo pelo qual ideias são geradas, conectadas e transformadas em coisas, que possam ser valorizadas. Exemplo disso são os produtos e serviços culturais, tais como trabalhos artísticos, musicais, literatura, filmes, programas de televisão e videogames, que compartilham das mesmas características:




    ●  Contribuição da criatividade humana é considerada veículos de mensagens simbólicas para aqueles que os consomem (UNCTAD, 2012);




    ●  Servem a um propósito comunicativo mais amplo, que contém alguma propriedade intelectual, que possa ser atribuída ao indivíduo ou grupo, tanto por aqueles que os fabricam quanto por aqueles que os consomem, (UNCTAD, 2012);




    ●  Transcende uma valorização somente econômica podendo ter razões de compreensão comunitária de identidade cultural, que resultam em diferentes tipos de commodities (UNCTAD, 2012)




    A UNESCO (2018) identificou que, além da criatividade explanada pela UNCTAD (2012), a diversidade cultural é como uma “força que move e que estimula o desenvolvimento”. Isso não só em relação ao crescimento econômico, mas também como meio de levar uma vida moral, emocional, intelectual e espiritual para intensificação da diversidade, sendo, portanto, um ativo indispensável para a redução da pobreza e a realização do desenvolvimento sustentável. Segue abaixo novamente a definição da UNCTAD para o conceito de indústrias criativas que será utilizado nesta pesquisa.




    As indústrias criativas: são os ciclos de criação, produção e distribuição de produtos e serviços que utilizam criatividade e capital intelectual como insumos primários; constituem um conjunto de atividades baseadas em conhecimento, focadas, entre outros, nas artes, que potencialmente gerem receitas de vendas e direitos de propriedade intelectual; constituem produtos tangíveis e serviços intelectuais ou artísticos intangíveis com conteúdo criativo, valor econômico e objetivos de mercado; posicionam-se no cruzamento entre os setores artísticos, de serviços e industriais; e constituem um novo setor dinâmico no comércio mundial. Relatório de Economia Criativa (UNCTAD, 2012, p. 38).




    O termo “economia criativa” apareceu em 2001 no livro de Howkins sobre o relacionamento entre criatividade e economia. Para Howkins (2001, p. 22) “[...] a criatividade não é uma coisa nova e nem a economia, mas o que é nova é a natureza e a extensão da relação entre elas, é a forma como combinam para criar um extraordinário valor e riqueza”. Isso, desde as artes até os maiores campos da ciência e da tecnologia.




    Howkins (2001), que também descreveu sobre criatividade, considerou mais coerente utilizar o termo “indústria criativa”. Ou seja, uma indústria onde o trabalho intelectual é dominante e como resultado deste trabalho se alcança a propriedade intelectual. Da mesma forma, para Florida (2011, p. 5), a criatividade envolveu “[...] a capacidade de sintetizar, ela é uma forma de peneirar dados, percepções e materiais para criar algo novo e útil”. Sobre esses quesitos, empreendedores criativos se caracterizam como sendo empreendedores de sucesso e talento, que são capazes de transformar ideias em produtos ou serviços criativos para a sociedade.




    Para Dornelas (2005), esses empreendedores são pessoas diferenciadas, que possuem motivação singular, apaixonados pelo que fazem, que não se contentam em ser mais um em meio aos demais, querem ser reconhecidos e admirados, referenciados e seguidos como exemplo, em suma querem deixar um legado. Florida (2002) reforçou que o empreendedorismo é descrito como uma nova forma de pensar, uma nova atitude, a busca por oportunidades dentro do ambiente de uma organização cultural, considerando a missão cultural como primordial.




    Já no contexto urbano, as cidades criativas são consideradas os lugares amplamente imaginativos, possuindo uma burocracia criativa, indivíduos criativos, organizações, escolas, universidades criativas etc., com objetivo claro de encorajar o uso da imaginação dentro das esferas pública, privada e comunitária e possibilitar soluções em potencial para qualquer problema urbano.  Nesse sentido, conforme argumentado por Porter (1990), é possível demonstrar que a produção de produtos e serviços criativos, nessas circunstâncias, aprimora o aumento da eficiência e da produtividade, além de promover o desenvolvimento sustentável.




    A UNCTAD (2012) se reporta aos “commons criativos e culturais” como os formados quando um grupo de pessoas compartilha uma identidade, como por exemplo: idioma, costumes, estilos, ritos e tradições, localizam-se no tempo e espaço, sejam eles físicos ou virtuais, originando uma comunidade socialmente coesa, ocasionando um sistema de recursos intelectuais disponíveis em uma área geográfica ou virtual. Em síntese, os “commons culturais” são a evolução do mais tradicional distrito ou grupo cultural, culturas vivas, como sendo a herança oral e intangível da humanidade, mas deve-se lembrar de que culturas vivas passam por constantes mudanças.




    Howkins (2001) além de “commons criativos”, fala sobre a Ecologia Criativa, cuja descrição seria o lugar/habitat correto para o nascimento de ideias, onde a melhor forma de aprender é trabalhando com pessoas, resultando em uma nova ecologia de ideias. Ou seja, um nicho onde indivíduos criativos se expressam de uma forma sistêmica e adaptativa, usando ideias para produzir ideias; outros apoiam esse esforço mesmo quando não o compreendem. Dialogando com Howkins (1994), complementa-se esse tema com o pensamento de Reis (2009) que, em seu artigo sobre Cidades criativas, turismo cultural e regeneração urbana, discutiu as cidades criativas como um ambiente capaz de gerar, capacitar, atrair e reter talentos que sustentem a criatividade e seu valor econômico, fazendo referência a essência da cidade criativa na capacidade de uma nova geração tecnológica.




    Para a UNCTAD (2012), os fatores que contribuem para o extraordinário crescimento das indústrias criativas no mundo foram encontrados na tecnologia e na economia. As transformações tecnológicas na comunicação, motivadas pela revolução digital e pelo ambiente econômico, combinaram-se para criar as condições para este crescimento. Também Negri e Lazzarato (2001) descreveram sobre essa nova ideologia de base das IC (Indústrias Criativas), que evoluem em um processo de passagem de sociedade industrial, fordista, para a pós-industrial ou pós-fordista, que se refere ao período pós-industrial da produção em massa. É nesta passagem que o valor social e econômico atribuído à produção de bens e serviços sofreu alteração, de relação social, subjetividade, criatividade e relações interpessoais, pois se tornam diretamente produtivas na criação do produto e do próprio ato de consumo.




    Existe uma convergência das tecnologias de multimídia e telecomunicações que motivaram uma integração dos meios pelos quais o conteúdo criativo é produzido, distribuído e consumido, que vem estimulando novas formas de expressão artística e criativa. Mas, com isso, também veio um possível problema, sendo ele a desregulamentação das indústrias da mídia e de telecomunicações.




    Evidenciado no relatório da UNCTAD (2012), a tecnologia digital foi uma grande motivadora de um enorme crescimento na variedade da mídia através de conteúdo criativo veiculado para consumidores, como vídeos on-deman (sob demanda), podcasting de músicas, carregamento de vídeos, jogos de computador e a prestação de serviços televisivos a cabo, satélite e internet. Desta forma, o número de canais e plataformas de distribuição continuou a crescer, gerando uma demanda cada vez maior por conteúdo criativo. Tarefa oficial das indústrias criativas foi oferecer esse conteúdo de uma forma culturalmente expressiva e economicamente lucrativa, ficando essas inovações também para roupas, design, móveis ou uma “nova campanha publicitária”.




    Para UNCTAD (2012), o aumento na demanda por produtos criativos se mostrou impulsionador e significativo no crescimento da economia criativa, configurando-se uma mudança de padrões de consumo cultural. Novas gerações de consumidores usam a internet, telefones celulares e as mídias digitais de maneira que aumentam para suas extensões de experiências culturais e, também os transformam em coautores de conteúdo digital, uma vez que os receptáculos são passivos de mensagens culturais.




    A influência das redes baseadas na Internet vai além do número e seus usuários: diz respeito também a qualidade do uso. Atividades econômicas, sociais, políticas e culturais essenciais por todo o planeta estão sendo estruturadas pela internet e em torno dela, como por outras redes de computadores. De fato, ser excluído dessas redes é sofrer uma das formas mais danosas de exclusão em nossa economia e em nossa cultura (CASTELLS, 2001, p. 8).




    Ainda na perspectiva da UNCTAD (2012), a sensação de autonomia motivada por esses acontecimentos e o processo de redefinição das identidades culturais provavelmente continuarão a serem influências significativas no crescimento das indústrias criativas no futuro. O surgimento de consumidores, enquanto criadores ou coautores de produtos criativos, tem estimulado uma quantidade enorme de interações e intercâmbios culturais.




    De acordo com o Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada - IPEA (2015), na educação de adultos existem muitas possibilidades para o uso do ensino da cultura e das artes para aprimorar a compreensão da sociedade e de suas funções, que resultam em um objetivo principal para construir uma população culturalmente mais consciente. Para a Federação das Indústrias do Estado do Rio de Janeiro - Firjan (2019), num cenário de recuperação lenta, convergência das tecnologias e transformações sociais, em função da crise global de 2008, ocorreu um turbilhão econômico e social que consolidou uma crise econômica no Brasil. Nos anos seguintes, de 2015 a 2017, o cenário de recessão econômica persistiu, acentuando os impactos sobre a população e as empresas, como também gerou instabilidades na política, com a conclusão de um processo de impeachment da então presidenta Dilma Rousseff.




    A UNCTAD (2012) e a Firjan (2017) afirmaram que as possibilidades da Indústria Criativa de 2016-2017, pelo PIB Criativo totalizariam R$ 171,5 bilhões, sendo que essa Indústria contabilizou 245 mil estabelecimentos, cujo principal insumo de produção foi as ideias. A importância de novas tecnologias e distintas formas de disseminação de conteúdo também foi notada em Audiovisual. Em 2017, os dados comprovaram que existia 366,4 mil trabalhadores formais, sendo eles distribuídos entre Publicidade & Marketing (150,8 mil), Arquitetura (94,8 mil), Design (76,1 mil) e Moda (44,7 mil), sendo comprovado que o salário médio era de R$ 5.841,00 configurando mais de duas vezes o rendimento médio do trabalhador brasileiro, que se encontra em R$ 2.777,00.




    Newbigin (2010) salienta que esses empreendedores criativos foram peça-chave da economia criativa, impulsionando a economia e o desenvolvimento cultural. Segue abaixo (FIGURA 2) os dados que representam a participação de empregados criativos por estado no Brasil, demonstrando a participação por vínculos e por segmento nos anos de 2015 a 2017.




    Figura 2 – Número de Empregados criativos na Indústria de Transformação, por Áreas Criativas e Segmentos - 2015 e 2017
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    Fonte: Firjan (2019, p. 42)




    A partir do exposto, é possível notar a alta participação no segmento de consumo de publicidade. Segundo Dantas (2001), analisando a ótica da Economia Política, Informação, Comunicação e Cultura (EPICC), as cadeias produtivas e de valor dos bens e serviços culturais e de informação, tem como reiterar a teoria do valor-trabalho exercido pelo capitalismo contemporâneo.




    Nos estudos sobre economia política da comunicação: convergência tecnológica e inclusão digital, segundo Filho e Castro (2008), as questões sobre convergência tecnológica e plataforma da TV Digital se referem à ampla acessibilidade à população. Para os autores, os conteúdos digitais são todos aqueles materiais de áudio, vídeo, textos e dados que circulam através de diferentes plataformas tecnológicas, como a TV digital, o cinema e o rádio digital, os celulares, os computadores e os videojogos em rede, assim como os materiais pensados para a convergência de mídias.




    Faulhaber (2011) membro do Comitê Gestor da Internet, afirmou sobre essa convergência:




    [...] a Internet está transformando rapidamente as relações econômicas e culturais, viabilizando a nova sociedade da informação, em que as tecnologias da informação e comunicação têm papel central. Cada vez mais a circulação da informação se dá de forma digital, substituindo as antigas mídias. O uso de dispositivos eletrônicos para acesso a conteúdos cresce de forma acelerada, assim como a digitalização de todo tipo de conteúdo”. Doc Player, produção de conteúdo nacional. Estudos Produção de Conteúdo nacional (FAULHABER, 2011, p. 195).




    Para Manovich (2003, p. 16) “[...] entramos em ambiente de produtos tecnológicos, o motivo [...] que ele sugeriu foi que a cibercultura” focada no cultural e na informática. A cibercultura trata de um fenômeno social que emerge na internet e reconfigura os sistemas de relacionamento com a mídia. Fazendo uma relação com Lemos (2002), a cibercultura surge com os novos modos de a sociedade se relacionar, formando assim a tecnocultura.




    [...] hoje são inúmeros fenômenos sociais em que o antigo ‘receptor’ passa a produzir e emitir sua própria informação, de forma livre, multimodal (vários formatos midiáticos) e planetária, cujo sintoma é às vezes confundido com ‘excesso’ de informação. As práticas sociocomunicacionais da internet estão aí para mostrar que as pessoas estão produzindo vídeos, fotos, música, escrevendo em blogs, criando fóruns e comunidades, desenvolvendo softwares e ferramentas da Web 2.0, trocando música etc. (LEMOS; JOSGRILBERG, 2009, p. 39).




    Com essas bases conceituais de indústria criativa e cultural, conceitos de criatividade que envolvem empreendedores e cidades, além da organização da produção de bens e serviços que fazem uso das tecnologias digitais, sendo a campanha publicitária uma delas, na próxima seção se destacam os conceitos de uma campanha de comunicação, seus objetivos, estratégias e valores. Como também as ferramentas utilizadas na sua concepção e mídias para sua divulgação.




    2.1 TRANSVERSALIDADES DE COMUNICAÇÃO, PUBLICIDADE E PEÇAS DE CAMPANHA PUBLICITÁRIA: DEFINIÇÕES E CORRELAÇÕES




    Atualmente, vivemos na pós-modernidade, um período de superação da modernidade dentro da esfera dos assuntos sociais. A pós-modernidade, também chamada de pós-industrialismo ou capitalismo tardio, recebeu essas denominações em virtude das mudanças que aconteceram na sociedade, ocasionando um direcionamento econômico e social, não mais voltado para a produção, mas para o consumo de bens simbólicos e de serviços (JAMESON, 1996). Outro fator relevante foi a intensificação dos fluxos de informações midiáticas e das novas tecnologias de comunicação que permitiram o encurtamento das distâncias e a redefinição de barreiras culturais e físicas, ocasionando a chamada “cultura de consumo”. A produção de bens materiais deixou de ser massificada e passou a ser cada vez mais segmentada para atender mercados específicos.




    O contínuo crescimento econômico na prestação de serviços e o crescimento das tecnologias de comunicação contribuíram para mudanças nos padrões de consumo e rotinas cotidianas no mundo. E para acompanhar, propagar e intensificar esse movimento, a publicidade e a propaganda se tornaram de extrema importância, tendo que ampliar as estratégias com objetivos de ocasionar campanhas mais ousadas e sedutoras. Com elas também surgiram diferentes ferramentas de marketing para estimular a indústria do consumo, segundo Lipovetsky (1989, p. 197): “[...] o vetor estratégico da redefinição do modo de vida centrado no consumo e nos lazeres, a publicidade contribuiu para desqualificar a ética da poupança em favor da do dispêndio e do gozo imediato”.




    Na ótica de Jameson (1996), o fenômeno do pós-modernismo e da sociedade de consumo iniciou com mudanças nas áreas das artes, na literatura e na arquitetura, que passaram a influenciar a sociedade e a cultura popular. Uma campanha publicitária utiliza na sua concepção o fenômeno comunicacional interno e ambiente externo de consumo, analisa o sistema, o funcionamento e o processo entre seus públicos e, a partir desse estudo, sugere a transmissão de valores culturais, com objetivo de produzir conhecimento e fortalecer uma identidade, desta forma, pode-se dizer que a identidade é fortalecida. Como afirma Veppo (2003) essa identidade está representada na cultura organizacional/institucional por um conjunto de valores, crenças e normas compartilhadas por seus membros.




    Não há dúvida entre os estudiosos da comunicação de que a publicidade é um exemplo notável de discurso persuasivo com a finalidade de chamar atenção do publico para as qualidades deste ou daquele produto/serviço [...]. Seu objetivo pré-claro é não apenas informar, mas informar e persuadir (CARRASCOZA, 2007, p. 18).




    Para exemplificar de maneira simples como ocorre o processo de comunicação pelo emissor ao receptor, através das campanhas publicitárias, é possível visualizar o fenômeno da comunicação na Figura 3.




    Figura 3 – Fenômeno da comunicação
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    Fonte: Adaptado pela autora de Pinheiro e Gullo (2013, p. 9).




    Pavarino (2013) destaca que a “publicidade” tem a sua origem no latim publicus, relativo ao povo, de populus, povo. Esse vocábulo designa o que é aberto a toda a comunidade. O termo passou a ser uma adaptação do francês publicité, que significa caráter do que é público, propriedade do que é conhecido, do que não é mantido em secreto e foi se tornando um conjunto de meios para tornar conhecido um produto utilizando a divulgação de alguma coisa, fato, notícia, informação etc.




    Para definir o objeto de estudo publicidade, conforme Pavarino (2013) não se pode acomodar conhecimentos pré-estabelecidos, mas avaliar o passado com olhos do presente, ou seja, escapar do anacronismo de atribuir a uma época ou a um personagem ideias e sentimentos que são de outra época, de ver a publicidade como um fenômeno onipresente e a-histórico. Jacques Ellul (1954) destaca nos seus estudos que a própria propaganda serve à publicidade e, portanto, também é um objeto histórico, utilizado na atualidade, pois demonstra o universo político dos fenômenos comparáveis e trata de mostrar uma evolução e/ou mutação. Desde a invenção da prensa por Gutenberg para a impressão da Bíblia, atrelado à Revolução Industrial, a publicidade é um fenômeno cotidiano da sociedade atual.




    Por publicidade, Toaldo e Machado (2013, p. 1) apresentam que muitos “[...] referem-se ao termo ‘campanha’ ou uma peça de seu interesse. O fato é que [...] são apenas peças isoladas e não campanhas propriamente ditas”. Por serem inter-relacionadas e integradas passam por ser veiculado com um mesmo objetivo em comum apresentando uma marca, um produto/serviço, um ponto de venda, uma ideia, uma promoção. Hoff e Gabrielli (2004) lembram que uma campanha tem como função envolver várias peças destinadas a diferentes mídias, agrupando esforços para obter um resultado positivo e, principalmente, convencer o consumidor. O objetivo de uma campanha publicitária é “[...] somar esforços na obtenção de um resultado positivo, de impacto e convencimento do consumidor” (HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 29).




    Uma campanha corresponde a várias exigências necessárias para que as mensagens publicitárias sejam eficientes. Ou seja, devem permitir o desenvolvimento de uma sequência lógica de argumentos, que não se interrompem, e oferecer contribuições aos diferentes estágios da promoção de um produto, serviço ou marca, conforme Toaldo e Machado (2013). Seus tipos são apresentados no Quadro 1:




    Quadro 1 – Tipos de campanhas




    

      

        



        

      



      

        

          	

            Tipos


          



          	

            Definição


          

        




        

          	

            Campanhas promocionais:


          



          	

            Trabalham a imagem de produtos, serviços e suas marcas em função de estimular seu consumo.


          

        




        

          	

            Campanhas institucionais


          



          	

            Tratam da imagem da instituição ou organização, visando transmitir segurança e credibilidade em relação à empresa em si e a seus produtos/serviços/ marcas.


          

        




        

          	

            Campanhas de varejo


          



          	

            Promovem a venda de produtos propriamente dita, destinados ao setor de comércio.


          

        




        

          	

            Campanhas sociais


          



          	

            Destinam-se a comunicar causas provenientes de ONGs ou de Governos, abordando temas de interesse da comunidade.


          

        




        

          	

            Campanhas políticas


          



          	

            Trabalham a imagem de candidatos a postos eletivos e dos próprios governos a fim de divulgar seus projetos, corrigir impressões negativas por parte da sociedade.


          

        




        

          	

            Campanhas de marketing direto:


          



          	

            Promovem a venda por meio de algo contido na Própria peça – cupom, ficha de inscrição. Para que uma campanha atinja seus objetivos por meio de qualquer um dos formatos anteriormente apresentados, é preciso seguir um protocolo mínimo que lhe conceda forma e força persuasiva.


          

        


      

    




    Fonte: adaptado pela autora de Toaldo e Machado (2013, p. 5).




    Uma campanha publicitária pode ainda oferecer estágios da promoção de um produto, serviço ou marca, que vai desde o lançamento de um novo produto/serviço ou marca, até a divulgação de ofertas ou benefícios, ou seja, tanto quanto necessário para o atingimento do seu objetivo. Esta durabilidade para Toaldo e Machado (2013) pode ser compreendida no sentido físico (através da veiculação propriamente dita) e pela lembrança do receptor, pelo tempo que a mensagem ficou disponível, facilitando sua memorização. Para os autores Hoff e Gabrielli, as campanhas publicitárias se referem a esse conjunto de peças associadas entre si com objetivo em comum, transmitem mensagem para um target específico, através da veiculação em diversos meios de comunicação. Ou seja:
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