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RESUMO 

 

Esse documento prop»e e apresenta o desenvolvimento e concretiza­«o de um 

ve²culo de comunica­«o experimental voltado  ̈ divulga­«o de artistas independentes - 

sobretudo do Brasil e de Portugal -, sendo uma plataforma que funciona num formato h²brido 

entre uma revista online e um portal. O projeto ® intitulado LusoBra Artes e consiste em um 

site em que s«o publicados conte¼dos multimidi§ticos sobre trabalhos art²sticos n«o 

atrelados ao mercado formal, al®m de contar nessa primeira edi­«o com uma vers«o 

impressa. Os conte¼dos expostos nesse ve²culo de publica­«o independente foram em sua 

maioria enviados para a reda­«o, sendo alguns dos textos adaptados e outros publicados na 

²ntegra, j§ que o projeto se prop»e funcionar com o formato de conte¼do colaborativo. Al®m 

disso, esse trabalho busca tamb®m uma reflex«o sobre o modo que o ciberespa­o pode ser 

utilizado como forma de acesso e democratiza­«o da arte levando em considera­«o todo o 

levantamento te·rico realizado. 

 

 

Palavras-Chave: Cibercultura; Comunica­«o; Revista Online; M²dia e Sociedade; Artes 

Visuais; Arte Independente 

 

  



ABSTRACT 

 This document proposes and present the development and concretion of an 

experimental communication vehicle dedicated to propagate the work of independent artists -  

especially from Brazil and Portugal - working in a hybrid format between an online magazine 

and a website. The project is called LusoBra Artes and it consists of a website where is 

published several multimidiatics contents about artsy works that are not included in the 

formal art market, and the first edition counts with a press version. The exposed contents in 

this independent publication were mostly sent through the website, being full published or 

adapted to fit in the editorial, since one of the spots of the project is the collaborative content. 

Besides that, this works search for a theoretical reflection about how cyberspace can be 

used as a way of democratization of the access to the art facing the bibliography reviewed.  
 

Key-Words: Cyberculture; Communication; Web Magazine; Media and Society; Visual Arts; 

Indie Art 
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INTRODU¢ëO 

 O ciberespa­o encontra-se em constante crescimento, modificando o espa­o social, 

as formas de acesso a informa­«o, a comunica­«o, enfim, provocando toda uma mudan­a 

em como os indiv²duos se relacionam com a pr·pria cultura. Todas essas mudan­as 

refletem-se na arte, que, como parte da cultura da sociedade em que est§ inserida, tamb®m 

® afetada por essas transforma­»es sociais e culturais. Dessa forma, a arte passa por 

transforma­»es na sua forma de ser feita, na sua est®tica, nas suas tem§ticas e na sua 

praxis, al®m da mudan­a nos seus espa­os, levando em considera­«o as novas alternativas 

de circula­«o que o ciberespa­o abre. Nessa perspectiva, a arte, al®m de presente em 

ambientes f²sicos e formais, passa a circular tamb®m de formas alternativas. Artistas que se 

producentes em outros tempos, n«o teriam como fazer com que seus trabalhos tivessem 

alcance, agora tem a possibilidade de expor suas obras atrav®s de outros agentes.  

Assim, com o desenvolvimento do ciberespa­o e da web 2.0, desenvolvem-se 

tamb®m meios de comunica­«o que possibilitam a publica­«o de conte¼dos pelos seus 

usu§rios, como as redes sociais - em que os indiv²duos que l§ est«o presentes s«o 

simultaneamente emissores e receptores de informa­«o -, h§ ent«o o desenvolvimento de 

oportunidades de divulga­«o art²stica de forma aut¹noma pelos pr·prios artistas, seja 

atrav®s de plataformas ou pela facilidade de cria­«o de publica­»es fora do mercado. Isso 

possibilita o crescimento e desenvolvimento da cena art²stica independente, que aqui ® 

conceituada como o espa­o da arte que n«o est§ presente nem no seu mercado formal e 

nem na m²dia hegem¹nica. Dessa forma, o termo arte independente ® aqui utilizado para 

denominar a arte que ® produzida independentemente do mercado das belas artes. 

O projeto aqui apresentado busca ent«o, uma reflex«o sobre esses novos espa­os 

para difus«o art²stica - que, dentre outras coisas, propiciam a evolu­«o do cen§rio da arte 

independente -, explorando-os a partir da elabora­«o de um ve²culo de comunica­«o online 

dedicado a publica­«o de trabalhos art²sticos produzidos de forma independente. Para isso 

s«o utilizados recursos textuais e imag®ticos pertencentes ao jornalismo de revista, sem, no 

entanto, ser um projeto jornal²stico j§ que al®m dos textos de autoria pr·pria, o ve²culo 

tamb®m possui abertura para que os artistas possam falar de seus pr·prios trabalhos, 

utilizando-se do formato de conte¼do colaborativo. 

O relat·rio te·rico sobre o projeto aqui apresentado ® dividido em quatro cap²tulos. O 

cap²tulo um serve como uma apresenta­«o e prepara­«o da ideia do projeto, nele ® feito um 

levantamento te·rico sobre a tem§tica do ve²culo de comunica­«o idealizado, sendo essa a 

arte e a comunica­«o no ciberespa­o. Al®m disso, nesse cap²tulo ® realizada uma 

apresenta­«o do projeto em si, expondo seus objetivos e propostas. Posteriormente, 

discute-se a viabilidade do projeto a partir da an§lise dos cen§rios portugu°s e brasileiro 
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atrav®s da realiza­«o de uma an§lise FOFA e do levantamento de produtos semelhantes 

nos dois pa²ses. 

O cap²tulo dois ® dedicado ¨ discuss«o te·rica que fundamenta esse projeto. Optou-

se por iniciar com uma contextualiza­«o sobre o ciberespa­o e a cibercultura, utilizando as 

bibliografias de Elias (2008), Monteiro (2007), Santaella (2003), Levy (2000) e Lemos (1997). 

Subsequentemente, busca-se uma reflex«o te·rica sobre as conex»es entre a arte, a 

tecnologia e a comunica­«o no ciberespa­o, iniciando com a discuss«o acerca das 

contribui­»es das evolu­»es tecnol·gicas, indo de encontro ao surgimento da possibilidade 

de reprodu­«o t®cnica da arte, discutida por Walter Benjamin (1955), que reflete-se e 

expande-se no ciberespa­o. Essa evolu­«o tecnol·gica ® um dos primeiros passos para a 

modifica­«o da espacialidade da arte, que al®m do espa­o f²sico (Moraes, 2006), passa a 

estar no ambiente virtual, o que ® proposto a partir das bibliografias de Cruz (2002) e Lemos 

(1997), discutindo-se tamb®m a evolu­«o da arte da cultura de massa para a arte presente 

na cibercultura. Faz-se ent«o um levantamento sobre quest»es que tangem ve²culos de 

comunica­«o de publica­«o independente e o web-jornalismo de revista, tendo em 

considera­«o que o projeto aqui proposto ® um ve²culo de comunica­«o de circula­«o 

independente do grande mercado, levantando-se as bibliografias de Borges e Quintela 

(2015), em conex«o com a tem§tica da arte, al®m de discutir a produ­«o de conte¼dos 

colaborativos nos meios digitais. 

 O cap²tulo tr°s s«o descritas as metodologias utilizadas no decorrer do projeto, 

sobretudo no que tange ao planejamento,  ̈ estrutura­«o e ¨ apresenta­«o de algumas 

quest»es pr§ticas necess§rias para a execu­«o do projeto, iniciando-se pelo estudo da 

concorr°ncia que inclui um benchmarking realizado com base em duas revistas, a brasileira 

Das Artes e a portuguesa ñUmbigo Magazineò. Nessa parte s«o levantadas as estrat®gias de 

publica­«o, tanto no site como nas redes sociais, utilizadas para as revistas que funcionam 

tanto de maneira online quanto f²sica. Al®m disso, s«o dispostos os resultados de uma 

pesquisa realizada para tra­ar e averiguar o perfil do p¼blico potencial.  

 O cap²tulo quatro foi dedicado ¨ descri­«o de quest»es pr§ticas que tangem a 

cria­«o do ve²culo de comunica­«o, iniciando-se pela explana­«o de como se deu seu 

processo de nomea­«o, sendo seguida pelo processo de cria­«o da identidade visual da 

estrutura­«o e planejamento do site e da apresenta­«o do prot·tipo denominado Edi­«o 0 - 

Um Grito pela Arte Independente, al®m da descri­«o do processo inverso, levando o 

conte¼do digital para a vers«o f²sica do ve²culo de comunica­«o. Por fim, s«o apresentadas 

e discutidas a­»es de comunica­«o tomadas para que a execu­«o do projeto fosse poss²vel 

tendo em vista que a comunica­«o ® um dos fatores essenciais para esse, dando-se °nfase 

ao evento de lan­amento realizado para aproximar o projeto do p¼blico local.  
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CAPĉTULO I | O PROJETO 

1.1 A tem§tica: A publica­«o independente e a arte no ciberespa­o 

 Com o advento da imprensa e de outros meios de comunica­«o, como 

posteriormente a r§dio, o cinema, a televis«o, etc., inicia-se uma reflex«o sobre as formas de 

arte existentes at® ent«o, passando a ser abordado o conceito de reprodutibilidade t®cnica, 

sobretudo na bibliografia de Benjamin (1955). Com o passar do tempo e a evolu­«o 

tecnol·gica que acarreta na possibilidade de reprodu­«o de conte¼dos, surge a 

possibilidade da produ­«o de uma comunica­«o abrangente, o que se desenvolve para os 

meios de comunica­«o, acarretando na comunica­«o de massa, em que a informa­«o ® 

difundida hegemonicamente, termo aqui abordado no sentido de amplitude e de 

padroniza­«o no que tange processos comunicacionais. 

Essa transforma­«o da produ­«o e do consumo cultural ® discutido por Adorno e 

Horkheimer (1985) como ind¼stria cultural. Segundo os autores, nessa ind¼stria a arte passa 

a ser mantida como mercadoria, tendo como objetivo ¼nico e exclusivo o consumo do 

entretenimento sujeita ¨s demandas de mercado. Isso faz com que a arte dessa ind¼stria 

tenha um car§ter padronizador, estimulando a falta de criticidade e a passividade de seu 

p¼blico, al®m de ter a possibilidade de ser utilizada como forma de uniformiza­«o ideol·gica. 

Esse quesito reflete-se tamb®m na publica­«o de ve²culos editoriais de comunica­«o, e 

esses passam a funcionar em formato quase de monop·lio, tendo em vista que em sua 

disserta­«o de mestrado intitulada Fair: Uma Plataforma para a Publica­«o Independente 

Em Portugal, Ana Sim»es (2012, p. 19) constata que ño mercado editorial est§ concentrado 

num n¼mero reduzido de empresas com enormes estruturas editoriaisò sendo 

majoritariamente motivadas pelo lucro. 

 Com o desenvolvimento dessas formas de comunica­«o hegem¹nicas, 

desenvolvem-se como resposta a essa cultura os movimentos sociais que v«o contra essa 

cultura, ganhando for­a, sobretudo com o surgimento de grupos chamados contraculturais 

durante os anos 70, como - entre outros - os punks, o que desencadeia o desabrochar de 

diversos formatos de ve²culos de comunica­«o independentes, como as fanzines. O termo 

Independente aqui utilizado n«o ® delimitado como um conceito fechado, mas sim utilizado 

para tratar do que n«o est§ inserido na comunica­«o hegem¹nica ou num amplo mercado. 

Esses ve²culos de comunica­«o independentes t°m como objetivo n«o a lucratividade mas 

sim a divulga­«o de conte¼dos que possuem conceitos e ideais independentemente de 

serem apelativos ¨ um grande p¼blico ou n«o, implicando, dessa maneira em ñmotiva­»es 
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um pouco mais profundas, que n«o se prendem necessariamente com a sustentabilidade do 

projeto, mas sim com a ideologia e motiva­«o de cada autor.ò (Sim»es, 2012, p. 20) 

 Contemporaneamente, com o desenvolvimento da tecnologia, sobretudo da 

possibilidade de comunica­«o em rede atrav®s da internet, passa a existir mais facilidade 

para a cria­«o e manuten­«o de ve²culos de comunica­«o independentes. Isso acontece 

porque nesse h§ a facilidade que a internet proporciona para a cria­«o de websites, mas vai 

al®m disso, obtendo em si o que ® conceituado por Jenkins (2009) como converg°ncia 

midi§tica, o que permite que haja mais variedade de conte¼dos e formatos de conte¼dos a 

dispor do leitor que circula nesse espa­o tecnol·gico. A converg°ncia midi§tica consiste na 

adapta­«o dos ve²culos de comunica­«o chamados tradicionais - como a televis«o, o r§dio, 

a imprensa e demais m²dias editoriais - para a internet, sendo consequentemente 

ñmais do que apenas uma mudan­a tecnol·gica. A converg°ncia altera rela­«o entre 

tecnologias existentes, ind¼strias, mercados, g°neros e p¼blicos. A converg°ncia 

altera a l·gica pela qual a ind¼stria midi§tica opera e pela qual os consumidores 

processam a not²cia e o entretenimento.ò (Jenkins, 2009) 

 Assim, a rela­«o entre indiv²duo e os meios de comunica­«o se alteram, j§ que, al®m 

da ampla possibilidade de escolha de conte¼dos a serem consumidos, a internet permite 

uma interatividade que n«o seria poss²vel se esses ve²culos circulassem em outros 

formatos. Isso modifica o formato do consumo de conte¼dos e esse passa a ter car§ter de 

ñpersonaliza­«oò, tendo em vista que o leitor internauta tem uma maior possibilidade de 

escolha entre os conte¼dos a serem acessados, o que faz com que essa ferramenta 

tecnol·gica seja progressivamente usada mais e mais com o passar do tempo. Esse fator 

faz com que os ve²culos de comunica­«o independentes que habitam o ciberespa­o passem 

a ter mais visibilidade e a serem encarados como uma alternativa de acesso.  

Entretanto, isso n«o quer dizer que a ind¼stria cultural caracterizada por Adorno e 

Horkheimer (1985), deixe de existir, ela apenas adapta-se ¨s novas formas de consumo e 

transmuta-se de acordo com o desenvolvimento tecnol·gico, tendo em vista que o p¼blico, 

antes geral e massificado, encontra nas novas tecnologias uma maior possibilidade de 

segmenta­«o e escolha dos conte¼dos que consome, sobretudo no ciberespa­o, que ® 

explanado por Levy (1999) como um universal sem totalidade, justamente por ser 

abrangente sem ser padronizador.  

Esses mesmos fatores aliados ao surgimento e ¨ difus«o das redes sociais, fazem 

com que haja uma descentraliza­«o da informa­«o no que tange os meios de comunica­«o 

tradicionais, o que traz ¨ luz a reflex«o de uma recontextualiza­«o do pensar as rela­»es 

comunicacionais. Surgem assim possibilidades para que novas formas de comunica­«o 

passem a existir no contexto geral. Dessa forma, se n«o h§ visibilidade e espa­o para 

discuss«o na m²dia tradicional para um determinado assunto, h§, com o advento do 
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ciberespa­o, a potencializa­«o da possibilidade de cria­«o de um novo espa­o para aquele 

determinado assunto.  

Esses fatores se expandem para o contexto art²stico, justamente pelo fato da 

inova­«o tecnol·gica afetar tamb®m a produ­«o e a difus«o art²stica. Isso porque as 

tecnologias em rede, as redes sociais, entre outros fatores, facilitam a comunica­«o e a 

intera­«o. A arte que n«o possui v²nculos fortes com o mercado - seja pelo mercado formal 

da arte ou pela cultura de massa -, sendo independente, antes era restrita ¨ sua promo­«o 

local, atrav®s de eventos e publica­»es organizadas pelos pr·prios artistas. Atualmente, a 

arte independente encontra no ciberespa­o e no desenvolvimento tecnol·gico a 

possibilidade de ter a sua ñglobaliza­«oò de certa forma, pois a publica­«o aut¹noma passa 

a ser facilitada, seja para as publica­»es independentes que passam a ter a op­«o de serem 

distribu²das virtualmente, seja para os pr·prios artistas compartilharem seus portf·lios em 

websites, redes sociais ou outras plataformas. Dessa forma, com o crescimento do espa­o 

da tecnologia, adensam-se as alternativas a comunica­«o hegem¹nica, o que possibilita o 

desenvolvimento expandido, ñglobalizadoò do cen§rio da arte independente, tendo em vista 

as in¼meras possibilidades de intera­«o que esse proporciona.  

Artistas que n«o possuem um trabalho aceito pelo mercado comercial para estar 

presente nos meios de comunica­«o de massa, nem reconhecido o suficiente para estar no 

mercado art²stico formal, t°m no ciberespa­o a possibilidade de comunicar e expor seus 

trabalhos autonomamente para um p¼blico diversificado. Al®m da possibilidade de 

divulga­«o para um potencial p¼blico, no espa­o cibern®tico h§ tamb®m a possibilidade de 

uma maior intera­«o entre artistas que habitam esse cen§rio independente, o que pode 

acarretar no seu fortalecimento. Tendo essas quest»es em vista, ñdever§ reconhecer-se que 

o ciberespa­o coloca de facto quest»es importantes ¨ experi°ncia art²stica e mobiliza, 

inevitavelmente, um novo entusiasmo explorat·rio do espa­oò (Cruz, 2002, p. 151), isso 

porque, ampliando as formas de se comunicar a arte, ampliam-se os espa­os em que a arte 

® pertencente, tendo em vista que nesse espa­o tecnol·gico o acesso tende a ser 

democratizado, inclusive para a arte, o que rompe de certa forma com as amarras elitistas 

que a circundam.  
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1.2 O produto: LusoBra Artes 

O relat·rio aqui apresentado resulta do desenvolvimento do site LusoBra Artes, um 

projeto editorial independente que nasce da vontade de fomentar o cen§rio art²stico-cultural 

regionalmente, se propondo a explorar diferentes possibilidades presentes no ciberespa­o 

no que tange ¨ comunica­«o da arte, sobretudo da arte que n«o possui liga­»es com os 

mercados formais. A ideia ® que sejam publicados regularmente conte¼dos sobre trabalhos 

art²sticos de diversas §reas num formato que funciona numa esp®cie de hibridismo entre um 

portal e revista online.  

Al®m disso, o ve²culo de comunica­«o pretende ser um espa­o midi§tico que 

apresenta artistas independentes dos contextos do Brasil e de Portugal uns aos outros. 

Dessa forma, o objetivo geral desse projeto ® ser um ve²culo de comunica­«o que promova, 

por meio de um portal digital, a troca entre artistas brasileiros e portugueses desconhecidos 

pelo mercado formal, intensificando a visibilidade de suas produ­»es e a cena independente 

dos dois pa²ses, al®m de apresentar esses cen§rios aos leitores que se interessam pela 

tem§tica. Ademais, os objetivos espec²ficos do projeto s«o: 

1. Realizar uma reflex«o sobre os novos espa­os para difus«o art²stica; 

2. Compreender o espa­o da arte independente no ciberespa­o, bem como a 

realiza­«o de uma explora­«o te·rica sobre as tem§ticas; 

3. Compreender a possibilidade da constru­«o de um ve²culo de comunica­«o cultural 

atrav®s de conte¼dos colaborativos relacionados a arte independente no contexto 

luso-brasileiro; 

4. Promover a arte e a cultura localmente a partir da realiza­«o de eventos culturais. 

Dessa forma, a LusoBra Artes ® um ve²culo de comunica­«o independente que 

compreende a tem§tica da arte, seguindo algumas das caracter²sticas do jornalismo de 

revista como seu molde, o apelo visual e o formato do conte¼do produzido. Entretanto, o 

ve²culo n«o ® uma revista porque est§ pautado fundamentalmente no conceito de conte¼do 

colaborativo, j§ que parte dos textos publicados ® recebida pela reda­«o e publicados na 

²ntegra. Esses textos s«o inscritos atrav®s do formul§rio do site, das redes sociais ou do 

email, na maioria das vezes pelos pr·prios artistas e possuem car§ter de apresenta­«o de 

projetos ou trabalhos, de texto liter§rio ou de promo­«o de alguma produ­«o art²stica 

espec²fica, o que traz a esse ve²culo de comunica­«o um esp²rito de microfone aberto para 

artistas no ciberespa­o.  

O conceito de conte¼do colaborativo nesse formato ainda ® muito recente, sendo 

uma das possibilidades que foram intensificadas com o ciberespa­o, e mais 

especificamente, com a web 2.0 e ® utilizada aqui como uma forma de ampliar a 
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democratiza­«o da comunica­«o art²stica, servindo de espa­o para que artistas de 

diferentes §reas possam compartilhar e comunicar suas experimenta­»es. Sendo assim, a 

LusoBra Artes ® uma tentativa de ir contra alguns aspectos da corrente cultural tradicional e 

da comunica­«o hegem¹nica, sendo um espa­o para que artistas que possuem trabalhos 

sem liga­«o com os mercados formais e perten­am ao contexto luso-brasileiro possam obter 

espa­o midi§tico para a promo­«o de suas obras. Al®m disso, ® um projeto que n«o tem e 

nunca ter§ fins lucrativos, dedicando-se a divulga­«o art²stica, independentemente da 

demanda do mercado, abra­ando o car§ter de publica­«o independente que possui. 

Dessa forma, a comunica­«o presente na LusoBra Artes ® inteiramente voltada para 

a arte independente, e que por isso, muitas vezes acaba n«o possuindo espa­o na m²dia 

al®m da m²dia aut¹noma, como as redes sociais e plataformas exclusivas para a divulga­«o 

de portf·lios. A comunica­«o presente no projeto ® voltada para a arte que n«o possui um 

produto material no sentido de consumo, ¨ arte que ® feita para ser debatida, apreciada, 

questionada, valorizada. O que se prop»e aqui ent«o ® a cria­«o de um espa­o midi§tico e 

democr§tico onde a arte que n«o se preocupa em atender ¨s tend°ncias do mercado - seja 

pela tem§tica de car§ter cr²tico, social ou pol®mico, ou pela experimenta­«o t®cnica e/ou 

est®tica fora dos padr»es - possa ser difundida. 

 Escolheu-se direcionar o foco para as cenas art²sticas de Portugal e do Brasil por 

dois grandes motivos, sendo o primeiro contribuinte para o segundo. O primeiro ® o 

aproveitamento da potencialidade de troca cultural entre esses pa²ses lus·fonos atrav®s 

l²ngua comum. O segundo ® a tentativa de aproximar, atrav®s dessa troca cultural, esses 

dois pa²ses que - justamente por sua hist·ria e pelos traumas decorrentes dessa - mant®m 

uma rela­«o fragilizada. Claro que um portal de comunica­«o voltado para o cen§rio 

independente e que tem como p¼blico um nicho espec²fico n«o reconstr·i uma rela­«o, mas 

pode servir como um pequeno passo em dire­«o a reflex«o sobre os la­os que unem e 

simultaneamente separam esses dois pa²ses. 

Para essa troca cultural ser poss²vel, utiliza-se a l²ngua comum - a l²ngua portuguesa 

- n«o obstante que, mesmo com o acordo ortogr§fico, ainda existam diferen­as entre o 

portugu°s europeu e o portugu°s brasileiro, o que n«o necessariamente institui barreiras no 

entendimento, mas serve como fator identit§rio. Sendo assim, como forma de reafirmar a 

identidade da LusoBra Artes como um projeto de dupla nacionalidade, optou-se por adaptar 

os menus e textos de apresenta­«o do site aos dois formatos do idioma, seja escrevendo 

das duas formas quando o termo diferencia-se, ou adaptando a forma de escrita com 

par°nteses quando apenas a forma de escrita ® diferente. Entretanto, isso n«o se aplica aos 

textos de apresenta­«o dos artistas, tendo em vista os textos que foram enviados como 

parte da produ­«o de conte¼do colaborativo explanado anteriormente. 
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Imagem 1 -  Print do menu inicial do website da LusoBra Artes para demonstra­«o da l²ngua 
adaptada - arquivo pessoal 

Al®m disso, optou-se por fazer um ve²culo de comunica­«o nos moldes de uma 

revista porque, se em sua forma impressa esse tipo de meio comunicacional j§ permite uma 

infinidade de formas de explorar o uso de imagens est§ticas, no ciberespa­o - e mais 

especificamente na Web 2.0 - as possibilidades de usos imag®ticos se ampliam ainda mais. 

Dessa forma, as revistas online t°m em si a potencialidade de usos da multimidialidade, 

tendo em vista que segundo Ferrari (2014), "os elementos que comp»em o conte¼do online 

v«o muito al®m dos tradicionalmente utilizados na cobertura impressa - textos, fotos e 

gr§ficos". Essa potencialidade de uso de conte¼dos multim²dia acaba sendo uma ferramenta 

essencial no que tange a comunica­«o de diversos tipos de arte, o que torna esse formato 

de ve²culo, ideal para a difus«o de experimenta­»es art²sticas que utilizam diferentes tipos 

de m²dia. Dessa forma, com o projeto aqui apresentado, busca-se utilizar essas 

potencialidades na constru­«o de um espa­o midi§tico dentro do ciberespa­o para a 

propaga­«o de arte independente.  

1.3 An§lise do cen§rio 

Para construir a an§lise dos cen§rios que envolvem a LusoBra Artes, foram 

realizados dois principais tipos de investiga­«o. O primeiro consiste em uma pesquisa por 

produtos semelhantes, seja no formato editorial ou nas formas de produ­«o de conte¼do, 

sendo pertinentes ¨ tem§tica da arte, n«o obstante que tenham direcionamento diversificado 

nessa tem§tica. Buscou-se nessa parte, averiguar principalmente ve²culos de comunica­«o 

que tem produ­«o e distribui­«o independente e que est«o dentro do contexto luso-

brasileiro. O segundo ® a realiza­«o da an§lise FOFA1, que de acordo com Carpinetti 

(2012), consiste em uma ferramenta utilizada como uma forma de identificar, mensurar e 

saber utilizar as for­as e fraquezas, que o autor considera fatores internos ¨ organiza­«o ou 

produto, e as oportunidades e amea­as, considerados fatores externos que devem ser 

explorados, aproveitados ou contornados dependendo de sua natureza. 

 
1 sigla para For­as, Oportunidade, Fraquezas e Amea­as  
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 Um dos produtos semelhantes ¨ LusoBra Artes aqui apresentado ® o ñJornal Relevoò 

que pode ser considerado parecido com o projeto devido ¨ dois principais fatores. O primeiro 

® que ele utiliza-se dos moldes do jornalismo sem ser um produto jornal²stico propriamente 

dito e o segundo ® que conta com conte¼dos colaborativos, publicando, al®m dos textos da 

reda­«o, artes e textos que lhe s«o enviados. O ñRelevoò ® voltado para a produ­«o e a 

publica­«o de conte¼dos sobre arte independente, sobretudo para a literatura, sem deixar 

de lado as outras formas de express«o art²stica. O ve²culo de comunica­«o possui tom 

sat²rico e §cido sendo produzido de forma totalmente independente e distribu²do 

gratuitamente em alguns p·los culturais de Curitiba, cidade em que ® sediado - localizada no 

estado do Paran§ no sul do Brasil - e em outros locais do pa²s como os estados Acre, 

Alagoas, Amazonas, Bahia, Cear§, Distrito Federal, Esp²rito Santo, Goi§s, Maranh«o, Mato 

Grosso, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Par§, Para²ba, Pernambuco, Piau², Rio de 

Janeiro, Rio Grande do Norte, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, S«o Paulo, e Sergipe em 

ambientes conectados com a cultura como bibliotecas p¼blicas, universidades, caf®s, bares, 

livrarias, etc. 

 

Imagem 2 - Capa do Jornal O Relevo de Agosto de 2019 
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O ñRelevoò existe desde 2010 e n«o possui fins lucrativos, cedendo espa­o para 

anunciantes apenas para arcar com os custos de sua produ­«o al®m de ter um p¼blico 

assinante que contribui espontaneamente. Al®m da vers«o f²sica, s«o disponibilizadas de 

forma gratuita todas as edi­»es, que s«o mensais, na vers«o em PDF atrav®s da plataforma 

Issuu que ® voltada para a publica­«o independente, estando dispon²vel no link 

https://issuu.com/jornalrelevo. 

Outro ve²culo de comunica­«o que possui similaridades com a LusoBra Artes, ® a 

revista online ñArte Capitalò que foi lan­ada em 2006, contando com diversos conte¼dos 

relacionados a arte e a cultura Portuguesa. Al®m da tem§tica, sua similitude com o projeto 

reside no fato de que em seu site, o ve²culo de comunica­«o disponibiliza a abertura para 

receber conte¼dos que podem ser enviados livremente e democraticamente pelos seus 

diferentes p¼blicos, sejam  leitores, artistas ou produtores culturais.  

 

Imagem 3 - Printscreen da p§gina inicial da revista ñArte Capitalò, Setembro de 2019 

 Um de seus objetivos explicitados ® a fomenta­«o da cultura e a contribui­«o para a 

forma­«o de um p¼blico reflexivo sobre a sociedade em que vive atrav®s da obten­«o de 

conhecimento pela comunica­«o a respeito da arte contempor©nea. A revista ® distribu²da 

exclusivamente na sua vers«o online atrav®s do website https://www.artecapital.net/ e 

possui car§ter de divulga­«o de informa­»es cr²ticas sobre exposi­»es e trabalhos art²sticos. 

Todo o conte¼do publicado na revista permanece no banco de dados do site e pode ser 

acessado mediante pesquisa. 

https://issuu.com/jornalrelevo
https://www.artecapital.net/home.php
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H§ ainda a revista online "DasArtes" que foi lan­ada em 2009 e pouco divulga sobre 

sua hist·ria nos meios digitais. A revista iniciou tendo sua distribui­«o exclusivamente 

impressa e somente a partir da edi­«o de n¼mero 42 passou a ter distribui­«o online e 

gratuita, em 2015. Atualmente, a vers«o f²sica possui produ­«o e circula­«o mensal e 

retrata, sobretudo, o contexto art²stico brasileiro. No site s«o publicados conte¼dos al®m dos 

presentes na revista f²sica como not²cias referentes ao mundo da arte e uma agenda cultural 

que ® constantemente atualizada sobre os eventos que acontecem nos estados de S«o 

Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Paran§, Rio Grande do Sul e Cear§. A "DasArtes" se 

mant®m a partir de anunciantes, apoiadores e assinantes e utiliza as redes sociais 

Facebook, Instagram e Twitter como formas de comunica­«o. 

 

Imagem 4 - Capa da revista "DasArtes" de Outubro de 2019 

 Al®m dessas, h§ a revista ñUmbigoò que foi lan­ada em Junho de 2002, sendo a 

primeira revista de Portugal a dedicar-se exclusivamente ¨ arte e ¨ cultura. Ela tem sua 

circula­«o tanto na m²dia impressa, quanto em plataforma online, tendo nessas duas formas, 

atualiza­»es em per²odos diferentes. A revista impressa ® publicada trimestralmente 

enquanto que o site ® atualizado diariamente e esses possuem conte¼dos distintos. 

Segundo consta no site da revista, em 2013 a disponibiliza­«o de conte¼dos online, bem 

como o site dessa, foram reformulados, passando s· ent«o a de fato ser tamb®m uma 
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revista online. A revista dedica-se majoritariamente a dissemina­«o da arte portuguesa, n«o 

obstante que possua tamb®m algumas mat®rias a n²vel internacional.  

 

Imagem 5 - Capa da revista ñUmbigo Magò de Outubro de 2019 

Em 2017, a ñUmbigoò passou por uma reforma ap·s ser inserida no programa 

Portugal 2020 - cujo consiste em um acordo de parceria entre Portugal e a comiss«o 

europeia visando o desenvolvimento de Portugal entre 2014 e 2020 - e a partir de ent«o, 

passou a ter tamb®m sua vers«o em ingl°s, tendo como slogan a frase ñFrom Portugal to 

Youò, al®m de ter sua distribui­«o expandida para o resto da Europa e outros pa²ses como 

os Estados Unidos, o Canad§, a Austr§lia e o Brasil. A revista tamb®m possui apoio do 

Minist®rio da Cultura de Portugal, da C©mara Municipal de Lisboa e da Funda­«o Calouste 

Gulbenkian, al®m de ter parceria com a livraria S§ da Costa. 

 A exist°ncia de ve²culos midi§ticos como esses, que impulsionam a comunica­«o da 

arte de forma independente, exaltam que h§ a possibilidade para projetos como o que ® aqui 

apresentado. Ap·s o levantamento de alguns produtos semelhantes, realizou-se a an§lise 

FOFA, na qual foram diagnosticados atrav®s da observa­«o dos contextos internos e 

externos da LusoBra Artes as oportunidades e os poss²veis d®ficits, tendo em vista que a 

cria­«o de um ve²culo de comunica­«o com conte¼dos voltados para a arte independente, 

pode ser algo §rduo se mal direcionado, levando em considera­«o que esse acaba por 

direcionar-se ¨ um nicho de p¼blico espec²fico. Por isso, se faz necess§ria uma an§lise 

estrat®gica do cen§rio em que esse ir§ se inserir, visando a minimiza­«o de danos 

ocasionados por falta de planejamento.  
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 Na tabela abaixo est«o esquematizadas as for­as e fraquezas, que s«o considerados 

fatores internos ao ve²culo de comunica­«o e as oportunidades e amea­as, que s«o 

relacionadas aos fatores externos ¨ essa. 

 

For­as Fraquezas 

ǒ Projeto de car§ter inovador por 

atualmente n«o existir nenhum ve²culo 

de comunica­«o voltado para a arte 

independente luso-brasileira 

ǒ Forte apelo visual 

ǒ Potencialidade de ampla produ­«o de 

conte¼dos pela aceita­«o recebida 

num primeiro momento das 

comunidades art²sticas locais de 

Curitiba e Portalegre, onde o projeto 

tem atua­«o mais forte 

ǒ Abrang°ncia de tem§ticas no que 

tange os diferentes tipos de arte 

 

ǒ Equipe Reduzida para a demanda de 

trabalhos realizados 

ǒ Falta de recursos monet§rios para a 

realiza­«o do projeto 

ǒ Falta de reconhecimento por ainda ser 

recente no mercado 

Oportunidades Amea­as 

ǒ Facilidade na cria­«o e publica­«o de 

conte¼dos devido ao crescimento do 

ciberespa­o e seus recursos 

tecnol·gicos 

ǒ Amplia­«o do cen§rio da arte 

independente de local para global 

devido ¨ evolu­«o da internet e 

desenvolvimento das redes sociais 

ǒ Baixa ades«o do p¼blico leitor 

ǒ Desvaloriza­«o da arte enquanto §rea do 

conhecimento 

ǒ Baixa ades«o de potenciais apoiadores 

Tabela 1 - An§lise FOFA / arquivo pessoal 

Para identificar as for­as levou-se em considera­«o que ao efetuar a procura por 

produtos semelhantes n«o foi encontrado nenhum ve²culo de comunica­«o que fosse 

dedicado ¨ divulga­«o exclusiva de trabalhos art²sticos independentes nos contextos de 

Portugal e do Brasil, o que confere ao projeto um car§ter de inova­«o. Al®m disso, por ser 

um projeto que segue os moldes do jornalismo de revista e ser dedicado ¨s artes, investiu-

se na produ­«o da sua identidade visual, o que proporciona a LusoBra Artes um forte apelo 

est®tico. Ademais, outra for­a identificada foi a aceita­«o por parte dos artistas sobre o 

projeto, tendo em vista que, mesmo antes desse ser estruturado completamente, houve 

interesse desses na subscri­«o de seus trabalhos atrav®s de um formul§rio divulgado 
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atrav®s das redes sociais para estarem presentes na primeira edi­«o. Essa potencialidade 

de produ­«o de conte¼dos distintos tamb®m circunscreve diferentes tem§ticas pertinentes a 

arte, o que acarreta em uma diversidade de sub-temas dentro da arte, o que pode ser 

considerada outra for­a, considerando que, tendo tem§ticas diferenciadas, s«o atra²dos 

p¼blicos diferenciados no ciberespa­o. 

As oportunidades identificadas est«o intrinsecamente ligadas com as possibilidades 

advindas do desenvolvimento tecnol·gico e do ciberespa­o, tendo em vista que o 

desenvolvimento da internet possibilita uma maior intera­«o. Essa amplia­«o na intera­«o 

possibilita uma mudan­a no cen§rio da arte independente, tendo em vista que as atividades 

culturais que antes eram restritas ao meio local, agora t°m a possibilidade de serem 

globalizadas atrav®s da comunica­«o em rede, o que proporciona uma maior abrang°ncia e 

unifica­«o desses cen§rios locais. Al®m disso, h§ a oportuniza­«o da facilidade de obten­«o 

de conte¼dos atrav®s de plataformas online bem como a facilidade em criar websites e 

publicar esses conte¼dos. 

Dentre as fraquezas identificadas, a falta de uma equipe ® a mais prejudicial, tendo 

em vista que a manuten­«o de um ve²culo de comunica­«o ® dif²cil se realizada por apenas 

uma pessoa, fator que pode ser contornado atrav®s do recrutamento de volunt§rios num 

futuro pr·ximo, para que o projeto possa se estabilizar e ganhar mais visibilidade. Outro fator 

interno prejudicial identificado ® a falta de recursos monet§rios  dispon²veis para a realiza­«o 

do projeto, fator que pode inicialmente ser melhorado atrav®s da obten­«o de apoiadores 

que disponibilizem produtos ou patroc²nio para que o andamento do projeto seja poss²vel. 

Al®m dessas fraquezas, h§ ainda o fato de que o ve²culo de comunica­«o ainda est§ se 

inserindo no mercado, n«o obtendo ent«o reconhecimento suficiente nesse primeiro 

momento. 

As amea­as em potencial identificadas foram a possibilidade de baixa ades«o de um 

p¼blico leitor, a desvaloriza­«o da arte enquanto §rea do conhecimento e 

consequentemente a falta de valor dado a conte¼dos produzidos sobre a tem§tica e a 

possibilidade de obter-se dificuldades na conquista de novos apoiadores. Essas amea­as 

podem ser contornadas a partir da elabora­«o de um plano de comunica­«o eficiente. 
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CAPĉTULO II | ENQUADRAMENTO TEčRICO 

 

2.1 Ciberespa­o, cibercultura e arte 

O ciberespa­o tem sua evolu­«o ao mesmo passo em que a tecnologia se 

desenvolve, tendo em vista que ® uma consequ°ncia desse desenvolvimento. Ele pode ser 

caracterizado como ñum espa­o de comunica­«o aberto pela interconex«o mundial dos 

computadoresò (Levy, 2000, p. 92), mas vai al®m disso, mudando as rela­»es entre espa­o, 

tempo, indiv²duo, comunica­«o e sociedade. O termo teve sua difus«o com a obra de fic­«o 

cient²fica intitulada Neuromancer (1984) de Willian Gibson, em que era conceituado como 

ñuma representa­«o gr§fica de dados abstra²dos dos bancos de dados de todos os 

computadores do sistema humanoò (Gibson, 2003, p. 67).  Ao escrever sobre o ciberespa­o, 

Gibson provavelmente n«o sabia que ele se tornaria algo t«o intr²nseco ¨ sociedade e a 

viv°ncia humana. 

 Semanticamente falando, o prefixo ñciberò vem do grego e significa ñcontroleò e foi 

utilizado por Gibson na cria­«o do termo ciberespa­o, segundo Elias (2008), tendo como 

inspira­«o a tecnologia da ®poca da sua formula­«o na qual o espa­o virtual acess²vel era 

limitado aos arcades de videogames em que se utilizavam controles para comandar 

elementos desses jogos. O prefixo tamb®m foi utilizado pelo matem§tico Norbert Wiener 

para a cria­«o do termo cibern®tica que possui ño significado de ci°ncia do controle e da 

comunica­«o entre os seres vivos e as m§quinasò (Monteiro, 2007, p. 3). Levando isso em 

considera­«o, o termo ñciberò ficou ent«o fortemente ligado aos novos meios digitais que 

possibilitam novas formas de comunica­«o. 

Assim, o termo ciberespa­o pode ser utilizado para determinar o lugar n«o f²sico de 

intera­«o criado a partir das tecnologias que funcionam em rede, como a internet. Ele ®, 

segundo Monteiro (2007, p. 1), um espa­o sem territ·rio e existe ñem um local indefinido, 

cheio de devires e possibilidadesò. Dessa maneira, o ciberespa­o ® um espa­o onipresente, 

pois n«o est§ limitado as barreiras da sua estrutura, tendo em vista que cabos e 

computadores s«o apenas uma forma de acesso a esse. Entre outros, por esse motivo, ele 

propicia uma infinidade de possibilidades de comunica­»es e de intera­»es em um tempo 

n«o linear, sendo atemporal, ao mesmo passo em que funciona de maneira cada vez mais 

veloz. H§ tamb®m - devido ao desenvolvimento das tecnologias - cada vez mais facilidade 

de acesso ao ciberespa­o, o que, juntamente com sua atemporalidade e onipresen­a, faz 

com que esse seja cada vez mais utilizado para a disponibiliza­«o e procura de 

informa­»es.  



16 
 

Dessa forma, o desenvolvimento da tecnologia se intensifica na contemporaneidade 

sendo uma alavanca de modifica­«o para toda a sociedade bem como do fazer art²stico e da 

comunica­«o presente nessa. Com ela, surgem transforma­»es dr§sticas nas formas de 

intera­«o e essas transforma­»es est«o intrinsecamente ligadas ¨s transforma­»es 

culturais. Entretanto, segundo Santaella (2003, p. 24), ñn«o devemos cair no equ²voco de 

julgar que as transforma­»es culturais s«o devidas apenas ao advento de novas tecnologias 

e novos meios de comunica­«o e cultura.ò A cultura se transforma porque a sociedade se 

transforma e consequentemente seus signos se transformam, estando cada vez mais 

inseridos no ciberespa­o. Sendo assim, as diferentes culturas ao redor do mundo tendem a 

terem seus signos imersos no espa­o da tecnologia, o que forma gradativamente a 

constru­«o de uma cibercultura, que ® m¼ltipla e colaborativa ao mesmo passo em que ® 

personaliz§vel e est§ em constante muta­«o, derivada da evolu­«o progressiva do 

ciberespa­o, sendo explicada por Levy (2000, p. 120) como um ñuniversal sem totalidadeò.  

Levy (2000) refere o conceito de cibercultura como universal n«o s· porque ® 

onipresente, mas principalmente porque tem ampla abrang°ncia nas diversidades entre os 

sujeitos de diferentes sociedades, contemplando em si diferentes seres humanos com 

diferentes referenciais e bases culturais. E n«o totalizante porque ® um conjunto de 

diferentes elementos culturais transcritos e adaptados ao ciberespa­o, n«o sendo a 

uniformiza­«o ou a hegemoniza­«o das diversas culturas que s«o suas origens. Isso reflete 

em como o ciberespa­o propicia a comunica­«o que ® cada vez mais abrangente, 

oportuniza amplas trocas culturais. Em suma, para Levy (2000, p. 122), ña cibercultura [...] 

mostra precisamente que existe outra forma de instaurar a presen­a virtual da humanidade 

em si mesma (o universal) que n«o seja por meio da identidade do sentido (a totalidade).ò 

Isto posto, a cibercultura s· ® poss²vel devido ¨s ferramentas t®cnicas que propiciam o 

ciberespa­o, sem ser, no entanto, ¼nica e exclusivamente determinada por essas, pois sua 

maior vari§vel est§ no ambiente real, sendo ela, o ser humano. Sendo assim, o 

desenvolvimento da cibercultura tem como pilares da sua forma­«o a tecnologia e a 

comunica­«o, tendo em vista que s«o essas que permitem que os dados presentes no 

ciberespa­o sejam acessados, replicados ou produzidos pelos seres humanos que a 

moldam, o que vai de encontro com Santaella (2003), que define a cibercultura como a 

cultura do acesso. Dessa forma, a cultura modifica-se a medida em que seus signos tem sua 

muta­«o moldada a partir de intera­»es sociais, que por sua vez, s«o oportunizadas pelo 

desenvolvimento tecnol·gico. 

Modificando-se a sociedade e a cultura, modifica-se tamb®m a arte que, via de regra, 

de acordo com Lemos (1997, p. 21), ñexprime sempre o imagin§rio de sua ®pocaò. Sendo 

assim, com o crescimento da presen­a de diversos signos culturais no ciberespa­o, 

inserem-se nesse tamb®m, artes diversas em refer°ncias culturais, est®ticas, po®ticas, 
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formatos, etc. Consequentemente a entidade ñArteò, presente no ciberespa­o ® como a 

cibercultura: um amontoado de signos diversos em origem, temporalidade, intera­«o e em 

constante muta­«o. Isso faz com que essa seja em ess°ncia, mult²plice - o que a torna 

imposs²vel de determinar restritamente.  

Essa multiplicidade associada ¨s possibilidades de constante intera­«o que o espa­o 

da tecnologia propicia, faz com que as obras de arte da cibercultura, segundo Levy (2000, p. 

147), muitas vezes n«o tenham limites bem definidos, funcionando como obras abertas 

ñporque s«o fisicamente acolhedoras para a imers«o ativa de um explorador e materialmente 

interpenetradas nas outras obras da rede.ò Dentre outros, esse ® um dos motivos pelo qual ® 

dif²cil determinar uma ¼nica est®tica ou conceito espec²fico no que tange a arte na 

cibercultura. Logo a arte, a comunica­«o e a tecnologia est«o gradativamente formando uma 

§rea de converg°ncia, tendo em vista que esses elementos na cibercultura s«o pautados no 

mesmo conceito: o da intera­«o, seja ela de est®ticas, pessoas ou m§quinas. 

Diante dessa exposi­«o conceitual da intersec­«o do ciberespa­o, da cibercultura e 

da arte, conclui-se que o espa­o cibern®tico em conjunto com o constante desenvolvimento 

das tecnologias, modifica a sociedade, e consequentemente a arte, enquanto ® 

simultaneamente fruto da evolu­«o s·cio-cultural. A comunica­«o midi§tica encontra-se 

segmentada e personalizada e n«o h§ mais um limite rigidamente delimitado entre 

comunicador e audi°ncia, tendo em vista que, no ciberespa­o, a emiss«o de informa­«o ® 

democratizada. Sendo assim, existe e busca-se o acesso ¨ informa­«o e h§ uma 

transforma­«o das rela­»es entre indiv²duo e m²dia, levando em considera­«o que todos 

passam a ser produtores de conte¼dos. Dessa forma, a longo prazo, a cultura modifica-se 

com a comunica­«o e essa mudan­a estende-se a tudo que tange a cultura, inclusive na 

produ­«o e distribui­«o da arte. 

2.2 A Arte e a comunica­«o no ciberespa­o 

Com o surgimento da possibilidade de reprodutibilidade t®cnica, discutida por Walter 

Benjamin (1955) em suas consequ°ncias sociais e culturais, e posteriormente com a 

evolu­«o do ciberespa­o e das tecnologias que permitem a reprodutibilidade, sucedem-se 

muta­»es na forma do pensar e absorver art²stico, tendo em vista que esses dois fatores 

aliados tornam a arte mais democr§tica e a sua propaga­«o mais intensa. Isso n«o quer 

dizer que toda arte tenha migrado o seu fazer para os meios pass²veis de reprodutibilidade. 

Ainda h§ a arte que possui o que Benjamin (1955) chama de aura de originalidade, ou seja, 

a arte que ® feita fisicamente e possui sua vers«o original. Entretanto, esse tipo de arte 

tamb®m passa a ser presente no ciberespa­o de certa forma, pois, a essa est§ reservada a 

difus«o de sua reprodu­«o nesse ambiente. Isso faz com que, ao mesmo passo em que se 
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torne mais acess²vel, a arte tenha cada vez menos em sua ess°ncia a prioriza­«o do 

conceito de autenticidade, de obra ¼nica, o que segundo Benjamin (1955, p. 3), transforma 

toda sua fun­«o social, tendo em vista que ñem vez de fundar-se no ritual, ela passa a 

fundar-se em outra pr§xis: a pol²ticaò. Sendo assim, a aura das obras de arte tamb®m se 

ressignifica tendo em vista que a reprodutibilidade t®cnica propicia o afastamento da arte do 

seu espa­o conhecido e tradicional, o que traz a essa uma sensa­«o de constante 

atualiza­«o. 

Sendo assim, com o advento de novas tecnologias, surgem as artes que s«o - em 

ess°ncia - reproduz²veis, que n«o possuem uma vers«o original, como a fotografia e o 

cinema. Na contemporaneidade, com o desenvolvimento das tecnologias conectadas em 

rede, surgem tamb®m novas formas de propaga­«o da arte. Entretanto, segundo Cruz 

(2002), apenas essas novas pr§ticas n«o s«o suficientes para determinar a po®tica da arte 

da cibercultura. Para a autora, o grande debate da arte contempor©nea gira em torno da 

express«o de liberdade, que est§ intrinsecamente ligada ¨ sua espacialidade, sendo o 

debate do seu espa­o dentro da cibercultura, essencial para o direcionamento da cultura 

p·s-moderna. Dessa forma, a busca em torno de quest»es a respeito da po®tica da ciberarte 

ñsitua a pergunta por uma arte do ciberespa­o numa problematiza­«o essencial que, de 

facto, sempre ocupou a arte: a problematiza­«o da experi°ncia e do seu espa­o.ò (Cruz, 

2002, p. 150). Sendo assim, a luta da arte contempor©nea ® essencialmente por espa­o, 

girando em torno da mudan­a dos ambientes da cultura. 

Dessa maneira, a arte passa gradativamente a n«o estar mais limitada ¨ um espa­o 

f²sico. Encontra-se ent«o nesse aspecto, uma mudan­a no ambiente art²stico e ele torna-se 

parte desse espa­o sem territ·rio da tecnologia em rede. Ao entrar no ambiente cibern®tico, 

a arte faz com que sua espacialidade deixe de estar exclusivamente sob amarras f²sicas e 

limitadas apenas  ̈especialistas sobre o assunto. Desenvolvem-se in¼meras possibilidades 

de difus«o de informa­«o art²stica, como os web-museus, as revistas online, os blogs sobre 

o tema etc. Isto posto, segundo Cruz (2002, p. 151), ® preciso ter em mente que o 

ciberespa­o tem forte influ°ncia na explora­«o do espa­o art²stico, trazendo a aten­«o para 

quest»es que contribuem para o desenvolvimento da arte moderna e contempor©nea. 

Al®m da mudan­a no espa­o art²stico, o desenvolvimento das tecnologias e das 

formas de comunica­«o possibilitam tamb®m uma mudan­a no fazer da arte. O avan­o da 

internet possibilita que, paulatinamente, as rela­»es entre os indiv²duos seja expandida, 

havendo possibilidades de intera­«o que n«o existiam anteriormente. Sendo assim, a arte 

torna-se tamb®m mais interativa, o que faz com que, segundo Levy (2000),  

ñuma das caracter²sticas mais constantes da ciberarte seja a participa­«o nas obras 

daqueles que as provam, interpretam, exploram ou l°em. Nesse caso, n«o se trata 
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apenas de uma participa­«o na constru­«o do sentido, mas sim uma coprodu­«o da 

obra, j§ que o óespectadorô ® chamado a intervir diretamente na atualiza­«o.ò (Levy, 

1999, p. 136) 

Dessa maneira, as tecnologias fazem com que a arte passe por um processo de 

entrada no meio digital, sendo que, progressivamente, essas sejam mais utilizadas em seu 

fazer. Continua sim, a haver a arte que se utiliza apenas dos ñmeio tradicionaisò, mas h§ 

tamb®m o desenvolvimento da arte tecnol·gica. Sendo assim, toda a arte contempor©nea ® 

influenciada pela tecnologia de algum modo, seja no seu fazer, pensar, reproduzir ou 

comunicar.  

Pode-se afirmar ent«o que o desenvolvimento do ciberespa­o propicia, dentre outras 

coisas, uma amplia­«o do alcance da arte, que ® consequ°ncia do crescimento do seu 

espa­o. Tendo isso em vista, abrem-se ambientes para que artistas divulguem seus 

trabalhos de maneira aut¹noma, termo aqui utilizado no sentido de ser de forma 

independente de um grande ve²culo de comunica­«o. Al®m do desenvolvimento tecnol·gico, 

surgem as redes sociais que tamb®m t°m influ°ncia sobre a propaga­«o da arte, j§ que 

atrav®s delas, artistas que n«o est«o inseridos no mercado formal da arte t°m a 

possibilidade de divulga­«o do seu trabalho, surgindo inclusive, redes sociais que servem 

como portf·lios para artistas e criativos de diversas §reas, como o Behance2, o Vmeo3, o 

Flickr4, o DeviantArt5, o SoundCloud6 entre outros. Isso s· refor­a o car§ter de 

democratiza­«o e de ressignifica­«o do espa­o em que a arte p·s-moderna est§ presente, o 

que propicia, segundo Lemos (1997, p. 21), a destrui­«o das barreiras entre a alta cultura e 

a cultura popular. Al®m disso, surgem tamb®m plataformas que possibilitam a cria­«o de 

espa­os de arte colaborativos, como as ferramentas de financiamento coletivo que s«o 

utilizadas como forma de contribui­«o na produ­«o e divulga­«o de arte independente. 

Dessa forma, a tecnologia pode se tornar um facilitador para a produ­«o e difus«o art²stica. 

Esse panorama faz com que a cena da arte independente tenha mais possibilidades 

para o seu desenvolvimento j§ que, essas formas aut¹nomas de divulga­«o podem ser uma 

alternativa, tanto ao mercado formal da arte, quanto aos meios de comunica­«o 

hegem¹nicos. O termo ñarte independenteò come­ou a ganhar voz na d®cada de 1950 no 

mundo da m¼sica. Naquela ®poca, segundo Nakano (2010, pp. 630 - 631) a ind¼stria 

musical se fortalecia e as grandes gravadoras estavam se constituindo em um oligop·lio, e 

apenas artistas seletos por essas tinham espa­o de comunica­«o na m²dia para o seu 

 
2 Plataforma voltada para a publica­«o de materiais ligados ao design e ¨s artes visuais 
3 Plataforma voltada para a publica­«o de materiais de v²deo 
4 Plataforma voltada para a publica­«o de fotografia 
5 Plataforma voltada para a publica­«o de ilustra­»es 
6 Plataforma voltada para a publica­«o de m¼sicas 
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trabalho. Entretanto com o desenvolvimento das tecnologias de grava­«o e a queda nos 

custos de produ­«o tornou-se ñposs²vel o surgimento de pequenas gravadoras 

independentesò (Nakano, 2010, p. 631). Essas gravadoras eram chamadas independentes 

por, n«o s· serem pequenas, mas principalmente por funcionarem independentemente 

desse formato comercial da m¼sica, produzindo e distribuindo trabalhos de m¼sicos que n«o 

tinham espa­o nesse oligop·lio. Atualmente, o termo ñarte independenteò se estende a 

outros tipos de arte, sendo utilizado para nomear a arte que ® produzida, comunicada e 

distribu²da independentemente dos mercados formais da arte e dos grandes meios de 

comunica­«o. 

O desenvolvimento da comunica­«o presente no ciberespa­o estende-se tamb®m 

sob o fazer art²stico, o que cria, segundo Lemos (1997, p. 22), ñuma arte aberta, rizom§tica, 

e interativa, onde autor e p¼blico se misturam de forma simbi·ticaò. H§ paulatinamente o uso 

de tecnologias distintas no mundo da arte, e essas em alguns casos, podem inclusive ter 

seus usos desbravados por esse. Tendo em vista que, segundo Elias (2008, p. 192) ñas 

novas atitudes art²sticas e tecnol·gicas s«o, ou deveriam ser, praticamente unasò, o que, via 

de regra, afeta a est®tica da arte contempor©nea. A tecnologia passa a estar intr²nseca na 

arte, o que muda a maneira de a pensar, a absorver e a comunicar. Logo 

ñas novas formas de se relacionar com a tecnologia, bem como a hibridiza­«o das 

rela­»es humanas, tornam necess§rias novas tratativas conceituais para se 

compreender as est®ticas art²sticas contempor©neas. Como o advento da tecnologia 

gera um rompimento com o paradigma est®tico renascentista, surge uma nova forma 

est®tica e a premente necessidade de sua compreens«oò. (Lopes, 2017, p. 293) 

Ademais, muda-se tamb®m a forma de distribui­«o da arte e isso se deve, al®m do 

desenvolvimento das tecnologias como ferramentas, aos processos evolutivos da 

comunica­«o, tendo em vista que, segundo Lopes (2017), o uso de redes de informa­«o e 

de ambientes virtuais consequentemente maximiza o alcance e as ofertas informacionais, de 

modo a disseminar uma heterogeneidade cultural, n«o obstante que essas podem ser 

tamb®m utilizadas como forma de massifica­«o e est²mulo do consumo de uma cultura mais 

generalista, como explanam Adorno e Horkeimer (1985, 2002) com a Ind¼stria Cultural 

explanada a seguir. 

No come­o do desenvolvimento das tecnologias de comunica­«o que v°m a se 

tornar o que foi consolidado como as m²dias tradicionais ou a grande m²dia, h§ o in²cio 

tamb®m do conceito de comunica­«o massificada, o que culmina na cria­«o de uma 

ind¼stria cultural, conceituada por Adorno e Horkheimer (1985) como a cultura que ® 

produzida para ser mercantilizada e consumida, difundida atrav®s de um conjunto de meios 

de comunica­«o - como o cinema, a r§dio, a televis«o, os jornais e as revistas - a fim da 
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gera­«o de lucro para um determinado grupo de empres§rios e da sustenta­«o desses 

processos industriais. Para os autores, essa pode exercer uma esp®cie de controle social 

sob as massas que a consomem atrav®s dos meios de comunica­«o. Na ind¼stria cultural, a 

distribui­«o da cultura passa a ser massificada e planejada para ser homogeneizada, 

visando n«o a propaga­«o da cultura, mas sim a lucratividade. S«o criadas ent«o, artes 

generalistas que visam o seu consumo enquanto produto, o que faz com que a arte e o 

entretenimento comecem a se fundir, surgindo ent«o a arte comercial. E, por mais que em 

determinada perspectiva isso seja algo pernicioso ao produzir art²stico, ñesta dimens«o 

mercadol·gica da cultura rompe a fronteira de manifesta­»es culturais at® ent«o 

consideradas como elitistasò (Lopes, 2017, p. 288) culminando na democratiza­«o da arte, 

tendo em vista que o acesso a essa passa a ser facilitado para os mais diversos tipos de 

p¼blico. 

 Esse car§ter da democratiza­«o da arte se expande para o ciberespa­o, sendo uma 

esp®cie de heran­a da ind¼stria cultural para a cibercultura, n«o obstante que a ind¼stria 

cultural continue existindo. Entretanto, ao mesmo tempo em que descende dessa, na 

cibercultura, a comunica­«o caminha no sentido contr§rio da comunica­«o de massa no 

quesito da hegemonia, sendo mais um espa­o de circula­«o de cultura, considerando que 

os conte¼dos est«o dispostos nesse paulatinamente de maneira personalizada e que h§ 

progressivamente uma maior segmenta­«o dos p¼blicos. Isso faz com que haja espa­o no 

ambiente cibern®tico, tanto para a arte aqui chamada de comercial, quanto para a arte. 

Dessa forma, segundo Fran­oise Sabbah (1985) 

ña nova m²dia determina uma audi°ncia segmentada, diferenciada que, embora 

maci­a em termos de n¼meros, j§ n«o ® uma audi°ncia de massa em termos de 

simultaneidade e uniformidade da mensagem recebida. A nova m²dia n«o ® mais 

m²dia de massa no sentido tradicional do envio de um n¼mero limitado de 

mensagens a uma audi°ncia homog°nea de massa. Devido ¨ multiplica­«o de 

mensagens e fontes, a pr·pria audi°ncia torna-se mais seletiva. A audi°ncia visada 

tende a escolher suas mensagens, assim aprofundando sua segmenta­«o, 

intensificando o relacionamento individual entre o emissor e o receptorò. (in Castells, 

1999, p. 424) 

Dessa forma, n«o ® porque a comunica­«o evolui nesse sentido que a arte 

massificada deixa de existir, ela apenas segmenta-se. No ciberespa­o h§ ainda mais 

possibilidades art²sticas, tendo nele espa­o para todos os tipos de arte, seja a cl§ssica, 

atrav®s de sua reprodu­«o, seja a independente ou a comercial. Isso acontece devido a 

converg°ncia de informa­«o para o ciberespa­o que ® pertinente a todo tipo de informa­«o, 

se estendendo inclusive para o ©mbito da arte. 
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A converg°ncia de informa­»es ® o que Jenkins (2009) relaciona em 3 fatores - a 

converg°ncia dos meios de comunica­«o, cultura participativa e intelig°ncia coletiva - em 

que h§ a reapropria­«o e ressignifica­«o de conte¼dos e produ­«o midi§tica cooperativa. 

Essa converg°ncia "ocorre dos c®rebros de consumidores individuais e suas intera­»es 

sociais com os outros" (Jenkins, 2009, p. 29), e segundo o autor, faz com que as m²dias 

tradicionais e digitais hibridizam-se, reformulando as rela­»es com as tecnologias.  

No entanto, ® importante ter em mente que, por mais que o desenvolvimento de 

novas m²dias e formas de comunica­«o tenham influ°ncia na produ­«o art²stica, ñmeios 

continuam sendo meiosò (Santaella, 2003, p. 25). Sendo assim, a arte se modifica porque a 

sociedade tamb®m est§ sob constante muta­«o, e embora o desenvolvimento das 

tecnologias midi§ticas seja parte dessa muta­«o, paradoxalmente, essas s· desenvolvem 

devido a mudan­a no ©mbito social.  Assim, a arte tem sua mudan­a propiciada pelo 

ciberespa­o, mas s· se modifica devido ¨s transforma­»es sociais, sendo assim, segundo 

Lemos os valores art²sticos passam ent«o a sintetizar ños valores econ¹micos, tecnol·gicos 

e epistemol·gicos do maquinismo da modernidadeò (2008, p. 21).  

Dessa forma, com o surgimento da possibilidade de reprodutibilidade t®cnica de 

obras art²sticas conceituada por Walter Benjamin (1955) e o uso dessas tecnologias para a 

cria­«o da ñarte comercialò da ind¼stria cultural (Adorno e Horkeimer, 1983), come­a 

tamb®m a desmistifica­«o da arte, fator que ® intensificado com a evolu­«o da comunica­«o 

no ciberespa­o. A arte encontra-se em constante mudan­a e a chamada arte cl§ssica, em 

constante ressignifica­«o devido a tecnologia. A arte come­a a englobar a tecnologia e a 

tecnologia passa a englobar a arte. Dessa forma, a tecnologia sempre estar§ em evolu­«o 

constante e, consequentemente, continuar§ a influenciar as formas de comunica­«o entre os 

indiv²duos na sociedade em que est§ inserida. 

Essa influ°ncia sob a comunica­«o se estende sob a arte, o que faz com que cada 

vez menos haja um limite r²gido entre esses tr°s ©mbitos - tecnologia, comunica­«o e arte - 

tendo em vista que ña midiatiza­«o da sociedade est§ diretamente ligada ¨s mudan­as 

culturais e sociais vivenciadas na atualidadeò (Lopes, 2017, p. 289) e que essa influ°ncia se 

d§ desde os prim·rdios dessa midiatiza­«o. Isso reflete na arte, tanto na sua distribui­«o 

quanto no seu fazer, tendo em vista que ña arte estar§ como sempre esteve, dependente 

dos modos de rela­«o da arte com os p¼blicosò (Fernandes, 1999, p. 176), sendo assim, a 

evolu­«o da arte sempre estar§ ligada ao desenvolvimento da sociedade em que est§ 

inserida, ao mesmo passo que esse est§ intrinsecamente ligado ao desenvolvimento das 

tecnologias, o que faz com que a sociedade, a comunica­«o e a arte evoluam ao mesmo 

passo. 
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2.3 As publica­»es independentes e as revistas online 

 O projeto aqui apresentado se prop»e ser um ve²culo de comunica­«o independente, 

pois funciona independentemente das demandas do mercado, e que para isso, utiliza-se de 

alguns dos formatos do jornalismo de revista, sobretudo em seu formato online. Por esse 

motivo, ® importante compreender a evolu­«o e o desenvolvimento dos processos que 

envolvem as publica­»es independentes, bem como as revistas no ambiente digital.  

Pode-se considerar publica­«o independente todo tipo de material editorial que ® 

produzido e distribu²do independentemente de grandes companhias, sendo realizados em 

muitas das vezes de forma aut¹noma. Um dos mais fortes, e porque n«o pioneiros, 

exemplos de publica­«o independente s«o as Fanzines ou Zines, nomes utilizados para 

denominar uma esp®cie de material gr§fico feito e distribu²do com baixo custo sendo, 

segundo Borges e Quintela (2015, p. 13) ñóobjetos caseirosô, produzidos de forma artesanal, 

individual ou coletivamente, e que t°m, em geral, uma difus«o limitada, restrita a 

determinados circuitos undergroundò.  

As Zines tiveram seu come­o nas d®cadas de 1920 atrelado a produ­»es de f«s de 

fic­«o cient²fica, mas foram mais amplamente difundidas nos anos 70 e 80, com o 

surgimento e o fortalecimento do movimento Punk, sendo utilizadas pelo movimento social 

como um meio de comunica­«o, onde eram difundidos bandas, lan­amento de discos, 

shows e textos ideol·gicos, compondo-se como uma forma de alternativa ¨ m²dia tradicional 

hegem¹nica (Borges e Quintela, 2015). Ainda h§ a produ­«o e a publica­«o de fanzines, 

sendo que atualmente existem mais tecnologias para o seu feitio e uma conex«o maior 

dessas com o design gr§fico. Outros tipos de publica­«o independente se desenvolvem no 

mesmo caminho. Al®m disso, h§ as possibilidades de difus«o que a tecnologia hodierna 

propicia, sobretudo a internet. Dessa forma, as zines e demais publica­»es autoeditadas 

passam ent«o a n«o estar mais limitadas somente as feiras e eventos dedicados ¨ edi­«o 

independente, passando a se posicionar tamb®m no ciberespa­o. 

Isso se d§ tanto pelo fato de que, atualmente, h§ mais facilidades advindas das 

ferramentas t®cnicas para fazer publica­»es independentes - como os softwares de edi­«o 

de imagem, de editora­«o etc. - quanto pela facilidade que o ciberespa­o promove na 

difus«o dessas publica­»es, o que favorece o surgimento de plataformas voltadas para a 

publica­«o independente como o Issuu7 e o tipo.pt.8. Dessa forma, h§ cada vez mais 

 
7 Dispon²vel em https://issuu.com/ 
8  Desenvolvida por Catarina Figueiredo Cardoso e Isabel Baraona, dispon²vel em http://tipo.pt/index.php/pt/ 

https://issuu.com/
http://tipo.pt/index.php/pt/
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subterf¼gios para a comunidade art²stica independente, o que pode contribuir para o 

desenvolvimento da cena da indyart9. 

Dessarte, as publica­»es autoeditadas que servem para que artistas e designers 

compartilhem seus trabalhos de forma independente - longe do mercado formal e da m²dia 

hegem¹nica - alcancem no ciberespa­o mais facilidades para a sua difus«o. Sendo assim, 

surgem paulatinamente, mais publica­»es de livre editora­«o servindo para esse prop·sito. 

Inclusive, ® poss²vel observar revistas online editadas e publicadas de forma independente 

voltadas ao conte¼do art²stico, utilizando-se desse formato devido ¨s possibilidades de 

experimenta­«o est®tica e da potencialidade de uso de diversos tipos de m²dias.  

As revistas come­aram a mudar sua forma de intera­«o e deram seus primeiros 

passos rumo ao ambiente digital na d®cada de 1980, ao incluir computadores nas suas 

reda­»es, tanto na produ­«o de textos quanto na manipula­«o imagens e diagrama­«o, 

tendo em vista que segundo Tony Quinn em seu artigo ñDigital magazines: news and a 

history timelineò10,  ® nessa d®cada em que se desenvolvem tecnologias para aprimorar 

tipografia, layout de p§gina e manipula­«o de imagem. Al®m disso, come­am tamb®m os 

tabl·ides digitais, mesmo que prec§rios, e a utiliza­«o de email como contato comercial 

entre revista e leitor. J§ nos anos 90, com a populariza­«o dos computadores pessoais, 

surgiram as revistas distribu²das em CD-Roms11, que possu²am mais conte¼do que as 

revistas impressas e acabavam por sair a um pre­o menor ou equivalente. Foi nessa d®cada 

tamb®m que se desenvolveu a tecnologia do PDF12, que permite o compartilhamento de 

documentos digitais em diversas plataformas sem que esses arquivos sofram qualquer tipo 

de desconfigura­«o, o que ® um facilitador para que as revistas adentrem ainda mais o 

universo eletr¹nico e digital. Nos anos 2000, as revistas em CD-Rom popularizadas na 

d®cada anterior, passam a contar com arquivos de v²deo, o que possibilita a cria­«o de 

conte¼dos multim²dia. £ nessa d®cada tamb®m que surgem as primeiras revistas somente 

digitais, assim como as primeiras revistas pass²veis de serem baixadas para telefone m·vel 

como a ñTime Outò13, a ñOK!ò14, a ñGlamourò15 e a ñGQò16. £ nesse per²odo tamb®m em que 

algumas revistas s«o lan­adas na plataforma ñYouTubeò17, como a ñVogueò18.  

 
9 IndyArt ou arte independente, s«o obras originais criadas e lan­adas pelos pr·prios artistas, de forma 

independente. 
10 Revistas Digitais: jornalismo e Linha do Tempo Hist·rica. N«o possui ano pois ® publicado em uma plataforma 

que permite cont²nua atualiza­«o 
11 Sigla para a express«o Compact Disc Read-Only Memory, que pode ser traduzido como Disco Compacto de 

Mem·ria Apenas de Leitura 
12 Sigla para a express«o Portable Document Format que pode ser traduzida como Formato de Documento 

Port§til 
13 Revista dedicada a divulga­«o de eventos culturais das grandes metr·poles em que s«o feitas sua distribui­«o 
14 Revista Brit©nica especializada em not²cias sobre celebridades 
15 Revista norte-americana dedicada a moda, beleza e lifestyle, voltada para o p¼blico feminino 
16 Revista norte-americana sobre moda, cultura e lifestyle voltada para o p¼blico masculino 
17 Plataforma de v²deo da Google 
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O processo de entrada para o ciberespa­o das revistas de arte, se deu conectada ¨s 

publica­»es independentes, tendo em vista que, as revistas de arte anteriores ¨ era digital j§ 

tinham esse car§ter. Segundo Gl·ria Ferreira (2010), as revistas de arte pioneiras de modo 

geral foram criadas na primeira metade do s®culo XX, feitas em sua grande parte por 

artistas que acabavam por reservar a elas um car§ter de manifesto. J§ nos anos 60 e 70, h§ 

uma valoriza­«o das publica­»es, tornando-se um ñcampo de experimenta­«o po®tica com 

textos de artistas focalizando os problemas inerentes ¨ pr·pria produ­«o e, ao mesmo 

tempo, espa­o de inscri­«o de trabalhosò (Ferreira, 2010, p. 8). Ao mesmo passo, nos anos 

80 s«o mais enfatizadas nessa §rea as publica­»es relacionadas a cr²ticas de arte, o que 

n«o faz com que as publica­»es independentes sobre o tema deixem de existir. Nos anos 

2000, observa-se o in²cio das publica­»es de revistas online sobre arte que, em geral, eram 

organizadas por artistas e acad°micos da §rea.  

A partir de ent«o, revistas de diversas tem§ticas entram paulatinamente no universo 

digital e no ciberespa­o, o que faz com que, segundo Barros, Cunha, Natansohn e Silva 

(2010, p. 1), essas ñse reconfigurem tanto na produ­«o, na distribui­«o quanto no consumoò. 

Essas mudan­as que as revistas t°m sofrido, n«o tangem somente as tecnologias para seu 

feitio e distribui­«o. A forma de se fazer o jornalismo tamb®m se encontra em muta­«o, 

adaptando-se, de acordo com Barros, Cunha, Natansohn e Silva (2010) ao formato mais 

interativo e instant©neo que o ciberespa­o, e mais especificamente a internet, requerem.  

Isto posto, com a entrada dos meios jornal²sticos para o ciberespa­o, surge o web-

jornalismo, que come­a a dar mais °nfase ¨ interatividade devido ¨s novas ferramentas e 

passa a ter um car§ter praticamente de instantaneidade, j§ que a web permite atualiza­»es 

a qualquer momento e que os jornais presentes nela n«o dependem de recursos f²sicos na 

mesma propor­«o que o jornalismo tradicional para a sua distribui­«o. Assim, conforme 

Ayres, Alves, Natansohn, Santana e Silva (2008), a rela­«o entre as not²cias e o p¼blico 

muda, n«o s· pelo fato das tecnologias possibilitarem essa mudan­a no jornalismo, mas 

principalmente por ser um reflexo da cibercultura, que muda a rela­«o dos indiv²duos com a 

informa­«o. Dessa forma, quando se trata de jornalismo noticioso, a atualiza­«o constante 

passa a ser uma vari§vel de fideliza­«o.  

Esse car§ter fidedigno, entretanto, segundo Ayres, Alves, Natansohn, Santana e 

Silva (2008), n«o vai de encontro ao web-jornalismo de revista, tendo em vista que o p¼blico 

ao qual esse ® direcionado se difere do p¼blico que anseia o update constante, tendendo a 

ser um p¼blico com ñmenos pressaò, interessado em reportagens mais detalhadas e n«o 

tanto em textos de car§ter noticioso. Logo, no web-jornalismo de revista,   

 
18 Uma das revistas pioneiras na tem§tica da moda 
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ñ[...] a atualiza­«o permanente n«o parece ter o valor que tem no jornalismo 

noticioso. N«o precisa estar ligado ¨ no­«o de urg°ncia e nem estar preso ¨ 

periodicidade das revistas impressas, tendo a possibilidade de óinventarô uma 

atualiza­«o peri·dica vinculada com suas expectativas e p¼blico leitor.ò 

(Ayres, Alves, Natansohn, Santana & Silva, 2008, p. 7) 

Dessa forma, o p¼blico que busca o jornalismo de revista se difere do que busca o 

jornalismo noticioso, inclusive no ciberespa­o. Enquanto o primeiro ® mais ligado ao apelo 

visual e ¨ leitura de informa­»es mais detalhadas sobre os assuntos que lhe interessa; o 

segundo est§ mais interessado em saber sobre acontecimentos e fatos de forma mais 

superficial, objetiva e r§pida, buscando n«o o entretenimento como o primeiro, mas sim, a 

atualiza­«o sobre o que acontece. 

O jornalismo das revistas online continua tendo algumas das mesmas bases do 

jornalismo de revista impressa, como a necessidade de segmenta­«o do p¼blico e o forte 

apelo visual. No espa­o cibern®tico, alguns dos aspectos caracter²sticos do jornalismo de 

revista acabam se intensificando, como o direcionamento para um p¼blico espec²fico. Isso 

porque no ciberespa­o est«o presentes ferramentas que permitem que haja uma 

personaliza­«o de conte¼dos a serem acessados, j§ que 

ñno ambiente digital, (a segmenta­«o do p¼blico) se potencializa e diferencia, 

no momento em que, al®m do destinat§rio imaginado e desejado pelos 

produtores, formatado em se­»es e cadernos, o usu§rio tem a real 

possibilidade de selecionar aquilo que deseja consumir/ler, e formatar o 

ve²culo de acordo com suas prefer°nciasò (Ayres, Alves, Natansohn, Santana 

& Silva, 2008, p. 8). 

O forte apelo visual das revistas tradicionais, tamb®m presente em publica­»es 

independentes variadas, se estende para os websites das web-revistas e mais recentemente 

para as vers»es mobile dessas, sendo um forte quesito para a fideliza­«o de p¼blicos. 

Entretanto, h§ quest»es de fideliza­«o presentes na revistas online que s«o poss²veis 

apenas no ciberespa­o, como o uso da multimidialidade, da hipertextualidade e da 

hiperlinkagem. Al®m disso, a linguagem multim²dia e o hipertexto tamb®m podem estar 

presentes na arte quando ela se encontra no espa­o cibern®tico, sendo reflexo da 

cibercultura, e frequentemente pautando-se, como ela, na intera­«o de diferentes artistas, 

conte¼do, est®ticas, p¼blicos etc. 

A multimidialidade pode ser traduzida como a intera­«o de diferentes formas de 

conte¼do em um s· - o que acaba o tornando fluido e din©mico - e ® dividida, segundo 

Ramos (2005, p. 51), em dois tipos. O primeiro ® chamado de multim²dia n«o interativa ou 
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linear, em que um tema emenda em outro subsequentemente, tendo apenas a op­«o de 

retrocesso para o leitor. J§ o segundo ® chamado de multim²dia interativa ou n«o-linear em 

que s«o apresentados conte¼dos de diversos formatos de maneira n«o necessariamente 

sequencial. As revistas online, por terem o formato que tem, propiciam, segundo Ayres, 

Alves, Natansohn, Santana & Silva (2008, p. 6) ño ambiente ideal para o desenvolvimento de 

narrativas multimidi§ticas, variadas e diversas, e para o desenvolvimento de uma arquitetura 

da informa­«o mais complexa, que integre diferentes tipos de textoò. 

 Similar ¨ l·gica da multimidialidade ® a hipertextualidade, que consiste no uso de 

diferentes tipos de textos dentro de um s·, n«o estando presente apenas nos textos que 

circulam nos ambientes digitais. Entretanto, com o desenvolvimento do espa­o cibern®tico, 

desenvolvem-se tamb®m possibilidades para a sua evolu­«o, o que faz com que a 

linguagem do hipertexto se torne ño espa­o discursivo capaz de elaborar diretrizes 

orientadoras para o processo de comunica­«o global ou contempor©neo, [...] essa 

linguagem articula tanto o mundo simb·lico como a din©mica complexa e plural do mundo 

contempor©neoò (Nojosa, 2007, p. 77), isso porque tamb®m est§ pautado, assim como a 

cibercultura, na intera­«o - no caso espec²fico da hipertextualidade, de diferentes tipos de 

textos - que t°m a possibilidade de potencializa­«o devido ao desenvolvimento e 

crescimento do ciberespa­o. 

 Outro fator de intera­«o entre conte¼dos que contribui para a for­a das ciber-revistas 

s«o as hiperliga­»es que permitem que dentro de um texto, haja o redirecionamento para 

links internos ou externos ¨ pr·pria revista, servindo como um elo de conex«o e 

interatividade com os outros ambientes do ciberespa­o e outras informa­»es. Essas 

possibilidades de conex«o entre plataformas refletem a cibercultura, sendo m¼ltipla, em rede 

e din©mica. Esses quesitos de intera­«o entre conte¼dos potencializam o alcance e o 

crescimento das revistas online. 

 Por ser um espa­o n«o f²sico e que se encontra constantemente em cria­«o e 

muta­«o, o ciberespa­o desenvolve m¼ltiplas ñespacialidadesò dentro de si. Espacialidades 

que podem ser aproveitadas pela arte. A plataforma de revista online ® uma dessas, pois ® 

um ambiente dentro do ciberespa­o que propicia a intera­«o entre conte¼dos, m²dias e 

textos o que potencializa o car§ter experimental da arte. Portanto, as revistas podem servir 

como um espa­o para democratiza­«o do acesso ¨ arte, tanto para artistas quanto para um 

p¼blico, podendo servir como ferramenta para o fortalecimento da cena da arte 

independente se com car§ter de livre editora­«o. 

 A LusoBra Artes se prop»e ent«o ser um ve²culo de comunica­«o auto-editando, feito 

e publicado de forma independente, utilizando como base alguns dos moldes das revistas 

online, buscando assim a divulga­«o de conte¼dos relacionados ¨ arte que n«o est§ 

presente no mercado formal e nem tem espa­o para si em ve²culos de comunica­«o mais 
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amplos, oportunizando a difus«o desta atrav®s da comunica­«o, potencializando-se no 

cen§rio de produ­«o independente. 

2.4 O meio digital e as possibilidades de conte¼do colaborativo 

Como reiterado anteriormente, o ciberespa­o propicia, atrav®s das ferramentas que 

disponibiliza novas formas de intera­«o. Agora, h§ a possibilidade de livre acesso a diversos 

tipos de conte¼dos sobre diferentes tem§ticas que est«o nesse ambiente, e al®m disso, h§ a 

possibilidade de troca e intera­«o entre os pr·prios indiv²duos. Dessa forma, no espa­o 

cibern®tico passam a existir as comunidades virtuais, termo que, segundo Recuero (2002, p. 

5), ® utilizado para denominar ños agrupamentos humanos que surgem no ciberespa­o, 

atrav®s da comunica­«o mediada pelas redes de computadoresò. Essas comunidades s«o 

pautadas nas possibilidades de troca de informa­»es entre internautas e s· existem devido 

ao potencial de intera­«o que existe no ciberespa­o. As comunidades virtuais tamb®m se 

estendem para o mundo da arte, tendo em vista que surgem grupos em redes sociais, 

f·runs, blogs entre outros formatos de comunidades cibern®ticas, voltadas tanto para o 

compartilhamento de conte¼dos relacionados a arte, quanto para discuss»es acerca da 

pr·pria produ­«o art²stica, o que contribui para a fomenta­«o da cena da arte.  

Nesse contexto ent«o, ® poss²vel encontrar uma maior facilidade para que coletivos 

art²sticos se comuniquem, o que pode acarretar no surgimento de mais coletivos desse tipo, 

j§ que, com a possibilidade da cria­«o de comunidades virtuais crescem tamb®m as 

oportunidades de intera­«o entre artistas. Esse fator oportuniza ent«o uma uni«o da 

comunidade art²stica, sobretudo no ©mbito da arte independente, tendo em vista que dessa 

forma, o conceito de coletivos art²sticos se fortalece e ® mais difundido e h§ paulatinamente 

mais possibilidades de troca entre artistas, tendo em vista que, segundo Gon­alves (2010, p. 

1) ños coletivos art²sticos s«o grupos que trabalham no cruzamento entre a­»es de 

contesta­«o e formas art²sticas n«o convencionais [...] inspirados pelos movimentos das 

vanguardas do come­o do s®culo XX e tamb®m por movimentos ligados ¨ contraculturaò. 

Um dos vieses dos coletivos art²sticos ® a difus«o de obras e produ­»es com o 

formato de conte¼do colaborativo que, em muitas das vezes veiculam na cena local em que 

est«o inseridos, em formato de zines, colagens, EPs19 entre outros tipos de materiais 

produzidos coletivamente a partir do trabalho art²stico dos artistas envolvidos nos coletivos. 

A comunica­«o colaborativa20 pode vir em v§rios formatos distintos, sendo 

conceituada principalmente por te·ricos da §rea do jornalismo, como web-jornalismo 

 
19 EP ® o termo utilizado para denominar uma esp®cie de Ćlbum musical que tem a dura­«o de at® 30 minutos e 

®, em muitos exemplos produzido com baixo custo e de forma independente 
20 Termo criado por Barros, F. (2007) em seu artigo Produ­«o e edi­«o colaborativa na Internet: o caso 

Overmundo 
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colaborativo, em que o leitor pode simultaneamente ser uma fonte, surgindo, segundo 

Belochio (2009, p. 12) ña partir do momento em que a intera­«o foi intensificada nos meios 

informativos existentes nas redesò, mas existem ainda outras conceitua­»es para al®m 

desta, podendo a comunica­«o colaborativa ser encarada como qualquer tipo de 

comunica­«o que ® constru²da coletivamente. 

Esse formato de conte¼do proposto s· ® poss²vel devido ao desenvolvimento da web 

2.0, que propicia a cria­«o de conte¼dos nesses moldes devido ¨s ferramentas de intera­«o 

que possui em si a partir da disponibiliza­«o de meios que permitem aos seus usu§rios a 

difus«o de conte¼dos. Isso porque, ños princ²pios da Web 2.0 motivam o p¼blico a participar 

da constru­«o e da customiza­«o de servi­os e mensagens, em vez de esperar que as 

empresas lhes apresentem experi°ncias completas formadas em sua totalidadeò (Jenkins, 

Green e Ford, 2014, p. 79). Esse quesito abre as portas para que haja, ainda mais, a 

constru­«o de conte¼dos colaborativos, e para que surjam ve²culos de comunica­«o 

pautados nessa forma de intera­«o na qual n«o h§ limites muito definidos entre quem 

produz conte¼do e quem o consome. Dessa forma, o desenvolvimento da web 2.0 acarreta 

numa amplia­«o de conte¼dos presentes no ciberespa­o, sendo essa, um dos agentes 

contribuintes para o formato interativo da cibercultura, tendo em vista que ñas pr§ticas 

colaborativas est«o relacionadas com o momento atual vivido pela internet, onde as 

ferramentas de publica­«o de conte¼do est«o amplamente difundidas e s«o relativamente 

f§ceis de serem manipuladas.ò (Barros, 2007, p. 3) 

A proposta aqui apresentada n«o procura corresponder aos padr»es jornal²sticos, j§ 

que se pretende obter um projeto de natureza colaborativa. O projeto apresentado pretende 

construir-se a partir de um formato de conte¼do colaborativo mais aproximado aos 

conte¼dos presentes nos materiais produzidos em grupo difundidos pelos coletivos 

art²sticos, n«o utilizando o espectador apenas como fonte de textos de autoria da reda­«o 

da LusoBra Artes, mas publicando tamb®m textos  escritos pelos pr·prios artistas, tanto de 

car§ter informativo, quanto com formato po®tico-liter§rio. 
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CAPĉTULO III | Metodologia 

Esse cap²tulo ® dedicado ao levantamento de informa­»es necess§rias para a 

elabora­«o do projeto de comunica­«o aqui desenvolvido, levando em considera­«o a 

hip·tese de que artistas que possuem um trabalho fora do mercado - formal ou de massa ï 

n«o possuem espa­os midi§ticos suficientes para alastrar sua produ­«o art²stica, estando 

restritos as apenas as m²dias aut¹nomas como as redes sociais e as plataformas para a 

divulga­«o de portf·lios. Questiona-se tamb®m se apenas esses espa­os de m²dia 

aut¹noma s«o suficientes para a divulga­«o de trabalhos art²sticos independentes. Tendo 

isso em vista, foram realizadas duas formas de pesquisa para averiguar se revistas online 

voltadas ¨ tem§tica pode ser uma alternativa a essa lacuna na divulga­«o da arte 

independente. Sendo assim, s«o utilizadas aqui duas principais ferramentas de pesquisa: o 

benchmarking que consiste na observa­«o de casos de sucessos, a fim de averiguar se 

existem formas para projetos como esse se manterem de forma online; e uma pesquisa de 

p¼blico potencial feita a partir da aplica­«o de um question§rio filtro. 

Dessa forma, o benchmarking foi utilizado para a an§lise e estudo das estrat®gias 

utilizadas por ve²culos semelhantes ao projeto desenvolvido, a fim de avaliar como a 

comunica­«o dessas ® feita para a manuten­«o do relacionamento online com seus 

p¼blicos. Para isso levantou-se as revistas que det®m maior reconhecimento dentro da cena 

art²stica dos dois pa²ses, Portugal e Brasil, a fim de compreender o posicionamento desses 

ve²culos no que tange sua presen­a online, sendo essa principalmente atrav®s de seus sites 

e perfis nas redes sociais. Escolheu-se averiguar a presen­a online das revistas levantadas 

tendo-se em considera­«o que o projeto aqui apresentado pretende ter um posicionamento 

forte enquanto um ve²culo de comunica­«o online. Al®m disso, tamb®m foi realizada uma 

pesquisa de mercado junto ao p¼blico potencial a fim de entender como esse se comporta 

no que tange conte¼dos online, sobretudo no formato de revista. Ademais, foram 

averiguadas tamb®m o comportamento desse p¼blico em rela­«o a tem§tica da arte. 

Sendo assim, o que se pretendeu foi levantamento de informa­»es necess§rias para 

a obten­«o de conhecimento sobre o mercado e o cen§rio cujo projeto ® inserido, a fim de 

elaborar estrat®gias de comunica­«o para corroborar com seu sucesso. Para isso, investiu-

se na observa­«o de cases de sucesso e na pesquisa junto ao p¼blico potencial. Atrav®s 

disso ® poss²vel ent«o reconhecer e elaborar as melhores estrat®gias no que tangem a 

comunica­«o e a intera­«o com os p¼blicos potenciais. 
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3.1 Estudo da concorr°ncia: benchmarking 

O Benchmarking, termo em ingl°s que pode ser traduzido como ponto de refer°ncia, 

® uma estrat®gia de marketing que consiste em uma compara­«o entre determinadas 

organiza­»es baseada no levantamento de dados e pesquisa sobre essas a fim de melhorar 

alguns aspectos de uma delas. Essa estrat®gia consiste em levantar dados sobre as 

empresas concorrentes que s«o refer°ncias na §rea de atua­«o da organiza­«o e investigar 

minuciosamente fatores nessas empresas que servem como casos de sucesso, a fim da 

melhora ou desenvolvimento desses fatores na organiza­«o que est§ a aplicar a estrat®gia. 

Dessa forma, segundo a Endeavor Brasil21 (2015), Benchmarking significa ñmirar 

permanentemente o óestado de arteô na gest«o, buscando as melhores pr§ticas do mercado 

e ganhando sempre maior poder competitivoò. 

Entretanto, o Benchmarking n«o consiste na c·pia de estrat®gias utilizadas por 

outras empresas, mas sim em um levantamento das melhores pr§ticas empresariais a fim de 

perceber o motivo do sucesso dessas e adaptar essas estrat®gias ao contexto da 

companhia que faz essa investiga­«o. Dessa forma, para Kotler (2000, p. 249), o 

Benchmarking consiste na identifica­«o das melhores pr§ticas empresariais aplicadas pela 

concorr°ncia de uma determinada corpora­«o a fim de incorporar essas pr§ticas ¨ viv°ncia 

empresarial ou ao mercado dessa, adaptando-as ao seu contexto. Segundo o autor, o 

processo de Benchmarking deve ser desenvolvido em sete etapas, sendo elas: 

ñ(1) a determina­«o das fun­»es ¨s quais aplicar o benchmarking; (2) a identifica­«o 

das varia­»es chave de desempenho a serem avaliados; (3) a identifica­«o das 

melhores empresas nos quesitos avaliados; (4) a avalia­«o do desempenho das 

melhores empresas nos quesitos avaliados; (5) a avalia­«o do desempenho da 

empresa; (6) a especifica­«o de programas e a­»es para acabar com as defasagens; 

e (7) a implementa­«o e o monitoramento dos resultados.ò (Kotler, 2000, p. 249) 

Al®m disso, o autor tamb®m enfatiza que o processo de an§lise das estrat®gias dos 

concorrentes deve ser cont²nuo, sendo a atualiza­«o constante e a coloca­«o dessas a n²vel 

de concorr°ncia um dos fins da organiza­«o. 

Segundo a Endeavor Brasil (2015), outro fator importante para a cria­«o de um 

Benchmarking ® a an§lise interna, que deve ser feita antes de qualquer passo, a fim de 

melhor compreens«o sobre os aspectos em que a organiza­«o deve melhorar. O 

Benchmarking pode ser aplicado em diversas esferas, seja a n²vel interno, buscando assim 

pela compara­«o entre estrat®gias adotadas dentro da pr·pria organiza­«o, seja em filiais 

 
21 Endeavor ® uma organiza­«o global sem fins lucrativos dedicada ¨ impulsionar pequenos 
empreendimentos de alto impacto 
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ou setores diferentes; ¨ n²vel competitivo, focando nas pr§ticas da concorr°ncia a n²vel 

funcional, em que s«o comparados o processo de trabalho entre as organiza­»es, mesmo 

que de segmentos diferentes e a n²vel de coopera­«o, em que duas organiza­»es t°m uma 

parceria, trocando informa­»es.  

O Benchmarking aqui apresentado visa a an§lise de como ® feita a comunica­«o 

online de duas revistas destinadas a artes visuais, a fim de observar como ® feita a 

comunica­«o dessas por esses meios, o que serve como compara­«o de estrat®gias para a 

elabora­«o de um plano de comunica­«o da LusoBra Artes. Optou-se por fazer o 

levantamento de dados sobre duas revistas distintas com a tem§tica tangente ¨s artes, 

sendo uma brasileira - a "DasArtes", sediada em S«o Paulo - e uma portuguesa - a ñUmbigo 

Magazineò, sediada em Lisboa. Foram escolhidos esses dois ve²culos de comunica­«o 

devido ao reconhecimento que possuem, tanto junto ao p¼blico geral como entre os 

indiv²duos que circundam o meio art²stico. 

A an§lise foi feita nos meses de Dezembro de 2018 e Janeiro de 2019, para que 

fosse poss²vel observar o panorama desse nicho nos dois pa²ses, verificando como e com 

que frequ°ncia se d§ a intera­«o online dessas nesse segmento, tendo em vista que esse 

tipo de intera­«o ® um dos fatores que fomenta a comunica­«o e possibilita a amplia­«o do 

p¼blico. Para isso, foram levantadas quais redes sociais esses ve²culos mais utilizam, sendo 

essas Facebook e Instagram, al®m de se observar a estrutura e a possibilidade de intera­«o 

entre p¼blico e a revista atrav®s do site. Para mensurar a intera­«o no site, foram levados 

em considera­«o os fatores que caracterizam uma possibilidade de intera­«o entre o site e o 

usu§rio, como espa­o para coment§rios nas mat®rias, a disponibiliza­«o de email ou 

formul§rio de contato, bem como se h§ ou n«o hiperliga­«o para as redes sociais das 

revistas e a frequ°ncia de publica­«o. 

 Para a an§lise do Facebook foram levantados quais dados s«o compartilhados na 

rede sobre as revistas, levando em conta as possibilidades que essa ferramenta 

proporciona. Tamb®m foram postas em considera­«o a frequ°ncia de postagem, assim 

como a utiliza­«o de texto e de diversas m²dias nesse, como fotografia, GIF ou v²deo. J§ 

para a an§lise do Instagram foram levantados os seguidores, a quantidade de postagens, a 

taxa de engajamento nas publica­»es no per²odo de 11 de Dezembro de 2018 ¨ 8 de 

Janeiro de 2019 e a m®dia de gostos e coment§rios por publica­«o.  
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3.1.1 Site 

 O site de uma organiza­«o serve como a coloca­«o da organiza­«o no ciberespa­o. 

£ atrav®s dele que o p¼blico ® oficialmente apresentado a ela. As organiza­»es aqui 

apresentadas s«o revistas voltadas para as artes visuais, que tamb®m s«o distribu²das via 

online, o que faz com que seus sites sejam imprescind²veis ¨ sua realiza­«o. Por serem 

revistas, j§ possuem forte apelo est®tico, tendo em vista que segundo Barros, Cunha, 

Natansohn e Silva (2010), esse tipo de ve²culo de comunica­«o utiliza-se da est®tica para 

fidelizar seus leitores pertencentes a p¼blicos segmentados. Al®m disso, a apar°ncia do site 

tamb®m ® essencial devido a tem§tica que as revistas abrangem.  

 O site da "DasArtes" possui as suas mat®rias separadas nas categorias ñCapaò, 

ñDestaqueò, ñDo mundoò, ñReflexoò, ñGarimpoò, ñResenhasò, ñAgendaò, ñLivrosò, ñDe A a Zò, 

ñNot²ciasò, ñAberturasò, e ñGuia das Artesò. Essas mat®rias s«o, em sua maioria, as mesmas 

presentes na vers«o impressa da revista, que quando publicadas no site se adaptam ao 

formato interativo que a plataforma propicia. N«o obstante que hajam publica­»es no site 

que n«o s«o presentes na revista f²sica, como os conte¼dos dispostos em ñAgendaò, 

ñNot²ciasò e ñAberturasò. Ao entrar no website, a primeira coisa com que o p¼blico se depara, 

® o redirecionamento para o PDF da revista impressa, que possui distribui­«o gratuita 

atrav®s da plataforma. Na sua estrutura, h§ um espa­o de formul§rio, em que o usu§rio 

pode entrar em contato com a reda­«o da revista, entretanto n«o disponibiliza espa­o para 

coment§rios. Al®m disso, no site ® disponibilizado hiperlink apenas com a rede social 

Instagram da revista. 

 

Imagem 6 - Printscreen da p§gina inicial do site da "DasArtes" - Janeiro de 2019 

 J§ o site da ñUmbigo Magazineò possui suas mat®rias separadas pelos editoriais 

ñArte & Culturaò, ñModa & Belezaò, ñBoa Vidaò, ñLiving Inò, ñArt Clipò, ñCabe­a e Cartazò, 
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entretanto, ao entrar no website, n«o s«o os editoriais que s«o imediatamente observados e 

sim as categorias das mat®rias, sendo essas ñArquiteturaò, ñArteò, ñBelezaò, ñCinemaò, 

ñDesignò, ñFotografiaò, ñJoalheriaò, ñLiteraturaò, ñModaò, ñM¼sicaò, ñPalcosò e ñV²deoò. Atrav®s 

do site ® poss²vel realizar a compra da revista, seja da vers«o f²sica como do PDF dessa. As 

mat®rias publicadas no website e na revista na sua vers«o PDF s«o diferentes, sendo o site 

atualizado diariamente enquanto a revista tem sua tiragem trimestral. O website possui duas 

op­»es de linguagem, podendo ser modificado de portugu°s para ingl°s, o que condiz com o 

fato da ñUmbigo Magò ser um ve²culo de comunica­«o bil²ngue. Na estrutura do site, h§ um 

espa­o dedicado a submiss«o por parte dos leitores a newsletter, que ® uma esp®cie de 

comunicado peri·dico contendo informa­»es sobre as tem§ticas pertinentes ¨ organiza­«o e 

aos conte¼dos que essa produz, diferentemente da forma de contato que ® disponibilizada 

no site da "DasArtes", onde o leitor pode de fato enviar mensagens a revista. H§ tamb®m a 

disponibiliza­«o de hiperlinks para as redes sociais da revista, sendo essas Facebook, 

Instagram e YouTube e n«o ® disponibilizado espa­o para coment§rios nas mat®rias. 

 

 

Imagem 7 - Printscreen da p§gina inicial do site da ñUmbigoò 

 Sendo assim, ambos os sites possibilitam alguma forma de contato entre seus 

leitores e a revista, embora na "DasArtes" essa intera­«o tenha mais possibilidades. Cada 

uma das revistas online apresentam esteticamente o design que faz mais sentido para si. O 

site da DasArtes ® fluido e possui v§rios tipos de movimenta­«o de elementos, j§ o site da 

ñUmbigo Magò ® mais est§tico, o que lhe proporciona um maior aspecto de site com 

disposi­«o de conte¼dos jornal²sticos. 
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3.1.2 Redes sociais 

Devido aos avan­os tecnol·gicos e ao uso cada vez mais constante da internet no 

cotidiano, comunica-se, informa-se e interage-se diferente de como era feito h§ anos atr§s. 

O uso das m²dias digitais torna-se majorit§rio e as redes sociais passam a ser fortes 

ferramentas no que tange a intera­«o humana. Esse crescimento do uso de aparatos 

tecnol·gicos nas formas de intera­«o, segundo Wulfhorst (2004, p. 82), mudam ños fazeres, 

a no­«o tradicional de tempo e espa­o, o modo de pensar e as rela­»esò, mudando tamb®m 

a forma com que os indiv²duos da sociedade entram em contato com outros indiv²duos e 

com organiza­»es. Levando isso em considera­«o, outro ponto analisado foram as 

publica­»es nas redes sociais, que por serem parte da evolu­«o da internet, t°m modificado 

as formas da comunica­«o, tanto no ©mbito intrapessoal quanto nas rela­»es entre as 

organiza­»es e os indiv²duos. As redes sociais s«o plataformas de comunica­«o cada vez 

mais abrangentes e atualmente, o que n«o est§ nelas, tende a ser esquecido. 

Por esse motivo, a presen­a das organiza­»es e ve²culos de comunica­«o nessas 

s«o como uma forma de adapta­«o a este fen¹meno social, sendo utilizado como forma de 

realizar a manuten­«o da reputa­«o online das organiza­»es atrav®s dos processos de 

intera­«o que essas possibilitam, al®m de servir tamb®m como monitoramento desses. 

Sendo assim, as redes sociais podem servir como uma ferramenta para ampliar a 

intera­«o, sobretudo para os ve²culos de comunica­«o no formato de web-revistas. 

Ampliando a intera­«o, amplia-se o alcance de indiv²duos com potencial de pertencimento a 

esse p¼blico. Sendo assim, a utiliza­«o das redes sociais por parte das organiza­»es, 

aumenta seu capital social, o que contribui tamb®m para a forma­«o de sua reputa­«o 

online, influenciando dessa forma, segundo Zago (2008, p. 3), ñn«o s· na constru­«o da 

reputa­«o em rela­»es online como tamb®m na difus«o de informa­»es e no 

estabelecimento e manuten­«o de la­os sociais na Internetò (apud Paniz e Seligman, 2012, 

p. 4). Dessa forma, quando os ve²culos circulam no ciberespa­o, abrem-se possibilidades de 

intera­«o entre esses e os usu§rios que n«o seriam poss²veis nas m²dias tradicionais. As 

redes sociais, surgem nesse contexto como uma dessas possibilidades de intera­«o, 

podendo inclusive funcionar como uma extens«o do pr·prio ve²culo. Para analisar as 

intera­»es presentes nas redes sociais, observou-se em quais delas as duas revistas est«o 

presentes e quais possu²am maior expressividade e optou-se ent«o por analisar a presen­a 

online das revistas no Facebook e no Instagram. 

 Para analisar a intera­«o no Facebook, levantou-se, na tabela abaixo, dada as 

informa­»es sobre a revista que s«o disponibilizadas nessa rede, bem como foram 

considerados alguns aspectos de suas publica­»es e outras possibilidades de intera­«o, 

como a intera­«o entre p§ginas atrav®s dos gostos na p§gina no per²odo de Dezembro de 
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2018 ¨ Janeiro de 2019, se h§ a disponibiliza­«o de acesso ao chat da p§gina e a 

quantidade de pessoas falando sobre (PFS), taxa que ® disponibilizada pela pr·pria 

plataforma Facebook e com a qual foi poss²vel calcular a taxa de engajamento, sendo essa 

feita a partir da PFS dividida pela quantidade total de gostos na p§gina. 

 Facebook "DasArtes" ñUmbigoò 

Sobre 

Descri­«o n«o sim 

Telefone para contato n«o sim 

Email n«o sim 

Hiperlink site sim sim 

Localiza­«o N«o Sim 

Taxa de aproveitamento dos potenciais de 

comunica­«o sobre a organiza­«o 20% 100% 

Publica­»es 

M®dia de postagens por dia 0,4 0,5 

Taxa de publica­»es com fotos 92% 6% 

Porcentagem de caracteres nas publica­»es 

(texto/links) 8% 88% 

Taxa de publica­»es com v²deos 0% 6% 

V²deos nativos na plataforma do Facebook 0 0 

 Gostos da p§gina em outras p§ginas 200 145 

 Espa­o para mensagem Sim Sim 

 Gostos na fanpage 23.966 41.170 

 Pessoas falando sobre 12.041 309 

 Taxa de Engajamento (pfs/gostos) 
50% 1% 

Tabela 2 - An§lise de fatores de interatividade no perfil do Facebook das revistas "DasArtes" e 
ñUmbigo Magò / Arquivo Pessoal 

 £ poss²vel observar que a frequ°ncia de postagens feitas pelas duas revistas s«o 

similares, entretanto, a "DasArtes" investe mais na publica­«o de imagens, possuindo 92% 

das suas publica­»es utilizando esse recurso, enquanto que a ñUmbigoò se foca na 

postagens de links para o site. Esse fator influencia na intera­«o entre as fanpages das 
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revistas e seus p¼blicos, tendo em vista que, por mais que a ñUmbigoò tenha mais gostos na 

sua p§gina (41.170) a quantidade de pessoas falando sobre ela ® quase menor que um 

quarto da quantidade de pessoas falando sobre a p§gina da revista "DasArtes". Sendo 

assim, apesar de ter menos seguidores na rede social, a "DasArtes" possui uma taxa de 

engajamento maior, j§ que 50% dos seus seguidores t°m algum tipo de intera­«o com essa, 

enquanto que a ñUmbigoò possui uma taxa de apenas 1%. Entretanto, quando ® pautada a 

quest«o de informa­»es sobre a organiza­«o ® poss²vel observar que a ñUmbigoò utiliza 

100% as possibilidades de disponibiliza­«o dessa que a rede propicia, em contrapartida a 

"DasArtes", que tem o aproveitamento de apenas 20%. 

 Para fazer a an§lise do Instagram levou-se em considera­«o a quantidade de 

seguidores e o engajamento de 20 publica­»es do m°s de Janeiro de 2019 baseado nas 

suas quantidades de gostos e coment§rios, bem como a m®dia de gostos e de coment§rios 

por publica­«o. Os dados est«o dispostos na tabela abaixo: 

 "DasArtes" ñUmbigoò 

Seguidores 62.157 8.239 

Total de Postagens 4.517 2.576 

Taxa de Engajamento nas 20 

publica­»es de janeiro de 2019 1,12% 1% 

M®dia de gostos por publica­«o 684,62 80,8 

M®dia de coment§rios por Publica­«o 9,84 1,32 

Tabela 3 - An§lise de fatores de interatividade no perfil do Instagram das revistas "DasArtes" e 
ñUmbigo Magò / Arquivo Pessoal 

 Diferentemente do que ocorreu na rede social Facebook, no Instagram, a "DasArtes" 

possui um n¼mero maior de seguidores, embora nessa rede social o engajamento por parte 

do p¼blico nas ¼ltimas publica­»es seja bastante similar entre as revistas, tendo a ñUmbigoò, 

1% e a "DasArtes", 1,12% de interatividade atrav®s desses. A quantidade de gostos e 

coment§rios no perfil da "DasArtes" ® maior devido a maior quantidade de seguidores que 

essa possui. 

 

 

 

 



38 
 

3.2 Estudo do p¼blico potencial 

Para entender como funcionaria o p¼blico desse ve²culo de comunica­«o, tomou-se 

em conta que, por levar os moldes de revista, seu p¼blico leitor se comportaria como o 

p¼blico desse tipo de ve²culo em formato digital. Segundo Pierre L®vy, em sua obra 

Cibercultura (2000), o p¼blico presente no ciberespa­o, e principalmente na internet, pode 

ser dividido em dois grandes grupos: os que buscam informa­»es espec²ficas sobre 

determinado assunto e os que apenas vagueiam superficialmente, sendo facilmente 

distra²dos por outros conte¼dos. Quando se trata de p¼blico das revistas online, esse tende 

a ser mais pr·-ativo em rela­«o a procura de conte¼dos de seu interesse. Dessa forma, 

conforme a bibliografia de Barros, Cunha, Natansohn e Silva (2010) 

ñO leitor de revista ® um n¹made, dif²cil de domesticar. Se o jornal online fideliza 

leitores atrav®s da rapidez, a revista o faz nos intersticios das presas do cotidiano, 

atrav®s do lazer e do prazer est®tico, da divers«o ou do entretenimento, assegurado 

por uma periodicidade maior. Se o jornal ® eficiente na superficialidade dos fatos, as 

revistas oferecem an§lise, opini«o e, por cima de tudo, beleza. E em se tratando da 

web, a fideliza­«o se v° desafiada pelo constante apelo a percorrer os caminhos da 

hipertextualidadeò. (Barros, Cunha, Natansohn e Silva, 2010, p. 2) 

Levando isso em considera­«o, ® poss²vel afirmar que o jornalismo de revista em 

ess°ncia ® segmentado, tendo em vista que esse busca atingir um p¼blico espec²fico e 

fideliz§-lo. Por esse motivo, quando se pensa em fazer um ve²culo de comunica­«o nos 

moldes de uma revista, ® importante definir um nicho de p¼blico e conhec°-lo bem. Quando 

se fala em revistas online, essa segmenta­«o se d§ n«o apenas pela tem§tica, como 

tamb®m pelas formas de acesso a essas, tendo em vista que muito raramente as pessoas 

entram espontaneamente direto em um link, passando frequentemente pelo filtro das redes 

sociais. 

Sendo assim, para mapear o cen§rio desse projeto, um ve²culo de comunica­«o que 

leva alguns dos formatos presentes nas revistas online, realizou-se uma pesquisa de p¼blico 

tendo como finalidade a averigua­«o da possibilidade de sua cria­«o. Escolheu-se ent«o 

como ferramenta, a elabora­«o e aplica­«o de um question§rio filtro, tendo em vista que 

segundo Gil (2008) 

ñA aplica­«o do question§rio filtro tem sua import©ncia justificada ¨ medida 

que: possibilita atingir um grande n¼mero e pessoas, independente de sua 

localiza­«o; assegura anonimato dos participantes; n«o exp»e os pesquisados ¨ 

influ°ncia das opini»es e do aspecto pessoal do entrevistado. Construir um 

question§rio consiste basicamente em traduzir os objetivos da pesquisa em quest»es 
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espec²ficas. As respostas ir«o proporcionar dados ao pesquisador para descrever as 

caracter²sticas da popula­«o pesquisada.ò 

Sendo assim, o question§rio foi aplicado de forma online por principalmente dois 

motivos. Um deles ® que essa foi considerada a forma mais eficaz de ter uma ampla coleta 

de dados nos dois pa²ses estudados, Brasil e Portugal, por n«o depender de barreiras 

f²sicas para sua divulga­«o. O outro ® que essa pesquisa ® referente, sobretudo ¨s revistas 

online, um meio de comunica­«o formatado para o ciberespa­o, ent«o fazer o question§rio 

de forma online ® tamb®m uma maneira de filtrar os entrevistados, sendo esses, pessoas 

que acessam plataformas pertencentes ao espa­o da tecnologia em rede. £ poss²vel ver o 

question§rio no anexo 1. Optou-se realizar o question§rio por encarar essa como uma das 

formas mais pr§ticas de entrar em contato com o p¼blico potencial, al®m de considerar-se 

que, segundo Drumond e Polignano (2001, p. 1), juntamente com outras ferramentas de 

pesquisa de mercado, esse tipo de investiga­«o pode ñauxiliar a tarefa de desenvolver 

produtos, servindo como mecanismo de capta­«o das necessidades dos clientes, 

monitoramento de seus h§bitos e atitudes e de avalia­«o de conceitos, prot·tipos e 

produtosò. 

Tendo isso em considera­«o e com a finalidade de obter uma amostragem de dados 

significativa, iniciou-se o processo de divulga­«o do question§rio em duas principais vias.  A 

primeira, atrav®s dos emails do banco de dados acad°micos do Instituto Polit®cnico de 

Portalegre, para que estudantes fossem parte da amostragem, tendo em vista a 

necessidade de descobrir se esse p¼blico seria um p¼blico potencial. E a segunda que foi 

feita atrav®s do investimento na divulga­«o atrav®s da plataforma Facebook, por essa ter a 

ferramenta de cria­«o de comunidades virtuais nos chamados ñgruposò e por ser uma rede 

social amplamente utilizada nos dois pa²ses em quest«o. O question§rio foi ent«o publicado 

em grupos de estudantes universit§rios a fim de averiguar se esses seriam potenciais 

leitores. Al®m disso, procurou-se divulgar o question§rio em grupos relacionados com 

tem§ticas ligadas ¨ arte, j§ que nesses se concentram  pessoas com interesse pelo assunto 

principal do meio de comunica­«o elaborado. As perguntas foram publicadas tanto em 

grupos brasileiros quanto portugueses para a obten­«o de resultados equivalentes em 

quantidade entre p¼blicos oriundos do Brasil e de Portugal. 

Para delimitar o nicho a ser atingido pelo ve²culo de comunica­«o aqui proposto, o 

question§rio tem tr°s grandes objetivos. S«o esses tra­ar o perfil de um p¼blico presente 

nesses dois pa²ses, a especula­«o do comportamento desse p¼blico em rela­«o a revistas 

online e a elabora­«o de uma base para as estrat®gias de comunica­«o a serem usadas. 

Tendo isso em vista, inicialmente foram realizadas nesse, perguntas relacionadas ao perfil 

dos entrevistados, sendo essas sobre regi«o, §reas de atua­«o e idade. Ent«o, afunilou-se 
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subsequentemente para a rela­«o desse p¼blico com revistas online e posteriormente para 

a rela­«o com a arte e com a arte independente. Finalizou-se ent«o o question§rio com 

perguntas sobre a intera­«o dos entrevistados no ciberespa­o.  Ao total, foram obtidas 487 

respostas das quais 215 s«o de residentes de Portugal e 265 de residentes do Brasil, 

havendo apenas 4 respostas de entrevistados de outras localidades. 

 O primeiro bloco de perguntas do question§rio ® destinado a fazer uma sondagem de 

como seria o p¼blico da revista online voltada para arte independente nesses dois pa²ses. 

Para iniciar essa sondagem, perguntou-se sobre a faixa et§ria dos entrevistados. Foi 

poss²vel observar que a maioria das pessoas que responderam ao question§rio est§ na faixa 

et§ria de 19 a 24 anos (58,9%), sendo seguida pela faixa et§ria dos 25 aos 30 (14,5%). 

Dentre as §reas de atua­«o mais eminentes est«o a engenharia, a comunica­«o, o design, a 

fotografia, as artes visuais, a sa¼de, a administra­«o, a arquitetura e o audiovisual - h§ 

tamb®m outras §reas de atua­«o que n«o possuem entrevistados em n¼meros expressivos 

como moda, turismo, servi­os sociais, gastronomia, qu²mica, gest«o, com®rcio exterior, 

matem§tica, artes c°nicas, entre outras. Tamb®m se observou que a maioria das respostas 

(73,9%) ® proveniente de pessoas que se consideram criativas. Essas informa­»es trazem a 

poss²vel conclus«o de que o p¼blico a ser atingido ® um p¼blico jovem e ligado ¨ criatividade 

de alguma forma. 

 Subsequentemente, iniciou-se o segundo bloco de perguntas que ® direcionado ao 

entendimento de como os entrevistados se comportam em rela­«o a web-revistas. Ao 

perguntar se os entrevistados acessam constantemente a alguma revista online, foi poss²vel 

observar que a metade (50,5%) desses n«o acompanha uma revista em especial, acedendo 

apenas a mat®rias espec²ficas de diferentes revistas. A partir dessa pergunta, o segundo 

bloco do question§rio foi subdividido em tr°s partes, uma condizente a cada uma das tr°s 

respostas - sendo essas ñSimò, ñN«oò e ñN«o, mas leio algumas mat®rias ¨s vezesò. 

 

Gr§fico 1 - ²ndice de acesso frequente ¨ revistas Online dos entrevistados 
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 No bloco de perguntas destinado aos 243 entrevistados que l°em mat®rias 

espec²ficas ocasionalmente, iniciou-se perguntando de que forma essas pessoas costumam 

acessar as mat®rias que l°em. Foi poss²vel observar ent«o que a maioria (74,5%) dos 

acessos a esses artigos s«o provenientes de postagens nas redes sociais, sendo seguidas 

pelas pesquisas em sites de buscas como o Google (47,7%), seguidamente por acessos 

direto ao link das revistas (37,9%), e pela leitura de newsletters entregues via email (16%). 

Nessa pergunta, era poss²vel que o entrevistado escolhesse mais de uma op­«o. 

Subsequentemente, perguntou-se quais as revistas que esse p¼blico costumava ler quando 

acede ¨ artigos pontuais, em que foram citadas as revistas ñThe New Yorkerò, ñGalileuò, 

ñVejaò, ñCarta Capitalò, ñIsto®ò, ñVogueò, ñSuperinteressanteò, entre outras revistas comerciais 

e acad°micas. 

 Paralelamente, para os 60 entrevistados que responderam sim, o sub-bloco 

subsequente inicia-se com o questionamento sobre qual ® a §rea da(s) revista(s) que s«o 

acompanhadas, estando em primeiro lugar, as revistas online direcionada a arte com 45,8%, 

sendo seguidas posteriormente por as que t°m por tema a tecnologia com 42,4%, moda 

(30,5%), design (27,1%) e empreendedorismo (22%). Ainda aparecem as tem§ticas pol²tica, 

cultura, esportes, atualidades, engenharia, educa­«o, sa¼de, entretenimento, m¼sica, 

espiritualidade, viagens, hist·ria e fotografia que n«o tiveram contagens em n¼meros 

expressivos. Nessa pergunta os entrevistados poderiam escolher mais de uma tem§tica, 

al®m de terem a possibilidade de criarem respostas que n«o estavam presentes nas op­»es. 

Ao ser perguntado sobre quais revistas s«o acompanhadas, aparecem a "DasArtes", a 

ñZupiò, a ñIdeiaFixaò, a ñCarta Capitalò, a ñVogueò, a ñElleò, a ñThe Economistò, a ñABC 

Designò, a ñRolling Stonesò, entre outras. Questionou-se a esse p¼blico ainda, quais 

elementos esse acha importante nas web-revistas que acompanham, na qual aparece 

expressivamente a necessidade de uma boa est®tica, boas imagens, al®m de informa­»es 

relevantes/interessantes, facilidade de acesso, boa interface - tanto para computador quanto 

para telefone m·vel - e a possibilidade de interatividade entre o leitor e o conte¼do. 

Simultaneamente, dos 181 entrevistados que responderam n«o acompanhar 

nenhuma revista online, 43,1% afirma n«o acompanhar por n«o conhecer nenhuma, dado 

que ® seguido pela falta de interesse nas revistas que conhece (32,6%), pela afirma­«o da 

falta de tempo (22,1%), pelo desinteresse na leitura de conte¼dos em plataformas digitais 

(1,7%) e por ¼ltimo pelo desinteresse por revistas num geral (0,6%). Ao serem questionados 

sobre a possibilidade da disponibiliza­«o de forma gratuita de conte¼dos em formato de 

revista online, 61,3% dos entrevistados afirmaram que acederiam essa continuamente se a 

tem§tica fosse do seu interesse, 32,6% afirmaram que talvez acompanhariam e 6,1% 

afirmaram que n«o acenderiam a esses conte¼dos mesmo tendo distribui­«o gratuita.  
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Gr§fico 2 - ĉndice de potencial acesso a revistas online se tem§tica relevante aos entrevistados que 
n«o acedem regularmente a esse tipo de ve²culo de comunica­«o 

 O ¼ltimo bloco de perguntas foi destinado a todos os entrevistados, direcionando o 

question§rio ¨ tem§tica da arte. Nessa parte, 93,8% dos entrevistados afirmaram que t°m 

interesse pelas artes em geral. Ao questionar quais artes mais despertam interesse, 

destacaram-se a m¼sica com 74,8% dos votos, a fotografia com 69,3% e o cinema com 

67,2%. Al®m disso, aparecem tamb®m a pintura (43,9%), a dan­a (40%), a literatura (34,6), 

a ilustra­«o (33,8%), o teatro (33%), a arte digital (29,7%), a moda (29,5%), a arte urbana 

(26,4%), a escultura (19,6%) e a performance (12,6%). Aparecem tamb®m em n¼meros 

menos expressivos a instala­«o, as hist·rias em quadrinhos/bandas desenhadas, o 

artesanato, o bordado, as artes culin§rias e as artes experimentais. 

 Ao serem questionados sobre a import©ncia da divulga­«o de artistas independentes 

locais, 96,5% dos entrevistados afirmaram considerar algo importante. J§ quando 

questionados sobre os meios de divulga­«o para esses na sua regi«o, 83,1% dos 

entrevistados afirmaram que n«o h§ meios suficientes para tal. Questionou-se ent«o se os 

entrevistados acreditam que um ve²culo de comunica­«o nos moldes de uma revista online 

dedicada ¨ arte independente pode contribuir para a cena art²stica local de sua regi«o, o 

qual 62,1% dos entrevistados afirmam que sim, essa pode ser uma boa alternativa e 35,4% 

afirmam que talvez seja uma boa solu­«o para a quest«o contra apenas 2,5% dos 

entrevistados que n«o acreditam ser uma boa alternativa. 
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Gr§fico 3 - ĉndice de entrevistados que consideram a cria­«o de um ve²culo independente de 
comunica­«o uma boa forma de fomentar a cena da arte independente na sua regi«o 

 Para finalizar o question§rio, perguntaram-se quais eram os canais de comunica­«o 

online mais utilizados pelos entrevistados, no qual as redes sociais Facebook e Instagram 

tiveram resultados mais expressivos, com 82,7% e 82,1% respectivamente. Al®m disso, 

aparecem tamb®m as plataformas Pinterest, YouTube,  Whatsapp, Email, Behance, 

Snapchat, Linkedin, Reddit, Bloguer, Tik Tok e Letterboxd. 

 Dessa forma, segundo a pesquisa realizada, um ve²culo de comunica­«o com os 

moldes de uma web-revista pode ser uma boa alternativa para o fortalecimento da cena da 

arte independente aos olhos do p¼blico, tendo em vista a possibilidade da cria­«o de 

conte¼dos diversos e em diversas formas, sendo segundo Ayres, Alves, Natansohn, 

Santana & Silva (2008, p. 6) ño ambiente ideal para o desenvolvimento de narrativas 

multimidi§ticasò que possibilitam a exposi­«o do car§ter de experimenta­«o que ® 

fortemente presente no que tange a produ­«o art²stica.  

Al®m disso, h§ cen§rio para a elabora­«o de um ve²culo de comunica­«o dedicado ¨ 

divulga­«o de arte independente dos pa²ses Brasil e Portugal, tendo em vista que a maioria 

dos entrevistados acredita que esse tipo de plataforma ® uma boa alternativa para o 

fortalecimento dessa cena art²stica nas suas respectivas localidades. Tamb®m ® poss²vel 

considerar o p¼blico ao qual a LusoBra Artes deve ser direcionada como um p¼blico jovem e 

n«o necessariamente conectado ao mundo das artes, mas sim ¨ criatividade de um forma 

geral. Para ter uma comunica­«o efetiva, ao elaborar o ve²culo ® necess§rio um 

investimento nas publica­»es nas redes sociais tendo como princ²pio o redirecionamento 

dessas para o site, tendo em vista que a maioria dos entrevistados n«o acompanha 

diretamente revistas online, apenas artigos espec²ficos aos quais tem acesso em sua 

maioria atrav®s de redes sociais ou pesquisas em sites de busca. 

 

  



44 
 

CAPĉTULO IV | A LUSOBRA ARTES 

4.1 A Defini­«o do Nome  

O processo de naming22 do ve²culo de comunica­«o se iniciou logo ap·s a defini­«o 

do que seria o projeto. Por se tratar de um meio de comunica­«o voltado para a arte de 

Portugal e do Brasil, come­ou-se a relacionar elementos culturais, textuais e fon®ticos que 

contemplassem esses dois pa²ses. Esse processo foi um dos primeiros a serem realizados 

na parte pr§tica porque tendo o nome estabelecido, o projeto iniciaria a tomar forma, j§ que 

® a partir dele que se desenvolve a linguagem visual utilizada. Esse fator ® um dos 

elementos essenciais na constru­«o desse ve²culo t«o ligado as po®ticas visuais, tanto pelo 

fato de seguir os moldes de revista, quanto pela sua tem§tica, que ® a arte. Tendo isso em 

mente, buscaram-se refer°ncias de termos que remetessem a essa ñdupla nacionalidadeò, e 

que possu²ssem um apelo interessante quanto a visualidade. Foi pensando nisso que 

come­aram a surgir nomes como ñBratugaò e ñBrPtò, no entanto, n«o foram considerados 

nomes sonoros ou apelativos o suficiente.  

Ent«o, inspirando-se no nome dado a arquitetura feita no Brasil durante o per²odo 

colonial, a arquitetura Luso-Brasileira, nomeou-se inicialmente a revista como Luso-

Brasileira Arts, nome que foi a matriz para o desenvolvimento que o projeto tem atualmente. 

O primeiro fator que mudou foi o termo Arts, j§ que, por se tratar de um ve²culo que 

contempla dois pa²ses de l²ngua lus·fona n«o teria sentido manter um termo em ingl°s. 

Posteriormente, considerou-se o nome ñLuso-Brasileiraò n«o muito pr§tico, pois a palavra 

brasileira era demasiada grande perto do termo luso o que fazia com que esses dois 

elementos tivessem pesos diferentes na forma­«o do logotipo e era desej§vel que, 

visualmente, as refer°ncias aos dois pa²ses tivesse o mesmo impacto. Durante esse 

processo, considerou-se mudar o nome da revista para ñLB Artesò, ñLuBa Artesò e ñBaso 

Artesò, entretanto, nenhum desses nomes possu²a for­a ou apelo o suficiente. Decidiu-se 

ent«o voltar para o ponto inicial e apenas adapt§-lo, ficando ent«o o ve²culo de comunica­«o 

batizado de LusoBra Artes. 

  

 

 

 

 

 
22 Nomea­«o. Termo utilizado na comunica­«o para denominar o processo de achar o nome adequado para 

algo. 
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4.2 A Identidade Visual 

Para elaborar o s²mbolo usado na identidade visual da revista levou-se em conta a 

necessidade de dispor elementos que remetessem ao Brasil, ¨ Portugal e ¨ Arte. Tendo isso 

em vista, foi realizado um brainstorming em que foram levantados itens que se 

relacionassem com esses tr°s t·picos. Dentre a infinidade de elementos levantados, foram 

escolhidos a tropicalidade para representar o Brasil e os azulejos ornamentados t²picos da 

cultura portuguesa para representar Portugal e a arte. A partir de ent«o come­ou a pesquisa 

visual por elementos gr§ficos que se relacionassem com a tropicalidade e os azulejos 

ornamentados. Foi decidido ent«o utilizar os vetores de uma folha de palmeira para 

representar o Brasil e vetores que aludissem aos ornamentos dos azulejos portugueses. 

Al®m disso, para complementar o s²mbolo visualmente foi escolhido utilizar um quadrado 

com o espa­o de um c²rculo dentro, n«o s· por serem formas geom®tricas que remetem a 

bandeira do Brasil, mas tamb®m para que o logotipo ficasse visualmente apelativo, tanto na 

sua vers«o em cores quanto monocrom§tica. 

 

Imagem 8 - Elementos utilizados para a constru­«o do Logotipo / Arquivo Pessoa 

 A partir da defini­«o de que seriam utilizados esses tr°s elementos, come­ou-se a 

experimentar visualmente diferentes composi­»es e cores, juntamente com os diferentes 

nomes pensados, tendo em vista que o processo de naming decorreu juntamente com esse 

desenvolvimento inicial do log·tipo do ve²culo de comunica­«o. A partir dessas 

experimenta­»es chegou-se a defini­«o do s²mbolo e das cores que s«o utilizadas em toda 

a linguagem visual. 

 As cores escolhidas fazem sentido tanto no contexto brasileiro quanto no portugu°s, 

tendo em vista que al®m de remeterem ao verde, amarelo e azul da bandeira nacional 

brasileira, s«o cores muito presentes na arquitetura portuguesa, sobretudo na regi«o do 

Alentejo onde os pigmentos que formulam a cor ocre (um tipo de amarelo) e o verde escuro 

s«o tradicionalmente obtidos atrav®s de elementos naturais presentes na vegeta­«o da 

regi«o, al®m do azul essencial para os azulejos ornamentados tradicionais de Portugal. As 
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cores utilizadas na linguagem visual s«o ent«o o amarelo ocre, o verde escuro e o azul 

escuro, que al®m de fazerem sentido no contexto luso-brasileiro, comp»em entre si uma 

visualidade harm¹nica. 

 

Imagem 9 - cores utilizadas para a constru­«o da linguagem visual / Arquivo Pessoal 

J§ como tipo de letra a ser utilizado, optou-se pelo uso do contraste entre uma fonte 

mais grossa e alongada, sem serifa e com o formato oscilante entre o anguloso e o redondo 

no nome ñLusoBraò com uma fonte mais arredondada para a palavra ñartesò. Dessa forma, 

as fontes escolhidas foram a Bebas Neue, que ® licenciada para uso livre n«o comercial, 

para o nome e a fonte SF New Republic, que tamb®m tem licenciamento gratuito, para o 

complemento. Sendo assim, ao experimentar composi­»es de elementos gr§ficos e cores 

chegou-se ao logotipo que ® oficialmente utilizado.  

 

Imagem 10 - Logotipo Oficial da LusoBra Artes em cores / Arquivo Pessoal 

 

Imagem 11 - Logotipo Oficial da LusoBra Artes na vers«o monocrom§tica / Arquivo Pessoal 

 A constru­«o do restante da linguagem visual da plataforma do ve²culo de 

comunica­«o se baseia na sua logo, utilizando formas geom®tricas como o c²rculo e o 
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quadrado, al®m de utilizar as mesmas cores, elementos gr§ficos que remetem aos azulejos 

portugueses e o uso do pr·prio s²mbolo reproduzido diversas vezes para aludir aos azulejos.  

 

Imagem 12 - Logotipo da LusoBra Artes na vers«o monocrom§tica em constru­«o de elemento da 
identidade visual / Arquivo Pessoal 

Esses elementos supracitados acima foram utilizados em todas as formas de 

comunica­«o da LusoBra Artes, seja em seu site, na revista impressa, nas postagens das 

redes sociais, nos cartazes e flyers utilizados para divulga­«o e na fanzine constru²da para o 

pr®-lan­amento com a finalidade de fixar e fortalecer a identidade visual como um todo. 

4.3 O Site 

 O site da LusoBra Artes possui sua divis«o principal em cinco sess»es, s«o essas 

ñIn²cioò, ñLusoBra Artesò, ñConte¼dosò, ñEspa­o do Artistaò e ñApoiadoresò, sendo que cada 

uma dessas sess»es serve para um prop·sito distinto. A divis«o denominada ñIn²cioò (anexo 

02) serve como uma esp®cie de introdu­«o ao ve²culo de comunica­«o. £ nela que se 

encontra os pontos cruciais da revista como a disponibiliza­«o da vers«o em PDF nos seus 

moldes para impress«o, em hiperliga­«o com a plataforma Issuu, que ® destinada a 

publica­«o independente. Al®m disso, nessa parte h§ um breve texto de apresenta­«o da 

LusoBra  Artes em conjunto com o direcionamento para suas redes sociais e as quatro 

mat®rias em destaque da edi­«o vigente, nesse caso a edi­«o 0 - Um Grito pela Arte 

Independente, al®m de um formul§rio para a inscri­«o de trabalhos art²sticos. 
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Imagem 13 - Captura de tela da p§gina inicial do website da LusoBra Artes 

 A divis«o ñLusoBra Artesò (anexo 03) ® dedicada a apresenta­«o do projeto em que 

encontra-se um texto mais aprofundado sobre o ve²culo de comunica­«o, seu estatuto 

editorial, a ilustra­«o do artista convidado Bruno Sotti, e os textos dos convidados Katia Horn 

- artista pl§stica e atriz brasileira - e Raul Ladeira - fot·grafo, artista pl§stico, professor e 

designer portugu°s - sobre arte independente e sobre a vis«o deles sobre ve²culos de 

comunica­«o como a LusoBra Artes que promovem esse cen§rio. 

A §rea intitulada ñConte¼dosò (anexo 04) possui subdivis»es pautadas nas tem§ticas 

das publica­»es sendo essas ñArtes Visuaisò, ñM¼sicaò, ñFotografiaò, ñMaqui(lha)gemò, 

ñQuadrinhos/Banda Desenhadaò, ñIlustra­«oò, ñLiteraturaò, ñAudiovisualò, ñColagemò e 

ñGravuraò. A ideia ® que se adicionem mais subdivis»es como essas a medida em que s«o 
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produzidos conte¼dos de diversas tem§ticas. Al®m da possibilidade de visualiza­«o das 

mat®rias da revista separadas por tem§tica, o usu§rio tamb®m tem a possibilidade de 

aceder ¨s mat®rias de modo geral. Tanto as mat®rias jornal²sticas escritas pela reda­«o do 

ve²culo de comunica­«o quanto os textos enviados pelos autores colaboradores est«o 

dispostos nessa parte. 

O ñEspa­o do Artistaò (anexo 05) ® a sess«o do site onde se encontra, assim como 

na p§gina inicial, o formul§rio de inscri­«o para que artistas e criativos de diversas §reas 

possam subscrever seus trabalhos, al®m de contar tamb®m com uma §rea destinada ao 

feedback23. H§ ainda a parte do site dedicada aos apoiadores (anexo 06), em que est«o 

textos de apresenta­«o sobre o bar P§tio da Casa Caf® Concerto, local onde foi realizado o 

evento de lan­amento, o CAEP (Centro de Artes e Espet§culos de Portalegre) que forneceu 

apoio para a realiza­«o do evento de pr®-lan­amento e na divulga­«o e a ag°ncia de 

Comunica­«o e Design Loading Ideas, que deu apoio para o projeto em todo o material 

gr§fico atrav®s da impress«o dos cartazes e panfletos para a promo­«o do evento, al®m da 

revista f²sica que foi monetizada durante o evento de lan­amento para cobrir gastos. O 

design do site ® estruturalizado tendo as formas geom®tricas da bandeira do Brasil como 

base, al®m de contar elementos gr§ficos que remetem aos azulejos ornamentados t²picos de 

Portugal. 

O website do projeto foi criado atrav®s da plataforma wix.com por considerar-se essa 

uma das mais instintivas de se trabalhar no que tange a movimenta­«o e fixa­«o de 

elementos, o que a torna uma das plataformas do g°nero que possibilitam uma maior 

preocupa­«o com o design do site e com a est®tica, sem ser necess§rio conhecimentos 

muito abrangentes sobre programa­«o.  £ poss²vel encontrar as capturas de tela de todas 

as p§ginas do website da LusoBra Artes nos anexos deste relat·rio. 

4.4 A Produ­«o de Conte¼dos 

Uma das propostas da LusoBra Artes ® que essa conte com conte¼dos 

colaborativos, enviados pelos pr·prios leitores e/ou artistas, al®m das mat®ria escritas pela 

pr·pria reda­«o do ve²culo de comunica­«o. Na edi­«o 0, tem-se nesse quesito um maior 

car§ter experimental, tendo em vista que os conte¼dos deveriam ser feitos antes do 

lan­amento do site, em que est§ situado o formul§rio de inscri­«o de conte¼dos oficial.  

Tendo isso em vista, foi criado um formul§rio de inscri­«o via Google Forms (anexo 

07, 08, 09 e 10) num primeiro momento e esse foi divulgado atrav®s da rede social 

Facebook, porque essa conta com os grupos em sua formula­«o. O formul§rio foi divulgado 

no grupo ñZineiros de Curitibaò por esse concentrar boa parte da comunidade de artistas 

 
23 Feedback ® uma esp®cie de retorno, um espa­o dedicado a d¼vidas, cr²ticas e sugest»es. 
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independentes da cidade de Curitiba e portanto, ser uma boa forma de entrar em contato 

com artistas diversos em suas produ­»es. O formul§rio tamb®m foi divulgado em grupos, 

tanto brasileiros quanto portugueses, de estudantes de artes visuais e design presentes na 

plataforma.  

Nesse formul§rio, foram obtidas inscri­»es nas §reas das artes visuais e da m¼sica, 

das quais sete foram publicadas com o texto na ²ntegra (anexos 11, 12, 13, 14, 15, 16 e 17). 

Al®m disso, tiveram inscri­»es de conte¼dos que n«o tinham formato textual para 

publica­«o, como portf·lios ou apresenta­»es, mas que  forneceram informa­»es suficientes 

para a produ­«o de um conte¼do mais voltado para o jornalismo, como foram os casos dos 

artistas visuais Kimberly Alice (anexo 18), Gihad El Khouri (anexo 19), Ves¼vio (anexo 20), 

Raquel Maia (anexo 21) e a banda Texas Indie (anexo 22). Nem todos os materiais 

recebidos foram utilizados. Para fazer a curadoria sobre o que seria publicado, levou-se em 

conta se o trabalho enviado se encaixava na tem§tica principal da revista. Ou seja, para ser 

publicado, o conte¼do enviado deveria ser um conte¼do referente a trabalhos autorais e 

art²sticos, al®m de n«o possuir tom comercial, sendo ent«o uma produ­«o art²stica 

independente. Al®m disso, levou-se em considera­«o tamb®m o local de atua­«o dos 

artistas a fim de averiguar se esses s«o pertencentes ao contexto luso-brasileiro. 

Al®m dos conte¼dos coletados via formul§rio, tamb®m tiveram os artistas que foram 

convidados a fazer parte do ve²culo de comunica­«o. A esses, foram realizadas entrevistas 

e a partir dessas, escreveu-se mat®rias jornal²stica. S«o eles a designer e colagista 

convidada para fazer a capa da primeira edi­«o, Maria Fernanda D²dimo (anexo 23 e 24) a 

quem se entrevistou virtualmente, e os convidados que mandaram contribui­»es para o 

editorial de apresenta­«o da LusoBra Artes, a artista pl§stica e atriz brasileira K§tia Horn 

cuja entrevista foi realizada virtualmente (anexo 25 e 26) e o designer e fot·grafo portugu°s 

Raul Ladeira que recebeu a LusoBra Artes em seu atelier para dar entrevista sobre sua vida, 

obra e processos criativos (anexo 27 e 28). Tamb®m houve os artistas que foram 

convidados para participar da LusoBra por terem trabalhos pertinentes ao conceito do 

ve²culo de comunica­«o, sendo eles a banda portuguesa Claraboia (anexo 29 e 30) e o 

designer e artista visual nipo-brasileiro Gabriel Watoniki (anexo 31 e 32). A ideia ® que o 

processo de obten­«o de conte¼dos via inscri­«o continue vigente, al®m da permanente 

liberdade que a reda­«o tem em buscar conte¼dos externos a essas, seja sobre trabalhos 

de artistas ou eventos culturais. 
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4.5 O caminho inverso: do digital ao impresso 

 A priori, avaliou-se que a cria­«o de uma vers«o impressa da LusoBra Artes seria 

uma boa estrat®gia de comunica­«o para a fixa­«o da identidade visual do ve²culo no 

imagin§rio de seu p¼blico (ou potencial p¼blico) leitor. Considerou-se que, apesar de ser um 

ve²culo de comunica­«o online, nesse primeiro momento em que a revista est§ sendo 

inserida no mercado, uma vers«o f²sica traria mais apelo junto ao p¼blico local, sendo uma 

forma de fortalecer a sua imagem e a sua identidade. Dessa forma, a primeira edi­«o da 

LusoBra Artes foi impressa tendo em considera­«o o evento de lan­amento, no qual vinte 

exemplares foram expostos e monetizados a fim de cobrir os gastos com o evento, que se 

resumiu ao cach° da banda, parte das suas atra­»es. 

 O plano editorial da vers«o impressa da LusoBra Artes tem como objetivo a tradu­«o 

da ess°ncia do ve²culo de comunica­«o online para o papel. Na vers«o impressa foram 

selecionados 15 dos textos publicados na vers«o virtual, al®m de iniciar-se a revista com 

duas p§ginas de apresenta­«o, nas quais foram apresentados o mesmo conte¼do presente 

na aba do site intitulada ñLusoBra Artesò, sendo todo o conte¼do adaptado ao formato 

editorial para impress«o tendo em vista que segundo Scalzo (2016) ñ® preciso respeitar a 

voca­«o essencial de cada meio. N«o adianta querer reproduzir os recursos da internet ou 

da TV em papel.ò A capa da revista foi feita por uma artista convidada, sendo adaptada para 

o formato impresso. A primeira edi­«o foi chamada de ñEdi­«o 0 - Um Grito pela Arte 

Independenteò, porque ainda est§ na sua fase experimental, servindo como uma esp®cie de 

apresenta­«o da ideia por tr§s do ve²culo de comunica­«o como um todo. 

 

Imagem 14 - LusoBra Artes em sua vers«o impressa 
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Assim, nessa primeira vers«o pensou-se a disposi­«o das mat®rias publicadas 

levando em considera­«o dois principais fatores: a tem§tica e a est®tica. Iniciando com a 

apresenta­«o nas duas primeiras p§ginas, acompanhada do estatuto editorial e os textos 

dos artistas Katia Horn e Raul Ladeira, o ve²culo de comunica­«o segue nas pr·ximas duas 

p§ginas com a mat®ria sobre um projeto fotogr§fico. O texto sobre o projeto ® seguido por 

duas explana­»es sobre trabalhos relacionados a hist·rias em quadrinho / bandas 

desenhadas sendo que cada uma ocupa uma p§gina. Continuamente, s«o dispostas duas 

mat®rias sobre diferentes artistas e seus trabalhos com colagem, seguidos por textos sobre 

o trabalho de uma artista pl§stica e um ilustrador que possuem obras com elementos em 

comum. A partir de ent«o tr°s p§ginas foram dedicadas a projetos musicais, sendo duas 

mat®rias jornal²sticas a ocupar uma p§gina inteira cada uma e uma p§gina dedicada a textos 

curtos sobre lan­amento musicais. A seguir ® disposto uma p§gina de publicidade para um 

dos apoiadores do projeto, a Loading Ideas, pois essa era uma das contra-propostas 

ofertadas em troca do apoio da ag°ncia de comunica­«o e design que possibilitou a 

impress«o do produto (fator explanado no subt·pico destinado ¨s estrat®gias de 

comunica­«o), continuadamente por dois trabalhos fotogr§ficos e, para finalizar, as obras de 

uma artista pl§stica, sendo que cada um deles ocupa uma p§gina. Na contracapa h§ a 

presen­a de um QR-code24, ferramenta que permite a intera­«o da vers«o impressa com a 

vers«o online do ve²culo de comunica­«o atrav®s do uso de um telefone m·vel, al®m do 

nome de usu§rio do projeto nas redes sociais. 

O formato da revista impressa tamb®m ® disponibilizado atrav®s da plataforma 

Issuu25 em PDF. A ideia ® que sempre se publique nessa forma para que essa possa ser 

vinculada ao site, direcionando-se ao p¼blico que tem prefer°ncia pela simula­«o do formato 

impresso, al®m de ter nesse portal de publica­«o independente a oportuniza­«o de mais 

uma forma de entrar em contato com p¼blicos potenciais, tendo em vista os mecanismos de 

busca que a plataforma proporciona. A vers«o impressa nesse primeiro momento n«o ser§ 

algo cont²nuo tendo em vista que para a sua concretiza­«o foi necess§rio apoio para a 

impress«o e que o apoio conseguido foi algo pontual voltado para o lan­amento em si. N«o 

obstante que ser§ investido na procura de apoio cont²nuo futuramente e em formas de 

monetiza­«o para a cobertura de gastos, como a concess«o de espa­o para anunciantes e 

a distribui­«o de conte¼dos exclusivos para assinantes, o que possibilitar§ a distribui­«o de 

um material f²sico. A vers«o completa do PDF encontra-se no anexo 33 deste relat·rio.  

 

 
24 Quick response code - C·digo de resposta r§pida 
25 https://issuu.com/lusobraartes/docs/edicao_01_-_um_grito_pela_arte_independente_-_digi 

https://issuu.com/lusobraartes/docs/edicao_01_-_um_grito_pela_arte_independente_-_digi
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4.6 A­»es de comunica­«o 

 A partir da an§lise de cen§rio elencada no cap²tulo um, do benchmarking e da 

pesquisa de p¼blico potencial explanados no cap²tulo tr°s foram levantados os problemas a 

serem resolvidos atrav®s da comunica­«o, bem como os meios comunicacionais mais 

eficazes a serem utilizados.  

Um dos principais fatores de risco para a execu­«o do projeto identificado na an§lise 

FOFA, que foi realizada como parte da an§lise de cen§rio, ® a falta de recursos financeiros. 

Por esse motivo investiu-se num primeiro momento na obten­«o de apoio de organiza­»es 

regionais principalmente para a primeira edi­«o e para o evento de lan­amento, para isso, 

elaborou-se uma apresenta­«o expondo os objetivos do projeto, bem como a proposta de 

apoio em conjunto com uma contraproposta que traga tamb®m algum proveito para o 

apoiador. Entretanto, futuramente quando o projeto desenvolver uma presen­a mais forte 

perante o mercado, pretende-se subscrev°-lo em protocolos de apoio a cultura como a lei 

federal brasileira Rouanet, que consiste em uma  pol²tica de incentivos fiscais que possibilita 

que organiza­»es abatam parte de seus impostos se investirem em projetos culturais. 

Outro fator de risco identificado na mesma an§lise foi a possibilidade de baixa 

ades«o ao projeto por parte do potencial p¼blico leitor pelo fato do ve²culo de comunica­«o 

ainda estar se estruturando perante o mercado. Para contornar esse fato foram 

considerados os dados levantados na pesquisa realizada junto ao p¼blico potencial, 

explanada no cap²tulo tr°s, sendo que a partir dessa conclui-se que deve-se investir na 

comunica­«o atrav®s das redes sociais, sobretudo o Facebook e Instagram, pois s«o essas 

as formas de comunica­«o mais utilizadas pelo potencial p¼blico leitor no ciberespa­o. 

Tamb®m ® levado em considera­«o que a demanda de fluxo de trabalho ® 

demasiada grande e que a manuten­«o do projeto exige mais colaboradores envolvidos. Por 

esse motivo futuramente ser§ lan­ado um edital de convoca­«o para colaboradores 

permanentes, sendo esse um trabalho volunt§rio inicialmente, 

Dessa forma, a LusoBra Artes precisa ter sua comunica­«o planejada focando em 

tr°s principais fatores, sendo eles: 1) A comunica­«o junto a poss²veis apoiadores para que 

existam os meios materiais necess§rios para a sua manuten­«o; 2) A comunica­«o voltada 

para os artistas e poss²veis colaboradores, para que esses confiem e queiram participar do 

projeto e 3) A comunica­«o voltada para o p¼blico leitor. Para isso, ® necess§rio que tenha a 

afirma­«o de suas posturas e objetivos, tendo em vista que esses s«o os fatores que 

possibilitam o estreitamento de la­os entre os diferentes p¼blicos com o ve²culo de 

comunica­«o. Dessa forma, ao trabalhar numa comunica­«o focada majoritariamente 

nesses dois principais p¼blicos - o dos leitores e o dos apoiadores - ® poss²vel vencer as 

adversidades. 
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4.6.1 Evento de lan­amento 

O evento de lan­amento ® uma das a­»es de comunica­«o desenvolvidas, tendo em 

vista que a sua realiza­«o traz uma maior abrang°ncia de p¼blico a n²vel regional. Sendo 

assim, essa a­«o foi uma das formas que se encontrou de trazer o projeto para mais perto 

da produ­«o local e do p¼blico potencial que reside na cidade de Portalegre, ber­o do 

projeto. Dessa forma, a realiza­«o de um evento foi utilizada como uma estrat®gia de 

comunica­«o, visando n«o s· a promo­«o da revista e sua coloca­«o no cen§rio local como 

tamb®m a movimenta­«o das redes sociais para obter contato com o p¼blico potencial da 

revista que est§ distante, tendo em vista que esse projeto almeja a obten­«o de espa­o 

midi§tico. Al®m disso, a realiza­«o de um evento de lan­amento oportuniza a movimenta­«o 

cultural da cidade, o que vai de encontro com um dos objetivos da LusoBra Artes que ® a 

promo­«o da arte e da cultura. Segundo Cesca (1997) para iniciar o planejamento de um 

evento ® necess§rio levantar-se uma s®rie de fatores necess§rios para a sua realiza­«o 

sendo esses os objetivos - gerais e espec²ficos - do evento, os p¼blicos a serem atingidos, 

as estrat®gias utilizadas para atrair o p¼blico, os recursos - humanos ou materiais - a serem 

utilizados, como se dar§ a implanta­«o das estrat®gias estabelecidas, o or­amento previsto 

para a execu­«o e por fim ® necess§rio fazer uma avalia­«o para mensurar se os objetivos 

foram cumpridos. 

Sendo assim, o objetivo geral do evento realizado foi movimentar culturalmente a 

cidade de Portalegre, trazendo aten­«o do p¼blico potencial para a LusoBra Artes, j§ o 

objetivo espec²fico, foi a promo­«o da primeira edi­«o do ve²culo de comunica­«o junto ao 

p¼blico da regi«o. O p¼blico ao qual o evento foi direcionado ® pertencente aos habitantes 

de Portalegre e regi«o, sendo na sua maioria jovens e estudantes que se identificam com a 

tem§tica da LusoBra Artes. As estrat®gias para a atra­«o desse p¼blico foi a elabora­«o de 

uma programa­«o apelativa, contando com a presen­a de uma banda da cidade, a Sundye, 

para ambientar o evento, al®m de uma pequena feira de impressos, que contou com o 

comparecimento de dois ilustradores e estudantes do Instituto Polit®cnico de Portalegre, o 

Giuliano Pietro e a Kamila Weber. Al®m disso, investiu-se na comunica­«o sobre o evento, 

tanto de formas f²sicas quanto digitais. Os recursos materiais utilizados foram os 

necess§rios para a divulga­«o f²sica, para a produ­«o do ve²culo de comunica­«o em sua 

vers«o impressa, a quantia monet§ria necess§ria para o pagamento do cach° da banda, 

al®m da disponibilidade de material de som para que acontecesse a apresenta­«o dessa e 

de mesas para os ilustradores exporem seus trabalhos. Recursos humanos foram 

necess§rios em toda a parte de divulga­«o, seja no planejamento, para colar cartazes ou 
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distribuir panfletos, al®m dos artistas convidados para fazerem parte do evento. Ademais, foi 

necess§ria uma equipe de registro contando com uma fot·grafa e uma videomaker26.  

 A implementa­«o das estrat®gias para a concretiza­«o do evento de lan­amento 

teve in²cio em Agosto de 2019 e se dividiu em tr°s etapas. A primeira fase de 

implementa­«o do evento iniciou-se com a listagem de uma s®rie de organiza­»es com 

atua­«o na cidade de Portalegre que possivelmente apoiassem o projeto, tendo em vista 

que n«o havia recursos financeiros para a sua realiza­«o. S«o elas o bar P§tio da Casa 

Caf® Concerto, a ag°ncia de design e comunica­«o Loading Ideas e o Centro de Artes e 

Espet§culos de Portalegre (CAEP). Para cada um dos potenciais apoiadores foram 

pensados os elementos com os quais poderiam contribuir para a idealiza­«o, principalmente 

do evento e quais poderiam ser os espa­os comunicacionais que a LusoBra Artes ofereceria 

em troca do apoio recebido. Para entrar em contato com esses apoiadores, elaborou-se uma 

apresenta­«o em PDF (exemplo no anexo 34), na qual se explicou no que consiste a 

LusoBra Artes, explanando seus objetivos e conceitos, a proposta de apoio e a 

contraproposta ofertada em rela­«o a comunica­«o. Como a proposta feita para cada 

potencial apoiador era diferente, foram feitos arquivos de apresenta­»es exclusivos para 

cada um, n«o obstante que a contraproposta da disponibiliza­«o de espa­o no site e 

logotipo nos cartazes de divulga­«o do evento fosse abrangente a todos os apoiadores. 

Designou-se que o P§tio da Casa Caf® Concerto seria o local da cidade ideal para a 

realiza­«o do evento de lan­amento por ser compat²vel com o projeto, tendo em vista que 

esse bar tem em sua ess°ncia a promo­«o de diversos tipos de arte, seja atrav®s do espa­o 

que disponibiliza para a realiza­«o de exposi­»es, seja pelas bandas que s«o convidadas 

para tocar em suas depend°ncias ou tamb®m pelos eventos que hospeda em parceria com 

a funda­«o cultural FICAR que ® destinada a fomenta­«o do cen§rio cultural de todo o 

Alentejo, regi«o em que Portalegre se encontra, juntando o tradicional e o contempor©neo 

em sua programa­«o de oficinas, espet§culos e festivais. A partir dessa designa­«o, entrou-

se em contato com a equipe do estabelecimento que foi bastante receptiva com o projeto e 

logo se marcou a data para o dia 12 de outubro de 2019.  Al®m da contra-proposta 

pertinente tamb®m aos outros apoiadores, realizou-se a produ­«o de uma entrevista com a 

Dora Assis, idealizadora da organiza­«o FICAR e propriet§ria do P§tio da Casa. 

Para possibilitar a divulga­«o f²sica do evento de lan­amento e ter a possibilidade de 

expor e monetizar a edi­«o 0 da LusoBra Artes durante o evento para cobrir os gastos com 

a banda, procurou-se o apoio da ag°ncia de comunica­«o e design Loading Ideas. ê 

organiza­«o, a proposta feita ® que seu apoio consistiria no fornecimento da impress«o de 

trinta cartazes em A3 e 150 flyers em A5 para a divulga­«o do evento de lan­amento, al®m 

 
26 Feitora de v²deo 
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de 10 exemplares da vers«o impressa da revista e 10 exemplares da fanzine a ser 

distribu²da no pr®-lan­amento (item melhor explanado no subt·pico destinado ¨ descri­«o 

das divulga­»es em m²dias impressas). No entanto, al®m dos apoios planejados, ainda 

obteve-se um apoiador espont©neo, o Instituto Portugu°s do Desporto e da Juventude de 

Portalegre (IPDJ), cujo manifestou interesse em fazer parte do projeto a partir de uma 

entrevista realizada para produ­«o de conte¼do com um de seus colaboradores, o fot·grafo 

e designer Raul Ladeira. Sendo assim, o auxilio da organiza­«o consistiu na impress«o da 

fanzine distribu²da durante o evento de pr®-lan­amento realizado no outro apoiador, o 

CAEP. Em troca desse apoio, foi disponibilizado ao IPDJ a divulga­«o do logotipo na fanzine 

e um espa­o junto aos outros apoiadores no website da LusoBra Artes. Esse apoio 

possibilitou que houvesse mais exemplares da vers«o f²sica do ve²culo de comunica­«o, 

pois ao inv®s de imprimir dez exemplares da fanzine, a Loading Ideas imprimiu vinte 

exemplares. 

Outro apoiador considerado importante para o projeto, principalmente pela for­a que 

a organiza­«o tem na cidade no que relaciona-se ¨ arte e ¨ cultura ® o Centro de Artes e 

Espet§culos de Portalegre (CAEP). A proposta apresentada para esse centro cultural foi que 

esse auxiliasse na divulga­«o em troca da coloca­«o do logotipo nos cartazes e da 

disponibiliza­«o de um espa­o no site da LusoBra juntamente com os demais apoiadores. O 

aux²lio do CAEP se deu na forma da disponibiliza­«o de um estande para a divulga­«o do 

evento de lan­amento no mesmo dia em que aconteceu o concerto do m¼sico Salvador 

Sobral em suas depend°ncias. Foi escolhido esse dia (05/10) para a realiza­«o do pr®-

lan­amento pelo fato do m¼sico ter reconhecimento em seu trabalho e consequentemente, o 

estabelecimento estar repleto de pessoas pertencentes ¨ um p¼blico potencial na data. No 

pr®-lan­amento foram distribu²dos flyers chamando esse p¼blico potencial para o evento de 

lan­amento oficial, al®m da uma fanzine dedicada ¨ explanar o projeto em si. O apoio do 

CAEP tamb®m consistiu na disponibiliza­«o de uma bateria musical para que a banda, 

atra­«o do dia do evento, pudesse executar sua apresenta­«o. Todas as organiza­»es 

procuradas se mostraram abertas a apoiar o projeto. 

Nessa fase pensou-se tamb®m nas poss²veis atra­»es a serem chamadas para fazer 

parte do evento. Como a ideia do projeto ® dar espa­o para a arte independente, iniciou-se 

uma busca por artistas desse cen§rio que residissem na cidade de Portalegre. Os artistas 

foram encontrados no ambiente universit§rio, sendo os ilustradores intercambistas no curso 

de design de anima­«o e os integrantes da banda estudantes egressos do curso de design 

da comunica­«o. O or­amento disposto inicialmente para a realiza­«o do evento era nulo, 

entretanto a realiza­«o foi poss²vel devido ¨ estrat®gia de obten­«o de apoiadores que 

possibilitou a realiza­«o do evento bem como a monetiza­«o da revista impressa para cobrir 

o pagamento de cach° a banda que foi sua atra­«o. 
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O evento ocorreu como planejado, iniciando-se no dia 12 de Outubro de 2019  as 

20h no P§tio da Casa Caf® Concerto. Para que a apresenta­«o da banda fosse poss²vel 

iniciou-se a montagem dos equipamentos sonoros, de proje­«o e a passagem de som ¨s 

17h30. Os ilustradores chegaram ¨s 19h30 para fazerem a montagem da exposi­«o de seus 

trabalhos e o p¼blico externo come­ou a chegar por volta das 20h30. O §pice de p¼blico foi 

durante a apresenta­«o da banda em que o bar ficou repleto, n«o havendo local para todo o 

p¼blico sentar, o que acarretou na perman°ncia de pessoas em p® para apreciar o concerto. 

Durante a apresenta­«o da banda, foram projetadas, mediante o uso de um computador e 

um projetor, as p§ginas da revista na parede atr§s da banda, o que serviu, n«o s· como 

ambienta­«o do concerto como uma forma de promo­«o da revista em si. Parte do p¼blico 

presente no estabelecimento n«o sabia sobre o lan­amento da LusoBra Artes, mas passou 

a conhec°-la.  

 

Imagem 15 - fotografias do evento de lan­amento / arquivo pessoal 

O processo p·s evento consistiu na devolu­«o do equipamento de audiovisual ¨ 

Escola Superior de Educa­«o e Ci°ncias Sociais do Instituto Polit®cnico de Portalegre 

(ESECS - IPP), tendo em vista que o equipamento para a grava­«o do v²deo foi emprestado 

e na devolu­«o da bateria musical ao CAEP, j§ que essa foi concedido para a apresenta­«o 

da banda pela institui­«o. Al®m disso, foi feita uma publica­«o nas redes sociais com as 

fotografias tiradas no dia do evento com um texto de agradecimento aos apoiadores. 
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Imagem 16 - not²cia publicada no Jornal do Alto Alentejo sobre o evento de lan­amento da LusoBra 
Artes no dia 9 de Outubro de 2019 / arquivo pessoal 

£ poss²vel afirmar que o evento cumpriu seus objetivos, tendo em vista a 

repercuss«o que teve perante o p¼blico local, sendo publicado inclusive no jornal Alto 

Alentejo que tem distribui­«o por toda a cidade de Portalegre, o que ampliou o alcance do 

evento. Al®m disso, a revista passou a ter certo reconhecimento tendo em vista que houve a 

oportuniza­«o de divulga­«o do ve²culo de comunica­«o atrav®s da divulga­«o e realiza­«o 

do evento. 

4.6.2 Divulga­«o: m²dia impressa 

 Para atingir o p¼blico local identificou-se que apenas a divulga­«o atrav®s das redes 

sociais n«o seria suficiente para dar o impacto esperado ao evento de lan­amento. Por esse 

motivo, planejou-se a distribui­«o de cartazes pela cidade de Portalegre, o que s· foi 

poss²vel mediante a obten­«o do apoio da ag°ncia de comunica­«o Loading Ideas que 

concedeu a impress«o de trinta cartazes em formato A3 para o projeto. Para distribuir esses 

cartazes, levou-se em considera­«o os locais que possuem maior circula­«o de pessoas, e 

colocou-se em lugares estrat®gicos, como a Rua do Com®rcio, que atravessa o centro da 

cidade, al®m das organiza­»es apoiadoras, dos campi do Instituto Polit®cnico de Portalegre 

(IPP), de estabelecimentos comerciais como bares universit§rios, lojas e em dois centros 

comerciais da cidade. O design do cartaz foi pensado para dar °nfase principalmente na 
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data e na identidade visual da LusoBra Artes, al®m de trazer em si tamb®m informa­»es 

sobre o local, hor§rio, atra­»es e a logotipo dos apoiadores. 

 

Imagem 17 - Cartaz para divulga­«o do evento de lan­amento 

 

Imagem 18 - Cartazes para divulga­«o do evento de lan­amento fixados em pontos da cidade de 
Portalegre 

 Al®m dessa estrat®gia para divulga­«o do evento de lan­amento, em parceria com o 

Centro de Artes e Espet§culos de Portalegre (CAEP) realizou-se uma esp®cie de evento de 

pr®-lan­amento, que consistiu na distribui­«o de 30 fanzines27 (anexo 35), impressas com o 

apoio do Instituto Portugu°s do Desporto e da Juventude, contendo conte¼do informativo 

 
27 Explanadas no Cap²tulo 2 
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sobre o projeto como um todo e exaltando o evento de lan­amento que aconteceu na 

semana seguinte. O design da fanzine foi pensado para ser atrativo visualmente e refor­ar a 

identidade visual do ve²culo de comunica­«o, sendo constru²do pela autora do projeto com a 

colabora­«o do estudante de design e artista visual Bruno Sotti. Al®m da oferta das fanzines 

tamb®m foram distribu²dos 150 flyers com design similar ao dos cartazes, por®m adaptado 

para o formato A5, pois esse formato ® mais condizente com a forma comunicacional 

adotada. Os panfletos foram impressos com o apoio da Loading Ideas. O formato de flyer foi 

pensado por ter uma abordagem mais direta visualmente, chamando mais aten­«o para o 

evento em si, al®m da possibilidade de serem impressos em maior quantidade que as zines.  

 

Imagem 19 - Fanzine de divulga­«o da LusoBra Artes 
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Imagem 20 - Flyers de divulga­«o do Evento 

 As estrat®gias pertinentes ¨s m²dias impressas foram simultaneamente aplicadas a 

m²dia digital, que consiste majoritariamente na realiza­«o de publica­»es nas redes sociais 

com tem§ticas que tangem o evento de lan­amento, seja a divulga­«o dos apoiadores, do 

local de realiza­«o, das atra­»es ou do evento em si. 

4.7 Estrat®gia de comunica­«o: redes sociais 

Quando os ve²culos de comunica­«o circulam no ciberespa­o, abrem-se 

possibilidades de intera­«o entre esses e os usu§rios que n«o seriam poss²veis nas m²dias 

tradicionais. As redes sociais surgem nesse contexto como uma dessas possibilidades de 

intera­«o, podendo inclusive funcionar como uma extens«o do pr·prio ve²culo. Por esse 

motivo, sobretudo para as organiza­»es que pretendem ter forte presen­a no ciberespa­o - 

como ® o caso da LusoBra Artes - ® importante a compreens«o desse potencial de intera­«o 

social, j§ que, segundo Barros, Cunha, Natansohn e Silva (2010, p. 13), o uso das redes 

sociais por ve²culos de comunica­«o gera ñprocessos comunicacionais peculiares, que v«o 

al®m da leitura, avan­ando para a autonomia do campo da recep­«o, a colabora­«o e a 

intera­«o horizontal entre produtores e leitores.ò 

 Dessa forma, as redes sociais podem servir como uma ferramenta para ampliar a 

intera­«o, sobretudo para as web-revistas que, como as revistas tradicionais, atendem a um 

p¼blico segmentado. Sendo assim, as redes sociais permitem uma participa­«o mais ativa 

do p¼blico, o que muda a rela­«o entre as diversas formas de organiza­»es e os indiv²duos. 
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Essa mudan­a pode e deve ser explorada, tanto no sentido de aproximar a institui­«o de 

seu p¼blico, quanto que, no caso de ve²culos de comunica­«o no formato de revista, pode 

ser uma forma de verificar quais tipos de conte¼do s«o mais pertinentes para o p¼blico que 

abrange. Dessa forma, segundo Terra (2008, p. 28): 

ñAs novas tecnologias criam uma ponte entre a fonte emissora de informa­«o e o 

usu§rio, subvertendo a ordem tradicional da comunica­«o, permitindo que qualquer 

indiv²duo seja produtor de conte¼do e formador de opini«o, sem intermedi§rios, por 

meio de um suporte que ®, em tese, democr§tico.ò 

 Entretanto, para que essas ferramentas, sobretudo o uso das redes sociais como 

fator de comunica­«o organizacional, sejam eficientes, ® necess§rio que o conte¼do 

publicado nessas seja adaptado ¨ peculiaridade de cada plataforma desse tipo de m²dia, 

levando em considera­«o a forma do conte¼do e o que ® necess§rio para atingir as maiores 

potencialidades de alcance. No caso das revistas online, as redes sociais podem ser 

utilizadas para aumentar a abrang°ncia do seu conte¼do, atrav®s de posts que redirecionem 

o usu§rio para os artigos presentes em seus respectivos sites. Al®m disso, as redes sociais 

podem ser utilizadas tamb®m para a disponibiliza­«o de informa­»es, servindo como um 

complemento ao website do ve²culo de comunica­«o. 

 Tendo isso em vista, juntamente com o processo de benchmarking realizado em 

rela­«o ¨s vers»es online das revistas ñUmbigo Magò e "DasArtes", dividiu-se o 

planejamento das postagens nas redes sociais da LusoBra Artes nas fases pr®-lan­amento, 

lan­amento e p·s-lan­amento. Optou-se por criar perfis do projeto nas redes sociais 

Instagram e Facebook, considerando-se que essas s«o mais utilizadas, tanto pelos outros 

ve²culos de comunica­«o avaliados quanto pelo p¼blico potencial averiguado na pesquisa de 

p¼blicos (cap²tulo tr°s). Os perfis foram criados no dia 16 de setembro de 2019, 

aproximadamente um m°s antes do lan­amento oficial do ve²culo de comunica­«o, sendo 

feitos com o formato de uso empresarial. As postagens foram inicialmente pensadas para o 

Instagram, levando em conta que a rede social n«o permite o funcionamento de links na 

descri­«o das imagens publicadas e posteriormente foram adaptadas para o Facebook, que 

disponibiliza mais usos de hiperlincagens na composi­«o das suas publica­»es.  

 As primeiras tr°s publica­»es foram destinadas a apresenta­«o do ve²culo de 

comunica­«o, tendo como objetivo n«o um grande alcance, mas sim ser uma forma de 

instigar o p¼blico inicial a seguir os perfis da LusoBra nas redes sociais. A partir de ent«o, a 

comunica­«o nas redes sociais come­ou a voltar-se para o evento de lan­amento que foi 

realizado no dia 12 de outubro de 2019, chamando a aten­«o para as atra­»es do evento, 

para os apoiadores e para a pr·pria data. As publica­»es nesse primeiro momento foram 

planejadas para encaixarem visualmente entre si, criando uma est®tica apelativa para o 
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perfil no instagram, tendo em vista que esse, quando visualizado em dispositivos m·veis, 

encaixa as imagens no sistema de grid28. 

 

Imagem 21 - primeiras nove publica­»es no Instagram em formato de grid 

Para o Facebook foram utilizadas as mesmas imagens, pois essas foram planejada 

para tamb®m funcionarem separadamente umas das outras. Entretanto os textos que 

acompanham as imagens foram adaptadas ¨ plataforma, tendo em vista que em alguns 

casos - como as postagens destinadas a promo­«o dos apoiadores - inseriu-se o link para 

seus respectivos websites. Outro elemento forte ® a hiperliga­«o das postagens das p§ginas 

da LusoBra com os perfis nas redes sociais dos artistas convidados para expor ou tocar no 

evento e tamb®m com as redes sociais dos apoiadores, como forma de aumentar o alcance 

das publica­»es nas redes. 

 Al®m das postagens replicadas nas duas redes sociais, houveram ainda as 

publica­»es que s«o pertinentes apenas a cada uma das plataformas. No Facebook foi 

elaborado um evento, pois a plataforma permite esse tipo de formato, e regularmente 

 
28 grade 
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compartilhou-se na p§gina da LusoBra Artes o link para esse, al®m de fazer 

compartilhamentos no grupo Habitantes de Portalegre pertencente a rede social, onde boa 

parte dos habitantes da cidade se concentra virtualmente.  

 

Imagem 22 - Captura de tela do evento no Facebook 

Exclusivamente para o Instagram, investiu-se na publica­«o dos Instagram stories29, 

que consiste na publica­«o de conte¼dos num formato diferenciado, sendo esses 

disponibilizados por apenas vinte e quatro horas. Nesse formato, divulgou-se o evento e o 

ve²culo de comunica­«o como um todo, al®m de compartilhar publica­»es de outros perfis 

da rede social, seja para promover o trabalho de artistas ou de publica­»es feitas por 

terceiros sobre a LusoBra Artes. Como complemento dessa ferramenta a rede social permite 

que os stories sejam armazenados nos chamados ñDestaquesò, que s«o disponibilizados 

permanentemente no perfil. Criou-se ent«o um destaque intitulado ñ12/10 save the date30ò 

em que foram guardados como destaque todos os stories de divulga­«o do evento de 

lan­amento para chamar a aten­«o dos usu§rios que entram no perfil da LusoBra Artes.  

 
29 Hist·rias do Instagram em tradu­«o livre 
30 Reserve a Data 
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Imagem 23 - Exemplos de publica­»es feitas via Instagram Stories 

Para obter retorno nas publica­»es nas redes sociais e ter visibilidade, foi 

estabelecido que as publica­»es deveriam ser feitas regularmente. Por esse motivo, 

elaborou-se um cronograma de publica­«o, em que inicialmente seriam feitas publica­»es 

quatro vezes por semana, al®m dos Instagram Stories, feitos diariamente. Dessa forma, 

planejou-se que at® a data do lan­amento da LusoBra Artes as publica­»es seriam 

destinadas ¨ promo­«o do evento. Na semana anterior ao lan­amento foram feitas 

publica­»es di§rias. No dia da estr®ia do ve²culo de comunica­«o o link do website foi 

publicado no Facebook e uma imagem com a captura de tela da sua p§gina inicial planejada 

dentro de uma imagem para encaixar no formato de grid foi publicado no perfil do Instagram.  

Al®m disso, o evento foi transmitido ao vivo atrav®s do Instagram e posteriormente 

replicado no perfil do Facebook. A comunica­«o via redes sociais ap·s o lan­amento foi 

dedicada ¨ promo­«o dos trabalhos dos artistas presentes na primeira edi­«o, chamando a 

aten­«o para o trabalho em si e fazendo hiperlink com os perfis dos artistas nas redes 

sociais. Nessa fase, as publica­»es t°m o objetivo de redirecionar o p¼blico presente nas 

redes sociais para o website, seja atrav®s da publica­«o de algumas das obras retratadas 

ou de link para a mat®ria publicada no site. 
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CONCLUSëO 

 

 Este projeto de mestrado foi nomeado LusoBra Artes e teve como resultado a 

elabora­«o de um ve²culo de comunica­«o online que se prop»e a ser um produto editorial 

independente, destinado a divulga­«o da arte que est§ fora dos mercados formais, 

sobretudo dos cen§rios pertencentes ao Brasil e a Portugal. Dessa forma, a LusoBra Artes 

tem como finalidade a possibilidade de ser uma ponte entre os artistas independentes 

oriundos desses dois pa²ses. Al®m disso, o projeto se prop¹s a ser um espa­o midi§tico 

dentro do ciberespa­o para que artistas fora dos grandes meios de comunica­«o possam ter 

um espa­o midi§tico al®m das plataformas de m²dias aut¹nomas, como as redes sociais, os 

sites para disponibiliza­«o de portf·lios, etc. O ve²culo de comunica­«o independente conta 

com o formato de conte¼do colaborativo, sendo que parte dos textos publicados foi recebida 

atrav®s de um question§rio e compartilhada na ²ntegra. 

 Para ter bases te·ricas suficientes para a elabora­«o do projeto, bem como levantar 

uma reflex«o sobre a espacialidade da arte na sociedade e na cultura contempor©nea foram 

levadas em considera­«o diversas bibliografias sobre diversas tem§ticas pertinentes ao 

projeto. O ciberespa­o, a cibercultura e a sua rela­«o com a arte foram explanados com 

base nas bibliografias de Levy (2000), Elias (2008), Monteiro (2007), Santaella (2003) e 

Lemos (1997). Para discutir a arte e a comunica­«o no ciberespa­o foi feita uma esp®cie 

an§lise da evolu­«o nas rela­»es entre a produ­«o art²stica e o desenvolvimento 

tecnol·gico, relacionando como esses fatores influ²ram na comunica­«o. Para fazer esse 

paralelo foram utilizadas as bibliografias de Walter Benjamin (1955), Adorno e Horkeimer 

(1985, 2002), Castells (1999), Cruz (2002), Lemos (2008), Jenkins (2009), Nakano (2010), 

Lopes (2017), al®m de algumas das refer°ncias citadas acima. 

 Al®m da discuss«o sobre a tecnologia e o espa­o da arte, imprescind²vel a esse 

projeto, j§ que esse ® um ve²culo de comunica­«o sobre arte, fez-se necess§rio tamb®m o 

levantamento de bibliografias sobre publica­»es independentes e revistas online, 

considerando-se que o formato escolhido para o projeto leva alguns dos moldes do 

jornalismo de revista online e que a LusoBra Artes ® um ve²culo de comunica­«o publicado 

independentemente do mercado editorial e das suas demandas. Para isso foram abordadas 

as bibliografias de Borges e Quintela (2015) sobre as fanzines, pioneiras na publica­«o 

independente; de Tony Quinn (s.d.) sobre a evolu­«o das revistas no ambiente digital; de 

Ferreira (2010) sobre as revistas voltadas para a arte; de Barros, Cunha, Natansohn e Silva 

(2010) e Ayres, Alves, Natansohn, Santana & Silva (2008) sobre o jornalismo online de 

revista; de Ramos (2005) para compreender o papel da multimidialidade no jornalismo de 

revista e de Nojosa (2007) para compreender a hipertextualidade na produ­«o de conte¼dos 

online.  Entrou-se ent«o na discuss«o sobre a possibilidade de produ­«o de conte¼dos 
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colaborativos, considerando que essa ® um dos pilares da cria­«o do projeto aqui 

apresentado, fator que ® fortalecido devido ¨s novas tecnologias e aos espa­os criados a 

partir dessas. Para isso foram levadas em considera­«o as bibliografias de Recuero (2002); 

Gon­alves (2010); Belochio (2009); Jenkins, Green e Ford (2014) e Barros (2007).  

 Al®m do levantamento de bibliografias, para planejar o projeto e ter a possibilidade 

de p¹-lo em pr§tica, elaborou-se uma esp®cie de investiga­«o do cen§rio em que o projeto 

est§ inserido, onde foi realizado um benchmarking - baseado na bibliografia da Endeavor 

Brasil (2015) e do Kotler (2000) - comparando duas revistas que reportam a tem§tica da 

arte, sendo elas uma brasileira, a "DasArtes", e uma portuguesa, a ñUmbigo Magò, a fim de 

averiguar como se d§ a intera­«o online dessas com seus p¼blicos. Al®m da observa­«o de 

produtos semelhantes, realizou-se uma pesquisa a fim de identificar um p¼blico potencial, 

bem como suas motiva­»es e comportamentos no que tange o consumo de conte¼dos no 

formato de revista online.  

 Em seguida foram relacionados elementos pr§ticos referentes ¨ elabora­«o do 

projeto, sendo esses a descri­«o de como se deu o processo de nomea­«o, da elabora­«o 

da identidade visual, do website e da produ­«o de conte¼dos. A seguir explanou-se como 

aconteceu o processo de transforma­«o do conte¼do digital para impresso, fazendo o 

caminho inverso no que refere-se a converg°ncia midi§tica abordada por Jenkins (2009). 

Tamb®m foram relacionadas as estrat®gias de comunica­«o para que o projeto sucedesse, 

no qual se investiu nas redes sociais, no planejamento e elabora­«o de um evento de 

lan­amento e na divulga­«o por vias f²sicas na cidade de Portalegre, atrav®s de cartazes, da 

entrega de flyers e da distribui­«o de fazines com uma explica­«o mais detalhada sobre a 

LusoBra Artes. 

 Durante a realiza­«o desse projeto foram encaradas diversas adversidades e 

limita­»es operacionais. No entanto, essas foram superadas atrav®s de adapta­»es no 

projeto para que sua realiza­«o fosse poss²vel, acarretando em um produto final satisfat·rio 

no que se relaciona ¨ sua finalidade e aos seus objetivos. Tendo em vista que o objetivo 

geral desse projeto, num primeiro momento, era ser uma ponte entre artistas do cen§rio 

independente do Brasil e de Portugal, ® poss²vel afirmar que atrav®s da disponibiliza­«o de 

conte¼dos das duas nacionalidades e da repercuss«o que esse teve - seja durante o evento 

de lan­amento ou nas redes sociais - o objetivo foi cumprido, j§ que artistas participantes da 

revista ou habitantes do meio da arte independente passaram a conhecer o trabalho de 

outros artistas e do outro pa²s. Al®m disso, o projeto provou-se ser um espa­o midi§tico para 

que trabalhos art²sticos fora do mercado formal pudessem ter sua difus«o. 

 Ademais, atrav®s do levantamento bibliogr§fico foi poss²vel a constru­«o de uma 

reflex«o sobre o espa­o da arte independente no ciberespa­o. A n²vel local, a realiza­«o do 

evento de lan­amento serviu como uma forma de movimenta­«o do cen§rio cultural da 
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cidade de Portalegre, levando em conta a repercuss«o que o evento obteve.  Dessa forma, o 

projeto foi pass²vel de realiza­«o, sendo um ve²culo de comunica­«o cultural que conta com 

conte¼dos colaborativos relacionados ¨ arte independente no contexto luso-brasileiro.  

PERSPECTIVAS FUTURAS 

Para a manuten­«o e continuidade do projeto, levando em considera­«o as 

dificuldades encontradas no que tange recursos humanos, ser§ lan­ado via redes sociais 

um edital para a inscri­«o de volunt§rios, para que a LusoBra Artes passe a ter sua 

constru­«o pautada na coletividade, visando a amplia­«o da participa­«o dos artistas 

podendo inclusive incentivar esses a trabalharem em conjunto em algum conte¼do ou 

projeto difundido pelo ve²culo de comunica­«o. Assim, o produto passar§ a n«o ser mais 

fruto de uma produ­«o individual e passar§ a contar com o mesmo esp²rito de produ­«o 

grupal presente nos coletivos art²sticos, explanado no cap²tulo dois com base na bibliografia 

de Gon­alves (2010). A ideia ® que uma nova edi­«o com conte¼dos diferentes seja lan­ada 

a cada tr°s meses, tanto no site quanto em PDF na plataforma Issuu. Al®m disso, uma 

equipe ser§ necess§ria tamb®m para o planejamento e a realiza­«o de eventos futuros, 

como feiras de impressos e pequenos festivais dedicados ¨ m¼sica e a produ­«o local, 

tendo em vista que al®m da produ­«o e divulga­«o de conte¼dos, a LusoBra Artes se 

prop»e a promover a movimenta­«o da cena cultural local atrav®s da realiza­«o de eventos. 

Ademais, para o projeto ter continuidade ser«o necess§rios meios de subsist°ncia e 

por esse motivo, ser§ feito investimentos de recursos humanos e tempo na procura de 

potenciais apoiadores, apresentando-os o projeto e suas propostas para que essas diversas 

organiza­»es possam vir a ter interesse em contribuir para a elabora­«o da LusoBra Artes, 

como organiza­»es n«o governamentais destinadas a promo­«o da cultura, galerias de arte 

independente, universidades, bibliotecas, etc. Al®m disso, quando o projeto j§ estiver mais 

estruturado e com certo reconhecimento, esse ser§ inscrito em leis de incentivo ¨ cultura, 

como a lei Rouanet, a lei federal brasileira de incentivo ¨ cultura (Lei nÜ 8.313 do dia 23 de 

dezembro de 1991). Ademais, para ser auto-sustent§vel, ser«o disponibilizados espa­os 

para anunciantes e conte¼dos exclusivos para assinantes, que poder«o contribuir com 

quantias espont©neas, seguindo o modelo adotado pelo Jornal Relevo, explanado no 

cap²tulo um.  

Dessa forma, a LusoBra Artes ® um projeto que esbarra na falta de recursos 

humanos e materiais, n«o obstante que tenha em si um grande potencial de expans«o, seja 

pelo seu formato, pelas facilidades que o ciberespa­o proporciona, pela aceita­«o que teve 

perante artistas considerando os trabalhos art²sticos que s«o mandados para a reda­«o ou 
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pelo fato de ser o primeiro ve²culo de comunica­«o nesse g°nero que se prop¹s a retratar a 

arte independente no contexto luso-brasileiro. 
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ANEXOS 

Anexo 1 - Question§rio para pesquisa de p¼blico potencial 
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Anexo 02 - P§gina Inicial do website da LusoBra Artes 
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Anexo 03 - P§gina de apresenta­«o do website da LusoBra Artes 
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Anexo 04 - P§gina de conte¼dos do website da LusoBra Artes 
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Anexo 05 - P§gina ñespa­o do artistaò do website da LusoBra Artes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



82 
 

Anexo 06 - P§gina dos apoiadores da LusoBra Artes 
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Anexo 07 - Printscreen do formul§rio de inscri­«o de conte¼dos, parte inicial 
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Anexo 08 - Printscreen do formul§rio de inscri­«o de conte¼dos, projeto espec²fico 

 

 

Anexo 09 - Printscreen do formul§rio de inscri­«o de conte¼dos, obras n«o 

relacionadas 
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Anexo 10 - Printscreen do formul§rio de inscri­«o de conte¼dos, forma de contato 

 

 

Anexo 11 - publica­«o no site de Release recebido via formul§rio 

 

 

 

 


