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RESUMO

Este estudo investiga o papel do publicitario na composicdo e fomento da economia
laranja, um setor em ascensédo que engloba atividades comerciais, industriais e culturais,
e desempenha um papel vital na evolucdo da economia criativa. Foram entrevistados
profissionais de publicidade, a fim de coletar suas percepcbes e experiéncias. Os
resultados indicam que os publicitarios demonstram uma compreensdo multifacetada da
economia criativa, destacando a importancia da colaboracdo, inovacdo, atualizagédo
constante e engajamento ativo.

PALAVRAS-CHAVE: Economia Laranja. Economia Criativa. Publicitério.
Publicidade.

INTRODUCAO

A economia criativa abrange uma gama ampla de atividades que envolvem a
criacao de algo novo e valioso, ja a economia laranja esta focada em atividades que geram
valor por meio do uso da criatividade (KOGA; VIEIRA; SA RODRIGUES, 2015) e a
criatividade, muitas vezes, esta ligada a inovacdo, podendo impulsionar o
desenvolvimento econémico, a incluséo social e a sustentabilidade ambiental (DIAS;
LIMA, 2021).

A economia laranja tem sido amplamente explorada como uma forma de estimular
o desenvolvimento local, pois ela engloba atividades comerciais, industriais e culturais.
Silva (2019) apontou que as tecnologias tém grande potencial para contribuir para o
crescimento da economia laranja, por meio do uso consciente dos recursos disponiveis

numa determinada regido. Assim, faz-se necessaria uma reflexdo mais aprofundada
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acerca da participacao dos publicitarios na composi¢do e fomento desta economia. Assim,
esta pesquisa busca responder a seguinte questdo: Como a participacdo do publicitario
influencia na composicao e fomento da economia laranja?

O objetivo geral foi analisar a participagdo do publicitario na composicdo e
fomento da economia laranja e os objetivos especificos foram: investigar a contribuicéo
do publicitario para o desenvolvimento da economia laranja; estudar as possiveis
estratégias de divulgacdo e publicidade usadas para o fomento da economia laranja; e
descrever o papel do publicitario na construcdo de uma economia laranja mais
sustentavel. O trabalho se justifica pois pode auxiliar os governos, empresas e demais
setores envolvidos na promoc¢do deste modelo de desenvolvimento para entender quais

sdo as contribuicdes que o publicitario pode promover neste processo.

DESENVOLVIMENTO

Segundo Bresciani, Peria e Chér (2022), a economia criativa tem se destacado
como uma alternativa de desenvolvimento econdmico em diversos paises. J4 Moraes e
Aguiar (2022) enfatizam que essa economia tem sido objeto de discussdo em varios paises
do Mercosul. Além disso, Pinto, Lannes e Miranda (2019) afirmam que a economia
criativa pode promover direitos fundamentais. O conceito de economia laranja foi
formalizado em 2013 pelo Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), que
identificou o potencial econémico das industrias criativas na América Latina e no Caribe
(LISBOA, 2022). O BID definiu a economia laranja como o conjunto de atividades que
permitem que as ideias se transformem em bens e servicos culturais cujo valor esta
determinado pelo seu contetdo de propriedade intelectual (MORAES; AGUIAR, 2022).
Em termos de desafios, a economia laranja enfrenta questdes relacionadas a protecdo da
propriedade intelectual, ao financiamento, a formacgdo de méo de obra qualificada e a
inser¢do em mercados internacionais (MORAES et al., 2018). A economia laranja ndo so
contribui para o crescimento econémico, mas também promove a diversidade cultural, a
inclusdo social e a sustentabilidade ambiental (BRESCIANI; PERIA; CHER, 2022).
Portanto, a economia laranja engloba uma variedade de setores, incluindo artes visuais e
cénicas, literatura e publicacGes, musica, cinema e televisdo, moda, design gréafico e
industrial, publicidade, software, videogames e servigos digitais, entre outros

(FERREIRA et al., 2023). Ela oferece oportunidades para o desenvolvimento de talentos
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e a promocao da criatividade, além de contribuir para a criacdo de empregos e a geragdo
de renda.

Os "7 i's" da economia laranja sdo: ideias, inovacdo, industria, integracéo,
inclusdo, investimento e pelos intangiveis (FERREIRA et al., 2023). Cada um desses
elementos representa uma dimensdo importante da economia laranja e tem implicagoes
significativas para a forma como entendemos e praticamos a economia no século XXI
(POMPEU; PEREZ, 2020). Esta economia desafia os publicitarios a pensar de maneira
mais integrada e inclusiva. Isso pode envolver a criacdo de campanhas que falem a um
publico mais diversificado, ou a exploracdo de novos canais e tecnologias para alcangar
os consumidores (FERREIRA et al., 2023).

A contribuicdo dos publicitarios para este setor vai além da criacdo de campanhas
publicitarias - eles sdo verdadeiros arquitetos de valor, capazes de gerar impacto
econdmico, social e cultural (POMPEU; PEREZ, 2020). Para ilustrar, pode-se citar como
exemplo um publicitario que trabalha para uma startup de tecnologia que desenvolveu
um aplicativo que ajuda os usuarios a reduzir sua pegada de carbono, promovendo um
estilo de vida mais sustentavel (ALMEIDA, 2022). Fomentar a Economia Laranja requer
uma abordagem estratégica para a divulgacdo e a publicidade, que deve captar a esséncia
da inovacdo, da criatividade e do valor intangivel que a caracterizam. As estratégias
utilizadas podem variar consideravelmente, dependendo do setor especifico e do publico-
alvo, mas existem alguns principios comuns que podem ser observados (POMPEU;
PEREZ, 2020). Uma estratégia amplamente utilizada é o storytelling, que envolve a
criacdo de narrativas envolventes e memoraveis em torno de um produto, servico ou
marca (ALMEIDA, 2022).

METODOLOGIA

O pesquisa bibliografica deste trabalho (DUARTE; BARROS, 2006), foi feita nas
bases de dados Google Scholar, Plataforma Ebsco, Scielo (Scientific Eletronic Library
Online) e Periddicos Capes e utilizando as palavras-chave "publicitario” + "economia
laranja™ em inglés e portugués.

Os participantes foram selecionados com amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, de acordo com os seguintes critérios: (1) profissionais que séo referéncias

na area de publicidade; (2) que tenham tempo de atuacéo e experiéncia significativos na



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
232 Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul - Frederico Westphalen/RS - 13 a 15/06/2024

area da economia laranja; (3) por facilidade de acesso e conhecimento prévio do
pesquisador (MARCONI e LAKATOS, 2021).

A coleta de dados empiricos foi feita com um roteiro semiestruturado de
entrevista, com perguntas abertas, visando diagnosticar e identificar como os publicitarios
atuam na composicdo e fomento da economia laranja e quais estratégias e préaticas sdo
empregadas (SAMARA e BARROS, 2019).

As respostas obtidas foram interpretadas qualitativamente, possibilitando uma
compreensdo aprofundada das experiéncias e percepcdes dos entrevistados. Para a analise
qualitativa, foi utilizado o método de Discurso do Sujeito Coletivo (DSC), desenvolvido
por Lefévre, Lefévre e Marques (2009). Esta abordagem permitiu identificar padrdes,
tendéncias e temas emergentes relacionados ao papel do publicitario na composicao e

fomento da economia laranja.

DISCUSSOES E RESULTADOS

Os integrantes do grupo entrevistados possuem elevada qualificagdo em
marketing, publicidade e comunicacdo, e todos tem experiéncia em agéncias de
publicidade, consultoria empresarial e empresas de grande porte. Conforme Almeida
(2022), a formacdo académica dos individuos, nestas areas é extremamente valorizada na
economia criativa, e Adduci e Novais (2019) reforcam que tais disciplinas sdo cruciais
para esta economia, especialmente em localidades como Sdo Paulo, onde ha forte
presenca desses setores.

Os entrevistados entendem a economia laranja como um conceito amplo e
abrangente, com diversas possiveis abordagens para sua promocao, incluindo a criacédo
de conteldo organico e a distincdo entre projetos de responsabilidade social e de
economia criativa (ALMEIDA, 2022; KOGA, VIEIRA, SA RODRIGUES, 2015;
PINTO, LANNES, MIRANDA, 2019). A resposta coletiva salienta a necessidade de
considerar as especificidades de cada setor e projeto na defini¢cdo de estratégias para a
economia laranja (CARVALHO, COSTA, FERREIRA, 2019). Essa abordagem
adaptavel permite uma resposta efetiva a diferentes contextos e desafios (BRESCIANI,
PERIA, CHER, 2022). A combinacao de compreensio profunda da economia laranja com
uma abordagem orientada a solucdo de problemas é evidente (VALIATI et al., 2017;
VIEIRA, CARNIELLO, SANTOS, 2018).
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Para os entrevistados, 0 uso simultaneo de canais digitais e offline ressalta a
importancia do conceito de "inovacao”, um dos 7 i's da economia laranja (BRESCIANI,
PERIA, CHER, 2022). A abordagem profissional e remunerada em projetos criativos, por
outro lado, estd alinhada com a ideia de "inddstrias" na economia laranja. Isto €, a
economia criativa ndo deve ser vista apenas como uma atividade de lazer, mas também
como uma oportunidade de negdcios e emprego (FERREIRA et al., 2023; CARVALHO,
COSTA, FERREIRA, 2019). A comunicacdo integrada destaca a necessidade de
"integracdo” e "inclusdo", outros dois i's da economia laranja. A integracdo envolve a
colaboracdo entre diferentes partes interessadas para alcancar objetivos comuns,
enquanto a inclusdo se refere a participacdo de diferentes grupos e comunidades no
processo criativo (DIAS, LIMA, 2021; MORAES, AGUIAR, 2022).

Os grandes obstaculos que os entrevistados enfrentam para contribuir com o
desenvolvimento da economia laranja, sdo a falta de conhecimento especifico de mercado
e a falta de valorizacdo do trabalho criativo, além da dificuldade em entender
adequadamente o problema a ser solucionado. Adduci e Novais (2019), ja sublinhavam a
necessidade de formacgdo continua para compreender e operar eficazmente dentro da
economia criativa. As respostas dos entrevistados permitiram insights sobre experiéncias
colaborativas, como a importancia da diversidade de conhecimentos e habilidades, a
necessidade de uma comunicacdo eficaz para atrair investimentos e a relevancia da visao
estratégica para o sucesso das campanhas. A presenca em grupos e redes sociais, bem
como o acompanhamento de tendéncias e dialogos atuais, sugeridos pelos entrevistados,
corroboram os achados de Lisboa (2022), que destacou o papel crucial das plataformas
digitais na economia criativa. A pesquisa de Silva (2019) também ressalta o poder da
tecnologia na economia laranja, ilustrando a relevancia do engajamento online para
manter-se atualizado.

Os profissionais revelaram suas preocupagdes em relagao a abordagens e métodos
eficazes para manterem-se atualizados (aprendizagem continua e envolvimento ativo com
outros profissionais) em um campo de rapida evolucdo, bem como em identificar as
formas pelas quais os profissionais de publicidade podem permanecer engajados e
motivados na economia laranja. Isso inclui a compreensdo das ultimas inovacOes
tecnoldgicas, bem como a capacidade de adaptar e aplicar essas inovagGes de maneira

criativa e eficaz.
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Outro aspecto que merece destaque € a importancia que os entrevistados deram
para a interacdo e colaboracdo entre profissionais de diversas areas para garantir a
criatividade e a inovacdo nos projetos. Este ponto esta alinhado com as discussdes de
Adduci e Novais (2019) e Almeida (2022), sobre o trabalho em equipe e colaborativo
para a economia criativa. Os entrevistados enfatizaram a necessidade de estarem sempre
atualizados e envolvidos em projetos inovadores, corroborando as observacgdes de Duarte
e Barros (2006) e Ferreira et al. (2023): o desenvolvimento da economia laranja depende
de atualizacgdo constante e engajamento em iniciativas inovadoras.

Os entrevistados ressaltaram ainda a importancia em participar de eventos, grupos
e redes sociais. Vale observar que a importancia das plataformas digitais e do
envolvimento ativo nas redes para acompanhar as tendéncias e inovacdes da economia

criativa sdo pontos que j& haviam sido observados por Silva (2019) e Lisboa (2022).

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo investigou a contribuicdo dos publicitarios para o desenvolvimento da
economia laranja, analisado as estratégias de divulgagdo utilizadas nesse contexto e
descrevendo o papel do publicitario na construcdo de uma economia laranja mais
sustentavel. A contribuicdo deste trabalho para a area de publicidade estd em ilustrar o
papel vital do publicitario na economia laranja, proporcionando novos insights para o
avanco pratico e tedrico da profissdo. O publicitario ndo apenas desempenha um papel
crucial na promocdo e divulgacdo da economia laranja, mas também atua como um agente
de conexado estratégica entre a criatividade, o mercado e o pablico-alvo.

Embora este estudo tenha fornecido insights valiosos, enfrentou algumas
limitagdes, principalmente relacionadas a sua abordagem metodoldgica. A selegdo dos
participantes por conveniéncia pode ter introduzido um viés, pois os entrevistados podem
ter experiéncias e percepcOes similares devido a caracteristicas compartilhadas. Além
disso, a natureza qualitativa da pesquisa, embora rica em detalhes e profundidade, pode
limitar a generalizacdo dos resultados para uma populacédo maior de publicitarios.

Com base nos resultados e conclusfes desta pesquisa, futuros estudos poderiam
aprofundar a investigacao sobre o impacto das estratégias de publicidade na promocéo da

economia laranja, analisar casos especificos para compreender melhor os resultados
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obtidos e explorar o engajamento do publicitdrio com profissionais de outras &reas da

economia laranja.
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