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CAPITULO 1
CINEMA MIDIA: POTENCIALIDADES
DO TRAILER INTERATIVO

Giovana dos Passos Colling RESUMO: Este artigo pretende analisar como o Cinema pode
Universidade Federal do Rio Grande do Sul,  ser utilizado como midia pela publicidade. Serao abordadas
Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacao  3s novas configuracdes da publicidade, conforme autores
Porto Alegre = RS como Shimp e Covaleski, e que abrem espaco para novos

modos de se utilizar as midias. A partir disso, serao exploradas as potencialidades da

midia Cinema com base em Belch e Belch, Marshall, entre outros. Evidenciando os trailers

publicitarios interativos, que interligam entretenimento e persuasao, funcionando de forma

hibrida e oferecendo pontos de contato mais interativos com o consumidor. Entao, serao

analisados casos que elucidam as transformacoes da midia Cinema e que comprovam

sua eficacia como ponto de contato alternativo. Percebe-se, assim, como esta forma de

interacao com o publico poderia ser mais explorada pelos anunciantes e agéncias.

PALAVRAS-CHAVE: Midia; Cinema; Publicidade; Interatividade.

ABSTRACT: This article intends to analyze how Cinema can be used as media by advertising.
The new advertising configurations will be approached, according to authors like Shimp
and Covaleski, and that open space for new ways of using media. From this, the potential
of the media Cinema based on Belch and Belch, Marshall, among others, will be explored.
By highlighting interactive advertising trailers, which interconnect entertainment and
persuasion, working in a hybrid way and offering more interactive points of contact with
the consumer. Then, we will analyze cases that elucidate the transformations of the
Cinema media and that prove its effectiveness as an alternative point of contact. Thereby,
it is perceived how this form of interaction with the public could be further explored by

advertisers and agencies.

KEYWORDS: Media; Cinema; Advertising; Interactivity.
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1. PUBLICIDADE HIBRIDA

Novos desafios surgem para o marketing e para a comunicacao publicitaria com
as mudancas no comportamento do consumidor e nos meios de comunicagao no
século XXI. Na atual ambiéncia, os consumidores estdo cada vez mais antenados e
recebendo um nimero muito maior de informacao e, por isso, “O comando agora é
do consumidor; seu acesso a informagao e o dominio que exerce sobre o consumo
de midia atingem niveis nunca antes imaginados” (VOLLMER e PRECOURT, 2010, p.
19).

A partir disso, novas configuracoes organizacionais da comunicagao surgem para
suprirasnecessidades de mercado, sendo, entao, uma delasa Comunicacao Integrada
de Marketing (CIM), uma ferramenta estratégica, que propde uma maior integragao
entre as areas para que se tenha uma mensagem de marca e um posicionamento
eficaz e padronizado em todos os seus pontos de contato com o cliente/cliente

potencial e, pretende que isto afete o comportamento do consumidor. Pois,

[..] A CIM considera todos os pontos de contato que um cliente/cliente
potencial tem com a marca como possiveis canais de entrega de mensagens e utiliza
todos os métodos de comunicacgao relevantes para os clientes/clientes potenciais.
A CIM considera que todas as midias de comunicacao de uma marca liberem uma
mensagem consistente. O processo da CIM também necessita que o cliente/cliente
potencial seja o ponto de partida para determinar os tipos de mensagens e as

midias mais adequadas para informar, persuadir e induzir a acdo (SHIMP, 2009, p. 29).

Dentre os pilares da CIM também esta usar qualquer forma de contato ou ponto
relevante para estar em relagao com o cliente/cliente potencial. Como afirma Shimp
(2009), qualquer oportunidade de mostrar a marca de uma forma positiva e, assim,
envolver o consumidor é importante. Além disso, a marca deve construir e manter
relacoes, através de programas de fidelidade e de experiéncias que sejam Uteis, para
que o publico se sinta um pouco parte da marca e, com isto, tenha um comportamento
favoravel, sendo levado ao consumo e, posteriormente, a preferéncia desta.

A partir dessas novas configuragoes, entao, percebe-se como a publicidade esta
se adaptando. Como afirma Covaleski (2010) seu papel se modificou, e sua fungao se
expandiu, sendo que além de anunciar, agora, “[...] somaram-se fung¢des derivadas,
de ora entreter, ora interagir” (COVALESKI, 2010, p. 13) e, assim, surgiram novos
conceitos que estao modificando as estratégias e linguagens publicitarias, como o
advertainment e o branded content. Para o autor, estas novas func¢des da publicidade
mostram sua adaptagao as circunstancias vigentes e, mesmo, sua hibridizacao.
Afinal, “Na publicidade, é crescente e perceptivel o surgimento de solugoes hibridas
que aliam as funcoes de anunciar, entreter e interagir, de modo concomitante: uma
nova comunicagao publicitaria, para novos emissores e receptores” (COVALESKI,
2010, p. 47).
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Dessa maneira, todos os setores da publicidade vém se adaptando
constantemente, em especial a area de Midia, pois para atingir o cliente/cliente
potencial agora é necessario se utilizar de diferentes midias, ou mesmo propor algo
inovador em uma midia tradicional, além de dispor de métodos diversos para se
obter um resultado satisfatorio de Comunicagao Integrada de Marketing. O nimero
de variaveis, para definir quais as melhores midias para uma marca especifica,
aumentou, o que torna a escolha mais minuciosa e trabalhosa. Contudo, quando
bem determinadas as midias, o cliente/cliente potencial é atingido de forma mais
precisa pela mensagem que a marca quer passar, o que pode gerar bons resultados.
Afinal, “A emergéncia de novas midias, modelos e métricas impoe uma série de
novos desafios, mas também favorece a pratica de um marketing e uma propaganda
mais eficazes” (VOLLMER e PRECOURT, 2010, p. 20).

A partir dessa constatacgao, percebe-se que se utilizar de uma midia adequada e
diferenciada em determinado momento é essencial para o sucesso da comunicagao
da marca. Quando bem utilizada a midia, esta pode tornar a mensagem mais visivel
e proporcionar um ponto de contato diferenciado com o publico-alvo, levando em
conta que “[...] cada meio de comunicacao, e cada veiculo inserido nele, € Gnico, tem
uma audiéncia propria e serve para uma finalidade especifica de midia” (SAMPAIO,
2013, p. 87).

Um meio que vem crescendo como midia é o Cinema (BELCH e BELCH, 2014),
pois comparado a outras midias, como televisao e radio, possui um publico menos
disperso e que ja esta mais propenso a receber a mensagem, por ir ao encontro do
entretenimento gerado pelo filme em um espaco especifico. Contudo, ainda possui
uma parcela pequena dos investimentos de publicidade e marketing, tendo seu
renascimento apos 1984, como afirma Marshall (2002). Segundo Covaleski (2009,
p. 65), “Além do apelo emocional e estético que a obra cinematografica propicia e
do fascinio exercido sobre a maioria das pessoas, € uma fonte quase inesgotavel
de ideias, formatos e linguagens, e que, com as devidas adequacgoes, servem
como inspiragao [...]", entdo, o cinema ja vem sendo utilizado como uma fonte de
iluminagao para a producao de conteddo. Porém, seu potencial como midia & pouco
aproveitado, sendo este através do trailer pré-filme, branding (gestdo de marca)
nas salas de cinema, ativagao nos ingressos ou mesmo experimentacgoes no hall de
entrada, entre outros.

Dessa forma, sera aqui explorado o potencial do Cinema como midia, de
forma a elucidar suas vantagens e desvantagens. Com as mudancas de mercado e
no comportamento do consumidor, a publicidade busca novas formas de atuacao,
adotando, entao, novos pontos de contato com os clientes/clientes potenciais e
um viés hibrido, através do entretenimento e da interacao. Assim, cabe a Midia
propor modos alternativos da marca estar presente e se tornar visivel. Encontra-

se, entao, o Cinema, uma midia pouco explorada e que abre espago para inovacao.
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Por vezes, atrelado ao marketing de guerrilha, agao de grande impacto (MARKETING
DE CONTEUDO, 2016), pode criar experiéncias para seus consumidores de maneira

diversificada, atingindo mais diretamente seu piblico e gerando maior interagao.

2. CINEMA MIDIA

21 MERCADO E POSSIBILIDADES

0 Cinema pode e deve ser explorado como midia, pois &€ um ponto de
contato diversificado e continua sendo uma opcao de lazer relevante na vida dos
consumidores, tendo entao, um publico garantido, principalmente no langamento
de Blockbusters, filmes de alto orcamento e que atraem um grande publico,
geralmente se tornando bem-sucedidos. Como mostram as pesquisas do Anuario
do Midia Dados (GRUPO DE MIDIA, 2017), o publico geral que frequenta o cinema no
Brasil vem crescendo nos Gltimos anos (Figura 1). Além disso, comparando os dados
do Observatorio Brasileiro do Cinema e do Audiovisual - OCA (ANCINE, 2016) com 0s
do Midia Dados (GRUPO DE MIDIA, 2017), o nimero de salas de cinema que exibem
publicidade no pré-filme no Brasil é bastante consideravel. Isso, tendo em vista
que o ano de 2016 encerrou com 3.168 salas de cinema em funcionamento no pais
segundo o OCA e, em 2017, o Midia Dados levando em conta apenas trés das maiores
empresas que comercializam este servico apontou que 2.995 salas de cinema exibem

publicidade no Brasil, sendo 53,9 % localizadas no Sudeste.

Figura 1: Pblico de Cinema no Brasil (2005 a 2015)

Evolucdo do Plblico Geral (em milhdes)
21,1% 15,6% 118% -20,3% -3,6% -1,0% -0,2% 26,5% 19,7% 5,0% 51% 1,5% 4,0% 8,6%

170,7M

1489M 4._.-—""'"_-‘

12400 L — 157,2M

151.2M
141,7M
112,7M
93,6M
—

50,2M 89,3M 89,1M

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fonte: Midia Dados, 2017.

Entao, tendo por base as empresas que comercializam publicidade no cinema
no Brasil, como a Flix Media, Preshow e Kinomaxx, percebe-se algumas formas e
categorias de anunciar. Sendo elas: personalizacao da area de bilheteria (painéis,
barra elastica, displays) (Figura 2), personalizacao do ingresso, divulgacao nos
monitores do hall de entrada e corredor, videowall (monitor maior formado por

maltiplas telas), agdo promocional no hall (Figura 3), divulgagao e venda de produtos

CINEMA MIDIA: POTENCIALIDADES DO TRAILER INTERATIVO Capitulo 1 1



na bomboniére, personalizacao dos banheiros, personalizagdo de sala (Figura 4),
capas de poltrona, contelido de entretenimento pré-filme patrocinado, acao pos-
filme (como panfletagem), divulgacdo online, salas especiais para publicidade em
4D, trailer pré-filme, trailer pré-filme em conjunto com acdo interativa na sala de
cinema e filmagem da experiéncia (acao e trailer) com divulgacdo nas redes sociais.
Percebe-se, entao, as muitas opgoes existentes, como sdao exploradas de modo
limitado, utilizadas de forma pouco eficiente ou, até mesmo, desconhecidas pelos

anunciantes e agéncias.

Figura 2: Personalizagao da bilheteria Figura 3: Acao no hall Figura 4: Personalizacao de sala

Omﬂ
<K
i -

Fonte: Flix Media, 2017.

2.2 POTENCIALIDADES

Atrelado a este contingente de possibilidades de divulgacao da marca, existem
vantagens que sao proprias do cinema e que podem ser aproveitadas pelas marcas.
Como afirma Sampaio (2013) o cinema oferece para a publicidade um espaco
de veiculagao diferenciado no pré-filme por seu clima e por suas qualidades
audiovisuais, de imagem, som e movimento, e de projecao que causam alto impacto.

Além disso, &€ um ponto de contato que

[..] oferece uma rara oportunidade para que os anunciantes atinjam o esquivo
publico (audience) de jovens adultos (15 a 24 anos) de poder aquisitivo acima
da média, cuja preferéncia pelo consumo de certas categorias de produto como
bebidas, cosméticos e moda é notavel, mas que é inabalavelmente fiel a poucas
marcas (brand), e esta mais disposto a experimentar novos produtos e marcas. [..] E
0 mais importante: o cinema oferece um publico mais receptivo a publicidade, pois

ele esta la para se divertir (MARSHALL, 2002, p. 59).

Ja Belch e Belch (2014) trazem uma série de vantagens da utilizacdo da
midia cinema para anunciar no pré-filme: 1) maior lembranca dos comerciais

posteriormente, do que comparado a outros meios; 2) exposicao a um publico ndo
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tdo pequeno, principalmente em langamentos; 3) afeicdo emocional maior do que
em eventos, como o0s Jogos Olimpicos ou Super Bowl; 4) custo relativamente baixo
considerando seu valor absoluto, em comparagao com outras midias, e seu custo
por exposicdo; 5) nivel de atencao alto, tendo em vista que pessoas que geralmente
evitam estar expostas a publicidade no cinema sdo atingidas; 6) saturagdo baixa,
pela restricao de tempo de anlncios pré-filme; 6) local proximo ao ponto de venda,
geralmente estando o cinema dentro de Shoppings; 7) segmentacao do piblico,
podendo o anunciante escolher o filme que mais condiz com o perfil de seu publico-
alvo, atingindo um segmento psicografico (de estilo de vida) especifico e que
tenha mais propensao a procurar por seus produtos/servicos. Ademais, também
apresentam duas desvantagens da midia cinema sendo elas: a possibilidade de
irritar o consumidor, quando a mensagem nao for bem posta ou quando o andncio
demorar mais do que o necessario; e um custo alto de CPM (Custo Por Mil), valor por

mil pessoas atingidas pela mensagem, comparado a outras midias.

2.3 Trailer interativo

Percebendo as vantagens do cinema como midia e buscando contornar suas
desvantagens, pode-se indicar uma de suas formas de atuacao, que & pouco
explorada, mas que, quando utilizada, traz bons resultados, o trailer pré-filme em
conjunto com acao interativa na sala de cinema. O trailer pré-filme consiste em um
anidncio publicitario audiovisual (de uma marca, produto ou servi¢o) produzido
para ser exibido nas salas de cinema e que, além disso, vale-se de estratégias e
da propria linguagem cinematografica para construir sua mensagem. Utilizando-se
desse anlncio associado a uma acao neste ambiente, como, por exemplo, com a
participagao de atores ou recorrendo a outras sensagoes (olfato, tato), esta forma
de promocao se torna diferenciada. Este modelo se configura dentre os parametros
da Publicidade Hibrida de Covaleski (2010), pois propde, geralmente, a partir
do entretenimento uma interacao entre o piblico e o anincio, além de somente
promover a marca.

Este modelo agrupa caracteristicas dos dois tipos de Publicidade elucidados
por Thompson (2013). Em partes se configura como a publicidade tradicional de
copresenga, funcionando como evento publico, através de uma acao de marketing
de guerrilha, que utiliza estratégias e taticas nao convencionais, recorre aos sentidos

(visdo e audicao) e causa sensagoes. Além disso, pressupoe uma

[..] reuniao de individuos num mesmo lugar, ela tem essencialmente um
carater dialégico. Os individuos que falam ou representam em tais ocasioes o fazem
diante de outros que podem, em principio, participar do evento, quer falando, quer
tendo algum tipo de comportamento de espectador (batendo palmas, assobiando,

aclamando, etc.), ainda que na pratica ndo o fagam (THOMPSON, 2013, p. 167).
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Figura 5: Primeira publicidade interativa na sala de cinema

Fonte: YouTube, 2010.

Contudo, nao se restringe a interacao presencial, pois apos a copresenca no
cinema, esta publicidade, muitas vezes, & divulgada em outras midias, como a
televisao e na atualidade principalmente nas Redes Sociais e/ou site da marca. Esta
promocao posterior também pode ocorrer a partir da divulgacao espontanea por
outros meios de comunicacao ou através do publico presente que tenha filmado
a acao e mesmo com o compartilhamento da publicagao da propria marca. Entao,
este modelo também atua de acordo com caracteristicas da publicidade mediada de
Thompson (2013, p. 168), pois com as novas ofertas de exibicao “[...] a publicidade de
individuos, acoes ou eventos, nao esta mais limitada a partilha de um lugar comum.
Acoes e eventos podem se tornar piblicos pela gravagao e transmissao para outros
fisicamente distantes do tempo e do espaco de suas ocorréncias”.

Apesar de nao ser muito utilizada na atualidade, esta publicidade interativa nas
salas de cinema, ja existe desde os anos 90, como afirma Marshall (2002). A primeira
ocorreu em Londres em 1992, criada pela Saatchi & Saatchi para a companhia aérea
British Airways. Esta publicidade utilizava uma técnica de interagao do andncio na
tela com uma atriz na plateia. Iniciava com um casal andando no parque, até que a
uma mulher na plateia (atriz) dizia ser namorada do homem. Comecava a chama-lo
com insisténcia, até que ele ‘percebia’ (Figura 5), tinham um dialogo e no final ele
acabava sendo abandonado pelas duas mulheres. Apos aparecia o slogan da marca
e a seguinte frase (YOUTUBE, 2010, 2’ 11”): Feriados da British Airways, pausas da
cidade por 129 euros (traducao do autor). Durante essa acao, percebia-se ainquietude
da plateia, que acompanhava com atencao. Quando a mulher (atriz) se retira,
‘abandonando’ o namorado, o pablico interage aplaudindo com entusiasmo,
caracteristica de uma publicidade tradicional de copresenca. Mas, além disso, até
hoje esta publicidade é divulgada como um caso de sucesso nas Redes Sociais, 0
que mostra sua existéncia também como uma publicidade mediada de Thompson
(2013).

2.4 CASES ATUAIS

Percebendo as potencialidades do trailer
interativo, evidenciaremos agora trés cases de
sucesso ocorridos na atualidade, um brasileiro e
dois estrangeiros. O primeiro desenvolvido pela ID\
TBWA para a Natura pretendia lancar uma linha de
cuidados com os cabelos - Natura Plant e ocorreu
em salas de cinema de Sao Paulo no ano de 2011.
Em parceria com o ingresso.com, a Natura propods
que ao comprar o ingresso para o filme, caso fosse
acompanhado de uma mulher, o comprador gravasse

um video elogiando os cabelos das mulheres
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acompanhantes. A participacao do publico foi grande e em diversas salas, depois
de um video de lancamento da campanha, exibiam os depoimentos. A reacao das
homenageadas foi de surpresa (Figura 6), ao final, todas ganharam produtos da nova
linha em langamento e participaram de um video contando a experiéncia. Uma das
homenageadas inclusive cantou um trecho do jingle presente no anincio de forma
espontanea. O video posteriormente foi divulgado nas Redes Sociais e no Site da

marca.

Figura 6: Homenagem Natura

Fonte: YouTube, 2011.

Outro case que gerou bastante repercussao, foi o ‘Olhos na Estrada’ da
Volkswagen, desenvolvido pela Agency Ogilvy Beijing, e que ocorreu em Hong Kong
em 2014. O andncio iniciava com um motorista oculto ligando o carro e dirigindo
por uma estrada, enquanto acelerava mais, o telefone do piblico da sala de cinema
recebia uma mensagem, quando estes olhavam para o celular, o carro batia. Apos,
comunicavam que o uso de celular enquanto se dirige estava causando diversas
mortes no transito e que isto era para lembrar de manter ‘os olhos' na estrada.
Finalizava com o logotipo da marca. O piblico presente no momento do acidente
ficticio se chocou (Figura 7) e se manteve atento até o fim do andncio. Esta interacao
teve como principio uma conscientizacao e, com isto, este valor de preocupacao com
o individuo foi atrelado a marca.

Por fim, tem-se um case da Nivea, que se utiliza de uma técnica, que ainda
nao esta presente no mercado de divulgacao dos cinemas brasileiros. Esta técnica,
desenvolvida na Alemanha pela Cinescent é chamada de Endorphin Branding
(Endorfina de Marca), pois se utiliza de fragrancias nas salas de cinema. Segundo
Russell Brumfield (apud DANTAS, 2008) recorrer ao olfato traz beneficios para as
marcas. A primeira marca a testar essa técnica foi a Nivea, que exibiu um andncio

que se passava nha praia. Ao final, aparecia o logotipo da empresa e o slogan
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‘Nivea: O Aroma do Verao', neste momento, a sala de cinema era perfumada pelo
cheiro de protetor solar da Nivea. Assim, percebemos, como afirma Thompson

(2013, p. 167) uma publicidade que se utiliza da copresenca pois, “[...] por aqueles

Figura 7: Volkswagen

Fonte: YouTube, 2014.

poucos individuos que calhavam de estar presentes, podia ser visto, ouvido, talvez
até cheirado ou sentido de alguma outra maneira”. Além disso, houve a divulgacao
posterior mediada por outros meios, como portais de noticias e Redes Sociais.
Entao, as acoes de interatividade nas salas de cinema aqui expostas sao hibridas,
mesclam entretenimento, interatividade, persuasao e compartilhamento. Utilizam
da copresenca para interagir de forma Unica com o publico, trazem um contetdo
(entretenimento, conscientizagdo, bem-estar) de forma eficaz e que gera valor para
a marca. Além disso, promovem uma comunicacao integrada de marketing, estando
presente em outras meios (telefones, sites, Redes Sociais, divulgagdo espontanea),
gerando pontos de contato (nicos com seus cliente/clientes potenciais, através de

uma publicidade mediada.

3. CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade esta se adaptando as novas configuracoes de mercado e
comportamento do consumidor. Atuando através da comunicacao integrada
de marketing para gerar pontos de contatos relevantes para os consumidores
e recorrendo a outras formas de divulgacao das mensagens, utilizando-se do
entretenimento, interagdo e compartilhamento. Assim, a Midia também se
transforma para dar conta dessa nova composicao e deve ser aproveitada de forma
diferenciada pela publicidade. Propos-se, entao, uma midia pouco explorada, mas

que tem diversas potencialidades e um mercado em ascensao, o Cinema.
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Tendo em vista suas formas de atuagao e novos canais de divulgacao no

mercado brasileiro, percebe-se outras possibilidades de divulgacao e relacao com o

consumidor. A exemplo dos trailers pré-filme em conjunto com uma agao interativa.

Este modelo, desde sua origem até os cases atuais, interliga todas as caracteristicas

de uma publicidade hibrida eficiente, que abarca as necessidades de mercado e se

destaca perante os modelos de divulgacao tradicionais. Sendo assim, por todas as

caracteristicas aqui destacadas, pode e deve ser mais explorada pelos anunciantes

e agéncias de comunicagao e marketing.

REFERENCIAS

AGENCY OGILVY BEIJING. Volkswagen: Eyes on the road,
YouTube.

Disponivel em <https://www.youtube.com/
watch?v=R22WNkYKeo08>. Acesso em: 27 junho 2017.

ANCINE - Agéncia Nacional do Cinema. Observatorio
Brasileiro do Cinema e do Audiovisual - 0CA 2016. Disponivel
em <http://oca.ancine.gov.br/cinema>. Acesso em: 25 junho
2017.

BELCH, George E; BELCH, Michel A. Propaganda e Promogao:
Uma Perspectiva da Comunicacao Integrada de Marketing.
Porto Alegre, RS: AMGH, 2014, 9. ed.. 692 p.

COVALESKI, Rogério. Cinema, publicidade,
interfaces. Curitiba, PR: Maxi Editora, 2009, 1. ed.. 216 p.

COVALESKI, Rogério. Publicidade Hibrida. Curitiba, PR: Maxi
Editora, 2010. 176 p.

FLIX MEDIA. Produtos. Disponivel em <http://www.flixmedia.
com.br/produtos.php>. Acesso em: 26 junho 2017.

GRUPO DE MIDIA. Midia dados 2017. Disponivel em <https://
dados.media/#!/dashboards/CINEMA>. Acesso em: 25 junho
2017.

ID\TBWA. Natura: Homenagem no Cinema, YouTube.
Disponivel em <https://www.youtube.com/
watch?v=tgJZEDzIvNw>. Acesso em 27 junho 2017.

MARKETING DE CONTEUDO. Marketing de Guerrilha.
Disponivel em <http://marketingdeconteudo.com/

marketing-de-guerrilha/>. Acesso em: 27 junho 2017.

CINEMA MIDIA: POTENCIALIDADES DO TRAILER INTERATIVO

MARSHALL, Caroline. Tudo Sobre Publicidade: Guia Pratico
de a a Z. Sao Paulo, SP: Nobel, 2002, tradugao de Saulo
Krieger e Licia Helena F Sant’Agostino. 215 p.

SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z: como usar a
propaganda para construir marcas e empresas de sucesso.
Rio de Janeiro, RJ: Elsevier, 2013, 4. ed. 303 p.

SAATCHI & SAATCHI LONDON. British Airways: “Weekend
Breaks”, YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.
com/watch?v=poDufRayHyQ>. Acesso em 26 junho 2017.

SHIMP, Terence A. Comunica¢do Integrada de Marketing:
propaganda e promogao. Porto Alegre, RS: Bookman, 2009,
7. ed.. 648 p.

THOMPSON, John B. A midia e a modernidade: uma teoria
social da midia. Petropolis, R): Vozes, 2013, tradugao de
Wagner de Oliveira Brandao, 14. ed.. 359 p.

VOLLMER, Christopher; PRECOURT, Geoffrey. Sempre Ligado:
propaganda, marketing e midia em uma era controlada pelo
consumidor. Porto Alegre, RS: Artmed, 2010. 224 p.

HAENDEL DANTAS. Endorphin branding: que cheirinho
bom na sala de cinema, 2008. Disponivel em <http://
comunicadores.info/2008/07/25/endorphin-branding-que-
cherinho-bom-na-sala-de-cinema/>. Acesso em 28 junho
2017.

Capitulo 1 17



CAPITULO 2

CONSIDERACOES SOBRE A ALFABETIZACAO
AUDIOVISUAL E AS COMPETENCIAS MIDIATICAS
NOS CINEMAS DOS PRIMORDIOS E DA
VANGUARDA RUSSA REVOLUCIONARIA'

Erika Savernini RESUMO: Apresentamos nesse texto anotacoes de uma
Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF)  discussao sobre algumas das praticas produtivas, de
Juiz de Fora - Minas Gerais  exibicdo e discursiva do cinema dos primordios e do
cinema russo revolucionario (anos 1920 e 1930) em sua
consonanciacomasdiscussoes contemporaneas que formam o campo da Educomunicacao
e que propoem a alfabetizacao audiovisual como um processo de desenvolvimento de
competéncias. Assim como 0s principais realizadores russos do inicio do século XX, 0s
teoricos e os pesquisadores da relacao entre Educagao e Comunicagao e os coordenadores
de projetos de intervencao, entendem que a alfabetizacao midiatica é necessaria para a
cidadania. A autorreflexao apresenta-se como componente fundamental para o inicio de
um processo de desenvolvimento de competéncias e esta presente nos primordios. No
entanto, a consciéncia do papel transformador do cinema desenvolve-se plenamente no
contexto da vanguarda russa. Na base do cinema russo revolucionario, diferente do que
aconteceu nos primordios, encontramos propriamente a proposta do cinema que nao
se coloque do lado da “arte de cavalete”, mas que faca parte do esforco revolucionario

cotidiano de construcao de uma nova sociedade e de um novo homem.

PALAVRAS-CHAVE: alfabetizacao audiovisual; competéncias midiaticas; primordios do

cinema; cinema russo revolucionario.

ABSTRACT: We present in this text notes of a discussion about some of the productive,
exhibition and discursive practices of early cinema and revolutionary Russian cinema

(1920s and 1930s) in consonance with the contemporary discussions that form the field

1 Esse texto foi revisado para publicagao nesse livro a partir do trabalho apresentado no GP Cinema do XVI Encontro dos
Grupos de Pesquisa em Comunicagao, evento componente do XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao,
em 2016.
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of Educommunication and which propose literacy as a process of skills
development. Like the leading Russian filmmakers of the early twentieth
century, theorists and researchers of the relationship between education and
communication and the coordinators of intervention projects, understand that
media literacy is necessary for citizenship. Self-reflection presents itself as a
fundamental component for the beginning of a process of skills development
and is present in the early days. However, awareness of the transformative
role of cinema is fully developed in the context of the Russian avant-garde. At
the base of revolutionary Russian cinema, unlike what happened in the early
days, we properly find the proposal of cinema that does not stand on the side
of “easel art”, but which is part of the daily revolutionary effort to build a new

society and a new man.

KEYWORDS: audiovisual literacy; media skills; early cinema; revolutionary

Russian cinema.
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1. Educacao mediatica e audiovisual

Em meados do século XX, segundo Sanchez Carrero e Sandoval Romero (2012),
a educagao para os meios realmente despontou como campo de investigacao e
proposta de intervengao, principalmente nos Estados Unidos e no Canada, paises
onde se pode verificar que ja havia ocorrido experimentagoes e atividade critica
sobre os efeitos dos meios sobre a formagao das criangas. Desde os anos 1930, havia
uma preocupacgao com esses efeitos, por causa do cinema e, posteriormente, com a
popularizacao datelevisao.NaAméricaLatina,aleituracriticadamidiase desenvolveu
a partir dos anos 1970; mas foi nos anos 1980, que se delimita a Educomunicagao
como uma area de investiga¢ao, a partir de pesquisadores argentinos. As autoras
registram também que houve uma complexificacdo dos estudos de midia, que
passam de leituras analiticas (na América Latina, principalmente com o objetivo
de desvelar um discurso ideoldgico) para as leituras criticas (que abarcam outras
dimensdes, além da discursiva). Embora com desenvolvimentos particulares, o
campo da Educacao mediatica ou da Educomunicagao, nos paises latino-americanos
e Espanha, esteve sempre preocupado com a formagao dos educadores e com a
formacao do pulblico (principalmente, mas ndo exclusivamente, criangas) para além
do treinamento na leitura analitica, das intengoes subjacentes a superficie do texto,
englobando aspectos do processo de produgao, incluindo a necessidade de politicas
publicas para a educacao e para a comunicagao.

A Educomunicacao € um campo de intercessao entre a Comunicagao e a
Educacao e, por definicao, tem uma atuacao de intervencao social. O estudo de
Alves sistematizou experiéncias e reflexdes latino-americanas, entre os anos
de 1997 e 1998, que se enquadrariam no que se entende como Educomunicacao.
A autora conseguiu sintetizar as agdes pesquisadas em cinco areas de atuacao: a
reflexao epistemologica sobre a inter-relagdo entre Educagao e Comunicagao (que
abrange os estudos cientificos sobre o proprio campo da Educomunicagao); a gestao
comunicativa (que se refere a projetos e/ou programas de intervencao social direta,
principalmente, mas nao exclusivamente, sobre a educagao formal); a expressao
comunicativa através das artes (que conformo a arte-educagdo); a mediagao
tecnologica na educagao (que engloba a reflexdo e a experimentagao sobre as TICs,
tecnologias da informagao e da comunicagao, na educacao, como objeto e como
meio); e a educagao para a comunicacao (area batizada, usualmente, de leitura critica
da midia). Sao cinco formas de atuacdao bem reconheciveis, mas nao excludentes -
podem se manifestar em conjunto em varios momentos.

Aguaded Gomez (2011) cita Umberto Eco para dizer que “so é possivel uma
sociedade democratica, participativa, se os meios fazem um convite a reflexao e nao
a hipnose” (tradugdo livre nossa). Haveria uma brecha entre a vivéncia midiatizada

das pessoas e a formagao escolar que recebem - o que vale tanto para estudantes
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quanto para educadores. Aguaded Gomez propoe que é necessario que haja uma
sintese entre educador e comunicador, um profissional que ainda & necessario
ser formado. A Educagao acrescentaria a dimensao ética que, muitas vezes, falta a
comunicagao. E, ao educador, é necessaria a dimensao comunicativa - um processo
de aprendizado e de colaboragao educativa que nao é oferecida por qualquer
outra forma didatica. Segundo Aguaded Gomez (2013), vivemos uma revolugdo em
relacao a qual nao temos ainda distanciamento historico para avaliar seus impactos
e as modificagdes que trara. No entanto, ja temos o suficiente para perceber que
continuamos educando para uma sociedade que ja nao existe, que & necessario
educar para uma sociedade que vira a existir. Embora nao seja o (nico espago para
isso, a escola seria o local privilegiado para a reflexao, experimentagao e proposicao
de processos de desenvolvimento de competéncias midiaticas. Dai a dedicacao do
Grupo Comunicar em desenvolver pesquisas empiricas e tedricas que contribuam
para um desafio que esta posto atualmente. Aguaded Gomez (2016) afirma que a
educacao é a luz, a educacao por competéncias € um meio para converter os meios
em aliados, em instrumentos, nao inimigos, apesar da dicotomia entre os modelos
educativos e uma sociedade condicionada aos meios audiovisuais e digitais.
Curiosamente, esse mundo “ocularcéntrico” ainda privilegia o texto escrito sobre as
formas expressivas e discursivas visuais e audiovisuais —ainda que se instrumentalize
a leitura analitica, ndao se chega ao desenvolvimento da capacidade de se expressar
visual ou audiovisualmente (AGUADED GOMEZ, 2013). E necessario conhecer o nivel
de alfabetizagao midiatica de diversos publicos (ndo apenas criangas, mas também
adultos e certamente os educadores) para, entdo, buscar estratégias (agoes de
intervencao) para o desenvolvimento das competéncias necessarias para dizer-se
alfabetizado. E necessaria uma apropriacao inteligente dos meios, uma vez que o
pensamento critico ante os meios é condicao sine qua non para a formagao cidada
(AGUADED GOMEZ, 2016).

A proposicao da comunicagdo como campo estratégico nao € nova, esta
inclusive fundamentada na proposta de Paulo Freire - segundo Gomez, “A linguagem,
a comunicacao e os elementos comunicacionais formam um dos eixos fundamentais
da sua [de Freire] proposta educativa para ajudar o homem e a mulher a libertar-se
da manipulagao e domesticacao, desenvolvendo sua capacidade critico-reflexiva”.
Sérgio Rizzo, em 2006, alertava quanto a necessidade de uma instrumentalizagao do
brasileiro no que se refere ao discurso audiovisual, intimamente ligado ao cotidiano
dos individuos, mas que, em sua forma mais sedutora, passa despercebido como
discurso. O habito de televisao do brasileiro torna esse meio de comunicagao parte
essencial da sociabilidade brasileira; a televisao fez parte do projeto de integracao
nacional do governo militar e, assim, para o bem ou para o mal, foi elemento
fundamental da formacao de uma identidade nacional brasileira. Além disso, como
destaca Rizzo, o audiovisual &, virtualmente, onipresente no momento atual do

digital; ndao se restringindo unicamente aos meios tradicionalmente dedicados as
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imagens em movimento, o cinema e a televisao, mas se imiscuindo nas multiplas
plataformas, notadamente na internet, e dispositivos.

Assim, a exposicao ao audiovisual & constante, mas nao a consciéncia de seus
mecanismos de significacao ou de expressao; sem isso, o individuo encontra-se
a mercé dos discursos. A incorporacao do audiovisual na educagao formal tem
acontecido mais como ferramenta paradidatica que como conteiido, mais como
estimulo para discussoes outras que como objeto em si. O que esta longe de atender
as necessidades atuais de formagao; embora esse uso do cinema em sala de aula
tenha seu papel na delimitacao de outra area de atuacao da Educomunicagao,

voltada especificamente para a pedagogia (a mediagdo tecnologica da educagao).

Hay que reconocer que en nuestro pais [Espanha] hay experiencias muy valiosas
de educacion en comunicacion audiovisual. Pero, atendiendo al conjunto de la
sociedad, estas experiencias resultan puntuales, anecdoticas, poco representativas. Y,
desde el punto de vista de las competencias, son muy pocas las tentativas, explicitas
o implicitas, que se han hecho para definir lo que seria una persona competente en

comunicacion audiovisual. (FERRES PRATS, 2007, p. 101)

Ferrés Prats (2007, p.102, traducdo livre) propoe que competéncia em comunicagao
audiovisualimplicacapacidadesdeinterpretacdao eanalise desde areflexao criticadas
imagens e das mensagens audiovisuais até a capacidade de expressar-se nesse meio.
A alfabetizacao, pode-se concluir, seria alcancada num processo de desenvolvimento
de destrezas e atitudes que tornam o individuo competente. A competéncia, por
sua vez, apresenta seis dimensoes de conhecimento ou de capacidade: a linguagem
(refere-se ao conhecimento dos codigos, da analise de sentido e de significacao, das
estruturas e dos géneros), a tecnologia (relaciona-se as ferramentas: conhecimento
tedrico e capacidade de utilizagdo), os processos de produgdo e programacao
(conhecimentos da fungoes e tarefas dos agentes produtores, as fases e 0s processos
de producao e programacao de distintos produtos audiovisuais), a ideologia e os
valores (capacidade de analise critica das mensagens como expressao de interesses,
entendimento das mensagens como representacoes da realidade, portadores de
ideologia e de valores), recepgao e audiéncia (reconhecimento da audiéncia ativa,
principalmente frente ao digital, reconhecer a interferéncia de aspectos emocionais,
racionais e contextuais que interferem na recepgao), a estética (conhecimento dos
aspectos formais e capacidade de avalia-los, além de correlaciona-los com outras
mensagens midiaticas ou artisticas).

Acreditamos que as vanguardas cinematograficas, bem como momentos
de fortalecimento do cinema experimental (seja o cinema expandido, seja o
audiovisual contemporaneo), explicitam em maior ou menor grau essas dimensoes
do audiovisual, contribuindo para a alfabetizacdao audiovisual. Ressalta-se, no

entanto, que isso tem inicio ainda nos primoérdios do cinema.
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2. O cinema dos primordios olha para si
mesmo

0 cinema langou um olhar critico para si mesmo desde seus primordios. Tendo
como marco de seu nascimento a exibicao dos filmes dos Lumiére, em dezembro
de 1895, em Paris, o cinema passou a proxima década e meia consolidando uma
forma candnica nao apenas narrativa, mas também de modos de producao e de
exibicao. Justifica-se, inclusive, que a exibicao dos Lumiére seria o marco inaugural,
no lugar da invengao de Thomas Edison, justamente por apresentar os elementos
essenciais do espetaculo (uma experiéncia coletiva de exibicao de filmes curtos com
entrada cobrada - ou seja, ja estaria ai o local proprio de projecao, em oposicao
a experiéncia individual que eram os Nickelodeon de Edison), embora houvesse
unicamente vestigios de narrativa?, que € outro elemento fundamental do cinema em
sua forma canonica. De 1895 ao fim da primeira década do século XX, consolidaram-
se as estratégias narrativas que formaram a narrativa classica cinematografica
- uma matriz que tem seu apice no periodo historico dos anos 1910 aos 1960 em
Hollywood. Cinema, desde entao, tornou-se sindonimo da exibicao para uma plateia
que paga um valor para ter acesso a um espaco especialmente construido para a
projecao de imagens (em movimento) objetivamente construidas que apresentam
acontecimentos organizados de modo a contar uma historia. No entanto, como
ressalta Michaud (2014), essa é apenas uma das formas possiveis - dai sua proposta
de que seria necessario rediscutir o conceito de cinema para que este nao se
confunda com a técnica ou mesmo com essa forma de espetaculo. Para Michaud, as
vanguardas historicas do cinema, o chamado cinema expandido (como entendido
por Youngblood e outros) e as experiéncias audiovisuais contemporaneas sio
momentos privilegiados de esticamento desse conceito; isso implicaria um repensar
as teorias do cinema, que, em grande maioria, nao abarcariam essas experiéncias
(e nem mesmo o cinema de animacao, como alertam pesquisadores de animacao),
sendo necessaria uma Teoria Expandida.

Observamos, no entanto, que, mesmo antes da consolidacao da narrativa classica
e do espetaculo cinematografico, ha exemplos de filmes que, de forma explicita,
olham criticamente o cinema em diferentes aspectos. Em menos de uma década,
antes mesmo do pleno desenvolvimentos de técnicas narrativas que permitiram
nos anos seguintes narrativas longas e complexas, surgiram filmes que nao apenas
utilizam da metalinguagem (“falam” sobre o proprio cinema tematicamente), mas

elaboram uma leitura critica, ainda que elementar, denunciada pela comicidade.

2 Ha analises que propoem que no filme A saida dos operarios da fabrica, dos Lumiére, por exemplo, ja
haveria os rudimentos da estrutura classica: os portoes estao fechados e se abrem, os operarios saem
pelo portdo, estabelecendo relagdes diversas em relagdo a cdmera, e os portoes se fecham. Em cerca de

1 minuto, haveria uma agao completa com principio, meio e fim.
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A propria dindmica da exibicao é vista criticamente. Those awful hats® (1909),
de D.W. Griffith, tido como o pai da narrativa classica, mostra a plateia assistindo a
um filme enquanto o publico vai entrando com a exibicdo ja iniciada; aos poucos,
mulheres com chapéus enormes entram, atrapalhando a visao dos demais. Essa
ficcao acaba por se tornar um registro de um momento em que as regras sociais
de comportamento na sala de exibicao nao estavam estabelecidas (o siléncio para
propiciar a concentracao, o codigo de vestimenta incompativel com o espetaculo
em questao - os chapéus, acessorio fundamental dos vestuarios, por sua utilidade
tanto para a protecao do sol quanto para atender as ditames da moda); a propria
sala de exibicao se alteraria posteriormente para dirimir alguns dos problemas que
Those awful hats retrata.

O filme The Countryman and the Cinematograph (que também é conhecido
como The Countryman'’s First Sight of the Cinematograph).4 (1901) de um dos ingleses
pioneiros do cinema, R.W.Paul, apresenta um caipira (personagem caricata que faz
contraponto ao homem urbano, piblico-alvo do cinema de entdo) que, ao lado de
uma tela de projecdo, reage aos filmes que sao exibidos (uma bailarina, um trem
passando diagonalmente pela tela e uma cena romantica entre uma mulher e o
proprio caipira). Esses trechos aos quais o caipira assiste sdo referéncias a filmes e
a recursos ja consagrados. A bailarina que ele vé dancar é a representacao de uma
série de filmes de muito sucesso. Nos primeiros anos, a partir de 1894, eram comuns
e populares as serpentine dances; filmes curtissimos, com camera parada e frontal
a uma ou duas mulheres dancando com roupas esvoacantes, alguns coloridos
manualmente ou por banho quimico (as viragens coloridas), e que tiveram versoes
diversas, inclusive de realizadores tidos como pioneiros do cinema (dos estadios
Edison, dos Lumiére, de Alice Guy e de R.W. Paul). O segundo trecho faz referéncia ao
A chegada do trem na estacao (1895), dos Lumiére, que entrou para o folclore porque
teria gerado panico no publico, aterrorizado com a possibilidade de ser atropelado
na sala de exibicao. O mesmo impacto foi gerado pelo filme Rough sea at Dover
(1895), filmado por Birt Acres para R.W.Paul, cujo risco era o de molhar os pés dos
espectadores. Em ambos, na tela, vé-se imagens prosaicas: de um trem chegando na
estacao de trem (filmado em diagonal, ele sai pela lateral esquerda) e das aguas do
mar chocando com rochas (filmagem frontal, que faz com que a agua corra pela areia
em direcdo a camera/plateia). O Gltimo trecho faz referéncia nao apenas a um filme
ou grupo de filmes, mas a estratégias narrativas que se consolidariam na década
seguinte e formariam a base do classico. O caipira vé a si mesmo na tela numa cena
romantica. O pablico da passagem do século XIX para o XX, estava experimentando a

intensificacao da exposicao publica daquilo que era do ambito privado, sentindo um

3 Cf. https://www.youtube.com/watch?v=ORwC7gNyUaY
4 Embora existam atualmente apenas fragmentos do filme, uma descrigdo do filme constava no catalogo

de R.W.Paul. Cf. versao com comentarios: https://www.youtube.com/watch?v=MjufyLPKSEw
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fascinio grande por filmes que expunham a intimidade dos casais. Assim é que o filme
mais popular de Edison, nesse periodo, foi John C. Rice - May Irwin Kiss (1896), que
apresentava a cena final da peca The Widow Jones, estrelada a época pelos atores
que deram nome ao filme de Edison. Sucesso e polémica cercaram o filme, que era
muito procurado pelo piblico, mas escandalizava a sociedade (justamente por expor
algo tao intimo de forma ampliada - um gesto intimo, o beijo, potencializado pelo
close up). O filme tornou-se um sucesso tao grande que a propria Edison Company
produziu um filme similar em 1900, batizado de The new Kiss. Outros filmes famosos
de beijo sdo The Kiss in the tunnel (1899), de George Albert Smith e, com mesmo
nome, realizado no mesmo ano, The Riss in the tunnel de James Bamforth. Por outro
lado, quanto ao sistema formal filmico, a cena romantica final revela o mecanismo
de identificacdo do espectador com a personagem principal concretizado para o
caipira (que, ndo apenas imaginativamente, mas literalmente se vé na tela, no lugar
do “mocinho”); ele se vé num tipo de narrativa especifica, a do par romantico (que
anos depois seria consolidada como a dupla narrativa caracteristica do cinema
classico hollywoodiano - paralela a narrativa principal, haveria sempre uma segunda
narrativa que, usualmente, se ocupava da trama romantica e promovia o usual final
feliz). Nesses fragmentos do filme de Paul, ja ha uma demanda por um espectador
que seria o leitor critico de que trata Eco (1989). O leitor ingénuo, como aquele que
se atém ao nivel mais superficial, pode perceber a comicidade das situagoes - ainda
mais com a forma caricata (gestual exagerado) como o caipira reage as imagens
-, mas é o leitor critico que percebera essas outras camadas de significagdo (as
referéncias aos filmes seria uma; a das matrizes de género e de estratégia narrativa
outra - embora nao acessivel ao espectador da época, mas apenas para uma leitura
posterior).

Em The big swallow’ (1901), de James Williamson, um homem mostra-se irritado
com um cinegrafista que o filma nas ruas e ameaca comer camara e cinegrafista -
ele vai avancando até a tela tornar-se preta e, entdao, camera e cinegrafista caem
dentro da boca do homem, que entao se afasta, mostrando-se satisfeito com o que
acabou de engolir. O filme quebra o ilusionismo do espaco apresentado dentro
dos principios da representacao em perspectiva. Um dos aspectos constitutivos do
cinemarecorrentemente evocado é a de, como heranca da fotografia, ser uma imagem
objetivamente construida (uma imagem técnica); e um dos seus fundamentos é a
reproducao realista da experiéncia espacial (dentro de uma construcdo cultural e
social de que a representacao em perspectiva seria a que melhor corresponde a
nossa percepgao). Entdo, o homem aproximando da tela nos apresenta uma imagem
dentro do esperado: a medida que se aproxima, ganha volume até ocupar toda a
tela. No entanto, no corte invisivel, a representacao em perspectiva é quebrada:

quando a tela se torna preta, ha um corte para uma cena em estidio do cinegrafista

5 A fala esta descrita no catalogo de Williamson. Cf. https://www.youtube.com/watch?v=15XJjvlydck
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e da camera caindo em um espaco negro, com bordas cenograficas simulando os
labios do homem. Camera e cinegrafista estao fora das normas de representacao
que regem as agdoes do homem e também a nossa experiéncia espacial (ou a
construcao cultural do que entendemos ser essa experiéncia e sua representacao
mais fidedigna).

Também desde o inicio, o cinema descobriu o “poder de construcao de
mundos”. A maioria dos filmes produzidos no inicio sao atualidades, registros de
acontecimentos e de cenas cotidianas. Muitos defendem que o cinema dos primordios
era documental. No entanto, a producao de um dos pais do cinema, Thomas
Edison, quase nada tinha de registro de cenas no seu acontecer - muitos dos seus
curtas eram filmados dentro do Black Maria, seu estidio de filmagem, onde eram
encenadas cenas cotidianas. Era o suficiente para o plblico que a cena principal (em
primeiro plano) guardasse a aparéncia da cena cotidiana e apresentasse nao atores,
mas as pessoas (muitas eram atracoes do vaudeville) representando a si mesmas
em suas atividades rotineiras e/ou profissionais. No entanto, rapidamente, o piblico
comecou a se encantar por signos de que a cena se passava “no real”, uma vez que
cenas com fundo pintado ou neutro nao eram novidade no teatro tradicional e nas
apresentagoes dos brinquedos oticos. No filme Repas de bebe (1895), de Auguste
Lumiére, esposa e bebé foram registrados em cena familiar - estao em uma mesa
ao ar livre, mae e pai ladeando o bebé, que esta sendo alimentado. A esquerda, a
parede limita o quadro, a direita estende-se para fora da tela um gramado, ao fundo
arvores que balangam ao vento. Pois foi o movimento que impressionou o piblico
- entendemos que por ser o propriamente cinematografico aqui, uma vez que a
cena é cotidiana e o fundo estatico ja existia no teatro tradicional e nas imagens
em movimento apresentadas nas sessoes com fenaquitoscopio e com a lanterna
magica; fundo com movimento, s6 no cinema. Aos poucos, nos primeiros 15 anos
pelo menos, foram sendo consolidados os signos de uma representacao realista no
cinema. Nesse tempo, se para o piblico criava-se essa mistica do carater documental
fundamental do cinema (ha ainda uma defesa que, de forma lata, pode-se dizer que
todo filme &€ um documentario, mesmo a ficgao, por que registra o que esta frente a
camera), para os realizadores ja era bastante claro como as imagens objetivamente
construidas poderiam criar um efeito de documento do fato em seu acontecer sem
o ser.

Devido ao perigo, impossibilidade técnica e outros empecilhos de ordem
pratica, mas também por uma escolha estética, eram feitas encenagoes de frentes de
batalha e de cenas de guerra em filmes dos primordios, exibidos como atualidades.
Usualmente, seja por sua abordagem tematica seja por aspectos formais, esses
filmes defendiam um dos lados do conflito. As encenagoes guardavam caracteristicas
de documento, mas com uma proximidade da camera que gerava dramaticidade

(importante recurso para a construcao discursiva em favor de um dos lados) e
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também uma escolha de angulos que formalmente inscreviam um ponto de vista na
cena. Shooting captured insurgents (1898), dos estidios Edison, € uma encenacao de
uma execucao, criada com o objetivo de mostrar a crueldade dos espanhais e de dar
suporte a intervencao americana na guerra. RW. Paul reproduzia situagoes tipicas
de cenas de batalha - assim como Mitchell e Kenyon faziam e também os Estidios
Edison em alguns filmes de guerra. Mas o realizador inglés defendia que a intencao
nao era enganar o publico, embora soubesse que era pouco provavel que o publico
conseguisse distinguir imagens documentais e reencenagoes.

Muito rapidamente, buscamos apontar os modos como o cinema, ainda em seus
primordios, ja produzia um olhar critico e demandava um leitor critico (nos termos
de Umberto Eco). Para agora apontarmos aspectos do cinema russo revolucionario
que explicitam um esforco de alfabetizacdo do piblico (uma vez que o espectador
era tratado como um cidaddo em construcdo) pela explicitagdo de dimensdes do

audiovisual.

3. O cinema russo revolucionario

Nos anos 1920 e parte dos 1930, o cinema russo revolucionario propos a
explicitacdo da construgao do discurso, experimentou estratégias narrativas e
formais opacas para gerar uma espectorialidade ativa e também romperam com as
bases espetaculares do cinema canonico.

Como parte essencial de sua proposta de nova sociedade, os artistas e
propositores do Construtivismo russo, antes mesmo da Revolugao, reivindicavam
uma arte que fizesse efetivamente parte da sociedade, que nao fosse “de cavalete”,
que nao ornamentasse o mundo, mas se configurasse como praticas capazes de
organizar e reconstruir a vida (ALBERA, 2002). Por isso, Eisenstein (2002) declara, logo
de inicio, que nao bastava os filmes “falarem” sobre a revolugao, que nao interessava
um cinema que nao fosse também em si revolucionario. Com tal proposta, 0s russos
acabaram por fundamentar as experiéncias e proposi¢oes de cinema utdpico
revolucionario posteriores, na forma de producao e de exibi¢ao, mas principalmente
na construgdo do discurso politico de conscientizagdo do individuo (e ndao apenas

de sua instrugdo e mobilizagao).

O profetismo social [do movimento do Construtivismo russo] procede das
premissas estéticas que valorizam a construcao: esta implica um dominio do espirito
sobre a matéria (a arte, principio ativo, faculdade mental, em oposicdo a natureza,
o dado, principio passivo), um verdadeiro “realismo” (da esséncia) que, ao fazer
caducar todo naturalismo e todo impressionismo (cOpia das aparéncias), expulsa o
referente exterior e a submissao a visao empirica, e promove um espaco autonomo,

a obra de arte como “objeto” (e ndo como “janela”, escreve Viktor Chklovski) que
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é sua Unica realidade: material (cores, sons, palavras), organizacao (construcao),

procedimentos. (ALBERA, 2002, p. 170)

Em sintese, observamos que o programa do cinema russo revolucionario
propunha inovagdes nas formas de producao e de exibicdo (o caso mais exemplar
sdo os agitki), no discurso opaco (particularmente quanto a montagem e sem um
padrao Gnico narrativo), na formacao inovadora (particularmente nos anos imediatos
a revolucao, pela auséncia de material - quando Kuleshov oferecia oficinas de
filme sem pelicula), tudo isso em relagdo a um projeto politico que coaduna com a

proposta estética, formal.

O cinema russo estava impregnado de uma vitalidade que era revolucionaria
em todos os niveis e de um desejo de construir algo inteiramente novo sobre novas
bases dentro de um espirito de entusiasmada solidariedade com novas idéias

artisticas e politicas. (FURHAMMAR; ISAKSSON, 1976, p. 15)

As equipes dos trens de propaganda, os agitki, exibiam esses filmes, filmavam
novos materiais ou reeditavam imagens de arquivo com novos propositos e
direcionamentos, percorrendo vilarejos ao longo da extensa malha ferroviaria russa,
a ferrovia Transiberiana (inaugurada poucos anos antes da revolu¢ao). Furhammar e
Isaksson (1976) descrevem que, antes de Medvedkin liderar sua propria equipe, depois
que saiu do Exército Vermelho, faziam parte dos agitki nomes que se tornariam
referéncia na cinematografia revolucionaria nascente: Esther Shub, Edouard Tissé,
Lev Kuleshov e Dziga Vertov.

Furhammar e Isaksson (1976) classificam, dentre os diretores do cinema
ficcional revolucionario, Alexander Dovzhenko como o poeta, Pudovkin como diretor
de “dramas de conversao” repletos de simpatia pelo individuo e suas reagoes, e
Eisenstein como o “engenheiro” mais interessado “nas possibilidades expressivas
do cinema” - provavelmente por isso, 0 menos popular. Ferro (2010) afirma que o
proprio Eisenstein tinha consciéncia de que seus filmes nao podiam ser apreciados
como ele desejaria pela populacao iletrada. A famosa montagem de atracoes em A
greve, na sequéncia do massacre dos operarios — na qual as imagens dos homens,
mulheres e criancas sendo atacados e mortos pelos soldados eram intercaladas
com imagens de bois sendo degolados e estripados —, era recebida com indiferenca
pelos camponeses, surtindo o efeito esperado do choque (mas ndao da metafora)
apenas junto a populacao urbana. Além de a experiéncia de vida interferir no efeito
desejado (camponeses estavam mais habitados a presenciar o abate de animais),
faltaria a populacao russa, como um todo, educagao formal para reconhecer a figura
de linguagem da alegoria. Podemos deduzir que o mesmo aconteceu com Outubro

(Oktyabr - 1928), no qual Eisenstein trabalhou o principio da montagem intelectual.

CONSIDERACOES SOBRE A ALFABETIZACAOQ AUDIOVISUAL E AS COMPETENCIAS MIDIATICAS

) ] Capitulo 2 28
NOS CINEMAS DOS PRIMORDIOS E DA VANGUARDA RUSSA REVOLUCIONARIA



Como o objetivo era que o espectador desses filmes agisse no mundo como
cidadao, o cinema russo revolucionario buscou outras formas de quebrar a tao
propalada passividade do homem diante do espetaculo cinematografico. Como a
producao da vanguarda cinematografica vai dos anos 1920 até os anos 1930, em
grande parte, os filmes foram produzidos ainda no periodo mudo do cinema, por
isso recorriam as telas de texto, os intertitulos. Diferentemente, porém, da narrativa
classica, os intertitulos tinham um carater menos explicativo e mais provocador e
propositivo. Além disso, aproveitando-se da tradi¢ao grafica do construtivismo, os
realizadores buscavam formas visuais de integracao do texto escrito a narrativa,
fazendo o texto escrito transfigurar-se em informacao visual: era usada a caixa
alta para dar énfase a alguma fala ou ideia, e a forma de falar de camponeses e
estrangeiros podia ser ilustrada pela animagdo das letras (que entravam hesitantes,
com erros ou enfaticas na tela), por exemplo.

O intertitulo no cinema russo corresponde a relagao da producao grafica que
extrapola o ambito da arte e alcanca o que ha de mais cotidiano e mundano. Dessa
forma, o intertitulo nao era algo a parte na construgao discursiva, ndo constituiu
para os russos o mesmo problema de quebra na continuidade que representou para
0S americanos e europeus que adotaram a linguagem classica. Entre 0s russos, aos
intertitulos foi aplicado o mesmo principio de montagem pelo qual a contraposicao
de duas informacoes deve gerar sentido. Por isso, o intertitulo é parte essencial na
argumentacao localizada na articulacao intertextual do texto escrito com aimagem. A
argumentacao ganha relevancia na medida em que o convencimento e a mobilizagao
das massas deveriam ser conscientes, pois estes realizadores (generalizando, uma
vez que tém proposi¢des narrativas e estéticas distintas) ndao buscavam a adesao
pura e simplesmente, mas a construcao de um novo modo de pensar a si mesmo e
ao mundo de homens que, ha varias geragoes, eram criados para servir e trabalhar.

Levando esse propdsito mais além, realizadores como Dziga Vertov e Alexander
Medvedkin alteraram o proprio ritual cinematografico que mal havia se constituido: o
dasala escura, preparada especialmente para a exibicao de filmes, com espectadores
em siléncio, concentrados na tela. O fazer cinematografico, estreitamente ligado,
desde sua origem, aos grandes centros urbanos, foi levado por trem para a zona rural
e pequenas cidades para ser apresentado para um publico iletrado, brutalizado pelo
trabalho e sem familiaridade com os entretenimentos modernos. Nessas exibicoes, 0
POVO russo via a si mesmo e entrava em contato com o cinema e seus mecanismos de
producao. Medvedkin relata, como resultado da experiéncia, as discussoes que sua
equipe propunha aos espectadores a partir do que era visto na tela — estimulando
o debate e a formulacao de novos planos de trabalho nas fabricas, minas e fazendas
visitadas. O filme ai era instrumento direto de modificagdo do mundo e nao apenas
das consciéncias. O russo via a si mesmo na tela, seus problemas e desafios e nao

uma historia distante de como ele deveria e poderia ser; seus conterraneos, no
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tempo presente, eram os exemplos a serem seguidos para a construcao de suas
acoes futuras.

Reforcando o aspecto industrial do cinema, segundo Taylor e Christie (1994),
até 1936, o estidio de producdo russo-soviético (a Unido Soviética foi oficialmente
instituida em 1922) era conhecido como kinofabrika (film factory), fabrica de filme.
Era necessario produzir filmes como era necessario organizar-se em cooperativas
de producao coletiva (kRholkoz), como era necessario produzir para alimentar e
fortalecer a sociedade que se constituia. Além da famosa declaracao do cinema
como o principal instrumento de instrucdo, Lénin (1994) também reforcou o seu
entendimento da arte como elemento essencial na constituicdo do cidadao
soviético, frisando que o esforco de levar educagao formal (o analfabetismo geral do
povo, principalmente fora de Moscou e Petrogrado, era um dos maiores e imediatos
desafios), a arte e a cultura para todo o povo russo era 0 mesmo da garantia de bom
funcionamento de setores industriais e agricolas vitais.

Essa seria a concretizacao do anseio construtivista de arrancar a arte do
pedestal e trazé-la para o “chao de fabrica”, o que representa uma integracao da
arte a vivéncia cotidiana, até que se apagassem quase inteiramente suas fronteiras,
de forma particularmente radical no que se refere a producao audiovisual. Essa
mundaniza¢ao do cinema, que, de fato, nao chegou a ocupar plenamente o pedestal
da arte, exacerbou-se com a popularizacao da televisao, nos anos 1950-1960, até
alcancar os patamares atuais na era digital, em que o audiovisual esta integrado
a realidade do individuo, tanto em seu lazer quanto em seu trabalho. Constitui
uma das dimensoes de sua existéncia de forma mais intensa e explicita desde o
momento em que o individuo passou a poder interagir diretamente com o contelido
audiovisual e até a produzi-lo.

0 cinema de vanguarda russo dos anos 1920 aos 1930 engajou-se na causa da
revolucao bolchevique de 1917. Sob a forma de documentario ou ficcao, os cineastas
desse periodo buscaram contribuir para o esfor¢o de construcao de um novo regime,
o socialista, que seria um passo para alcancar a utopia comunista. Para isso, era
preciso que o cinema se integrasse ao programa geral de instrucao da populagao;
afinal, o regime czarista mantinha a maioria da populacao, notadamente do campo,

em condigoes precarias de vida. Além disso, era preciso mostrar os beneficios da
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revolucao em processo para conseguir a adesao de camponeses e operarios — afinal,
muitos sacrificios seriam exigidos. Por isso, como usualmente ocorre nas utopias
(narrativa ou projeto), o individuo teria de ser convencido a abrir mao de seus
desejos e vontades individuais em favor do bem comum, do projeto que prometia o

bem-estar e a felicidade coletivos.

4. Consideracoes finais

Esse texto, ao mesmo tempo que se configura como uma sintese de
preocupagoes que permeiam alguns de nossos trabalhos anteriores, apresenta uma
proposta que se esta delineando de estudar as vanguardas, o cinema expandido
e as experimentagoes audiovisuais atuais frente as propostas de alfabetizagao
audiovisual e de desenvolvimento de competéncias midiaticas. Quando narrativos,
esses filmes fundam-se na construcgao discursiva opaca — que coloca os elementos
que constituem o sistema formal em primeiro plano, ensejando a critica aos canones
classicos do cinema, demandando competéncia de um leitor critico (ECO, 1989).
Quando nao narrativos, quando negam o espaco especifico da exibicdo ou mesmo

a imagem objetivamente construida, quando chegam a abolir a tela, demandam

competéncias nao apenas estéticas, mas em mais de uma dimensao.
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CAPITULO 3

ESTADO E POLITICA NA RETOMADA
DA PRODUCAO CINEMATOGRAFICA
EM PERNAMBUCO

Leonardo Seabra PUGLIA RESUMO: O objetivo deste artigo &, através da reconstrucao
Pontificia Universidade  da evolugao da legislacgdo de fomento a pratica
Catolica do Rio de Janeiro, RI cinematografica nas Gltimas décadas tanto na esfera
nacional quanto regional, analisar o papel desempenhado

pelo poder publico e pela mobilizacao politica dos profissionais da categoria no processo
de retomada da producao que transformou o estado de Pernambuco em um dos principais

polos do cinema nacional.

PALAVRAS-CHAVE: cinema; estado; financiamento; pernambuco; cinema

pernambucano.

ABSTRACT: This paper’s main goal is to retrace the evolution of Brazilian cinema financing
legislation in an effort to discuss de role played by the State and by the organization of
the movie industry workers in the process that made the state of Pernambuco one of the

Brazilian major movie producers.

PALAVRAS-CHAVE: cinema; state; financing; pernambuco; brazilian cinema

Estado e Politica na Retomada da Producao Cinematografica em Pernambuco Capitulo 3 33



Introducao

Pernambuco se destaca hoje como um dos principais polos cinematograficos
do Brasil, reconhecido internacionalmente como ponto renovador da producao
nacional, sendo exemplo recente nesse sentido a recep¢ao calorosa de Aquarius
(2016) na 692 edicao Festival de Cannes, ainda que a Palma de Ouro nao tenha ficado
com o segundo longa da carreira de Kleber Mendonca Filho. Somente o trabalho
anterior do diretor pernambucano, O Som ao Redor (2012), havia acumulado 31
prémios em festivais pelo mundo, seguindo o mesmo caminho trilhado por sucessos
como Febre do Rato (2011), de Claudio Assis, e Tatuagem (2013), de Hilton Lacerda,
entre outros.

O estado tem figurado regularmente, como aconteceu em 2011 e 2013, como
terceiro maior produtor do pais em termos quantitativos, ficando atras apenas do
Rio de Janeiro e de Sao Paulo. E isso num cenario bastante desfavoravel do ponto de
vista politico-econdmico, onde os grandes estldios norte-americanos - Fox, Warner,
Sony, Paramount, Universal e Disney - controlam 68% das bilheterias brasileiras, e
a reduzida parcela que sobra a producao nacional fica nas maos da Globo Filmes.
Todas as 20 maiores bilheterias do cinema brasileiro desde o ano 2000 estao ligadas
a empresa dos irmaos Marinho (Ancine, 2014).

Mas como um estado periférico como Pernambuco, com apenas o 10° maior PIB
da Federacao (IBGE), alcangou tal posigao de destaque, deixando para tras regioes
com condicoes econdmicas, sociais e politicas mais favoraveis? Entre os diversos
fatores que podem ajudar a compreender o fendémeno, certamente um dos mais
relevantes foi o papel desempenhado pelo Estado - tanto em ambito federal,
estadual, quanto municipal - no fomento a produgao cinematografica, uma atividade
cultural especialmente complexa e custosa, controlada no mercado brasileiro por
agentes hegemonicos norte-americanos e, em menor escala, pelas Organizacoes
Globo.

O objetivo desse artigo é justamente analisar o papel desempenhado pelo
poder publico no movimento de retomada da producao nos anos 1990, que encontra
suas origens na década anterior e que levou Pernambuco a posicao de destaque
no cinema nacional contemporaneo, sem deixar de chamar atenc¢ao para o carater
politico desse processo, impulsionado de maneira significativa pela mobilizacao e

organizacgao dos profissionais da categoria.

Carta de Olinda

Em meio aos dltimos suspiros do ciclo de cinema em Super 8, um jovem
cineasta chamado Paulo Caldas foi rapidamente conquistando espaco no meio

cinematografico pernambucano e decidiu, apos rodar dois curtas-metragens, usar
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sua juventude para revitalizar a principal entidade de classe do estado, a combalida
ABD/APECI - Associagao Brasileira de Documentaristas/Associagao Pernambucana
de Cineastas -, em parceria com o carioca radicado em Pernambuco Claudio Barroso.

Barroso foi eleito presidente, com Paulo Caldas como vice, e os dois passaram se
reuniremsalacedida pelaFundacao Joaquim Nabuco, para pensarformas de enfrentar
o esvaziamento da entidade e atrair novos associados. A grande tacada, contudo,
veio em 1983, quando a dupla propos, durante encontro nacional da Associagao
Brasileira de Documentaristas no Festival de Brasilia, que o evento passasse a ser
itinerante, sugerindo Olinda como sede do ano seguinte. Proposta aceita, os filiados
da ABD/APECI se mobilizaram para organizar o evento, conquistando apoio de orgaos
pubicos como a Secretaria de Esporte, Cultura e Turismo, a Fundarpe (também ligada
ao governo do estado), a Fundaj, a Embrafilme e o Centro de Preservacao dos Sitios
Historicos de Olinda.

Do dia 24 a 27 de maio, os cerca de 20 membros do Conselho Nacional da ABD
se reuniram em Olinda, nos intervalos entre palestras, oficinas e exibicoes de filmes
pernambucanos, para debater questoes relativas ao cinema brasileiro diante de
representantes da Embrafilme e do Concine, 6rgaos do governo federal criados pelo
regime militar para gerir as politicas piblicas para o setor. Delegados dos estados do
Ceara, Para, Minas Gerais, Alagoas e Parana se uniram aos anfitrioes pernambucanos
em torno de uma demanda: a descentralizagao dos recursos da Embrafilme. Segundo
Claudio Barroso, o Rio de Janeiro ficava, sozinho, com pouco mais da metade dos
investimentos, enquanto Sao Paulo recebia cerca de 40%, sobrando algo em torno
de 3% para todos os outros estados da Federacdo (Nogueira, 2014, p. 130).

Apos trés dias de negociacoes, foi aprovada a instituicao de cotas na divisao
da verba da area cultural da Embrafilme. O Rio receberia 33% dos recursos, mesmo
percentual destinado a Sao Paulo, sobrando 34% para o restante do pais. Alguns
cineastas pernambucanos acharam pouco e quase sairam no tapa durante as
discussoes, chegando, inclusive,aameacaradiretoria da ABD/APECI. Nao conseguiam
enxergar que, diante das circunstancias, a nova divisao, registrada no documento
Carta de Olinda, representaria um verdadeiro marco no processo de democratizagao

da producao cinematografica no pais. E o que explica Paulo Caldas:

“Uma luta nascida em Olinda, neste encontro das ABDs, e que gerou o cinema
pernambucano contemporaneo. Porque a partir desta reserva de mercado para o
resto do pais, € que Claudao conseguiu fazer os primeiros curtas, Lirio conseguiu
fazer os primeiros curtas, eu consegui fazer os meus primeiros curtas profissionais.
Eu e Barroso éramos delegados da ABD aqui em Pernambuco e fomos ameacados por
pessoas do cinema pernambucano, julgando que a gente nao estava conquistando
nada. Mas na verdade era muito que a gente estava conquistando, porque as pessoas

achavam que tinha que ser outras cotas, mas era impossivel naquele momento,
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qualquer coisa até parecida com isso. Foi feito um acordo com Rio e Sao Paulo para
permitir que isso passasse dentro do conselho. E isso gerou realmente recursos que
nao s6 Pernambuco, mas outros Estados do Brasil também nessa mesma levada

conseguiram melhorar e criar geracoes de cinema” (Nogueira, 2014, p. 131).

Sem conseguir acompanhar as transformagoes da indistria cinematografica
internacional, a Embrafilme foi lentamente arrastada pela deterioracao do cenario
macroecondmico nacional na direcao de uma crise definitiva, mas durante este
processo, a descentralizagao dos investimentos iniciada com a aprovacao da Carta
de Olinda, em 1984, foi capaz de manter a continuidade da producao pernambucana
ao longo da década. E o cinema passou a ser praticado, em sua maior parte, de
forma profissional, ainda que em quantidade significativamente inferior ao periodo
do Ciclo Super 8, que vai de 1973 até os primeiros anos da década de 1980, quando
foram lancados mais de 250 filmes em 8mm, quase todos curtas-metragens de
carater amador.

Gragas em grande parte as conquistas da Carta de Olinda foram produzidos em
Pernambuco, entre 1983 e 1988, cerca de 15 filmes, entre curtas e médias, tanto em 16
quanto em 35mm. Em sua maioria, projetos aprovados nos editais de financiamento
da Embrafilme e pelos jaris do Conselho Nacional de Cinema, agora forcados a

investir cerca de um terco da verba fora do Rio de Janeiro e de Sao Paulo.

Crise da Embrafilme e Retomada

ApoOs a era de ouro em que chegou a superar as majors norte-americanas no
mercado de distribuicao, a Embrafilme entrou, no inicio da década de 1980, em
um periodo de decadéncia que nao seria revertido. A empresa nao foi capaz de
acompanhar - principalmente a partir da saida do diretor Roberto Farias, em 1978 -
as transformacgoes da indistria em ambito internacional, tanto no setor da exibicao
(com a disseminacdo da tecnologia em video e o encarecimento dos ingressos),
quanto na producao, diante dos investimentos massivos de Hollywood em efeitos
especiais, licenciamento e lancamentos monopolisticos dos “high concept movies”.

Internamente, a situagao era agravada progressivamente pelos desdobramentos
da crise economica que marcou o fim do periodo militar. Com cada vez menos dinheiro
em caixa, a Embrafilme foi perdendo capacidade de investimento, e sua estrutura
burocratica se tornou alvo de criticas constantes da imprensa, especialmente da
Folha de Sao Paulo, que passou a orquestrar verdadeira campanha contra a entidade,
especialmente através dos artigos de Paulo Francis e Matinas Suzuki. Ao lado de uma
série de denlncias de corrupgao, o bombardeio serviu para debilitar, ainda mais, a
imagem do cinema diante da opiniao pablica. Em 1988, o jornal divulgou pesquisa
na qual 49% dos entrevistados afirmavam que o Estado nao deveria financiar o

cinema brasileiro (Marson, 2009, p. 21).
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A Lei n2 7.505, conhecida como Lei Sarney, havia sido aprovada em julho de
1986, introduzindo no pais o incentivo fiscal como forma de financiamento de
atividades culturais. Sem grandes resultados, contudo. Uma série de deficiéncias -
como fragilidades na prestacao de contas e a nao obrigatoriedade da circulagao do
bem cultural - impediram seu bom funcionamento.

Quando, em abril de 1990, Fernando Collor outorgou a Lei n° 8.029, extinguido,
de forma autoritaria, a Empresa Brasileira de Filmes junto com outras sete entidades
da administracao publica federal, incluindo o Concine e a Fundagao do Cinema
Brasileiro, o presidente recém-eleito - nas palavras de Marson - “acabou com um
modelo de producao cinematografica que ja estava desgastado e com poucas
possibilidades de continuidade, e que nao encontrava legitimidade no campo
cinematografico, no Estado, nem na opinido pablica” (2009, p. 21).

Seguindo a risca a cartilha do chamado “Consenso de Washington”, Collor deu
fim a uma politica estatal bastante criticada, & verdade, mas nao instituiu em seu
lugar nenhum outro projeto para o setor, entregando a producao cultural, de forma
abrupta, a regulacao exclusiva da lei da oferta e da procura. No ambito do cinema, o
resultado imediato foi a paralisacao da atividade. Novos projetos foram abortados, e
0s que estavam em andamento foram interrompidos pela suspensao do repasse de
verbas. Em Recife, por exemplo, Lirio Ferreira e Claudio Assis tiveram que recorrer a
acordos de permuta com laboratorios e passar o chapéu diversas vezes na Fundarpe
para manter a produgao em andamento e, mesmo assim, O Crime da Imagem e o
Soneto do Desmantelo Blue s6 seriam langados em 1992 e 1993, respectivamente,
momento em que o cinema nacional chega ao fundo do poco (Figuerda, 2000, p. 100).

Apenas trés filmes brasileiros sao lancados em 1992, levando a participacao
do pais no mercado de bilheteria ao recorde minimo de 0,05%. A essa altura, o
governo federal ja havia se dado conta do erro de deixar totalmente a deriva uma
producao nacional incapaz de resistir a concorréncia de Hollywood. Ex-executivos
da Embrafilme logo foram incorporados aos quadros de gestao dos escritorios dos
grandes estidios norte-americanos no Brasil, enquanto grande parte dos cineastas,
agora desempregados, viram-se forcados a migrar para a TV e para a publicidade,
ou mesmo a mudar de profissao. Ainda que a fé no livre mercado nao tenha sido
abandonada pelo Planalto, o cenario calamitoso tornava irrefutavel a necessidade
de, ao menos, um periodo de transicao antes da abertura total.

A primeira reagao do governo federal foi a retomada provisoria da cota na tela -
sete dias de exibi¢ao obrigatoria por ano - e, no inicio de 1991, Sérgio Paulo Rouanet
assumiu o lugar de Ipojuca Pontes na direcao da Secretaria de Cultura. O diplomata
e escritor decidiu apostar em um modelo de politica cultural - cujo embriao foi a
Lei Sarney - que transferisse para o setor privado a gestao dos investimentos de
recursos publicos. Algumas medidas de incentivo com base na deducao de impostos
foram reeditadas, mas a legislacao de 1986 foi reformulada em diversos pontos para

dar fim a uma série de fraudes e irregularidades.
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Em agosto, é divulgado o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), que
deu origem a Lei n° 8.313, aprovada pelo Congresso e pelo Senado em dezembro de
1991. A partir da Lei Rouanet - como ficou conhecida -, tanto pessoas fisicas quanto
juridicas passaram a ter a possibilidade aplicar parcelas do Imposto sobre a Renda, a
titulo de doagoes ou patrocinios, no apoio direto a projetos culturais. O mecanismo,
contudo, nao permitia o financiamento do valor total de cada projeto, exigindo
que o produtor apresentasse parte da verba. O que estimulou a multiplicacao de
legislagoes similares em ambito municipal e estadual, como forma de complementar
o financiamento.

No Rio de Janeiro, a prefeitura da cidade criava no mesmo ano empresa piblica
de distribuicao a partir dos resquicios da estrutura da Embrafilme. A Riofilme nao
apenas deu emprego a antigos funcionarios, como ainda preencheu parte do vazio
deixado pela extincao da autarquia federal, tornando-se a distribuidora de nada
menos que 50% dos 170 filmes nacionais langados entre 1992 e 2000 (Autran, 2012, p.
20). A autarquia municipal desempenhou papel ainda mais decisivo durante o auge
da crise, entre 1992 e 1994, quando distribui todos os 13 longas que conseguiram
chegar ao circuito comercial, ainda que esse niimero nao tenha representado nem
1% dos ingressos vendidos no pais durante o periodo.

A Riofilme passou ainda a investir em producao e finalizacao e se tornou ponto
de rearticulacao, reunindo cineastas como Nelson Pereira dos Santos, vereadores,
gestores da prefeitura e ex-funcionarios da Embrafilme. Recuperada do baque
inicial, a categoria cinematografica comecava a se mobilizar ao redor do pais,
tornando cada vez maior a pressao sobre o governo federal, apesar de divisoes
internas sobre ao papel que deveria ser desempenhado pelo Estado. O resultado foi
a restituicao oficial da cota da tela em 1992, com a aprovacao da Lei 8.401. A proposta
original previa auxilio publico direto, mas o artigo foi vetado por Collor, que também
liberou a verba destinada a Embrafilme - que continuava a ser recolhida - para o
financiamento de até 80% de obras audiovisuais selecionadas por uma comissao
formada por membros do Poder Executivo e da classe cinematografica.

Esse movimento de aproximacao entre governo e o campo do cinema nao seria
interrompido pela rendncia do presidente em dezembro de 1992. Foi, na verdade,
aprofundado por seu sucessor, Itamar Franco, que decidiu reaproveitar os artigos
vetados por Collor, aprovando, em julho do ano seguinte, a Lei 8.685. Com a Lei
do Audiovisual, pessoas fisicas (limite de 3%) e juridicas (limite de 6%) poderiam
usar parte do imposto de renda para adquirir cotas, garantindo participagao nos
lucros de projetos cinematograficos. Um excelente negocio para os investidores, que
passariam a ganhar quatro vezes. Primeiro, por reduzir o volume de imposto a ser
pago (Contribuicdo Social e Imposto de Renda), ja que o aumento das despesas
operacionais diminui as bases tributaveis. Sem falar do abatimento de 100% da

quantia investida em cinema do montante do imposto de Renda e do valor intangivel
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da divulgacao da marca em um veiculo de comunica¢ao de massa. O patrocinador
ainda poderia receber dividendos do faturamento. Tudo isso a custa da queda da
arrecadacao do Estado.

No entanto, a nova legislacao so se tornou efetiva quando o Ministério da
Cultura langou, no inicio de 1994, o Certificado de Investimento Audiovisual, que
igualou as cotas a agoes da bolsa de valores. O produtor passou, entao, a lancar seus
papéis na Comissao de Valores Mobiliarios, chegando, inclusive, a se relacionar com
possiveis investidores através do intermédio de agentes financeiros. Um marco que
sacramenta a visao do cinema - e da cultura em geral - como negocio e possibilita
a retomada da produgao no pais, a partir, principalmente, do sucesso inesperado
de Carlota Joaquina (1995) no ano seguinte. Apesar do orcamento reduzido, o longa
de Carla Camurati levou mais de 1,2 milhao de pessoas aos cinemas, despertando
investidores para as possibilidades de faturamento abertas pela Lei do Audiovisual
justamente em momento em que o Ministério da Educacao voltava a investir
diretamente em producao, disponibilizando 5,5 milhoes de doélares dos recursos
residuais da Embrafilme para a producdo de 13 filmes de longa-metragem (Ramos e
Miranda, 2000, p. 269). Ainda em 1995, a Caixa Economica Federal e o Banco do Brasil,
ja no governo de Fernando Henrique Cardoso, criaram um fundo de financiamento
especial para o setor cinematografico.

Ao estruturar variados mecanismos de financiamento, a nova politica estatal
para o cinema provocou um aumento significativo no nimero de producdes, que se
transformou em euforia quando o filme O Quatrilho, de Fabio Barreto, foi indicado
ao Oscar de Melhor Filme em Lingua Estrangeira de 1996. Passou-se a falar em
“retomada” do cinema brasileiro, termo prontamente adotado tanto pela categoria
quanto pelo governo federal, que o transformou em uma marca do governo
FHC. S6 que no segundo mandato do presidente a euforia daria lugar a clima de
crescente preocupacao com o futuro da producao nacional devido a deterioragao
dos indicadores econdmicos provocada sobretudo pela prorrogacao da paridade
monetaria artificial até a reeleicao de 1998.

Quando, em 2000, o ministro da Cultura, Francisco Weffort, apresentou
proposta a Comissao do Cinema de estender o acesso as leis de incentivo fiscal
a emissoras de televisao e radiodifusao, os produtores brasileiros entraram em
panico. A perspectiva de ter como concorrentes por recursos publicos poderosos
conglomerados midiaticos, sobretudo as Organiza¢oes Globo, que haviam fundado
seu brago cinematografico - a Globo Filmes - no ano anterior, somou-se as
dificuldades de conseguir patrocinio causadas pela crise economica, forcando o
campo cinematografico a uma mobilizacdo como ha décadas nao se via. A reagao
imediata foi o Ill Congresso Brasileiro de Cinema, promovido na cidade de Porto

Alegre em junho de 2000, quase 50 anos apos a segunda edicao.
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0 evento foi presidido por Gustavo Dahl e contou com a presenca de 70 delegados
de nove estados e mais de 150 observadores sem direito a voto. Pela primeira vez,
houve ampla participacao de diversos setores da cadeia audiovisual, incluindo
representantes das emissoras de televisao, fato que se fez notar na aprovacao do
Relatorio Final. Entre as 69 resolugoes, encontramos propostas que vao desde novas
formas de financiamento a fiscalizacao da cota na tela, passando pela intensificagao
da estruturagao do campo ancorada na criacao de um orgao responsavel pela
politica cinematografica.

Com a maior aproximacao entre agentes publicos e privados, a resposta
do governo federal acabou sendo rapida. Ainda no segundo semestre de 2000, a
Secretaria para o Desenvolvimento do Audiovisual do Ministério da Cultura elaborou
o documento Diagnodstico Governamental da Cadeia Produtiva do Audiovisual,
adotando uma série de propostas do 11l CBC, mas excluindo a taxagao das emissoras
de TV aberta como forma de financiamento.

Um dos diretores da Globo representou o setor televisivo no Grupo Executivo de
Desenvolvimento da Indistria Cinematografica, criado por decreto presidencial em
setembro com o objetivo de elaborarampla politica cinematografica para o pais. Além
da emissora carioca, participaram representantes de varios ministérios e dos trés
setores da cadeia cinematografica, incluindo executivos do Grupo Severiano Ribeiro,
lider do mercado de exibicao, e da distribuidora americana Columbia Pictures. Apesar
das tensoes internas resultantes dessa composicao heterogénea, os trabalhos da
Gedic resultaram na assinatura, um ano depois, da medida provisoria n°® 2.228-1, que
inaugurou uma nova fase no campo do cinema, ao ampliar, de forma consideravel,
o papel do Estado. Regulamentada em maio de 2002, a nova legislacao estabeleceu
os principios gerais da Politica Nacional do Cinema (PNC), instituiu o Programa de
Apoio ao Desenvolvimento do Cinema Nacional (PRODECINE) e o Conselho Superior
de Cinema, 6rgao responsavel por elaborar a politica cinematografica, composto por
representantes do governo e do setor cinematografico, além de ter criado a Agéncia
Nacional de Cinema, com a tripla responsabilidade de fomentar, regular e fiscalizar
a atividade audiovisual.

Ancine atendia a demanda do 1l CBC e resgatava algumas velhas atribuicoes
da Embrafilme e do Concine, regulando a cota na tela, centralizando o registro dos
agentes (pessoas fisicas ou juridicas), emitindo Certificado de Produto Brasileiro
para os filmes e padronizando a emissao de ingressos, so para citar alguns exemplos.
Nao por acaso o escritorio central seria fixado, em 2002, no Rio de Janeiro, mesma
cidade-sede da autarquia criada pelo regime militar.

A agéncia regulatoria também ficou responsavel pelo tratamento e fornecimento
de dados oficiais através do Sistema de Informacoes e Monitoramento da Inddstria
Cinematografica e Videofonografica e passou a recolher a Contribuicao para o

Desenvolvimento da Inddstria Cinematografica Nacional, uma taxa cobrada em
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todos os setores da cadeia, incidindo, inclusive, sobre remessas de lucro ao exterior.
Sendo o valor arrecadado pelo Condecine repassado pela Ancine ao Fundo Setorial
do Audiovisual, destinado a fomentar o desenvolvimento da indistria em sua
totalidade, fazendo uso de diferentes linhas de financiamento.

Apesar da possibilidade de aplicar o valor da taxagao sobre remessas em
coprodugoes nacionais, as distribuidoras norte-americanas se rebelaram contra a
nova legislacao, e, em maio de 2002, a Warner obteve liminar na Justica Brasileira
considerando a cobranca indevida. O Condecine so seria mantido em definitivo apos
meses de batalha judicial (Marson, 2012, p. 161).

Mesmo ampliando as possibilidades de financiamento, a nova legislacao nao
chegou a corrigir velhas disparidades regionais e os investimentos continuaram
concentrados na regiao Sudeste, onde se reuniam os principais cineastas e empresas
do pais. Todavia, o novo cenario nao deixou de abrir uma série de possibilidades a
regioes periféricas, entre as quais o estado de Pernambuco logo assumiu posicao
de destaque, gracas sobretudo a implementacao gradual de relevante legislacao de
fomento em ambito municipal e sobretudo estadual enquanto resultado de uma
combinacao de fatores que incluem: mobilizacao da categoria, o sucesso de critica

das producoes e a sensibilidade das liderangas politicas regionais.

Mecanismos de fomento estatal em
Pernambuco

A semente do financiamento plblico no estado havia sido plantada antes
mesmo do fim da Embrafilme, apenas trés anos apds a mobilizagao politica que deu
origem a Carta de Olinda. Sem dar muitos frutos, contudo, pois a crise da estatal
federal se tornara tao aguda que apenas dois dos seis projetos aprovados pelo
concurso de roteiro lancado em 1987 pela Fundacao de Cultura Cidade do Recife
foram concluidos: Trajetéria do frevo e O Ultimo Bolero no Recife, ambos de Fernando
Spencer. O concurso ganharia forca e se tornaria peca decisiva na engrenagem de
financiamento regional somente em 1998, quando foi fundido com o Concurso de
Roteiro Ary Severo, criado em 1995 pelo governo estadual, dando origem ao Concurso
de Roteiro Ary Severo e Firmo Neto. O Ary Severo havia ajudado a financiar, por
exemplo, o curta That’s a Lero-Lero (1994), de Lirio Ferreira e Amin Stepple.

So que antes disso, em dezembro de 1993, o Governo do Estado de Pernambuco,
inspirado pela criagao das leis Rouanet e do Audiovisual e pressionado por artistas
locais, aprovou a Lei n° 11.005, dando origem ao Sistema de Incentivo a Cultura. A
partir dai empresas privadas passaram a ter a possibilidade de investir parte dos
impostos devidos ao estado em projetos culturais aprovados em editais publicos.
Apesar de suas deficiéncias, o SIC foi decisivo na retomada da producao profissional

no estado na década de 1990, que ganharia impulso definitivo com o sucesso
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do longa-metragem Baile Perfumado, de Lirio Ferreira e Paulo Caldas, o primeiro
produzido em Pernambuco desde O Palavrdao, Uma A¢ao Moralista, dirigido por Cleto
Mergulhdao em 1975.

A historia real do imigrante libanés que filma o bando de Lampiao havia sido
aprovada em concurso de roteiro do MinC, em 1994, mas como o or¢camento estourou
a casa 750 mil dolares, os produtores Marcelo Pinheiro, Aramis Trindade e Germano
Coelho - filho do fundador do MCP - tiveram que montar plano para promover o
filme entre investidores interessados em tirar proveito tanto dos mecanismos de
isencao do governo federal e quanto da Lei de Incentivo a Cultura estadual, que
passou a vigorar em 1996, ano em que Baile Perfumado foi concluido. O filme foi
finalizado somente no segundo dia do Festival de Brasilia, mesmo assim se tornou o
grande vencedor do evento, levando na bagagem de volta ao Recife trés Candangos,
incluindo o de Melhor Filme.

A primeira exibicao em Pernambuco aconteceu em mar¢o do ano seguinte, na
sessao de abertura do | Festival Nacional de Cinema do Recife, gerando um clima de
dupla euforia. O estado nao apenas acabara de produzir o melhor filme do ano no
pais como passaria a contar com um evento anual que se tornou, ao longo do tempo,
um dos mais relevantes do calendario nacional, chegando a sua 202 edi¢cao em 2016,
rebatizado como Cine PE.

O sucesso do longa ao lado da recepcao calorosa do curta de Katia Mesel
Recife de Dentro pra Fora (1997) em festivais nacionais e internacionais estimulou o
governo de Miguel Arraes a aprimorar a legislagao, aumentando em seu dltimo ano
de mandato - 1998 - o volume disponivel para deducao de ICMS. Politica mantida
por seu sucessor, Jarbas Vasconcelos, apesar da consequente queda na arrecadacao
e das deficiéncias na fiscalizacao da aplicagao dos recursos.

Esse incremento da Lei de Incentivo a Cultura ajudou a fomentar a expansao da
producao cinematografica em Pernambuco ainda que em volume significativamente
inferior aos valores repassados em ambito federal. Segundo dados oficiais da
Secretaria do Audiovisual, foram captados em todo pais, através de mecanismos de
incentivo fiscal, total de RS 113 milhdes em 1997, e RS 73 milhdes, no ano seguinte
(Marson, 2009, p. 80), quando a jornalista Clara Angélica teve o roteiro do curta Simido
Martiniano, o Camel6 do Cinema selecionado, entre cerca de 400 concorrentes, como
um dos vencedores do concurso do Ministério da Cultura.

Entre as principais limitagoes do SIC estava o fato dos recursos de isencao fiscal
serem geridos pelas proprias empresas, que escolhiam qual filme patrocinar de
acordo com suas estratégias de marketing. O que aconteceu na pratica foi que grande
parte dos produtores nao conseguia atrair investidores mesmo com a aprovacao do
projeto em edital. Especialmente os menos experientes e os mais ousados do ponto

de vista artistico.
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Para corrigir o problema, foi aprovada, em dezembro de 2002, no final do
primeiro mandato do governador Jarbas Vasconcelos, a Lei 12.310, substituindo o SIC
pelo Fundo Pernambucano de Incentivo a Cultura. O Funcultura passou a recolher
os valores abatidos do Imposto sobre Circulagao de Mercadorias e Servigos (ICMS)
aplicando-os diretamente em projetos artisticos selecionados através de editais.
Sendo a prerrogativa de escolha compartilhada por agentes do poder piblico com
representantes dasociedade civil, na condicao de membros da Comissao Deliberativa,
entidade responsavel pelo processo seletivo. O primeiro edital foi lancado no ano
seguinte a aprovacao da lei, destinando RS 150 mil a Arido Movie, longa-metragem
de Lirio de Ferreira, que ainda captaria RS 740 mil através da legislacao federal antes
de ser lancado em 2006.

Ao tirar a exclusividade das decisdes de investimento dos departamentos
de marketing das empresas, o Funcultura pode dar oportunidade a realizadores
iniciantes sem, contudo, restringir a liberdade de criacdo aos critérios estreitos
da necessidade de retorno financeiro em um mercado controlado, sobretudo
na distribuicao, por multinacionais americanas. Foi assim que em 2007 os jovens
Gabriel Mascaro e Marcelo Pedroso arrecadaram RS 131 mil do fundo estadual para
rodar KFZ-1348. O documentario que reconstroi 40 anos na vida Gtil de um fusca -
da fabrica ao ferro velho - seria langado no ano seguinte, mas antes disso o diretor
Daniel Bandeira surpreenderia ao rodar, ao lado dos companheiros da produtora
Simio Filmes, seu primeiro longa-metragem com apenas R$ 50 mil. O dinheiro havia
sido disponibilizado diretamente pela Companhia Hidroelétrica do Sao Francisco
(CHESF) para as filmagens de um curta. No entanto, os jovens decidiram usar a verba
para transformar Amigos de Risco (2007) num longa-metragem.

Nomesmoano,ogovernador recém-eleito Eduardo Camposdecidiu-emresposta
a reivindicagoes da categoria - dar mais um passo em direcao a consolidagao do
fomento cinematografico lancando edital do Funcultura exclusivo para a produgao
audiovisual. Em 2008, outra deficiéncia estrutural historica da producao no estado
seria atacada: a formagao de mao de obra. Foi quando a Secretaria do Audiovisual
do Ministério da Educacao finalmente atendeu a outra velha demanda da categoria
e implementou o Centro Audiovisual Norte-Nordeste (Canne) dentro da produtora
Massangana, da Fundacao Joaquim Nabuco. Pernambuco passou a contar com um
espaco de exceléncia na formacao profissional e apoio a producao independente,
fornecendo, ainda, a realizadores do Nordeste suporte técnico e equipamentos. E
isso no mesmo ano em que a UFPE aprovou a criagao do primeiro curso de bacharel
em Cinema e Audiovisual do estado.

Ainda que grande parte dos recursos seja destinada a producao cinematografica,
sao contemplados projetos dos mais variados. O que nao deixa de ser uma forma
de reconhecimento por parte do poder piiblico e da classe cinematografica da

importancia exercida por outras atividades na historia do cinema em Pernambuco.

Estado e Politica na Retomada da Producao Cinematografica em Pernambuco Capitulo 3 43



Dos RS 8 milhdes disponibilizados pelo Funcultura Audiovisual no biénio 2010/ 2011,
por exemplo, RS 3,5 milhdes foram distribuidos entre 19 projetos de longa-metragem,
e outro R$ 1,5 milhao destinado a 22 curtas-metragens. O restante financiou projetos
de cineclubes (8), televisdo (11) e difusao, pesquisa e formagao de publico (22) (Mariz,
201, p. 44).

0 montante disponivel ndo apenas seria ampliado para RS 11,5 milhoes em 2014,
como acabaria se tornando compulsorio com a aprovagao, em junho do mesmo ano,
da Lei 15.307, que também instituiu a criagao do Conselho Consultivo do Audiovisual
de Pernambuco, composto por integrantes do poder piblico e representantes da
sociedade civil. Uma dupla vitoria da classe cinematografica pernambucana, que,
ao mesmo tempo que ganhou maior poder de decisao dentro do governo, blindou
a politica cinematografica estadual das variagcoes de carater politico. Ainda que
Eduardo Campos tenha se mostrado aberto ao dialogo, foi uma conquista, sobretudo,
do poder de pressao dos agentes do setor de producao, que participaram ativamente

das negociagoes com o governador.

Conclusao

Desde a criacao do edital especial em 2007 até 2013, o Funcultura contemplou 436
projetos audiovisuais, distribuindo um total de RS 43,1 milhdes em financiamento.
Ainda que nao tenha sido capaz de reverter as disparidades regionais em termos
quantitativos, o fundo, somado aos recursos capitados pela legislacao federal,
ao menos contribuiu para garantir, através da gestao colegiada entre estado e
classe cinematografica dos recursos de isencao do ICMS, a liberdade criativa dos
realizadores, ao estabelecer como principal critério o valor cultural de uma obra e
nao o seu potencial de retorno comercial segundo parametros estabelecidos pela
maquina industrial de Hollywood ou da Globo Filmes.

Nesse sentido, a solidez e a flexibilidade da legislacao de fomento estadual
contribuiram paraalgar Pernambuco a posi¢ao de destaque nocampo cinematografico
nacional tanto do ponto de vista quantitativo quanto qualitativo. Se em 2013 o
estado produziu 6,2% do total de filmes langados no pais, ficando atras apenas de
Rio de Janeiro (36,4%) e Sao Paulo (35,7%) (Ancine), quando o assunto & premiagao
a proeminéncia pernambucana torna-se ainda mais evidente. Somados, os prémios
recebidos em festivais nacionais e internacionais pelos principais longas-metragens
lancados no estado entre 2011 e 2013 - A Febre do Rato (2011), 0 Som ao Redor (2012),
Tatuagem (2013) e A Historia da Eternidade (2014) - chegam ao total impressionante
de 83.

Ao analisar de forma breve o papel desempenhado pelo poder piblico tanto em
ambito federal, estadual, quanto municipal, na trajetoria de retomada e consolidagao

da produgao cinematografica em Pernambuco nas ltimas trés décadas, este artigo
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buscou contribuir nao somente para a memoria cinematografica nacional, mas
também ao debate sobre as possibilidades do fazer filmico em regioes periféricas,
tomando Pernambuco como ponto de referéncia devido a posicao de destaque
adquirida pelo estado nos dltimos anos enquanto polo renovador da filmografia
brasileira.

A construcao gradual da legislacao estadual até a forma atual do Funcultura
certamente desempenhou papel fundamental nesse processo. Processo esse que
nao foi resultado apenas da visao dos gestores publicos, mas principalmente do
poder de pressao do setor, ampliado progressivamente pelo sucesso dos filmes em
festivais ao redor do mundo e pelos anos de atuacao dos profissionais da area em
entidades de classe como a ABD/APECI, decisiva na aprovagao, em 1984, da Carta de

Olinda, documento-marco na luta historica pela descentralizagao dos recursos de

financiamento no pais.
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CAPITULO 4

NEM SEMPRE O BONITO E BOM

E O FEIO E MAU: UMA ANALISE DA
CARACTERIZACAO DOS PERSONAGENS
DO FILME FREAKS DE 1932

lvon Mendes de Barros RESUMO: Alguns personagens feios ou fisicamente
Mestre em Comunicagao Audiovisual — anormais, no cinema sao apresentados como ameaca
pela Universidade Anhembi Morumbi oy aberracdo. Ao observar uma pessoa com anomalias,
Sdo Paulo - 5P 1 itas pessoas normais costumam sentir asco, repulsa,
medo ou horror. Entretanto nem sempre o feio representa maldade. O filme Freaks (1932)
de Tod Browning, apresenta, e a0 mesmo tempo questiona, conexoes entre a feiura e a
maldade, a beleza e a bondade. Com base nos textos publicados por Joan Hawkins, Leusa
Aradjo, Silvia Marques, Tithonus Pednaud e outros pesquisadores, neste artigo € feita
uma analise dos figurinos, cabelos e maquiagens, dos personagens do filme Freaks; em
busca de observar a maneira que a caracterizacao visual aborda a interacao da feiura com
a beleza e contribui para a narrativa audiovisual.
PALAVRAS-CHAVE: cinema; personagens [caracterizacao]; feiura; audiovisual

[narratival; Freaks.

ABSTRACT: Some ugly or physically abnormal characters in the movies are presented
as threat or aberration. When observing a person with anomalies, many normal people
usually feel disgust, repulsion, fear or horror. However, the ugly is not always evil. The film
Freaks (1932) by Tod Browning, presents, and questions at the same time, connections
between ugliness and wickedness, beauty and goodness. Based on the texts published
by Joan Hawkins, Leusa Araujo, Silvia Marques, Tithonus Pednaud and other researchers,
this article analyzes the costumes, hair and makeup of the characters in the movie Freaks;
searching the way that the visual characterization approaches the interaction of ugliness
with beauty and contributes to the audiovisual narrative.

KEYWORDS: cinema; characters [characterization]; ugliness; audiovisual narrative;

Freaks
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1. O VISUAL DOS BELOS E DOS FEIOS NO
FILME FREAKS

A historia do filme Freaks (Tod Browning, EUA, 1932) acompanha o cotidiano
dos artistas de um circo. Esse circo tem homens e mulheres com corpos bonitos e
habilidades surpreendentes, igualmente aos circos atuais, mas também tem pessoas
com deficiéncias fisicas que sao apresentadas como atracao.

Até o inicio do século XX, os circos apresentavam pessoas com deficiéncia
intelectual ou fisica, nomeando-as como aberragoes ou monstros. O apresentador
do circo (Murray Kinnell) no filme Freaks os descreve como monstruosidades
vivas (living monstrosity). No mesmo filme, na cena da festa de casamento de
Cledpatra (Olga Baclanova) e Hans (Harry Earles), ao ofender e expulsar os “freaks”,
a personagem Cledpatra grita: “Vocés sao sujos, nojentos, anormais! Aberragoes!
Monstros! Monstros! Vocés sao imundos!” O titulo do filme de Tod Browning, no
portugués foi traduzido como Monstros. A palavra “Monstro” vem do Latim monstrum,
ser deformado, monstruosidade, sinal, agouro; derivado do verbo monere, avisar,
chamar a atencao para; literalmente aquilo que deve ser mostrado. Aberracao vem
do Latim aberratio, andar sem destino; formada por ab-, para fora, mais errare,
perambular, vagar. Com o significado de aquilo que se desvia do normal, usa-se
desde meados do século XIX.

Vale considerar o vocabulario usado pela medicina para definir as caracteristicas
do corpo humano. De acordo com a nomenclatura anatémica do corpo humano,
definida nos congressos internacionais dos anatomistas, o conceito de variagao
anatomica é estabelecido “Quando observamos um grupo de humanos evidenciamos
diferencas morfologicas entre os elementos que compoem o grupo, chamado de
variacdo anatémica” (BORBA, 2011). Existem fatores gerais de variagdo que nao
oferecem prejuizo funcional para o individuo, que correspondem a idade, sexo, raga,
biotipo e evolugao. Para classificar as diferentes variagdes anatdomicas, a medicina

usa os seguintes quatro conceitos:

Normal: em anatomia & um conceito estatistico, representado pelo o que
ocorre na maioria dos casos, o0 mais frequente. Ex: 20 dedos, coragao com seu apice

inclinado para o lado esquerdo do corpo.

Variacao anatomica: € uma alteracao da forma ou posicao do o6rgao, porém,
nao causa prejuizo na funcao. Ex: as alteragoes de posicao que sao visualizadas no

sistema venoso superficial, sao exemplos simples de variagao anatomica.

Anomalia: € uma alteracao da forma ou posicao do 6rgao, que causa prejuizo
na fungdo, sendo compativel com a vida. Ex: auséncia de membros (amelia), fenda

palatina.
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Monstruosidade: & uma alteracao da forma ou posicao do 6rgao, que causa
prejuizo na funcao, incompativel com a vida. Ex: anencefalia (auséncia do encéfalo)

(NOBESCHI, 2010, p. 3)

De acordo com esses conceitos, alguns personagens do filme Freaks se
enquadram no conceito de normalidade, outros tém anomalias ou variacoes
anatomicas bastante impactantes, mas nenhuma parece se encaixar no conceito de
monstruosidade. Certamente um bom anatomista pode fazer melhor analise, para
confirmar, ou nao, essa minha afirmacao.

Da nomenclatura anatdomica reconhecida pela medicina, apenas sera utilizado,
neste texto, o conceito de “normal” para designar o grupo de personagens que tém
caracteristicas fisicas dentro dos padroes da normalidade.

Para nomear os personagens do filme Freaks que apresentam caracteristicas
fisicas ou mentais fora dos padroes da normalidade, neste artigo, escrito no Brasil
do século XXI, parece inadequado se referir a esse grupo de personagens como 0s
monstros ou as aberracoes. Considerando que andes e pessoas que nao tem os bracos
ou as pernas, atualmente, nao sao vistas dessa maneira e conseguem ter um bom
convivio social, ainda que algumas pessoas com deficiéncia necessitem de cadeira
de rodas ou outros equipamentos. Poderiamos chama-los talvez de anormais, no
sentido de pessoas que estao fora dos padroes compreendidos coletivamente como
normais. Entretanto, os adjetivos: anormal, aberragao e monstro, podem ter uma
conotagao pejorativa na nossa cultura nos dias atuais. Assim, escolho nomea-los
aqui como o grupo dos personagens excéntricos ou simplesmente os excéntricos.
Utilizo esse codinome e adjetivo de acordo com o significado e a origem latina e
grega desta palavra. Ela deriva do Latim eccentricus, fora do centro, descentrado,
do Grego ekkentros, de mesmo significado, formado por ek/ex-, fora, mais kentron,
meio, centro.

Convém esclarecer o que € aqui considerado ser bom e ser mau. Sao conceitos
complexos e amplos, que ja foram abordados por diversos pesquisadores desde a
filosofia até a antropologia. Ainda que seja possivel discutir muito sobre a maldade e
a bondade, esta pesquisa nao pretende se aprofundar nesse tema. Este texto encara
0 bom e 0 mau como a maior parte da sociedade, especialmente onde a moral
crista norteia a mentalidade cultural das pessoas. Ser bom é agir com generosidade,
compaixao, amor, em prol dos outros seres humanos. Ser mau é agir com egoismo,
agressividade, odio, contra os outros. A questao aqui & se a feiura representa
maldade, em pessoas com aparéncia fora da normalidade ou excéntricas, e se a
beleza representa bondade, em pessoas com visual dentro do que mais comum ou
normal.

No circo do filme Freaks, existe um grupo de personagens normais e um grupo
de personagens excéntricos. Na primeira parte do filme, os excéntricos aparecem

como pessoas que levam a vida com alegria, bondade e unidao. O anao Hans & um
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excéntrico que esta apaixonado pela trapezista Cleopatra, que é uma personagem
normal. Junto com seu amante Hércules (Henry Victor), ela elabora um golpe;
decide casar com Hans, envenena-lo e ficar com a grande heranca que ele possui.
Os excéntricos descobrem o plano de traicao e se vingam dos dois personagens
normais.

Ao verificar a caracterizagao visual dos personagens, maquiagem, penteados
e figurinos, é possivel identificar semelhancas e diferencas entre os normais e os

excéntricos. Procuremos observar primeiro as semelhancas, depois as diferencas.

11. As Semelhancas entre os Belos e o0s
Feios no Filme Freaks

As mulheres do circo sao caracterizadas com penteados e maquiagens
contextualizados aos padroes de beleza reconhecidos pela moda vigente na época
da realizacao do filme, como também adequados as necessidades técnicas do
cinema dos anos 1930. As mulheres do grupo dos personagens normais tém a sua
beleza valorizada, da mesma forma as mulheres do grupo dos excéntricos também
recebem esse tratamento da equipe de maquiadores e cabeleireiros. Assim, a feiura
dos personagens excéntricos &€ questionada, criando um estranhamento entre a
beleza do rosto e a deformidade fisica dos corpos. Essa dicotomia faz o piblico ver
a beleza dos excéntricos e indagar até onde eles estao fora dos padroes.

Vénus (Leila Hyams) e Cledpatra, personagens normais, tém rostos, cabelos
e corpos bonitos. As excéntricas Frieda (Daisy Earles), Frances, Violet e Daisy
(personagens com o nome de suas interpretes reais) tém rostos e cabelos igualmente
bonitos, porém os corpos apresentam deformagoes, por isso o circo as apresenta
como aberracoes ou monstros. Monstros com belos rostos e cabelos.

A caracterizacao dos cabelos das personagens acompanha os costumes
do comego do século XX. As ondas do penteado remetem ao cabelo de algumas
mulheres da Belle Epoque. Essas ondas eram produzidas com longas pincas e
bobes, ou também com permanentes. Muitas estrelas do inicio do cinema usavam
os cabelos ondulados, como Dolores Costello e Marlene Dietrich. Vale reparar que
algumas atrizes do filme Freaks, aléem de valorizar os cachos, provavelmente devem

ter ajustado a cor dos cabelos, para real¢ar a beleza das personagens.

Nos anos 1930, os cabelos voltaram a ser usados mais longos, mas de forma
moderada. (..) O repartido podia ser no meio ou na lateral, mas ambos eram bem
definidos, e as ondas voltaram com tudo. Turbantes e chapéus completavam o visual.
Foi nessa década também que as mulheres resolveram arriscar outras cores para as

madeixas. A mais procurada foi o loiro a la Marlene Dietrich. (MARQUES, 2009, p. 57)
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As normais Cledpatra e Vénus; as excéntricas Frieda, Violet e Daisy.

* Todas as imagens foram retiradas da reproducao do filme “Monstros”, de Tod Browning, disponivel no Youtube.com.

A personagem Vénus, que tem o nome da deusa da beleza na mitologia
romana, tem cabelos loiros e usa um penteado ondulado. Ela é caracterizada com
uma maquiagem de embelezamento completa, também contextualizada a época,
incluindo batom, sombras, delineado e cilios posticos nos olhos. A base é pesada e
o batom é bem escuro para um melhor resultado em um filme 35mm da década de
1930.

No cinema americano dessa década nao se viam atrizes sardentas, com
manchas na pele ou atores calvos. Todos os defeitinhos estéticos eram camuflados
com pancake e perucas para todos aparecerem lindos, com pele sedosa e bastos

cabelos. (MARQUES, 2009, p. 58)

A trapezista Cledpatra, vila da historia que carrega o nome da rainha egipcia
famosa por sua vaidade e pelos seus jogos de poder, é loira e usa penteados
semelhantes a Vénus. Também igual a outra personagem, ela usa maquiagem de
embelezamento de acordo com a moda da época e com as necessidades técnicas da
gravacao. O detalhe é que Cledpatra tem as sobrancelhas mais grossas, inclinadas
e escurecidas, criando uma expressao mais agressiva e forte. Vale considerar que a
atriz Olga Baclanova, que interpretou a Cledpatra, tinha 36 anos no momento das
filmagens de Freaks, enquanto Leila Hyams, que fez a Vénus, tinha apenas 27 anos,
por isso o olhar mais maduro também diferencia as personagens.

A Senhorita Frieda (excéntrica), que protagoniza o principal conflito amoroso
do filme, & uma artista ana que trabalha sobre poneis. Tem um nome alemao que
significa paz ou pacifica, coerente ao perfil dessa personagem, sempre amorosa
e conciliadora, como também desprezada. Ela tem cabelo loiro igual a Vénus e
a Cledopatra, usa um penteado muito parecido e a maquiagem segue os mesmos
padroes de beleza. 0 mesmo acontece com outras personagens excéntricas, como
as gémeas siamesas Violet e Daisy, ou Frances. A maquiagem de embelezamento e 0s
cabelos ondulados, estabelecem uma ambivaléncia entre a beleza e a feilra.

Uma comparagao semelhante pode ser feita entre os personagens masculinos
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excéntricos e o grupo dos normais. No filme Freaks, quase todos os homens usam
cabelos curtos, mais aparados atras e nas laterais, um pouco mais longos na parte
superior da cabeca, seguindo os padroes de beleza masculina dos anos 1930.
Personagens do grupo dos normais usam o cabelo nesse padrao, como o palhaco
Phroso (Wallace Ford) e um dos irméos Rollo (Matt McHugh); o outro irmao Rollo
(Edward Brophy) é calvo, mas o corte é igual nas laterais e atras; enquanto o
musculoso Hércules (Henry Victor) usa o cabelo raspado nas laterais semelhante ao
padrao militar. Cortes de cabelo parecidos sao usados por alguns personagens dos
excéntricos, como o anao Hans (Harry Earles) com seu cabelo loiro sempre engomado,
o0 anao Angeleno (Angelo Rossitto) com o cabelo um pouco mais volumoso, ou o Half-
Boy (Johnny Eck) com cabelo sempre bem repartido. Até mesmo o comediante Roscoe
Ates, que interpreta um gago e assim se junta ao grupo dos excéntricos, é calvo com
cabelos um pouco mais compridos, geralmente despenteados e levantados, que
imprimem um visual mais divertido e tresloucado, mas sem sair realmente fora dos

padroes do cotidiano masculino.

Os normais Phroso e Hércules; os excéntricos Hans, Angeleno e Roscoe.

Nesses personagens, existem variagoes do tipo de cabelo (mais liso, ondulado
ou crespo); o tamanho ou formato do topete, sendo que nenhum usa franja. Hans
esta sempre com goma ou brilhantina no cabelo, os outros personagens por vezes
aparecem com o cabelo natural, noutros momentos com o cabelo engomado. A
maquiagem utilizada na caracteriza¢ao dos personagens masculinos é sutil, parece
se limitar a uma base ou po, apenas para neutralizar o brilho da pele e suavizar
alguma imperfeicao. Aparentemente, nao ha truques de maquiagem para embelezar
0s normais, nem para enfear os excéntricos. Nessa comparacao, seja nos cabelos
ou na maquiagem, personagens masculinos excéntricos e normais se assemelham,
criando uma ambivaléncia entre a beleza do rosto e cabelos, e a feiura dos corpos.
Da mesma forma que a caracterizacao das mulheres do filme.

Nos figurinos também acontece a aproximacao da feiura e da beleza. A maioria
dos personagens do grupo dos excéntricos usam roupas semelhantes as que sao
usadas pelos personagens do grupo dos normais, simplesmente ajustadas ao

tamanho ou deficiéncia fisica.
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0 anao Hans sempre aparece numa elegancia impecavel, o que é coerente
com o fato do personagem ter recebido uma heranca e talvez ser o mais rico entre
os artistas do circo. Além do cabelo sempre engomado, ele veste um traje formal
completo em quase todas as cenas. O (nico momento em que ele aparece diferente
€ uma cena em que os artistas estao relaxando no back stage, todos estao com
roupas mais informais, enquanto Hans apenas esta sem paleto-fraque, nem mesmo
afrouxa a gravata. Exceto Hans, considerando que todos sao artistas de circo, eles
tém figurinos usados na hora do show e outras roupas usadas na intimidade do
convivio fora do picadeiro.

As roupas da Cledpatra destacam sua beleza e elegancia, também apresentam
detalhes que valorizam a interpretacao davila. No picadeiro, a trapezista veste collant
e calca de bailarina, saiote dourado, faixa de brilhantes na cabeca, brincos com uma
grande pérola e uma capa com gola alta, semelhante as capas usadas por algumas
bruxas do cinema, como a madrasta da Branca de Neve do Walt Disney (1937) ou
Angelina Jolie em Malévola (2014). Na intimidade de seu vagao, Cledpatra veste um
hobbie de tecido leve e estampado que se mexe sinuosamente com a movimentacao
do corpo e agrega sensualidade e maquiavelismo. Na festa de seu casamento com
Hans, ela usa colares de pérolas e grandes brincos de pingentes, o vestido de noiva
expoe o colo e os ombros valorizando sua beleza. Vénus, personagem do grupo
dos normais que gosta e se relaciona bem com os excéntricos, veste roupas que
imprimem jovialidade e leveza na personagem. Ela é uma adestradora de focas,
para entrar no picadeiro ela usa uma blusinha branca de tecido leve com botoes e
gola baixa, um short e um colete cobertos de lantejoulas escuras, meia de seda e
sapato de salto alto. No cotidiano, ela aparece com saia escura que vai até abaixo
dos joelhos, com uma faixa amarrada na cintura e blusinha decotada. As blusinhas
sao sempre de tecido leve e cor clara, com manga bufante, franzidos e bordados,
aspectos delicados e femininos adequados ao perfil da personagem. Vénus parece
uma mocinha delicada, Cleopatra € a vila.

A ana Frieda, uma das protagonistas dentre os personagens excéntricos, no
cotidiano veste figurinos semelhantes aos da Vénus. Ao estender roupas no varal,
Frieda usa um avental, uma saia xadrez e uma blusinha com babados na manga.
Para apresentar-se com seus poneis no circo, ela usa uma roupa de bailarina, com
sapatilhas, meia de seda, um corpete de cetim e um tutu de tule. Os modelos das
roupas da Frieda poderiam ser usados por uma atriz que nao fosse ana. Ainda que a
personagem facga parte do grupo dos excéntricos, ela é caracterizada com figurinos
semelhantes as atrizes do grupo dos normais. Nao ha nada no figurino que deprecie
ou enfeie, ao contrario disso, as roupas dela compoem um visual bonito e elegante. As
gémeas siamesas Violet e Daisy também usam figurinos semelhantes ao padrao das
personagens do grupo dos normais. Elas usam vestidos de tecido estampado com

modelagem simples e delicada quando estao fora do picadeiro; para se apresentar
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no espetaculo elas usam blusinhas rendadas “tomara que caia” e saias de tecido
cintilante com bordados brilhantes na barra; na festa do casamento elas aparecem
com vestidos longos. Os vestidos das gémeas siamesas sao semelhantes aos que
sao usados pelas pessoas comuns, porém sao duas pegas unidas para que os dois
corpos unidos possam vesti-las. Se estivessem separados, seriam iguais as roupas
das outras mulheres. Sendo assim, o figurino de Violet e de Daisy nao provocam o
estranhamento por si so6, mas pelo fato de estarem costurados juntos para vestir
as gémeas que sao siamesas. Os figurinos da Frances, do grupo dos personagens
excéntricos, também sao semelhantes as roupas das pessoas comuns, da mesma
maneira que as gémeas siamesas. Frances O’Connor era uma moca com o rosto
muito bonito que nasceu sem os bracos, por isso desenvolveu varias habilidades
com seus pés, como comer, beber e manipular objetos; em 1920 entrou no universo
circense e ficou conhecida como The Living Vénus de Milo. No filme Freaks, ela usa
um vestido de tecido leve e estampado, com mangas que cobrem os ombros e
camuflam a auséncia dos bragos. Na festa de casamento ela aparece com uma saia
com tecidos sobrepostos, um colar de pérolas, além de uma blusa decotada com

alcas que deixam os ombros a mostra, expondo assim sua deficiéncia fisica.

Figurinos das personagens Cledpatra, Vénus, Frieda, Violet e Daisy, Frances

Os personagens masculinos excéntricos e os normais também possuem
semelhancas no perfil dos figurinos. Roscoe (excéntrico), personagem gago, usa
roupas parecidas com o Hércules (normal). No cotidiano fora do picadeiro eles usam
camisas muito parecidas, porém Roscoe usa calca social, enquanto Hércules usa
calca larga com uma faixa amarrada na cintura. Os dois trabalham juntos no show,
Hércules faz o “homem forte” que domina um touro, vestido com colete e cinturao
de couro com metais, cal¢ao e sandalias estilo gladiador romano; Roscoe interpreta
uma figura coOmica vestida de dama romana, com peruca e vestido branco. Os Rollo
Brothers sdo trapezistas (normais) que, no picadeiro, usam cal¢ao escuro e camiseta

de manga longa de um tecido bem maleavel com babados no colo e pescoco. Atras
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das cortinas, eles usam calca social, camiseta branca regata ou de manga comprida,
ou camisa de gola. O palhaco Phroso forma um par romantico com a Vénus, e mesmo
fazendo parte do grupo dos normais, ele & amigo e se relaciona muito bem com
0s excéntricos. Phroso usa roupas tipicas dos palhagos, como uma cal¢a larga com
suspensorio, um casaco estruturado para sua cabeca desaparecer, além da peruca
de careca, maquiagem e nariz postico. Fora do picadeiro ele aparece com calgas do
seu figurino de trabalho, com camisa de gola ou camiseta regata ou sem camisa.
Todos eles tém o figurino de trabalho e a roupa do convivio social.

Varios personagens masculinos do grupo dos excéntricos tém figurinos
semelhantes aos padroes dos personagens normais; as cal¢as sociais e camisas de
gola usadas pelo Roscoe, Phroso, Hércules e os Rollo Brothers, estao presentes nos
figurinos de varios freaks. O anao Angeleno usa camisas de gola e calcas sociais
na intimidade de seu vagao, aparece com paleto e gravata na festa do casamento.
No cotidiano fora do picadeiro, 0 ando Jerry Austin usa pecas de roupa iguais ao
Angeleno, agregando um suspensorio e uma gravata; na festa de casamento ele
veste um figurino que parece com o que os Rollo Brothers usam no show. O Half-Boy
nao usa calcas por nao ter pernas, mas aparece sempre de camisa de gola, paleto
e gravata borboleta. Muitos elementos dos figurinos do Half-Boy, do Angeleno, do
Jerry Austin e de varios outros andes do circo, sao iguais aos padroes de vestimenta
dos homens na vida real, como também aos figurinos dos personagens do grupo dos

normais.

Figurinos de Roscoe, Jerry Austin, Angeleno e Half-Boy

1.2. As Diferencas entre os Belos e 0s Feios
no Filme Freaks

Ainda que exista semelhancas na maquiagem, nos cabelos e figurinos, que

aproximam visualmente personagens excéntricos e normais, criando assim uma
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mistura entre a feiura e a beleza; em contraponto existem alguns personagens
de Freaks caracterizados com um visual mais inusitado que aumenta o efeito de
estranhamento.

Duas personagens do grupo dos excéntricos sao caracterizadas com a mistura
de elementos do género masculino e do género feminino. A Mulher Barbada (Olga
Roderick) usa um penteado semelhante as outras mulheres do circo, em oposigdo
a uma longa barba crespa, sobrancelhas grossas e nenhuma maquiagem feminina.
Na vida real, talvez por um desequilibrio hormonal, os pelos do rosto de Olga eram
grossos e cresciam; aos 21 anos ela se juntou ao John Robinson’s Circus, depois
trabalhou em mais 25 circos. Neste caso, a barba da personagem do filme nao é
falsa, ndo se trata de uma caracterizacao, mas sim das caracteristicas originais da
interprete. Josephine Joseph tem a metade direita caracterizada como homem e a
outra metade como mulher; do lado direito tem cabelo curto, sobrancelha grossa e
a boca afinada; do lado esquerdo tem cabelo longo e ondulado, sobrancelha fina
e demarcada, sombra e cilios posticos nos olhos, nariz afinado em curva e batom
escuro. Numa caracterizagao muito bem-sucedida, cada metade do rosto apresenta
as diferencas de género. Josephine era mulher na vida real, atriz de vaudeville, que
em 1927 estreou seu proprio show, Josephine Joseph Big Circus Side Show, vestida

metade homem metade mulher. (MULLINS, 2015, on-line)

Josephine Joseph, Mulher Barbada, Volcano, Elizabeth Green e Minnie Woolsey

No filme, existe um {nico personagem masculino com cabelos compridos,
Volcano é um pirofagista com aparéncia facial e roupas que remetem ao povo
indigena norte-americano, que aparece apenas na festa de casamento. Cabelo
comprido estava fora dos padroes masculinos nos anos 1930. Alguns personagens
excéntricos do filme Freaks tém a cabeca raspada. Em diferentes lugares e variadas
épocas da historia da humanidade, uma cabeca raspada contra a vontade ja foi sinal
de castigo e submissao. Enquanto raspar a cabeca por vontade propria pode ser
expressao variada de identidade ou personalidade (ARAUJO, 2012). O personagem

Rardion aparece com a cabeca completamente raspada. A personagem de Elizabeth

NEM SEMPRE O BONITO E BOM E O FEIO E MAU: Uma analise da caracterizacao dos personagens do filme Freaks de 1932 Capitulo 4 55



Green é caracterizada com a cabeca raspada atras e nas laterais, com cabelo mais
comprido em cima da cabeca amarrado num tufo para cima, as vezes coberto por
um chapéu conico. Minnie Woolsey, que interpreta a Koo Koo, nao tem cabelos por

sofrer da Sindrome de Seckel.

A sindrome é muito rara e é caracterizada pela cabeca pequena, o crescimento
atrofiado, narizem forma de bico, mandibula recuada, bem como algumas limitacoes
mentais. Além disso, a sindrome também deixou Minnie quase completamente

careca e cega. (PEDNAUD, 2015, on-line)

0 anao atirador de facas, Jerry Austin, além de raspar a cabeca deixa uma
pequena mecha longa no topo da cabeca, talvez para criar um visual exotico de
artista de circo, o que reforca a excentricidade do personagem. Essa mecha solitaria
no topo da cabeca também é usada na caracterizacao das personagens excéntricas
Schlitze, Elvira e Jennie Lee (personagens com o nome real de suas interpretes).
Elas trés tinham microcefalia, uma anomalia congénita que causa a ma-formacao
no cérebro de bebés no periodo de gestacao. (JONES, 1998). E a mesma doenca que
o Brasil atualmente vem enfrentando um surto. Além de varios outros problemas,
a microcefalia faz os cabelos nascerem em direcoes diferentes, fora dos padroes
normais; talvez por isso algumas pessoas com essa deficiéncia usem a cabega
raspada. Schlitze na verdade era um homem, que na vida real amava vestidos e
chapéus, acabou por interpretar uma personagem feminina no filme Freaks. Quase
sempre ele aparece junto com as irmas Elvira e Jennie Lee, que também tinham
microcefalia. Em algumas cenas Minnie Woolsey aparece junto com elas, e em varias
outras Elizabeth Green se agrega ao grupo. Exceto na festa de casamento em que
Minnie e Elizabeth vestem figurino de Koo Koo Bird Girl, essas personagens sempre
aparecem usando o mesmo tipo de figurino, um vestido de tecido leve estampado.
Tal figurino @ um pouco parecido com as roupas que as excéntricas Frances e Martha
Morris usam fora do picadeiro, mas com tecidos e modelagem mais simples.

Mais impactante do que as mulheres que nao tem bragos Frances O'Connor e
Martha Morris, ou o Half-Boy que nao tem as pernas, € o Rardion, pois nao tem
nenhum dos quatro membros. Conhecido como o Living Torso, ele se movimentava
rolando o corpo pelo chao e fazia proezas com a boca, como acender um cigarro
sozinho. Sua aparéncia ja é suficientemente chocante, e, para completar, ele aparece
no filme vestindo suéteres de la costurados nos ombros e na barra, conferindo um
aspecto bastante estranho. Outro personagem que, ainda que nao lhe falte nenhuma
parte do corpo, causa bastante impacto visual é Peter Robinson, um homem
extremamente magro conhecido como The Living Skeleton. O figurino dele no filme
€ uma malha preta que modela todo o corpo, valoriza a magreza do personagem e

amplia o aspecto de excentricidade.
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Jerry Austin, Jennie Lee, Schlitze e Rardion

A oposicao entre os feios e os bonitos defrontada com a maldade e a bondade,
ou o certo e o errado, a normalidade ou a excentricidade dos personagens, esta
presente na narrativa audiovisual, seja no roteiro, nas interpretacoes, na direcao,
na iluminagao e no som, como também na caracterizacao visual dos personagens.

No inicio do filme, o personagem Hans, que € anao, se sente ofendido e reclama
por Cleopatra ter rido dele. Ela entao pergunta: “Por que eu deveria rir de vocé”"?
Hans contesta: “A maioria das pessoas grandes riem. Elas nao percebem que eu
sou um homem com os mesmos sentimentos que elas tém". Esse dialogo faz o
publico refletir sobre as semelhangas entre os excéntricos e os normais, Hans se
vé semelhante as outras pessoas, e nesse caso ele esta correto. No periodo das
gravacoes do filme Freaks, o ator Harry Earles (Hans) tinha 29 anos e Daisy Earles
(Frida) tinha 24 anos de idade, ainda que tivessem aparéncia de criancas, devido ao
tipo de nanismo que eles tinham.

A maioria dos personagens excéntricos do filme sao caracterizados com
maquiagens, cabelos e figurinos semelhantes aos normais, isso ajuda o espectador
a respeitar, a simpatizar ou mesmo sentir afeicao pelos excéntricos. No circo do
filme Freaks, como também entre o publico do filme, existem pessoas “normais”
que veem 0s personagens excéntricos como pessoas normais, que possuem alguma
ma-formacao fisica ou intelectual, mas ainda assim sao normais. Madame Tetrallini
é dona do circo, uma mulher de mais idade que cuida dos excéntricos, em especial
um grupo de 4 ou 5 meninas mais jovens com deficiéncia intelectual. Ao defende-
los ela diz: “Criancas. E isso que a maioria deles sdo. Criancas”. A personagem Vénus
também verbaliza seu respeito aos excéntricos. Quando ela acusa Hércules de
envenenar o vinho bebido pelo Hans, Hércules questiona: “Entao, vocé denuncia tua
propria gente?” E ela responde: “Minha gente sao os circenses decentes. Nao ratos
sujos que matariam um freak para pegar o seu dinheiro”. Phroso trata os excéntricos
com respeito e afeicao, numa cena elogia a beleza de Schlitze: “Uau, Schlitze! Que
lindo vestido! Como vocé esta bonita hoje a noite.” Os personagens normais do filme
que interagem normalmente com os excéntricos, ajudam o espectador encarar os

excéntricos como se eles fossem normais. Dessa forma, a narrativa conduz o piblico
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a torcer (ou mesmo gostar) pelos excéntricos, a desejar que os freaks (monstros,
aberracoes) sejam respeitados e tenham um final feliz.

Por outro lado, no filme existem personagens normais que demonstram
antipatia, preconceitos, ojeriza e repugnancia. Os Rollo Brothers, por exemplo,
trapezistas do grupo dos normais, revelam nos seus dialogos e gestualidade que
sao prepotentes e irbnicos com os personagens excéntricos, em especial os que
tém microcefalia. Cleopatra e Hércules varias vezes demonstram inimizade com os
excéntricos, em especial ao arquitetar um golpe contra um deles. Dois personagens
que nao trabalham no circo, ao encontrar os excéntricos relaxando ao ar livre fora do
circo, apresentam opinides diferentes; enquanto o patrono (Ernie Adams) considera-
0s como aberragoes e prefere o isolamento dos excéntricos, o dono da terra (Albert
Conti), mesmo assustado com a aparéncia dos freaks, concorda com que eles
permanecam. Na abertura e no fechamento do filme, os gritos e reacoes do publico
que acompanha a narragao do apresentador do circo, em especial no momento em
que olham para a mulher-galinha, conectam o espectador do filme com a aversao e
o horror, que a maioria das pessoas “normais” sentem ao olharem para uma pessoa
que possui anomalias e/ou variagdes anatomicas que sejam classificadas pela

nomenclatura anatémica médica como monstruosidades.

A mulher-galinha é tao obviamente um efeito do departamento de maquiagem
que o publico contemporaneo freqlientemente ri de alivio quando a camera
finalmente revela a condicao mutilada de Cleo. Mas, enquanto a aparéncia da mulher-
frango parece sinalizar uma mudanca de diegese “Documentario” de “Grand Guignol,”
ela nao atenua completamente a qualidade de horror do enredo de vinganca. Parece
tudo muito plausivel que os oprimidos da sociedade devam “ter construido entre si
um codigo de ética para protegé-los das farpas das pessoas normais.” E isso, &€ muito
plausivel, juntamente com a forte representacao cinematografica da vinganca dos

anormais, joga com os preconceitos proprios da audiéncia. (HAWKINS, 2000, p. 18)

Na historia, os personagens normais (bonitos) agem com maldade, no final os
excéntricos (feios) e oprimidos fazem justica contra a maldade. Porém ao fazer isso
eles aparecem como uma ameaca a normalidade, mutilam a Cledpatra e o destino
de Hércules nao é revelado. Surge o questionamento sobre quem é bom ou mau.

Nas sequéncias finais, varios personagens excéntricos sao caracterizados
como gangsters, com boinas, chapéus e casacos, 0 que cria uma atmosfera de
film noir. Dessa maneira, a narrativa audiovisual muda de caminho, apresentando
0s excéntricos como ameacga, como se fossem bandidos. Até entdao no filme eles
estavam sendo apresentados e caracterizados como pessoas felizes, amaveis e bem-
intencionadas. O figurino é fundamental nessa mudanca de narrativa.

Numa noite em que Cledpatra vai cuidar de Hans e lhe dar mais uma dose de

veneno, sem saber que desta vez sera desmascarada, os amigos de Hans estao em

NEM SEMPRE O BONITO E BOM E O FEIO E MAU: Uma analise da caracterizacao dos personagens do filme Freaks de 1932 Capitulo 4 58



seu vagao. A iluminacao é baixa criando muitas sombras. Vestidos como mafiosos,
eles estao sisudos, sentados, sem falar nada, enquanto um deles, Angeleno, toca
numa gaita uma melodia em tom menor. O clima de suspense aumenta quando Hans
senta-se e pede a garrafa de veneno. O anao Jerry saca uma faca e comeca a limpa-
la. O Half-Boy faz 0o mesmo com uma pistola. Enquanto isso, Hércules invade o vagao
da Vénus, mas é seguido por Phroso e os dois comeg¢am a brigar. No comeco dessa
briga, os dois estao com chapéus e casacos que também nos remete aos filmes de
mafia. Os vagoes da caravana do circo sofrem acidentes, Cledpatra foge enquanto
é perseguida por Hans, o Half-Boy e outros dois andes. O anao Jerry atira uma faca
no Hércules, este comeca a se rastejar de costas para fugir dos excéntricos que se
aproximam. E uma noite chuvosa, eles engatinham ou rastejam pela lama por baixo
dos vagoes ao perseguir a vitima, todos com uma faca na mao, estao molhados, com
0 rosto e as roupas sujos de lama. Neste caso, a agua e a lama sao elementos fortes
na caracterizagao do figurino, dos cabelos e da maquiagem; sao fundamentais para

transforma-los nos monstros que da nome ao filme.

Perseguicao de Cledpatra e Hércules

Caracteristicas da estética do horror s6 aparecem mais claramente nessa
sequéncia final. Os personagens excéntricos sao retratados como monstros na
aparéncia dos figurinos, cabelos e maquiagem, também pela agao de rastejarem pela
lama debaixo da chuva, a atmosfera chuvosa, a escuridao da noite, os relampagos
que iluminam momentaneamente, a voracidade dos excéntricos, o desespero das
vitimas, a expectativa de um destino inesperado e fatal, a narrativa que esconde o
que esta para acontecer, a misica junto com o som da chuva... Varios elementos se
juntam para mudar o caminho da narrativa e implementar uma diegese do horror.

Nessa sequéncia em que os excéntricos perseguem o Hércules pela lama,
aparecem o Rardion, a Schlitze e quase todos os andes. Elizabeth, Minie, Elvira e Jenny

Lee nao aparecem rastejando na lama, apenas numa reuniao que os excéntricos
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fazem antes do ataque. As outras personagens femininas excéntricas nao participam
da ofensiva. Personagens masculinos sao mais truculentos e menos delicados do
que as mulheres; e os andes podem ter sido escolhidos para esta cena, pois os
corpos de tamanho reduzido deles se rastejando causam um grande impacto e dao
a impressao que faltam as pernas.

Infelizmente quando o filme Freaks foi proibido e censurado, ele sofreu cortes,
a maior parte deles foram retirados do final do filme. Sendo assim a sequéncia da
perseguicao do Heércules e da Cledpatra era mais longa, com desfecho diferente e,
talvez, com a participacao de outros personagens. Nos resta apreciar e analisar o
filme como ele existe hoje.

A caracterizacao visual dos personagens do filme ajuda a construir a narrativa
e alimentar a reflexao sobre as conexdes entre beleza-bondade e feiura-maldade. A
beleza e a elegancia estao presentes em varios figurinos, penteados e maquiagens,
sejam personagens excéntricos ou normais. Alias, alguns excéntricos do filme se
vestem com maior elegancia do que os normais. No filme Freaks, a caracterizagao se
ajusta ao perfil dos personagens e dos corpos. Ao mesmo tempo, cria personagens
belos que sao maus e personagens feios que sao bons, depois o visual é alterado
junto com a reviravolta do roteiro. A caracteriza¢ao joga com o bom e o mau, o
bonito e o feio. A caracterizagao visual é essencial para a narrativa audiovisual ao
revelar as caracteristicas dos personagens, ao acompanhar as situagoes propostas

pelo roteiro, ao valorizar a composicao da diegese apresentada pelo filme.

2. A alteridade entre os Belos e 0s Feios

A analise da caracterizagao visual dos personagens de Freaks acende ou coisa
é considerada bela por principios de simetria, harmonia, equilibrio, ou por ser
agradavel de se ver. E feio aquilo que esta desarmdnico, estranho, ou desagradavel
de se olhar. Os conceitos de belo e feio sao questionaveis e relativos ao olhar do
observador. Este estudo aproxima a beleza ao que &€ mais comum ou normal, a feiura
a0 menos comum ou excéntrico. Também os conceitos de maldade e bondade sao
passiveis de questionamentos. Mesmo observando a relatividade de conceitos, esta
pesquisa encontra semelhancas em todos os personagens do filme, assim como
acontece navida real. Todos tém a propria beleza ou feiura de acordo com a maneira
de olhar; todos sao capazes de agir com bondade e com maldade, todos sao seres
humanos. Nos resta exercitar a alteridade, para reconhecer que somos diversos na

aparéncia, mas iguais na humanidade. Nem sempre o bonito € bom e o feio &€ mau.
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CAPITULO 5

0 PROCESSO DE PRODUCAO DO FILME
CIDADE DE DEUS COMO UMA EXPERIENCIA
DE COMUNICACAO COMUNITARIA

Rozinaldo Antonio Miani RESUMO:Adiscussaoemtornodacomunicacao comunitaria
Universidade Estadual de Londrina (UEL)  passa pela definicdo do conceito de comunidade. De
Londrina - Parana  npssa parte, vimos desenvolvendo e defendendo uma

significacao para o referido termo que nos coloca num contexto de disputa de sentidos

que exige, alem de fundamentacao teorica e argumentacao discursiva consistentes, a
explicitacao de processos sociais que possam oferecer substancia para a concepgao

de comunidade que defendemos. Nesse sentido, esse artigo apresenta uma analise do
processo de producao do filme Cidade de Deus, baseada exclusivamente no documentario

“Oficina de atores”, que revela 0s principais pressupostos que compoem 0 conceito de
comunidade, sob nossa perspectiva, e que, portanto, confere ao filme Cidade de Deus a

condicao de uma experiéncia bastante representativa de comunicacao comunitaria.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao comunitaria; Comunidade; Cinema; Cidade de Deus;

Oficina de atores.
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1. Introducao

Quem assiste ao filme Cidade de Deus muito provavelmente nao reconhece, nao
percebe e nem desconfia que, portraz daquela pelicula de cinema, existe um processo
de produgao comunicativa e de criacao artistica que rompe com alguns paradigmas
convencionais de uma produgao cinematografica. Mais do que isso, por mais que se
trate de um filme produzido para ser exibido no circuito comercial de cinema, ele foi
concebido e realizado numa logica que nos permite reivindica-lo como um produto
derivado de um processo de producao de comunicagdo comunitaria.

Essa afirmagao pode soar como descabida, principalmente, se tomarmos
0s principais campos de sentido que constituem o conceito de comunidade e se
considerarmos, como ja indicamos, que se tratou de um filme voltado para o circuito
comercial e que integrou o leque de producoes cinematograficas que compode o
sistema de comunicacao de massa, inclusive, tendo obtido uma das maiores e mais
lucrativas bilheterias do cinema nacional™. Ou seja, como poderia ser comunicacao
de massa e comunicagao comunitaria ao mesmo tempo?

Pois bem, responder essa interrogagao é o nosso desafio aqui proposto. Para
discorrer e argumentar sobre tal questao sera apresentada inicialmente uma breve
reflexao sobre o conceito de comunidade que vimos construindo e praticando
ha varios anos e que da substancia ao entendimento que temos de comunicagao
comunitaria, mais precisamente, que participa do conceito que defendemos de
comunicagdo popular e comunitaria. Na sequéncia, apresentaremos algumas
informacoes basicas a respeito do filme Cidade de Deus e de seu processo de
producao. Por fim, analisaremos o documentario “Oficina de atores”, que é parte
constitutiva do processo de producao do filme Cidade de Deus e que nos oferece -
principalmente, a partir dos depoimentos dos diretores, de alguns atores e demais
envolvidos na realizacao da oficina - os elementos para afirmar que o referido
filme se constitui em uma experiéncia bastante representativa de comunicagao

comunitaria.

2. Comunidade: um conceito em disputa

A palavra “comunidade” &, certamente, uma das palavras mais instigantes
de nosso léxico contemporaneo. Sua presenca em varias areas do conhecimento

é reveladora de sua forca simbodlica e de sua polissemia inerente. No campo da

1 Ha varios artigos de jornal que revelam o sucesso de bilheteria do filme Cidade de Deus. Dentre outros,
ver: “Cidade de Deus é o filme mais assistido no Brasil em 2002", disponivel em: <http://www.unimed.
coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=34473&cd_secao=34366&cd_materia=12824>; “Cidade de Deus’ faz a
32 maior bilheteria estrangeira na Inglaterra”, disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/

ilustrada/ult90u29869.shtml>; “‘Cidade de Deus’ & sucesso de bilheteria nos EUA", disponivel em: <http://

www.exibidor.com.br/noticias/ industria/891-cidade-de-deus-e-sucesso-de-bilheteria-nos-eua>.
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comunica¢ao, nao desconsiderando as contribuicoes proporcionadas por diversos
autores no Gltimo quartel do século XX, foi Raquel Paiva (1998; 2008) que apresentou
a mais importante sistematizacao para identificar e caracterizar as madltiplas
“leituras possiveis de comunidade”. Com isso, a referida autora corrobora com o
reconhecimento de que nao existe um sentido Gnico para a palavra “comunidade” e,
de nossa parte, acrescentamos que nem mesmo se trata de estabelecer um sentido
original, definitivo, verdadeiro ou correto para “comunidade” (ou qualquer outro
conceito), mas tdo somente temos que reconhecer a polissemia e a pluralidade viva
que sao proprias da natureza das palavras.

Considerar a comunidade sob uma perspectiva espacial/territorial, como
um paraiso idealizado ou como um agrupamento ou coletivo social caracterizado
pelo desenvolvimento de relagdes sociais, pelo pertencimento, pelo encontro
de identidades, pela busca por seguranca, pela solidariedade, pela comunhao
de objetivos e interesses sao apenas algumas possibilidades semanticas para
comunidade. Ao assumir uma determinada possibilidade semantica o resultado sera
uma compreensao especifica para a comunicagao comunitaria; ou seja, para cada
concepcao de comunidade que se adota deriva uma concepgao de comunicagao
comunitaria?

Esse retrato (ainda que incompleto) é revelador da pluralidade de significagoes
para o termo “comunidade” e, por conseguinte, para comunicacao comunitaria. E &,
justamente, na compreensao e reconhecimento de que as palavras sao portadoras de
pluralidade signica que nos apoiamos para participar do debate sobre comunidade.

Para Mikhail Bakhtin (1997), a palavra é um signo social, & o fendmeno ideologico
por exceléncia e “esta presente em todos os atos de compreensao e em todos os atos
de interpretagao (BAKHTIN, 1997, p.38). Ainda para o referido autor, a significacao de
uma palavra deriva de processos de interagao verbal, ou seja, € no contexto socio-
ideologico concreto que se constroem os sentidos de uma palavra. “O sentido da
palavra é totalmente determinado por seu contexto. De fato, ha tantas significacoes
possiveis quanto contextos possiveis” (BAKHTIN, 1997, p.106). No limite, isso significa
afirmar que o sentido das palavras esta na praxis, nao na estrutura linguistica.

Nesse sentido, cada uma das significacoes reivindicadas para o termo
“comunidade” foi constituida a partir de um processo social de interacao verbal
- portanto, legitimas - e foi sendo incorporada ao campo da Comunicagao. De
nossa parte, apresentamos uma formulagao especifica para o termo “comunidade”

que teve sua génese e contextualizacdo no ambito do curso de especializagao em

2 Um estudo mais detalhado a respeito das diferentes perspectivas para o conceito de comunidade e,
respectivamente, para comunicagdo comunitaria, bem como um aprofundamento a respeito de nossa
formulagao sobre o que entendemos por comunicagao popular e comunitaria esta sendo desenvolvido
em producdo autoral, que sera concluido e publicado em breve. Por isso, e considerando os limites desse

artigo, iremos apresentar apenas a concepgao que vimos construindo e defendendo.
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Comunicagao Popular e Comunitaria da Universidade Estadual de Londrina (UEL).

No inicio de nossa trajetoria nos estudos de comunicacao popular e comunitaria,
ao tomar contato com algumas das significacoes de comunidade - produzidas ou
utilizadas de maneira importante nos estudos do campo da Comunicagao -, apesar
de suas respectivas forca simbolica e capilaridade dentre os pesquisadores da area,
nao nos persuadimos por elas em razao do nao convencimento em relagao a um
efetivo sentido produtivo para nossas reflexdes, pautadas por uma “criticidade
combativa”.

O distanciamento e o quase abandono do termo “comunidade” e,
consequentemente, a recusa inicial em reconhecer a comunicagao comunitaria
- a partir das concepgoes de comunidade disponiveis - como portadora de uma
perspectiva combativa e contra-hegemonica no campo da Comunicagao so foram
revertidos apos o contato com uma contribuicao analitica para pensar o conceito de
comunidade (despretensiosa, diga-se de passagem) apresentada por Ciro Marcondes
Filho (1987).

Marcondes Filho afirma que a comunidade aparece no contexto de uma
sociedade marcada pela desagregacao nas relacoes sociais, pela despersonalizacao,
pela reificacao e pela promocao de relagoes abstratas e vazias entre as pessoas,
como “aquela forma de organizacao que reline as pessoas e resgata a sociabilidade
perdida” (MARCONDES FILHO, 1987, p.158).

A partir dessa referéncia, passamos a considerar a possibilidade de atribuir ao
termo “comunidade” um sentido produtivo. Porém, uma ressalva se apresentou de
imediato; contrariamente ao que apresentou Marcondes Filho, entendemos que em
uma comunidade nao se trata de “resgatar” uma suposta “sociabilidade perdida”,

mas de “construir uma nova sociabilidade”, afinal

Quando um determinado grupo social se articula e age politicamente para se
constituir como comunidade, o que se vislumbra é a possibilidade de “construcao” de
uma “sociabilidade possivel” e compativel com as caracteristicas especificas desse
grupo, desde que procurando romper com as condicoes de alienacao impostas pela
logica mercantilista e massificadora que impera na forma como as relagoes sociais

se configuram numa sociedade capitalista (MIANI, 2011, p.226).

Como se pode verificar nesse fragmento, outra questao importante que derivou
de nossas reflexoes é que a constituicao de uma comunidade nao é uma condicao
necessaria na formagao e concretizacao de um grupo social; tornar-se comunidade
€ apenas “uma possibilidade que se realiza como decorréncia da dinamica social
estabelecida por um conjunto de individuos que se reconhecem como construtores
de um sentimento coletivo de pertencimento no interior de um grupo social” (MIANI,
2011, p.226-227).

Resumindo, a partir dos apontamentos de Marcondes Filho, mas apresentando
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inimeras reformulagoes e construgdes conceituais originais, chegamos a nossa

propria formulagao para o conceito de comunidade:

A comunidade se afirma como um espaco politico concreto, de resisténcia, que
possibilita o despertar critico dos seus membros, num processo que poderiamos
chamar de “desalienac¢ao’, fazendo frente aos mecanismos de anulacao individual
promovido pelo metabolismo do capitalismo. Esse despertar critico, no entanto,
nao implica, necessariamente, o desenvolvimento de uma consciéncia de classe.
[..] a sua concretizacao s6 ocorre mediante a efetivacao de processos participativos.
A participacao, reconhecendo seus mais diversos niveis, & aqui entendida como a

forca motriz na realizagdo de uma comunidade (MIANI, 2011, p.227-228).

A partir dessa concepcao de comunidade, definimos nossa compreensao de

comunicagao comunitaria como sendo

[..] o processo de producao de experiéncias comunicativas, portanto uma
pratica social, desenvolvido no ambito de uma comunidade com vistas a conquista
da cidadania, através de praticas participativas, e possibilitando aos individuos

interagentes a construcdo de uma nova sociabilidade (MIANI, 2011, p.229).

Ha, ainda, outra consideracao fundamental em nossas reflexoes sobre a
definicao de comunicagao comunitaria que é decisiva para nossa argumentacao em
relagao a defesa do filme Cidade de Deus como uma experiéncia de comunicagao
comunitaria. Trata-se do fato de que consideramos que comunicacao comunitaria
nao deve ser entendida apenas como a comunicacao que deriva de uma comunidade,
mas também aquela comunicagao que é produzida na perspectiva de fazer de um
grupo social uma comunidade, ou seja, a comunicagao comunitaria nao &€ apenas um
produto comunicativo, mas também a comunicacao como agao politica que produz
comunidade.

Por fim, ha que se ponderar que apesar de apresentarmos uma reflexao
especifica para a comunicagao comunitaria, nossos estudos e nossa contribuicao
mais efetiva aos debates no campo da Comunicacao nao consideram essa expressao
comunicativa isoladamente. Nao porque ela nao possa ser pensada e exercida dessa
forma, mas porque participamos dos referidos debates assumindo uma posicao
politico-ideologica determinada e, nesse sentido, trabalhamos com o conceito
de comunicagao popular e comunitaria, que exige pensar a comunicacao numa
perspectiva classista e anticapitalista (condicdo essa conferida pelo elemento
“popular”). Portanto, essas reflexdes sobre comunidade, tdo somente, dido substancia
ao elemento “comunitario” que compdem nossa compreensao de comunicagao

popular e comunitaria.
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3. Cidade de Deus: a trajetoria de uma
producao cinematografica

O filme Cidade de Deus &, certamente, uma das producoes cinematograficas
mais importantes, mais bem-sucedidas e mais vistas do cinema nacional. Lancado
em 2002, Cidade de Deus estreou em maio no Festival de Cannes e em 30 de agosto
foi exibido originalmente em quase uma centena de salas de exibi¢ao de cinema no
Brasil. Trés semanas depois do langamento ja havia atingido a marca de 1 milhao de
espectadores nos cinemas brasileiros. Ao todo, mais de 3.307 milhoes de pessoas
assistiram a referida pelicula nos cinemas nacionais com um faturamento de R$ 19,5
milhdes (SOUZA, 2003). Esses nimeros se ampliaram com a exibicdo do filme em
outros paises, com destaque para a Inglaterra e os Estados Unidos, e também com o
lancamento de Cidade de Deus em VHS e DVD em junho de 2003.

O filme foi dirigido por Fernando Meirelles e co-dirigido por Katia Lund. Trata-se
de uma adaptacao do livro escrito por Paulo Lins com roteiro de Braulio Mantovani.
A historia de Cidade de Deus apresenta um retrato do crime organizado que tomou
conta do cenario do complexo habitacional chamado Cidade de Deus, localizado na
zona oeste da cidade do Rio de Janeiro. O filme, além de ter recebido mais de uma
dezena de indicagoes e de ter vencido em varias categorias no Grande Prémio do
Cinema Brasileiro em 2003, também recebeu quatro indicagoes para o Oscar de 2004,
nas categorias de melhor diretor, melhor roteiro adaptado, melhor edicao e melhor
fotografia, tornando-se o Unico filme brasileiro com indicagdoes em quatro categorias
do maior evento de premiagao do cinema mundial.

0 enredo do filme pode ser resumido como um composto de trés fragmentos
temporais que vai do final da década de 1960 até o inicio da década de 1980, com
personagens sendo apresentados e historias sendo contadas simultaneamente
pelo personagem Buscapé (CIDADE DE DEUS, 2002). Na primeira fase, a historia gira
em torno do “Trio Ternura”, formado por Cabeleira, Marreco e Alicate. Nessa fase,
ja aparecem, como criangas, os personagens Dadinho e Beng, aléem de Buscapé -
irmao de Marreco - que acompanha os acontecimentos e ja se mostra disposto a
nao integrar aquela vida de contravengdes e crimes. O “Trio Ternura” se desfaz com
a morte de Cabeleira (pela policia) e de Marreco (por Dadinho) e o afastamento de
Alicate para seguir uma lgreja.

O tempo avanga e Buscapé desperta um interesse por fotografia ao mesmo
tempo em que Dadinho se torna Zé Pequeno e chega com Bené para tomar conta
do lugar e estabelecer seu dominio sobre o trafico de drogas na Cidade de Deus,
permitindo apenas a convivéncia com o traficante Cenoura que comanda uma
pequena area no referido complexo.

Alguns acontecimentos vao se sucedendo e, depois de algum tempo, a relativa

paz que havia entre o “bando do Pequeno” e o “bando do Cenoura” é rompida;
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apos o assassinato “acidental” de Bené se inicia uma verdadeira guerra entre as
duas facgoes criminosas. Outros personagens importantes entram em cena, como
Mané Galinha, e o cenario de guerra é levado ao extremo com o recrutamento de
“combatentes” em ambos os lados, principalmente, criancas; uma sucessao de
mortes envolvendo integrantes dos dois grupos acomete o lugar. Nesse contexto,
Buscapé - que trabalhava no setor de distribuicao de um jornal - acabou se tornando
acidentalmente um fotografo exclusivo daqueles acontecimentos e registrou os
momentos derradeiros do conflito, inclusive, o assassinato de Zé Pequeno pelas
criancas que formavam o grupo conhecido como “Caixa Baixa”, que, ao final do filme,
deixa entrever que se tornaria o proximo dono da Cidade de Deus.

O processo de producao do filme Cidade de Deus teve inicio no ano de 1998,
quando Fernando Meirelles comprou os direitos de filmagem do livro homonimo de
Paulo Lins e convidou Braulio Mantovani para escrever o roteiro. Em tempo recorde o
roteiro foi finalizado e se iniciou o processo de escolha dos atores. Nesse momento
aconteceu o fato mais significativo no processo de producao do filme Cidade de Deus
que foi a decisao do diretor de trabalhar com atores nao-profissionais. Para tanto,
decidiu-se por organizar uma “Oficina de atores” com jovens moradores das favelas
do Rio de Janeiro para dali escolher o elenco; a oficina foi realizada durante o ano
de 2000.

A preparacao do elenco - preparar os atores, cada qual com seu personagem,
para coloca-los no universo do filme Cidade de Deus - teve inicio em fevereiro de 2001
e seguiu até junho. A partir de entao teve inicio as filmagens que se seguiram até
agosto do mesmo ano. Ao final desse processo foi iniciada a etapa de pos-producao
que avancou até o inicio do ano seguinte, quando entao, em maio de 2002, o filme
estreou no Festival de Cannes.

Com um or¢camento estimado em RS 7 milhdes, contando com a co-produgao da
Lumiére e da Globo Filmes e com a assinatura de contratos para distribuicao com
a Miramax (para as Américas) e a Wild Bunch (para os demais continentes), nao ha
davidas de que Cidade de Deus & uma producao cinematografica constitutiva da
logica da comunicagao de massa. No entanto, ha toda uma realidade que envolveu
o processo de producao do filme que também o coloca, sob nossa perspectiva,
na condicao de uma producao de comunicacao comunitaria. A revelacao dessa
realidade esta contida nos “extras” que acompanha o produto disponibilizado em
DVD, especificamente, no “Documentario Oficina de Atores” (02 FILMES, 2002a), que

iremos analisar a seguir.

4. “Oficina de atores” um processo de
construcao de comunidade

Afirmamos anteriormente que nossa participagao nos debates do campo da

Comunicagao nao tem como base ou propodsito uma aplicacao exclusiva do conceito
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de comunicacao comunitaria, mas sim do conceito de comunicacao popular e
comunitaria.

Porém, como a concepcao de comunidade e, consequentemente, de comunicagao
comunitaria que construimos e praticamos apresenta uma originalidade e uma
singularidade pouco disseminadas - aléem de reconhecer que tal concepcao ainda
se apresenta muito abstrata - consideramos de fundamental importancia oferecer
uma substancia concreta as nossas formulacoes conceituais para legitimar nossa
participagao no processo de disputa de sentidos®. Nesse sentido, a “Oficina de
atores” do filme Cidade de Deus se oferece para nds como um exemplo bastante
representativo do que consideramos uma experiéncia de comunicagao comunitaria.
Os detalhes do processo de realizacao da referida oficina, bem como o relato e
analise de alguns dos sujeitos envolvidos, estao disponiveis no “Documentario
Oficina de Atores”, que é parte constitutiva dos “extras” e que integra o DVD do filme
Cidade de Deus (CIDADE DE DEUS, 2002).

0 documentario traz depoimentos dos diretores, dos atores principais e dos
coordenadores dos diferentes momentos que constituiram a “Oficina de atores”,
além do registro de algumas situacoes produzidas ao longo da referida oficina
combinado com algumas cenas do proprio filme para revelar alguns dos resultados
concretos derivados do trabalho formativo realizado.

A “Oficina de atores” consistiu, basicamente, de trés momentos, que contou com
a coordenacao geral e a supervisao permanente dos diretores do filme. O primeiro
momento, sob coordenacgao de Katia Lund e de Lamartine Ferreira - e que também
contou com o apoio de um grupo de trés assistentes - foi a pesquisa e a sele¢ao de
jovens moradores das favelas do Rio de Janeiro para realizar uma escola de atores.
Nesse momento nao foi anunciado que o objetivo final era a producao de um filme.
Durante mais de um més uma equipe formada por seis pessoas sairam em duplas
visitando as favelas da cidade para recrutar jovens para participar do projeto. As
equipes procuravam, principalmente, as associacoes de moradores para que elas
ajudassem na divulgacao e também para fazer o cadastro e o agendamento dos
interessados; depois de alguns dias, as equipes voltavam e faziam a entrevista e a
filmagem com os candidatos.

Ao final desse processo, havia aproximadamente duas mil entrevistas gravadas
que foram assistidas em mutirdao pela equipe de direcao para que desse total fossem
selecionados 400 jovens. Os critérios, segundo Fernando Meirelles, eram subjetivos:
aqueles que tinham uma cara engracada, cara feia, olhar triste, que parecia

agressivo, enfim, foi o “carisma” o critério de selecao. Com esses 400 jovens foram

3 E disso que se trata participar do processo de disputa de sentidos, ou seja, apresentar os argumentos
que conformam nossas concepgdes e oferecer substancia para disputar/persuadir o leitor a apropriagao
do que propomos como significagdo para um determinado termo no processo de construcao do

conhecimento.
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realizados alguns exercicios para que se pudessem escolher os mais interessados, os
mais desinibidos e mesmo os mais “qualificados” para o projeto. Foram escolhidos
200 jovens e foi anunciado que o objetivo seria formar um grupo de atores para
participar da realizacao de um filme sobre a Cidade de Deus.

A partir de entao, teve inicio o segundo momento do trabalho, sob coordenagao
de Guti Fraga (que ja vinha participando desde a etapa anterior). Por sua experiéncia
com o trabalho que ja desenvolvia no morro do Vidigal com o projeto “Nos do
Morro”, Guti Fraga organizou o grupo de 200 jovens em 8 equipes, divididas por faixa
etaria e por horario que eles podiam participar, e conduziu uma oficina de formagao
em interpretacao e atuacao para cinema durante aproximadamente quatro meses,
sempre acompanhado pela equipe de direcao. Em homenagem ao projeto “Nos do
Morro”, o grupo recebeu o nome de “Noés do Cinema”.

A logica do processo formativo era baseada na improvisacao, sem a utilizagao
de metodologias prontas e acabadas para o processo de atuacao e representagao
cénica. Em relagao ao processo de improvisacao que se desenvolvia nas oficinas,
Guti Fraga revelou que sua metodologia era influenciada por Paulo Freire que sempre
defendeu que o processo educativo deveria tomar como referéncia as proprias
experiéncias do sujeito.

Encerrada a etapa de formagao de base para a atuagao cénica, a equipe de
direcao ja tinha plenas condigoes de definir quem faria qual papel no filme. A partir
dai cada um recebeu o seu personagem e teve inicio o terceiro momento da “Oficina
de atores” que foi a preparacao do elenco para coloca-los no universo do filme
Cidade de Deus, conforme estabelecido no roteiro. Para essa etapa, foi contratada
Fatima Toledo que desenvolveu seu trabalho de coaching durante alguns meses,
inclusive, acompanhando o processo de producao do curta-metragem Palace Il que
antecedeu a realizacao do longa-metragem sobre a Cidade de Deus.

Encerrado o trabalho da “Oficina de atores”, que foi todo registrado e
posteriormente editado em formato de documentario (02 FILMES, 2002a) - incluindo
depoimentos dos diretores, de alguns atores e demais envolvidos no processo -,
teve inicio o processo das filmagens, que foi coordenado pela equipe de direcao e,
posteriormente, o trabalho de pos-producao até que o filme viesse a publico em
2002.

Pois bem, retomemos agora a nossa proposicao inicial que é a de afirmar que o
processo de producao do filme Cidade de Deus se constituiu como uma experiéncia de
comunicagao comunitaria. E a primeira afirmagao a apresentar &€ que consideramos
que o processo de formacao do grupo de atores que atuaram no filme conduziu
o referido grupo a condicao de comunidade. Todos os momentos da “Oficina de
atores” contribuiram de maneira importante para a construcao dessa comunidade,

porém, o momento conduzido por Guti Fraga foi decisivo.
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Como ja afirmado anteriormente, uma comunidade nao & uma condicao natural
de um grupo social, ou seja, um grupo so se torna uma comunidade na medida em
que ele se articula politicamente e promove processos internos de sociabilidade
que rompem, em alguma medida, com os processos de aliena¢ao estabelecidos na
ordem da sociedade capitalista.

Cada um dos jovens que participou dessa experiéncia trazia suas proprias
vivéncias e também seus valores e preconceitos derivados, em Gltima instancia,
da dominagao ideologica* a que estao submetidos. Chegaram como um conjunto
disperso e fragmentario de individuos oriundos de realidades diversas e plurais,
ou como sintetizado pelas palavras de Guti Fraga, tratava-se de “uma mistura
inacreditavel de pessoas”®. Apos serem inseridos como parte de um grupo social
plural e na medida em que desenvolviam acoes coletivas eles foram se constituindo
como um grupo coeso, desenvolvendo uma nova sociabilidade; com isso, o processo
de construcao de comunidade foi se estabelecendo.

Como ja apontamos, a sociedade capitalista, massificadora, promove relacoes
abstratas e vazias entre as pessoas, ao passo que, na comunidade, essas relacoes
tendem a valorizagao das singularidades e das subjetividades. E foi isso 0 que vimos
acontecer no interior do grupo de jovens que participaram da “Oficina de atores”.
Nas palavras de Guti Fraga, o processo todo se definiu como “um caminhar levando
a descobertas”, fazendo com que se desenvolvesse o coletivo, “se tornando todos
iguais” pautados por “relacoes humanas forte e verdadeira”. O trabalho de formagao
“técnica”, voltado para a base da atuacao, também promoveu, segundo Guti Fraga,
o desenvolver de uma “base inteira, pura, verdadeira e todo mundo percebeu que
a criacao é coletiva”. Fernando Meirelles, por sua vez, também afirmou que era
possivel perceber que no decorrer do processo “eles foram se sentido os amigos,
gerando uma confianga”, base fundamental para o desenvolvimento do trabalho,
para o trabalho em equipe, enfim, que todo esse processo serviu para “integrar a
turma, tornar mais homogénea”, além de “educar para um trabalho coletivo”.

Os depoimentos de varios dos participantes do projeto revelaram que ter feito
parte daquela experiéncia permitiu o desenvolvimento da auto-estima e fez com
que cada um comecasse a se ver melhor e a enxergar o outro. Segundo Roberta
Rodrigues (que representou a personagem Berenice), a oficina foi “o tempo para
a gente se descobrir, desde o dedinho do pé até o dltimo fio de cabelo”. Esse
movimento, que resulta num processo de “desalienagao” €, a nosso ver, uma das

condi¢oes fundamentais para a construcao de uma comunidade.

4 0O conceito de ideologia que subsidia nossas reflexoes deriva da perspectiva marxista do referido

conceito, mais precisamente, das contribuicdes de Antonio Gramsci e de Mikhail Bakhtin (KONDER, 2002).

5Ao0 longo de nossa reflexao, serao inseridas algumas afirmagdes presentes nos depoimentos dos diversos
sujeitos que participaram da “Oficina de Atores”. Elas sao fundamentais para a revelacao e confirmagao
de nossas argumentagoes. Todas as afirmagdes sdo extraidas e estao disponiveis no “Documentario
Oficina de Atores” (02 FILMES, 2002a).
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Ao final do trabalho desenvolvido por Guti Fraga, quando Fernando Meirelles
e Katia Lund fizeram a selecao e a indicacao de quem faria qual papel no filme,
houve também algumas afirmagoes que reforcaram a nossa conviccao de que o
grupo se constituiu em comunidade, principalmente, quando Katia Lund afirmou
que “ja conhecia todos os meninos de nome e as caracteristicas de cada um”. O
reconhecimento das singularidades é uma das bases para a supera¢ao dos processos
de despersonalizacao e de massificagao impostos pela logica de mercadoria propria
da sociedade capitalista e que a comunidade, como movimento de resisténcia e
contra-hegemonia em uma perspectiva de emancipacao do sujeito social, produz no
interior dessa mesma sociedade.

A participacao de Fatima Toledo na “Oficina de atores”, que tinha a tarefa de
fazer a preparacao dos atores para a atuacao especifica no filme Cidade de Deus,
também reforcou a condicao de comunidade ao referido grupo, na medida em que
ela propos “olhar as pessoas nos olhos, perceber quem elas sao” para permitir que
eles pudessem “confiar em vocé” e “ser generosos com o projeto”. Ela afirmou que
todo o trabalho desenvolvido, desde o seu inicio, procurou “trabalhar nessa coisa
do humano”, que é justamente a base para romper com a logica da alienacao e da
reificacao do sujeito. Tudo isso, combinado com o reconhecimento de que havia
uma “motivacao no dltimo grau” em razao do desejo de realizar aquele projeto
coletivamente, constituiu a forca motriz para a transformacao daquele grupo de
jovens selecionados para participar de uma “Oficina de atores” em uma comunidade.

Durante a “Oficina de atores”, e também durante as filmagens, um processo que
foi incentivado e desenvolvido no maximo possivel de suas potencialidades foi a
participagao. Nas oficinas, pelo fato de seguir uma metodologia de improvisacao, o
proprio processo de aprendizado foi baseado nos mais altos niveis de participacao.
E possivel dizer que a realizacao da oficina ficou muito proxima de um processo de
co-gestao, uma vez que as decisoes de como interpretar cada situacao ou cena,
no limite, cabia aos proprios atores. Nas filmagens, obviamente, nao se chegou a
esse nivel de descentralizagao dos processos de tomada de decisoes, no entanto,
o fato de os diretores recomendarem aos atores que no ato da interpretacao eles
“fossem na intencao” e nao que eles “decorassem os textos” também revela que
havia espagos possiveis para o exercicio de importantes niveis de participa¢ao na
construcao das cenas.

Inclusive, em uma entrevista concedida pelo roteirista Braulio Mantovani ao
jornalista Ubiratan Brasil da Gazeta Digital em julho de 2003, ele afirmou que o roteiro
do filme Cidade de Deus “contou com a contribuicao milionaria das improvisagoes
dos atores. Foram eles que ‘escreveram’ a versao final dos dialogos” (BRASIL, 2003).

Por fim, apresentamos outro elemento que consideramos definitivo para
caracterizar o processo de producao dofilme Cidade de Deus como uma experiéncia de

comunica¢ao comunitaria. Defendemos que a comunicagao comunitaria nao deve ser
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entendida apenas como o produto comunicativo derivado de uma comunidade, mas
também como aquela comunicagao que se produz com a perspectiva de transformar
um grupo social em comunidade. Sabendo que toda obra cinematografica & uma
producao comunicativa, podemos afirmar que foi com o propodsito de produzir o
filme Cidade de Deus - portanto, uma producao comunicativa - que todo o processo
de formacao do grupo e, consequentemente, de construcao da comunidade, se
estabeleceu. Ou seja, o filme Cidade de Deus foi a produ¢ao comunicativa que se
constituiu como a acao politica impulsionadora da formagao de uma comunidade
composta por jovens das favelas do Rio de Janeiro organizados para a participagao

na producao do referido filme.

5. Consideracoes finais

Como afirmamos no decorrer do texto, o exercicio aqui proposto de analisar o
processo de producao do filme Cidade de Deus como uma experiéncia de comunicacao
comunitaria se justifica pelo fato de reconhecer a necessidade de apresentar uma
substancia concreta para a concepcao de comunidade e de comunicagao comunitaria
que vimos construindo e defendendo. Porém, nossa convicgao é de que a discussao
em torno do conceito de comunidade s6 se faz produtivo na medida em que ele
participa do debate e das reflexdes em torno do conceito de comunicacao popular
e comunitaria.

Se tomassemos como proposito analisar alguma experiéncia de comunicagao
popular e comunitaria, nao poderiamos reivindicar o processo de producao do
filme Cidade de Deus como representativo dessa concepcao de comunicacao, pois
o referido filme nao se constitui como uma experiéncia comunicativa na ordem
do “popular”, ou seja, de natureza classista e transformadora em uma perspectiva
anticapitalista.

Justamente pela independéncia possivel entre os elementos “popular” e
“comunitario” é que se pode considerar que um produto de comunicagao de massa,
como éocasodofilme Cidadede Deus, pode sertambém considerado uma experiéncia
de comunicacao comunitaria, pois nao se trata de reconhecer no filme um propdsito
politico-ideologico combativo ou contra-hegemonico em seu discurso narrativo.
Muito diferente disso, Cidade de Deus tinha como proposito ocupar um lugar no
mercado cinematografico e proporcionar entretenimento aos seus espectadores. O
fato de sua tematica retratar um aspecto perverso de nossa realidade, qual seja, a
violéncia nas favelas motivada, principalmente, pela disputa do controle do trafico
de drogas, nao significa que ele tenha se proposto a apresentar a sociedade um
debate politizado sobre a questao.

Além disso, os desdobramentos subsequentes a producao de tal experiéncia -
ou seja, a realizagao da “Oficina de atores” e do filme Cidade de Deus - também sao

reveladores de que nao havia um proposito politico-ideologico de transformacao

0 processo de producao do filme Cidade de Deus como uma experiéncia de comunicagao comunitaria Capitulo 5 73



social e politica plena e integral dos individuos - nem mesmo do grupo - participantes
do projeto. O compromisso assumido pela equipe de direcao e demais produtores
envolvidos se limitava a realizagao daquela experiéncia e isso resultou em algumas
polémicas posteriores, em parte reveladas pelo documentario Cidade de Deus - 10
anos depois, que merece uma analise mais detalhada em outra oportunidade.
Enfim, apesar das limitagdes que se podem atribuir a experiéncia do processo
de producao do filme Cidade de Deus, consideramos que é possivel reconhecer
nele aspectos importantes e significativos de uma producao cinematografica nao
convencional e que, por suas caracteristicas reveladas, principalmente, a partir do
“Documentario Oficina de Atores”, pode ser reivindicada como uma experiéncia

bastante representativa de comunicagao comunitaria.
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CAPITULO 6

A FORMACAO DE LEITORES-
CONSUMIDORES CRITICOS NAS ESCOLAS:
10 ANOS DE PESQUISAS SOBRE
LETRAMENTO EM MARKETING

Jonio Machado Bethonico RESUMO: A partir de 2006, varias investigacdes foram
Universidade Federal de Minas Gerais  desenvolvidas objetivando compreender se, como,
Belo Horizonte - Minas Gerais  quando e por que as instituicoes escolares auxiliam na
conscientizagcao critica das criancas e jovens enquanto

leitores-consumidores, focalizando as contribuicoes relativas ao Letramento em Marketing

dos sujeitos. O texto resume 0s principais resultados dessas pesquisas, fazendo mencao

as referéncias tedricas mais importantes e as metodologias empregadas na selecao dos
corpora e nas analises. O conteldo a seguir se baseia principalmente em um artigo
apresentado no Grupo de Pesquisa “Comunicacao e Educacao” do XVII Encontro dos
Grupos de Pesquisa em Comunicagao, evento componente do 400. Congresso Brasileiro

de Ciencias da Comunicacao, em setembro de 2017.

PALAVRAS-CHAVE: Letramento em Marketing; educacao do consumidor; consumo

consciente; formacao de leitores-consumidores criticos.

ABSTRACT: Starting in 2006, several investigations were developed, aiming to understand
if, how, when and why do the educational institutions help with the critical thinking of
children and teenagers as readers-consumers, focusing on the contributions regarding
their Marketing Literacy. The text sums the main results of those researches, mentioning
the most important theoretical references and the methodologies applied in the selection
of the corpora and in the analysis. The following content is mainly based in an article
presented at the “Communication and Education” Research Group at the XVII Encounter
of Communication Research Groups, an event which is part of the 40th Brazilian Congress

of Science in Communication, held in September of 2017.

KEYWORDS: Marketing Literacy; consumer education; conscious consumption;

development of critic readers-consumers.
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1. INTRODUCAO

Letramento em Marketing € um conceito criado para nomear e direcionar
esforcos investigativos e educacionais que se iniciaram em 2006, principalmente
na area “Educacao e Linguagem”, mas também em Linguistica Aplicada. O termo se
refere a habilidade de lidar de modo consciente e critico com as mensagens de
carater publicitario, considerando toda a multiplicidade de formatos e midias -
inclusive compreendendo aspectos sociais mais amplos subjacentes a estes textos,
como estereotipos, consumismo, direitos do consumidor, necessidades e desejos
(BETHONICO, 2008, 2014).

A multiplicidade de campanhas de Marketing que circulam constantemente,
muitas vezes de modo sutil, em todas as midias e fora delas, legitima e sustenta a
centralidade do consumo na atualidade. Sendo as criancas e jovens publicos-alvo
simultaneamente privilegiados e em muitos sentidos ainda hipossuficientes frente as
estratégias persuasivas das campanhas, € fundamental que as instituicoes escolares
se dediquem a desenvolver a capacidade de “ler” nao somente anincios, cartazes
e outdoors, comerciais de radio e TV, mas também embalagens e rotulos, sites e
postagens nas redes sociais e em blogs, merchandisings em producdes culturais
(novelas, filmes, livros etc.), patrocinios esportivos, vitrines e pontos de venda,
eventos, matérias jornalisticas pagas. E fundamental também refletir criticamente
sobre a logica de consumo sustentada e reforcada por estas mensagens — e sobre
suas consequéncias.

Sao diversas as estratégias de promogao e convencimento que ocupam tanto
0 espaco privado quanto o piblico — e formar alunos “letrados em Marketing” diz
respeito a contribuir para o melhor discernimento das informacoes e reestabelecer
o equilibrio nos complexos e cotidianos relacionamentos de consumo - para que
sejam satisfatorios, benéficos e sustentaveis para os envolvidos.

0 que as escolas tém feito para formar leitores-consumidores conscientes?
Em busca de respostas, foram feitas pesquisas voltadas para os contetdos de
livros didaticos, dos Parametros Curriculares Nacionais, de “Sugestoes de Aula”
disponibilizadas online no Portal do Professor do MEC e de avaliagoes, além de
levantamentos de dados (questionarios e entrevistas) perante professores em
atuagao.

Os resultados destas investigacoes, que em muitos sentidos se mostraram
confluentes, indicaram que muitos destes géneros ja circulam com frequéncia em
atividades didaticas nas salas de aula. No entanto, os dados apontaram também
para sérias lacunas e limitagoes. Pode-se mencionar por exemplo a énfase dada
aos textos impressos em detrimento das mensagens audiovisuais e provenientes
da internet, mais condizentes com o universo de referéncia dos alunos e com o
atual formato das campanhas de Marketing, e o modo superficial com que as novas
tecnologias, as linguagens nao verbais e os ambitos discursivos dos textos sao

comumente tratados pelos professores.
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Frente aos condicionantes da pratica docente, foi revelado também o papel
central do interesse e da conscientizacao do professor enquanto consumidor para
que a tematica seja sistematizada e aprofundada em sala de aula. 0 modo com que
o docente entende e se relaciona com o consumo mostrou-se mais importante do
que, por exemplo, a infraestrutura disponivel ou os contelidos dos livros didaticos.

Tais revelagoes motivaram esforcos educacionais visando minimizar tais
problemas: a partir de 2011 foram concebidas atividades voltadas especificamente
para o Letramento em Marketing, prontas para serem aplicadas na Educacao
Basica e disponibilizadas online, e, como parte de um estagio pos-doutoral, foram
ministrados cursos de capacitacao docente, de até 30 horas/aula, tratando dessa
mesma tematica.

A seguir neste documento serao apresentados alguns referenciais teoricos
que sustentaram as investigacOes até aqui realizadas (das areas de Comunicagao,

Linguistica e da Educagao) e alguns resultados dessas mesmas investigagoes.

2. REFERENCIAIS TEORICOS E RESULTADOS
DE PESQUISAS

0 foco das investigacoes é a educacao do consumidor, principalmente no que
se refere a sua relagao com as acoes de comunicacao de Marketing das empresas,
sempre motivadas pela seguinte questao: a formacao escolar contribui para o
desenvolvimento da consciéncia critica dos alunos enquanto consumidores?

As pesquisas sobre esse tema articulam areas como Antropologia e Sociologia,
para melhor entender o desenvolvimento historico do consumo e sua atual
complexidade e centralidade. Pode-se citar como referéncias, sobre esses assuntos,
Mary Douglas e Baron Isherwood, Daniel Miller, Everardo Rocha, Don Slater, Zygmunt
Bauman, Gilles Lipovetsky, Jean Baudrillard, Néstor Garcia Canclini e Pierre Bourdieu.
As contribuicoes desses autores, no entanto, nao serao tratadas neste documento,
mas suas obras sao mencionadas constantemente em produc¢oes académicas deste
pesquisador (por exemplo, em BETHONICO, 2017).

Os principais referenciais provém da Comunicacao, da Linguistica e da Educacao.
Entre os autores que auxiliaram na compreensao do atual contexto comunicacional
e midiatico estao Ignacio Ramonet, Jean Michel Utard, Roger Silverstone, Francisco
Gracioso, Dominique Quessada, Clotilde Perez e Leandro Marshall. Por meio da
leitura de suas obras, foi possivel perceber, por exemplo, como as complexas
implicagoes individuais e coletivas da mercantilizagao das relagoes sociais, da
expansao incontida do consumismo e da centralidade dada aos bens e as marcas
estao vinculadas ao aumento da influéncia das corporacoes, inclusive em muitas

areas tradicionalmente de responsabilidade da esfera estatal (como a gestao do
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espaco plblico e o fomento a cultura e aos esportes), a crescente visibilidade e
impacto das campanhas de Marketing, a profunda e constante predisposicao das
pessoas as compras.

E certo que a conjuntura politico-econdmica (que, mesmo quando imbricada
a projetos de cunho social, tem forte substrato neoliberal) e as mudancas culturais
(que esvaziam as conexdes e construcoes coletivas em prol do individualismo,
do hedonismo, do tempo presente, da satisfacao imediata) estao refletidas e sao
alimentadas pelas midias.

O discurso de mercado, assim, tem visibilidade e impacto potencializados
pelo status atual dos meios de comunicacao de massa, que, além de dependerem
essencialmente da comercializagao dos espacos como fonte de financiamento,
se fundiram em grandes grupos de midia fortalecendo seus proprios interesses
de mercado, misturando ainda mais a¢oes de venda, jornalismo, diversao e arte.
Gragas a esta relacao profundamente interdependente entre consumo e mediacao,
os veiculos, onipresentes, se tornaram instrumentos que persuadem a aumentar o
nivel e a intensidade das atividades de consumo.

No universo midiatico (em especial, atualmente, na internet), ha cada vez menos
distingoes entre entretenimento, informacao e agcoes de marketing: as estratégias
de estimulo ao consumo valem-se frequentemente de sutilezas (como no caso do
merchandising nas narrativas e das matérias jornalisticas pagas) e, flexiveis, ocupam
todos veiculos de comunicagao - além do espago urbano, dos eventos culturais e
esportivos.

Desse modo, a fim de se destacarem e diferenciarem perante a concorréncia
globalizada, as empresas vém sofisticando seus investimentos para a conquista do
mercado. As campanhas, cada vez mais, nao sao estruturadas a partir de nogoes de
veiculos de transmissao e recepcao de mensagens, mas a partir da construcao de
“arenas” de comunicacao e de “experiéncias” de consumo - inclusive estendendo a
ideia de midia até os extremos da sociedade, atuando de maneira “extramidiatica”.

Acoes hibridas, convergentes, sinérgicas: campanhas publicitarias, eventos,
patrocinios, promocgoes, vitrines, embalagens, brindes, sites, posts nas redes
sociais, mensagens por correio, SMS, telefone, e-mail - além de textos sob o formato
jornalistico. O objetivo é a “gestao da experiéncia”, o controle da percepcao dos
consumidores por meio da manipulacao de textos, imagens, cores, espacos, texturas,
sons, luzes, cheiros - a fim de manter a marca e seus produtos em destaque, distintos,
valorizados, desejados.

Assim, as mensagens de carater publicitario, em sua onipresenca, multiplicidade
e forca persuasiva, decisivamente impulsionam e legitimam a logica de mercado,
que ocupa cada vez mais ambitos diversos da sociedade, em escala inédita. Frente
a essas circunstancias, reconhece-se que somente com o desenvolvimento da

consciéncia critica frente as campanhas de Marketing pode-se equilibrar as relagoes
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de poder entre as esferas da producao e do consumo e fomentar a responsabilidade
e a sustentabilidade.

Este processo se torna ainda mais urgente ao se considerar o fato de que as
criangas, principalmente das classes populares, sao consumidoras hipossuficientes,
ou seja, estao em desvantagem em relacao as estratégias empresariais. Esse grupo
pode ser considerado fragil no que tange a compreensao do discurso de carater
comercial, pois muitas tém certa dificuldade de identificar com clareza o que é
realidade e ficcao.

Exemplificando esta condicao, durante o “Doutorado-Sanduiche” em Portugal
(entre 2012 e 2013), este pesquisador teve a oportunidade de acompanhar uma
turma de 14 criancas de 9 anos de uma escola piblica de Caldas das Taipas (vila
pertencente ao municipio de Guimardes) enquanto tratavam do discurso publicitario.
Surpreendentemente, alguns alunos acreditavam que os comerciais de televisao
retratavam a realidade de modo documental, nao conseguindo compreendé-los
enquanto narrativa com interesses persuasivos. A dificuldade e/ou relutancia em
perceber as estratégias de convencimento dessas mensagens persistiam em alguns
casos, mesmo apos as analises e discussoes propostas pela professora.

Da mesma forma, nao se pode ignorar o crescimento do endividamento das
familias brasileiras que, mesmo antes da crise econdmica atual, estava fortemente
relacionado ao maior acesso a crédito e a bens de consumo sem a devida
conscientizacao e capacitagao na gestao dos gastos.

A caracterizacao dos interlocutores dos discursos de mercado e o modo com que
tém se relacionado, entao, motivaram a construcao da problematica: o que a escola
tem feito no sentido de melhor capacitar os alunos enquanto leitores-consumidores
criticos, ou seja, no sentido de desenvolver o Letramento em Marketing das criancas
e jovens?

Em busca de respostas, este pesquisador coletou e analisou dados de varias
fontes. Para compreender se e como as ocorréncias dos diferentes corpora
contribuiam para o aprimoramento das criangas e jovens em sua relacao com os
discursos de estimulo ao consumo, valeu-se de diversos autores e teorias do campo
da Linguistica - o proximo assunto a ser tratado.

Nas pesquisas, mostrou-se particularmente pertinente e Gtil a Analise Critica
do Discurso de Norman Fairclough, cujas contribuicdes estao melhor detalhadas
em BETHONICO (2016). Sendo ao mesmo tempo uma teoria e um método analitico,
a ACD possui como caracteristicas a multidisciplinariedade e a forte preocupagao
politica: em seu processo de analise, vai além dos textos em si, abordando maneiras
de representacao da realidade, manifestagcoes de identidades e relacoes de poder
na sociedade atual - ou seja, busca a interacao da linguagem com as estruturas
macrossociais. Tal conexao pode se dar de modo transparente ou opaco e se
mostra fundamental no estabelecimento, legitimagao, ampliacao e manutencao das
relagoes estruturais hegemonicas de carater ideologico.
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Ha o pressuposto, nessa perspectiva de investigacao, de expor a instancia
ideologica subjacente aos textos (aspectos como discriminagao, controle, abuso
de poder, dominagdo e desigualdade social) de modo ndo so6 para conscientizar os
sujeitos que se encontram em desvantagem em relacoes de poder como também
emancipa-los. Tais objetivos se assemelham aqueles que direcionam as iniciativas
acerca do Letramento em Marketing, considerando, especificamente, a necessaria
(e urgente) mudanca no modo com que as criangas e jovens, principalmente das
classes populares, se envolvem com os esfor¢os comunicacionais das empresas para
fomentar o consumo de seus produtos e servicos.

As pesquisas voltadas para aformacao de leitores-consumidores criticos durante
a educacao escolar tém como finalidade, a partir da analise dos condicionantes que
atuam na sala de aula, nao sé contribuir para a compreensao do atual contexto como
também paraamelhoria dos processos de capacitacao (emancipagdo) dosindividuos.
Assim, objetiva-se intervir nas relagoes de poder instituidas por meio de um vinculo
mais ativo e consciente com os discursos de marketing e, consequentemente, com
0s proprios atos de consumo.

Também ha aproximagoes no que diz respeito a perspectiva critica que sustenta
o tratamento de textos: foi de grande valia o “Modelo Tridimensional” de Norman
Fairclough como estratégia metodologica. O autor trata em seus trabalhos da analise
critica de textos veiculados pela midia e enfatiza que os atos comunicacionais
precisam ser compreendidos a partir de trés dimensoes e trés processos analiticos.

A analise do evento discursivo como texto se volta para a descricao dos
elementos linguisticos, envolvendo quatro itens. O vocabulario trata essencialmente
das palavras isoladas; a gramatica cuida da organizacao das palavras nas oragoes
e frases; a coesao diz respeito a ligacao entre as oragoes e frases; e, por ultimo, a
estrutura textual trata das caracteristicas da organizagao dos textos como um todo.
Este nivel & o mais proximo aos significados literais do texto, sendo caracterizado
por uma analise linguistica tradicional das escolhas semanticas e lexicogramaticais.

Ja no caso da dimensao de analise como pratica discursiva, procura-se
interpretar o texto em termos de sua producao, distribuicao e, por parte dos leitores,
sua recepcao e interpretacao (ou seja, o consumo). Este nivel necessariamente se
afasta mais do texto em si em comparagao a dimensao anterior, situando o ato
comunicacional frente a praticas que o definem como género e como discurso.

Por fim, a terceira dimensao, de carater explicativo, analisa o texto como pratica
social. Esse processo envolve o contexto mais amplo das praticas institucionais
no qual o evento esta incorporado ou o quadro ainda mais amplo da sociedade e
da cultura. Nesse sentido, as agoes publicitarias, em busca de se conectar com os
puablicos-alvo, de criar vinculos e motivar a compra — cumprir seus objetivos, enfim -,
reflete, reafirma e legitima padroes instituidos, preconceitos, esteredtipos e modos

de pensar, aspiracoes e valores.
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Outros autores da area de Linguistica também vém auxiliando nas investigacoes
deste pesquisador. Teun Van Dijk, por exemplo, salienta que tipicamente as pessoas
se tornam vitimas do discurso manipulador quando sao incapazes de entender
as intencoes reais ou de perceber todas as consequéncias das crencas e acoes
defendidas pelo manipulador. Assim, & necessario nao somente problematizar
os contelidos, estratégias e objetivos dos textos em si como também analisar
criticamente os impactos subjetivos e coletivos das propostas divulgadas.

No tratamento das mensagens, Gunther Kress e Theo van Leeuwen enfatizam que
os aspectos multimodais devem ser observados e levados em considera¢ao durante
a construcao de sentidos, pois a leitura, cada vez mais, envolve a percepcao de
elementos nao verbais como o tipo de fonte escolhido, as cores do fundo e o layout
do texto. Nesse sentido, no caso de comerciais de TV por exemplo, é necessaria a
desconstrucao mais minuciosa das diferentes semioses que compoem a situagao, os
sujeitos, o espaco e o tempo das narrativas, ou seja, constituintes fundamentais da
cenografia, topografia e cronografia da enunciacao, como sugerido por Dominique
Maingueneau.

Problematizando, entao, o atual contexto midiatico, de marketing e do consumo,
diferentes objetos e sujeitos educacionais foram investigados na tentativa de melhor
compreender o papel da escola na capacitagao critica perante as campanhas e
perante instancias sociais mais amplas. Para tanto, como visto, as pesquisas tiveram
importantes contribuicoes de autores da area da Linguistica.

O que apontaram os resultados de tais investigacoes?

Os trabalhos, que mesclaram abordagens qualitativas e quantitativas, se
voltaram inicialmente para livros didaticos de Lingua Portuguesa do Ensino
Fundamental Inicial (BETHONICO, 2008). Em seguida, deu-se atencdo ao Portal do
Professor do MEC, de onde foram selecionadas atividades para analise (BETHONICO
et al., 2011; BETHONICO; COSCARELLI, 2012). Professores da Rede Municipal de Ensino
de Belo Horizonte e os Parametros Curriculares Nacionais também foram focalizados
(BETHONICO, 2014) e investigou-se avaliacdes aplicadas em uma disciplina de
Portugués para o ciclo final do Fundamental (BETHONICO; MILAGRES, 2016).

A partir de 2010, em paralelo as investigacoes e considerando seus resultados,
iniciou-se uma parceria com o Grupo de Extensao REDIGIR da Faculdade de Letras
da UFMG. Coordenado por Carla Viana Coscarelli, o grupo disponibiliza atividades
de lingua portuguesa online para professores do Ensino Fundamental e Médio e
tem como objetivo ajudar os docentes a vislumbrar formas de colocarem em pratica
teorias propostas por pesquisadores da area da linguagem.

Pormeio destaparceria,foram concebidas13 atividadesvoltadas especificamente
paratextos da esfera do Marketing. Por fim, também com base nos resultados obtidos,
foi realizada uma pesquisa experimental fundamentada em cursos de capacitagao

docente, cujo objetivo era aprimorar o tratamento dos textos de carater publicitario,

A FORMACAO DE LEITORES-CONSUMIDORES CRITICOS NAS ESCOLAS:

Capitulo 6 81
10 ANOS DE PESQUISAS SOBRE LETRAMENTO EM MARKETING



que foram seguidos pela coleta da opiniao dos envolvidos sobre a tematica.
Resumidamente, as principais conclusoes de cada um destes levantamentos

serao apresentadas a seguir.

3. LIVROS DIDATICOS

Foram selecionadas duas cole¢oes de manuais de Lingua Portuguesa do Ensino
Fundamental Inicial, na edicao voltada para o professor. Uma delas foi a mais
requisitada pelas escolas publicas de Minas Gerais e a outra, a mais bem avaliada
pelo Plano Nacional do Livro Didatico, considerando o ano de 2007. Entre os autores
que compuseram a fundamentagao teodrica da dissertacao de Mestrado deste
pesquisador, pode-se citar Mikhail Bakhtin, Magda Soares, Antonio Augusto Gomes
Batista, Maria da Graga Costa Val, Luiz Antonio Marchuschi, Marildes Marinho e Eliana
Nagamini.

As analises revelaram que os materiais didaticos do corpus contribuiam para
a formacao de leitores-consumidores criticos: foram identificadas, categorizadas
e analisadas variadas atividades de leitura e produgao ou comentarios para o
professor que abordavam as mais diferentes pecas de marketing, cuja diversidade,
quanto aos géneros, mostrou certa compatibilidade com as modernas técnicas de
comunicagao mercadologica.

0 processo de tratamento de dados se baseou no Analise Critica do Discurso:
as incidéncias foram consideradas “contribui¢oes” quando abordavam a instancia
discursiva efou social dos textos. Neste sentido, no geral o tratamento dado se
mostrou adequado pois se voltava nao somente para a abordagem textual, mas
também por considerar temas como a identificacdo do publico-alvo, a insercao
estratégica nos veiculos de comunicagao de massa, os mecanismos de persuasao e
os objetivos do anunciante.

Apesar dessa configuracao, muitos foram os exemplos vistos como inadequados
(por exemplo, por ndo terem como piblico receptor criangas ou jovens) ou casos
em que o tema foi tratado muito superficialmente do ponto de vista discursivo
(ndo considerando uma gama mais ampla de aspectos estratégicos dos textos). Em
alguns casos, 60% das incidéncias encontradas nao tratavam de quaisquer aspectos
discursivos/sociais. Os incentivos a formagao critica do consumidor se mostraram,
assim, presentes de modo irregular e assistematico.

Além disso, o livro didatico apresentou determinados limites intrinsecos que
devem ser levados em consideracao: esse material favorece a presenca de agoes de
comunicagao passiveis de serem facilmente concretizadas sob o formato impresso,
tais como anincios, outdoors, embalagens, cartazes, panfletos, logomarcas etc. Esse
grupo diz respeito a um conjunto consideravel de pecas, muito comuns e importantes

nas campanhas das empresas, mas dele nao fazem parte os comerciais de radio e TV
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e as agoes na internet, além de inimeras outras campanhas de carater multimidia
e multissensorial, tao comuns nas modernas estratégias das organizagoes. As
pouquissimas referéncias a esses meios de comunicagao encontradas no corpus nao

condiziam com a sua relevancia atualmente.

4. PORTAL DO PROFESSOR

Esta breve pesquisa ocorreu entre 2010 e 2011 e teve enquanto referencial
tedrico autores como Angela Paiva Dionisio, Charles Bazerman e Roxane Rojo. A
analise das “Sugestoes de Aula” do Portal do Professor do MEC teve como objetivo
verificar o modo com que as mensagens de carater publicitario e o tema consumo
eram tratados em atividades propostas para a aplicagao em sala de aula. O corpus,
selecionado por meio de palavras-chave, também foi categorizado a partir do
“Modelo Tridimensional” da ACD.

Essa investigacdo revelou que somente 27% das atividades (referente a 30
das 110 aulas selecionadas como corpus) mostraram-se pertinentes enquanto
instrumentos para o desenvolvimento satisfatorio do Letramento em Marketing dos
alunos. Desse grupo, s6 19 propunham reflexoes sobre piblico-alvo, midia, objetivos
e persuasao simultaneamente, entre os quais 5 também refletiam sobre o consumo
mais amplamente.

Apesar de se tratar de um meio digital, foram verificados problemas também
quantoa propriaselecao dostextosaseremtrabalhados.Ha,assim,incompatibilidade
em relacdo as estratégias atuais das organizagoes (pois as empresas que tem como
alvo o publico infanto-juvenil tem enfatizado campanhas pela televisao e, cada vez
mais, voltam sua atengao para a internet). Assim, os professores-autores privilegiam
géneros mais tradicionais que nao condizem com aqueles considerados principais
nas atuais campanhas de marketing - escolhas que podem prejudicar a formacao

de consumidores criticos.

5. PARAMETROS CURRICULARES NACIONAIS
E PROFESSORES DA REDE MUNICIPAL DE
ENSINO DE BELO HORIZONTE

Entre 2010 e 2014, foram coletadas opinides de 336 docentes do ensino
fundamental piblico de Belo Horizonte, por meio de questionarios, e foram feitas
8 entrevistas em profundidade. A questao central girou em torno da pratica dos
professores relativa ao Letramento em Marketing: se, como, quando e por que
tratavam de textos de carater publicitario e do tema consumo em suas salas de
aula, considerando o papel de diversos condicionantes. Os resultados foram
organizados a partir de trés topicos: praticas, saberes e crencas, conforme detalhado
em BETHONICO; DIONISIO (2013), DIONiSIO; BETHONICO (2013), BETHONICO (2014) e
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em BETHONICO; FRADE (2016). Auxiliaram sobremaneira a compreender os dados
autores como José Gimeno Sacristan, Maurice Tardif, Michel de Certeau e Phillipe
Perrenoud.

Como sintese das praticas declaradas dos docentes, pode-se destacar o modo
pouco sistematico com que os textos da esfera do Marketing sao tratados nas aulas
(pela maneira pouco planejada com que eventualmente surge em sala e pelos
diferentes modos com que sdo abordados). Nesse sentido, apesar da presenca
corriqueira desses textos (comumente, em atividades orais), mesmo quando é
considerada a esfera discursiva os aspectos sociais de uso sao tratados muitas
vezes de modo superficial. E também alegado, frequentemente, que por meio dos
textos sao abordadas questoes relativas ao consumo mais amplamente, de forma a
se aproximar da perspectiva do Letramento em Marketing.

Também nessa pesquisa foram identificados comprometimentos no que se
refere a selecao dos textos. O privilégio dado aos géneros impressos e tradicionais
da esfera do Marketing esta vinculado a limita¢oes infraestruturais — que, no entanto,
nao se mostraram determinantes: a disponibilidade de projetores e computadores
nao implicou no tratamento de mensagens audiovisuais ou da internet, da mesma
forma que dificuldades no acesso aos equipamentos nao impedia a presenca e a
discussao acerca desses textos.

Pode-se perceber relagdoes entre as diferentes praticas dos docentes e
condicionantes como a idade dos alunos e o contelido presente nos Parametros
Curriculares e nos materiais didaticos. No entanto, o fator mais decisivo para que
ocorram iniciativas voltadas para o Letramento em Marketing pareceu ser o interesse
do professor.

No que tange as fontes consultadas pelos docentes para tratar desses textos,
foram relatados materiais diversos, que, mesclados e retrabalhados, auxiliam na
formatacao das atividades e dos exemplos a serem apresentados para os alunos.
Os livros didaticos selecionados para o ano letivo foram constantemente criticados.

Por fim, vale destacar, de acordo com a opiniao dos professores, o impacto
positivo dos trabalhos com os textos da esfera do Marketing, por gerarem, por
exemplo, maiorinteresse e participacao nosalunos e porfacilitarem o andamento das
atividades. Enquanto vantagens, assim, foram privilegiados aspectos motivacionais
e pragmaticos, relativos a gestao da sala e ao bom andamento das aulas.

Acerca dos saberes, mostraram-se comuns relatos de dificuldades no lidar com
as informagoes nao verbais, com varias mencgoes a no¢oes pouco formalizadas e
superficiais e de lacunas nos conteiidos tratados durante a formagao na graduacao,
além de criticas ao formato dos cursos de formacao continuada.

De acordo com a opiniao dos entrevistados, os processos oficiais
institucionalizados de formacao, tal qual os curriculos-em-acao nas salas de aula

e as proposicoes pedagogicas das escolas, nao possuem espaco ou énfase bem
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delimitados voltados para o Letramento em Marketing. Parece, assim, nao haver
de modo sistematico e generalizado, um suporte para o devido tratamento desse
assunto.

Quanto as crengas, pode-se afirmar que os respondentes frequentemente
alegaram que os textos publicitarios podem ser utilizados em varios niveis da
Educacao Basica. Assim, eles mostram, mais uma vez, a versatilidade desses
materiais.

Foi possivel perceber também o quanto as crencas e atitudes dos professores
estao relacionadas ao modo com que cada um alega agir enquanto consumidor. Os
entrevistados mostraram, nesse sentido, muita coeréncia: aqueles que dizem ter
uma postura critica quanto as mensagens e nos atos de compra também relatam
trabalhar, criticamente e de modo mais intenso, com os textos da esfera do Marketing
e com o consumo em sala, acreditando na importancia da escola na formacao de
consumidores criticos. Assim, na auséncia de uma explicitagdo curricular, cada
docente atua com esses temas a partir de seu modo de ver o mundo.

Por fim, pode-se mencionar a importancia dada, pelos entrevistados, a
formacao docente para que seja viavel um maior aprofundamento no tratamento do
Letramento em Marketing nas escolas.

Ainda como parte dessa mesma pesquisa, investiu-se um uma analise
documental complementar: de que modo os Parametros Curriculares Nacionais,
enquanto condicionantes da pratica docente, auxiliavam no desenvolvimento do
Letramento em Marketing? Foram considerados os 19 livros voltados para o Ensino
Fundamental.

Resumidamente, pode-se dizer que, embora tenha sofrido diversas criticas, ter
sido concebido ha quase 20 anos e por haver dividas quanto ao seu atual impacto na
atuacao dos professores, o conjunto dos PCN se mostra como um importante auxilio
para a formacao de consumidores criticos. Além de poder incentivar uma postura
que privilegie o discernimento e a responsabilidade perante o consumo, outra
contribuicao fundamental é a diversidade de vinculos curriculares apresentados, ou
seja, a possibilidade de articular os textos de carater publicitario e, principalmente,
o tema consumo com qualquer disciplina do Ensino Fundamental.

E certo que ha muitas incidéncias que se referem ao consumo de modo
descritivo, sem uma proposta explicita de tratamento critico. Da mesma forma, nao
sao raras as mencoes a textos da esfera publicitaria, como rotulos e embalagens,
enquanto fonte de informacao (sobre, por exemplo, as caracteristicas dos produtos:
validade, procedéncia, composicdo etc.). Por mais validas e pertinentes que sejam
tais proposicoes, nao sao consideradas, no segundo caso, a a¢ao destas mensagens
enquanto estimulo ao consumo, ou seja, enquanto a¢oes de marketing.

Como em todas as pesquisas anteriores, ha o privilégio, quanto aos textos

sugeridos, de géneros candnicos e impressos, ou seja, ha muita énfase no trabalho
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com andncios, cartazes e folhetos. As mencoes as mensagens veiculadas pela
televisao e por radio e as outras agoes “extramidiaticas” também foram encontradas,
muito pontualmente. Mais uma vez, ha o descompasso entre a instancia educacional
e as estratégias atualmente em uso pelas organizacoes, principalmente em relagao
ao publico infantil e juvenil.

E certo que o material voltado para o Tema Transversal Trabalho e Consumo se
destaca enquanto contribuicdao. Entretanto, a proposta interdisciplinar subjacente
pode ser vista como uma limitacao. Da mesma forma, a incorporagao dos conteidos
concernentes a formacao critica do consumidor também esta vinculada a cultura
disciplinar das escolas, ou seja, aos procedimentos educacionais institucionalizados:
como ocorrer com os Temas Transversais de um modo geral, para esta tematica nao
ha um lugar especificado, claramente determinado, nas avaliagoes sistematicas, nos
livros didaticos, no modo com que os conhecimentos sao organizados no curriculo

(em parcelas, em progressao).

6. AVALIACOES

Nessa breve pesquisa, realizada em 2015, mais uma vez foi utilizado o “Modelo
Tridimensional” de Norman Fairclough para categorizar e analisar as atividades
propostas a partir de textos da esfera do Marketing presentes em 34 avaliagoes
aplicadas, entre 2011 e 2014, em uma mesma turma do 3°. ciclo do ensino fundamental
final de uma instituicao de ensino particular de Belo Horizonte.

Apesar de estarem presentes com frequéncia, nao ha a devida exploragao
do potencial comunicacional desses textos, principalmente no que se refere as
linguagens nao verbais. Nos 26 textos do corpus, todos multimodais (com fotografias
e/ou ilustragoes), a linguagem verbal (relacbes morfossintaticas) foi tema de
questoes 22 vezes e a linguagem nao-verbal, 9 vezes. Em apenas 8 ocorréncias foram
trabalhadas as diferentes semioses simultaneamente.

A gramatica normativa, tradicional, mostrou-se predominante, enfatizando um
nivel de compreensao que ignora aspectos globais do texto, enquanto discurso, em
suas articulagoes sociais: para 13 das 26 ocorréncias relativas a textos da esfera do

Marketing, nenhuma questao de carater discursivo/social foi proposta.

7. REDIGIR E CURSOS DE CAPACITACAO
DOCENTE

Como pode ser visto, muitos resultados se mostraram confluentes, reincidentes,
desenhando um panorama a partir do qual decidiu-se conceber e disponibilizar

atividades de leitura e producao textual (prontas para serem aplicadas nas salas de
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aula da Educagao Basica e repletas de comentarios para os professores) e ministrar
cursos de capacitacao docente. A énfase € contribuir para suprir as lacunas.

Quanto as atividades, desenvolvidas em parceria com o Grupo de Extensao
REDIGIR da Faculdade de Letras da UFMG, enfatizou-se textos de carater publicitario
pouco trabalhados nas escolas, em especial postagens nas redes sociais e em
blogs, vitrines, matérias-pagas, patrocinios esportivos, aléem de comerciais de TV,
embalagens e aniincios de revista (REDIGIR/FALE/UFMG, 2017). A partir dos materiais
selecionados, sao propostas questoes que estimulam reflexdes acerca das miltiplas
semioses presentes e a funcao estratégica de cada uma delas enquanto acao
persuasiva de venda, buscando tecer articulagoes com aspectos sociais mais amplos.
Este procedimento didatico esta detalhado em BETHONICO; COSCARELLI (2013).

Na mesma Faculdade, foi desenvolvida uma pesquisa experimental enquanto
estagio pos-doutoral. Durante o ano de 2016, em quatro ocasioes foram ministrados
cursos de formacao docente para turmas compostas principalmente por graduandos
em Licenciatura em Letras, mas também por pos-graduandos em Linguistica Aplicada
e professores em atuacao. Os cursos, concretizados em dois formatos (15 e 30 horas/
aula), visavam a capacitagdo para tratar do Letramento em Marketing na Educacao
Basica. Quanto ao contelido programatico, buscou-se ampliar os géneros presentes
em sala (indo além dos impressos, por exemplo), incentivar o tratamento discursivo
e critico dos textos e ampliar a compreensao das linguagens nao-verbais - que foram
problemas identificados nas investigacoes anteriores. Como pressupostos, pode-
se mencionar a abordagem discursiva e multissemiotica dos textos e perspectivas
como Multiletramentos, Letramento Critico, Analise Critica do Discurso, Letramento
Digital e Midia-Educacao (BETHONICO; COSCARELLI, no prelo).

Ao final destas aulas, questionarios foram passados aos alunos a fim de
levantar suas opinides acerca tanto das estratégias didaticas utilizadas por este
pesquisador (assuntos discutidos, distribuicao de pontos, apostila de textos, clareza
nas exposi¢oes) quanto da importancia, limitagoes, possibilidades e contribui¢oes
da tematica Letramento em Marketing na educacao escolar. A receptividade, de
acordo com as alegacgoes dos 33 respondentes, foi amplamente positiva: diversos
foram os indicios de que o curso foi considerado pertinente e contribuiu para o

desenvolvimento pessoal e profissional.

8. CONSIDERACOES FINAIS

As investigacoes tratadas neste artigo revelaram grandes desafios para a
sistematizacao de processos de aprendizagem que privilegiem a formacgao de
criancas e jovens capazes de se relacionar criticamente com as modernas campanhas
de Marketing e com a logica de consumo, simultaneamente tao envolvente e tao

naturalizada.
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Por mais que a persisténcia, nas escolas, das praticas tradicionais concernentes

a essa conscientizacao critica esteja vinculada a fatores como a intensa jornada de

trabalho e a deficiéncias infraestruturais, reconhece-se a agéncia dos professores e

a importancia de melhor capacita-los - e motiva-los.

Assim, é crucial que, para se impactar positivamente no desenvolvimento do

Letramento em Marketing durante a formacao escolar, se crie — urgentemente -

estratégias passiveis de chegar e se adaptar as salas de aula, transformando-as e

tornando os espagos educacionais mais compativeis com as demandas sociais.
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CAPITULO 7

BACK TO THE BASICS: O LETRAMENTO
UNIVERSITARIO COMO ESTRATEGIA
INSTRUTIVA PARA A RESSIGNIFICACAQ
DA PRATICA PEDAGOGICA NO CURSO DE
COMUNICACAO SOCIAL

Luis Carlos Bittencourt RESUMO: O presente estudo visa refletir sobre a pratica
UVA - Universidade Veiga de Almeida  pedagogica no curso de graduagao em Comunicagao
Rio de Janeiro - Rl Social, e dos desafios enfrentados pelos docentes frente

aos déficits de cognicao do alunado contemporaneo. Como
Ediana Abreu Avelar

UNISUAM - Centro Universitario

caminho para aumentar os indices de apreensao dos
saberes e fortalecimento das habilidades de interpretacao

Augusto Mota . ~ o N
e da escrita, tao essenclals a tecnica e pratica nos campos

Rio de Janeiro - RJ
profissionais do Jornalismo e da Publicidade, os autores

sugerem um retorno as bases da escolarizacao por meio da metodologia do letramento. A
baixa formacao oriunda da Educacao Basica e os novos habitos adquiridos pelo consumo
das midias digitais vem exigindo do professor um esforco maior para garantir um
desempenho escolar satisfatorio frente a uma sala de aula dispersa e pouco participativa.
A constatacao desse cenario imputa ao professor uma maior responsabilidade, exigindo
dele uma acao ainda mais consciente e eficaz. O letramento universitario possibilita a
reducao dos problemas de leitura e escrita, percepcao e reflexao critica de graduandos,
principalmente nas areas das Ciéncias Sociais. Neste trabalho levantam-se questoes
sobre a qualidade da formacao do ingressante no ensino de Terceiro Grau, bem como a
necessidade de mudancas no processo de ensino-aprendizagem tal como é aplicado hoje,
e propoe uma reflexao sobre novas estratégias instrutivas que considerem um ambiente

escolar onde a criatividade e o conhecimento possam fluir com mais eficacia.

PALAVRAS-CHAVE: Educagao Superior; Comunicacao Social; Letramento; Pratica

pedagogica; Ensino-aprendizagem;
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ABSTRACT: This study aims to reflect on the pedagogical practice in the
undergraduate course in Social Communication, and the challenges faced
by teachers facing the cognitive deficits of contemporary students. As a way
to increase the rates of apprehension of knowledge and the strengthening
of the skills of interpretation and writing, so essential to the technique and
practice in the professional fields of Journalism and Advertising, the authors
suggest a return to the bases of schooling through the methodology of
literacy . The low level of education coming from Basic Education and the new
habits acquired by the consumption of the digital media has demanded of
the teacher a greater effort to guarantee a satisfactory school performance in
front of a dispersed and little participatory classroom. The observation of this
scenario imputes to the teacher a greater responsibility, demanding of him
an even more conscious and effective action. The university literacy makes
it possible to reduce the problems of reading and writing, perception and
critical reflection of undergraduates, especially in the areas of Social Sciences.
This paper raises questions about the quality of the training of third-grade
students, as well as the need for changes in the teaching-learning process as
it is applied today, and proposes a reflection on new instructional strategies
that consider a school environment where creativity and knowledge can flow

more effectively.

KEYWORDS: Higher Education; Social Communication; Literature;

Pedagogical practice; Teaching-learning.
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Introducao

A sala de aula da sociedade 3.0, que designa o quarto momento vivido pela
humanidade em razdo dos avangos da cibercultura e novas TIC's (Novas tecnologias
da Informagao e Comunicagao), € um lugar desafiante a interagdo de seus principais
atores: professor e aluno. Conectados a virtualidade por meio de seus dispositivos
moveis, 0 consumo da informagao esta de certa maneira simplificado para o discente
que, fascinado com o imediatismo dos conteidos de seus sitios de interesse ou
redes de relacionamento, nao tolera mais uma relacao de ensino-aprendizagem que
lhe imponha um esfor¢o mental maior.

E salutar para a construcao do conhecimento critico a apropriacdo das
funcionalidades de todos os meios e ferramentas digitais disponiveis, principalmente
nos territorios educacionais, porque seu dominio permite um grande avango
intelectual aqueles que conseguem inteligir que o universo da midia digital &€ mais
do que um espago para relacionamento e/ou entreteni- mento.

Na cibersociedade, ha inimeras possibilidades de otimizagao daquilo
que esta bom ou pode vir a estar. Por outro lado, a vivéncia quase que
estritamente virtual eleva as chances de piora daquilo que & ruim ou
mediano. E 0 que vem acontecendo com a maioria dos alunos que chegam as
instituicoes de ensino superior de muitos paises, principalmente no Brasil,
onde a educagao basica sofre com a falta de politicas plblicas eficazes que
garantam uma formacao de qualidade.

A formacao académica da maioria dos alunos que chegam ao ensino superior é
incipiente ou nula. Muitos derivam de escolas publicas de baixo desempenho e de
regras que permitiam a aprovacao automatica nas primeiras séries como elemento
motivador a permanéncia na escola.

Esse contexto, associado ao enfraquecimento do papel da escola na vida
social e a banalizagao do habito de estudar e da profunda imersao na vida digital
possibilitou um desequilibrio nas habilidades cognitivas necessarias para a
apreensao de alguns saberes cientificos, enfraquecendo o processo de ensino-
aprendizagem, principalmente nos modelos didaticos habitualmente utilizados no
cotidiano escolar.

A constatagao desse cenario imputa ao professor uma maior responsabilidade,
exigindo dele um trabalho ainda mais consciente e uma acao de maior vigor em prol
da mudanca e da certeza de que seus alunos de fato aprendem aquilo que lhes é
ensinado.

E 0 que se propde neste artigo: renovar a atencao para um problema que nao é
novo, mas de dificil solugao tirada de uma cartola magica. Exige muito esforco a parte
de professores, de alunos e, principalmente, das institui¢oes de ensino, notadamente

aquelas que associam a qualidade de ensino ao marketing institucional.
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E preciso abrir espaco para pesquisas interdisciplinares com esse objetivo.
Igualmente € necessario apoiar financeiramente os docentes, bem como em
material instrucional, de tal forma que possam dedicar parte de seu tempo a criar
alternativas educacionais que efetivamente contribuam para a melhoria do ensino
e da formacao de cidadaos mais aptos ao enfrentamento dos desafios de uma

sociedade tao complexa como a atual.

1- A Barreira Dialogica

Antes de tudo, vivenciam-se na instituicao escolar modelos ultrapassados
que nao mais correspondem a realidade complexa em que se vive hoje no mundo
contemporaneo. Pode-se dizer que se ensina hoje como se ensinava, na sua esséncia,
no final do século XIX. A instituicao educacional, de modo geral e com poucas
excecoes, segue modelos hierarquicos coercitivos e de controle (FOUCAULT, 1997). E
a partir desses parametros “modelam-se” os individuos que vao atuar em sociedade
numa espécie de processo circular de repeticao que a psicanalise observaria como
um sintoma.

E como diz Perrenoud (2000, p149):

Na escola, as regras, por muito tempo, foram impostas de cima, com sancoes
ao final. A disciplina - fundamento historico das disciplinas - esta no principio da
escola como das ordens monasticas e outras instituicoes regidas por uma autoridade

nao-compartilhada.

Ser professor @ muito dificil nesses tempos de escola de ambivaléncia
democratica, desmoralizada, desatualizada e sem dialogo, porque nao consegue
entender os cddigos que permeiam a mente dos sujeitos pertencentes a atual
geracdo. E uma escola doente, anémica, desprovida do vigor adolescente e
psicologicamente presa a principios éticos e pedagodgicos ultrapassados. E um
problema ético e politico, sobretudo, porque é a educacao, em todos os seus
niveis e modalidades, o elemento construtor de uma sociedade mais desenvolvida,
equitativa e participativa.

Contudo, ser aluno na sociedade digital € mais dificil ainda. Por vezes existe
um mal-estar académico e um nonsense sobre o qué se esta vivenciando na escola.
O cotidiano niilista, onde a atencao exclusivamente foca-se nas interacoes virtuais,
retrai e blinda qualquer possibilidade de dedicacao a algo aparentemente intil.
A cibercultura mudou as relagoes sociais com dinamismo e praticidade, mas tem
possibilitado a formacdo de sujeitos pouco re0flexivos e carentes de instrucao. E
com esta realidade que o professor deve lidar hoje. Sem condenagdes ou juizos de
valor a priori, mas aceita-la como um “principio de realidade”.

E preciso conhecer o campo de modo que se planeje corretamente como se

dara a semeadura. Um diagnostico preciso orienta passos futuros, porém (GANDIN,
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2002, p.21) “na pratica de uma instituicdo como a escola, o diagnostico raramente
é feito”. Ocasionalmente e de maneira involuntaria, devido as enormes turmas que
se apresentam nas instituicoes de ensino superior, principalmente nas escolas
particulares, a primeira atitude docente é a de nao diagnosticar o problemaindividual
e coletivo de uma turma, negando inconscientemente aos discentes oriundos das
escolas de concepcdo bancaria, (termo utilizado por Paulo Freire (1983) em seu livro
Pedagogia do Oprimido), antidialogicas, as chances de suplantar as dificuldades
da leitura e da escrita, habilidades individuais necessarias ao pleno desempenho
escolar e profissional, ja que nessas escolas o conhecimento é transmitido de
maneira “autoritaria” de tal forma que nao permite um dialogo entre professor e
aluno, inibindo desse modo a interacao e o espaco para a construcao de novos
saberes, bem como a participacao do aluno no processo de ensino-aprendizagem
(FREIRE, 1983).

Trata-se, sobretudo, reitera-se aqui, de uma questao ética. Como afirma

Perrenoud,

E justo deslocar-se livremente durante determinada atividade e ter que pedir
permissao em outra? E justo que um aluno seja ajudado, e um outro abandonado
a si mesmo? E justo propor uma atividade que interesse a uns e desagrade a aos
outros? E justo confiar em uns e fiscalizar os outros de perto? Um professor faz
justica. Justica distributiva e comutativa quando decide recompensas e privilégios.

(2000:152)

Perrenoud (2000) enumera dez novas competéncias para ensinar. Faz, no
subtitulo deste importante livro, um “convite a viagem”. E disso mesmo que se
trata: de uma viagem, de explorar novos lugares, novos meios de ensinar. O livro
em questao data originalmente de 1999. Sao mais de dez anos em que muita coisa
mudou nas escolas, principalmente o papel das novas tecnologias da comunicacao
e da informacao.

O autor fala em “organizar e dirigir situacoes de aprendizagem”; em “conceber
e fazer evoluir os dispositivos de diferenciacao”, aceitando e administrando a
heterogeneidade; no trabalho de equipe; no uso das novas tecnologias e no
enfrentamento dos “deveres e dilemas éticos da profissao”, entre outras coisas.
Reflete também sobre a necessidade de o aluno “administrar sua propria formacao
continua”.

Floyd Merrell, estudioso de Charles Peirce, faz uma analise interessante sobre
o verdadeiro processo dialogico, aquele que aceita o Outro. A citacao € um pouco

longa, mas necessaria:

No caso de uma injuncao genuinamente dialogica, o destinatario de uma
mensagem deve tentar se colocar na pele da emissora; deve sentir aproximadamente

como (Primeiridade) esta sentindo a emissora, numa situacao dentro da qual ele (o
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destinatario) ndo teria experenciado (Secundidade) se nao tivesse seguido a sugestao
dessa emissora. Se o destinatario consegue “empatizar (empathize, identificar-se)
com a emissora, talvez possa interpretar os seus signos recebidos (Terceiridade) de
maneira a “entrar nos signos da emissora. Se nao, pode pedir esclarecimento, e
entdo comecar de novo, ou talvez apresentar uma contramensagem para a emissora.

(MERRELL, 2012: p. 235)

O texto acima argumenta contra “a injungao Simplesmente diga nao”, que é
0 mais comum em sala de aula para ambas as partes, professor e aluno, quando
alguma barreira de comunicacao se coloca entre eles. E o caminho mais facil. Numa
situagao assim, “Nao haveria nenhuma intersemioticidade’™» e «a caracteristica
apropriadamente dialogica da semiose seria barrada” (MERRELL, 2012: p. 234). Nao é

verdadeiramente assim que acontece, ressalvando as raras excecoes?

2 - Compartilhar Experiencias

Ha textos que dao prazer e euforia, dizia Barthes (2002). Sao aqueles que nos
convidam a leitura, a deixar fluir o tempo em momentos de encantamento, de um
recolhimento autoimune a tudo que nao seja o prazer gerado pela escrita. Se assim
é, por que entao ha tanto desprazer na leitura entre universitarios, com reflexos
extremamente negativos no processo ensino-aprendizagem?

Nao se trata de incluir na referéncia bibliografica uma série de livros como se
apenas isso bastasse para obrigar o aluno a ler e ampliar o seu universo perceptivo.
Sabe-se que o aumento exponencial da informagao nao esta diretamente vinculado
ao seu potencial de assimilacao. Em outras palavras, ler muito nao significa saber,
principalmente se o que se |é nao é compreendido adequadamente.

E disso que se trata: entender o que se lé. Nao se fala aqui de romances,
novelas e literatura best seller. Fala-se de literatura funcional de livro de formacao
adotado em cursos universitarios. O aluno, com as excegoes de praxe, ja vem
do ensino médio com deficiéncias de formagao basica que criam obstaculos a
adequada formagao universitaria. E com muitas barreiras cristalizadas que exigem
do professor malabarismos para poder rompé-las, o que nem sempre é facil pelas
raizes profundas na consciéncia do aluno.

Uma questao que se coloca, e que inquieta o professor no exercicio de seu
trabalho, & que profissional estamos preparando. Preparamos para o mercado
ou preparamos para a vida? Se a vida e o mercado, afinal, sdio uma mesma coisa
no capitalismo, como sugerem algumas correntes de pensamento? Sao questoes
relevantes que, num contexto de mudancas em todos os niveis, como o atual, e sem
as certezas confortadoras de alguns anos atras, podem inviabilizar qualquer projeto
particular de carreira docente.

Quantas vezes ouvimos de viva voz ou detectamos sinais de anglstia de
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professores paralisados por uma luta intima ao nao conseguirem mais responder
a uma pergunta basica diante de uma turma que nao reage a suas tentativas de
viabilizar seus planos de aula: “o que estou fazendo aqui?”.

Ao prazer de ler é preciso, antes de tudo, no caso do professor em sala de aula,
associar a competéncia de ensinar ao prazer de lecionar. Sao situacoes distintas. E
para isso, o professor nao pode ter dividas éticas que o impecam de agir em sala de
aula com a liberdade e a criatividade necessarias ao fluxo continuo que permitira a
boa relacao de ensino-aprendizagem.

Em tempos de novos métodos ativos de ensino, os alunos tém que querer
aprender e os professores tém que viabilizar essa aprendizagem com a infraestrutura
mais adequada que a instituicao possa oferecer ao desempenho dessa tarefa. Deve-
se encontrar uma estratégia instrutiva de transmissao do saber, de modo a garantir
que as condicoes para o aprendizado sejam preservadas.

Em artigo da Revista Educagdo, Walter Omar Kohan pergunta “O que pode um
professor?” Ele recorre a Deleuze ao falar da necessidade de se criar o que chama de
“intercessores” no ato de criar. Afirma que se deve “aprender a criar; deve-se criar
para aprender”. No mesmo artigo cita a leitura que Gilles Deleuze fez da Etica de
Spinoza “como uma teoria dos afetos, sendo o afeto a variagao continua da poténcia

de existir ou da forca para agir”. Diz ele:

Para Spinoza de Deleuze ha dois afetos fundamentais: a alegria — o afeto que
aumenta nossa poténcia de agir- e a tristeza — o afeto que a diminui. A poténcia para
agir e existiraumenta ou diminui em virtude das ideias e dos bons encontros que se
tem (...). Uma das questdes éticas principais passa a ser entdo: de que coisas alguém
é capaz de ser afetado ou em que tipo de relacoes participa de maneira a aumentar

a sua poténcia para afetar e ser afetado”. (KOHAN, 2012: p. 51)

Num exercicio de aplicar os conceitos de “alegria” e de “afeto” (nos dois sentidos)
na pratica da sala de aula, pode-se considerar para efeito de analise dois tipos de
alunos: os racionais e os emocionais. De modo geral, o primeiro esta presente numa
escala menor do que o segundo tipo. Ha uma predominancia do aluno emocional
que, a principio, seria mais “afetado” do que o tipo racional.

No entanto, no contexto de uma sala de aula, temos que considerar os dois
tipos numa relagao ensino-aprendizagem. O que se constata é que os métodos
tradicionais de ensino deixaram de ser eficazes para ambos os tipos de alunos. Ao
privilegiar uma ou outra metodologia, mais abstrata ou mais empirica, mais racional
ou mais emotiva, o professor nao contenta o grupo como um todo, o que prejudica
a comunicagao e a sua capacidade de ser “intercessor”. A questao que se coloca é
como agir para gerar resposta, ou seja, o que fazer para “aumentar a sua poténcia
para afetar e ser afetado”.

Um professor apatico e sem motivagao nao gera dinamica suficiente em sala de
aula para exercer o seu papel de ensinar (no sentido tradicional) ou de “interceder”
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(no sentido de ativar poténcias e gerar respostas). Sem empatia ndo ha intercessao.
Freud nao escreveu especificamente sobre a educacao, mas fez algumas observagoes
em periodos distintos de sua vida, refletindo a evolucao da teoria psicanalitica.
Nos seus dltimos escritos, chegou a dizer que a educagao nao existia, quando
abordava a questao da “pulsao de morte”, mas em outros momentos chegou a ter

uma opiniao mais favoravel sobre a transmissao do saber e os processos educativos.

E notavel que Freud fala em uma educacdo psicanaliticamente esclarecida,
sugerindo um processo educativo que utiliza a psicanalise como ferramenta de
compreensao dos fendmenos infantis, mas nao aponta para uma aplicacao dos

preceitos tedricos na educagdo”. (LIMA & LIMA, p. 212-219).

Com base nos esparsos escritos de Freud, pesquisadores e educadores
avancaram na discussao sobre o assunto, mostrando a importancia da psicanalise
para compreender a relacdo ensino-aprendizagem, sem falar nos trabalhos
substanciais de psicologos que criaram a base da educagao moderna.

Aqui, no entanto, no escopo deste artigo consideram-se nao os entraves
psiquicos individuais no processo ensino-aprendizagem, sem divida relevantes e
prementes de estudos por parte dos especialistas, mas a viabilidade de uma pratica
pedagogica que traga respostas imediatas a demanda urgente, para nao dizer
angustiante, do professor que enfrenta hoje, neste exato momento, dificuldades
para gerir uma sala de aula do ensino superior — aqui particularmente num curso de
Comunicagao Social - tendo em mente que (GADOTTI, 2008, p. 63) “ser professor hoje
nao é nem mais dificil nem mais facil do que era ha algumas décadas. E diferente”.

Hoje se faz necessaria a coparticipacao, como afirma Merrell citando o fisico
quantico John A. Wheller. Diz Merrell (2012, p.298) que “Noés coparticipamos e
colaboramos com o universo (e o universo de signos) no seu processo, N0 NOSSO
processo e no processo dos N0ssos signos, na auto-organiza¢ao geral”. Nao deveria
ser assim a postura dialogica em sala de aula em que ambos, docente e aluno,
se aceitam mutuamente no contrato ético de uma pedagogia mais democratica
e adequada aos nossos tempos? Ademais quando nesses tempos imperam a
virtualidade e as conexdes em redes, promotores do novo cotidiano colaborativo

que deve manifestar-se, sobretudo, nos espagos escolares.

3 - Uma Base Dialogica Ao Letramento

Ha muito tempo, o Letramento € um método comumente utilizado a alfabetizacao
de alunos da educacao basica. Devido ao seu uso nas primeiras séries, imagina-se
que sua utilizagao possa estar superada na educagao de nivel superior. O professor
espera que o aluno, ao se matricular em sua classe, venha minimamente preparado

para uma reflexao mais avancada, propria dos padroes universitarios.
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Apos refletir sobre o estado da arte da alfabetizacao brasileira nos Gltimos vinte
anos, (SOARES, 2004) propde uma reinvencao do conceito de Letramento e de sua
indissociabilidade ao conceito de alfabetizacao.

Devido ao agravamento dos entraves para apreensao e dominio de competéncias
de leitura e escrita, a pesquisadora propoe uma pratica pedagogica mais complexa
para o enfrentamento dos problemas ja nas séries iniciais. O Letramento deve, para
além da propria alfabetizacao, garantir a instrumentalizagao para que a atitude
profissional e a participacao social sejam mais conscientes e efetivas. A constatacao
nao é se o profissional sabe ou nao ler e escrever e sim se ele sabe ou nao interpretar
ou problematizar em busca de solugoes.

A insercao do Letramento como pratica importante no processo de ensino e
aprendizagem surge oficialmente no Brasil em meados da década de 1980 (SOARES,
2004). Diferente do fendmeno da alfabetizagdo, que pertence ao sistema de escrita,
o Letramento se estrutura de modo a gerar competéncias para além da capacidade
de ler e escrever.

No Ensino Superior, o Letramento, quando planejado e metodologicamente
aplicado, pode ser um instrumento de grande valor docente para reverter déficits
cognitivos, romper barreiras cristalizadas e instaurar atitudes positivas de respeito
matuo em sala de aula. Sendo uma pratica que se incorpora aos habitos culturais e

comportamentos sociais dos individuos,

o Letramento nao & uma abstracao. Ao contrario, & uma pratica que se manifesta
nas mais diferentes situacoes, nos diversos espacos e nas diferentes atividades de

vida das pessoas, permeado por condicdes reais. (LEAL, 2001, p. 53)

Cada vez mais na lista dos ingressantes vislumbra-se um nimero cada vez maior
de alunos com reais dificuldades de aprendizagem, notadamente em decorréncia
de politicas publicas inclusivas fomentadas pelo Poder Piblico e para as quais as
instituicoes de ensino ainda nao estao suficientemente preparadas, apesar dos
esforcos de nivelamento e outras agoes pontuais.

E nesse contexto que o Letramento, por meio de exercicios e praticas de leitura
e escrita associados aos métodos pedagogicos derivados das novas TIC's, pode ser
incorporado, por idealismo destes pesquisadores, como uma técnica de ensino-
aprendizagem universitaria, cujo objetivo deve ser o de permitir um melhor dominio
interpretativo e analitico.

Em 2012, o Curso de Comunicacao Social da Universidade Veiga de Almeida, no
Rio de Janeiro, inquietado com o baixo desempenho académico de seus alunos nas
classes, buscou entender, por meio de pesquisa exploratoria, os habitos de leitura
e o nivel de capacidade analitica dos alunos. Os relatos discentes serviram para
indicar quais eram as deficiéncias de entendimento dos conteldos, e quais alunos

mereceriam melhor aten¢ao em razao dos desniveis cognitivos.
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Esse entendimento preliminar levou a constatacao de que uma intervencao
era necessaria. Diante das inimeras possiblidades no campo das metodologias
ativas, a coordenacao por entender que o alunado carecia de instrumentalizagao
basica, optou em testar numa disciplina comum aos curriculos das habilitacoes
de Publicidade e Jornalismo, exercicios semelhantes ao letramento na educacao
infantil.

Esse retorno ao basico da escola pode num primeiro momento levar a uma
ideia de retrocesso metodologico, tendo em vista que deveria ser inerente a vivéncia
universitaria a leitura critica e a producao textual de nivel avancado.

Os resultados da aplicacao dessa metodologia, com declarada intencao
de melhorar a leitura e a escrita para o enfrentamento profissional, por meio de
trabalhos e avaliagoes, indicaram que os alunos se desenvolveram positivamente
com essa pratica, porque conseguiram aprender ao traduzir com suas proprias
palavras os saberes ensinados. O ato de redigir um texto sintetizando o que foi
explanado ajudou na fixagao dos conceitos, estimulando a reflexao e o raciocinio.

Motivados com e pelo resultado, a segunda fase da pesquisa sera a de modelar
o método Letramento Universitario. Para esta etapa esta prevista a incorporagao
de apps (aplicativos) educacionais gratuitos e do método de instrucdo pelos
colegas (peer instruction) aos exercicios basicos de leitura e escrita. No total serdao
investigadas seis turmas de uma mesma disciplina e duas turmas de uma segunda
disciplina, numa amostra de aproximadamente trezentos alunos. 50% do universo
recebera a interferéncia-teste enquanto que os demais nem saberao das ocorréncias.
Ao final, apos analises comparativas dos dados, um relatorio sera produzido para o

segundo semestre de 2016.

Consideracoes Finais

E necessario repensar a pratica pedagogica no ensino superior, pois um projeto
de intervencao educativa deve consistir no estimulo, apoio e organizagao visando
estabelecer a relagdo entre os alunos e o saber (TRINDADE, 2002).

Diante do cenario atual e da perspectiva de fracasso escolar, profissional
e social, é urgente a necessidade de se fazer alguma coisa, iniciativas de grupos
ou acdes isoladas que buscam romper com a barreira do mesmo e da repeticao. E
preciso abrir a porta para experiéncias novas, para a pedagogia coparticipativa e
critica que estimule a criatividade e a colaboragao do aluno.

Para isso € fundamental entender esse aluno, dialogar com ele, trazé-lo de volta
(ou de vez) para o contrato que se estabelece em sala de aula, s6 que em bases
novas e abertas ao dialogo, ao respeito as diferencas, ao espirito da liberdade e da
expressao que deve sempre nortear de forma educativa a troca entre professor e

alunos.
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Para que isso ocorra & preciso incorporar novas metodologias e praticas
pedagogicas, abrindo espaco em sala de aula para a experienciacao - que em
termos semioticos estaria na categoria da Secundidade, na vivéncia e na existéncia
de cada um. (“A propria palavra Experenciagao consiste em um neologismo, quando
incorporada a lingua portuguesa, devido a dificuldade de sua traducao a partir do
original experiencing “, que conota algo em processo. MESSIAS & CURY (2006)). Em
outros termos, ceder espaco a empatia, ao emocional, nao para se atrelar a ele
e assim permanecer, mas para deixar fluir a criatividade e o novo (Primeiridade)
que, num intercambio com um terceiro elemento ja dado (Terceiridade), o saber
adquirido, possibilitasse processos de ressignificagdo num movimento constante de
vir-a-ser.

Conseguiriamos assim abrir espaco para a logica do Letramento? Conseguiriamos
assim reduzir o abismo que vem separando cada vez mais o jovem estudante da
leitura e dos modos logicos tradicionais de aquisicao do conhecimento?

Porque de uma coisa estamos certos: para os universitarios da sociedade 3.0, o
letramento como estratégia instrutiva funciona como um instrumento seguro para
a diminuicao dos problemas de leitura e escrita, interpretacao e analise, percep¢ao
e critica. E este convém ser aplicado dentro de novas perspectivas, propiciando um

novo ambiente escolar onde ha ganhos para ambos os atores: o professor e seu

aluno.
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RESUMO: O objetivo deste artigo € investigar como a
publicidade articula argumentos ludicos e emotivos do
futebol para engajar o publico. Como aportes teoricos
para essa reflexao, nos valeremos dos estudos de Gastaldo
(2002; 2010), Huizinga (2012) e Bourdieu (1983), dentre
outros. Analisamos, como culminancia do percurso, o
video publicitario Futebol-Arte, e identificamos indicios
da construcao de um relacionamento entre marca e
consumidor que se fortalece nos contetdos envoltos na

paixao futebolistica.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade. Futebol. Conteiido de marca. Apple.

ABSTRACT: The purpose of this article is to investigate how advertising articulates playful

and emotive arguments of soccer to engage the public. As theoretical contributions

for this reflection, we will use the studies of Gastaldo (2002; 2010), Huizinga (2012) and

Bourdieu (1983), among others. We analyzed, as a culmination of the course, the Soccer-Art

advertising video, and we identified signs of the construction of a relationship between

brand and consumer, which strengthens itself in the contents involved in soccer passion.

KEYWORDS: Advertising. Soccer; Branded content. Apple.
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1.INTRODUCAO

A paixao por futebol é algo muito peculiar, provada por pesquisadores da
Universidade de Coimbra, em Portugal, como algo similar ao amor romantico
(VEJA, 2017). As emogoes desencadeadas por um gol, pela vitoria em um torneio,
os sentimentos de pertencimento a uma torcida desenvolvem um agrupamento de
apaixonados que nutrem pelo clube do coragao sentimentos de devocao. O ponto em
comum é que, em qualquer parte do mundo, quem assistir a uma partida de futebol
estara presenciando um espetaculo que empolga multidoes. Os individuos revelam
coletivamente aplauso e ansiedade, alegria e apreensao, decepgao ou vitoria.

A publicidade, enquanto ferramenta persuasiva, se apropria dos valores
culturais do esporte para promover seu produto ou servi¢o. Os conteldos de
marca que resgatam referéncias futebolisticas levam a desenvolver a memoria que
advém dos valores culturais do futebol para construir estratégias em que o discurso
esteja atrelado ao lidico, ao afeto e ao entretenimento, buscando estabelecer uma
conexao com o publico-alvo. Voltando os olhos para os simbolos futebolisticos, as
peculiaridades do Campo Social das torcidas de forma que a construcao afetiva seja
um ponto de dialogo.

Dito isso, 0 objetivo deste artigo é poder apresentar como a publicidade se
apropria dos argumentos lidicos e emotivos do futebol para engajar o pablico. Para
alcancar essa meta, organizamos o texto em trés partes. A primeira busca explicitar a
relacao entre futebol e paixao em tempos de modernidade apresentando o contexto
do esporte como midia e como essa relacao se desenvolve na construcao da paixao
no Campo Social das torcidas. Na segunda parte, buscamos apontar o potencial
de apropriacao do futebol pela publicidade, relacionando as representagoes que
o esporte oferece na construcao dos discursos e esclarecendo esses usos a partir
do mote criativo da paixao pelo futebol. E o Gltimo trecho traz a analise do video
publicitario Futebol-Arte, campanha da Apple que promove seu smartphone a partir

de uma narrativa construida com imagens relacionadas ao futebol.

2.FUTEBOL, PAIXAO E MODERNIDADE

Dentre as varias manifestacoes culturais brasileiras, o futebol é considerado
uma das mais importantes, ainda que nao tenha nascido originalmente no pais.
Pesquisadores como Da Matta (1982), Gastaldo (2010), Helal (1990), entre outros,
defendem a concepgao do esporte como um elemento revelador da identidade
nacional. A pratica futebolistica € um elemento social, cultural e mercadologico
instituido na Era Moderna. Tornando-se simbolo da modernidade, favorece
experiéncias coletivas e globais, em um dialogo que comporta uma multiplicidade
de estilos, géneros e jogos dentro de um jogo, em uma complexidade caracteristica

das sociedades contemporaneas (WISNIK, 2008).
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Osjogos de bola possuem uma esséncia lidica que contribui para o aprendizado
dos valores culturais. O “espirito do jogo”, permeado por carisma, divertimento e
prazer, desenvolve a compreensao das regras e rituais que humanizam a sociedade
e realizam uma “evasao da vida ‘real’ para uma esfera temporaria de atividade com
orientagao propria” (HUIZINGA, 2012, p. 11). No limitado espago de tempo em que
se desenvolve uma disputa, ndao existe certeza do resultado, o que proporciona
uma mescla de emocao e drama em que os individuos investem seu tempo e afeto
(LEVER, 1983). A temporalidade do jogo promove um momento de entretenimento
responsavel pela distracao dos espectadores e, ao acabar aquele instante, retomam-
se as atividades cotidianas, influenciando comportamentos peculiares entre seus
fas.

Devido ao alcance global que o futebol adquiriu ao longo dos anos, com a
massificacao dos jogos pelos meios de comunicacao, ele se posiciona como um
espetaculo das massas, em uma perspectiva de desterritorializacao e redefinindo
a interpretagao da cultura menos pelas fronteiras geograficas e mais pelas teias de
significados atribuidas e percebidas por cada individuo (GEERTZ, 2013). O fendmeno
social do esporte cria seu significado mundialmente, sao, assim, um desencadeador
de emocgoes que estabelecem relagdes jocosas a partir do consumo simbolico do
jogo (GASTALDO, 2010).

E so essa auséncia sintomatica do futebol que permite falar, com tanta certeza,
da insignificancia do conteddo do jogo, quando seria preciso entender que, nele,
como nas artes e na musica, o conteido esta ali como se nao estivesse: na auséncia
de significado, mas fazendo sentido e pondo em cena conteddos conflitivos [..]

(WISNIK, 2008, pp. 86-87).

0 sistema simbélico do futebol estara sempre dialogando com o indeterminado,
exigindo o entendimento da incerteza do jogo e que o real da perda é sempre
iminente, reiniciados a cada nova partida. Sua estrutura agonistica, moldada pela
limitacdo de tempo e de espaco, pela ordem estabelecida, pela instituicao de
regras e a tensao e incerteza da competicao, dao esse carater sagrado ao futebol
(HUIZINGA, 2012; LEVER, 1983; GASTALDO, 2010). Assim como o sagrado, o jogo se
vincula a forca coletiva, representando e se confundindo com a propria sociedade
na formagao de uma comunidade moral, vinculada a uma forca ao mesmo tempo
coletiva e impessoal (DURKHEIM, 2000). Com ritos e mitos peculiares, o futebol
possui uma representatividade mistica que envolve praticantes e espectadores; o
elemento sagrado que motiva este envolvimento é belo e real, porém, é invisivel e
inefavel. Dessa forma, no futebol, assim como na religido, o individual da espaco ao
coletivo, submetendo-se a uma forga exterior comum a socializagao.

0 homem é um ser afetivo onde todos os acontecimentos da vida e tomadas

de decisao possuem uma relacao de sentimentos. O coracgao e a razao se fundem e
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se inserem nas logicas pessoais e, também na afetividade (LE BRETON, 2009). Logo,
a tomada de decisao em consumir um esporte estara embasada pelos sentimentos
alimentados por ele. Quando Everardo Rocha e Carla Barros (2008) definem
consumo como uma pratica sensivel a cultura e ao puablico é possivel compreender
tal afirmativa pelo viés do futebol. Consistindo em um Campo Social complexo
constituido por representacoes de forca, nacionalismo, rivalidades e paixao, o seu
consumo é coletivo, onde os codigos e simbolos deste grupo se fazem necessarios
para o fa e para o mercado.

Os afetos desenvolvidos por um clube de futebol mesclam-se com a vida dos
individuos, onde seusvalores culturais e suas interpretagoesirao definir suas atitudes.
O tempo e a memoria estdo envolvidos nas teias de significados de Geertz (2013) e,
estes elementos estao intrinsecamente ligados a relacao de memoria de momentos
historicos e marcantes relacionados ao clube do coragao, desempenhando o papel
de dar inicio a processos cognitivos complexos. As manifestacoes corporais dos
individuos ocorrem individualmente, mas sao compartilhadas entre os membros da
sociedade. O Campo Social do futebol reline apaixonados em grupos com orientagao
propria, que podem ser explicados através dos conceitos de habitus e illusio,
defendidos por Pierre Bourdieu (1983). Dessa forma, & importante para o contexto
deste estudo, compreender esses elementos.

O Campo Social, na percepcao de Bourdieu, &€ agrupamento de pessoas que
se reinem por caracteristicas compartilhadas, possuindo autonomia em relagao a
sociedade exterior ao campo. Nesse sentido, as torcidas possuem um sentimento
compartilhado pelos simbolos do clube do coracao. Os torcedores, por sua vez,
se aglutinam em torno dos simbolos representativos do clube futebolistico,
adorando-os, possuindo uma dinamica propria para construir habitos, linguagens e
comportamentos coletivos exclusivos (BOURDIEU, 1983).

Neste espaco, os atores serao responsaveis pela construcao de estratégias para
destacar suas posicoes na sociedade. E o reflexo disso sao os capitais construidos
nesta dinamica: econdmico, social e cultural. Direcionando o olhar especialmente
as torcidas de futebol, o consumo simbolico realizado sera, ainda de acordo
com a concepgao de Bourdieu (1983), capital social, por destacar trés aspectos:
os elementos que o constituem (torcer para o mesmo clube), os beneficios dos
individuos por sua participagdo nos grupos sociais (discursos, comportamentos
compartilhados) e 0 modo como esse capital é reproduzido (as relagdes sociais, as
logicas em comum). Dessa forma, os torcedores formarao entre si uma rede social
com interesses semelhantes, terao acesso aos recursos disponiveis nesta rede de
contatos em que o capital tera como esséncia o fato de ser fundado no conhecimento
e reconhecimento dos que estdo inseridos no campo (BOURDIEU, 1983).

As estruturas cognitivas enraizadas neste agente social sao explicadas no

conceito de habitus de Bourdieu (1983). O papel do habitus &€ mediar a relagao entre
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o individuo e a sociedade. Ele capta o modo que o ambiente externo se internaliza
nos agentes e, ao mesmo tempo & moldado pelas respostas criativas que estes
individuos dao ao grupo, guiados pelo que ja foi vivenciado. As acoes organizadas
existem a partir do conhecimento pratico de seus agentes, que nem sempre &
racionalizado.

Em meio a dinamica que ocorre no habitus, pelos modos de pensar e agir das
torcidas, desenrola-se uma logica propria no seio das redes sociais formadas pelos
torcedores de cada clube. O “sentido do jogo” para eles pode ser explicado pelo
que Bourdieu (1983) define como illusio. Este conceito justificara o comportamento
dos individuos e as praticas sociais no campo. O torcedor possui comportamentos
incompreensiveis para os que nao fazem parte deste campo, mas ordinario no
habitus dos torcedores. Valorizar os troféus sociais por uma vitoria em um jogo,
um classico, ou conquistar um campeonato, vestir a camisa do clube, linguagens
especificas que rivalizam com os clubes adversarios, ou 0 que se compartilha nas
midias digitais, sao exemplos da illusio no Campo Social futebolistico.

A partir da compreensao desses elementos, sera possivel aferir que o
envolvimento do torcedor se dara pela valorizagao do objeto estimulador. 0 Campo
Social, portanto, permitira a reunido de diferentes individuos, com historias de vida,
culturas e classes sociais distintas. As diferenciagdes ocorrerao com quem nao vive
neste campo, como os nao apreciadores de futebol, ou torcedores de clubes rivais.
Neste grupo, os interesses relacionados a paixao futebolistica irao se sobrepor as
diferencas e classe social, género e estilos de vida. A ligacao sera pelo clube do
coracao (LEVER, 1983).

Durante estes 150 anos de existéncia do futebol moderno - desde que separaram
0 “Rugby-football” e a “Association Football”, para se fundar a mais antiga “Football
Association” do mundo, em 1863 -, a simples pratica esportiva foi convergindo
para um forte produto de entretenimento, desenvolvendo um mercado de grande
destaque (MULLIN et. al., 2000). A publicidade, por sua esséncia observadora das
praticas sociais e culturais, ao criar representacoes da sociedade com objetivo
comercial, em varios momentos se apropria do futebol para estabelecer um
relacionamento afetivo com o piblico que deseja atingir. Discutiremos essa relacao

no topico a seguir.

3.APROPRIAQAO DO  FUTEBOL  PELAS
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

O organismo vivo publicitario esta em constante transformacao para se
alinhar ao contexto social ao qual se insere. Assim, linguagens, discursos, formatos,
estratégias e fluxos servirao diretamente como um construtor de realidades. Como

afirma Gastaldo (2002, p. 65), “o conhecimento humano do mundo se da pela via da
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‘representacao mental’ decorrente da interpretacao dos dados sensoriais, inerentes
a cada sujeito”. Logo, interpretar uma marca, um produto, passa por elementos que
permitam desenvolver com o publico uma ligagao. O futebol, portanto, torna-se um
meio eficiente em estratégias de promocao. Nada melhor do que uma mensagem
que seja compartilhada através do esporte, apropriando-se da paixao e dos seus
significados para conversar com a sociedade.

Partindo do viés emotivo constituidos no Campo Social dos fas de futebol, o
entretenimento e a ludicidade se tornam elementos-chave para a composi¢ao de
estratégias que formardao o conteldo publicitario. Dessa maneira, a utilizacao do
viés emotivo, do entretenimento e da ludicidade compoe o rol de ferramentas
recorrentes ao campo comunicacional, especialmente nos contedidos publicitarios.

E nesse sentido que Gastaldo (2002) reforca a importancia do lidico na
composicao dos discursos. Além do proprio viés emotivo do conteldo, &€ importante
destacar que a limitagao de tempo para propagar a mensagem levara a utilizacao de
representagoes extremamente claras para o publico, para que haja o entendimento
rapido da mensagem e, consequentemente, a identificagao, pois “nao ha lugar nem
tempo para a ambiguidade no reino dos anincios publicitarios” (GASTALDO, 2002, p.
73).

Ao representar uma parcela da populacao em uma narrativa, percebe-se como
a publicidade nao se limita a sua caracteristica mercadologica, ainda que essa seja
sua funcao prioritaria. Existe em cada peca o reforco de uma realidade construida
através de esteredtipos, ideologias, preconceitos que estarao ali, de forma explicita,
para difundir os modos de ser padronizados pelo consumo (BAUDRILLARD, 1973).
Nesse sentido, avalia-se as reflexdes promovidas por Sodré (2002) ao afirmar que
a midia opera como uma nova forma de vida, tornando-se um instrumento de
direcionamento ou criacao de subjetividades que surgem ou sao moldadas pelas
tecnologias e pelo fluxo de informacgdes, o que ele chama de bios midiatico. Sodré
(2002, p.11) enfatiza que: “Sua especificidade [da midia], em face das formas de vida
tradicionais, consiste na criacdo de uma eticidade (costume, conduta, cognicao,
sensorialismo) estetizante e vicaria, uma espécie de ‘terceira natureza’.

O autor defende que as agdes comunicacionais podem ser organizadas em
trés niveis: veiculacdo, vinculacdo e cognicdo (SODRE, 2002). Para as analises
desenvolvidas nesta pesquisa, o segundo nivel, a vinculagao, trara o amalgama
entre as apropriacoes do futebol no discurso publicitario. De acordo com Sodré
(2002, p. 234), a comunicagdo reiine estratégias que visam promover ou manter os
vinculos sociais. Para ele, a vinculacao ira se pautar pelas variagoes de reciprocidade
comunicacional, por meio do dialogo e do afeto. Evidenciam-se nas agoes vinculantes
as trocas simbolicas, a coletividade e as relagoes construidas entre os individuos,
elementos que estao presentes também nos conceitos de Campo Social, habitus

e illusio em Bourdieu (1983) e na producdo do capital social dessas trocas. A partir
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disso, podemos aferir essas reflexdes em torno das torcidas de futebol e como as
conexoes entre os torcedores e os contelidos com elementos representativos desse
esporte estimulam a formacao dos grupos em torno das interacoes impulsionadas
a partir dos conteldos presentes na logica propria do futebol. “As tecnologias da
comunicacao constituem filtros poderosos para a incorporacao do relevante e
eliminacao do irrelevante diante do novo ordenamento do mundo”, explica; somos
regidos, dessa maneira, por uma espécie de roteiro de vida adequado construido e
propagado pela midia (SODRE, 2002, p.237).

Podemos também estabelecer a ponte das reflexoes de Sodré com a construcao
das emocgoes de Le Breton (2009), discutida no topico anterior. Devido a ligacao
emocional entre os individuos, as relagoes afetivas na sociedade também sofrem
as influéncias dos meios de comunica¢ao. Em meio ao questionamento sobre o que
constroi e mantém a relagoes sociais, Sodré (2002) explica que existe um vinculo
profundo de ordem comunitaria, que vai aléem das regras e das relagoes midiaticas,
pois estdao pautadas pelos sentimentos. E nesse aspecto que a vinculacio vai se
diferenciar do relacionamento, pois enquanto o primeiro & da ordem do afetivo,
humano e comunitario, o segundo tera uma caracteristica impessoal, da ordem das
ligagoes artificiais, onde o universo das midias se localiza.

Dessa maneira, podemos aferir que o recurso da dramatiza¢ao da realidade
pode se tornar um artifice no conteildo das marcas para se conectar aos fas de
esportes. O drama no futebol é o elemento primario para a narrativa do jogo. A
indUstria da comunicagao, ao compreender que o publico se adequa melhor ao
conteldo distribuido em formato de historias, emoldurando fatos corriqueiros do
dia a dia nessa dramatiza¢ao da vida real, desenvolve um contexto emocional nessa
linha divisoria entre esportes e entretenimento.

Como exemplo dessa dramatizacdo pertencente a dindmica do ambiente
esportivo, resgatamos a campanha criada pela Heineken, patrocinadora da UEFA
Champions League - Liga dos Campeodes da UEFA, oficialmente UEFA Champions
League (UCL), sucessora da Taga dos Clubes Campedes Europeus, & uma competicao
organizada para os clubes de futebol que obtiverem as melhores classificacoes nos
torneios nacionais - desde 2005, realizando anualmente a¢oes para engajar os fas
de futebol brasileiros.

Em 2017, o video publicitario intitulado The Timezone (Publicis Brasil, 2017),
desafiou os torcedores a seguir o fuso horario europeu para assistirem aos jogos
ao vivo. Sabendo que as partidas do torneio acontecem em horario comercial no
Brasil, com inicio as 15h45, gerava-se o dilema no horario do trabalho quando os
funcionarios acabavam assistindo alguns lances pelo celular ou ainda durante o
expediente alternando as telas entre uma planilha e a transmissao da rodada.

Para representar todos os aficionados pelo esporte, a marca lancou a

campanha com a historia de dois funcionarios que, ao serem flagrados assistindo
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sorrateiramente a uma das partidas do campeonato em seus computadores, passam
por um momento de tensao quando sao convocados para uma conversa formal
com o diretor do setor de recursos humanos. Preparados para uma ma noticia, sao
surpreendidos com o convite da Heineken para viverem um dia no fuso horario
da Europa e acompanharem um jogo do campeonato. Para demonstrar seu amor
por futebol, precisavam passar 24h da sua vida como se vivesse na Europa. Com o
argumento “Nao sao os jogos da UEFA Champions League que acontecem no horario
errado. Vocé que nao estava no fuso horario certo”, os selecionados precisariam
acordar de madrugada, almogar muito cedo e enfrentar o sono em longas reunioes.
Ao final, os participantes encontram o ex-jogador e bicampeao da UEFA Champions
League Deco (ex-jogador brasileiro naturalizado portugués, um dos grandes idolos
do Futebol Clube do Porto), que os premia com um convite especial para a partida
final em Cardiff, no Pais de Gales.

Figuras 1 e 2: Cenas do anlncio The Timezone.
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Fonte: Imagens captadas pelas autoras a partir do aniincio publicitario.

A acao, criada pela Publicis Brasil, foi realizada no escritorio da marca de pneus
Pirelli e o video disponibilizado nas redes sociais digitais da Heineken, convidando
os consumidores a viverem no horario europeu para acompanharem os jogos do
campeonato. Para ajuda-los na missao, a empresa criou um hotsite com uma série
de servicos e parceiras especiais como agendamento de taxis, delivery de refeicoes
24h e indicacoes de bares parceiros com estrutura para transmissao das partidas ao
vivo.

Como pudemos perceber, a partir do exemplo mencionado, na publicidade de
esportes com énfase no futebol, a ludicidade & uma das principais caracteristicas
na composicao das pecas. A partir da catalogacao feita por Perez (2004) para as
abordagens estratégicas na publicidade (racional, sociocultural, comportamental
e psicanalitica), podemos definir que a abordagem sociocultural possui maior
aderéncia, por trabalhar com o fantastico, a metafora e outros elementos lidicos

em sua estrutura:
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A abordagem sociocultural presume que o individuo alvo da acao publicitaria é
integrado ao seu espaco social e cultural, e no seu entorno, agrega-se valor social - e
status - ao consumo de determinados bens, ao estilo de vida, ao pertencimento a
grupos sociais; uma significagao simbolica lhe é atribuida por conta do que consome

e possui (PEREZ, 2004, p115).

A abordagem sociocultural se relaciona com as apropriacoes que a publicidade
faz com o futebol, por remeter as simbologias e ao sentimento de pertencimento
a um grupo, consolidando a necessidade de consumo para fortalecer um status.
Tal abordagem potencializa a identificagao do torcedor com as pecas publicitarias
gerando o compartilhamento e o engajamento caracteristicos da relacao identitaria
nutrida por torcedores em suas manifestacdes nos mais diversos ambientes,
caracterizando a contemporaneidade neste paralelo entre entretenimento e
simbolismo.

Observa-se, portanto, que o universo futebolistico se configura em um espaco
de construgoes de valores culturais, de ligacao entre individuos, regras e ética
proprias deste Campo Social. Os elementos afetivos e sua dinamica particular se
tornam atraentes para os objetivos comerciais que sao externados pela publicidade.
Para identificar esta apropriagao, no trecho seguinte iremos observar com mais
detalhes uma campanha publicitaria da Apple que também se utiliza do futebol
como estratégia persuasiva.

Recorremos, para proceder a essa investigacao, a Analise Estrutural da Narrativa
como fundamentagao metodologica basilar. A partir de Roland Barthes (2011,
p.21), compreendemos que ao estudarmos narrativas, invariavelmente iniciamos
0 processo por uma etapa descritiva e avancamos a um segundo momento de
classificacoes e interpretacoes. Primeiramente, entao, organizaremos as informagoes
sobre a campanha selecionada e descreveremos sinteticamente o roteiro do video,
e, logo apos, relacionaremos essa descricao aos argumentos teodricos entrelacados
ao longo do texto no intuito de tecer nossas interpretacoes e consideracoes sobre

o tema.

4. FUTEBOL-ARTE: A CAMPANHA DA APPLE

Divulgado em junho de 2016 no canal “Apple Brasil” na rede social YouTube,
o comercial intitulado Criado com iPhone - Futebol-Arte (Lew’Lara/TBWA, 2016)
segue o formato colaborativo de producao ja utilizado pela marca em que usuarios
do aparelho enviam seus cliques para participar do video. Ao longo da narrativa
vemos angulos distintos de estadios de futebol pelo mundo e também de torcidas
e atletas de times profissionais e amadores. Momentos de alegria, de tristeza e de

contemplacao marcam essa pega que intitula o futebol de arte.
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Figuras 3 e 4 — Cenas do anilncio Criado com iPhone - Futebol-Arte.

o ok L por Leonando 5.
Fonte: Imagens capturadas pela autora a partir do andncio publicitario.

Nesse comercial dedicado ao futebol podemos visualizar, a partir do ponto de
vista dos usuarios e dos seus registros, de que forma se manifestam as emocoes
em torno desse esporte. Dezesseis imagens diferentes caracterizam o Futebol-Arte
intitulado pelo aniincio, e para cada cena exposta o rodapé indica o nome do autor
da foto/video. Ao final, a expressao Futebol-Arte aparece seguida da assinatura da
campanha, Criado com iPhone, e a logomarca da empresa. Sem dialogos ou som
ambiente, a trilha sonora executa um papel fundamental no anincio ao marcar
o ritmo em que as imagens se sucedem bem como ao dar titulos aos momentos,

vinculando cada trecho da letra aos momentos selecionados. Transcrevemos abaixo

a letra da masica Wings (Little Simz, 2015), adaptada para o video da marca:

This is our story, this is our fate

This is our kRingdom, this is our place

This is our freedom, cut off them chains
This is our srtuggle, this is our pain

This is our love, this is our trust

This is our daughters, this is our sons

Give me back my wings, yeah

Oh, so this is our message, this is our faiht
This is our voice, this is our names

This is our win, this is our fail

This is our story, this is our tale, our tale (LITTLE SIMZ, 2015).
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Destacamos alguns momentos da letra como, por exemplo, em “This is our
daughters, this is our sons”, o video exibe tanto meninas quanto meninos jogando
futebol sugerindo que o futebol pode ser democratico, um esporte que poderia ser
praticado por todos. Quando ouvimos “This is our voice” vemos a imagem da torcida
com os sinalizadores para o alto em uma névoa vermelha vibrando sua paixao pelo
time nas arquibancadas. E no momento em que a letra afirma ao final do aniincio
“This is our story, this is our tale”, percebemos que a silhueta do garoto diante da
imensidao do estadio poderia revelar a grandeza do futebol e das experiéncias que
ele proporciona para a historia e para a vida de cada torcedor.

Com esse roteiro e com a construcao da expressao Futebol-Arte, entendemos
que o comercial estaria enaltecendo tanto os momentos vivenciados em estadios
e gramados de futebol, ou mesmo na rua do bairro, em que o esporte é praticado e
clicado com maestria. Em perspectivas distintas, registrando sentimentos diversos
de celebracao, frustracao e entraves, a estratégia persuasiva da marca se consolida
na valorizacao da pratica esportiva como um momento de vivéncia com amigos, de
superacao fisica, de lazer e de comunhao coletiva frente ao time adorado.

0 iPhone e a marca Apple nao se colocam como o centro das atencoes nesse
andncio. Entretanto, convém destacar que, em fun¢ao da notdria qualidade e até
mesmo da “poética” das imagens capturadas, o smartphone opera uma fungao que
nao se restringe ao aspecto ferramental de um dispositivo fotografico. De modo
semelhante aos demais anincios que se utilizam da contribuicdo dos usuarios
no envio das imagens, esse video aproxima os consumidores a marca em sua
producao colaborativa. Demarcando o futebol enquanto arte, o video enfatiza
tanto a capacidade de captacao do iPhone quanto a habilidade dos autores ao
enquadrar e, possivelmente, editar fragmentos dessas partidas de forma singular,
como verdadeiras obras de arte. O aparelho atua, portanto, como uma espécie
de coadjuvante nessa narrativa atribuindo imageticamente uma aura artistica ao
futebol.

5.CONSIDERACOES FINAIS

Hoje, o esporte & um vasto mercado aberto a criatividade devido as varias
possiblidades de utilizagao deste elemento social e cultural como meio publicitario.
Um dos aspectos relevantes do futebol como recurso criativo na publicidade € o
fato desse esporte fazer parte da cultura na sociedade. E a paixao pelo esporte é
construida sobre uma logica propria que se desenvolve por meio do agrupamento
de individuos que se baseiam nos interesses dos simbolos futebolisticos (BOURDIEU,
1983). Os afetos, construidos a partir das formas de torcer concretizadas nos gestos,
falas, comportamentos compartilhados, desencadeiam as reacoes emotivas,
justificadas no habitus e no illusio que constitui o Campo Social das torcidas, como

explicamos anteriormente.
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Na publicidade, as tentativas de se estabelecer vinculos com o publico levam
a estratégias que priorizam representagoes de identificacao rapida pela parcela do
pablico com que se deseja dialogar. Neste sentido, os discursos estarao vestidos
de elementos lidicos que estarao interligados aos sentimentos de pertencimento
e significacoes atrelados aos elementos representativos em uma peca publicitaria
(PEREZ, 2004). Esse vinculo, sustentado pela afetividade (SODRE), ira trazer a
reciprocidade comunicacional necessaria para que a publicidade realize a conexao
entre marcas e torcedores, ao se apropriar dos elementos caracteristicos do Campo
Social das torcidas.

Neste limiar, a campanha Criado com iPhone - Futebol-Arte da Apple, evidencia
de forma interessante elementos das relagoes tedricas que pontuamos ao longo do
texto no sentido de desenvolver o vinculo com o plblico e impulsionar o potencial de
identificagao entre os aficionados por futebol. Esses entrelacamentos se sobressam
na construcao de um contetido colaborativo, nas simbologias do apelo emotivo por
meio das imagens e da misica, e na propria construcao do roteiro, ancorado nas
relacoes de paixao, rivalidades entre times e torcidas e nas experiéncias particulares
dos fas de futebol.

Comousodofutebolenquanto argumento para o desenvolvimento de conteidos
que aprimorem as relagoes afetivas entre marcas e a populacao, identificamos que
os elementos emotivos constituem parte importante do discurso publicitario. Ao
mesmo tempo em que apresentamos uma estratégia publicitaria interessante com o
futebol enquanto mote criativo, encontramos ainda um desafio aos profissionais de
comunicacao em sua busca por trazer o esporte para suas acoes visando trabalhar
nao apenas o apelo emotivo, mas as representacoes que realmente causam

identificacao no publico e a consequente sensibilizacao em prol da marca.

DAMATTA, Roberto. Universo do Futebol. Rio de Janeiro:
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CAPITULO 9

NARRATIVAS PUBLICITARIAS INTERTEXTUAIS:
COMPREENDENDO O DIALOGISMO NA
PUBLICIDADE

Leonardo Mozdzenski RESUMO: A intertextualidade constitui um principio
Universidade Federal de Pernambuco  inerente a toda narrativa publicitaria. Na verdade, todo
Recife - Pernambuco  discurso possui uma natureza dialogica e heterogénea,

e se encontra a todo o momento atravessado por outros

discursos que circulam socialmente e que o constituem. Partindo dessa premissa,
0 presente trabalho propde observar como operam as redes dialogicas tecidas nas
narrativas publicitarias. Para tanto, realizo um levantamento de algumas das principais
teorias acerca da intertextualidade, analisando-as criticamente. Em seguida, defendo
que é necessario entendermos a intertextualidade atraves de um continuum tipologico
das relacoes textuais, unindo a representacao da intertextualidade através da forma
(Implicitude/Explicitude) e da funcao (Aproximacao/Distanciamento). Para demonstrar
esse modelo, elegi quatro comerciais: Heréi (Fundacao Itad Social), Casa de Doces (Fini),
Bolha Protetora (Jimo Open Air) e Margarina (Fiat Grand Siena). As discussoes teoricas
baseiam-se em Carrascoza (2008), Covaleski (2015), Baccega (2014), Bakhtin (2003), entre

outros.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Intertextualidade; Dialogismo; Narrativas publicitarias.

ABSTRACT: Intertextuality is a principle inherent in every advertising narrative. In fact,
every discourse has a dialogic and heterogeneous nature, and is at all times crossed by
other discourses that circulate socially and constitute it. Starting from this premise, this
work proposes to observe how the dialogical networks woven in advertising narratives
operate. To do so, | review some of the main theories about intertextuality, analyzing them
critically. Then largue thatitis necessary to understand intertextuality through a typological
continuum of textual relations, combining the representation of intertextuality through

the form (Implicitness / Explicitness) and the function (Approximation / Distancing).
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To demonstrate this model, | chose four commercials: Hero (Fundacao Ital
Social), House of Sweets (Fini), Protect Bubble (Jimo Open Air) and Margarine
(Fiat Grand Siena). The theoretical discussions are based on Carrascoza (2008),

Covaleski (2015), Baccega (2014), Bakhtin (2003), among others.

KEYWORDS: Advertising; Intertextuality; Dialogism; Advertising Narratives.
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1. INTRODUCAO

A intertextualidade consiste em uma rede ilimitada, continua e permanente
de relacoes textuais. Tudo aquilo que lemos, ouvimos e vemos é parte integrante
de um universo de textos verbais e nao verbais que estao em constante dialogo.
Da mesma forma, tudo aquilo que criamos ao escrevermos ou falarmos também
passa a integrar essa imensa rede. Na realidade, ao interagirmos uns com os outros,
estamos a todo 0 momento nos apoiando em nosso repertorio textual - linguistico,
visual, sonoro, etc. — para produzirmos sentidos. E, ao mesmo tempo, buscamos
ativar o repertorio textual dos nossos interlocutores para que sejamos entendidos.

De acordo com Bakhtin (2003, p. 348),

Avida é dialogica por natureza. Viver significa participar do dialogo: interrogar,
ouvir, responder, concordar, etc. Nesse dialogo o homem participa inteiro e com toda
a vida: com os olhos, os labios, as maos, a alma, o espirito, todo o corpo, 0s atos.
Aplica-se totalmente na palavra, e essa palavra entra no tecido dialogico da vida

humana, no simposio universal.

A intertextualidade constitui, assim, a principal chave da qual langamos mao
para compreendermos e sermos compreendidos em nossas trocas discursivas diarias.
Desde as mais banais conversas quotidianas aos discursos mais institucionalizados,
é possivel constatar que todo enunciado € apenas um elo na cadeia da comunicagao
discursiva (BAKHTIN, 2003). Isto &, nossos discursos podem ser entendidos como
‘ecos dialogicos’, que assumem diferentes posicionamentos responsivos diante de
outros discursos, os quais podemos validar, complementar, refutar, ironizar, etc.

A importancia dessa tematica é também salientada por Baccega (2014). Para
a estudiosa, a intertextualidade nos fornece pistas discursivas que interferem no
modo como construimos/atribuimos sentidos e interpretamos a nossa sociedade de
consumo. Conforme suas palavras, a inteligibilidade dos processos de comunicagao
e consumo “prende-se ao saber discursivo que esta na base de todo dizer. Esse é o
interdiscurso” (BACCEGA, 2014, p. 53). Quanto a esse ponto, argumenta Silverstone
(201, p. 34):

Os significados mediados circulam em textos primarios e secundarios, através
de intertextualidades infindaveis, na parodia e no pastiche, no constante replay e
nos interminaveis discursos, na tela e fora dela, em que nds, como produtores e
consumidores, agimos e interagimos, urgentemente procurando compreender o

mundo, o mundo da midia, o mundo mediado, o mundo da mediacao.

A intertextualidade também se revela uma poderosa estratégia utilizada pela
publicidade em seu propdsito de seduzir o consumidor. Carrascoza (2008) associa tal

fendmeno a “bricolagem publicitaria”. O autor parte de Rocha (1990) para sustentar
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que, diante de um job, os criativos sao movidos pelo espirito bricoleur, ou seja, para
facilitar a assimilacao da mensagem publicitaria, fazem uso de discursos conhecidos
pelo publico-alvo. O estudioso também traca um paralelo entre os ready-mades -
criados nas artes plasticas por Marcel Duchamp - e a incorporagao aos anincios
de “enunciados fundadores” (Maingueneau, 1997), como uma interessante tatica
criativa.

Covaleski (2015), por sua vez, ressalta o uso da intertextualidade como uma
pratica comum nos departamentos de criagdo. Mesmo propostas mais inventivas
nao sao integralmente originais — elas sempre passam por um processo de
ressignificacao de outros textos anteriores, ainda que de maneira implicita ou até
inconsciente pelos publicitarios. Com a missao de buscar solugoes inovadoras e
persuasivas, os criativos recorrem usualmente ao seu acervo textual/cultural, como

expoe o pesquisador:

No processo criativo publicitario as maltiplas leituras prévias e intertextuais
do profissional de criacao vém a tona; extravasam-se referéncias cinemato-graficas,
literarias, musicais, pictoricas ou de outras formas de expressao artistica. Desse
modo, ha uma natural aproximacao dialogica do discurso publicitario as expressoes

artisticas (COVALESKI, 2015, p. 11).

Apesar de sua evidente relevancia e valor, o debate sobre a intertextualidade
ndo vem recebendo a devida atencdo no dominio académico publicitario. A excecao
dos trabalhos antes citados, raras sao as pesquisas que vao além da mera associagao
assistematica e acritica - ou simplesmente jocosa — de aniincios a seus textos-fonte.

Visando sanar essa lacuna, portanto, o presente artigo propoe langar um novo
olhar sobre o tema. Partirei inicialmente de uma discussao teorica critica acerca da
nocao de intertextualidade, para, em seguida, propor um modelo de interpretacao do

fendmeno, demonstrado a partir de quatro narrativas publicitarias exemplificativas.

2. A INTERTEXTUALIDADE: REVISANDO E
CRITICANDO CONCEITOS

Relacionado a principio ao estudo da literatura, o conceito de intertextualidade
foi cunhado por Kristeva (1974 [1969]), ao defender que a obra literaria redistribui
textos anteriores em um so texto, sendo necessario pensa-la como um ‘intertexto’. A
autora, contudo, a partir da nocao bakhtiniana de dialogismo, ainda vai mais longe
ao considerar que todo texto constitui um intertexto, numa sucessao de textos ja
escritos ou que ainda serao escritos.

Desse modo, uma leitura eficiente nao pode ser realizada de maneira isolada.
E fundamental levarmos em conta como as origens, as formas, a tematica, etc. de

um texto dialogam com outros textos. E nesse sentido que Maingueneau (2005)
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sustenta o primado do interdiscurso sobre o discurso. O linguista argumenta que
“a unidade de analise pertinente nao é o discurso, mas um espaco de trocas entre
varios discursos convenientemente escolhidos” (Maingueneau, 2005, p. 21). Também
para Orlandi (2005, p. 158), “o interdiscurso, longe de ser efeito integrador da
discursividade, torna-se desde entdo seu principio de funcionamento” (grifou-se).

A ideia de que todo enunciado é constitutivamente dialogico ja esta presente,
de fato, em Bakhtin/Voloshinov (2004 [1929]). Segundo essa concepgao, a orientagao
dialogica consiste em uma marca caracteristica de qualquer discurso, o qual sempre
se encontra atravessado por outros discursos. Isto &€, nenhum enunciado é dito a
partir de um ‘zero comunicativo’. Ele sempre se encontra em constante dialogo com
tudo o que ja foi dito acerca de determinado tema, e com tudo o que lhe seguir nessa
“corrente evolutiva ininterrupta” da comunicagao verbal (BAKHTIN/VOLOSHINOV,
2004:90).

Ao longo dos anos, muitos pesquisadores vém buscando compreender melhor
esse fendomeno e, assim, sugerindo diversas formas de classificar a intertextualidade.
Vejamos en passant alguns dos autores citados mais recorrentemente nos trabalhos
académicos produzidos em ambito nacional.

Inicialmente, ainda no dominio da literatura, Gérard Genette (1979) prop6s uma
analise concreta de como a intertextualidade opera dentro de textos especificos,
delineando metodicamente os arranjos das possiveis relagoes entre textos, o que
o autor chamou de “transtextualidade”: intertextualidade (presenca efetiva de um
texto em outro, tal como na citagdo explicita, alusdo ou plagio); paratextualidade
(relagdo entre o texto em si e os paratextos que o circundam, como titulos,
prefacios, epigrafes, figuras, etc.); metatextualidade (relagdo de comentario ou
critica); hipertextualidade (relagao de derivagao entre um texto [hipotexto] e outro
dele originado [hipertexto], por exemplo, parddia e pastiche); e arquitextualidade
(relagao do texto com o género discursivo em que se enquadra).

Piégay-Gros (1996) divide as relagdes intertextuais em dois tipos: relagoes de
copresenca entre dois ou mais textos e relagoes de derivagdo de um ou mais textos
a partir de um texto-matriz. No primeiro grupo, a estudiosa elenca a citagdo (o texto
é inserido expressamente em outro); a referéncia (similar a citagdo, mas sem que
haja a transcrigao literal do texto-fonte); a alusdo (o texto-matriz é retomado de
forma sutil, por indicagdes que o leitor deve perceber); e o plagio (a citagdao nao
vem marcada). Ja no segundo grupo, temos a parddia (a estrutura e o assunto do
texto sdo retomados em outras situagdes com efeitos de carnavalizagao e ludismo);
o travestismo burlesco (o contelido do texto-fonte é retomado, mas sua estrutura e
estilo sao deturpados); e o pastiche (imitagdo de um estilo com utilizagdo da mesma
forma do texto imitado).

Koch (2004), por seu turno, postula a distingdo entre intertextualidade e/ou

polifoniaemsentidoamplo e intertextualidade e/ou polifonia stricto sensu. Enquanto
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a primeira é constitutiva de todo e qualquer discurso, a Gltima ocorre quando, em
um texto, encontra-se inserido outro texto (intertexto) anteriormente produzido. A
autora ainda argui que a intertextualidade pode ser explicita ou implicita. Nesta,
o produtor do texto nao menciona a fonte do intertexto, esperando que o leitor/
ouvinte reconheca sua presenca através da ativacao do texto-fonte em sua memoria
social ou discursiva. Ja naquela, menciona-se no proprio texto a fonte do intertexto.

A lista de classificagoes e de categorias sobre a intertextualidade poderia se
estender quase que indefinidamente. Koch, Bentes e Cavalcante (2007) expoem
uma extenuante relacao de outras possiveis categorizacoes da intertextualidade,
agrupadas sob os mais variados critérios: intertextualidade das semelhangas x
intertextualidade das diferengas (SANT'ANNA, 1985); intertextualidade por captagdo
x intertextualidade por subversao (MAINGUENEAU, 1997); heterogeneidade mostrada
x heterogeneidade constitutiva (MAINGUENEAU, 1997); heterogeneidade mostrada
marcada x ndo marcada (AUTHIER-REVUZ, 1990); etc.

De particular interesse para esta investigacao, resta tao somente o fato de que
Koch, Bentes e Cavalcante (2007, p. 130), ao criticarem as propostas dicotdmicas de
Piegay-Gros e Authier-Revuz, sugerem que seria “mais adequado considerar variados
graus de explicitude”. As autoras, no entanto, nao chegam a propor um modelo desse
tipo de analise, nem sistematizam como se daria um estudo da intertextualidade
com base nesses “graus de explicitude”. E exatamente essa lacuna que pretendo
preencher com o presente trabalho. Vamos entao as criticas das propostas citadas
anteriormente.

Em primeiro lugar, vale ressaltar que o principal problema das classificacoes
acima expostas reside no fato de que todas tendem a ‘discretizar’ a intertextualidade,
agrupando-a em categorias fixas, que parecem ser constituidas por unidades
distintas, estanques e bem delimitadas. Ou seja, consoante essas classificacoes
tradicionais, a intertextualidade so poderia ser considerada, em principio, ou uma
‘citacao’ ou uma ‘referéncia’ ou um ‘plagio’ ou uma ‘alusao’, e assim por diante. Nao
parece existir uma grada¢ao ou continuidade entre esses tipos categoriais. O texto &
visto como um ‘monobloco semantico’, a ser taxativamente enquadrado em uma das
possiveis classes discretas e ndo integralizadas de intertextualidade.

Em segundo lugar, boa parte dessas propostas de classificagao também recorre
a categorias aparentemente dicotomicas: intertextualidade implicita x explicita; das
semelhancas x diferencas; manifesta x constitutiva; marcada x nao marcada; captacao
x subversao; etc. E claro que nas nossas praticas cotidianas de leitura nao percebemos
os textos como se fossem divididos intertextualmente em duas categorias a primeira
vista antagonicas. Percebemos, sim, como se eles estivessem em um continuo em
que todas essas possibilidades de ocorréncia da intertextualidade podem se dar de

modo concomitante.
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Finalmente, em terceiro lugar, & possivel constatar a auséncia de critérios mais
consistentes e coerentes para o agrupamento de cada tipo de intertextualidade
em uma mesma categoria. Isto &, fendmenos como a citacdo e a parafrase (ligados
a forma da intertextualidade, fundamentalmente) sdo colocados lado a lado de
fendmenos como a parddia e o pastiche (relacionados principalmente aos efeitos de
sentido produzidos a partir da intertextualidade).

E com base nessas reflexdes que sugiro, pois, 0 modelo de analise a seguir.

3. UM NOVO OLHAR SOBRE A
INTERTEXTUALIDADE: PROPONDO UM
MODELO DE ANALISE

Para apresentar um novo modelo de analise das relagoes intertextuais, recorro
inicialmente a nocao de explicitude, definida por Marcuschi (2007, p. 40): “explicitar &
oferecer uma formulagao discursiva de tal modo que contenha em si as condigoes de
interpretabilidade adequada ou pretendida”. Explicitar significa, portanto, promover
estratégias para tornar o texto interpretavel para leitores e ouvintes, a partir da
criacao e facilitacao de meios de acesso aos sentidos do discurso.

Sob uma perspectiva intertextual, isso implica afirmar que cabe ao escritor/
falante gradativamente oferecer (ou se recusar a oferecer) pistas discursivo-cognitivas
que viabilizem a interpretacao do seu texto. Essas pistas sao fornecidas segundo os
conhecimentos partilhados - reais ou supostos - entre os interlocutores, suas visoes
de mundo, culturas, crencas, ideologias e valores, seus propdsitos comunicativos,
bem como a memoria social daquela comunidade, entre outros fatores.

Tais pistas podem ainda ser dadas de maneira a deixar clara a procedéncia do
texto ao qual esta sendo feita uma referéncia. Ou, por outro lado, podem omitir a
autoria do texto original, quer por desonestidade, por desconhecimento (como no
caso de provérbios e ditados, cuja origem é incerta ou se perdeu no tempo) ou por
acreditar que o leitor/ouvinte é capaz de chegar sozinho ao texto-fonte, isto &, ao
texto do qual foram obtidas as ideias e informagoes. Assim, quanto a forma que
a intertextualidade pode assumir em um texto, proponho o continuum tipologico

exposto no Grafico 1.
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Grafico 1. Continuo tipologico da intertextualidade quanto a sua forma de ocorréncia
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Como se observa entao no Grafico 1, em termos da explicitude do texto-fonte,
o discurso pode variar desde o plagio (apresentagao fraudulenta de obra alheia
como se fosse propria), em que propositadamente nao ha marcas explicitas de
identificacdo do texto-fonte ou sua autoria, até a cépia autorizada (reproducao
integral, legalmente permitida, de uma obra ja existente). Desse modo, caminhamos
ao longo do continuo desde a situagdo de menor explicitude (ou maior implicitude),
no extremo esquerdo, até a situacdo de maior explicitude (ou menor implicitude),
no extremo direito.

E fundamental enfatizar que as categorias tradicionais listadas nesse continuo
(plagio, alusdo, mencao indireta, etc.) sao meramente ilustrativas e nao discretizadas.
Isto €, um mesmo texto pode apresentar simultaneamente uma ou mais ocorréncias
de quaisquer desses tipos de intertextualidade ou ainda qualquer hibridizacao
entre essas categorias ja mais ou menos estabilizadas e outras possibilidades
‘intermediarias’.

Outro critério que proponho para observarmos as relagoes intertextuais diz
respeito a fun¢do desempenhada por cada ocorréncia de intertextualidade. Em
outras palavras, aideia & percebermos que efeitos de sentido estao sendo produzidos
quando um texto-fonte é retomado por um novo texto. Mais especificamente, esse
critério esta relacionado ao posicionamento da voz do autor citante diante da voz
do autor citado para construir seu proprio discurso. O texto original € mencionado
respeitosamente ou de maneira negativa, parddica, ironica?

Essa ideia de diferentes vozes que habitam o discurso & tomada de empréstimo
a nogao de polifonia em Bakhtin (2002). O autor faz mencgdo a existéncia de diversas
vozes polémicas nos géneros dialogicos polifonicos, as quais sao, a todo o momento,
retomadas, ressignificadas, ratificadas, confrontadas, etc. O discurso & aqui
concebido como uma arena em miniatura, onde se entrecruzam e lutam vozes das
mais variadas orientagoes: concordantes, contraditorias, satiricas, etc. (BAKHTIN/
VOLOSHINOV, 2004). Isto posto, podemos dispor, através do continuum tipologico
do Grafico 2, como os enunciadores operam com essas vozes na construgao dos

sentidos do discurso:
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Grafico 3. Representagdo da intertextualidade pela forma e
pela funcao

Implicitude

Grafico 2. Continuo tipologico da intertextualidade quanto a sua fungao de ocorréncia
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Como advém da leitura do Grafico 2, o texto-fonte caminha desde a situacao em
que a voz do autor é desqualificada, no extremo esquerdo, até o ponto em que ela é
usada como figura de autoridade para garantir a validade do novo enunciado, no
extremo direito. O primeiro caso — desqualificagao - ocorre, por exemplo, em debates
politicos, em que o discurso do adversario é usualmente retomado de modo
agressivo, difamatorio e desdenhoso. Ja a citacao de autoridade se da, por exemplo,
quando um proveérbio é aludido de forma a invocar a ‘sabedoria popular’ ou quando
as vozes dos grupos de poder sao introduzidas objetivando conferir credibilidade ao
argumento: “A OAB defende que..”", “Segundo a opiniao de especialistas..”, etc.

Nunca é demais ressaltar que, em todos esses
casos do Grafico 2, o que esta sob analise é a funcao

da intertextualidade - i.e., sdo os efeitos de sentido

WQMW do construidos quando a voz alheia é incorporada ao novo
INTERTEXTUALIDADE

PELA FORMA

discurso -, e ndo a forma como isso se deu (objeto do
~ Grafico 1). Ademais, reafirmo o meu entendimento de
AR A LD que as categorias tradicionais expostas no Grafico 2
(citacao ‘negativa’, parodia, satira, ironia, pastiche, etc.)
encontram-se elencadas apenas a titulo de ilustracao
e jamais devem ser tomadas como classes rigidas nao
intercambiaveis.

A partir desses dois continuos, proponho

enfim o Grafico 3, que sintetiza a representacao da

N

4 Explicitude intertextualidade através da forma (Implicitude
< Explicitude) e da fungdo (Aproximagdo <«

Distanciamento da voz citada) assumidas por esse
FUNCAO o /' J) fendomeno em situagdes comunicativas:
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4. A INTERTEXTUALIDADE NA PUBLICIDADE:
DEMONSTRANDO O MODELO

Tal como asseveram Carrascoza e Hoff (2012, p. 103), conceber a publicidade
como narrativa “implica relaciona-la @ memoria discursiva - como uma enunciagao
heterogénea -, pois é inerente a natureza do discurso misturar-se com outros, a
partir de processos interdiscursivos e intertextuais”. Para compreendermos melhor,
entao, como operam as redes dialogicas tecidas nas narrativas publicitarias, vamos
agora por em agao o modelo proposto.

O corpus analisado consiste em quatro andncios que obtiveram repercussao
midiatica nos Gltimos tempos. Cada publicidade ilustra um dos quatro quadrantes do
Grafico 3, materializando exemplificativamente um ‘tipo ideal’ para cada combinagao
da intertextualidade. Isto €, para a construcao e demonstragao desse modelo, utilizo
uma nogao proxima ao conceito weberiano de ‘tipo ideal’. Nesse sentido, o tipo ideal

se refere

a uma construcao parcial da realidade em que o pesquisador seleciona um
certo nimero de caracteristicas, ressalta um ou varios elementos observados e
constroi um todo inteligivel, entre varios outros possiveis. O tipo ideal € obtido
mediante o encadeamento de um conjunto de fendmenos isoladamente dados,
que se ordenam segundo pontos de vista unilateralmente acentuados, a fim de se
formar um esquema homogéneo de pensamento. [...] Ele [o tipo ideal] ndo interessa
como um fim em si mesmo, mas como um modelo, como um meio de conhecimento
em relagao ao qual se analisa a realidade, permitindo ao investigador, em cada caso
particular, aproximar-se cognitivamente do fenémeno em analise [...] (ALVES, 2006,

p. 51-52).

O primeiro anincio consiste em uma das acoes publicitarias mais
comentadas em 2015. Criado pela agéncia DPZ&T, o filme Herdi foi produzido para
promover o Programa Itad Crianga, iniciativa da Fundagao Itad Social. O elemento-
surpresa dessa acao foi inserir o curta-metragem no intervalo da novela global A
Regra do Jogo, sem o break tradicional. Na novela, a professora D. Djanira (Cassia
Kis Magro) comeca a contar aos seus alunos “a historia do Rei Artur e a espada de
Excalibur”, do livro Rei Artur e os cavaleiros da tavola redonda, de Thomas Malory.

O comercial inicia o storytelling, que faz uma releitura com toques de humor
da fabula, na qual quem conseguisse tirar uma espada encravada numa pedra iria
ser coroado rei. Apos uma série de tentativas desastrosas, inclusive pelo ‘cavaleiro-
gald’ do titulo, quem consegue realizar o feito é o pai de uma crianca, conduzido a
cena pela mao/imaginagao de seu filho. Logo apos o comercial, a novela reinicia na
sala de aula, no momento em que a professora termina de contar a historia a turma.

Tendo como objetivo estimular “o protagonismo do adulto na hora de ler
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para a crianga” - conforme revelou em entrevista Rafael Urenha, CCO da DPZ&T
(NOVAES, 2015) -, essa superproducdo publicitaria presta, na verdade, uma espécie
de homenagem aos pais que leem para seus filhos. Ainda que usando um tom leve e
bem-humorado, o aniincio retoma a imagem do heroéi/rei coroado original da lenda

britanica, corporificado aqui na figura do pai (Figura 1).

Figura 1. O comercial Herdi e o livro Rei Artur e os cavaleiros da tavola redonda

THOMAS MALORY

Sir Thomas Malory

. ORELARTURE ; O Rei Artur e os
Os cavaleiros da cavaleiros da

Téavola Redonda .. Tavola Redonda

adaptagso de
PORTUGUES DE Ana Maria Machado

Fonte: YouTube e Livraria Saraiva (Disponivel em: http://bit.ly/1QVUARr e http://bit.ly/2EF82M2. Acesso em: 19 fev. 2018).

Assim, ja que o texto-fonte foi explicitamente citado pela professora e manteve
sua ‘voz’ original - i.e., o carater heroico, nobre do protagonista -, pode-se considerar
o comercial como pertencente ao segundo quadrante do Grafico 4:

Também transitando pelo dominio narrativo das fabulas, o segundo aniincio
analisado gerou polémica por lidar com a problematica da publicidade infantil. Trata-
se do filme Casa de Doces Fini, criado pela agéncia Borghi/Lowe, para a marca de
guloseimas Fini. No divertido comercial, uma equipe de trabalhadores nao consegue

concluir as obras da casa de doces da bruxa, pois nao

Grafico 4. Representacao da intertextualidade do comercial
Herdi (Fundacao Itaii Social) resistem as apetitosas iguarias (Figura 2).

“Vocés comeram o material de construcao de

novo? Como € que eu vou trazer o Joao e a Maria

ToNCRO 7"‘ Apﬂmw pra ca?”, esbraveja a bruxa ma. No classico conto de

4 fadas, a casa de doces serve de armadilha para atrair

0s irmaos Joao e Maria para que a malvada bruxa

1 @ possa comer as crian¢as. Apesar do tom comico do

Qmpéécitude 3 4 gxpéicitude anuncio, o Conselho Nacional de Autorregulamentacgao

Publicitaria (Conar) deu entrada, por iniciativa propria,

M em uma representagdo contra o anunciante, indagando

FUNCAO =/ Dislanciaments se o comercial da Fini ndo transmitiria a “ideia de

excesso no consumo de guloseimas” (Representagdo

n.2 304/14, disponivel para consulta no site do Conar:
Fonte: YouTube e Livraria Saraiva (Disponivel em: http://bit.

ly/1QVUARr e http://bit.ly/2EF82M2. Acesso em: 19 fev. 2018). http://www.conar.o rg.br).
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Figura 2. O comercial Casa de Doces Fini e a fabula Joao e Maria

Fonte: YouTube (Disponivel em: http://bit.ly/1rBbGuZ e http://bit.ly/2sC4qop. Acesso em: 19 fev. 2018).

0 anunciante findou vitorioso apos interpor recurso ordinario, argumentando
que a peca publicitaria, um filme para TV, € uma parodia da fabula de Jodao e Maria,
mas sem a presenca de criancas. O Conar concluiu que a utilizacao da fabula e seus
personagens é feita de forma equilibrada, nao havendo consumo excessivo de
doces. De fato, a narrativa do comercial assume um matiz parodico, que ocorre,
conforme Carrascoza (2008, p. 24), “quando um texto cita outro para contestar seu
sentido”. Isto &, embora haja uma referéncia explicita a fabula de Joao e Maria, o
sentido moralizante e assustador do texto-fonte foi subvertido. A peca esta no
quadrante 4 do Grafico 5:

Os dois Gltimos comerciais investigados constituem plagio. Tratar do plagio
no universo publicitario € sempre um assunto delicado. Até que ponto pecas que
se assemelham podem ser consideradas copias ou somente coincidéncias que
lancam mao - conscientemente ou nao - de um mesmo “repertorio cultural da

sociedade” (CARRASCOZA, 2008, p. 18)? Foge ao escopo

Grafico 5. Representacao da intertextualidade do comercial

Casa de Doces Fini (Fini)

deste trabalho uma discussao aprofundada sobre o

FUNCAO = ¥

tema. Para evitar digressoes desnecessarias, adoto
as diretrizes do Conar, tal como disposto no Codigo
Aﬁ"ﬂWd@ Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, bem
como nas decisoes proferidas pela entidade.

Assim, o terceiro andncio estudado foi considerado

plagio pelo Conar, através da decisao relativa a

Umplicitude 3

v

Representagao n.2 40/13. A peca Bolha Protetora, do
inseticida Jimo Open Air (fabricado pela Jimo Quimica

Industrial) empregou o mesmo conceito criativo das

FUNGAO = 2 Distanciamente denunciantes, responsaveis pelo inseticida SBP (Reckitt

Benckiser Brasil e Havas Worldwide). A mesma ideia de

uma bolha tridimensional transparente que envolve a
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familia, protegendo-a contra os insetos — usada pelo SBP desde 2007 - foi replicada

no filme do Jimo Open Air (2011). O Conar propds sustacao da campanha (Figura 3).

Figura 3. Os comerciais dos inseticidas Jimo Open Air e SBP

Fonte: YouTube (Disponivel em: http://bit.ly/1T3)nyD e http://bit.ly/2EDVPr1. Acesso em: 19 fev. 2018).

Grafico 6. Representacdo da intertextualidade do comercial
Bolha Protetora (Jimo Open Air)
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Grafico 7. Representacao da intertextualidade do comercial
Margarina (Fiat Grand Siena)

FUNCAO o % /proximacie
A

2 FORMA
o
Implicitude 4 Explicitude

A Gltima peca publicitaria examinada aqui também
foientendida como plagio pelo Conar,mas curiosamente
os efeitos de sentido construidos pelos dois anlncios
envolvidos sd3o opostos (Representacao n.2 93/12). O
filme para televisao que langou o automovel Grand
Siena 2012, da Fiat, € provocativamente intitulado
Margarina. Ao som da misica Oh happy day, assistimos
a representacao de um feliz café da manha em familia,
alegre e dancante. O locutor interrompe bruscamente
a cena: “Sacanagem que vocé achou que eles estao
felizes assim por causa dessa margarina, né?” (Figura
4).

A empresa Bunge, fabricante da margarina All
Day, nao gostou da brincadeira e protestou no Conar,
alegando que o comercial produzido pela agéncia
Leo Burnett feria seu nome e produto. Na decisao,
o relator deu razao a All Day, argumentando por fim
que as pec¢as sao demasiado parecidas para que os
consumidores nao facam associacoes depreciativas
com as margarinas, devendo haver alteracao no filme.

O que se constata desses dois Gltimos exemplos é
a existéncia do plagio, isto &, de “copia da obra alheia
sem autorizagdo” (SCHULTZ, 2005, p. 198). Contudo, a
funcao que assume o texto-fonte € bem distinta. No
caso do inseticida Jimo Open Air, a ‘voz’ do texto-fonte
- i.e., a ideia da bolha protetora - € retomada em seu
sentido original, corroborando-a. Trata-se, portanto,

do primeiro quadrante do Grafico 6.
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Figura 4. Os comerciais Margarina (Fiat Grand Siena) e Oh Happy Day (All Day)

Fonte: YouTube (Disponivel em: http://bit.ly/1rBzsH5 e http://bit.ly/2EDHuXm. Acesso em: 19 fev. 2018).

Ja com o Grand Siena, isso nao ocorre. Em sua defesa, o anunciante chega a
pleitear que a denunciante nao pode pretender exclusividade sobre o tema ‘familia
feliz. Ou seja, a Fiat queria considerar essa representa¢cao como de dominio publico,
pertencente a um repertorio cultural comum, sem atribuir a autoria desse imaginario.
E, como tal, acreditava ser possivel parodiar livremente o filme da All Day, usando,

inclusive, a mesma mdsica. Encontra-se, pois, no terceiro quadrante do Grafico 7.

5. MEUS ULTIMOS TECIDOS DIALOGICOS...

Assim, como podemos observar com base na discussao dos exemplos
dos comerciais estudados ao longo deste artigo, € fundamental levarmos em
consideracao o papel desempenhado pela intertextualidade na producao de
sentidos do texto publicitario. Evidentemente, nem todo aniincio sera passivel de
ser enquadrado de forma tao precisa em um dos graficos anteriores. E nem é esse
0 meu objetivo. O proposito aqui é ‘didatizar’ a maneira como a intertextualidade
pode ser compreendida em termos de dois continuos quanto a forma e a funcao,
colaborando com futuros trabalhos de analistas, alunos e profissionais da area
interessados no tema.

Nesse permanente e intrigante “jogo intertextual” (CARRASCOZA, 2008, p.
23) do qual se constitui tanto a praxis académica quanto a praxis publicitaria,
provavelmente nos depararemos com pegas publicitarias dialogando com outros
textos de modo multifacetado e pouco claro, o que Fairclough (2001, p. 152) denomina
de intertextualidade mista, “em que textos ou tipos de discursos estao fundidos de
forma mais complexa e menos facilmente separavel”. Dai ser imprescindivel essa
interpretacgao dialogica global para a compreensao dos sentidos produzidos.

Cabe por fim enfatizar a necessidade de mudarmos a perspectiva dicotomica
- ainda majoritaria nas salas de aula das nossas universidades - de que ‘texto é para

ler’ x ‘imagem é para ver’. A partir das publicidades analisadas, pode-se constatar que,
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com a presenca na contemporaneidade de textos cada vez mais multissemioticos,

é importante atentarmos nao so para seus elementos verbais, mas também para

todos os seus outros componentes (imagéticos, sonoros, etc.). S6 assim é possivel

realizarmos uma interpretacao integral e apropriada desse texto e dos variados

modos como ele dialoga com a miriade de outros textos que circulam socialmente.

EM TEMPO: Uma versao preliminar e reduzida deste trabalho foi apresentada no

Congresso Internacional de Comunicagdo e Consumo - Comunicon 2016 (ESPM/SP).
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RESUMO: O avanco dos debates sobre a regulacao da
publicidade infantil no Brasil nos ultimos anos esta
em consonancia com as recomendacoes de 0rgaos
internacionais bem como com a legislacao ja existente em
diversos outros paises. Em paralelo ao desenvolvimento
de estratégias cada vez mais refinadas por parte dos
anunciantes para atingir o publico infantil, ha hoje no
pais um intenso debate e o posicionamento de atores

especificos sobre a questao da regulacao da publicidade

para criancas. Assim, o objetivo do presente trabalho € apresentar um panorama geral

acerca da legislacao vigente no pais sobre a publicidade voltada para criancas bem como

0s principais projetos de lei que tramitam no Congresso Nacional e seus desdobramentos.

Espera-se que os dados aqui reunidos possam oferecer subsidios que incentivem e

intensifiquem essa discussao em espacos formadores de opiniao e também nos setores

empresariais acerca da responsabilidade de toda a sociedade para com as criancas.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Publicidade Infantil; Infancia; Legislacao; Brasil.
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ABSTRACT: The progress of the debates regarding the regulation of advertising
for children in Brazil in recent years is in line with the recommendations of
international organs as well as the legislation already existing in several other
countries. In parallel with the development of increasingly refined strategies
by advertisers to reach the children’s audience, there is an intense debate in
the country today and the stance of specific actors on the issue of advertising
regulation for children. Therefore, the goal of the present work is to present a
general overview on the ongoing legislation in the country about advetising
aimed at children, as well as the main bills in progress at the Nacional Congress
and its unfoldings. It is hoped that the data gathered here can offer insights
that encourage and intensify this discussion in opinion-forming spaces as
well as in business sectors, regarding the responsability of all society towards
children.

KEYWORDS: Advertising; Children’s Advertising; Childhood; Legislation;

Brazil.
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1. INTRODUCAO

“Garotas de 6 a 11 anos, com foco nas de 7 a 9. Essas garotas encontram-se
numa encruzilhada, com um pé na infancia e outro no mundo adulto. [...] Procuram
maneiras de expressar seu novo senso de individualidade e independéncia. Comegcam
a se interessar por moda e até mesmo por criar seu proprio estilo.”

0 trecho reproduzido acima faz parte de um briefing entregue aos participantes
da conferéncia APK - “Anunciando e promovendo para Criangas”, que acontece
anualmente nos EUA, como parte de uma atividade pratica sobre publicidade para
criancas. Ele esta descrito no livro Criangas do consumo - a infancia roubada, da
psicologa americana Susan Linn (2006), que chama a atengdo para o fato de uma
crianca de apenas seis anos estar sendo considerada “com um pé na infancia e
outro no mundo adulto” e como alguém que precisa expressar sua “individualidade,
independéncia e estilo proprio”. Assim como faz com os adultos, a publicidade
dirigida ao publico infantil nao esta meramente preocupada em vender produtos,
mas também em difundir modelos de comportamento, estilos de vida e valores
para as criancas (DOMINGOS, 2014; FREITAS, 2014; GUEDES, 2016). Nesse sentido, Linn
(2006) explica que muitos dos nossos valores comegam a ser formados na infancia
e destaca o papel crucial que a midia como um todo exerce nesse processo. Nas

palavras da autora:

Muitos dos valores a que nos apegamos quando adultos comecam a ser
formados na infancia, incluindo aqueles enraizados nas crencas religiosas, sociais
e politicas. [...] Nossos filhos aprendem valores e absorvem atitudes de nos - seus
pais e familiares -, mas nao apenas. [...] Eles absorvem valores da escola, dos amigos,
na comunidade e nas igrejas, mesquitas e sinagogas. Também absorvem valores da
midia. Ensinar valores as criangas € uma das coisas que a midia faz melhor. (LINN,

2006, p. 222-223)

A presenca da midia de forma tao significativa no cotidiano das criancas é
reflexo de uma tendéncia crescente de privatizacao do lazer infantil (BUCKINGHAM,
2007; GUEDES, 2016). E cada vez mais raro vermos criancas nas ruas, seja brincando
de bola, subindo em arvores ou empinando pipas. A intensificacao da urbanizacao,
os alarmantes indices de violéncia, bem como o aumento da jornada de trabalho
dos pais, a consolidagao da mulher no mercado de trabalho e a reconfiguragao
dos formatos familiares tém feito com que as criangas permanecam cada vez mais
tempo dentro de casa ou em espacos de lazer privativos, tais como aulas de teatro,
esportes, artes, entre outros. Segundo Buckingham (2007, p.105), “o principal lugar
de lazer das criangas foi deslocado dos espagos pulblicos (como as ruas), para os
espacos familiares (a sala de estar) e dai para os espacos privados (o quarto de

dormir)”.
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Assim, se por um lado, a permanéncia da crianca dentro de casa transmite
aos pais uma sensacao de controle e seguranca, por outro, intensificam-se as
experiéncias que elas, muitas vezes sozinhas, tém com as midias (GUEDES, 2016).
Elementos como a TV, o computador, o videogame e outros dispositivos moveis sao
vistos como uma forma de “passar o tempo das criancas” e acabam se tornando
0s principais meios de aquisicao de informacgoes pelo publico infanto-juvenil e a
desempenhar papeis importantes enquanto instancias de referéncia e socializagao
das criangas (FREITAS, 2014; GUEDES, 2016).

O protagonismo da midia e também do consumo na sociedade contemporanea
acaba permeando o cotidiano das criangas que, desde muito cedo, se tornam alvos
da oferta de bens e servicos e assimilam o consumo em suas vidas como um valor
naturalizado (FREITAS, 2014). Para Mcneal (1999), do ponto de vista do mercado, a
crianca desempenha trés papeis principais: 1) primeiro, como um mercado por si so,
em que elas proprias gastam sua renda disponivel, vinda através de presentes ou
mesadas; 2) como um mercado de influéncia sobre a compra dos adultos, podendo
incluir as escolhas de férias, carros, novas tecnologias, entre outros; 3) e, por fim,
como um mercado futuro, ou seja, consumidores potenciais com quem as empresas
almejam manter um vinculo de lealdade que va “desde o bergo até o tdmulo” (LINN,
2006).

Para compreender de que forma esses papeis sao incorporados pela publicidade,
Guedes (2016) propde uma classificacao analitica baseada em trés categorias:
1) Publicidade de Produtos Infantis (PPI), 2) Publicidade de Produtos Adultos
(PPA) e 3) Publicidade de Produtos Vitalicios (PPV). Na primeira categoria - PPl -
encontram-se as pecas publicitarias que se referem a produtos e/ou servigos de
uso prioritariamente infantil. Encontram-se nessa categoria tanto as campanhas de
marcas como Barbie, Hot Wheels como também de fraldas Pompom ou produtos de
higiene infantil Johnson&Johnson. A segunda categoria compreende as campanhas
de produtos e/ou servigos cujo publico-alvo oficial & o adulto, mas que se utilizam
de elementos facilmente vinculados ao universo infantil. Isso se da de duas formas: a
partir da utilizacao de um discurso sensibilizador, lidico e nostalgico, que ao explorar
imagens de criancas gera empatia diante do piblico. Como exemplos podemos citar
as campanhas do banco Ital que frequentemente sao protagonizadas por criancas,
bem como campanhas de Dia das Maes e Dia dos Pais, que utilizam o forte apelo
emocional da crianca para ofertar produtos especificos nessas datas; ou ainda, a
veiculacao de produtos adultos em plataformas/canais socialmente reconhecidos
como desenvolvidos para criancas, na expectativa de elas influenciem nas demais
compras da familia, como por exemplo, aniincios de produtos de limpeza ou de
velas aromatizadas em canais como Discovery Kids e Disney Channel (GUEDES, 2016).
Na terceira e Gltima categoria - Publicidade de Produtos Vitalicios — encontram-se

as pecas publicitarias de produtos e/ou servigos cuja experiéncia de uso pode ser
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realizada tanto por criancas como por adultos. E o caso dos alimentos e das bebidas
nao alcoolicas, itens que podem ser consumidos nas diversas fases da vida de um
individuo. Como exemplo, podemos citar as campanhas da marca Coca-cola, que
com frequéncia recorrem a animacoes, desenhos e aspectos ludicos para impactar

os diferentes puablicos.

2. DAS MENSAGENS TRADICIONAIS AS
ESTRATEGIAS VIRTUAIS

Tracando um panorama geral sobre o percurso da publicidade voltada para
criancas, Guedes (2012), baseando-se nos estudos de Strasburguer, Wilson e
Jordan (2011), aponta que os primeiros esforcos se desenvolveram principalmente
no mercado norte americano, por volta de 1930, com propagandas no radio que
tinham a intencao de fazer com que as criangas influenciassem o comportamento
de consumo de seus pais. A partir de 1950, as criancas passaram gradualmente a
serem reconhecidas como consumidoras. Os pais recém-saidos de um periodo de
guerras almejavam compartilhar o novo momento de prosperidade com os filhos.
A preocupagao com a aquisicao de bens materiais se intensificava em paralelo com
o surgimento da TV, que nesse periodo destinava cinco minutos por hora de sua
programacao para comerciais publicitarios, em geral, voltados para a familia como
um todo.

A criacao do programa Clube do Mickey, nos EUA, em 1955, segundo Guedes
(2012), representou um marco decisivo da publicidade voltada para criancas na
televisao. Intensificou-se a venda de brinquedos e artigos do programa direcionados
diretamente as criancas, o que reforcou o foco da indUstria de brinquedos no meio
televisivo. Nas décadas de 1960 e 1970, as relacoes entre a midia e os produtores de
brinquedos se fortaleceram ainda mais e ja na década de 1990, com a proliferacao
da TV a cabo e de canais independentes, ampliou-se consideravelmente a atuagao
publicitaria direcionada a esse segmento, nao mais restrita somente a brinquedos,
mas a uma gama diversa de produtos (GUEDES, 2012).

No cenario atual, autores como Guedes (2012), Covaleski (2010) e Linn (2006)
ressaltam o fato de as criancas ja nascerem imersas em uma era dominada pelas
novas tecnologias, o que acaba potencializando seus relacionamentos com os
meios de comunicagao e, em consequéncia, sua relacao com a publicidade. Vivemos
em uma época de entrelacamento dos espacos fisicos, reais e virtuais e, nesse
sentido, os reclames tradicionais de publicidade vem dividindo espago com novas
e refinadas estratégias focadas em criar vinculos mais fortes com os consumidores
(COVALESKI, 2010). No caso especifico do mercado infanto-juvenil, destacam-se

algumas dessas estratégias, como: o merchandising e o product placement, que
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consistem na inser¢ao de produtos como parte do cenario de filmes, programas
de TV, videogames, entre outros; o licenciamento de personagens de desenhos
animados, programas, jogos, etc. que “ganham vida” e se desmembram em diversos
outros produtos destinados as criangas (LINN, 2006); o marketing viral, estratégia
baseada em criar um “burburinho” sobre determinado tema ou produto que se
espalha rapidamente, sobretudo, por meio da rede virtual e ainda, o marketing
online, que consiste na utilizacao de banners, pop-ups, agoes nas redes sociais,
parcerias com youtubers mirins, entre outras estratégias voltadas para a internet
(GUEDES, 2012). No geral, essas estratégias buscam criar um conjunto de valores e
emocoes associadas as marcas e tém como esséncia a participagao e a interagao do
puablico, que é estimulado a se engajar com as mensagens.

De acordo com Linn (2006), ja ha muito tempo as criangas vém sendo expostas a
mensagens de publicidade e marketing, contudo, no contexto contemporaneo, essas
acoes tem se mostrado cada vez mais refinadas, precisas e baseadas em métodos
de pesquisa. A autora aponta dados que demonstram que as criangas sao expostas
a cerca de 40 mil comerciais por ano somente na TV, o principal veiculo pelo qual os
publicitarios buscam atingi-las. Porém, a TV ja nao & mais o Unico meio de atingir
criancas. Diversas a¢oes de marcas estao espalhadas entre museus, escolas, parques,
prédios, metros, playgrounds, entre outros, impactando de diferentes formas o
puablico infantil.

Diante de estratégias tao diversas, destaca-se uma tendéncia nas mensagens
publicitarias de se transmitir a sensacao de que as criangas estao no controle da
situacao. A publicidade cria uma imagem de criancas sabidas e independentes e
representa em seus andncios um universo basicamente destituido da sabedoria
adulta, estimulando-as a tomar suas proprias decisdes no campo do consumo (LINN,
2006). “Na terra dos comerciais, as criangas nao precisam dos adultos. Exceto, talvez,
para comprar alguma coisa” (Linn, 2006, p. 236). Assim, segundo Linn (2006), vende-
se para as criancas a ideia de que elas sao ou deveriam ser capazes de livre escolha
no mercado e de que possuem o controle de seus destinos. Além disso, muitas
campanhas visam encorajar as criangas a agirem e se vestirem como adolescentes
ou jovens adultos e, frequentemente, sao utilizadas criancas mais velhas do que
aquelas a quem se dirigem as mensagens, como forma de ativar mecanismos de
aspiracao nas criangas receptoras.

Dados interessantes sobre a relacao entre criancas e publicidade foram
encontrados na pesquisa TIC Kids Online Brasil 2015, concebida e executada pelo
Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br). A pesquisa foi realizada com criancas e
adolescentes, de 9 a 17 anos, usuarios de internet e residentes em todo o territorio
nacional. Dentre as criancas e adolescentes investigados, 80% afirmaram que ja
tiveram contato com publicidade veiculada pela televisao. Em segundo lugar, 62%

indicaram ter tido contato através de sites de videos e 61% em plataformas online
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de redes sociais. Da amostra total, 87% afirmou possuir perfil proprio nas redes
sociais. Destes, na faixa etaria de 11a 17 anos, 53% afirmaram ter curtido ou seguido
conteldos de publicidade e propaganda no meio digital e 21% ja compartilhou esse
tipo de conteldo. Apenas 16% bloquearam ou deixaram de seguir paginas com esse
tipo de conteldo. Pesquisas como esta corroboram a urgéncia de se discutir a forte
presenca de conteddos publicitarios na rotina das criangas na contemporaneidade
bem como a necessidade de implementacao de uma politica regulatoria especifica
em relacao a publicidade infantil e de sensibilizacao de setores empresariais acerca

da responsabilidade compartilhada com a sociedade para com esse segmento.

3.0 QUE DIZ A LEGISLACAO BRASILEIRA
SOBRE A PUBLICIDADE INFANTIL?

Em paralelo ao desenvolvimento de estratégias cada vez mais refinadas pela
publicidade para atingir o piblico infantil, ha hoje no Brasil um intenso debate e o
posicionamento de atores especificos sobre a questao da regulagao da publicidade
para criancas (GUEDES, 2016). Nesse sentido, o presente estudo visa apresentar um
panorama geral acercada legislacao vigente no pais sobre essa atividade, bem como
dados sobre a legislacdo de outros paises e sobre projetos de lei (PLs) que tramitam
atualmente no Congresso Nacional.

Segundo Hawkes (2004), existem grandes diferencas nas abordagens utilizadas
pelos paises para regulamentar a publicidade dirigida a criangas. Como explica a
autora (2004, p. 7):

Alguns se fundamentam somente em regulamentacdes estatutarias (aquelas
estabelecidas por leis, estatutos ou regras destinadas a complementar os
detalhes de conceitos amplos determinados pela legislacao). Outros preferem a
autorregulamentacdo (aquela colocada em vigor por um sistema autorregulatorio,
no qual a indUstria, que tem participagao ativa, acaba sendo responsavel por sua
propria regulamentacdo). Em muitos casos, ambas as formas de regulamentacéo

coexistem.

O Brasil se encaixa na terceira opgao, ja que coexistem tanto diretrizes
estatutarias que normatizam algumas questdes referentes a comunicagao
mercadologica e a publicidade que dialoga com criangas como também diretrizes
complementares de autorregulamentagao (Hawkes, 2004; Guedes, 2016). Assim, para
a compreensao da legislagao vigente no pais, & preciso analisar quatro sistemas
legais: a Constituicao Federal (CF), o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), o
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e o Conselho Nacional dos Direitos da Crianga

e do Adolescente (CONANDA) em conjunto com a atuagao do Conselho Nacional de
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Autorregulamentacao Publicitaria, o CONAR (INSTITUTO ALANA, 2016; GUEDES, 2016;
FERREGUETT, 2014).

O artigo 227 da Constituicao Federal estabelece como dever da familia, da
sociedade e do Estado assegurar com absoluta prioridade a crianca os direitos a
vida, a salde, a alimentacao, a educagao, ao lazer, a profissionalizacao, a cultura,
a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria. “As
criancgas, por se encontrarem em peculiar processo de desenvolvimento, sao titulares
de uma protecao especial, denominada no ordenamento juridico brasileiro como
protecdo integral” (Instituto Alana, 2016, p. 65). Nesse mesmo sentido, o Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA) estabelece um conjunto de direitos fundamentais
de criangas e adolescentes, como o respeito a sua integridade e aos seus valores,
e, ainda, no que concerne a comunicagao abrange nos artigos 71, 74, 75, 76, 79, 240,
241, entre outros, questoes de protecao aos menores nos meios de comunicagao de
massa, especifica penas legais para casos de pornografia infantil em pecas teatrais,
cinema, TV, fotografia ou qualquer outro meio visual e também para casos similares
na internet.

Em relagao a comunicacao mercadologica e a publicidade, a regulamentacao no
ordenamento juridico brasileiro se da através do Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC), mais especificamente no Capitulo V, artigos 36, 37, 38 e 39. No artigo 37 esta
expresso claramente que é proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. Como

publicidade abusiva, entende-se:

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticao, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais,
ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua salde ou seguranca (Codigo de Defesa do Consumidor, Lei n2 8.078,

11 de setembro de 1990, grifo n0sso).

Destaca-se também o artigo 39, que proibe ao fornecedor valer-se da fraqueza
ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, satde, conhecimento ou
condigao social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos.

Recentemente, o Conselho Nacional dos Direitos da Crian¢a e do Adolescente
(CONANDA) publicou aResolugao n2 163, aprovada em margo de 2014 por unanimidade
pelos membros do conselho e publicada no Diario Oficial em abril do mesmo ano,
que definiu critérios mais detalhados para a identificacao das estratégias abusivas

utilizadas pela publicidade voltadas para o publico infantil.

Art. 2° Considera-se abusiva, em razao da politica nacional de atendimento
da crianga e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de
comunicacao mercadolégica a crianca, com a intencao de persuadi-la para o

consumo de qualquer produto ou servigo e utilizando-se, dentre outros, dos seguintes
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aspectos: |- linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores; II- trilhas
sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga; Ill- representacao de
crianca; IV- pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil; V- personagens
ou apresentadores infantis; VI- desenho animado ou de animagao; VII- bonecos ou
similares; VIII- promocao com distribuicao de prémios ou de brindes colecionaveis
ou com apelos ao publico infantil; e IX- promocao com competicdes ou jogos com

apelo ao pUblico infantil. (CONANDA, Resolucdo n® 163, 13 de marco de 2014).

Ferreguett (2014), apoiando-se na fala do advogado e membro do CONANDA,
Pedro Affonso Hartung, durante encontro da Rede Brasileira sobre Crianca e
Consumo (Rebring), aponta que a Resolugdo 163/2014 possui forca normativa e o
seu cumprimento integral é obrigatorio, ou seja, tem forca de lei. Contudo, como
observado pela propria autora e também pelos estudos de Craveiro e Bragaglia (2017),
ainda que a resolucao tenha contribuido para reforcar os debates e discussoes sobre
0 assunto, na pratica, pouca coisa de fato se modificou. Rapidamente, entidades
e associagoes ligadas a atividade publicitaria e @ midia se posicionaram e por
meio de nota publicada no site da Associacao Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisdo (Abert) afirmaram reconhecer apenas o poder Legislativo, representado
pelo Congresso Nacional, como foro com legitimidade constitucional para legislar
sobre publicidade comercial. As associagdes ressaltaram, ainda, que confiam na
autorregulamentacgao exercida pelo CONAR, como o melhor e mais eficiente caminho
para o controle de praticas abusivas.

O CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria, surgiu
na década de 1970, periodo da ditadura militar, contra uma proposta de censura
prévia do governo, com a “funcao de zelar pela liberdade de expressao comercial
e defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive
os do consumidor” (CONAR). Como explica Guedes (2016), o conselho ocupa-se
de denincias feitas por cidadaos, empresas concorrentes, autoridades piblicas
e associagoes e julgam o teor abusivo, ofensivo ou desrespeitoso das mensagens
publicitarias. Veet (2011) adverte que “ndo estdo representados no conselho as
entidades de defesa do consumidor, e sim individuos consumidores” (p. 99). Quando
ha punigoes para os anunciantes, estas se dao por meio de sugestoes de correcao ou
suspensao da veiculacao, sem aplicar multas ou exigir algum tipo de ressarcimento

ao consumidor (Guedes, 2016). Ainda segundo Guedes (2016, p.166):

O CONAR possui uma segao especifica com recomendacoes para a publicidade
dirigida as criangas e aos jovens e premissas que prezam pelo bem estar da crianca
na sociedade e pelos valores morais que fazem parte do desenvolvimento das
pessoas. O documento é de adesao voluntaria, mas se pretende aceito e praticado

pelos anunciantes de todo o pais.
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Muitos autores como Trindade, Egi e Hellin (2012), Vett (2011) e Rebougas (2010)
acreditam que o conselho é insuficiente como instancia para regular a publicidade
infantil no pais. Varias questoes sao levantadas, entre elas: o fato de nao existir
controle sobre os anunciantes que nao estao ligados as associagoes que fazem
parte do conselho (REBOUCAS, 2010), de sua atuagdo estar muito em fungdo dos
interesses do setor publicitario ao se declarar contra a interdicao de campanhas,
alegando prejuizos a liberdade de expressao (TRINDADE; EGI; HELLIN, 2012), ou ainda,
pela auséncia de mecanismos para garantir o cumprimento do codigo, como por
exemplo, a existéncia de uma supervisao através de um orgao independente, o que
acaba por fragilizar sua aplicacao (VEET, 2011).

0 avanco dos debates sobre o tema no Brasil esta em consonancia com as
recomendacoes de 6rgaos internacionais bem como com a legislacao ja existente
em diversos paises (INSTITUTO ALANA, 2016). A Convencao de Direitos da Crianga,
um dos instrumentos de direitos humanos mais aceitos no mundo, expressa em
seu artigo 17 que o conteildo midiatico a que a crianga é exposta deve respeitar
seu bem estar, além de sua salde fisica e mental. A Organizacao Mundial de
Saide (OMS) também se pronunciou sobre o assunto através de um conjunto de
recomendacoes sobre a promocao de alimentos e bebidas nao alcodlicas dirigidas
a criangas, com o intuito de reduzir o impacto da publicidade de alimentos com alto
teor de gorduras, aglcares e sal (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2010). Em relagao
a regulacao da comunicacao dirigida a criangas pelos paises ao redor do mundo,
o debate ja estad bastante amadurecido. Paises como Alemanha, Austria, Bélgica,
Canada, Chile, Colombia, Inglaterra, Suécia, Dinamarca, entre outros, ja possuem
diferentes legislagoes e politicas abrangentes e efetivas a respeito do tema, o que
demonstra que ha uma consolidacao global do entendimento das consequéncias
dessas praticas para as criangas (INSTITUTO ALANA, 2016).

Existem hoje no Congresso Nacional diversos projetos de lei (PLs) sobre o tema.
O principal deles e um dos primeiros a ser criado & o PL 5921/2001, de autoria do
deputado federal Luiz Carlos Hauly. “Seu objetivo é acrescentar paragrafo ao artigo
37 do Codigo de Defesa do Consumidor, cuja redacao passaria a vedar a publicidade
destinada a venda de produtos para criangas” (INSTITUTO ALANA, 2016, p. 112). O
projeto ja passou por diversas comissoes e relatorias, teve textos substitutivos
aprovados pelo Codigo de Defesa do Consumidor em 2008, e, atualmente, se
encontra no plenario da Camara dos Deputados em regime de tramitacao ordinaria,
ou seja, sem carater de urgéncia ou prioridade, e completou em dezembro de 2016
exatos quinze anos de tramitagdao (INSTITUTO ALANA, 2016; GUEDES, 2016). Além
desse PL, o Instituto Alana (2016), em publicacao intitulada “Caderno Legislativo”,
descreve diversos outros projetos de lei que estao em tramitacao tanto na Camara
dos Deputados como no Senado Federal que envolvem a publicidade infantil. Em

um panorama geral, o instituto aponta que esses PLs se dividem essencialmente em

PUBLICIDADE INFANTIL: NOTAS SOBRE A LEGISLACAO VIGENTE NO BRASIL Capitulo 10 137



duas categorias: | - aqueles que visam a regula¢ao da pratica como um todo; e II- 0s
que regulam apenas uma pratica especifica - como a venda de brinquedos junto
a alimentos - ou que se referem a uma Unica categoria de produtos ou servigos -
alimentos, bebidas, medicamentos, entre outros.

E importante salientar que na contrapartida desses PLs, tramitou no Congresso,
desde 2015, o PL 3515/2015. Apesar de ter como foco questoes relacionadas ao
endividamento, o PL previa a inclusao de um quarto paragrafo no Cédigo de Defesa
do Consumidor (CDC) afirmando que “nao se presume que a publicidade se aproveita
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga” (Camara dos Deputados,
2015). Considerado como um retrocesso por boa parte dos grupos que lutam pela
regulacao da publicidade para criancas, o projeto sofreu forte oposicao, inclusive
através de uma campanha denominada “Ja € consenso! Crianca precisa de protecao”.
A adicao de um novo paragrafo ao CDC foi votada em maio de 2017 e ndo obteve
aprovacao.

Entre as entidades brasileiras que defendem a regulacao da publicidade infantil
ha uma forte pressao para que o Congresso Nacional aprove uma lei especifica e
detalhada sobre o tema, o que certamente facilitaria sua fiscalizacao. Organizagoes
e instituicoes como o Instituto Alana, o ANDI - Comunicagao e Direitos, o Conselho
Federal de Psicologia, Ministério Piblico Federal, Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (IDEC), Movimento Infancia Livre do Consumismo, Movimento Etica na
TV e muitos outros, tém se colocado a frente das discussoes a favor de uma regulagao
mais rigida. Ja contrarios a esse movimento e reforcando uma visao mais neoliberal
da publicidade, estao as instituicoes ligadas ao mercado econémico da inddstria
publicitaria, como: Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao (Abert),
Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA), Associacao Brasileira de Licenciamento
(Abral), Associagdo Brasileira de Fabricantes de Brinquedos (ABAP) e Associagdo de
Profissionais de Propaganda (APP).

Em 2008, o Conselho Federal de Psicologia (CFP) publicou o documento
“Contribuicao da Psicologia para o fim da publicidade dirigida a crianga”. Na
publicagao, o 6rgao afirma que “é preciso esperar, em média, a idade dos 12 anos
para que o individuo possua um repertorio cognitivo capaz de libera-lo, tanto do
ponto de vista cognitivo quanto moral, da forte referéncia a fontes exteriores de
prestigio e autoridade” (CFP, 2015, p.13). E conclui, alertando que: “[...] deduz-se que,
de fato, as criancas e, em parte, os adolescentes devem ser protegidos e, portanto,
que € necessaria uma regulacao precisa e severa do mundo da publicidade para
criangas” (CFP, 2015, p. 20).

Asintensas manifestacoes das entidades a favor da regulagao, que ganham ainda
mais visibilidade através do ambiente digital, bem como a instauracao da Resolucao
n% 163 do CONANDA, em 2014, certamente trouxeram avancos significativos para

esse debate. Algumas conquistas foram alcan¢adas nos Gltimos anos e dois casos,
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em especial, ganharam destaque e repercussao na midia: trata-se do julgamento
e condenacao das empresas alimenticias Bauducco e Sadia pelo Superior Tribunal
de Justica (ST)). O caso da empresa Bauducco representou uma decisao pioneira
por parte do STJ, o que acabou gerando um documento sobre todo o processo,
publicado pelo IDEC, com o titulo “Direitos sem ruido - a historica decisao do ST)
sobre publicidade de alimentos dirigida a crianga” (2017). No documento, inclui-se o
parecer de Assusete Magalhaes, entao ministra e presidente da Segunda Turma do
Superior Tribunal de Justica:

A propaganda informava que os relogios de pulso, com a imagem do Shrek
e de outros personagens do desenho infantil, poderia ser adquiridos com cinco
embalagens dos produtos “Gulosos” (bolos e biscoitos), produzidos pela ré, e mais
RS 5,00 (cinco reais), incentivando as criancas a colecionarem os quatro tipos de
relogio, o que exigiria, afinal, a aquisicdo de 20 produtos alimenticios. (IDEC, 2017, P.

1)

[..] ao concluir que a empresa ré realizara propaganda duplamente abusiva,
por veicular campanha publicitaria que se aproveitava da deficiéncia de julgamento
e experiéncia de criancas, além de realizar venda casada, ambas as estratégias de
marketing vedadas pelos arts. 37, § 29, e 39, |, do Codigo de Defesa do Consumidor
- Lei 8.078/90-, bem como pelo art. 37 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacgao

Publicitaria. (IDEC, 2017, p11)

A também recente decisdo e condenacdo da empresa Sadia (CRIANCA E
CONSUMO, 2016) corrobora a decisdo até entao inédita em relacao a marca Bauducco.
Por unanimidade, o ST) reconheceu a abusividade da campanha “Mascotes Sadia”,
promovida durante os Jogos Pan Americanos do Rio de 2007, na qual as criangas
juntavam selos encontrados nos produtos da marca e com mais RS 3,00 (trés reais)
poderiam adquirir bichos de pelicia. As medidas certamente repercutiram entre as
empresas do ramo alimenticio e, em dezembro de 2016, onze empresas - Coca-Cola
Brasil, Ferrero, Grupo Bimbo, General Mills, Kellogg's, Mars, Mcdonald’s, Mondelez,
Nestlé, Pepsico e Unilever — assinaram um Termo de Compromisso pela Publicidade
Responsavel para Criangas, em que se comprometem a estarem mais atentas as
estratégias de marketing e publicidade dirigidas a criancas menores de 12 anos
(CRIANCA E CONSUMO, 2016).

4. CONSIDERACOES FINAIS

Nota-se que as discussoes acerca da publicidade para criancas tém se
ampliado consideravelmente nos dltimos anos no Brasil, principalmente, através

do posicionamento de grupos e movimentos como o Instituto Alana, o ANDI, o
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Movimento Infancia Livre do Consumismo, entre outros, que ganham voz e destaque,
sobretudo, por meio das redes digitais. Em uma época em que as campanhas
tradicionais de publicidade vém dividindo espago com estratégias cada vez mais
assertivas e refinadas, € necessario que estejamos atentos aos valores que sao
transmitidos para as criancas, correndo-se o risco de que elas crescam com uma
lealdade desmedida a marcas.

Esse trabalho teve o intuito de reunir as principais frentes responsaveis pela
regulamenta¢ao da publicidade infantil no Brasil. Como visto, os sistemas legais
estatutarios (Constituicdo Federal, ECA, CDC, CONANDA) e o CONAR sdo hoje os
principais reguladores dessa atividade, contudo, a falta de um posicionamento
claro e de uma legislacao especifica faz com que o cenario pouco se modifique e
com que os anunciantes continuem encontrando “brechas” para explorar esse nicho
de mercado. A PL 5921/2001, que tem como objetivo principal vedar a publicidade
destinada a venda de produtos para criancas, tramita ha 15 anos no Congresso, e o
atual cenario politico brasileiro nao parece muito favoravel aos avancos alcancados
nessa area. Os esfor¢os e a pressao por uma legislacao especifica devem continuar
e espera-se que os dados aqui reunidos possam oferecer subsidios que incentivem
e intensifiquem essa discussao em espacos formadores de opiniao e também
nos setores empresariais acerca da responsabilidade compartilhada por toda a

sociedade para com as criangas.
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CAPITULO 11
A COMPLEXIDADE DA
FELICIDADE NA EDUCACAO

Cristiele Magalhaes Ribeiro RESUMO: Este ensaio tem como objeto de estudo a
Pontificia Universidade  producao de sentido do discurso da reportagem Quando

Catolica, Porto Alegre, RS ensinar é uma guerra, publicada pela revista Veja, em
Universidade La salle, Canoas, RS 5409 Ag ytilizarmos como método os sete principios do
paradigma da complexidade, de Edgar Morin, apontamos como consideracoes provisorias
a presenca da recursividade na ironia e na agressividade das palavras proferidas no
ambiente educacional, o conflito circular e constante que sustenta as crencas dos
publicos envolvidos e a representacao da sociedade na escola e desta na sociedade.
De acordo com o discurso da reportagem analisada, o processo de ensino torna-se mais
eficiente se nas relacoes estabelecidas entre os atores envolvidos com o processo de
ensino houver um clima emocional positivo, 0 que tornara o ambiente de ensino mais

aprazivel e envolvente.

PALAVRAS-CHAVE: educacao; emo¢oes; comunica¢ao; paradigma da complexidade.

ABSTRACT: This paper aims to determine the production of meaning in the tone of the
report “When teaching is a war”, published by Veja Magazine, in 2009. When we use as a
method the seven principles of the paradigm of complexity, by Edgar Morin, we point out as
considerations the presence of recursion in the irony and aggressiveness of words spoken
in the educational environment, the constant and circular conflict that sustains the beliefs
of the public involved, the representation of society in school and the representation of
school in society. According to the discourse of the report analyzed, the learning process
becomes more efficient if, in the relations between the parties directly involved there is a
positive emotional atmosphere, which will make the learning environment more pleasant
and interesting.

KEYWORDS: education; emotions; Communication; paradigm of complexity.

RIBEIRO, C. M. A complexidade da felicidade na educagao. Trabalho apresentado no XXXIX Congresso Intercom, 2016, Sao

Paulo.
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1. INTRODUCAO

O presente ensaio analisa sob o olhar do paradigma da complexidade a
reportagem Quando ensinar é uma guerra, publicada pela revista Veja, na edigao 2117,
de 17 de junho de 2009. A reportagem trata sobre as relagoes violentas existentes
nas escolas publicas brasileiras, em que professores e alunos agem de forma rude
e agressiva uns com os outros, a precariedade das estruturas fisicas dos ambientes
escolares, o conflito de geracoes existente entre professores e alunos e a formagao
insuficiente dos professores que refletem em um sistema de ensino ineficiente que
nao favorece que os envolvidos sintam-se bem e felizes.

Amaioria das escolas brasileiras mantém o mesmo modelo de estrutura do século
XIX, janelas altas, que limitam a visao do aluno apenas ao que esta acontecendo
dentro das quatro paredes, mesas e cadeiras em fileiras fazendo com que os alunos
estejam voltados para o professor e de costas para os demais presentes na sala.
Com o ingresso de alunos nativos digitais, as escolas e os professores veem-se em
um dilema, manter o ensino tradicional, com aulas expositivo-dialogadas e tratar
de questoes como insubordinacgao e rebeldia dos alunos, ou criarem e praticarem
novas metodologias e formas de ensino, com o intuito de provocar o interesse e a
interacao dos alunos. Consideramos como definicao de nativos digitais aqueles os
que cresceram com a tecnologia, sao “falantes nativos' da linguagem digital dos
computadores, video games e internet” (PRENSKY, 2011, p. 1).

Também se discutem questoes como a atual compartimentagao do conteddo
(divisdao por “disciplinas”), as novas tecnologias voltadas para o ensino e ambientes
diferenciados. No ensino tradicional questoes como a emocao e a construgao da
autonomiadoalunosaobastanteincipientes, pois, prevalece o papeldo docentecomo
o responsavel pela transmissao do ensino e as diretrizes de drgaos governamentais
que moldam conteddos a serem trabalhados, titulagao de professores, avaliacao de
cursos e de instituicoes de ensino.

A intencdo do presente estudo &, ao analisarmos o discurso da reportagem
Quando ensinar é uma guerra, apreendermos a producao de sentido provocada por
tal reportagem que contribui para a constru¢ao de uma identidade para o setor
educacional brasileiro e traz reflexdes para serem discutidas pelos envolvidos e
interessados no tema educacao.

Utilizamos o método paradigma da complexidade nesta pesquisa porque o
pensamento complexo de Edgar Morin (2003a) nao exclui, ele tece em conjunto
diferentes conhecimentos, integra modos simplificadores de pensamento, recusa o
reducionismo das consequéncias unidimensionais e evitam a ilusao da simplificacao
(MORIN, 2003a). Teceremos conjuntamente os temas educagao, felicidade,
comunicagao, complexidade. Nesta pesquisa utilizamos a primeira pessoa do plural,

pois, de acordo com o pensamento complexo (MORIN, 2011a), precisamos manter-
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nos abertos, promovendo o conhecimento por meio do dialogo estabelecido entre

0 sujeito e o objeto.

2. ASPECTOS HISTORICOS DA EDUCACAO
NO BRASIL

As instituicoes educacionais por anos foram consideradas locais voltados para
a perpetuagao do poder nas maos de algumas pessoas. As instituicoes de ensino
consideradas de “ponta” (em geral, privadas ou federais), ensinam seus alunos a
refletirem, a serem cidadaos e nao somente funcionarios ou lideres, mas ainda é
mais comum (e em geral plblicas, municipais e estaduais) encontrarmos instituicoes
que praticam a educacdo bancaria (FREIRE, 2011), utilitarista, laboral, que mantém as
pessoas em suas respectivas classes sociais. E importante considerarmos que existe
a diferenciagao entre “a instrugao para os poucos e o aprendizado do trabalho para
0s muitos” (MANACORDA, 2006, p. 356).

O primeiro colégio brasileiro, fundado em 1552, o Colégio Sao Paulo, admitia
apenas alunos brancos, que seriam educados pelos jesuitas. A alegacao era de que
estes seriam padres quando, na verdade, eles eram preparados para serem os futuros
gestores brasileiros (HILSDORF, 2011). Os jesuitas os foram (nicos responsaveis
pela educacdo dos brasileiros por mais de 200 anos (GHIRALDELLI JUNIOR, 2009),
influenciando a realidade da educagao brasileira até este momento.

A segregacao entre ricos e pobres foi intensificada com a criacao das Leis
Organicas do Ensino, em 1937, quando na ditadura de Getllio Vargas, institui-se que
a responsabilidade sobre o financiamento do estudo dos menos favorecidos seria
dos ricos e nao do setor plblico (GHIRALDELLI JUNIOR, 2009). Estas leis resultaram
em escolas com periodos maiores de estudos (voltadas para a elite) e escolas
com tempos menores, que proviam um ensino utilitarista para que os seus alunos
ingressassem rapidamente no mercado de trabalho (GHIRALDELLI JUNIOR, 2009).

Na década de 60, o governo ditatorial incentivou a abertura de faculdades
privadas, o que causou a expansao do ensino universitario; e também implantou
o sistema de créditos com o intuito de dispersar os alunos evitando aglomeragoes
com fins politicos. Também desvinculou o ensino profissionalizante da pesquisa
aplicada e criou um sistema gradativo de educacgao superior (graduagao, mestrado,
doutorado) (ARANHA, 2006).

Na década de 90, o governo de Fernando Henrique Cardoso (FHC), desenvolveu
programas governamentais voltados para a educagao. Neste periodo a educacao
brasileira sofria com déficits educacionais, ensino precario e um grande nimero
de criangas marginalizadas e excluidas do sistema escolar (GHIRALDELLI JUNIOR,
2009). Segundo Dunker (2015), neste periodo, as universidades piblicas tinham um

bom desempenho, mas atendiam uma parcela infima da populacao brasileira, entao,
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para qualificar o sistema de pods-graduacao e aumentar o nimero de doutores,
adotaram-se sistemas de avaliagoes de alunos e de institui¢oes, estipulando-se um
nimero minimo de doutores por universidade. Também foi iniciado um processo de
valorizacao das producoes cientificas aferida pelo nascente Curriculo Lattes. Este
direcionamento resultou em uma preocupacao com a quantidade das publicagoes e
nao com a qualidade.

No inicio do século XXI, durante o governo de Luiz Inacio Lula da Silva (Lula),
foram realizados investimentos piblicos para que as universidades federais se
interiorizassem e nao atendessem apenas os moradores das capitais. Ja em 2011,
no governo de Dilma Roussef, foi criado em 2011 o programa Ciéncia Sem Fronteiras,
que subsidiou a ida de estudantes brasileiros para estudarem no exterior. Também
foram desenvolvidas politicas piblicas voltadas para a inser¢cao nas universidades
federais de estudantes provenientes do ensino publico, assim como de negros,
pardos, indigenas e alunos de classes menos favorecidas (BRASIL, 2014a, 2014b).

Paralelo a influéncia politica, ha educadores e organizagoes nao governamentais
que se preocupam com a educagao e seus processos, repensam metodologias e
estratégias de ensino, pensando, principalmente, no publico que se que alcancar
e desenvolver, os alunos. Podemos citar como exemplo o educador portugués José
Pacheco, educador portugués, que criou a Escola da Ponte, um local em que sujeitos
nao sao preparados apenas para a vida profissional, mas, principalmente, para serem
felizes e vivenciarem o sentido real do aprendizado e da formacao de cidadaos.

Para José Pacheco (2012), a escola & uma construgdo social e o curriculo, uma
construcao historica que reflete a ideologia. Era voltada, antes, apenas para o
desenvolvimento do dominio cognitivo, sem considerar as dimensoes afetivas, a
emocao, a espiritualidade, a experiéncia do aluno e a importancia de promover a
sua autonomia. Este educador portugués defende o que a reportagem analisada
apresenta em seu final, que é preciso que nos ambientes escolares haja felicidade,
bem-estar, alegria pela convivéncia e pela troca, para que o ensino ocorra em sua
plenitude. A educacao e o clima emocional estao intimamente ligados, diferente
do que ja foi verificado ao longo da historia da educacao, em que ela era vista
especialmente devido ao seu servico em prol do poder e sua perpetuagao nas maos

de uma minoria.

3. A FELICIDADE

As emogdes sao consideradas algo social e sofrem interferéncias da cultura
em que sao sentidas, sao gerenciadas “nas nossas vidas diarias e transcendem a
divisao entre mente e corpo, natureza e cultura, estrutura e agao. Deste modo, elas
seguram a chave do nosso entendimento” (BENDELOW, WILLIAMS, 2005, p. i). Ao

considerarmos esta afirmagao, subentendemos que a emocao também é parte do
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processo educacional, influenciando no entendimento do individuo, de acordo com
a cultura em que esta inserido.

Os valores culturais, segundo Goffman (2009), estabelecem como cada individuo
deve sentir-se a respeito de assuntos diversos, estabelecendo referéncias com
relacao as aparéncias que devem ser mantidas, independente do sentimento. Ou
seja, os valores culturais definem as referéncias de como se espera que reajamos em
um ambiente como o escolar, independente do que estamos sentindo no momento
em que estamos dentro daquele grupo ou situagao. A imagem que se tem de um
ambiente escolar, devido a historia da educacao e de como ele é regido por lei, &
o da razao, rigidez, da cobranca, das avaliacoes e do critério de notas para que se
alcance a aprovacgao e/ou a ascensao para os proximos niveis. A cultura define o que
podemos sentir em determinados contextos, sendo que ao gerenciarmos nossos
sentimentos, nos parcialmente os criamos (BENDELOW, WILLIAMS, 2005).

Os atores do processo de ensino desempenham papéis pré-estabelecidos
e esperam que os demais “levem a sério a impressao sustentada perante eles”
(GOFFMAN, 2009, p. 25). No caso da educagao tradicional, o professor desempenha
o papel de autoridade maxima e espera que seus alunos o considerem desta forma.
Este profissional foi considerado ao longo da historia o principal responsavel pelo
progresso das civilizagoes, isentando o Estado e a familia, sendo que ele tomou
para si essa responsabilidade (NOVOA, 1994). Ou seja, incumbiu-se a ele a crenca
de possuir esta responsabilidade, ao passo em que ele aceitou e tomou-a para si,
conforme o apresentado por Goffman (2009, p. 25), em que se pede aos atores que
acreditem nos atributos do personagem conforme o que ele aparenta possuir, “que
o papel que representa tera as consequéncias implicitamente pretendidas por ele e
que, de um modo geral, as coisas sao o que parecem ser”.

Na pedagogia tecnicista, o principal € que o professor “transmita” seu
conhecimento ao aluno, ensine-o a fazer, sendo o processo mais importante do que
os atores envolvidos, gerando burocratizacao, descontinuidade, heterogeneidade e
fragmentacao da educacao; diferente da pedagogia nova em que uma das principais
preocupacoes € que os atores envolvidos aprendam a aprender sobre a sua relacao
que baseia-se na intersubjetividade e na interpessoalidade (SAVIANI, 2008).

Nesta pedagogia, o individuo nao pode ser dissociado da emocao em detrimento
da razao, assim como nao se pode dissociar a natureza da cultura, nem um individuo
dos demais. Ele precisa sentir-se ligado aos outros, pois é por meio destas relagoes
e do envolvimento concreto com o mundo que ele apreende a si mesmo. Ao
conhecer a experiéncia do outro, o individuo tem uma ideia de suas dificuldades e
atribulagoes e espera descobrir e localizar os problemas que causaram a sua propria
infelicidade, “dar-lhes um nome e, portanto, saber para onde olhar para encontrar
meios de resistir a eles ou resolvé-los” (BAUMAN, p. 86).

Para Lipovetsky (2015, p. 302), a felicidade é efémera e nao pode ser sentida
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na solidao, ja que nao somos os seus controladores, “a influéncia do outro sobre
a nossa felicidade é consideravel, e dispomos apenas de um fraco poder para
controlar o seu curso”. Freire (2015) informa que pesquisadores de diferentes areas
defendem que o ressentimento advém de um sofrimento devido a uma ofensa ou da
observacao de que outra pessoa adquiriu sucesso ou status superior mais elevado
sem merecer. O ressentimento esta vinculado a “percepcao dolorosa de uma falta
de merecimento, constitui a antitese da experiéncia da alegria, que pressupoe ou
admite a gratuidade das gratificacdes” (FREIRE, 2015, p. 413).

A intersubjetividade, a interpessoalidade e as emocdes ainda sao vistas
como antiteses da mente cientifica ou, neste caso, do processo de ensino. Como
a ciéncia busca “objetividade”, “verdade” e “sabedoria”, a razao é considerada
premissa para o desenvolvimento do conhecimento humano; negligenciando “o fato
de que os métodos racionais da pesquisa cientifca até mesmo nas mais positivistas
envolvem a incorporacao de valores e emogoes” (BENDELOW, WILLIAMS, 2005, p.
xxiii).

Sendo a emocao um dos sentidos determinados biologicamente mais
importantes, utilizada para aprendermos e reaprendermos sobre as relagoes e o
mundo (BENDELOW, WILLIAMS, 2005), ela nao pode ser ignorada nas instituicoes
educacionais. “A consciéncia e a intencionalidade, em um sentido fenomenoldgico,
dizem respeito a maneira pela qual apreendemos nosso mundo, mas elas nao
implicam nenhuma apreensdo necessaria de nos mesmos” (BENDELOW, WILLIAMS,
2005, p. 26).

Lipovetsky (2015), no livro A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade do
hiperconsumo; tratou sobre a relacao entre o consumo e o desejo de bem-estar nao
s6 material, mas psiquico, de harmonia interior e crescimento subjetivo. Os tedricos
da educagao evitam tratar a educacao como um servico que segue a logica do
mercado, na contramdo dos tedricos da area de gestao (economia e administragao)
que consideram, sim, a educagao como uma prestagao de servicos, sendo o aluno
também um consumidor, que busca emocgoes positivas, experiéncias alegres e
diferenciadas a cada aula. Para este autor, a sociedade de hiperconsumo baseia-se
naideia de promover afelicidade do consumidor, desenvolvendo servicos e produtos
com este objetivo, “manuais e métodos para viver melhor, a televisao e os jornais
destilam conselhos sobre saide e manutencao da forma, os psiquiatras ajudam
0s casais e os pais em dificuldades, sao cada vez mais os gurus que prometem a
plenitude” (Lipovetsky, 2015, p. 288).

Prensky (2001, p. 1), alega que a tecnologia (ambiente onipresente) e o seu
grande volume de interagao resultaram em alunos que “pensam e processam as
informacoes bem diferentes das gera¢oes anteriores”, diferente, inclusive, de como
os seus professores entendem como deve ser realizado o processo educacional.

Estes professores sao considerados por este autor como imigrantes digitais, que
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aprenderam depois de adultos a utilizarem a tecnologia e, por isso mesmo, nao
acreditam que seja possivel aprender assistindo a TV ou escutando misica, ja que
eles mesmos, por falta de desenvolvimento desta habilidade, ndao conseguem; eles
também acreditam que a “aprendizagem nao pode (ou ndo deveria) ser divertida”
(PRENSKY, 2001, p. 3). Os nativos digitais estdo acostumados com a velocidade das
informacoes, com a realizacao de miltiplas tarefas simultaneamente, preferem
a imagem e o grafico antes do texto, acessos aleatorios como os hipertextos e
trabalham em rede. “Eles tém sucesso com gratificacdes instantaneas e recompensas
frequentes. Eles preferem jogos a trabalham ‘sério™ (PRENSKY, 2001, p. 2).

Bauman (2001, p. 204), fala que devido a incerteza do futuro, objetivos distantes
sao arriscados e desinteressantes, assim como nao sao atraentes abrir mao de
interesses privados para aumentar o poder do grupo ou, em funcao de uma provavel
felicidade futura, sacrificar o presente. Segundo ele, oportunidades nao aproveitadas
aqui e agora sao perdidas, o “agora” é estratégia de vida. “Num mundo inseguro e
imprevisivel, o viajante esperto fara o possivel para imitar os felizes globais que
viajam leves; e nao derramarao muitas lagrimas ao se livrar de qualquer coisa que
atrapalhe os movimentos”.

Por nao vermos mais sentido no sofrimento, a felicidade é tratada
comercialmente, “um objeto de marketing que o hiperconsumidor quer prontamente
asuadisposicao, sem esforco, imediatamente e por todos os meios” (Lipovetsky, 2015,
p.11). Sendo também hiperconsumidores, essas caracteristicas sao encontradas com
facilidade no perfil dos nativos digitais, ja que estes buscam a felicidade no tempo
presente, nos grupos e instituicoes pelas quais circulam. Porém, paradoxalmente,
as sociedades de consumo parecem-se com “um interminavel sistema de estimulos
das necessidades que quanto mais prometem a felicidade ao alcance da mao, mais
causam a decepcao e a frustragao” (Lipovetsky, 2015, p. 132).

Ainda segundo Lipovetsky (2015), a ideia criada durante as décadas 50, 60 e
70 foi a de que para ser feliz era necessario vivenciar um quotidiano confortavel
e facil. Nesta sociedade, ha a substituicao da “coercao pela seducao, o dever pelo
hedonismo, a poupanca pela despesa, a solenidade pelo humor, o recalcamento
pela libertagdo, as promessas do futuro pelo presente” (Lipovetsky, 2015, p. 31).
Se anteriormente a educagao envolvia conceitos como renincia, isolamento,
foco, disciplina, dever e dedicagcao em longo prazo, como conciliar hoje a ideia de
felicidade e escola?

Adilatacao dos territorios do bem-estar interferem no sentimento de felicidade,
“a medida que se amplia o imaginario do conforto, cresce o sentimento deprimente
de se ser maltratado ou desconsiderado pelos outros” (Lipovetsky, 2015, p. 231). Ou
seja, para ele, quanto mais precisamos ser eficazes ou considerados trabalhadores
modelo, aumenta a necessidade por reconhecimento e, consequentemente, o

sofrimento pela dificuldade em obté-lo. A maioria das pessoas afirma ser feliz,
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“todavia a tristeza e o stress, as depressoes e a ansiedade formam um rio que
ganha caudal de forma preocupante” (Lipovetsky, 2015, p. 12). “Se os individuos
afirmam ser felizes, tal deve-se igualmente ao fato de os momentos de felicidade
serem exacerbados, sobrevalorizados relativamente aos acontecimentos menos
satisfatorios da existéncia” (Lipovetsky, 2015, p. 273). A sociedade de massa
considera-se a sociedade do desejo, como se a felicidade fosse alcangada por meio
do consumo. “O periodo heroico do consumo tornou juvenis, euforicos e ligeiros
os simbolos da cultura quotidiana. Através de mitologias adolescentes, liberais e
indiferentes ao futuro, operou-se uma profunda transformacao cultural” (Lipovetsky,
2015, p. 31).

Pesquisadores afirmam que a busca pelo consumo deve-se a uma necessidade
de compensacao do “tédio do trabalho segmentado, as falhas da mobilidade social,
ainfelicidade da solidao” (Lipovetsky, 2015, p. 51). Lipovetsky (2015, p. 288) afirma que
o mundo fechado tornou-se um “universo de possibilidades infinitas para sermos
felizes: vivemos o tempo do coaching generalizado e dos manuais de instrugoes para
a felicidade ao alcance de todos”. Ao passo que as pessoas, endossadas pela midia,
tém a expectativa de que a educagao também deve promover conforto, facilidades
e sentimento de afeto e alegria, nao seria este mais um item presente nos manuais
de instrugoes ou receitas de promocao da felicidade?

Freire (2012, p. 76) aponta que os pesquisadores da comunicacao seguem
indiferentes as abordagens realizadas pela midia ofertando receitas de felicidade
muito provavelmente devido a “primazia a felicidade nos projetos de vida
contemporaneos”. Segundo ele, em busca da felicidade delineamos e seguimos
manuais de conduta, mudando a trajetoria profissional e redimensionando nossos
relacionamentos com outras pessoas. “Contemplando a alegria alheia, avaliamos
nossa existéncia atual e definimos o tipo de pessoa que gostariamos de ser ou de
parecer”. Ja Lipovetsky (2015) afirma que sempre havera novos problemas e dilemas
na historianao somente da sociedade, mastambém do individuo. A propriafelicidade
precisa ser reinventada e nada nos garante que essa busca por uma sociedade e

uma vida melhor nos darao a alegria de viver.

4. A COMPLEXIDADE DO MEDO E DA
FELICIDADE NAS ESCOLAS

Assim como Lipovetsky afirma que & possivel reinventar a felicidade e
aprimorarmos as formas de viver em sociedade para termos o bem-estar, mesmo
que com isso surjam novos dilemas e problemas, Morin (2003b) afirma que ao
recriarmos essa sociedade, somos recriados por ela, ao passo que o conhecimento
(ou, nesse caso, a educacao) somente pode ser construido por meio do erro e da
ilusdo (MORIN, 2011b).
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Para Morin (2003a), a complexidade é uma das formas de lancar, enfrentar e
ultrapassar novos desafios; sem eliminar a simplicidade e sem significar completude
(MORIN, 2003b). E processo, abertura, novas formas de achar novas respostas e, com
as novas respostas, surgirem outras perguntas.

0 paradigma da complexidade de Edgar Morin apresenta sete principios, sendo
um deles a auto-eco-organizagdo. Nele, Morin (1996) afirma que apesar de nos,
seres humanos, termos uma identidade autonoma, ela é construida de acordo com
a cultura em que vivemos, submetida a acao de aspectos ecologicos e geograficos.
Na reportagem Quando ensinar é uma guerra, a jornalista Camila Pereira explana
sobre a educacdo brasileira relacionando-a a questdes temporais (o conflito entre
geracgoes, atradicao das aulas expositivas do século XIX e ainfluéncia dos movimentos
estudantis dos anos 60), a geografia (cita pesquisa realizada em Porto Alegre e Sao
Paulo sobre o stress em sala de aula; o filme Entre os muros da escola, que trata
sobre uma escola no sublrbio parisiense; uma pesquisa realizada nos Estados
Unidos que tratou sobre a importancia de aulas prazerosas; as criancas estudando
em situagoes precarias no Para e precisando viajar por duas horas para assistir aula
no Ceara; e, por fim, pesquisa realizada pela Organizacao das Nagoes Unidas para
Educacao, Ciéncia e Cultura em quinze paises) e as questdes culturais (o professor
visto - mas nao tratado - como autoridade e com restricoes para aceitar a ideia de
“aula show” esperada pelos alunos; professores que nao possuem formagao na area
em que ministram aulas, a violéncia institucionalizada nas escolas e fora dela) .

Ja o principio do anel recursivo diz que ao realizarmos algo, este também nos
faz; o produto é produtor do que o produz (MORIN, 2003b). Na reportagem Quando
ensinar € uma guerra, alunos sao agressivos com professores que por sua vez
também admitem serem agressivos com os alunos. A recursividade esta presente
na ironia e na agressividade das palavras, provocando mal estar e desconforto, na
contramao da felicidade.

No principio anel retroativo, os efeitos sao determinados pelas causas que
sao determinadas pelos efeitos. Processos desordenados sao transformados em
organizagdo ativa e os processos irreversiveis tornam-se circulares (MORIN, 2005).
Alunos nativos digitais sao acostumados com a tecnologia e consideram magantes
as aulas expositivas dialogadas tao defendidas pelos professores que acreditam ser
esta a forma correta (ou (nica) para se ministrar uma aula. Uma das raizes do conflito
entre alunos e professores vem das aulas ministradas de modo desinteressante,
conforme alegam os alunos. O conflito, tornando-se circular e constante, sustenta
(ou talvez reforga) as crencas dos piblicos envolvidos.

No principio hologramatico, a parte esta no todo, assim como o todo esta
contido na parte (MORIN, 2003b). O individuo faz parte da sociedade, na medida
em que ela faz parte dele (MORIN, 1996). Os alunos demonstram ter interesse em

aprender de forma prazerosa e os professores relacionam o estudo ao esforco e, em
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alguns casos, ao sacrificio. O aluno atual, representando aqui o hiperconsumidor,
quer ser felizaqui e agora, obter prazer em qualquer um os ambientes que frequenta.
Ele representa a juventude que cresceu entretida pelos games e pelos passeios
nos shoppings, sob os constantes apelos de consumo. Os professores representam
aqui, em sua maioria, aqueles nascidos no pos-guerra ou sob a ditadura, que
vislumbravam carreiras de longo prazo nas empresas ou instituicdes, com planos de
carreira definidos e estruturados, que sonhavam com a felicidade e descanso quando
chegassem a tao esperada aposentadoria, apos adquirirem estabilidade financeira e
bens como casa e carro. Estudar, trabalhar e, no intervalo ou apos todas as conquistas
da vida adulta, entao, ser feliz. O ser feliz nao fazia parte do processo cotidiano, a
qualquer momento, em qualquer lugar. Subjugado pelas regras do mercado ou da
chefia, mantinham o foco nos seus interesses pessoais e profissionais de, primeiro,
ser independente financeiramente, depois, o proveito do que se adquiriu. Estes
dois publicos protagonizam dentro das escolas o conflito de geracoes que também
acontece fora dela. A escola € uma representacao da sociedade e a sociedade é uma
representac¢ao da escola.

O principio sistémico considera que para conhecermos o todo, precisamos
conhecer as partes e vice versa. Este principio prima pela organizacao e pelas
unidades complexas (MORIN, 2005). Transpondo este principio para o presente
estudo, podemos interpretar que para conhecermos a educagao, precisamos
conhecer as partes diretamente envolvidas (professores, alunos, familiares), seus
interesses e sua historia e, para conhecermos essas partes, precisamos conhecer o
todo, a educacao, a sociedade e o poder publico. As relagoes sociais existentes na
escola refletem o que ocorre fora dela, sendo que o contrario também ocorre.

No principio da reintrodugdo, Morin (2011a) defende que o conhecimento existe
mediante um processo de dialogos entre o sujeito e o objeto. Ele contempla certezas
e incertezas (MORIN, 2011a). Se considerarmos como objeto a escola, neste principio
o conhecimento é estabelecido pelo dialogo entre os estudantes e professores e
com o ambiente em que estao inseridos. Se as escolas permanecem com a mesma
estrutura fisica do século XIX, como esperamos que exista dialogo dentro das
turmas? Alunos sentados uns de costas para os outros, com visao limitada (ou
inexistente) do ambiente externo devido as altas e gradeadas janelas, como esperar
que exista dialogo, troca e bem-estar? Ambientes assim podem ser claustrofobicos
e representarem verdadeiras prisdes, com a tnica diferenca de que ha hora para sair
(a libertacao).

O principio dialogico considera o dialogo entre os contraditorios e funda-se
na associagdo complexa (complementar, concorrente e antagonica) de instancias
necessarias para a existéncia, o funcionamento e o desenvolvimento de um fendomeno
organizado (MORIN, 2003b). Neste principio, podemos verificar na reportagem

a dualidade das concepcoes acerca do ensino de estudantes e professores. Os
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primeiros querendo que as aulas sejam prazerosas e 0s segundos querendo manter
a autoridade em sala de aula e a metodologia da aula expositiva dialogada. Os
primeiros acreditando no poder das interagoes, das conexdes e da diversao, com
um pensamento nao linear; os segundos buscando disciplina e uma aula que segue

um plano de ensino estruturado e linear.

5. CONSIDERACOES PROVISORIAS

Sabemoso poderque aeducagaotem paramelhorarasociedade em que vivemos
e o quanto uma pode ser o reflexo da outra, porém, se considerarmos a realidade das
escolas piblicas brasileiras, como as da reportagem analisada, estamos na contramao
de provocar a felicidade e o bem-estar dos plblicos envolvidos e, por que nao, da
sociedade. A falta de seguranca, as condicoes precarias, o professor despreparado,
tentando representar um papel de autoridade, e os alunos desinteressados com o
processo educativo, potencializam um ambiente infeliz e com resultados bastante
negativos.

Se esta realidade continuar a reproduzir-se nos ambientes escolares,
caminharemos para um colapso social. Se a escola nao produz perspectivas de
melhoria pessoal ou de bem-estar, para qual motivo ela serve? Se ela é apenas
um local representado fisicamente e psicologicamente como uma prisao, quem
tera interesse de estar dentro dela? Nao conseguiremos prever e/ou controlar as
complicagoes que desta situacao decorrem (ou decorrerdo exponencialmente), além
do aumento da violéncia, da criminalidade, da diminuicao do afeto e dos momentos
de felicidade e interagao.

E preciso repensarmos a escola, ndo somente como fonte de sucesso ou evolucao
de toda uma sociedade, mas como um dos primeiros locais institucionalizados pelos
quais passa um ser humano em formacao, seja ele crianca, adolescente ou jovem. E
um dos locais em que ele estabelecera as primeiras relagoes, apos a familia; € onde
tera importantes experiéncias de vida em grupos. Esperamos que a escola fornega
importantes direcionamentos na vida deste individuo e os auxilie a desenvolver-se
como cidadao, de forma a adquirir maturidade, independéncia e poder de reflexao.

A reportagem apresenta prioritariamente escolas publicas brasileiras, mas
sabemos que esta realidade & muito diferente nas escolas privadas, que buscam
tratar seus alunos e familiares como legitimos clientes (conforme o que considera
0 mercado), buscando o bem-estar dos envolvidos e um desenvolvimento pleno e
complexo, promovendo habilidades diferenciadas e considerando as inteligéncias
maltiplas. A reportagem aponta algumas solugdes como, por exemplo, a importancia
da presenca dos pais nas escolas e a livre comunicacao deles com os professores.
Endossou esta afirmagao citando como exemplo o Colégio de Aplicacao da

Universidade do Rio de Janeiro, um dos melhores do Brasil no ranking do Exame
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Nacional do Ensino Médio (ENEM). Nesta escola os pais sao entrevistados no
momento da matricula, a maioria dos professores tem a titulacao de mestre, possui
dedicacao exclusiva e recebe um salario maior do que a média, os professores
reservam um horario na semana para atender os pais individualmente, a Associacao
de Pais participa ativamente na organizacao de eventos e muitos dos que ali
estudaram, depois trazem seus filhos para estudar. Também cita pesquisa realizada
pela UNESCO em quinze paises que aponta questoes relevantes para um ensino
de qualidade sendo, dentre elas, o nivel de formagao dos professores e o clima
emocional em sala de aula. Nas escolas analisadas, em que o clima emocional é
positivo, os alunos aprendem melhor e possuem notas mais altas.

As consideragoes finais deste ensaio apontam nao somente o quanto a educagao
precisa adaptar-se e evoluir para acompanhar o desenvolvimento das novas
geragoes, mas, também, do quanto a sociedade e a familia tém responsabilidade
sobre isso. Sabemos que a educacao é pautada na relagao aluno-professor e que,
preferencialmente, deve-se haver o envolvimento dos pais; mas ainda achamos
normal que as aulas sejam ministradas de forma expositivo dialogadas, que os
professores sejam vistos como autoridade maxima e que as salas de aula sejam a
representacgdo de regimes militares ou prisionais (desde a sirene que toca no horario
de entrada e saida até as classes enfileiradas sem vistas para o mundo exterior).
Paradoxalmente, enquanto consideramos a escola como uma das maiores (ou a
maior) responsaveis pelo desenvolvimento de uma sociedade (e ela toma para si
esta responsabilidade), pouco fazemos para que ela possa agir diferente. A felicidade
pode e deve fazer parte das relacoes de ensino, alunos e professores devem se sentir
pertencentes ao ambiente escolar e responsaveis pelo desenvolvimento de relagoes
afetivas que promovam o bem-estar. O ambiente escolar e seus publicos sao agentes
importantes nao somente para o desenvolvimento de novos profissionais, mas,

também, de seres humanos mais inteligentes emocionalmente.
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CAPITULO 12

A RELEVANCIA DA CONECTIVIDADE
NA PROMOCAO DA CIDADANIA: O
EMPODERAMENTO NA SOCIEDADE
DO CONHECIMENTO

Beatrice BONAMI RESUMO: Este artigo trata da relevancia da digitalizacao
Universidade de Sao Paulo, no processo de construcao democratica cidada. Atravées

Escola de Comunicacoes e Artes {3 Teoria Ator-Rede, considerara a equalizacio ontolégica
Sdo Paulo - SP

Andreé Dala POSSA

Instituto Federal de Santa Catarina

entre humanos e nao-humanos, sem se apegar as
esséncias desses dois tipos de entidades. Apos delimitar
Floriandpolis - SC suas orientacoes epistemologicas, sera revisado o conceito

de “Sociedades do Conhecimento” segundo a UNESCO,
a conceituando como aquela nutrida pela diversidade, abarcando dimensoes sociais,
politicas e culturais. Seguindo a linha da Organizacao, esta pesquisa introduzira as
Literacias de Midia e Informacao por encara-las como um direito humano a liberdade de
expressao, definindo-as como competéncias e habilidades do Século XXI. Como resultado,
espera-se contribuir para a interlocucao entre os campos da Comunicacao, Educacao e
Direitos Humanos, tendo como norte uma estruturacao civica consciente no ambiente

contemporaneo conectado.

PALAVRAS-CHAVE: Literacias de Midia e Informacao, Teoria Ator-Rede, Sociedade do

Conhecimento, Empoderamento, Cidadania

ABSTRACT: This article deals with the relevance of digitization in the process of democratic
citizen construction. Through the Actor-Network Theory, it will consider the ontological
equalization between humans and nonhumans, without being attached to the essences
of these two types of entities. After delimiting its epistemological orientations, introduces
the concept of “Knowledge Societies” according to UNESCO, conceptualizing it as the one
nourished by diversity, embracing social, political and cultural dimensions. Following
the line of the Organization, this research will introduce the Media and Information

Literacy concept by considering it as a human right to freedom of expression, defining
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it as competences and abilities of 21st Century. As a result, this work intents
to contribute to the interlocution between the fields of Communication,
Education and Human Rights, having as a north a conscious structured citizen

in the connected contemporary environment.

KEY words: Media and Information Literacy, Actor-Network Theory,

Knowledge Societies, Empowerment, Citizenship
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INTRODUCAO

Os estudos contemporaneos em Comunicagao se deparam com o fendmeno
das “redes”, sejam virtuais ou reais. Essas texturas, por vezes representadas
como constelagdes, possibilitam a busca e a producao de conhecimento em sua
morfologia reticular e caotica. Nesse ambiente se estabelecem os atores em rede,
produtores e consumidores ativos em virtude do compartilhamento de informagoes
ou da expressao de seu conhecimento. Para esses usuarios, a Internet proporciona
uma gama de oportunidades no que diz respeito a educacao, ao entretenimento, ao
desenvolvimento profissional e a aprendizagem ao longo da vida.

Assim, o surgimento de um novo conjunto de habilidades, atitudes e
comportamentos desperta a atencao de tedricos e educadores, na tentativa de
assimilar essa onda que invadiu a esfera do ensino e da aprendizagem. Essas
competéncias sao as chamadas “Literacias de Midia e Informagdo” (MIL) ou
“Alfabetizagdo Midiatica e Informacional” (AMI).

Este artigo abordara a relevancia do contexto digital no processo de construcao
e empoderamento’ do cidadao como um pilar democratico da Sociedade do
Conhecimento. Sua arquitetura baseia-se em trés se¢des: a primeira sobre a
relevancia e a morfologia do contexto digital; a segunda sobre a sociedade do
conhecimento que se consolida com os meios digitais, a qual exige e permite que o
cidadao se empodere; e finalmente a secao que aborda o processo de construgao
desse individuo segundo as literacias de midia e informagao como um dos vieses

possiveis de autonomia critica.

A Relevancia e a Morfologia do Contexto
de Redes no Seculo XXI

As consideragoes acerca da internet na area da Comunicagao se popularizaram
na década de 1990, porém seu processo de sedimentacao se apresenta por trés
décadas anteriores. O fato de a midia ser onipresente, da comunicacao entre os
paises ser necessaria e a consideragao desses fatores para a configuracao do novo
século XXI, sdo questoes que tiveram protagonismo nesse contexto. Assim como
apontado pelo soci6logo espanhol Manuel Castells (2008), o surgimento de um novo
modo de desenvolvimento configura uma nova estrutura social.

Castells (2008) narra a historia da transformacao dos meios de comunicagao e

do fluxo de informacao, eventos que valem ser compreendidos para melhor entender

1“Empoderamento” denota a acao de dar ao cidadao o poder, de modo que ele se expresse e demande
suas reivindicagoes a partir de uma perspectiva critica de seu cotidiano e suas necessidades. O
empoderamento através da midia, da comunicacao e da informacao contribui para que o cidadao tome
as rédeas do controle de sua propria vida identificando seus problemas e possiveis solugdes. (Fonte:

Empowerment Through Media Education, 2008).
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as ocorréncias dos campos da Comunicagao, Educacao e dos Direitos Humanos.

Por mais que apresente uma perspectiva primordialmente tecnicista, o autor
é assertivo em pontuar seu interesse na tecnologia nao no ambito da centralidade
de suas operagoes, mas sim na sua aplicabilidade em gerar conhecimento. Nao
obstante, o fator comum das revolugoes tecnologicas envolve a penetrabilidade nos
dominios da vida humana, compondo um conjunto de fibras onde as atividades do
homem sao exercidas. Em uma breve retrospectiva, € interessante entender como a
Internet se desenvolveu e se apropriou desse dominio.

“Ainovacao tecnologica ndao & uma ocorrénciaisolada” (CASTELLS, 2008, p. 73), de
tal forma que a convergéncia das tecnologias eletrénicas no campo da comunicagao
interativa levou a criacao da Internet, cronologicamente situada no final da década
de 1960 e inicio da de 1970. Em seu inicio (época auge da corrida espacial, evento
protagonista da Guerra Fria de um mundo bi polarizado), a Internet foi uma fusao
estratégica militar para descentralizar o controle operacional e informacional do
Estados Unidos, caso acontecesse um ataque nuclear.

Antes desse primeiro conceito da rede como um sistema invulneravel a ataques
nucleares, o primeiro computador, o ENIAC, data de 1946 enquanto a primeira rede, a
ARPANET, data de 1979. Em um resgate sumario, essa rede era restrita a fins militares
e em 1983, contemplou fins cientificos permitindo que algumas universidades
americanas tivessem acesso. De ARPANET tornou-se INTERNET e em prol de sua
difusao foi criada a teia mundial WWW (World Wide Web), o formato HTML para
documentos em hipertexto e o URL na designagao dos enderecos dessa nova rede.

Esse conjunto de eventos sucessivos e continuos trouxeram novas caracteristicas
como a penetrabilidade, a légica em rede, a flexibilidade, o conhecimento como
matéria prima e produto e a crescente convergéncia tecnologica que contempla
meios analogicos e digitais. Ao considerar a relevancia desse cenario no processo
de empoderamento do cidadao parece importante pronunciar que no perimetro
epistémico deste artigo a tecnologia nao é encarada como um fim, mas uma extensao
conectiva da percepcao que aparenta reconfigurar a comunicagdo e expressao
do humano, reverberando questdes de seu universo particular e atopico. Em um
exercicio de planificagdo ontologica, o protagonista nao é mais o ser humano (que
antes pensava-se portar o ponto de ignicao do processo tecnologico).

Com esse descentramento, os actantes nao humanos, organicos e inorganicos
criam e entonam a constituicdo semantica de ambientes hiperconectados. Redes
(sejam digitais ou analogicas) possibilitam a busca e a producdo do saber de
maneira heterarquica e coletiva. Cada ator conectado é protagonista de suas agoes,
enquanto se torna coadjuvante de outras, sem que isso prejudique seu trabalho
individual ou partilhado com outros agentes. Esse novo contexto social configura o
sujeito conectado na Sociedade do Conhecimento.

A progressao da Internet como conceito e fendmeno & um item largamente
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estudado pela area de interfaces sociais no Século XXI. Contudo, as diferentes
interpretacoes sobre as fungoes entre humanos e nao-humanos variam entre as
fundamentagoes filosoficas e orientagoes epistemologicas. Neste trabalho, esse
aporte é construido sobre a Teoria Ator-Rede (ANT).

Bruno Latour (antropologo e filosofo da ciéncia francés, criador dos Estudos
Sociais da Ciéncia e Tecnologia) lancou na década de 1980 (em associagdo com
pesquisadores como Michel Callon e John Law) a Teoria Ator-Rede. Contudo,
parece interessante conhece-la por uma obra mais recente. Latour (2012) constroi
uma introducao a Teoria Ator-Rede a partir da inquietacao em definir o Social. Ao
contrario do que o nome (Ator-Rede) possa sugerir, ndo € uma hipotese sobre a
conectividade contemporanea ou sobre a acao em redes por usuarios conectados.
E um estudo que parte da argumentacao de que pessoas (incluindo cientistas e
pesquisadores) referem-se ao social como se fosse um simples adjetivo de género
como “de madeira”, “de a¢o” ou “linguistico”. O termo ultrapassa essa barreira
descritiva.

Comumente, o social é definido através de seu proprio radical. E como dizer
que um caderno é um caderno ou, ainda, que o social € a integracao do sujeito em
sociedade, entendendo sociedade como uma extensao do social o que, novamente,
nao resolve a questao. A Teoria do Ator-Rede é considerada uma possivel solucao
para o problema. O objetivo de Latour (2012) & mostrar, o motivo pelo qual o “social”
como ingrediente especial se difere de outros e, ainda, porque ele nao pode ser
construido como um mero material, mas sim como uma combina¢ao complexa de
componentes fluidos. Nao obstante, & importante lembrar que a definicao de social
acarreta na acepgao de sociologia.

Sociologia significa (do grego/latim) “ciéncia do social”, mas ha uma relagio
oximorosa entre o “social” e a “ciéncia”. A construcao semantica de ambos os
conceitos percorreu dire¢des opostas ao ponto que, em certo momento da historia,
tornou-se dificil que eles se encontrassem, por mais que estivessem mergulhados no
ecossistema humano. Latour (2000) argumenta que o homem, ao longo de sua breve
historia, separou os campos “Social” e “Ciéncia” para distinguir areas disciplinares
especificas. O autor propoe que, talvez, com os novos avancos da tecnologia e sua
penetrabilidade na vida cotidiana, esses campos pudessem se juntar novamente. E
nisso, sua previsao estava correta.

Emtomanedotico, Latour(2000)aponta que para “cientistas” asociologia @ menos
importante, enquanto que para “sociologos” a ciéncia é de inferior preponderancia.
Seu ponto é tentar evidenciar que em todo “evento social” ha fatos cientificos e vice-
versa. Ha uma simbiose entre esses campos epistemologicos, sendo preciso romper

barreiras para que oferecam um estudo integrado e transdisciplinar entre ambas as

2 Asigla aqui permanece na sua referéncia em inglés Actor Network-Theory — ANT e ndo TAR (possibilidade

Ac “

de tradugao para o portugués), ja que remete a palavra do inglés “ant” (formiga).
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areas. A tentativa de definir o “social” e a “ciéncia” como campos inertes tem sido,
como diz o proprio autor, “uma comédia de erros” (LATOUR, 2000, p. 114).

Sua critica aos campos epistemologicos estanques, diz respeito diretamente ao
que o autor denomina como corpos hibridos ou quase-humanos ou quase-objetos

entre os polos social e natural®.

“Eu tenho usado o termo ‘ciéncia social’ ao invés de ‘sociologia’. 1sso nao
saiu de um hubris (determinismo), mas simplesmente por cada ciéncia social ter
sua contrapartida na ciéncia natural, exceto na sociologia. Mais especificamente,
até o advento dos Estudos em Ciéncia e Tecnologia (STS), cada ciéncia social foi
confrontada com seus proprios limites disciplinares pela questao do que uma ‘coisa’
.50 a sociologia pareceu escapar desse destino. Ha uma geografia fisica e humana
e uma antropologia fisica e social (ou cultural) " (LATOUR, 2000, p. 120 - Traducao

Nossa)

ATeoria Social € a Teoria Ator-Rede e com a ANT, as Ciéncias Sociais tém um novo
conjunto de objetos a serem estudados. Latour (1994, 2000) foi capaz de demonstrar
que a ciéncia social inclui as atividades dos atores nao-humanos e que de fato sao
autores de discursos no dominio social. Ha teoricos que desaprovam a hipotese de
Latour, julgando improvavel que os cientistas, em especial os naturais, abandonem
as distingoes entre humanos e nao-humanos.

Afinal, a questao proeminente sobre o trabalho de Latour é sobre o tipo de acao
executada pelos agentes nao-humanos. Mas antes, ao que se refere o termo “nao-
humano”? Responder essa pergunta nao € uma tarefa facil, visto que os proprios
proponentes da ANT sao reticentes em fornecer uma resposta sintética e precisa
sobre as instancias da teoria. Como primeira analise, o termo “nao-humano” retoma
o fato de um objeto estar situado em oposi¢cao ontologica a um ser humano, de
maneira que ambas as entidades recebam diferentes tratamentos.

Contudo, o “ator” € associado ao termo “actante™ para abranger a agao tanto de
agentes humanos, quanto nao-humanos. Porém, a dicotomia entre a natureza das
entidades é cada vez mais irrelevante na ANT. O conceito de hibridismo assume sua
poténcia quando considera o ponto de ignicao da acao o fenomeno mais importante
e nao a natureza do agente. E uma atencdo direcionada ao curso da acao e sua
conexao com outros rastros. A nocao de actante abrange qualquer tipo de entidade
que apareca na rede para mediar ou intermediar uma acao, concepg¢ao proeminente
ao se tratar da Era da Informacao, onde interfaces e computadores sao cada vez

mais autbnomos em suas fungoes.

3 Latour (1994) define que a separagao disciplinar da ciéncia e do social acarretou em dois polos: o social
e 0 natural, através dos quais ele desenvolve o conceito de antropologia assimétrica que &, em outras
palavras, a ciéncia que compara aquilo que nao pode ser comparado.

4 Latour (2001) sugere o uso da palavra actante baseado na semidtica para incluir ndo-humanos na

definicao de ator e ndo se restringir a humanos.
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A palavra “Rede” &€ uma maneira informal de associar esses agentes, uma
ferramenta de descri¢ao, um fluxo de translagdes rastreavel, conectado e ativo (o
que nao age, nela nao existe). Ela ndo é feita de fios ou fibras: ela é o trago deixado
por um actante em movimento. A partir de Latour (2012), é possivel supor que o Social
€ a agregacao de coletivos que deixa o desenho da acao de actantes - mediadores
e intermediarios - dentro de um grupo em um fluxo continuo nao linear. A Teoria
Ator-Rede &, em linhas gerais, uma equalizagao entre humanos e ndo-humanos, sem
se apegar as suas esséncias, mas considerando suas agregacoes.

As acoes configuram fatos, aos quais o pesquisador observa e os descreve.
Latour (2012) coloca que a ANT é uma teoria de como estudar as coisas e nao para
ser aplicada. Sobre como conceder aos atores espaco para se expressarem. Ela nao
detecta que os atores estao em rede: outras teorias ja fazem isso. Uma rede é usada
para descrever e por isso tantas pessoas as confundem (ja que tentam observar uma
rede descrita): “rabiscar com um lapis ndo é o mesmo que rabiscar a forma de um
lapis” (LATOUR, 2012, p. 207).

Por mais que nao se trate da rede como artefato digital, esboca o Social como
um conjunto de associacoes observadas pelo pesquisador. Contudo, sendo 0 ambito
deste trabalho no Século XXI, a conectividade assume um importante cenario
incorporando a cibercultura.

Segundo Lemos (2013) a cibercultura, ou a cultura que emerge do uso de
dispositivos digitais, diz respeito a ANT por se tratar dessa interlocucao entre “coisas”
(maquinas e dispositivos) e “humanos” e pela teoria ser capaz de abarcar a agao
desses agentes em uma ontologia plana®. A cultura digital incorpora esses conceitos,
justamente por sua dinamica e sua relacao direta com o rapido desenvolvimento
tecnologico.

Para o humanista Pierre Lévy (1999), no ambiente da cibercultura, as mensagens
se encontram mergulhadas num banho comunicacional fervilhante de vida, incluindo
as proprias pessoas, do qual o ciberespaco surge progressivamente. A cibercultura
demanda uma nova concepcao de producao do conhecimento em ambientes
“emergentes, abertos, continuos, em fluxo, nao lineares, se reorganizando de acordo
com os objetivos ou os contextos, nos quais cada um ocupa uma posicao singular e
evolutiva” (LEVY, 1999, p. 158).

O ciberespaco &, de acordo com Lévy (1999), fruto de um movimento social onde
predominam trés principios orientadores: a interconexao, as comunidades virtuais
e a inteligéncia coletiva. As plataformas de comunicacao tém evoluido de tal forma,
que se passou de uma configuracao linear para a hipermidiatica e descentralizada.

Felice (2013) versa sobre a topologia das atividades nas redes ter se alterado

desde sua criacao até a maneira tal como se configura atualmente. O autor parte

5 Ontologia Plana elaborada por Latour (1994, 2012) trata do estudo do ser (a ontologia) que considera

todos os seres equitativos (sendo a igualdade fonte da metafora de um relevo plano).
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de Castells (2008) para trazer cinco distingdes das principais caracteristicas da
sociedade em rede: “a informacao, a flexibilizagcao da producao, a logica reticular,
a difusdo e a convergéncia das tecnologias digitais da comunicagdo” (FELICE, 2013,
p. 52). Em uma leitura holistica, o alto fluxo da informacdo flexibiliza os modos
de producao de conteido (o que leva a ampliacdo do conhecimento) que sao
amplamente distribuidos através da difusao e convergéncia das tecnologias digitais

e analogicas da comunicagao. Passa-se

“De um modo de producao burocratico e verticalizado para uma estrutura
reticular e horizontal, caracteristica de um novo paradigma comunicativo e produtivo
na qual o acesso as redes e a possibilidade de troca informativa sao fatores

determinantes para inclusdo na sociedade da informacao” (FELICE, 2013, p. 53).

Através da identificacao de uma rede com uma topologia heterarquica e
horizontal, a cultura da convergéncia, a cibercultura e a inteligéncia coletiva podem
ser encaradas como propriedades emergentes entre as entidades organicas e
inorganicas no processamento de informacoes. Tais conceitos aparentam contribuir

para a mudanca de poder do individuo para o coletivo.

Sociedades do Conhecimento

Assim como apontado na sec¢do anterior, as Ciéncias Sociais Aplicadas (como
campo epistemologico transdisciplinar) nao s6 mais tratam dos humanos, mas do
ecossistema digital que abarca humanos, nao-humanos e hibridos produzindo e
consumindo em uma rede fluida e dinamica.

Parece possivel afirmar que se vive em uma sociedade do conhecimento
que abriga um cidadao cada vez mais emancipado em seu processo politico e
educacional. Porém, para investigar a expressao “Sociedade do Conhecimento” é
relevante indicar que esse bindmio é construido como uma manifestacao historica
e social.

Burke (2003, 2012) traz o panorama do “Conhecimento” como um conceito
socialmente construido em uma revisao focada a partir dos primordios da Europa
Moderna até a contemporaneidade (de Gutenberg ao Google como o autor gostaria
de propor). O autor afirma que se vive em uma sociedade do conhecimento ou da
informacao em que existem profissionais e consumidores especificos desse campo
e, com a era digital, a informacao se tornou um mote desejavel no mercado de
trabalho e nos diretorios de pesquisa de influentes universidades do mundo. O
Conhecimento ganhou tal for¢a, que segundo seu relato, sao poucas as atividades
que nao exigem sua producao, veiculacao ou recupera¢ao nas esferas corporativa e

académica.
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Esse cenario se reflete no campo da Educacao que, ao longo do Século XX e XXI
nao mais se restringiu na perpetuacao desengajada de informacao, se preocupando
com a resposta do aprendiz e com quais habilidades ele é capaz de desenvolver para
se expressar e construir autonomamente seu entorno politico.

As consideragoes acerca de uma construcao social do conhecimento tiveram
como protagonismo a Europa e os Estados Unidos. Segundo Burke (2003) esse
protagonismo (ou monopolio) se espelhava na figura dos académicos e intelectuais
(aos quais ele se refere como “inteligéncia flutuante” inspirado pelo sociologo
hangaro Karl Manheim). Segundo o autor, isso se justifica pelo meio universitario
se constituir como uma bolha, a qual permite a seus integrantes que olhem para
a “sociedade” com distancia suficiente para diagnosticar suas virtudes, suas
caracteristicas e seus vicios, evocando a sociologia do conhecimento “como uma
analise social dos obstaculos no caminho de nossa descoberta da verdade” (Burke,
2003, p. 14)

Burke (2003) se aproxima do antropdlogo Lévi Strauss e seus estudos sobre
“totemismo” (e suas nuances entre concreto e abstrato em uma comunidade) para
se referir a oposicdo entre “cru” e “cozido” (baseada em sua observacao de ritos
amerindios) a fim de designar a informagao como aquilo que é cru e o conhecimento
como aquilo que é cozido, assumindo o processamento da informacao como matéria
prima do conhecimento.

Posteriormente, Burke (2012) assume que pelos desbalangos econdmicos,
politicos e sociais que o global é suscetivel, o processo de tecnologiza¢ao parece ter
avancado sem maiores obstaculos e encontrado a penetrabilidade suficiente para
sua subsisténcia (perspectiva concernente ao apontado por Castells). Em meio a
emergéncia digital ha a inundacao da informacao nas esferas da vida humana e
vale resgatar a observagao de Burke (2003) sobre o interesse do mundo moderno no
“conhecimento adquirido” em conflito a um mundo contemporaneo interessado no
“conhecimento construido” e em constante transformacao.

Essa concepcao dialoga com o fato do conhecimento nao ser posse ou
construido por um agente singular ou unitario, o que historicamente se sedimentou
como o processo de autoria e patente. Sob essa perspectiva, é possivel reconhecer
sua dimensao colaborativa e transnacional onde os limites geograficos e individuais
se dissolvem com as dimensoes reais e virtuais da Internet.

Inspirada pelos estudos pertinentes a esse tema, em 2005 a United Nations
of Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO) se mobilizou para
construir um material que esclarecesse os conceitos de “Sociedade da Informagao”
e do “Conhecimento”, por caracterizarem a configuragao social na cultura do
compartilhamento no novo milénio.

0 conceito “Sociedade do Conhecimento” foi cunhado pelo académico Peter

Drucker em 1969. A ideia emergiu concomitantemente a nocao de “Sociedades de
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Aprendizagem” e “Aprendizagem Permanente”. Ainda, essa ideia é inseparavel dos
estudos da sociedade da informacao, cujas premissas apareceram com o crescimento
da cibernética.

Segundo a UNESCO, Sociedade do Conhecimento & aquela nutrida pela
diversidade e empoderamento, abarcando dimensdes sociais, politicas e culturais
mais amplas, enquanto a ideia da Sociedade da Informacao é baseada nas inovagoes
tecnologicas. Contudo, &€ um contexto maltiplo com uma ampla gama de formatagoes
pautado na convergéncia e multiplicidade do ser humano nas suas esferas da vida.
A importancia do pensamento educativo e critico aparenta sublinhar os prospectos
elaborados pela Internet, ao mesmo tempo em que valoriza meios de midiaticos e
informacionais tradicionais e analogicos.

A promocao da multiplicidade e da diversidade cultural e linguistica denota
nutrir as sociedades do conhecimento emergentes. Isso preenche nao s6 um
imperativo ético abstrato, mas o crescimento da conscientizacao dos direitos

humanos universais®.

“O desenvolvimento humano e a abordagem centrada no empoderamento,
implicita no conceito de sociedades do conhecimento, devem assegurar que
os direitos humanos sejam liberdades fundamentais e implementados mais
completamente, enquanto trabalham com efetividade contra a pobreza e a favor
do quadro de desenvolvimento politico. A conexao entre o conhecimento e o
desenvolvimento é fundamental nas sociedades do conhecimento - sendo o
conhecimento uma ferramenta para a satisfagao das necessidades econdmicas e
um componente de desenvolvimento. A dinamica politica, econdmica e social no
coracao da emergéncia das sociedades do conhecimento oferece uma ilustracao da
indivisibilidade entre os esforcos de luta contra a pobreza e promogao dos direitos

politicos e civis” (UNESCO, 2005, p. 28 — Traducao Nossa)

Sociedades em rede e do conhecimento na era da informacao promovem uma,
presumivel, conscientizacao dos problemas globais, sendo o conhecimento uma
ferramenta potente no combate contra a pobreza, enquanto sua luta nao for limitada
a provisao de infraestruturas ou promog¢ao de mecanismos institucionais em paises
menos desenvolvidos.

Hoje, a expressao “Sociedades do Conhecimento” se tornou um quadro para
reflexdo. Contudo, segundo a UNESCO (2005), é preocupante que as pesquisas
(académicas e tecnologicas) nas areas de educacao, ainda sejam dependentes de
uma visao fragmentada sobre as interacoes existentes e de um forte determinismo

tecnologico, a exemplo do fosso digital, um desafio que se estabelece em grande

6 Aimportancia dos direitos humanos se traduz na énfase particular dos artigos 12, 26, 27 e 29 da DUDH,
1948.
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parte dos paises em todos os continentes (em maior ou menor amplitude).

A fissura de conhecimento é enraizada nas desigualdades globais e na
distribuicao do potencial cognitivo e a provisao de acesso nao ultrapassa esse fosso,
sendo necessario direcionar a atencao para a formacgao das habilidades cognitivas e
dos quadros regulatorios equipados para producao de contetido. Parece importante
adotar uma abordagem que supere as morfologias técnicas e se dedique a promocao
de competéncias e habilidades que equipem o cidadao para que ele se construa um

individuo auténomo e politicamente engajado.

Literacias de Midia e Informacao
(Media and Information Literacy - MIL)

As Nagoes Unidas trazem desde sua fundagao, em 1945, sua missao e proposito
para com a humanidade sob a maxima “desde que a guerra se inicia nas mentes dos
homens, sao nas mentes dos homens que a defesa e o fundamento da paz devem ser
construidos” (2013, p. 44 - Traducao Nossa). Por mais que conflitos armados estejam
presentes ainda hoje, as literacias de midia e informagao sao um conflito mais
suave ou, como a propria organizacdo coloca, “uma batalha da mente” (2013, p. 44 -
Traducao Nossa). Se a compreensao, os mal-entendidos ou a falta de entendimento
dos provedores de midia e informagao comegam na mente do ser humano, é ela que
precisa ser empoderada e as MIL podem ser um caminho para isso.

A palavra “literate” em sua covaléncia ao termo “alfabetizacao” ou “letramento”
se refere a habilidade basica de escrever sobre uma superficie com uma caneta,
pincel ou lapis para compreender a informagao ali representada. Com o advento
da prensa e a subsequente educacao de massa e bem recentemente a Internet, o
conceito “literacy” foi reelaborado e expandido, se distanciando de seus sentidos
originais, se referindo a novas habilidades e competéncias. No Brasil, ha uma
tendéncia que opta em usar como traducao uma expressao mais literal como
“literacia” a qual, baseada nesse contexto, denota o desenvolvimento dessas novas
logicas emergentes.

Agora, “literacy” inclui a compreensao critica associada com caracteristicas
dos formatos particulares da midia e da informagao, bem como com o processo
cognitivo, com o conhecimento e com atitudes e habilidades necessarias no Século
XXI:

“E a habilidade de identificar, compreender, interpretar, criar, e computar,
usando materiais impressos e escritos associados em variados contextos. Envolve
um aprendizado continuo em possibilitar que individuos alcancem seus objetivos,
desenvolvam seus conhecimentos e potenciais para participar de uma comunidade

e da sociedade” (UNESCO, 2013, p.45 - Traducao Nossa)
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O cenario da sociedade em rede reverbera esse panorama, tal como justifica
Passarelli (2010), quando versa sobre o uso dessa expressao definindo-a como o
conjunto de capacidades e habilidades sobre o uso da informacao de maneira

efetiva e criativa.

“Na passagem da cultura letrada a cultura das midias e da convergéncia,
marcada pela nao linearidade e pela interatividade, o conceito de literacia se
expande, abrangendo as competéncias do usuario para explorar esse potencial
multimidia. Os letrados da sociedade em rede sao aqueles capazes de ler, escrever,
interagir, comunicar-se por meio dessa linguagem multimidia, reconhecendo as
praticas sociais e géneros textuais que envolvem cada elemento dessa interface”

(PASSARELLI, 2010, p. 73)

A reboque do afirmado por Passarelli (2010) é interessante pontuar que a opgao
pelo uso da traducao literal do termo “literacy” aparenta fazer sentido nas atuais
configuracoes sociais, culturais, politicas, econdmicas e educacionais. Contudo,
como apontado por Williams (2008), palavras tém seu significado contextualizado
e ao usa-las, é prudente considerar os cenarios que as acompanham e, por isso, se
preza pela contextualiza¢ao do uso da palavra literacia.

Algumas disparidades estao presentes na esfera do termo que sao frutos,
também, da emergéncia do contemporaneo conectado em paises com diferentes
realidades econdmicas, politicas e culturais. A UNESCO reconhece que nao sabe
0 impacto que as tecnologias emergentes e sua potencial convergéncia pode ter
em cada individuo no futuro, bem como sobre a comunicagao e a construcao das
sociedades do conhecimento.

Com isso, ha um movimento global que defende midias, informacoes e
tecnologias digitais nao como temas a serem trabalhados, mas como novas formas de
raciocinio que privilegiam o aprendizado significativo e o entretenimento associado
a poténcia politica de cada individuo. Novos fendmenos exigem novas competéncias
e habilidades e por isso é preciso encorajar os cidadaos a desenvolveé-las.

Ainda assim, existem abismos que nao foram transpostos, tal como o “gap”
economico e digital entre os hemisférios norte e sul. Alcangou-se um ponto em que
a educacao, so ela, nao é capaz de transpor esse espaco, pela profunda estratificacao
social, afetando pragmaticamente o funcionamento das redes, a comecar por
questdes técnicas de provisao de acesso e hardware (pelo menos no Brasil). Atores
em rede tém demonstrado potencial para reduzir essa fissura e transpo-la ao longo
do tempo. A convergéncia das midias (desenvolvida a partir da multimidia) torna
hibridas as novas tecnologias, informagoes e comunicacoes, embarcando-as na
interatividade.

As literacias digitais, de midia e da informacao respondem aos desafios trazidos

por esse fendomeno que requer criatividade. Esse processo proporciona experiéncias
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em relacao a democracia e ao ativismo social, uma vez que “as Literacias de Midia
e Informagao vieram a tona como um elemento fundamental nos esforcos para
construir uma sociedade bem formada e sustentavel em midia e em informagao”
(CARLSSON, TAYIE, JACQUINOT-DELAUNAY et al. 2008, p. 24 - Tradugao Nossa).

A UNESCO uniu ambas as Literacias de Midia e de Informacao em um so
conceito, por encara-las como um direito humano a liberdade de expressao. Em sua
construcao que, de acordo com Bonami (2016) data desde da Declaragao Universal
dos Direitos Humanos de 1948, as MIL reconhecem o papel primordial da informagao
e dos meios de comunica¢ao, encontrando-se como um conceito complexo no
centro da liberdade informacional (o direito ao acesso). Elas abarcam conhecimento,

habilidades e atitudes que possibilitam os cidadaos a:

- Compreender o papel e as fung¢oes da midia e outros provedores de informacao
em sociedades democraticas;

- Compreender as condi¢oes em que essas funcoes podem ser cumpridas;

- Reconhecer e articular a necessidade da informacao;

- Localizar e acessar informacoes relevantes;

- Avaliar criticamente a informacao e o contetdo de midia e outros provedores
de informagao, incluindo aqueles da Internet em termos de autoridade,
credibilidade e proposito corrente;

- Extrair e organizar contetidos informacionais e midiaticos,

- Sintetizar ou operar sobre as ideias abstraidas do contetdo;

- Comunicar com ética e responsabilidade a compreensao do conhecimento
criado para a audiéncia ou leitores em forma ou meio apropriada;

- Ser capaz de aplicar as habilidades em TICs no processo da informagao e
produzir um conteddo gerado por usuarios; e

- Engajar com a midia e outros provedores de informacao, incluindo aqueles na
Internet em prol da auto expressao, liberdade de expressao, dialogo intercultural

e participagdo democratica. (UNESCO, 2013, p. 14 — Traducao Nossa)

Sua construcao semantica é aderente a outras habilidades que, segundo
a UNESCO, sao proeminentes na formacao de um cidadao critico e autdbnomo no
Século XXI. Na Figura 1, & possivel observar sua ecologia a partir das capacidades

potencialmente desenvolvidas.
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Figura 1: Ecologia das MIL: nogdes. (UNESCO, 2013, p. 54 — Traducao Nossa)

Em sua dimensao conceitual, as MIL sao formuladas sobre a cultura da
convergéncia e se integra como um engajamento civico. Seus beneficios podem
ser sumarizados: na participacao mais ativa e democratica, na conscientizagao das
responsabilidades éticas para a cidadania global e na pratica do dialogo intercultural.
Na Figura 2, podem ser identificados os temas que compdem a esfera conceitual da

expressao.

INFORMACAO

Figura 2: Cores correspondentes aos temas com circulos proporcionais ao

volume de materiais encontrados por cada topico. (FONTE: Bonami, 2016)
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Recentemente, a UNESCO pontuou uma necessidade de mudanca na educacao,
colocando as MIL como um dispositivo dessa transformagao em prol da construvcao
da ponte entre o aprendizado que ocorre na sala de aula e o que ocorre no espago
digital. Esse conjunto de habilidades e competéncias também equipa professores a
fim de que estejam aptos a motivar seus aprendizes.

A hipotese da UNESCO é que uma sociedade desenvolvida em MIL é capaz de
promover o desenvolvimento transmidia livre, independente e pluralista em sistemas
informacionais abertos. E de presumivel importancia a pontuacao das politicas em
MIL pelo fato das competéncias em midia e informacao possibilitarem que seus
cidadaos saibam seus direitos midiaticos e informacionais e suas responsabilidades
equitativas para demandar o direito de acesso livre.

Naturalmente, o processo de incorporacao efetiva desse quadro de iniciativas
tem sua perspectiva politica, sendo relevante a coordenacao de distintas areas
relacionadas com a educacao e regulacao midiatica e informacional, incluindo:
infraestrutura, sistemas regulatorios e privacidade. Na Figura 3 é possivel vislumbrar
o modelo de plano de acao utilizado pelas Nagdes Unidas partindo da visao (como
um espacgo subjetivo) desenvolvendo-se até a aplicacdo (como uma iniciativa

pragmatica e contextualizada com as redes locais).

Visao Consenso Incentivo Competéncias

Figura 3: Seis elementos de desenvolvimento politico em MIL. (UNESCO, 2013, p. 25 - Traducao Nossa)

As MIL sao promotoras do dialogo intercultural. Ele acontece pela interlocucao
entre diferentes grupos culturais, partindo do principio que seus interlocutores
escutem as perspectivas dos diversos pontos de vista. O dialogo intercultural é
uma tentativa que proporciona o pluralismo da midia e o livre fluxo informacional.
Associado as MIL, conduzem os cidadaos ao desenvolvimento de habilidades para

se engajarem nesse contexto e se expressarem com autonomia e poder.

“As literacias de midia e informagao nesse contexto sao, portanto, um fator
de ludicidade, liberacao e empoderamento das faculdades humanas oferecendo
uma oportunidade para adquirir novas habilidades, maior nivel de consciéncia e

autonomia pessoal e civica” (UNESCO, 2008, p. 6 — Traducao Nossa)

Atentativa de postula-las € uma iniciativa na direcao de uma educagao que seja
complacente com as habilidades do Século XXI e com a Sociedade do Conhecimento.
Cidadaos (criancas, jovens ou adultos) sdo potenciais actantes nos veios digitais e
o0 entretenimento aparenta se concretizar como praticas de lazer, mas também de

aprendizagem e de formacao politica e cidada. A consideracao de habilidades, de
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diferentes tipos de aprendizagem e de valores pessoais e sociais, faz com que as MIL

na era digital se tornem praticas de engajamento social.

CONSIDERACOES FINAIS

As Literacias de Midia e Informacao sao uma abordagem recentemente
desenvolvida (desde 2008) que leva em consideragdo as novas culturas que emergem
da sociedade da informagao e do conhecimento. Apesar da polifonia terminologica,
é notavel que pesquisadores dos estudos da ecologia da midia ao redor do mundo
estao contribuindo para o desenvolvimento dessas novas praticas de construcao
cidada. Sua associagao ao campo de Educagao e Direitos Humanos se assume por
essas competéncias serem prerrogativas de um espago que aparenta exigir esse
tipo de comportamento, o que leva essa morfologia até as salas de aula de ensinos
formal, informal e nao-formal.

No Brasil, essa proposta tem sido estudada desde 2013, quando a UNESCO
em parceria com a Universidade Federal do Triangulo Mineiro (UFTM) veicularam
0 “Curriculo para Formagao de Professores em AMI” (2013)". As pautas de discussao
sobre esse assunto se difundiram a tal ponto que em 2016, a UNESCO promoveu
seu encontro anual do “Programa de Aliancas Global em Literacias de Midia e
Informagdo” (GAPMIL - 2016) na Escola de Comunicagoes e Artes da Universidade de
Sao Paulo (ECA/USP). Portanto, a superficie desse tema tem crescido e ja ha alguns
trabalhos brasileiros que promoveram a ampliagao dessa area do saber.

Naturalmente, os desafios sao superados, renovados e carregam amplitudes
e particularidades de acordo com as nagoes contempladas, até pelo fato de que
0 “conceito de MIL carece por um olhar latino-americano em sua formulagao”
(BONAMI, 2016, p. 175). A pontuacado acerca dessa deficiéncia é mais um fator a ser
considerado na tentativa de tragar um caminho para a emancipagao da pesquisa
brasileira pertinente as MIL.

Sumarizando, esse trabalho trouxe um panorama geral sobre uma morfologia da
comunicagao e educagao associada aos prospectos libertarios da expressao humana,
a criatividade e ao posicionamento civico, perspectiva aparentemente relevante
levando em consideracao os novos modos de acessar e de praticar a sociabilidade.
Sua senda construida pela Teoria Ator-Rede, pela Sociedade do Conhecimento e
pelas Literacias de Midia e Informagao foi uma tentativa de conformar um campo
onde asociabilidade associada ao processo de ensino pode ser estudada, ja que essa
pauta tem sido discutida no contexto do campo epistemologico da Comunicacao na

América Latina.

7 Alfabetizacdo Midiatica e Informacional (AMI): curriculo para formagao de professores. Disponivel em:
http://unesdoc.unesco.org/images/0022/002204/220418por.pdf
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CAPITULO 13

ALO AXE! SABERES DO CANDOMBLE
NAS ONDAS DO RADIO: O LUGAR DA
EDUCOMUNICACAO POSSIVEL

Elis Rejane Santana da Silva RESUMO: :Este texto tem como finalidade discutir a

interface Comunicacao, Educacgao e Saberes Socioculturais

Elia Simeéia Martins  mediante a analise empirica da participacao de babalorixa

dos Santos Amorim do Candomblé em programa de Radio, observando de

. . . que forma este dispositivo de comunicagao pode ser
Aurilene Rodrigues Lima ' N o

S . } identificado como uma pratica educomunicativa, ou que

Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, SP . o

seja, a0 menos uma possibilidade de desdobramento para

este fim, ressaltando as singularidades do cotidiano do povo de santo e sua cosmologia,

transcrevendo uma trajetoria etnografica, cujo intuito € o reconhecimento e a valorizagao

desses saberes ancestrais 0s avocando para uma discussao mais aprofundada no campo

da comunicagao.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacao; educac¢ao; candomblé.

ABSTRACT This text aims to discuss the interface communication, education and
socio-cultural Knowledge through empirical analysis of participation of babalorixa of
Candomblé in radio show, watching how this communication device can be identified as a
educomunicativa practice, or is at least a possibility of unfolding to this end, emphasizing
the singularities of the everyday life of the people of santo and your cosmology, transcribing
a ethnographic path, whose aim is the recognition and appreciation of these ancestral

knowledge the avocando for further discussion in the field of communication.

KEYWORDS: communication; education; Candomblé
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1- DANDO INICIO A NOSSA PROGRAMAGAO
- INTRODUGAO

Preliminarmente motivadas por uma curiosidade [afetividade] quanto ao
conhecimento dos estudos do Candomblé, igualmente, por concebé-lo vitima
de preconceito e discriminado por uma sociedade de maioria crista, o desejo de
aprofundar lastro tedrico na tematica, através das imagens signicas e simbolicas,
das quais originam sua representacao, considerado sagrado pelo povo de santo que
o cultua, sobremaneira pela imersao nestes espacos sagrados em face de momento
empirico, nos conduziu a outros olhares frente ao mesmo objeto, que na trajetoria
etnografica vai se desnudando e desta maneira nos provoca a observar outros
corpus, até entao encobertos e dar a eles outros liames e tessituras.

Conjuntamente, mergulhos teodricos oportunizados pelo Doutorado da
PPGECOMECA/USP, no transcorrer da escritura da tese, cujo titulo por hora é: Os
Segredos de Ifa.com: Os Bizios como Teckné do Sagrado no Candomblé, através
das Mediagoes Culturais, Midiatizagcao e Consumo Mitico/Mistico em Terreiro e em
Sites, e, em face da etapa empirica de coleta de dados em terreiro de Candomblé,
nos levou [em parte], a compreender a importancia do papel da comunicacao
(especificamente em radio) na pulverizacao dos saberes socioculturais, até entao
muitas vezes, cultuados apenas em local sagrado e especifico ao rito. A partir da
tese, como ja mencionado, o trabalho se desenrola, transcrevendo aspectos nao
planejados, contudo, satisfazendo aos anseios de um estudo que se construiu
sobre pilares absolutamente sustentados na teoria da comunicacao e de forma
enfatica, como propagador que repercutira os saberes religiosos de povo de santo,
estimulando o sujeito ouvinte — enquanto ouvinte do programa de radio, inserindo
aqui um dado novo: além de incorporar o discurso religioso para além dos ouvintes
que nao fazem parte do mesmo culto — a se inserir em espagos estruturados
transversalmente cedendo lugar onde passa a operar, a partir disso, o sujeito [de
crenca] que se lanca no escuro da fé - aqui ancestral muitas vezes distante do
seu fazer religioso [em tese] - possibilitando voos [superficiais?] no céusespaco’
proporcionados pelas plataformas radiofonicas que de certo modo, [intencional ou
nao] efetivamente realizam o religare entre si e os mundos espirituais, em busca de
respostas as suas inquietacdes (BARBERO, 2002).

Insurge entao, desde um dado instante de audicao, seja sub-repticia, ou
fidedigna, o brotar de um [novo] movimento em direcao aos saberes religiosos
de raiz afrobrasileira, que podera de certo modo, se efetivar em uma ritualidade
cultural, e nesse sentido, “a ritualidade se categoriza, portanto, como forma com que

se concretiza a comunicacao (ou o intercambio)” asseverado pelas regularidades

1 LEVY, (2015, p.85)
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e pelos ritmos na reconstrugao infindavel dos nexus simbélicos (ibid, p.288)
assegurado e repetidamente, pela comunicacao.

O corpus da comunicacao e da cosmologia afro-brasileira esta muito proximo
um do outro, para nao dizer que se transpassam. Sobremaneira atende aos apelos
dos tempos atuais que requerem o empoderamento dos aspectos identitarios,
nesse mundo miultiplo, construindo uma liberdade que oscila entre “pertenca
e desenraizamento” as culturas étnicas, raciais e religiosas, que fazem parte dos
discursos contemporaneos? e paradoxalmente ainda encontra-se em seu sono
filosofico, enquanto no céusespago seu contetdo simbolico encontra-se vivo,
porém desadormecido. Viver este mundo maltiplo € uma aventura revolucionaria,
ao experenciar a liberdade de escolhas da natureza dos ritos, uma vez que o foi
teologico [e ainda o €], torna-se tecnologico (LEVY, 2015, p.85).

A analise de Discurso Critica — ADC (Bakhtin e Volochinov, 2014) foi utilizada
como roteiro metodologico para se compreender e discutir as narrativas, bem
como o conteddo mitico, veiculadas no Programa de Radio: Candomblé &€ uma Forga
chamada Axé, todos os domingos ao meio dia, com transmissao da Radio Princesa
FM, na frequéncia 105, 009, da cidade de Senhor do Bonfim/BA.

O estatuto tedrico que ora se constroi, esta seguramente amparado pelas
categorias analiticas que se estabelecem a partir de Martin-Barbero (1997); Citelli,
(2015) e Soares (2012/2013), friccionadas pelos Saberes Socioculturais de Povo de
Santo, ampliadas pelas ondas de Radio.

O que propomos neste trabalho é analisar o contelldo mitico//religioso
expressado pelo Babalorixa Cleiton de Logun Edé®, em seu fazer tecnocultural
e os desdobramentos que poderao dai decorrer no sentido de antever praticas

educomunicativas se embrionando [uma apostal.

2 - ENTRANDO EM SINTONIA:
COMUNICACAO, TECNOCULTURA
EDUCOMUNICACAO E SABERES
SOCIOCULTURAIS

O titulo deste trabalho, talvez nao abarque toda a profusao de conteldos
analiticos ali contidos no dito e nos interditos, que vetorizam a discussao para
muitos lugares dos perfilamentos, socioldgicos, filosoficos, linguisticos, culturais e
educativos. Ao mesmo tempo e, contrariando o que acabamos de afirmar, aponta ao

exercicio de uma comunicagao que acomoda muitas ciéncias, 0 que é salutar para

2 ibid (VATTIMO, 1989, p.07)
3 Logun Edé é o orixa que exprime riqueza e fartura, muitas vezes por ser filho de Oxum, deusa do ouro e
da fertilidade e Oxdssi, deus da guerra e da agua. E, sem sombra de divida, um dos mais bonitos orixas

do Candomblé, ja que a beleza é uma das principais caracteristicas dos seus pais (ONIDAJO, 2007)
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0 campo. Entretanto, nos delimitaremos a discorrer pelos caminhos [imprecisos,
duais, de entre-lugares] da Comunicagao pela Educagao, ou talvez da Educagao
pela Comunicagao, embora nao vemos muita distingao, quanto mais nao seja, neste
trabalho.

Como nos aponta Martin-Barbero (1997, p.10)* 8, a descoberta de um lugar (...)
que la desubica, o la paradoja de que sea una antropologa - ao referir-se a Margareth
Mead - dedicada de oficio a indagar el pasado, la que nos descubra el nuevo rostro
del futuro. Nessas paisagens intersticiais que marcam o atual momento, com efeito,
a friccao entre o novo e o velho, cuja hiancia entre ambos, a nosso ver, possa dar
conta de fazer desabrochar outro rosto, como nos sugeriu Martin-Barbero, outro
lugar, ao qual sugerimos, entre a friccao de Comunicagao e Educagao, que se plasme
em uma pratica educomunicativa [dedugao nossal.

Dessas fissuras delineiam outras questoes que poe em xeque a tomada de

decisao,

O que escolher, entao? O peso ou a leveza? Foi a pergunta que Parménides fez
a si mesmo no século VI antes de Cristo. Segundo ele, o universo esta dividido em
pares de contrarios: a luz/a escuridao; o grosso/o fino; o quente/o frio; o ser/o nao/
ser. Ele considerava que um dos polos da contradicdo é positivo (o claro, o quente,
o fino, o ser), o outro, negativo. Essa divisdo em polos positivo e negativo pode nos
parecer de uma facilidade pueril. Exceto em um dos casos: 0 que € positivo, 0 peso

ou a leveza’®

Estamos certas em afirmar que nao ha escolhas, no caso de adotar ou nao
adotar as tecnologias de informacao. A realidade tecnologica esta posta e a ela a
inevitabilidade de uma imersao, contudo critica, licida, contestadora. Buscamos
0 principio de uma isomorfia Comunicacao e Educacao, ou ao menos uma
representagao, uma correspondéncia, ou uma figuragao.

E, ao nos direcionar a envergadura antropologica, inauguramos uma forca
aglutinadora que sedimenta o desenvolvimento de um pensar sobre o novo
[tecnologias da informagao- radio] e o velho [saberes socioculturais milenares
religiosos], sem dar graus de valores distintos a um e a outro.

Diante destes sistemas aparentemente axiomaticos, nos permitindo ainda

sermos guiadas por Martin-Barbero (1997, p. 12),

Cuarto, impidiéndose interactuar con el mundo del saber diseminado en

la multiplicidad de los medios de comunicacion a partir de una concepcion

4 Publicado em Rev. Nomadas, N2 5, Santafé de Bogota (Colombia), Univ. Central, 1997. http://comeduc.
blogspot.com/Publicado en Rev. Nomadas, N2 5, Santafé de Bogota (Colombia), Univ. Central, 1997. http://
comeduc.blogspot.com/.

5 KUNDERA, Milan. A insustentavel leveza do ser. Tradugao de Teresa Bulhdes Carvalho da Fonseca. Rio de

Janeiro. Nova Fronteira, 1985, p.11.
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premoderna de la tecnologia, que no puede mirarla sino como algo exterior a la
cultura, “deshumanizante” y perversa en cuanto desequilibradota de los contextos
de viday aprendizajes heredados. Concepcion y actitud que lo que paradojicamente
produce en los jovenes una brecha cada dia mas profunda entre su cultura y aquella
desde la que ensenan sus maestros, lo que deja a los jovenes inermes ante la
atraccion que ejercen las nuevas tecnologias e incapaces de apropiarse critica y

creadoramente de ellas.

0 ponto de partida dado por Martin-Barbero, nos parece suficiente para conduzir
nossos pressupostos teoricos que indicam a Educomunicagao como caminho
favoravel para transcender a aludida cisao entre os modelos culturais inerentes
aos fazeres ontologicos e gnosiologicos dos jovens em tempos de modernidade, no
sentido que nao se percam de si mesmos e nem dos atuais cenarios. Ademais, que
ainda a despeito do acesso, possam construir novas e efetivas maneiras de insercao
social. Eis aqui o ponto nevralgico dessa discussao, as razoes pelas quais nos fizeram
refletir acerca da presenca dos saberes socioculturais transmitido pelas ondas do
radio. E ainda mais, como as ondas do radio podem reafirmar a cultura para os mais
jovens, ou ainda, pelos mais jovens?

A Educomunicagdo, termo compreendido a luz de Citelli, (2015, p.64), como sendo
um neologismo que evoca uma “area de pesquisa, estudos e praticas implicadas na
interface comunicacao e educacao”, onde subjaz em seus contextos socioculturais,
a convergéncia de ao menos quatro grandes variaveis, a saber: 1- O dominio dos
meios de comunicagao; 2- As “reconfiguragdes sociotécnicas e tecnologicas” (ibid,
p.62); 3- A pré-disposicao técnica suscitadas a partir da operacionalizacdo dos
dispositivos comunicacionais e por fim; 4- As novas formar de ser [identidades], de
estar [temporalmente] dos sujeitos sociais perante as tecnologias e 0s processos
educativos dali imanentes.

Dessarte, com énfase na vertente sociotécnica, por razoes de aderéncia
ao tema ja mencionado, para esta categoria de analise, permite-se uma maior
interdependéncia dos sujeitos, aumentando de forma geométrica as potencialidades
necessarias as suas praticas cotidianas, que incidem diretamente na luta para
uma maior democratizacao de acesso, bem como nos processos de distribuicao,
veiculagao e dos modos de recepcao da comunicacao e na emergéncia de outros
sentidos da vida, politica, permeados pelas mediagoes culturais.

Acompanhando o pensamento e as discussoes oriundas dos trabalhos de Soares
(2012/2013, p.186)%, a Educomunicagdo € um campo de atuacdo e de intervencao
social em espagos educativos, tendo como principio criar e nutrir “ecossistemas

comunicativos” - que se instalam no entorno educacional “difuso e descentrado

6 SOARES, Ismar Oliveira. Educomunicacao: As multiplas Tradicoes de um Campo Emergente
de Intervengao Social na Europa, Estados Unidos e América Latina. Panorama da Comunicagao e das

Telecomunicagdes no Brasil - Memoria - Volume 4, 2012/2013, p.186.
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em que estamos imersos” - abertos, democraticos, adequados ao pleno exercicio
da cidadania.

Se abertos e democraticos, podemos aferir que os dispositivos de comunicagao
a exemplo do radio, em um programa produzido e conduzido por um babalorixa,
podem de forma tangencial, ser mola propulsora que produzira a ampliagao de
saberes sagrados, antes debatidos de forma micro, a espacos macro que inclui
0s sujeitos pertencentes ao rito — neste sentido de igual identidade religiosa, que
certamente terao estas identidades reafirmadas - aos nao pertencentes ao rito, que
poderao a partir desta abertura, conhecer a cultura afro de forma aprofundada e,
quem sabe, reduzir os preconceitos existentes ao candomblé, aqui apresentado.

Tomando estes pressupostos como aporte, e em decorréncia da provocacao a
qual se origina esta discussao: Alo Axé! Saberes do Candomblé nas Ondas do Radio:
O Lugar da Educomunicacao Possivel considerara de forma inteligivel, vértices desta
trilogia: Comunicagao, Educacao, desembocando em cenarios pertencentes ao
cotidiano e a cosmologia de terreiros de candomblé, que ancestralmente mantém
seu formato circunscrito ao locus de terreiro, em seu deslocamento temporal através

da radio, na aprecia¢ao da cultura nela vinculada e os saberes ali expressos.

3- NA PROGRAMACAO DO SEU RADIO: A
EMPIRIA REVELADA

Aqui comega a operacao antropologica, em que a comunicagao toma corpo
e adquire estatuto cientifico, aja vista, a forma em que a cultura exclusivista,
majoritariamente crista e burguesa, vem cedendo aos apelos da sociedade atual,
onde o lugar dos saberes afro-brasileiros so se fara operante, se tangenciados, uma
vez que por muitos séculos encontravam-se fora da reta. Este tangenciamento se
deve a relagao de opressao, lutas, resisténcias a cotidianidade de filhos e filhas
de santo, nos quais antepassados pioneiramente atravessaram, no sentido da
valorizacao e da transformacao social. A comunicagao pode também a seu turno, em
tempos digitais [co-oeperar] como forca difusora destes saberes.

No solapamento dessa interface, passaremos a analisar as narrativas do
babalorixa, como ja foi referido, a luz da sociosemiotica, como pilar metodologico,
reverberando a discussao pela sociotécnica e pela educomunicagao como astrolabio
que nos dara o norte a seguir.

0 momento empirico se deu dia 09/07/2017 e se desenrolou até o dia 12/07/2017.
Inicialmente na participagao como ouvintes que interagiram durante o Programa:
Candomblé é uma Forca chamada Axé, ao meio dia - com transmissao da Radio
Princesa FM, na freqiiéncia 105, 009, da cidade de Senhor do Bonfim/BA, produzido,
conduzido e apresentado pelo babalorixa Cleiton de Logun Edé - posteriormente em

entrevista aberta com o babalorixa, de acordo com a figura 1.
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Figural-Pai Cleiton de Logun Edé O Programa tem a duracao de 1h e nesta, sao abordados conteudos
de matérias que vao desde aos arquétipos dos Orixas, informagoes
sobre a cosmologia do candomblé, oragoes, rezas e a todo tempo,
o babalorixa faz reverberar em seu discurso a importancia dos
ensinamentos ali apresentados, como também um interdiscurso
que remete a outros saberes e sobremaneira vem carregado de um
contelido de luta em defesa da religiosidade e da cultuagao e do

respeito quanto aos que professam a cultuagao.

As figura 2 e 3 retratam o babalorixa, radialista e operador de

Fonte: Princesa FM (09/07/2017) som, em momento da apresentagdo do programa.

Diante das narrativas apresentadas, trataremos as que
convergiram com as premissas que sao objeto do presente texto,
Figura 2-Pai Cleiton de Logun Edé e radialista passaremos entao a analisa-las. As referidas narrativas foram

autorizadas e serao descritas ipsis litteris.

Com certeza n6s buscamos estudos e “busca” dentro da jornada de vida,
dentro do terreiro de candomblé, a gente busca conhecimento oral, do dia a
dia, eu digo sempre além do candomblé ter com toda a certeza, livros, que as
pessoas vivem dizendo por ai que o candomblé nao tem livros para informar
os seus filhos e adeptos, tem sim, sem sombra de ddvida, mas o candomblé a
gente a aprende muito mais sim no dia a dia, dentro do candomblé, portanto

com toda certeza, além dessas informacoes de livros, de pessoas que eu convivi,

durante esse tempo “todinho”, pessoas de grande, de profundo conhecimento
Fonte: Princesa FM (09/07/2017) o . . . . )

que eu convivi com africanos e foi de onde saiu o Candomblé, mas eu preciso
Figara®-Pai Cleiton de Log Edé ¢ dinlistas sim da ajuda dos filhos de santo, para conduzir um programa de radio da forma
que eu conduzo e com toda certeza com muito sucesso como esta na cidade
de Senhor do Bonfim, com toda certeza é isso que cada dia vai evoluindo,
eu sempre falo para as pessoas que a participacao dos candomblecistas €
importantissimo na vida da gente para que a gente possa fortalecer esta uniao

chamada candomblé.

Diante do exposto, podemos observar algumas categorias de

analise, nos amparando a Citelli (2015) quando diz, que é no interior

dessas relagoes multimediadas , que vao se revelando proximidades

Fonte: Princesa FM (09/07/2017)

educomunicativas e estas vao ganhando sentido, nao somente em
espacos de educagao formal, assim como se traduz a propria proposta
de Eucomunicacao, que se origina em espacos ndo organizados (ONG)

da sociedade civil.
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Outras categorias podem ser extraidas dos fragmentos do periodo acima

transcrito, a saber:

a- “(...) Com certeza nés buscamos estudos e busca dentro da jornada de vida,
dentro do terreiro de candomblé, a gente busca conhecimento oral, do dia a dia(...)".
Outra, b- “(...) mas eu preciso sim da ajuda dos filhos de santo, para conduzir
um programa de radio da forma que eu conduzo e com toda certeza co muito
sucesso como esta na cidade de Senhor do Bonfim, com toda certeza é isso que

cada dia vai evoluindo (...)".

No caso da primeira fala, podemos compreender que os saberes socioculturais
do povo de santo que ora eram cultuados em lugar sagrado , terreiro de candomblg,
assume pelas ondas do radio, os “entre-lugares” de “enquadramentos duplos”, como
nos preconizou Babha (1998, p. 297-298), seja na originalidade historica acentuada
por uma obscuridade cognitiva do sujeito descentrado, fragmentado, atemporal,
seja da emergéncia provisoria do presente atualizado e dinamico, o logus do que
Lévy chama de céusespaco.

0 tempo reconfigurado, atualizado, dito pelas palavras do babalorixa, “o
conhecimento do dia a dia”, ali vivido nos espacos sociotécnicos. E importante
acrescentar que em um programa cuja autoria e produ¢ao sao protagonizados pelo
babalorixa e os filhos de santo, encontramos ai em pleno vigor, o desenvolvimento
de ecossistemas educativos operando.

Destacamos outra narrativa de destaque para a formulacao que pretendemos

elucubrar,

E um dos meus sonhos, com toda certeza, & ter uma equipe, que com toda
certeza, faca cada dia essas criancas “evoluir” na religiao candomblé, esse é um
dos meus sonhos, e com toda certeza breve estarei realizando este sonho, das
criancas, formar uma equipe de criancas, “do qual” passar os louvores dos orixas e
esclarecer para essas criancas que o culto ao orixa nao € culto de satanas, do jeito
que umas pessoas “absurda” e sem cultura fala, e formar essas criancas dentro de
nossa religiao, e com toda certeza transparecer essas pessoas que o culto ao orixa
é um culto a Deus também, um culto aos deuses, nem sO aos deuses africanos,
como os deuses do mundo, esse € 0 meu sonho, esse € o0 meu objetivo, com fé
em Olorum mare, o Deus, com fé nos orixas e no sagrado, eu vou realizar sim esse
sonho de formar criangas dentro do candomblé e passar a importancia que tem o
culto ao orixa, a essas criancas e todas as que “vim” ao nosso encontro, a verdade e

a realidade da vida.

A partir da narrativa apresentada, salientamos duas preciosissimas categorias
analiticas, que sustentam nossas premissas de interface comunicagao/educagao.A

primeira, indica que, portanto, supostamente podem ocorrer nesses espagos 0s
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ecossistemas educativos, ou seja, 0s terreiros assim como diversos espacos religiosos
também podem ser concebidos como redes comunicativas instrutivas (SOARES, 2012-
2013). Conquanto por mais que saibamos da substancialidade, impulsionada pela
Lei 10.639, que, instituiu a partir de 2003, a obrigatoriedade da presenca do ensino
da cultura africana e afrobrasileira nas escolas, em todas e quaisquer instituicoes
de ensino, como assegurou de igual modo, a permanéncia da comemoracao do Dia
Nacional da Consciéncia Negra no calendario escolar nacional, tal iniciativa, embora
se configure como conquistas e avangos, ainda encontra obstaculos, mesmo apos dez
anos de promulgada, encontrando deste modo resisténcia a sua implementacao. Os
ensinamentos realizados via programa de radio podem incentivar o conhecimento
sobre a religiao afro-brasileira, como podem servir de inspiracao para atividades
de natureza radiofonica nas escolas, desenvolvendo a partir disto mesmo, uma
educomunicagao possivel.

Dado o discurso que circula cotidianamente nos espagos escolares, diante
dos dispositivos da comunicacao, sejam eles, jornais, revistas, radio, televisao,
computadores, celulares, tablets. Tais processos de midiatizacao reverberam
criangas e jovens dentro e fora dos ambientes escolares, contribuindo [muitas vezes],
“a compor modos de vida, manifestacoes afetivas, formas de cultura, expectativas
sociais, etc.” (CITELLI, 2015 p.65).

Por conseguinte, e ainda nos apropriando das teorizagoes de Martin-Barbero,

A simples introducao dos meios e das tecnologias na escola pode ser a forma
mais enganosa de ocultar seus problemas de fundo sob a égide da modernizacao
tecnologica.O desafio € como inserir na escola um ecossistema comunicativo que
contemple a0 mesmo tempo: experiéncias culturais heterogéneas, o entorno das
novas tecnologias da informacao e da comunicacao, além de configurar o espaco
educacional como um lugar onde o processo de aprendizagem conserve seu encanto

(p.64).

E deste encantamento que nos deixamos conduzir, certas que a mera
apropriagao do material maquinico, ndo nos apontara para a plena execugao nos
dominios da educomunicagao. Ocorre, que somos daquele tipo de sujeito que
precisa ir até la e provar se é possivel. Desta forma, como devolugao a comunidade,
nos comprometemos em realizar oficinas orientadas por nos e produzidas por
nossos alunos do curso de Pedagogia e de Comunicagao, cujo tema sera: Radio,
0 que é? Para quem? Como se faz? Com o intuito de realizar um sonho, de fazer
as criancas de terreiro, ndo se tornarem meros ouvintes e sim ouvintes criticos e
conhecedores e quica produtores e executores de um programa de radio. O sonho

da Educomunicacgao possivel!
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4 - ESTAMOS FICANDO POR AQUI:
CONSIDERAGCOES FINAIS

Tracar estas retas foi como construir um prisma de multiplas faces que em algum
momento parecem escapar de nossas maos e por sua conta e risco, derivarem--se
em outras possibilidades de formatos. Escolher um Gnico ponto que nos permitiu
manter a trama de relagdes desse prisma, sem perder ao mesmo tempo a dimensao
da totalidade e os tortuosos meandros que encontramos em cada ponto do tragado,
foi realmente um risco.

0 intuito que foi asseverado por nos, qual seja, discutir os meandros de uma
provavel interface Comunicacao/Educacao, tomando como mediacao cultural o
radio enquanto dispositivo comunicativo difusor dos saberes socioculturais de povo
de santo, notadamente, do candomblé, foi articulado mediante a introducao deste
dispositivo enquanto produtor de uma educomunicagao possivel.

Pressupomos que o programa de radio: Candomblé é uma forca chamada axé,
deve incorporar principios de uma proposta educomunicativa, além da inclusao de
outras variantes, outras reflexoes, outras configuracoes. Entretanto, ha nesta mesma
proposicao, germinando processos educomunicativos, na composicao do que se
denomina “descentramentos tecnocomunicativos”, que invariavelmente devem
ser perpassados pela juncao de mediagoes sociotécnicas ou tecnoculturais, que
exprimem efetivamente lagos com a sociedade, com a cultura, com a tecnologia,
cuja finalidade é dar ao sujeito a condicao de transcender a trama de significagoes

de ser e estar no mundo.

7 1 Citelli (2015, p.75).

LEVY, Pierre. A inteligéncia coletiva. 32. Edi¢ao. Sao Paulo:
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FEMININAS DOS ANOS 1960

RESUMO: O capitulo explora, a partir de publicacdes da
coluna feminina de um jornal regional impresso do inicio
dos anos 1960, reportagens que abordam o tema da beleza
como sindonimo de saude e de juventude. Por um viés
qualitativo, o estudo tem enfoque teorico nos estudos de
género e faz uso do procedimento metodologico da analise
de contelido. As matérias jornalisticas que aconselham
as mogas da época a se embelezar deixam claro que a
pele lisa e jovem, supostamente saudavel, cabiam elogios;
enquanto a pele enrugada cabiam interjeicoes contrarias
e se negava uma estética, ja que nos critérios de beleza

apresentados nao havia lugar para o envelhecimento.

PALAVRAS-CHAVE: beleza; envelhecimento; feminino;

género.

ABSTRACT: This chapter explores, from publications in the feminine column of a regional

newspaper printed in the early 1960s, articles that address the theme of beauty as a

synonym of health and youth. By a qualitative bias, the study has a theoretical focus in

the gender studies and makes use of the methodological procedure of content analysis.

The journalistic material that advises the women of the time makes it clear that the

smooth and young, supposedly healthy skin, had praise; while the wrinkled skin allowed

opposing interjections and an aesthetic was denied, since in the beauty criteria presented

there was no room for aging.

KEYWORDS: aging; beauty; female; genre.
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1. INTRODUCAO

Este texto intenciona explicitar como reportagens sobre beleza da década de
1960 que se dirigiram as leitoras mulheres revelam um apelo imperativo da beleza
como resultado de uma relacao direta com a salde e a juventude. Sao tecidas criticas,
também, as matérias cujos conteldos (re)produziram avaliagdes pejorativas da
velhice, considerada naquele espago como caracteristica indesejavel e incompativel
com a beleza. Trata-se de uma versao do trabalho apresentado no GP Comunicacao e
Culturas Urbanas do XVII Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicagao, evento
componente do 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao.

As reportagens sobre beleza aqui tematizadas sao oriundas do jornal Folha do
Norte do Parana (FNP), entendido, neste trabalho, como fonte e objeto de analise.
O periodico regional circulou em mais de 90 cidades do norte do Estado do Parana
entre os anos de 1962 e 1979, com tiragem diaria média de 7.000 exemplares. Era
uma midia de posse da Igreja Catolica, tendo sido criada pelo bispo Dom Jaime
Luiz Coelho, da Diocese da cidade de Maringa-PR, de carater comercial. Quando
elencamos exemplos retirados de tal material, & importante apontar, portanto, que
as significacoes presentes nessas mensagens sao permeadas por relagdes de poder
exercidas por duas institui¢oes de destaque: a Imprensa e a Igreja.

O jornal impresso como foco de pesquisa, numa perspectiva historiografica
inaugurada pela escola dos Annales, adquiriu legitimidade por meio de uma
proposta de compreensao da vida humana, do passado e de suas complexidades.
No movimento dos Annales, expressaram-se inquietudes e experiéncias de um novo
exercicio historico, ao propor a pesquisa de novos sujeitos e objetos como mulher
e familia, infancia e educacao, livro e leitura etc., tratando, assim, do cotidiano e
das contradicoes da historia humana em uma direcao desenraizada de nocoes
positivistas (BURKE, 1997; LE GOFF; NORA, 1976a, 1976b, 1976¢).

2. METODO E CONTEXTO DE ANALISE

Este € um estudo com abordagem qualitativa, cuja aproximagao com a empiria
tem base no procedimento metodologico de analise de contelido de Laurence Bardin
(2011). As etapas de analise compreenderam: 1) Pré-analise: selecdo e organizacao do
material documental; 2) Descricdo analitica: analise dos documentos usando como
base referenciais tedricos para identificacao de temas de estudo e tramas de relagoes,
assim como a sua decodificacdo, classificacdo e categorizagdo; 3) Interpretacao
referencial: elaboragao de inferéncias e relagoes entre bases documentais e teoria,
segundo os dados empiricos e informagdes coletadas, propiciando a compreensao
das relagoes entre objeto de analise e seu contexto mais amplo.

O FNP veiculou mais de 4.500 edicdes nos anos em que circulou (1962 a
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1979), propiciando extenso corpus para pesquisa. Por isso, um recorte espago-
temporal fez-se necessario para o estudo. Para entender como o periodico se
dirigia ao publico feminino, assim, selecionamos a Unica coluna jornalistica que fala
diretamente com as mulheres - a secao de nome Folha Feminina, que se configurou
como recorte estratégico de pesquisa sobre o tema, porque colunas fixas assinadas
tém natureza que pode revelar visoes privilegiadas e vozes autorizadas recorrentes
(CRUZ; PEIXOTO, 2007).

Tendo sido delimitada a pertinéncia da coluna feminina como foco de analise,
o periodo a ser estudado englobou os primeiros anos da fundacao e disseminagao
da midia impressa investigada, que se iniciou em 1962, com a primeira edicao
do jornal, até os anos de 1963 e 1964, permitindo uma observagao das possiveis
influéncias de diversos movimentos, forcas e relagdes que permeavam o periodo de
inicio da década de 1960 e que se encaixa no recorte historico do periodo 1945-1964,
denominado como “Anos Dourados” (PINSKY, 2014). Dentro deste recorte temporal,
para contextualizar as mensagens em nivel internacional, pode-se mencionar o
movimento da contracultura, e a “explosdao do feminismo” (SOIHET; PEDRO, 2007),
assim como a realizagcao do Concilio do Vaticano Il, movimento vinculado a Igreja
Catolica e realizado entre os anos de 1962 e 1965 (BEOZZO, 2001).

Ja em ambito nacional, destacam-se a industrializacao e modernizagao do Brasil
nos anos 1960; a publicacdo do Estatuto da Mulher casada (lei homologada em 1962);
e a realizacao, em boa parte do territorio nacional, das Marchas da Familia com
Deus pela Liberdade (1964), entre outros acontecimentos. O recorte de 1962 a 1964
precede, ainda, a fase de transicao de um governo democratico para a instabilidade
politica protagonizada pelo regime militar, em 1964. Em uma visao regional, ocorrem
modificagdes no cenario socioecondomico no norte do Parana, em processo de

urbanizacao e industrializagao.

3. RESULTADOS E DISCUSSAOQ: SAUDE E
MEDO DA VELHICE TRADUZIDOS EM DICAS
DE BELEZA

Matérias que abordam os cuidados com a pele, corpo e a saide foram
representativas no corpus da pesquisa. De um total de 224 reportagens da coluna
Folha Feminina - 40 em 1962; 104 em 1963 e 80 em 1964 — foram identificadas 89
cuja tematica trata exclusivamente sobre a beleza. Destas, 53 matérias versam sobre
cuidados com a pele; o corpo foi objeto de 16 conselhos para cuidados com a beleza;
e a satde foi argumento principal em 13 publicacoes que ensinavam as leitoras a se
embelezar. Estes apelos, olhados em perspectiva, revelam um ponto em comum: o

apelo da juventude como sinonimo de beleza.
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Em nossos dias, a identidade do feminino, principalmente em relacao a tematica
do corpo, “corresponde ao equilibrio entre a triade beleza-salide-juventude. As
mulheres, mais e mais, sao impelidas a identificar a beleza dos corpos com juventude,
ajuventude com satde” (DEL PRIORE, 20144, p. 177). Todavia, foi justamente na década
de 1960, segundo Sant’Anna (2014), que esse discurso comecou a tomar forca.

Com informacoes que se dizem de teor cientifico, questiona-se sobre
as rugas, sobre suas formas de evolucao e prevencao. Argumentos publicitarios,
produtos de beleza e “medicina vulgarizada nas publicagoes femininas” aparecem
como formas sutis, mas extremamente repressivas agindo diariamente sobre o
corpo feminino (DEL PRIORE, 2014a; SANT'’ANNA, 2012).

O bindmio salde-beleza aparece na Folha Feminina por exemplo, quando
aponta: “Se vocé sente que algo nao vai bem em seu organismo, procure um médico
e se trate. Fazendo isso primeiro, vocé ja estara iniciando o seu tratamento de beleza

pelo ponto mais importante” (FNP: Salde e beleza, 26 mar. 1964, p. 6).

Imagem 1. Saide e beleza.

Fonte: Folha do Norte do Parana, 26 mar. 1964. Acervo do Grupo de Pesquisa Cultura e Relagoes de
Poder.

Tal recurso como argumento na imprensa feminina dos anos 1950 em diante,
se faz mais forte quando nas midias impressas comecaram a aparecer relatos de
médicos e enfermeiros (PINSKY, 2014). Sant’/Anna (2012) também afirma que “um
tom cientifico se afirmou na cosmeética, sobretudo depois da década de 1960” (p.
116). Justamente, “nos anos 1960, a imprensa feminina tomou nas maos o bordao

dos médicos” (DEL PRIORE, 20144, p. 153). E no FNP, essa tendéncia transparece, por
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exemplo, na reportagem “Breve poder-se-a adquirir bronzeado auténtico sem sol e

sem bronzeadores”, que em tom de divulgacao cientifica anuncia:

Um grupo de quatro pesquisadores do departamento de dermatologia de
Massachussets General Hospital de Boston, conseguiram demonstrar recentemente
que [..] a exposicao a luz solar ou a ultravioleta produzida por lampadas, provoca a
pigmentacao da pele humana.[...] Esta descoberta, servira, sem divida[...] a melhoras
que seriam capazes de permitir um bronzeado mais rapido, mais homogéneo
e mais facil. (FNP: Breve poder-se-a adquirir bronzeado auténtico sem sol e sem

bronzeadores, 30 set. 1962, p. &).

Quando se avalia a imprensa feminina e seus modos de enunciar, tal discurso
se apresenta como uma nova abordagem, ja que, comumente, ha nas publicacoes
femininas uma certa tradicao na qual muitos assuntos sao tratados apenas pelo

” o u ” ou

argumento do “é comum”, “costuma-se”, “nao fica bem”. Percebe-se, porém, assim
como afirma Carla Pinsky (2014) que, em grande parte das vezes, quando os
argumentos médicos e cientificos aparecem nesses espacos, mesmo esses discursos,
segundo a autora, sao ainda fortemente marcados por intencoes e concepgoes
morais e reguladoras da aparéncia feminina.

Nesta direcao, cabe destacar que nenhum outro tema foi tao exaustivamente
explorado na Folha Feminina quanto a urgéncia de cuidar e preservar a pele para
prevenir os sinais da idade. Nas 89 reportagens de beleza da Folha Feminina, s6 a
palavra “ruga” apareceu mais de 20 vezes, além das referéncias sinbnimas e outros
recursos semanticos utilizados para falar do envelhecimento da pele.

Analisar essas representacdes torna-se pertinente principalmente quando
notamos como os apelos de juventude e a projecao do corpo jovem na materialidade
do corpo envelhecido negaram e impediram a possibilidade de criagao social de
uma estética da velhice (DEBERT, 2011).

As preocupagoes em esconder os “defeitos” da velhice ja apareciam para as
leitoras do FNP como adequadas, mesmo para mulheres ainda muito jovens. Explica
a Folha Feminina: “Para que seu rosto conserve o aspecto belo, merece de vocé um
cuidado todo especial. Desde a mocidade deveria ser alvo de sua melhor atencao,
pois & nesse periodo que comecam a surgir as primeiras imperfeicoes [...]" (FNP:
Cuidado com o rosto, 7 maio 1964, p. 6).

Ha nesses discursos uma hierarquizacao de género nao so pautada no discurso
da beleza como qualidade obrigatoria feminina, mas também um mecanismo de
controle no qual “as mulheres demonstram ter mais medo do envelhecimento do
que os homens” (GOLDENBERG, 2014, p. 87). Na imprensa feminina, a beleza e o zelo
pelaimagem corporal que atenda aos padroes sugeridos é constantemente colocada

como esséncia da feminilidade.
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Imagem 2. Cuidado com o rosto.

Fonte: Folha do Norte do Parana, 7 maio 1964. Acervo do Grupo de Pesquisa Cultura e Relagdes de
Poder.

Ja que a beleza é identificada como juventude, mulheres cada vez mais jovens
comegam a preocupar-se com a velhice. Karpf (2015) aponta que a gerontofobia na
cultura jovem dos anos 1960 so6 foi sendo acentuada com o passar dos anos, e 0s
padroes de beleza e juventude estao tao exacerbados que hoje, no século XXI, ainda
na adolescéncia, meninas ja se preocupam com o fato de parecerem mais velhas.
“Nunca se é velha demais para melhorar nem jovem demais para comecar” (KARPF,
2015, p. 128), lamenta a autora, constatando que o corpo feminino é socialmente
fadado a vigilancia durante toda a vida.

0 “fantasma” do envelhecimento, historicamente, foi usado como gatilho
para desencadear o envolvimento feminino com o consumo de produtos de beleza.
Para as mocas jovens, “o envelhecimento passa a ser visto como um destino que
também as inclui e contra o qual precisam lutar.[...] Esse ‘fantasma’ nao as abandona
mais” (CASOTTI; CAMPOS, 2011, p. 117). O envelhecimento “aterroriza” as mulheres
justamente porque em uma cultura como a nossa, em que o0 corpo € um capital, a
velhice é enxergada como um momento de perdas, principalmente do capital fisico
(GOLDENBERG, 2015).

“N&o espere primeiro a ruga para iniciar um tratamento” (FNP: Tratar a pele
para combater as rugas, 8 ago. 1963, p. 7), ensina uma matéria do FNP. Em outra
matéria do mesmo dia, se arremata: “Depois dos vinte e cinco anos, é aconselhavel
usar um produto apropriado [...] e evitar a formacao de rugas” (FNP: Trate também
dos olhos, 8 ago. 1963, p. 7).
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Imagem 3. Cuidados com a pele e os olhos.

Fonte: Folha do Norte do Parana, 8 ago. 1963. Acervo do Grupo de Pesquisa Cultura e Relagdes de
Poder.

No entanto, para nao ter rugas, segundo o periodico, nao bastaria hidratar
e cuidar bem da pele. Os cuidados vao além da preocupagao com o tratamento
estético, ja que para ser bela e jovem é necessario também “comportar-se” de modo
correto. Desse modo, conforme prescreve o jornal, deve a mulher ser bondosa e ter

um estilo de vida adequado. Traz a matéria:

O tempo vai nos marcando com [os] tracos ja vividos [..] Seu rosto ira
adquirindo uma expressao que sera dada pela propria vida, se vocé é colérica, rugas
tensas falarao de seu mau carater. [..] a ternura fara de seu rosto um horizonte de
compreensao. [..] Todo seu modo de agir ira criando um rosto que vocé descobrira
dentro de alguns anos. Diante disso, serao inlteis os melhores cremes do mundo

(FNP: Se quer ser bela, seja bondosa, 5 set. 1963, p. 7).

As formas de vigilancia se apresentam a partir de detalhes diversos. Exemplo

disso é a reportagem intitulada “Defenda-se do inimigo niimero 1 da beleza: rugas
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em toérno dos olhos”, a qual afirma que as mulheres que se expoem a luz do sol
sem oculos apropriados nao deveriam fazé-lo, ja que esse ato “brutaliza” os olhos.
A matéria ainda alerta: “Fazer caretas € o caminho mais certo de adquirir ‘pés de

”m

galinha’ (FNP: Defenda-se do inimigo niimero 1 da beleza: rugas em térno dos olhos,

8 jan. 1963, p. 7).

Imagem 4. Defenda-se do inimigo nimero 1 da beleza.

Fonte: Folha do Norte do Parana, 8 jan. 1963. Acervo do Grupo de Pesquisa Cultura e Relagdes de
Poder.

Um estilo de vida “sem agitacao” também é visto como favoravel para evitar
as rugas, ja que “muitas vezes as rugas sao causadas pela falta de descanso e pela
digestao dificil, que ‘envenena’ a pele estragando-a” (FNP: Repouse sem descansar,
12 set. 1963, p. 7), conforme didatiza a reportagem que da conselhos de como
descansar para restaurar a beleza em poucos minutos.

Da mesma maneira, ensina-se que “nem sempre as rugas sao consequéncia da
idade, mas da vida agitada que muitas mulheres levam” (FNP: Segredos de beleza,
11 jun. 1964, p. 6). Esse trecho revela, do ponto de vista social e historico, que o
discurso da beleza na Folha Feminina nao s6 normatizava comportamentos, mas
também, de certa forma, buscava “poupar” as leitoras das transformacgoes sociais
que na época despontavam, como o “trabalhar fora” e o “ritmo acelerado” da vida
urbana moderna.

Essas nocoes, justamente, denotavam como, na visao do FNP, “as rugas
constituem uma afronta a tirania da pele lisa sob a qual vivemos” (SIBILIA, 2011, p.
83) e a Folha Feminina parecia firmemente endossar essa perspectiva, apontando
que “o tratamento das rugas deve ser precoce. Quanto mais tempo passar, mais
dificil sera fazé-las desaparecer” (FNP: Rugas... as terriveis inimigas da mulher, 19
jun. 1964, p. 6).
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Ha um discurso construido ao longo do tempo que reforca a ideia de que
envelhecer é ruim, é indesejavel. Os medos que as mulheres tém de envelhecer
ligam-se diretamente aos medos relacionados “a decadéncia do corpo, as rugas, a
facilidade de engordar” (GOLDENBERG, 2014, p. 91). Até a atualidade,

a aversao ao corpo envelhecido organiza o uso das tecnologias do
rejuvenescimento e 0 modo como esse uso se reproduz. Os ideais de perfeicao
corporal encantam as revistas, o cinema, os comerciais de televisao, mas todos
sabemos que essa é uma questao de imagem visual, que jamais alguém pode
pensar em atingir. E a materialidade do corpo envelhecido que se transforma em
norma pela qual o corpo vivido € julgado e suas possibilidades sao restringidas. Essa
materialidade - entendida mais na sua concretude historica do que na biologica
- & um elemento crucial para a compreensao da existéncia psiquica e social dos

usuarios e operadores da indUstria do rejuvenescimento (DEBERT, 2011, p. 80).

Com o tempo, “marcagoes da idade, assim como marcacoes de género, tém
passado por constantes modificacdes” (CASOTTI; CAMPQS, 2011, p. 111). O corpo, que
vive sob constante vigilancia, frequentemente apresenta-se como fonte de pavores
e penalidades em torno de um eixo no qual se preza pela aparéncia (SIBILIA, 2011),
0 que abre espaco para discursos sedutores que prometem retardar ou eliminar os
efeitos da idade.

Aliados a inddstria da beleza, os discursos midiaticos fizeram seu papel
de dispositivos normatizadores. O “mito da beleza” se apresenta como forma
de controle social de uma classe que utiliza a midia como via de dominagao e
obtencao de lucro (WOLF, 1992). E essencial, por isso, tecer criticas aos discursos
que “obrigam” a mulher a seguir um modelo ideal de beleza, mas é igualmente
importante a precaucao de nao condenar os cuidados com a beleza, reduzindo-os
a sinonimos de diminuicao do valor da mulher ou como alienagao e passividade
frente as representagoes midiaticas.

“Jovens, maliciosos, sensuais - somaram-se outros fatores cruciais para a
construcao de um modelo de beleza. Data dessa época, o banimento de cena da
mulher velha” (DEL PRIORE, 2014b, p. 115), menciona a autora quando se reporta as
primeiras décadas do século XX. Envelhecer, dessa maneira, associa-se muito a perda
de prestigio, em uma sociedade em que os valores de juventude sao primordiais.

A juventude, tao valorizada socialmente, silencia e torna invisiveis as
representagdes de mulheres velhas. Analisando a classica obra “O mito da beleza”,
de Naomi Wolf (1992), Mirian Goldenberg aponta que a “eliminagao dos sinais da
idade dos rostos e corpos femininos deveria ter a mesma ressonancia politica que
seria provocada se todas as imagens de negros fossem clareadas, pois equivale a
apagar a identidade” (GOLDENBERG, 2015, p. 53). As relagdes de género, na velhice,

contudo, se reformulam quando uma revolucao pessoal acontece e as mulheres

BELEZA, SAUDE E O MEDO DE ENVELHECER: REPRESENTAGOES FEMININAS DOS ANOS 1960 Capitulo 14 190



passam a existir para si mesmas e ndo para os outros (GOLDENBERG, 2014).

Simone de Beauvoir, em sua obra “A velhice” (1990), que rompeu com o siléncio
sobre o tema, alerta que a compreensao da realidade e da significacao da velhice
so pode ser feita com base no exame do lugar social e das representacoes que se
fazem em diferentes tempos, em diferentes lugares. E nao deslocar os textos de
seus contextos, assim, € uma cautela necessaria, exemplo disso & que ser uma
mulher velha nos anos 1960 ou na contemporaneidade tem uma conotagao bastante
diferente, assim como ser uma mulher jovem nestes distintos periodos também o
tem.

Por isso, & importante ter em vista que as associagoes entre mulher e beleza
as quais remeteram a salde e a juventude, por exemplo, quando aqui citadas, nao
podem ser descoladas do periodo em que foram publicadas: década de 1960. Essas
matérias, por mais que, as vezes, soem como recorrentes ou sempre presentes,
possuem um contexto que as influenciam e as impulsionam. Por este motivo,
falamos em versoes, em formas de percep¢ao: compreende-se que determinado
texto é sempre produzido por um setor social e, por isso, nao pode corresponder
fielmente a realidade, mas a uma representacao (CHARTIER, 1990). Quando trazemos
outros discursos para fazer certas comparagoes, nao afirmamos que esses modelos
sejam perenes e anacronicos, mas compreendemos que esses discursos vao se

modificando e se apropriando de novos elementos para continuarem existindo.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Ser mulher, especificamente nos anos 1960, era fazer parte de uma cultura repleta
de reprimendas e de normas a seguir. “Mulheres que sao velhas hoje lembram como,
nessa época, resistiram. [...] Eram ‘Anos Dourados’, afinal, para poucas” (MOTTA, 2012,
p. 89). Parece correto afirmar que discursos conservadores dominavam o cenario
midiatico. Nas midias direcionadas as mulheres, quando se fazia alguma mencao
a palavra “feminista”, por exemplo, se traziam exemplos sempre raros e distantes,
como se fossem casos e tipos excepcionais (PINSKY, 2014). Isso ocorre porque a
imprensa feminina se articula em torno de poucos papéis femininos e nao costuma,

assim,

versar sobre mulheres determinadas, individualizadas, com nome, profissao,
personalidade propria. Os papeéis apresentados pertencem a mulher/condicao
feminina, & mulher genérica, sem tempo, espaco nem classe. £ apenas a mulher
moderna, feliz em cumprir seus papéis predeterminados com a ajuda dos bens
que a civilizacao proporciona. A mulher é pasteurizada, universalizada, em nome do

consumo (BUITONI, 2009, p. 209).
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Falar da beleza impulsionada pelo argumento da pele sem rugas como
capital e como bem a ser mantido para evitar a temida velhice é olhar para os anos
1960 como periodo de fortalecimento de discursos que construiram um padrao a
mulher que lia as paginas do FNP e neste espaco procurava informagoes e podia
receber influéncia. Essas nogoes, tao intrinsecas ao contexto em que surgem, assim,
sintetizam uma dinamica que traduz as representagoes femininas de beleza na midia
impressa estudada.

As exigéncias da beleza feminina, no FNP, para além da “boa aparéncia”,
instalaram-se como atributos fundamentais nas mensagens, trazendo apelos que
pareciam reger também modos de ser e de agir. As preocupagoes com os conselhos
de beleza e com o cuidado constante da pele (para parecer sempre jovem), com
0 corpo que demonstrasse salide e com o aprego por condutas “adequadas” nao
eram apenas formas de promover e de regular a beleza para as mulheres leitoras,
mas também eram ensinamentos que demonstravam relagoes de poder dentro
um sistema social em que os ditos “assuntos femininos” se compunham por um
pequeno leque de temas.

As abordagens didatizavam, aos poucos, que as mulheres era compulsorio
que fossem “bem aparentadas” e para este fim, o medo de envelhecer serviu de
estratégia discursiva, incentivando e demandando zelo e preocupacao constantes.
Ademais, se a pele lisa e jovem - que evitava o sol, que fazia uso de cremes e dicas
especiais para esse intento — cabiam elogios, a pele enrugada eram reservadas
interjeicoes contrarias e se negava uma estética, pois nos critérios de beleza

apresentados nao havia lugar para a velhice.

_____ . Repouse sem descansar. Folha Feminina, Maringa, p.

FONTES

FNP, Folha do Norte do Parana. Breve poder-se-a adquirir
bronzeado auténtico sem sol e sem bronzeadores. Folha
Feminina, Maringa, p. 4, 30 set. 1962.

_ . Defenda-se do inimigo nimero 1 da beleza: rugas em
torno dos olhos. Folha Feminina, Maringa, p. 7, 8 jan. 1963.

_ . Tratar a pele para combater as rugas. Folha Feminina,
Maringa, p. 7, 8 ago. 1963.

_ . Trate também dos olhos. Folha Feminina, Maringa, p.
7, 8 ago. 1963.

. Se quer ser bela, seja bondosa. Folha Feminina,
Maringa, p. 7, 5 set. 1963.
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7,12 set. 1963.

. Saide e beleza. Folha Feminina, Maringa, p. 6, 26 mar.

_____ . Cuidado com o rosto. Folha Feminina, Maringa, p. 6,
7 maio 1964.

_____ . Segredos de beleza. Folha Feminina, Maringa, p. 6, 11
jun. 1964.

Rugas.. as terriveis inimigas da mulher. Folha

Feminina, Maringa, p. 6, 19 jun. 1964.
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COMUNICATIVAS

RESUMO: Este trabalho trata de um estudo sobre as
relacoes estabelecidas entre os diversos sistemas de
signos existentes nos cadernos de processo, ferramenta
utilizada no ensino de contedidos de ceramica e escultura,
do curso de Licenciatura em Artes Visuais da Universidade
Federal do Amazonas. Tomamos 0s cadernos de processo
como espaco semiodtico da semiosfera, onde identificamos
trés sistemas distintos: o sistema formal, o sistema de
contetdos e os sistemas biologicos. Para realizar tal
estudo, partimos da concepcao acerca dos processos
da imaginacao criadora, de Vygotsky (1990;1994), e dos
conceitos de semiose, de Peirce (1994), e semiosfera, de
Lotman (1996). Para as analises das relagoes comunicativas,

seguimos 0 modelo metodologico de Mesquita (2016).

PALAVRAS-CHAVE: Ensino de Ceramica; Arte Visuais; Processos Comunicativos;

Cadernos de processo; Semiosfera.

CADERNOS DE PROCESSO COMO FERRAMENTA NO ENSINO DE CERAMICA E ESCULTURA: 194

UM ESTUDO DAS RELAGOES COMUNICATIVAS

Capitulo 15



ABSTRACT: This work deals with a study on the relations established between
the different systems of signs in the process books, a tool used in the teaching
of ceramic and sculpture content, of the graduation in Visual Arts course at
the Federal University of Amazonas. We take the process notebooks as the
semiotic space of the semiosphere, where we identify three distinct systems:
the formal system, the content system, and biological systems. In order to
carry out such a study, we start with Vygotsky’'s conception of the processes
of creative imagination (1990, 1994) and of the concepts of semiosis, Peirce
(1994), and semiosphere, by Lotman (1996). For the analysis of communicative

relations, we follow the methodological model of Mesquita (2016).

KEYWORDS: Teaching of Ceramics; Visual Arts; Communicative Processes;

Process notebooks; Semiosphere.
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1. INTRODUCAO

Aexperiénciacomautilizacao de cadernosde processo,comoferramenta didatica
e pedagogica, vem sendo aprimorada no Departamento de Artes da Universidade
Federal do Amazonas - UFAM, nas disciplinas Ceramica e Escultura desde o ano de
2009, passando por uma serie de adaptagoes de acordo com a perspectiva abordada
na disciplina e se convertendo em uma tecnologia de imprescindivel registro.

A proposta se mostrou muito eficiente no decorrer do processo de concepgao
ceramica e escultorica, na medida em que permitia registrar os passos percorridos
e construia um valioso receptaculo de ajustes de toda natureza encontradas pelos
alunos, em suas experiéncias com a técnica, tal como um “diario de bordo ou de
campo”.

Paralelamente se desenvolveram experiéncias na linguagem da ceramica onde,
entre as solicitacoes das atividades, figurava mais do que como um registro. Foi
solicitado organizar um caderno que se pudesse converter em material didatico.
No segundo semestre, nas disciplinas de Ceramica Il e Escultura Il, fez-se uso das
informacoes ja registradas no primeiro caderno. Empreendeu-se, entre acertos e
revisoes da escrita metodologica e dados coletados, no intuito de reescrevé-lo de
maneira projetada. Assim sendo, a ferramenta se mostrou muito mais proxima da
ideia de um sketchbook, modalidade de caderno muito utilizado por designers,
arquitetos, publicitarios e programadores visuais e demais profissionais que
trabalham com criatividade, onde os dados presentes antecipam o projeto a ser
desenvolvido.

Observadas as peculiaridades de cada producao de cadernos, pode-se perceber
ariqueza das abordagens possiveis dentro desse espago pedagogico e a necessidade
de pensar suas estruturas e categorias. Desse modo, procuramos analisar as relagoes
comunicativas nos cadernos de processo, tomando estes como espago semiotico, a
luz dos conceitos de semiose, de Charles Sanders Peirce (1994), e semiosfera, de luri
Lotman (1996), com o intuito de conhecer como os cadernos de processo constituem

uma complexa rede de relagdes entre sistemas de signos tao distintos.

2. CADERNO DE PROCESSO: REFERﬁNCIA
METODOLOGICA PARA CONSTRUCAO DO
CONHECIMENTO

Através da complementaridade entre o perceber, o compreender e
escrever se tornou possivel dar énfase no aprendizado por reflexao e aprecgo.
Como por exemplo: os cadernos elaborados pelos alunos das disciplinas de
Ceramica I, do curso de Licenciatura em Artes Visuais da Universidade Federal
do Amazonas, que foram ilustrados a mao, manuscritos, alguns customizados
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e outros até confeccionados artesanalmente, conferindo a este uma
identidade com o tema trabalhado sendo atribuindo, pelo autor, valor afetivo.
A proposta de elaboracao de scrapbook teve como finalidade levar o estudante de
disciplinas praticas a constituir um acervo proprio acerca das ferramentas, materiais
e outros recursos de apoio na pratica artistica e mesmo referenciais teoricos e
metodologicos.

Considerando a natureza gramatical da palavra “scrap”, do inglés, cujo significado
pode ser “pequeno pedaco”, ou “bocado” ou “ fragmento”; o scrapbook também é um
livio em branco onde podem ser livremente inseridos recortes de textos, imagens,
fotos e outros itens importantes que queira recordar futuramente, como fragmentos
do processo criador. E um album de memérias também bastante parecido com um
relicario, caderno de recordagoes.

Ja o sketchbook por ser uma modalidade de caderno de referéncias recolhidos
no dia-a-dia, configurou-se em uma fonte decodificada das ideias do aluno, seu

autor. Segundo o designer Adel Sontav:

O Sketchbook serve como meio entre 0 que aconteceu na sua mente e 0 que
vocé expressa graficamente. Nao so isso, trata-se da via pelo qual o presenciado é
absorvido e registrado. A informacao ali pode evoluir, ser visitada e revisitada, gerar

possibilidades e ir além. (SONTAV, 2014, online)

O sketchbook se converte em algo mais que um simples caderno de desenhos,
€ o registro visual do pensamento criador do artista ou designer. Desta forma
compreende-se que os registros poderiam ser pingados de acordo com a necessidade
do autor de rebusca-los para compor novos projetos. Enquanto método de apreensao
dos conteldos das disciplinas praticas, o sketchbook foi abordado por tematica, ou
seja, a coleta de fragmentos deveria ser direcionada e assim transformar o seu autor

em um cacador de ideias, sempre atento e curioso. Agarwal (2012) diz que

A sketchbook puts you at the centre of your learning. It's somewhere
to question your own work without necessarily finding answers. It's a place
where you can log ideas that may or not be used later, playing with your ideas
and externalising your thoughts. If you use one regularly all your various
interests will be stored in one place helping you to make new connections.
Sketchbooks can both widen and intensify your focus. They help you to think,
explore, record, reflect, experiment and collect your thoughts. (AGARWAL,
2012, p. 13)

Assim, o sketchbook cumpre varias fungoes, nao s6 a fungao mnemaonica, seu
principal papel, mas possibilita a reflexao e a experimentacgao, o que permite realizar

conexodes. Paul Klee (1972) apresenta uma abordagem semelhante, quando aponta
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que por meio do “sketchbook pedagogico”, o artista encontra equilibrio entre o
real e o imaginado, dentro de uma diversidade Unica. Diz ainda, que o “sketchbook
pedagogico” & uma ferramenta vital ao processo criativo, objetivando o ensino
do design, como um artista que se dedica a tarefa de fazer com os outros possam
ver (KLEE, 1972). Optamos por traduzir para “sketchbook pedagogico” a expressao
“pddagogisches skizzenbuch”, titulo da publicacao original, em alemao, de Paul
Klee, de 1925, traduzido para o inglés como “Sketchbook Pedagocial”, em 1960, por
Moholy-Nahy.

Conforme foi percebido, scrapbook e sketchbook atendem demandas
diferenciadas das atividades do aluno, e precisa ser pensado incluso como
ferramenta e como método para o futuro arte-educador, que é a formagao proposta
pelo curso de Licenciatura em Artes Visuais da UFAM. E a partir de 2010 aplicou-se
a nomenclatura “cadernos de processo”, tendo em vista que nele se esta disposto,
todo o processo de elaboragao de uma peca, bem como suas ferramentas e materiais,
de um processo complexo de construcao de conhecimento, através do percurso
criativo. Os cadernos artesanais nao deixaram de ser a preferéncia da maioria dos
alunos por seu carater de composicao plastica e visual, mas comecou abrir campo
para uma abordagem digital dando margem para pensar em cadernos virtuais. Neste

caso a nuvem é a expansao do limite.

3. PROCESS0S DE CRIACAO E PROCESSOS
SEMIOTICOS

Este estudo se fundamenta em trés bases tedricas: do conceito de elaboracao
criativa, Vygotsky (1990;1994), para se pensar o processo de criacdo que transita
entre o imaginario e o real; do conceito de semiose, de Charles Sanders Peirce (1994),
para compreendermos os niveis de relagoes entre diferentes sistemas existentes
no processo de criativo; do conceito de semiosfera, de luti Lotman (1996), para
entendermos que essas relagoes s6 ocorrem no espago semiotico instaurado pelos
cadernos de processo.

Para compreender a teoria de Vygotsky sobre o processo de aprendizagem e a
elaboragao criativa € necessario entender a sua concepgao sobre o desenvolvimento
humano, considerando, sobretudo, as mudancgas provocadas pela aquisicao da
linguagem nos primeiros anos de vida da crianca, que determina a dinamica do
funcionamento cognitivo na idade adulta.

O autor considera que a linguagem esta associada a compreensao dos signos
compartilhados pelo meio social sobre o qual o sujeito esta inserido. Na primeira
infancia a fala surge espontaneamente, tornando-se persistente toda vez que
0s objetivos se tornam mais dificeis de serem atingidos, a principio as criangas

procuram o adulto para ajudar a encontrar solucoes, depois passam a desenvolver
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um método proprio de comportamento para a tomada de decisoes, surge entao
a funcao planejadora da fala. Vygotsky considera que esta nova relacao entre a
linguagem, a tomada de decisoes, e a agao ocorrem em funcao da aprendizagem a
partir da internalizacdo da fala social (VYGOTSKY, 1994).

E neste momento que a aquisicao da linguagem e o seu desenvolvimento
possibilitam a capacidade humana de se tornar sujeito, o momento de maior
significado no curso do desenvolvimento intelectual. A origem das formas puramente
humanas de inteligéncia pratica e abstrata acontece quando a linguagem e a atividade
pratica, entao duas linhas completamente independentes de desenvolvimento,
convergem. A partir dessa composicao potencializa-se o desenvolvimento intelectual,
que constitui a base do trabalho de criagao (VYGOTSKY, 1994).

Conforme Vygotsky, a imaginagao também constitui uma importante capacidade
necessaria a expansao do conhecimento, uma vez que possibilita a aquisicao de
novo contetidos e habilidades possibilitando a elaboracao da capacidade criativa.
Segundo sua teoria, toda atividade de criacao carrega uma historia. Serve de base
para esta experiéncia tanto a historia pessoal preexistente do sujeito que cria,
quanto o meio social externo a qual esta inserido, acumulando conhecimentos que
serdo aproveitados em seu processo criativo (VYGOTSKY, 1990).

A medida que se torna mais experiente, o individuo adquire um nimero cada
vez maior de modelos que compreende. Esses modelos representam um esquema
acumulativo refinado de todas as acoes similares, constituindo um acervo preliminar
para possiveis agoes a serem realizados no futuro (VYGOTSKY, 1994).

Outra caracteristica da aprendizagem é que a nivel individual, esta assimilacao
de conhecimentos ocorre apenas de modo parcial, onde parte do conteddo é
absorvido, enquanto outra parte é perdida (VYGOTSKY, 1990), através de um processo
psicologico complexo guiado pela motivacao pessoal. A forma de interpretar e
compreender um contedldo apresentado ocorre a partir de impressdes pessoais,
que se transformam e se reelaboram constantemente a partir de trocas, a medida
que novas informagoes surgem, essas trocas constituem a dinamica do processo
de aquisicdo do conhecimento (VYGOTSKY, 1990). O autor acrescenta que toda
acao individual inclui em si sempre um coeficiente social, neste sentido nenhuma
invencao sera individual no estrito sentido da palavra, em todas elas ha sempre
alguma colaboragao secreta, desconhecida (VYGOTSKY, 1990).

A natureza da necessidade do homem de se adaptar ao meio ambiente
que o rodeia € o que permite ao homem a capacidade criadora. O processo de
imaginacao criadora se completa quando transita entre o nivel imaginario e o
real, materializando-se através de agoes, processo conhecido em sua teoria como
processo de cristalizagao (VYGOTSKY, 1990). Essas acoes se convertem em registros
que osalunos, de ceramica e escultura, realizam durante o processo de aprendizagem,

materializando o pensamento criador em seus cadernos de processos.

CADERNOS DE PROCESSO COMO FERRAMENTA NO ENSINO DE CERAMICA E ESCULTURA:

. i 199
UM ESTUDO DAS RELAGOES COMUNICATIVAS Capitulo 15



A partir dessa abordagem, percebendo a conexdes complexas estabelecidas
pelo processo de criacao, podemos nos aproximar de uma compreensao de redes
semioticas instauradas durante o processo de construcao do conhecimento através
da pratica criativa com o uso dos cadernos de processo, que se converte em uma
materializacao dos estagios da criagao, que transita entre niveis criativos.

Para aplicarmos uma abordagem semidtica em nosso estudo, dois conceitos
se tornam basicos: semiose e semiosfera. O conceito de semiose nos pautamos
na abordagem da semiética de Charles Sandres Peirce (1994), para o estudo dos
processos comunicativos com o uso dos cadernos de processo como ferramenta
no ensino de ceramica, e o conceito de semiosfera, partiremos da concepcao de
luri Lotman (1996), para a analise do espaco semidtico instaurado pela ferramenta
“caderno de processo” no ensino de ceramica e escultura.

Semiose, para Peirce, é o processo dinamica e infinito da acao do signo. Peirce
caracteriza a semiose como relacao triadica em processos de continuidade, € a agao
e o potencial do signo de gerar novos signos, entendida como processo autogerativo
do signo, € a acao entre o signo, o objeto a que o signo representa e o efeito que este
pode causar em uma mente, gerando um interpretante (CP 2.92). Peirce define assim,

o conceito de semiose como sendo

All dynamical action, or action of brute force, physical or psychical, either takes
place between two subjects [whether they react equally upon each other, or one
is agent and the other patient, entirely or partially] or at any rate is a resultant of
such actions between pairs. But by “semiosis” | mean, on the contrary, an action, or
influence, which is, or involves, a co”peration of three subjects, such as a sign, its
object, and its interpretant, this tri-relative influence not being in any way resolvable

into actions between pairs. (CP 5.484)

A semiose € um processo que envolve uma relagao entre trés tipos de signos,
que nos permite aborda-la enquanto relacao e interacao entre esses signos em
processos de continuidade. Mesquita (2016) diz que “esse processo representativo
desencadeado pelo signo, conforme Peirce, gera outra representacao, em uma série
infinita de representacoes, e aponta para uma teia de relacoes de um processo que
cresce infinitamente a partir do signo” (MESQUITA, 2016, p. 68). Essa abordagem do
conceito de semiose enquanto processo relacional que envolve diversos sistemas de
signos em interagao, nos permite compreender a acao que os processos de geragao
de linguagem, desencadeada por esses sistemas de signos, possibilitam.

Partindo do conceito de semiose, podemos avangar para a compreensao do
conceito de semiosfera, que se mostra como um espaco constituido por distintas
espécies de sistemas de signos existentes que se encontram em diversos niveis de
organizacao. Vale dizer, que a semiose so opera dentro desse espaco.

Lotman (1996) aponta que é impossivel existirem sistemas e até os mesmos

funcionarem de forma isolada. Ele aponta
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La separacion de éstos [sistemas] esta condicionada (nicamente por una
necesidad heuristica. Tomado por separado, ninguno de ellos tiene, en realidad,
capacidad de trabajar. Solo funcionan estando sumergidos en um continuum
semiotico, completamente ocupado por formaciones semioticas de diversos tipos
y que se hallan en diversos niveles de organizacion. A ese continuum, por analogia
con el concepto de biosfera introducido por V.. Vernadski, lo llamamos semiosfera.

(LOTMAN, 1996, p. 22)

Lotman diz que s6 os sistemas inseridos nesse espago € que se torna possivel
a realizacao da comunicagao, entendida como semiose. O autor diz que “sélo dentro
de tal espacio resultan posibles la realizacion de los procesos comunicativos y la
producion de nueva informacion” (LOTMAN, 1996, p. 23).

Irene Machado (2007) define a semiosfera como um espaco-tempo, em que
diversos sistemas semidticos se acham em diferentes niveis de organizacao,

podendo de mover e interagir de forma dinamica. A autora esclarece que

A semiosfera pode ser compreendida como uma esfera signica que nao se
restringe a soma de codigos, linguagens e textos que por ela transitam (Lotman, 1990:
123). Ela pode ser vista como um ambiente no qual diversas formacoes semidticas
se encontram imersas em dialogo constante, um espaco-tempo, cuja existéncia

antecede tais formacoes e viabiliza o seu funcionamento. (MACHADO, 2007, p. 34)

A partir desse ponto de vista, tomamos o conceito de semiosfera como um
espaco relacional, um espago onde relagoes entre sistemas diversos se encontram
constantemente em agao. Desse modo, faz-se necessario conhecer as relagoes entre
os sistemas de signos existentes no espaco da semiosfera, instaurado pelos cadernos
de processo como espago semiotico, onde diferentes sistemas se encontram em

diversos niveis de semiose.

4. AS RELACOES COMUNICATIVAS NOS
CADERNOS DE PROCESSO USADO NO
ENSINO DE CERAMICA

Para realizar as analises dos processos comunicativos no ensino de ceramica,
tomamos os cadernos de processo como corpus de analise, compreendo-o enquanto
sistema de signos imerso no espaco da semiosfera.

Identificas assim, trés sistemas semioticos heterogéneos (figura 01): o sistema
biologico (professor e alunos), o sistema de conteiidos (compreendendo os assuntos
estudados nas aulas de Ceramica e Escultura) e o sistema formal (constituido pela

materialidade visual dos cadernos de processo), a partir do proprio espago dos

CADERNOS DE PROCESSO COMO FERRAMENTA NO ENSINO DE CERAMICA E ESCULTURA:

. i 201
UM ESTUDO DAS RELAGOES COMUNICATIVAS Capitulo 15



cadernos de processo analisados. Desse modo, esses cadernos se configuram como
resultado de uma rede complexa de relacoes entre diferentes sistemas atuando no
processo de ensino de conteldos do curso de Ceramica e Escultura.

Figura 01 - Estrutura dos sistemas de signos organizados em camadas.

Sistema Formal

Sistema de Contetdos

Sistema Biologico

A organizacao dessas camadas de sistemas de signos, na estrutura do espago
semiotico dos cadernos de processos, nao quer dizer que as relagoes sao lineares,
pois nao sao. A escolha dessa arquitetura conceitual semiotica, deve-se a fato de
tomarmos os cadernos de processos como um conjunto complexo de sistemas que o
estruturam e lhe conferem dinamicidade no interior da semiosfera, e através desses
cadernos podemos identificar os sistemas de signos que nao estao aparentes. O
que vemos e acessamos € a materialidade visual dos cadernos de processos. Estes
instauram uma teia de relacoes que envolvem o contetido que organizam, em relagao
as disciplinas estudadas, bem como os diversos indices de linguagens existentes
em seu interior, sejam imagens (desenhos, fotografias, esbocos, esquemas), textos
(manuscritos ou digitados impressos), diagramas, todos eles compondo o sistema
formal desse espaco, onde encontramos os registros do processo de criacao das
pecas sejam em escultura ou ceramica.

Os conteldos trabalhados nos cadernos consistem de ideias recolhidas
diariamente, mas ndao ao acaso. Sao dispostos em propostas e relatos de um processo
direcionado para a produgao de um tutorial pessoal ou didatico. No trato diario,
entre a producao e a pesquisa, 0 aluno anota citagoes textuais de seu referencial
artistico e estilistico, recolhe fragmentos de imagens que possam contribuir para
o planejamento de suas pecas e por fim relatar todo o processo de trabalho na
execugao do seu projeto.

Para concluir este exercicio o aluno deve reconstituir todo o seu trajeto de busca
e produgao, de decodificagao da experiéncia pratica em conhecimento abstrato e
sistematizar academicamente um caderno de processo projetado onde tudo esta
disposto categoricamente: ferramentas, matérias e métodos utilizados.

A proposta dos cadernos tem o tamanho A5, formatados de acordo com a ABNT

e possuem os seguintes topicos essenciais:

Caderno de Ceramica I:
Capa e Contracapa,
Sumario,

Introducao,
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Apresentacao,

1. Matéria prima,

2. Ferramentas,

3. Técnicas,

31 técnicas de modelagem,
3.2 técnica de decoracao,
4. Queima,

41 chacotagem,

4.2 esmaltacao.

5. Glossario e referéncias.

Caderno de Ceramica Il
Capa e Contracapa,
Sumario,
Introducao,
Apresentacao,
Referencial artistico,
Referencial estilistico,
Esboco, maquete e croqui,
Processo de confecgao,
Relato conclusivo,

Referéncias

Caderno de Escultura:
Capa e Contracapa,
Sumario,
Introducao,
Apresentacao,
Referencial artistico,
Referencial estilistico,
Esboco, maquete e croqui,
Materiais e ferramentas,
Processo de confecgao,
Relato conclusivo,
Glossario,

Referéncias

A partir dos cadernos de processos encontramos outros sistemas existentes
nesse espaco, os sistemas de conteiidos, nos quais as diversas linguagens que

constituem o sistema formal apontam para os assuntos abordados durante a
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disciplina. Desse modo, nos aproximamos das disciplinas por meio dos indices de
seu conteldo programatico. Sao o conjunto de conteiidos ensinados, estudados, e
desenvolvidos durante a disciplina, e se situam no interior desse espago semiotico.

Essa camada se organiza na intermediagao entre o sistema formal, quer dizer,
a materialidade visual dos cadernos de processo no centro desse espago semiotico,
e o sistema bioldgico, o professor e o aluno, que sao os sistemas que ensinam,
estudam e desenvolvem o contelddo. Nessa camada de conteiddos, identificamos
apontamentos acerca dos materiais estudados e utilizados durante as praticas
de criacdo (figura 02), as ferramentas de modelagem que apontam as técnicas
relacionadas a tal pratica (figura 03), significados de certos termos especificos da

area da ceramica ou escultura, e algumas vezes comum as duas.

Figura 02 - Exemplo de uma pagina de um caderno de Figura 03 — Exemplo dos conteiidos de ceramica.
processo.

Fonte: Pagina de caderno de processo dos alunos.

Fonte: Pagina de caderno de processo dos alunos.
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Na camada de base, encontram-se os sistemas biologicos humanos, professor
e aluno. Organizamo-nos na base pelo fato desses sistemas nao estarem explicitos
nos cadernos de processo, sendo os cadernos resultados das relacoes desenvolvidas
dentro da disciplina. O professor e o aluno se apresentam como sistemas semioticos
por estabelecerem dialogos com os demais sistemas existentes no espago semiotico
dos cadernos de processo, por meio de linguagens. Esses sistemas biologicos
carregam um universo semiotico proprio, que entram nessa dinamica relacional por
possibilitarem as semioses existentes no sistema formal dos cadernos de processos.
Claro que a imaginacao criadora dos alunos, em seus processos de aprendizagem,
e a imaginacao criadora do professor, em seus processos de ensino, tomando o
ponto de vista de Vygotsky acerca das semioses dos processos de interpretagao e
compreensao dos conteddos, fazem parte dessa dinamica com os proprios codigos
culturais do aluno que reelabora em uma espécie de semiose complexa.

A elaboragao dos cadernos de processos surge a partir de um planejamento
de aplicacao pedagogica mediado pelo professor ministrante, possibilitando aos
alunos por em pratica o processo imaginativo e criativo a partir de sua elaboracao,
favorecendo a aprendizagem, a apropriacao e a fixagao de novos conteldos.
Neste sentido o processo de criacao ocorre em funcao da experiéncia do aluno,
representando um sistema biologico, a partir das necessidades e dos interesses que
ele manifesta, dando forma material aos frutos da imaginacao.

No entanto, outro importante sistema determina e influencia a forma com que
os alunos se relacionam com a discipling, ele se configura no papel desempenhado
pelo professor na transferéncia de conhecimentos, a partir de suas experiéncias
praticas sobre os materiais, técnicas, e conteldos, que se pressupoe ocorrer a nivel
especializado. O processo educativo ocorre no encontro ou nas trocas de informagoes
entre pares sociais sobre conteldos determinados.

Podemos organizar esses trés sistemas de signos, cada um estabelecendo suas
proprias semioses que ora operam entre eles, ora operam dentro de cada sistema

entre os seus subsistemas, conforme a figura 03.

Figura 03 - Semioses complexas entre os sistemas de signos.

Sistema Formal

/ AN

Sistema de Contetidos . Sistemas Biologicos
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A partir da organiza¢ao dos sistemas de signos, tomando como ponto de partida
as suas semioses, a nao linearidade se torna perceptivel. Tanto o sistema formal
mantém certos niveis de relagoes entre o sistema de contetdos e biologicos, como
o sistema de contelido opera entre os sistemas formal e biologicos, como também,
os sistemas biologicos se relacionam entre os sistemas formal e de conteldos,
configurando assim, semioses multiplas e complexas. E sua analise nos permitira
compreender que, os processos de ensino-aprendizagem por meio de ferramentas
comunicativas, como os cadernos de processo, se desenvolvem na dinamica entre
o professor, aluno, contelidos ensinados e recursos materiais empregados, e que
todos esses sistemas sao linguagens imprescindiveis para se alcancar a almejada

semiose do conhecimento por parte dos alunos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho abordou as relagoes estabelecidas entre os sistemas
de signos presentes na elaboracao dos cadernos de processo das disciplinas de
ceramica e escultura, analisados como espago semiotico da semiosfera, e utilizados
como ferramenta pedagogica, que inclui as complexas conexoes estabelecidas pelo
processo de criagao.

Sobre os sistemas de signos destaca-se o sistema biologico, representado pelo
professor da disciplina e pelos alunos, aléem do sistema de conteldos, que se refere
a ementa da disciplina, e ainda o sistema formal, marcado pelas visualidades dos
cadernos de processo de cada aluno, constituidos por desenhos, fotografias, textos
e colagens. Assim, foi possivel compreender a dinamica transformadora do assunto
trabalhado, em conhecimento por parte dos alunos.

Esperemos que esse estudo possa contribuir para a elaboragdo de pratica
dindmicas inseridas no processo de transformacao da informagao em conhecimento,
em pesquisas futuras, a partir de um olhar interdisciplinar, que relaciona o ensino

de arte, a comunicagao e a psicologia da aprendizagem.

MACHADO, Irene (org.). Semiotica da cultura e semiosfera.
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) CAPTTULO~16
COMUNICAGAO E EDUCACAO:
0 ALGORITMO DOS OUTROS SOMOS NOS

Sonia Regina Soares da Cunha RESUMO: O capitulo aborda o processo de edicao de noticias
Universidade de Sao Paulo, Programa  na TV. A literatura cinzenta, a pesquisa documental e os
de Pos-Graduacao em Comunicacdo  dados historicos / bibliograficos permitem um processo
5do Paulo, SP- paristico para a analise do corpus. O estudo revelou que

0 avanco da tecnologia digital, menor tamanho e peso
mais leve dos equipamentos audiovisuais de captura e gravacao facilitaram e aceleraram
o cotidiano profissional do jornalista de televisao. O processo de edicao de video na
producao jornalistica para televisao também se tornou mais rapido ao passar do linear
para o nao linear. No entanto, apesar do avanco tecnologico na Comunicagao, ha uma
questao importante, o determinismo ditatorial da tecnologia na Educacao. Embora
as faculdades de jornalismo tentem preparar o aluno para uma atuacao profissional
atualizada no mundo contemporaneo, isso significa focar mais no lado técnico em
detrimento do incentivo ao debate coletivo e a leitura critica das infinitas possibilidades

culturais advindas da pluralidade na experiéncia presencial.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao. Educagao. Jornalismo Televisual. Edicao da Noticia na
TV.
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ABSTRACT: The chapter addresses the process of TV news editing. Gray
literature, documental research, and Historical/Bibliographical data allow an
heuristic process of corpus analysis. The study revealed that the advancement
of digital technology, smaller size and lighter weight of audiovisual capture
and recording equipments facilitated and accelerated the daily life of the
television journalist. The process of video editing in journalistic production
for television has also become faster by switching from linear to non-linear.
However, despite the technological advance in the Communication there is an
important question, the dictatorial determinism of technology in Education.
Although the journalism faculties try to prepare the student for an up-to-date
professional performance in the contemporary world, that means focusing
more on the technical side in detriment of the incentive to the collective

debate and the critical reading of presential experience.

KEY-WORDS: Communication. Education. Broadcast Journalism News

Television. Editing TV News.
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HISTORICO

Este capitulo reflete sobre um estudo apresentado em 2016 no congresso da
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo (INTERCOM), na
Escolade Comunicagao e Artesda Universidade de Sao Paulo, cujo tema “Comunicacao
e Educacao”, reacendia a chama de um historico debate realizado em 1985, também
na ECA/USP, protagonizado por milhares de cientistas, profissionais e universitarios
que analisaram empirica e teoricamente a integracao interdisciplinar entre estas
duas importantes areas do pensamento e do trabalho humano: Comunicacgao e
Educacao.

Se 0 ano de 1985 marcou o periodo critico da Historia do Brasil muito se deve ao
intenso trabalho dos jornalistas e professores da ECA/USP, na época sob a direcao
de José Marques de Melo, que além de ser o primeiro doutor em Jornalismo do Brasil,
também é docente-fundador da ECA/USP, e hoje pesquisador académico respeitado
internacionalmente e coordenador (desde 1996) da Catedra UNESCO/Metodista para
Comunicagao do Desenvolvimento Regional.

A luta para o restabelecimento da democracia brasileira, principalmente dentro
da ECA/USP, palco de injusticas e muita violéncia, repercutiu nacionalmente em
maio de 1975, apos a cassacao dos professores José Marques de Melo, Freitas Nobre,
Jair Borin, Thomas Forkas e Sinval Medina e do afastamento dos professores Paulo
Roberto Leandro e Cremilda Medina, a primeira mestra em Comunicagao pela ECA/
USP. E sao justamente, esses professores que se destacam e fortalecem o debate
nacional pelo fim do processo ditatorial vivenciado pelos cidadaos brasileiros.

Cremilda Medina injetou possibilidades transformadoras na juventude
estudantil da ECA/USP, incentivou novos caminhos para uma educagao superior
escrita pluralmente, quebrou paradigmas da Ciéncia, colocou o “Gesto da Arte” na
vida do jornalista/narrador e ha mais de quatro décadas observa que o jornalismo
€ um exercicio autoral em continua transformacao.

A forca de Cremilda Medina, mulher jornalista e educadora, esta refletida nas
mais de 50 coletaneas coletivas, como as séries “Sao Paulo de Perfil” e “Novo Pacto
da Ciéncia” organizadas por ela na ECA/USP, bem como pela incessante contribuicao
intelectual que ultrapassa duas dezenas de livros editados e publicados, cujos
temas buscam sempre iluminar os debates contemporaneos sobre o cotidiano da
Comunicagao e da Educacao, pois a pratica é parceira do ensino e da pesquisa. E

vice-versa.
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1.1lhas do Siléncio

No debate coordenado por Cremilda Medina em 1986, na ECA/USP, uma das
principais questoes tratava do impacto da introducao das novas tecnologias e
consequente informatizacao das redagdes com a presenca e participacao de
estudantes da graduacao, da pos e, principalmente, educadores e comunicadores
de todo o Brasil. Juntos, no encontro denominado “Jornalismo na Nova Republica”
(MEDINA, 1987), os debatedores e o publico presente refletiram possibilidades
possiveis para algumas questdoes como: processo de regulamentacao da profissao,
crise econdomica, cotidiano no trabalho e escola, perspectivas educacionais e
comunicacionais, enfim.

Em 1985, na redagao do Canal 4 da TVSBT, na Vila Guilherme, Zona Norte de Sao
Paulo, os jornalistas (reporteres, redatores e editores) trabalhavam com maquinas
de escrever manuais. Eu trabalhava como redatora do “Cidade 4", jornal local da
emissora, e tinha que datilografar os textos das “cabecas” em folhas de papel
intercaladas com carbono. As “cabecas” eram as introducoes das videorreportagens
que compunham o roteiro do telejornal (que era fotocopiado/“xerocado”), e eram
lidas pelo apresentador na bancada. Havia também o “espelho” (base quadriculada
feita com régua onde era datilografada a relacao de reportagens editadas, com
os respectivos tempos de duragao, que seriam exibidas durante o telejornal) que
ajudava a fazer a minutagem do telejornal a partir da soma dos tempos dos VTs
(Video Tape) de cada reportagem. Na época sem calculadora, nem software “Word”,
nem “Excel”, nem computador pessoal.

O VT utilizava o sistema U-Matic, lancado pela Sony em 1969, no formato de
fita (cassete) de video analogico, gravacao (helicoidal), 3% de polegada. O VT era
utilizado em reportagens externas, em substituicao as cameras com filmes de 16 mm
(pelicula). Depois do U-Matic vieram o Betacam (Sony), o Super VHS (JVC).

0O professor da ECA/USP e jornalista de televisao Paulo Roberto Leandro
participou do “Jornalismo na Nova Republica” e falou sobre a evolugao tecnologica

da produgao de noticia para a televisao na época:

Com uma nova mudanca significativa no equipamento, se abandonou o trabalho
com filmes, com o suporte de celuloide que demandava um tempo de revelagao, uma
coisa mais demorada para se trabalhar no Telejornalismo, para o Video-Tape, que é
uma superficie muito mais rapida de processamento. Com o video-tape portatil, o
jornalismo brasileiro, e especialmente a Globo que tem mais recursos, evoluiu para
aquilo que conhecemos hoje. A propria empresa cresceu a ponto de hoje ja pensar

em disputar o mercado externo com esse mesmo produto. (LEANDRO, 1987, p. 151).

Contudo em pleno século 21 com o avango tecnologico das telecomunicacoes,

dominio da Internet, invasao de drones, celulares, banda larga, o leitor poderia
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perguntar: “em que medida estudar a noticia veiculada pela tevé pode contribuir
para compreensao da Comunicacao e Educagao no Brasil?”

E que mesmo com a avalanche das informacdes disponiveis através da Internet,
e apesar do aumento da oferta de veiculagcao de noticias em varias plataformas, a
maioria das pessoas ainda busca o telejornal exibido pela TV Aberta, principalmente
no Brasil, para tomar ciéncia dos principais acontecimentos locais e globais.

De acordo com uma pesquisa feita pela Ericsson sobre os habitos de consumo
de noticias de cerca de 26 mil pessoas na Asia, Europa, América do Norte e América do
Sul cerca de 50% dos entrevistados responderam que preferem ver o noticiario pela
televisao. Aléem disso, no caso do Brasil, a TV Aberta desempenha um papel central na
informacdo do publico através dos telejornais (principalmente o do horario nobre)
sobre o que acontece no Pais e no mundo, em especial nas “ilhas do siléncio”, alguns
municipios brasileiros com indice de Desenvolvimento Humano (IDHM-Educacao)
abaixo da média, onde o cidadao nao tem acesso aos bens culturais, como filmes,
pecas de teatro, livros, misica etc.

E verdade que essa informacao é massiva, padronizada e patrocinada pelos
anunciantes do canal de televisao e que os jornais veiculados durante o horario
nobre tém uma {nica versao para todo o territorio brasileiro. Isso ocorre porque
as emissoras “cabeca de rede” produzem e veiculam os telejornais que sao
retransmitidos pelas afiliadas.

As emissoras Globo, SBT, Record e Band, juntas detém 70% da audiéncia
total e as emissoras CNT, RedeTV!, TV Brasil, TV Cultura e TV Gazeta, estao com o
restante 30%. Apesar da adocao do SBTVD-T - Sistema Brasileiro de Televisao Digital
Terrestre (Lei 5820/2006) que tinha por premissa proporcionar a interatividade
para a Educagao, Comunicacao e Salde, isto ainda nao acontece porque algumas
regioes brasileiras ainda continuam recebendo o sinal da TV Aberta pelo Sistema
Analogico. Em 2011, escrevi com a professora Valquiria Kneipp (PPGEM/UFRN) um
artigo premiado pela Intercom onde destacamos a importancia do debate sobre
essa questao: “A utilizacao do Ginga na construcao do processo de interatividade no
telejornalismo brasileiro”. Com o advento da TV Digital a grade fixa da programacao,
introduzida na década de 1950, também esta perdendo a funcao que havia sido
imposta pelo anunciante que patrocinava o telejornal: noticia com hora marcada.
A adaptatividade do telespectador ao novo processo interativo, via redes sociais,
parece fluir com facilidade, mas o fluxo adaptativo nao segue na mesma velocidade
do outro lado da telinha, ou seja, para quem vive a pratica na redacao de TV, o
processo exige tempo e dedica¢ao, em especial para dominar os novos softwares de

edicao, redacao, arquivo etc.
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2.0 algoritmo nosso de cada dia

O digital alterou a forma de produzir programas televisuais, em especial no
campo jornalistico. A captacao de imagens, a edigao de video, os dados on-line e
a pos-producgao com efeitos especiais de audio e video mudaram o cotidiano da
redacao jornalistica em um canal de teve.

A cada dia novas tecnologias invadem o mercado, como por exemplo, o software
“Shred Video” (http://shredvideo.com), que esta sendo utilizado para edicao de
matérias de esportes, a partir de arquivos de fotos e videos. O algoritmo do software
identifica os registros de data, hora, padrao de aceleracao de cada cena, e assim
rapidamente produz um video com o material. O Centro de Pesquisas da Disney
trabalha em um aplicativo para a edicao de imagens a partir de multiplas cameras,
inclusive com a aplicacao da regra dos 180°. Essas imagens técnicas produzidas
por celulares, drones e algoritmos ganharam primazia no jornalismo. Quanto mais
rapida for produzida uma nova imagem técnica, mais rapidamente ela podera ser
vista e consumida por milhares de pessoas ao mesmo tempo.

A britanica agéncia de noticias Reuters trabalha em parceria com a americana
Graphic, cujo software utiliza um algoritmo que produz dinamicamente um infografico
a partir de uma busca e sele¢ao de dados de fontes piblicas e privadas a disposigao
na Internet, sobre qualquer assunto.

Para as empresas de comunicacao a aquisicao dos videos, em especial dos
acontecimentos internacionais feitos pelas agéncias noticiosas com a ajuda dos
algoritmos, permite diminuir os custos operacionais com a forca de trabalho
humana, justamente num momento em que aumentam os conflitos entre paises e
continentes.

A Reuters também trabalha com a Wibbitz desenvolvedora de um software de
processamento de linguagem natural e algoritmos capazes de analisar em segundos
audios, legendas de fotos, textos e artigos de noticias, que estejam disponiveis na
internet, e assim produzir automaticamente um resumo de qualquer historia, ou
se for programado podera criar uma nova narrativa em texto ou video. E por isso
que vocé nem acabou de ver um infografico dinamico sobre um furacao no Haiti, e
na telinha do seu computador aparecem mais videos sobre o assunto, alguns com
centenas de “gostos” (“views & likes”).

Para reforcar a ideia de que a produgao algoritmica € uma boa estratégia para
futuros investimentos na indistria da midia, a Wibbitz apresentou uma pesquisa
sobre a percepgao dos consumidores de noticias frente as novas tecnologias. O
publico avaliou: “chatbots” (aplicativo robd que conversa sobre noticias); acessorios
eletronicos que podem vestir ou calcar com conexao “Wi-Fi”; “LV - live video” (video
ao vivo) e o “VR - virtual reality” (realidade virtual). Para se manter informada a

maioria considerou mais facil e confiavel o video ao vivo (Live Video), disponibilizado
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pelas emissoras de TV, em aplicativos ou através das redes sociais. Para combater
as noticias falsas a Reuters tem um “consultor”, ou seja, uma pessoa com amplo
conhecimento e reconhecida internacionalmente que ira analisar e aprovar, ou nao,
a divulgacao das noticias produzidas pelos algoritmos.

Os algoritmos também produzem videos para os usuarios das redes sociais,
como por exemplo, os videos do Resumo do Ano, Dia do Amigo, entre outros, que
as pessoas postam na linha do tempo do proprio perfil, ou dos amigos. E a cada dia
surge uma novidade.

Sabe aquela sensacao esquisita de que o mundo anda muito acelerado? E que
saimos da visao cénica (a imagem estatica, aquele retrato em preto & branco, parado,
de um instante) e entramos na fase processual (sequéncias de sucessivas imagens
de eventos). A aceleragao pode facilitar a ocorréncia de falhas de informagdo e, em
alguns casos, deixar o cidadao indeciso sobre o que pode ser considerado verdade,

ou nao.

3.Conhecimento é o alimento do
algoritmo

Algoritmo & um procedimento com um ndmero finito de passos utilizado para
encontrar a solugao de um problema, ou para executar uma determinada tarefa.
Seguiromodo de fazer de umareceita de bolo, por exemplo. Bata os ovos, acrescente o
leite enfim. Seu algoritmo cognitivo também pode avaliar possibilidades e modificar
algum procedimento como trocar leite por agua, por exemplo.

Etimologicamente, a palavra algoritmo & uma combinacao da palavra em Latim
algorismus - utilizada pela primeira vez, no século 9, pelo matematico Al Khwarizmi
(criador da algebra) - e a palavra Grega arithmos, que significa niamero. Em inglés
medieval (anos de 1390) temos a mencao da palavra algoritmo como um tipo de
contador numérico, “augrim stones”, no “The Miller's Tale”, um dos contos do livro
“The Canterbury Tales” (Contos da Cantuaria) escrito pelo filosofo inglés Geoffrey
Chaucer. No século 20, a palavra algoritmo foi adotada pelos programadores de
computacao (MEHRI, 2017) e em 1840, a matematica inglesa Ada Lovelace estreou um
complexo algoritmo para ser desenvolvido por uma maquina de computacao.

Em 2014, um grupo de programadores desenvolveu um algoritmo de inteligéncia
artificial para o laboratorio DeepMind. O algoritmo tinha que aprender a jogar
0 ancestral e complexo jogo chinés “Go”. No comeco de 2018, a Netflix liberou o
documentario “AphaGo”, que revela os bastidores da evolugao das conexoes
algoritmicas do DeepMind ao ser testado pelas conexoes algoritmicas dos cérebros
de dois jogadores “experts” e famosos pelas vitorias conquistadas ao jogar “Go”
com outros humanos. Veja o filme. Apesar do determinismo tecnologico, a historia

mostra que é possivel perceber atalhos para a inclusdao de algoritmos aleatorios
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que possam rastrear o conhecimento humano. Os engenheiros disponibilizaram
modelos dos jogos feitos por pessoas para que a inteligéncia artificial pudesse
“imitar” o algoritmo cognitivo humano. Essa € uma mudanca importante no avango
da inteligéncia artificial. Por que? Porque no inicio a automagao imitava os membros
do corpo humano. Por exemplo, a mao firme do robd, nao tremia, ndo se cansava
nunca, e era capaz de parafusar milhares de rodas nas fabricas de producao de
automoveis, interminavelmente, e assim acelerar a producao e aumentar os lucros. O
que mudou hoje, € que a automacgao nao copia s6 0s membros do corpo, a evolugao
tecnologica copia agora o processo de opera¢ao das redes neuronais do cérebro
humano. Assim os algoritmos sao capazes de executar as funcoes necessarias para
solucionar um problema, ou obter uma resposta, num atimo de segundo.

Os algoritmos de busca por noticias ganham cada vez mais lugar de destaque
nas redacgoes jornalisticas. Ha uma imensa oferta de dados (“Big Data”): informagoes
certificadas por fontes institucionalizadas do poder, estatisticas locais / nacionais
| globais avalizadas por organizagoes governamentais / nao governamentais,
infograficos, textos, videorreportagens com ou sem audio etc. Mas, sera que o
humano jornalista ao seguir os codigos programados pelos softwares nao vai inibir

0 processo intuitivo criativo do proprio cérebro?

4.Raciocinio da consciéncia politica e
exercicio democratico

Em margo de 2014, o empresario portugués José Macedo, que vive ha quase
oitenta anos em Sever do Vouga, na zona rural de Portugal, assinou uma noticia
que foi publicada em um jornal severense na qual ele destacava um acontecimento
realizado na cidade de Atibaia, interior de Sao Paulo, Sudeste do Brasil. Macedo
orgulhosamente comunicava aos leitores do jornal, que sua cidade em Portugal
havia sido homenageada pelos brasileiros, e que agora Atibaia tinha uma rua com o
nome de Sever do Vouga. “Muitas vezes, a propria noticia”, escreve Sousa (1999, s/p.),
“funciona como acontecimento susceptivel de desencadear novos acontecimentos.”

Macedo solicitava aos vereadores severenses para que a Rua da Fonte, onde
ele mora, passasse a se chamar Rua Atibaia. Sousa (1999, s/p.) afirma também que
“a noticia seria um acontecimento que se debruca sobre outro acontecimento,
sendo acontecimento por ser notavel, singular e potencial fonte de acontecimentos
notaveis.” Esse relato me levou a pensar no exercicio de participacao politica
da audiéncia, independente do desenvolvimento tecnologico, porque revela a
contribuicao do telejornal para a democracia.

Na contemporaneidade tudo é escrito, lido e / ou visto coletivamente, embora se
tenha a falsa impressao de “personalizacao”. A partir do cadastramento de algumas

palavras-chave, os consumidores podem obter as noticias sobre determinados

COMUNICAGAO E EDUCAGAQ:0 ALGORITMO DOS OUTROS SOMOS NOS Capitulo 16 215



assuntos, assim que elas estiverem disponiveis, em qualquer plataforma. Mudou
o conceito de jornal. Hoje da para comprar s6 uma noticia, nova ou antiga, ou um
pacote avulso sobre um determinado acontecimento. Ha algum tempo, o piblico
tenta pautar a agenda, através dos “likes”, “downloads” e da propria produgao
textual / foto / videografica.

Essa falsa sensacao de contetido personalizado faz com que as “bolhas on-line”
aumentem cada vez mais, porque os algoritmos com a ajuda da tecnologia reiinem
os semelhantes em grupos que concordam entre si, ou seriam grupos de similares?
Porque de sujeitos de acao passamos a objetos acionados. Ao entrar na rede social
0 usuario recebe a sugestao de videos, leituras, amigos disponiveis para contatar, ou
de produtos e servigos para adquirir, ou seja, a oferta de respostas comeca antes da
“curiosidade epistémica” (CUNHA, 2017). E a inversao da relacao entre o mundo da
experiéncia e o mundo da imaginagao. Pode-se dizer que falta o processo de escrita
linear que nos permite explicar as imagens e ampliar a visao processual do mundo
em que se experiencia a vida. A consciéncia politica esmaeceu, porque diminuiu
a escrita linear elaborada, dialégica, plural, bem como diminuiu a leitura critica
individual dessa escrita linear que permite o raciocinio da consciéncia politica, e

com ela, o exercicio democratico.

5.A edicao telejornalistica sob o olhar da
Clencia

Este texto busca refletir quanti-qualitativamente sobre o processo de producao
da noticia na TV Aberta no Brasil. A literatura cinzenta, a investigacao documental, a
revisao historica e bibliografica se apresentaram como heuristica metodologica para
a verificacao de dados. (SA-SILVA et al, 2009). O corpus reuniu cerca de vinte estudos

académicos sobre a produgao e edigao da noticia televisual.

Na Tabela 1 apresento um resumo dos principais resultados.

6.0 poder simbolico negociado pela midia

Uma davida surgiu ao escrever este capitulo — que palavra utilizar: televisivo,
televisual, telejornalistico, telejornalismo? Optei por jornalismo televisual e / ou
telejornalismo porque estes termos estao oficializados em disciplinas dos cursos
superiores de universidades brasileiras, inclusive na Escola de Comunicagao e Artes
da Universidade de Sao Paulo (ECA/USP) e em institui¢coes do Rio Grande do Sul
conforme pesquisa desenvolvida, em 2013, pelas professoras pesquisadoras Fabiana
Piccinin e Paula Puhl, “indicando que as disciplinas [com estas nomenclaturas] estao
voltadas a produgao de um programa jornalistico de televisao”. (PICCININ e PUHL,
2013, p. 8).
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Tabela 1: Estudos sobre Edicao da Noticia Televisual. Elaboracao: CUNHA, Regina, 2018

Autor Periodo Objetivo da Pesquisa Resultados
Gaye TUCHMAN, | década | - controlar o processo de Classificacdo proposta por
Socioléga (EUA), | de 1960 | trabalho humano (inicioda | Tuchman para serem
automacao); utilizadas pelas empresas de
‘Making news: - implantar rotinas de comunicacdo para o0s
a study in the tarefas; ‘eventos-como-noticias™
construction of - controlar a produtividade; | - hard news;
reality” - aumentar os lucros dos - 50ft news;
donos. - spot news;
"A extrema urgéncia é a - developing news; e
esséncia da noticia.” - continuing news
Richard Parte I: | Analise de Conteludo das (1970) Edicdo de imagens no
SCHAEFER 1969 / edicdes telejornalisticas, formato “montagem continua”,
1983 através de quatro varidveis | gravacdo continua e realistica,
(Jornalista e de estilos: {herancga da inddstria
Professor Parte 1l: | - média de duracdo em cinematografica)
Universidade ate segundos de cada tomada;
Novo Mexico, 2005 - uso de corte seco ou {2000) Edicdo no formato
EUA) efeito especial; ‘montagem sintética”, edicbes
Total: - dudio e video; e com cenas mais curtas, mais
“Alongitudinal 36 anos | - continuidade / montagem. | som ambiente e efeitos
analysis of especiais via computador com
network news aceleracdo do ritmo de
editing strategies” trabalho.
Keren 2007 - entrevistar 4 editores de Acrotina da edigdo acontecia
HENMDERSON emissoras de TV Local em dentro de um processo
Denver (EUA) dicotémico:
(Mestrado, EUA) - analisar 34 reportagens ‘hard news" vs
editadas e escolhidas pelos | "soft news”.
editores (metade *hard Em outras palavras importante
news" e metade “soft vs interessante.
news")
Estrela 2001 - analisar a cobertura A pesquisa mostrou gue, ndo
SERRANO jornalistica feita pela houve diferencas significativas
(Jornalista e televisdo publica (RTP1) e entre a cobertura feita pelos
Diretora da pelos canais privados (SIC | trés canais.
Escola Superior e TVI1) durante a campanha
de Comunicagdo de 2001, para eleigdo do
Social do ISCTE, Presidente da Replblica de
Portugal) Portugal.
Carlos CANELAS | 2008 - conhecer o profissional de | Ainvestigacdo revelou gue:

{(Doutorado /
Universidade de
Aveiro, Portugal)

edicdo de video de
noticias;

- analisar a rotina de
trabalho do jornalista de
televisdo;

- entrevistar 56 editores de
video da Radio e Televisio
de Portugal (RTP1)

- 5 editores tinham formacao
superior;

- 50 eram homens e 6 eram
mulheres;

- cada editor produzia entre 4
e 6 pecas / dia (Que eram
repetidas em varios
telejornais);

- 87% informaram que ndo
tinham tempo para editar
como gostariam;

- 79% afirmaram ter excesso
de volume de trabalho.
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O recorte tematico de que trata esta analise trabalha o jornal dentro do
espaco midiatico televisual que exerce uma posicao central como negociador do
poder simbolico, porque trabalha com a informacgao. Informagao que é produzida e
editada para ser apresentada como a realidade do cotidiano da sociedade dentro da
programacao de um canal de televisao que algumas vezes mescla o ficcional com o
factual. Baudrillard (1978) observa que a telerrepresentacao da noticia se transforma
em realidade e faz com que a audiéncia aceite a imagem simulada, montada em
uma sequéncia logica pelo editor de imagens como um evento real. Machado (2000)
escreve que esse organizar, desorganizar e reorganizar de imagens e acontecimentos

colocando-os em uma sequéncia é uma capacidade do telejornalismo.

O telejornal € uma colagem de depoimentos e fontes numa sequéncia
sintagmatica, masessa colagemjamais chega a constituirumdiscurso suficientemente
unitario, logico ou organizado. As informacoes veiculadas nesse género televisual
constituem, antes de mais nada, um processo em andamento. £ um programa
realizado ao vivo, ainda que utilize material pré-gravado, ou de arquivo. (MACHADO,

2000, p. 110).

Otelespectadorvé o acontecimento como noticia através da “vozidentificada” de
quem o testemunhou. Eliseu Veron (1995) classificou esse poder da “voz identificada”
no telejornal de dois tipos: 1) moderno ou pos-moderno (quando ha polifonia
de vozes); e 2) convencional ou tradicional (quando o telejornal é centralizado e
opinativo, e so diretor do telejornal ou o apresentador na bancada tem poder para
opinar). “Voz identificada” é uma fonte identificada que oferece um depoimento
identificado dentro da noticia editada e exibida dentro de um telejornal. A edicao
do telejornal da voz ao reporter identificado pela legenda e local onde esta, que por
sua vez da voz ao entrevistado (identificado pelo nome e profissao).

0 editor de imagens é o profissional do jornalismo televisual que escolhe as
imagens, quantidade, qualidade do audio, efeitos de transicao, tipo de montagem e
dispoe todo o material videografico noticioso em uma sequéncia de forma objetiva,

clara e organizada, com comeco, meio e fim, para exibicao dentro de um telejornal.

O que é diferente sobre a edicao é que se pode unir o tempo, contido nos
fragmentos. A edicao implica em unir pequenos e grandes fragmentos, cada um
com um tempo diferente. E o resultado dessa edigao cria uma nova consciéncia da

existéncia do tempo. (TARKOVSKY, 1989, p. 119).

Dentro do telejornal a edigao nao linear do video digital é feita com a ajuda
de softwares. Este tipo de edicao de imagens acelera o processo do trabalho
jornalistico e permite a reversibilidade ou edicao a distancia, ou seja, o editor do

telejornal pode trazer o video de volta para a linha de edicao (tela do computador
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ou do celular), reeditar a noticia quantas vezes quiser, alterar a ordem dos frames
(ordem da sequéncia gravada), cortar ou destacar uma cena, inserir trilhas de audio
com musica ou voz, graficos, ilustracoes, entre outras possibilidades. Através da
insercao de ritmos de acao como se fossem reais, o editor de imagens cria ciclos
de tensao, que prendem e libertam a atencao do telespectador, através de um
processo fisiologico, emocional e cognitivo. Esse processo & possivel através da
programacao de algoritmos, como por exemplo, ao postar uma foto no Facebook o
usuario é convidado a identificar um rosto através do “Deep Face”, o que significa
que o sistema de algoritmos da rede social tem capacidade para identificar rostos
e 0s respectivos nomes. O reconhecimento facial em CCTV (circuito de TV fechado),
em 3D por algoritmos (softwares de edicao de imagem) é uma das ferramentas
mais utilizadas por governos (seguranca internacional, aeroportos, bancos etc.);
empresas (entrada e saida de funcionarios, clientes, fornecedores, estacionamento,
banheiros); instituicdes (identificacdo de alunos, visitantes, professores, socios,
eventos esportivos, festivais etc.); e pelos cidadaos (‘kinect’, games, cameras digitais,
entre outros).

No inicio do século 21 o jornalista Al Tompkins autor do livro “Aim For The Heart:
A Guide for TV Producers and Reporters” (“Mire no coragao: um guia para produtores
e reporteres de TV”), adotado nos cursos de jornalismo por cerca de 75 universidades
nos Estados Unidos, alertava para o impacto da edi¢ao nao linear no mundo. “Com
um clique do mouse sera possivel reeditar ou modificar historias”. (TOMPKINS, 2002).
Contudo, dezanos depois o professor de jornalismo Casey Frechette, da Universidade
do Sul da Florida, nos Estados Unidos, ja aceitava e elogiava a pratica da edicao
nao linear, adotada por quase todas as emissoras de televisao mundialmente, de
forma irreversivel. “Estas técnicas podem ajudar a avancar no trabalho de relatar os
acontecimentos e melhorar os objetivos jornalisticos.” (FRECHETTE, 2012).

Por outro lado, na mesma época o editor do jornal “The Guardian”, Peter Preston
lancava uma critica sobre a edicao jornalistica na televisao. No artigo “Broadcast
news is losing its balance in the post-truth era” Preston (2012) (pesquisa realizada
com base na programacao transmitida pela midia do Reino Unido e EUA) escreveu que
a edicao noticiosa estava a apresentar um falso equilibrio, porque com a justificativa
de ser imparcial, os dois lados de um argumento acabavam com o mesmo peso,
mesmo quando havia a certeza de que um deles estava factualmente incorreto.
Preston (2012) ironizava que as noticias estavam sendo editadas de maneira a
apresentar a “brilhante” verdade dos politicos, e que a midia vivia (e continua) a
era da pos-verdade, porque nao contestava as proprias falhas, o que refletia um

estreitamento da visao analitica que deveria ser a base do exercicio jornalistico.

Editar videos é realmente estruturar historias. Trata-se de estabelecer um

comego, meio e fim, decidir como cada cena passa para a outra, estabelecer
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um ritmo, e criar uma dinamica. Saber como fazer um corte em um clipe ou em
uma sequéncia de tomadas, & importante para contar historias audiovisuais. No
jornalismo televisivo estas técnicas podem ajudar a avancar no trabalho de relatar

0s acontecimentos e melhorar os objetivos jornalisticos. (FRECHETTE, 2012).

Embora a pratica possa ter algumas alteracoes dependendo da linha editorial
do jornal de cada emissora de televisao, em geral, inicia-se com o texto em “off”
(explicacdo inicial gravada pelo reporter coberta com imagens do acontecimento),
sonora (excerto da entrevista feita com pessoa relacionada) e a passagem ou
encerramento (“stand up”, ou seja, quando o reporter revela para a audiéncia
que testemunhou pessoalmente tudo aquilo que esta a relatar em audio e video).
Embora, o “medium” televisao seja audiovisual é possivel considerar que o editor
de imagens possa montar uma reportagem buscando agucar o sentido da audicao
do telespectador.

Mesmo em reportagens sem voz (entrevistado / fonte / reporter identificado)
como por exemplo, o “No Comment” da Euro News, o audio esta presente, porque
o tema principal das edicoes feitas por eles apela para situagoes dramaticas ou
inusitadas, que tém como audio de fundo (BG “Background”) sirenes, explosdes de
bombas, gritos, rajadas de ventos, entre outros. A Euro News afirma que o programa
tem por objetivo fornecer todos os elementos sobre os eventos que sao noticias,
sem comentarios, para que o telespectador possa tirar as proprias conclusoes.

No telejornal cada noticia editada, depois de pronta sera colocada na sequéncia
de outra reportagem editada, formando assim o roteiro daquele dia, uma memoria
dos acontecimentos do cotidiano de uma cidade, de um povo, de um pais, do
mundo, de um tempo que “performa” a existéncia do tempo que ao ser revelado

pelo telejornal escreve a Historia.

7.A Historia que as teves narram

A producao e comunicagao de formas simbolicas envolve a criagao e distribuicao
deideias,imagens, historias, misicas e - informacao - cuja centralidade € importante,
porque a informagao guarda o poder de nomear, endossar, definir, e, portanto,
a midia estaria entre as mais importantes instituicoes que exercem o “poder
simbdlico” (BOURDIEU, 1991), pois, diariamente, as pessoas buscam a informacao
produzida pelos jornalistas, confirmando assim, a necessidade do acompanhamento
da estratégia dinamica do campo, pois se a estrutura do campo se modifica, também

mudam, gradualmente, o conteiido e a forma de poder simbolico.

As ideias cotidianas e tradicionais acerca da realidade sao ilusdes que

procuramos fundamentar durante grande parte das nossas vidas, mesmo correndo o
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risco de tentar encaixar os fatos na sua definicao de realidade em vez de fazermos o
contrario. E a ilusao mais perigosa de todas é a de que existe apenas uma realidade.
Aquilo que de fato existe sdo varias perspectivas diferentes da realidade, algumas
das quais contraditdrias, mas todas resultantes da comunicagao e nao reflexos de

verdades eternas e objetivas. [grifo nosso] (WATZLAWICK, 1991, p. 23).

Ja que existem muitas realidades, importante destacar o estudo da sociologa
Gaye Tuchman “Making news: a study in the construction of reality” onde ela escreve
que uma dessas realidades do mundo é construida pelos jornalistas através das
noticias. Foi um dos primeiros estudos (1960) sobre a producao e edicdo da noticia,
tanto para exibicao pela televisao, como para publicagao em jornal impresso.

O controle do processo trabalhista era um tema dominante da sociologia
do trabalho nos anos 1960, ou seja, os cientistas sociais buscavam compreender
como as empresas, inclusive as de comunicagao, elaboravam as rotinas para o
desenvolvimento das tarefas diarias de forma a facilitar o controle, a quantidade
e produtividade do trabalho, aléem de aumentar os ganhos financeiros dos
proprietarios. Tuchman questionou o ritmo de trabalho dos jornalistas em virtude
do exercicio estratégico diario quase ritualizado que tinha por objetivo dominar o
imprevisto para tentar criar uma rotina para algo que poderia acontecer a qualquer
momento. Contudo, no caso dos jornalistas parte do fluxo de trabalho diario erae é
feito do inesperado / imprevisto. Jornalista nao tem rotina. “A extrema urgéncia é a
esséncia da noticia” (TCHUMAN, 1973) porque diariamente ha uma grande variedade
de desastres, incéndios, ou acontecimentos extraordinarios que precisam ser
processados, de acordo com o interesse jornalistico.

Apoiada na nomenclatura tradicional anglo-saxonica a autora deixou um
legado para classificacao e definicdo do acontecimento que é noticia: 1) “Hard
News” (Noticias Importantes); 2) “Soft News” (Noticias Interessantes); 3) “Spot News”
(Noticias Pontuais); 4) “Developing News” (Noticias em Desenvolvimento); e 5)
“Continuing News” (Noticias Pautadas). As “Continuing news” facilitam a cobertura
noticiosa, porque tratam de reportagens previstas, pautadas e agendadas. A chefia
de reportagem e os editores podem prever onde os reporteres precisam ir e quem
serao os entrevistados. “Spot news” € um acontecimento imprevisto que virou noticia,
por exemplo, incéndios, incidentes internacionais, ou a morte de uma celebridade.
As “Spot news” podem se tornar uma narrativa “Developing news”, noticia em
desenvolvimento. As “Developing news” sao caracterizadas pelas situagoes de
emergéncia (TUCHMAN, 1973, p.121). Sdo aquelas ocorréncias em que pouco pode ser
conhecido imediatamente, como no caso da queda de um aviao, e sera necessario
acompanhar o desenvolvimento da noticia durante o decorrer do dia do acidente,

ou até durante uma semana.
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8.A vida como ela é

Em agosto de 2006, durante a conferéncia internacional da Associagao para
Educagao em Jornalismo e Comunicagdo de Massa (AEJMC/EUA) o jornalista e
professor da Universidade Novo México (EUA), Richard Schaefer presenteou a
audiéncia com a apresentagao dos resultados de sua pesquisa de mais de trinta
anos sobre a edicao da noticia na televisao.

O artigo “A longitudinal analysis of network news editing strategies” (Uma
analise longitudinal das estratégias de edicao de noticias das redes de TV) revelava o
desenvolvimento e as conclusdes de um longo estudo (a primeira parte da pesquisa
foi desenvolvida de 1969 a 1983, e mais tarde em conjunto com Tony Martinez foram
acrescentados novos documentos exibidos pelas TVs até 2005, perfazendo um total
de trinta e seis anos de analise de edicOes telejornalisticas) sobre as estratégias
da edicao de noticias que eram veiculadas em telejornais de redes privadas de
televisao dos Estados Unidos.

Schaefer (2006) escreveu que a falta de literatura cientifica sobre o tema fez

com que ele tivesse que recorrer aos conceitos utilizados pelos cineastas.

Os tedricos do cinema ‘realistas’ argumentam que a técnica da gravacao
e edicao de forma continua, favorece a sensacao de realismo ao permitir que
0s cineastas comprimam o tempo e retratem de forma, aparentemente natural,
as relacoes dentro do espaco da cena que esta sendo gravada; pratica esta, por
vezes referida como ‘edigao invisivel. Esta quase invisivel edicao continua permite
a audiéncia acompanhar a sequéncia da narrativa como se estivesse também no
mesmo local, ao contrario da insatisfacao causada pela edicao composta por partes
desconectadas, como uma construcdo sintética (falsa) de camadas (cenas), ou pela

representacdo abstrata da natureza dos temas. (SCHAEFER, 2006)

A metodologia utilizada no estudo de Schaefer foi a da analise de conteido,
através de quatro variaveis de estilos de edigao: média de duragao em segundos de
cada tomada; uso de corte seco ou efeito especial; audio e video; e continuidade/
montagem.

Aanalise da Gltimavariavel adverte Schaefer (2006), foi suportada pela Semiotica
de Peirce (icones eindices). O autor explica que as imagens das reportagens noticiosas
seriam “icones” pois se parecem com as imagens observadas pelos telespectadores
no cotidiano do mundo da vida; assim quando os jornalistas utilizam tais imagens,

(34
|

elas podem ser consideradas um “indice”, ou marcador de um evento real, em um
espaco real (SCHAEFER, 2006).

O estudo revelou que no comego dos anos 1970, os editores de noticias utilizavam
bastante a técnica da gravagao continua e realistica para a captagao e a edigao de

imagens era no formato montagem continua, um estilo de edicao jornalistica que
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apresenta uma sequéncia de imagens quase sem cortes ou alteragoes, ou seja,
o telespectador vé o acontecimento de um jeito bem aproximado daquilo que
realmente estava acontecendo durante a gravagao), essa pratica é uma heranca da
montagem filmica feita desde o principio da indistria cinematografica. No final da
pesquisa Schaefer observou que a “montagem continua / realistica” quase havia
desaparecido, cedendo espaco para a “montagem sintética”, que trabalha edicoes de
cenas mais curtas, e com mais som ambiente. Os editores entrevistados afirmaram
que o ritmo de trabalho na redacao estava mais rapido, com reportagens mais
argumentativas, além disso havia a insercao de muitas cenas com efeitos especiais

feitos pelo computador.

9.Avallacao pelos pares

Em 2007, a norte americana Keren Esther Henderson apresentou uma tese de
mestrado sobre a edicao de narrativas noticiosas nos telejornais dos Estados Unidos.
Henderson (2007) entrevistou quatro editores de emissoras de TV em Denver, EUA,
e analisou 34 reportagens noticiosas, editadas e escolhidas por eles, sendo metade
sobre noticias importantes (‘hard news’) e outra metade sobre noticias interessantes

(‘soft news’).

A habilidade do editor esta diretamente relacionada com a qualidade do video
que sera gravado pelo reporter de imagens, no local do acontecimento e que ira
capturar (dudio e video) da representacao de ‘realidade’ através de uma sequéncia
de imagens em formato de entrevistas, de som ambiente, e em formato de B-roll
(imagens que foram feitas no local onde ocorreu o evento que sera noticiado, e que
servirdo para cobrir o ‘off’ do reporter que vai escrever a narrativa). (HENDERSON,

2007, p. 13).

0 principal legado do estudo de Henderson esta na analise dos relatos sobre o
processo de trabalho dos editores. Eles afirmaram que a rotina da edicao acontecia
dentro de um processo dicotomico: “hard vs soft news” ou “narrativa editing vs
eye-candy [or MTV] editing” (importante vs interessante). Esta afirmagao é bastante
semelhante a uma analise feita por Geoffrey Baym ao investigar a cobertura do

“impeachment” de Clinton pelas redes de TV americanas em 2004.

10.Televisualidade Lusofona

Em Portugal temos o estudo da jornalista, pesquisadora, professora e diretora
do curso de Jornalismo da Escola Superior de Comunicagao Social do ISCTE, Estrela

Serrano, que analisou a cobertura jornalistica - pela televisdo piblica (RTP1) e pelos
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canais privados (SIC e TVI) - sobre a cobertura da campanha para a eleicao em 2001 do
Presidente da Republica de Portugal. Serrano partiu da hipotese de que a cobertura
feita pelo canal piblico seria uma “alternativa aos canais comerciais, submetidos
a tirania das audiéncias para obtencao de lucro.” (SERRANO, 2005, p.59). Contudo, o
resultado da analise nao revelou diferencas significativas entre os trés canais, e a
pesquisa mostrou que a cobertura tinha sido superficial; bem como os reporteres
tinham demonstrado ter um papel passivo frente a cobertura da campanha eleitoral;
e os materiais informativos que foram transmitidos, em geral, eram de iniciativa das
assessorias de comunicagao contratadas pelos candidatos.

Também em Portugal temos o estudo realizado em 2008, sobre os editores de
imagens da Radio e Televisao de Portugal (RTP1) desenvolvido pelo pesquisador
e professor Carlos Francisco Lopes Canelas, do Instituto Politécnico da Guarda. A
investigacao revelou que dos 56 editores de video apenas 5 tinham formacao
superior. A maioria (70%) trabalhava na RTP1 ha cerca de dez anos. 90% eram do
sexo masculino, ou seja, 50 homens e seis mulheres. Quanto a rotina de producao
Canelas (2008) observou que cada editor produzia entre quatro e seis pegas por
dia, sendo que muitas pecas eram reprisadas nas edi¢oes diarias dos telejornais. A
noticia era editada para exibi¢ao no horario nobre, telejornal da noite (considerado
0 mais importante) e reprisada no dia seguinte, tanto no telejornal da manha, e/ou
no telejornal do horario do almoco, dependendo da importancia da informacao. 87%
informaram que nao tinham tempo para editar a reportagem como gostariam, e 75%
reclamaram do excesso de trabalho.

Canelas também entrevistou vinte professores de cursos superiores de
Comunicagao Social de instituicoes portuguesas. Apenas uma universidade possuia
uma unidade curricular especifica, “Atelié de Edicao de Video”. Segundo Canelas a
maioria dos docentes concordou com a importancia da aquisi¢cao do conhecimento
pratico para a edicao em video da noticia, contudo explicaram que isto ndo era
possivel porque esta componente de ensino tinha um nimero reduzido de horas/
aulas. A pesquisa nao analisou nenhuma peca editada e nao investigou sobre o
formato do processo de producao e elaboragao do contelido textual e videografico.
Os editores de video informaram que recebiam o texto pronto e ja com o audio
gravado pelo jornalista que havia feito a cobertura do acontecimento. Para Canelas
esse processo contraria a teoria académica da producao da noticia no telejornal
descrita por Sousa e Aroso (2003) de que a principal regra da escrita do texto
(“off”) para televisdao é o respeito pelas imagens, ou seja, o jornalista deve relatar
0 acontecimento com imagens. Mas, no dia a dia o que os editores entrevistados
faziam era colocar em sequéncia as imagens que recebiam das externas ou dos

arquivos, sobre um “off” gravado.
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11.Aproximacoes culturais

E provavel que ao ler este capitulo o leitor ndo se interesse em saber se o
computador utilizado para digitar o texto era moderno, se a pesquisadora jornalista
estava em casa sozinha, ou numa sala da universidade rodeada por outros
pesquisadores, professores, alunos. Em geral nao damos atencao aos artefatos que
nos rodeiam porque naturalizamos um pensar sobre eles como mercadorias, bem
como os livros, DVDs, games, jornais, celulares.

Minha ideia ndo é descrever numa linha diacronica as datas das invencoes da
escrita, maquina de escrever, algoritmo, fotografia, cinema, computador, Internet,
mas & que esse conhecimento legado pelas invengcoes humanas revela quao
inesgotavel & o nosso cérebro na capacidade de aprender, ler, estudar, conversar,
cantar, escrever, brincar, gravar, evoluir como humanos que somos quando estamos
juntos, presencialmente.

Que orquestracao inimaginavel ocorre entre os sistemas visual, vestibular,
somatosensorial e auditivo no controle postural e conexdes neuronais para a
aquisicao de um novo conhecimento e execucao de uma nova tarefa intelectual?!

Essa perspectiva cultural para visualizar os processos que modelam a
comunicagao na contemporaneidade permite ir mais além da analise superficial de
mudanca tecnologica, porque historicamente compreender o mundo € avancar sobre
datas e periodos, e perceber a possibilidade oferecida através da consciéncia coletiva
que pode, ou nao, seguir padroes e/ou valores pré-estabelecidos. Parafraseando
Cremilda Medina, faco um convite para deixarmos de lado a bagagem pesada e
ultrapassada dos postulados das gramaticas inerciais e das analises reducionistas
e tentarmos ser parte compreensiva de um coletivo que exercita a compreensao

abrangente dos acontecimentos contemporaneos.
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RESUMO: Este artigo apresenta resultados oriundos de
pesquisa desenvolvida por meio do Programa de Iniciacao
em Desenvolvimento Tecnoldgico e Inovacdo (PIBITI) da
Universidade do Sagrado Coracao (Bauru-SP) no biénio
2016-2017. A proposta contempla teorias de radio, Web radio,
Podcast, Comunicacao e Internet, Webradio Universitaria

e tecnologia em audio. A metodologia envolveu pesquisa

bibliografica, pesquisa documental e pesquisa de campo com amostra formada por 500

pessoas. Os dados obtidos foram aplicados no desenvolvimento de um site repositorio

para o projeto de extensao Webradio USC, composto por contetidos complementares e

a disponibilizacao de Podcast. A aplicacao da pesquisa objetivou divulgar a emissora no

ambiente académico e na comunidade externa e ampliar sua atuagao nas midias sociais

digitais, a fim de proporcionar maior audiéncia e interacao com 0s ouvintes.

PALAVRAS-CHAVE: Extensao; Podcast; Radio; Tecnologia; Web.
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ABSTRACT: This article originates from the Work of Completion of Course,
which comes from the research developed through the Initiation Program
in Technological Development and Innovation (PIBITI) of the University of
the Sacred Heart (Bauru-SP). The proposal contemplates theories of radio,
Webradio, Podcast, Communication and Internet, Webradio University
and audio technology. The product of this work is a repository site for the
Webradio USC extension project composed of complementary contents and
the availability of Podcast. The methodology involved bibliographic research,
documentary research and field research, of applied purpose. The goal is to
make Webradio USC recognized within the academic environment and the
outside community through its own virtual site, in addition to Webradio USC
being present in digital social media to provide more interaction with listeners.

KEYWORDS: Extension; Podcast; Radio; Technology; Web.
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INTRODUCAO

As tecnologias de comunicacao tém se mostrado cada vez mais acessiveis
quando considerados seu uso social e a sua relacao com equipamentos tecnologicos
e a disponibilidade de internet, que, em termos de comunicagao, proporciona
ampliacao do indice de compartilhamento de informagoes entre as pessoas. Nesse
sentido, ha de se considerar que a realidade atual &€ de conexdes e inovagoes,
cujo intuito de promover um estreitamento entre sociedade e comunicagao tende
a evolucdo e a adaptagao as novas formas de producao. No caso de o radio, ja &
possivel que as emissoras, através de seus aplicativos, estejam sempre presentes na
vida das pessoas, por meio da comunicagao on-line.

0O contexto narrado evidencia o que o tedrico canadense Marshall McLuhan
(1964) ja havia dito sobre a aldeia global, uma sociedade mundial conectada cujos
individuos sao capazes de atuar como emissores de contelido informativo. Pensando
no veiculo de comunicagao radio, que tem a capacidade de fazer com que o ouvinte
tenha a impressao de que o meio ‘fala’ com ele diretamente, ao favorecer o dialogo
mental com seu interlocutor, isto ocorre porque, ao capacitar a ampliar a audiéncia

no mundo todo, ficando mais proximo do ouvinte, torna seu piblico mais conectado.

O radio afeta as pessoas, digamos, como que pessoalmente, oferecendo um
mundo de comunicagao nao expressa entre o escritor — locutor e o ouvinte. Este € o

aspecto mais imediato do radio. Uma experiéncia particular. (MCLUHAN, 1964, p.336).

Visao complementar tem Luiz Artur Ferraretto (2014), para quem o radio
€ um meio dinamico e social, por estar presente na vida do ouvinte, divulgando
informacoes necessarias a sociedade de forma clara, objetiva, simples e direta. E,
com os ultimos avangos tecnologicos, o radio tem propiciado experiéncias sonoras
nicas, que favorecem o entendimento das mensagens transmitidas como algo novo
e espetacular, o que o faz uma instituicao cultural, com suas leis proprias, segundo
Eduardo Meditsch (2010, p.204 apud FERRARETTO, 2014, p18).

Neste século XXI de tantas tecnologias e, por vezes, de poucas humanidades,
constitui-se por natureza, e cada vez mais, em um instrumento de dialogo, atento as
demandas do piblico e cioso por dizer o que as pessoas necessitam e desejam ouvir

em seu dia a dia. (FERRARETTO, 2014, p13).

Nessa perspectiva tem-se o radio como um meio que consegue se adaptar as
novas tecnologias, situacao exemplificada pela existéncia de Web radios e Podcast,
quando se atenta a evolucao historica e tecnoldgica da sociedade.

0 Podcast pode ser gravado nos formatos de mp3, ogg ou mp4 ou até mesmo em
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outros formatos que permitem o armazenamento de misicas e arquivos. Também
estao associados ao nome Podcast diversos termos, como ficheiros de audio,
enquanto podcasting refere-se ao ato de gravar ou divulgar via web tais ficheiros e
podcaster, a pessoa que grava e desenvolve esse tipo de conteiido. Tais terminologias

indicam que a sociedade esta diante de uma forma diversa de comunicacao.

Esta nova forma de comunicagao esta associada a uma mudanca no padrao
de comportamento dos habitantes do mundo global em que vivemos: ouvir na
hora e lugares mais convenientes, programas obtidos na variada programacao que
existe na rede global, seja tanto por prazer (um programa radio, uma entrevista) ou
necessidade (uma aula). (FOSCHINI; TADDEI, 2006 apud COUTINHO; JUNIOR, 2009, p.
2121).

Medeiros (2006) demonstra em dados o aumento de utilizacdo desta tecnologia;
no periodo de 2004 e 2006, a producao de Podcast superou a de contetido radiofonico
em emissoras tradicionais, permitindo classifica-los quanto ao tipo de producao:
Metafora (quando possui caracteristicas similares a producdes radiofonicas
tradicionais, como o caso deste projeto de pesquisa), Editado (sdo programas de
emissora editados para serem disponibilizados nos sites), Registro (sdo audios com
temas especificos) e os Educacionais (voltados para cursos de ensino a distancia).

Por ser uma tecnologia disponivel e proporcionar melhoras na educagao e
aumento da audiéncia, além de uma hipersegmentacao, “os radios convencionais
viram no Podcast uma forma de aumentar a audiéncia. Ofereceram sua programagao
em ‘fatias, segmentada, dando oportunidades aos ouvintes de escolher os
programas e até qual parte dos programas ouvir” (FOSCHINI; TADDEI, 2016, p13). A
esse conteddo retirado da programacao transmitida de forma analdgica ou on-line,
Ferraretto (2014) da o nome de conteldo diferido.

Portanto, os podcasts podem ser transmitidos diretamente via web ou extraidos
de uma transmissao regular e ofertados, posteriormente, para download.

Ja por Web radio, “entende-se a emissora radiofonica que pode ser acessada
através de uma URL (Uniform Resource Locator), um endereco na internet, ndo mais
por uma frequéncia sintonizada no dial de um aparelho receptor [...]” (PRATA, 2012,
p. 59). Sao emissoras que nascem direto da internet com transmissao digital, ou seja,
podem ser acessadas somente por um endereco eletronico.

Entre as Web radios encontradas atualmente, a maior parte é segmentada
(PRATA, 2012), como as emissoras evangélicas, somente de mdsicas sertanejas,
radios de noticias 24h, emissoras com foco em musicas dos anos 70-80-90, entre
outras. Outras vertentes sao as Web radios Universitarias, criadas para que os alunos
coloquem em pratica as teorias aprendidas nas disciplinas radiofénicas, com o
objetivo de produzir programacao com qualidade e com diferenciacao ao que se

encontra nas radios tradicionais.
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Nesse sentido, uma Web radio pode ser educativa no sentido do estudante,
pois proporciona experiéncia de producao radiofonica via web e, a0 mesmo tempo,
relevante para o ouvinte comum, por tratar de assuntos relativos a comunidade
externa.

Sua importancia se amplia quando se considera o tripé ensino, pesquisa e
extensao, pois na extensao é possivel por em pratica o que se aprende em aula com
impacto social, investigar novas perspectivas por meio da pesquisa e trazer novos
conteldos para serem discutidos em disciplinas sobre o meio radio.

No caso da Webradio da Universidade do Sagrado Coracgao, a emissora esta
atualmente alocada no site da universidade, mas a possibilidade de aprimoramento
de um site especifico como repositorio de material produzido pode auxiliar na
producao de novos contelidos e na ampliacao da audiéncia. No momento do
aprimoramento do site, € necessario o planejamento das atividades para se
buscar o diferencial: a interagao com o ouvinte, complementos da programacao
(textos, videos, infograficos, fotografias, etc.), barra de busca, chats, Podcast (novos
programas e 0s que ja existem), biografia dos alunos que produzem o conteido
radiofonico, entre outros.

A Universidade do Sagrado Coragao, localizada em Bauru (Sao Paulo), possui a
Webradio USC desde 2009. A emissora &€ um dos projetos de extensao da instituicao
e em 2010 iniciou sua transmissao via web. A programacao é diversificada e criativa,
com contelddo radiofonico produzido pelos alunos dos cursos de comunicacao,
que variam a cada semestre. O ouvinte pode acessar a Webradio USC pelo site da
universidade, através de plug-in disponivel no endereco para acesso: www.usc.br/
na-usc/web-radio.

A Webradio USC integra o programa de extensao Comunica¢ao 3.0, que é
composto por mais trés projetos, o jornal digital Circulo_On, a Agéncia de Publicidade
G-15 e o RP Comunica, cujo foco é a questao da sustentabilidade no municipio de
Bauru.

No Projeto de Desenvolvimento Institucional 2016-2020 (UNIVERSIDADE DO
SAGRADO CORACAO, 2016), a extensdo esta inserida na dimensdo da estrutura
administrativa em investimentos para consolidacao dos Projetos Pedagogicos e dos
Programas de Pesquisa e de Extensao, portanto esta presente no alicerce de ensino,
pesquisa e extensao. A Webradio USC é sediada no Laboratorio de Radio, sendo
uma expansao tecnologica da universidade, além de estar em consonancia com o
documento oficial do MEC (Ministério de Educagdao) denominado Instrumento de
Avaliacao de Cursos de Graduagao presencial e a distancia. No item 1.2, chamado
de Politicas Institucionais no Ambito do Curso (Indicador), a emissora de radio é
considerada um instrumento integrante da politica institucional ao proporcionar
relacionamento com seus publicos.

Tendo em consideracao as conceituacoes e descricoes, 0 objeto desta pesquisa
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€ a Webradio USC e sua audiéncia por meio do repositorio de conteiido, chamado
Arquivo Universitario, que esta atrelado ao projeto de extensao Webradio USC. Desta
forma, através do aprimoramento do site, pois nele sao arquivados os produtos
feitos nos projetos de extensdao do programa Comunicagao 3.0 (Webradio USC,
Circulo_On - Jornal Digital, Agéncia G-15 - Agéncia de Publicidade e RP Comunica),
0 projeto possui a intencao de torna-lo um espaco de consulta e referéncia de base
de dados, ampliando e qualificando a oferta de acesso aos contetidos produzidos

pela Webradio.

OBJETIVOS

0 objetivo geral desta pesquisa foi ampliar a audiéncia da Webradio USC, por
meio de disponibilizacao de conteddo no site Arquivo Académico, com a ajuda
da Arquitetura da Informacao, de forma a servir como repositorio de contetdo
em audio para a Webradio USC. A partir do objetivo geral, derivaram os seguintes
objetivos especificos: 1) Aprimorar o sitio virtual proprio; 2) Identificar a audiéncia
da Webradio USC antes do site entrar no ar; 3) Disponibilizar os programas em
Podcast (download), contelidos para o site baseado nos programas da Webradio
USC e materiais complementares; 4) Incentivar maior interacdo com os ouvintes via
redes sociais digitais, como, Facebook. O cumprimento de tais objetivos possibilitou
ampliar o acesso aos conteldos radiofonicos pelo ambiente académico e para a
comunidade externa, além de ter aprimorado o transito de informagdes e interagoes

da emissora com os ouvintes, como relatado nos topicos seguintes.

PRESSUPOSTOS TEORICOS

Esta pesquisa corroborou-se, primeiramente, na necessidade de que um projeto
de extensao, no caso a Webradio USC, estivesse em conformidade com o Plano
de Desenvolvimento Institucional da Universidade do Sagrado Coracao, de forma
a contribuir para a promocao e divulgacao do conhecimento nas areas: técnica,
cientifica e cultural. Nesse sentido entendeu-se que o estudo da tecnologia poderia
favorecer a ampliacao da oferta de veiculagao do conhecimento gerado pelo trabalho
da Webradio USC, contribuindo para a integracao da comunidade académica com a
externa permitindo a transformacao da sociedade, objetivo da extensao previsto no
documento da Universidade do Sagrado Coracao.

Desde 2013, a Webradio USC esta alocada no site da propria universidade,
mas, como pressuposto pelo projeto anterior a pesquisa, avaliava-se que os
dispositivos conectados via mobile poderiam a favorecer esse acesso se houvesse
o aprimoramento do site repositorio para a emissora on-line, ao atrair, por meio de

podcasts, a audiéncia dentro do ambiente universitario. Tal premissa considerou-se
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que o radio, de acordo com Ferraretto (2014), passou a ter uma logica de demanda
(que é a disponibilizacao de conteldo na internet, de producgdes ja transmitidas),
irradiagoes em tempo real ponto a ponto (quando os contetidos sdo disponibilizados
de forma diferida e podem ser acessados individualmente), permitindo uma sinergia
do radio com os outros meios de comunicacao e as formas variadas de disponibilizar
os conteldos radiofonicos em suportes tecnolégicos, como, por exemplo, celulares,
computadores, tablets e outros dispositivos moveis.

Entendeu-se, ainda, que um site que disponibiliza os programas da Webradio
USC em Podcast possibilita a criacao de um historico da radio e o acesso a qualquer
momento, através de download, a esse conteldo. Vislumbrou-se, entao, que isto
ampliaria a disponibilidade a comunidade externa, favorecendo maior visibilidade a
Webradio USC e evidenciando seu vinculo como veiculo de comunicagao institucional
e de relacionamento com o piblico. Ademais, os dados de transito e download
tém permitido compreender melhor o comportamento do ouvinte em relacao a
emissora, indicando a necessidade de estuda-los para planejamento de a¢oes de
relacionamento com a audiéncia.

Entendido aqui como projeto de inovagao e tecnologia, este trabalho & uma
contribuicdo para o entendimento do desenvolvimento do radio no meio tecnoldgico,
fortalecendo suas caracteristicas como veiculo de comunicagao social com o ouvinte,
uma vez que pode ser acessado de qualquer lugar, o que o torna mais proximo a
sociedade. Tais pressupostos evidenciam o carater inovador desta pesquisa, pois
é reduzido o niimero de Web radios no Brasil que possuem site proprio, apesar de

Prata (2013) apontar que, no pais, existem 2.018 emissoras.

METODOS E TECNICAS

De natureza exploratoria, este trabalho teve finalidade aplicada, em razao
dos dados obtidos no percurso composto por pesquisa bibliografica, pesquisa
documental e pesquisa de campo terem sido aplicados no aprimoramento do site
e nas estratégias de divulgacao das redes sociais da emissora de radio em questao.

A pesquisa bibliografica versou sobre os temas Radio, Webradio, Webradio
Universitaria, Tecnologia em audio, Arquitetura da Informacao, Repositorio Digital,
Podcast e Comunicacao e Internet e consistiu em conceituar o tema e subsidiar a
redagao da pesquisa, apos a localizagao de abordagens anteriores sobre os temas,
0 que permitiu entender melhor o funcionamento de um site e sua estrutura, um
Podcast, entre outros aspectos aqui tratados.

A pesquisa documental teve como subsidios documentos institucionais e sites
de Web radios Universitarias. Nesta etapa metodologica, foi realizada a busca de
dados e informagdes em documentos, conhecidas como fontes primarias, tais como

o Plano de Desenvolvimento Institucional 2016 - 2020, e do MEC (Ministério de
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Educacao): Instrumento de Avaliagdo de Cursos de Graduagao presencial e a distancia
de 2012, para saber em que categorias e qual obrigatoriedade a Universidade do
Sagrado Coracao deve cumprir em relagao a emissora on-line, Webradio USC, bem
como para conhecer o comportamento de outras Web radios Universitarias do pais
no meio digital.

Nessa fase, realizada no primeira semestre de 2017, foram mapeadas as Web
Radios Universitarias brasileiras, a fim de ter ciéncia sobre o que estas emissoras
estavam realizando para se obter audiéncia. Foram identificadas 11 web radios
com sites proprios, nem todos disponiveis - quando se tentava acessa-los, muitos
traziam como resposta “endereco nao encontrado” ou “erro”.

A terceira etapa foi a pesquisa de campo, realizada por meio do método
quantitativo, a fim de mensurar o relacionamento da audiéncia com a emissora
radiofonica, ou seja, o acesso do piblico académico e externo ao contelido da
Webradio USC; e, por fim, a pesquisa aplicada.

Em relacdo a pesquisa de campo, foi utilizado como instrumento um
questionario com questoes fechadas, abertas e semiabertas, configurando-se como
método quantitativo, tendo como l6cus de aplicagao a cidade de Bauru. O método
quantitativo foi utilizado para verificar a relagao da Webradio USC com o publico,
para saber quem conhece a emissora, 0 que gosta de ouvir e 0 que gostaria que
constasse na programacao da emissora. Esta pesquisa envolveu corpus formado
por 250 pessoas, assim distribuido: 125 membros do meio académico, selecionados
de forma aleatoria, sem faixa etaria definida, e 125 pessoas do ambiente externo,
selecionadas aleatoriamente, residentes em Bauru, no campus da USC e nas ruas
de Bauru. Os dados coletados foram transformados em 52 graficos, para facilitar a
visualizagao das informacoes obtidas.

Por fim, os dados obtidos nas trés primeiras etapas foram utilizados na pesquisa
aplicada, para o aprimoramento do site repositorio, na transformagao dos programas
da Webradio USC em Podcast e na producao de conteidos complementares (horario
da programacao, videos e fotografias), produzidos pelos alunos extensionistas da
emissora e a coordenadora do projeto. Aléem disso, foi firmada parceria com a Agéncia
G-15, projeto de extensao integrante do programa Comunicacao 3.0. Apds reunioes
com os coordenadores dos dois projetos, foram produzidos posts no Facebook, com
divulgacao realizada no més de Abril de 2017, 0 que permitiu aumento da visibilidade
e reconhecimento da Webradio USC. Isto foi possivel porque a pesquisa aplicada
permite colocar em pratica os dados e informacoes obtidos na pesquisa de campo,
voltada para a solugao do problema, de forma a comprovar que o repositorio ajuda
na divulgacao da Webradio USC e que promove maior interacao com os ouvintes via

redes sociais digitais, além de melhor valorizacao e reconhecimento da emissora.
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DESCRICAO DOS PRODUTOS

No momento da pesquisa aplicada, apos definicao de estratégia e planejamento

de divulgagao de contelidos em redes sociais digitais, como o Facebook, houve

a producao de posts e banners. Exemplos sao o Banner para o uso do site da

universidade, que é composto pela imagem de um microfone, com o fundo azul e o

slogan de “Mdisica, noticias e muita diversao vocé encontra aqui!”, junto com o link

que enderega para o plug-in da Webradio USC via site da universidade. Também se

Figura 1 - Post de existéncia da Webradio USC

Vocé ja conhece
a Web Radio
da USC?

MUsica, noticias e muita diversdo
vocé encontra aqui!

www.usc.br."nausc/web-rau&o

]

@ SAGRADO WEBRADIO
CORACAO

Fonte: Elaborado pela Agéncia G-15 (2017).

Figura 2 — Exemplo de post de programagao

WEBRADIO

SexTh-rerra  PPROCRAMAGAD

Jazz e Afins -
Pop e Rock -

Jazz e Afins -

Luz, Camara, Orquestra -

Mistura Literaria -

Radio Memodria -

Pop Music -

Jazz e Afins -

Luz, Camara, Orquestra -

Mistura Literaria -

- Radio Meméria

- Pop Music

- Talentos de Bauru

- Musica Brasileira

- Divas da MPB

- Pop Music

- Balanco Black

- Talentos de Bauru

- Divas da MPB

- Balanco Black

www.usc.br/na-usc/web-radio

& ..
(#SAGRAQO NEB
CORA?A

Fonte: Elaborado pela Agéncia G-15 (2017).
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avaliou como necessaria a divulgagao sobre a atuacao
da Webradio USC, cujo banner trouxe o mesmo slogan
descrito anteriormente, com um desenho de um
microfone em amarelo e fundo cinza, e informacgao
sobre o link de acesso a emissora on-line, apresentada
na Figuras 1.

Também foram produzidos posts para o
Facebook (https://www.facebook.com/WebradioUSC/)
informando a programagao diaria da emissora, com
cores diferentes para cada dia (vermelho, azul e verde
e suas diferentes tonalidades), horarios dos programas
e link para acesso a radio, como mostra a Figura 2. As
divulgacoes para cada programa, com as logomarcas
desenvolvidas pela Agéncia G-15 e dias e horarios em
que o programa vai ao ar, foi outra producao realizada,

como exemplifica a Figura 3.

Figura 3 - Exemplo de post de programa

EXTENSAO
SAUDE

Revista radiofénica sobre saude e
qualidade de vida. A cada semana,
especialistas em salude sdo entrevistados

para explicar questoes ligadas a qualidade
de vida

Programacéo:

Domingo - %h30 / 17h30
Terca-feira - 18h / 23h
Quarta-feira - 9h / 14h30
Sabado - 22h30

Fonte: Elaborado pela Agéncia G-15 (2017).
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Figura 4 — Post interativo

O faco pede

age«l'él'éca/

Qual musica vocé quer ouvir hoje?

Confira a musica que vocé pediu,
toda quarta-feira depois das 17h

www.usc.br/na-usc/web-radio UNIVERSIDADE DO
[:,p % SAGRADO \\/EBRADIO
CORACAO

Fonte: Elaborado pela Agéncia G-15 (2017).

Outra novidade, sugerida pela G-15 com base
nos dados da pesquisa de campo, envolveu um post
interativo, em que era solicitado ao ouvinte a sua
musica preferida, via comentarios, com veiculagao
posterior do pedido as quartas-feiras, a partir das 17h.
A peca é da cor azul claro e branco @ composta por
duas fontes diferentes e o texto indica ao internauta
que ele participa da produgao da programacgao, como
mostra a Figura 4.

Além das redes sociais, os dados foram aplicados
a outra estratégia de divulgacao, o site repositorio,
Universitario  (http://www.

denominado Arquivo

usc.edu.br/repositorio/). Nele foi realizada a
disponibilizacao dos programas da Webradio USC em
Podcast e a presenca de trabalhos dos outros projetos.

A Figura 5 traz a capa desse site.

Figura 5 - Site repositorio — Arquivo Universitario

%AHOUWO
IMVERSTARID

Fonte: Elaborado pela Agéncia G-15 (2017).

No repositorio, a localizacao de arquivos foi facilitada pela Arquitetura da

Informacao, que no caso do repositorio envolve, em sua front page, o uso do banner

Arquivo Universitario e que é ilustrado com atividades desenvolvidas pela Agéncia

G-15 e logomarcas de programas da Webradio USC. Ao clicar nas setas indicativas,

encontram-se uma fotografia dos alunos da Agéncia G-15 e também um microfone

sinalizando a emissora on-line. Esta pagina, indicada na Figura 5, € reconhecida como

“Home"; ao deslizar para baixo, encontram-se informacgoes sobre o site, a extensao e

a Webradio USC. O site possui outras abas, como “Sobre”, “Agéncia - G15”, “Webradio”

e “Videos”. Na aba “Sobre” estao descritos o objetivo do repositorio digital e quais

cursos produzem o site.
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Na aba “Agéncia G-15", ha um texto explicativo sobre o projeto de extensao
e quando deixa a seta do mouse em cima da aba abre-se uma lista com opgoes
de trabalhos feitos pela agéncia para serem consultados. Ja a aba “Webradio” é
semelhante, pois ao clicar nesta op¢ao ha um texto explicativo sobre o projeto e,
ao deslizar a pagina, encontram-se quadrados sobre cada programa, que podem
estar na programacao atualmente ou ja dela fizeram parte; e, de forma semelhante,
ao deixar a seta do mouse em cima desta aba abre-se uma lista com os nomes
dos programas, tendo a opcao de ir a busca diretamente dos Podcasts do programa
desejado. E na Gltima aba, titulada como “Video”, &€ possivel encontrar trabalhos
em audiovisual quando algum projeto de extensao realizar algum material desta
forma. O Arquivo Universitario também possui local de busca, representado por
um desenho de uma lupa. Ao clicar nela pode-se escrever alguma palavra-chave,
favorecendo a busca diretamente do material desejado, além de possuir um plug-in
por meio do qual as pessoas podem ouvir a Webradio USC em tempo real.

Por fim, o site possui uma caracteristica fundamental quando se fala de espago
virtual: a usabilidade, ou seja, o site se adéqua a qualquer tipo de plataforma, seja

um computador, celular ou tablet, portanto, é responsivo.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa de campo permitiu identificar o plblico ouvinte, como objetivado.
O publico da Webradio USC tem entre 17 e 24 anos, & composto predominantemente
por universitarios de ambos os géneros; sobre o conhecimento a respeito da
Webradio USC, 14% afirmaram conhecer a emissora. O dado sobre o conhecimento
da emissora, porém nao pode ser entendido como sindnimo de audiéncia, porque ao
se questionar sobre o habito de escuta, de modo geral, 90% responderam que nunca
haviam ouvido a Webradio. Inferéncia semelhante pode ser realizada em relagao
ao publico interno, do qual 35% afirmaram conhecer a emissora, porém 85% nunca
a ouviram; o Facebook, o site da USC e indicacoes de amigos sao as formas pelas
quais o publico fica sabendo da existéncia da emissora e de sua programacao. Entre
os contetdos difundidos, havia preferéncia por Educagao, Misica, Salde, Prestagao
de Servigos, Trabalho, Literatura e Esporte. Observou-se que nenhum participante
apontou outro assunto que gosta aléem do que ja é abordado pela emissora,
indicando que a programagao esta no caminho certo; nesse sentido, a programagao
ideal da emissora, do ponto de vista da audiéncia, deve ser informativa. De forma
surpreendente, os participantes internos e externos, de modo geral e em grupos
separados por género, preferem o periodo da manha para se ouvir a Webradio USC.
Tal constatacao tem razao ao se observar as formas de acesso da emissora on-
line: o computador pessoal lidera o0 modo de ouvir, seguido, de longe, pelo celular.

Por fim, ao analisar a opiniao dos participantes em relagao a sugestoes, criticas,
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elogios, sugestao de divulgacdo e mudanca no programa, explicita-se o quanto
a divulgacao da Webradio USC é fundamental para que se amplie a audiéncia,
atendendo a preferéncia por assuntos cientificos, de salde, economia, sobre a
propria universidade e a respeito de Bauru e regido, entre outros assuntos.

Apos a analise dos principais dados, advindos da pesquisa de campo e posto em
pratica a pesquisa aplicada, infere-se que o objetivo geral e os especificos (aprimorar
o site, identificar a audiéncia da Webradio USC, aprimorar o site, oferecer contetidos
em Podcast e por meio de materiais complementares como video e disponibilizacao
de produtos dos outros projetos de extensao; e a maior interacao com os ouvintes
foi alcancada via Facebook), foram atingidos. O relatorio de audiéncia da emissora
on-line comprova isso: em Janeiro de 2017 foram registrados 19 ouvintes enquanto
em Abril foram 474 ouvintes; ademais, com um més de divulgacao da Webradio USC,
no periodo de 20 de Abril a 20 de Maio de 2017, foram registrados 538 ouvintes.

Este trabalho também contribui para a ampliacao dos estudos sobre radio
e web radio, indicando que as pesquisas e o uso de técnicas metodologicas sao
fundamentais para a ampliacao da audiéncia de uma emissora de web radio
universitaria. Ao associar comunicagao e tecnologia, por meio de estratégias de
divulgacao em midias sociais, melhor aplicagao da tecnologia via arquitetura de
informacao em sites repositorios e producao de podcasts, o relacionamento entre
emissora e publico ouvinte é aprimorado e ampliado e disso resulta umaidentificacao

mutua, forca motriz de todo e qualquer processo de comunicagao radiofonica.

HERRIGNTON, ). D. Podcasting Hacks. United States of
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RESUMO: Este artigo objetiva identificar o papel da
comunicacao no contexto das instituicoes de ensino, tendo
em vista a importancia destas na formacao do cidadao.
Dessa forma, procura-se analisar o quanto é necessaria a
existéncia de momentos e espacos de dialogo, de debate,
de participacao politica nessas instituicoes, capazes de
empoderar os estudantes e transforma-los em sujeitos
ativos dentro da sociedade. No artigo sao apresentados
e correlacionados conceitos teoricos, com o proposito
de questionar se e como a comunicacao, no papel aqui

destacado, tem contribuido com a articulacao entre o

saber e 0 poder para a formacao cidada critica e emancipatoria, com vistas ao interesse

publico e a consolidacao da democracia.

PALAVRAS-CHAVE Comunicagao Publica; Participagao Politica; Educagao; Cidadania;

Capital Social
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ABSTRACT:THIS article aims to identify the role of communication in the context
of educational institutions, considering their importance in the training
of citizens. In this way, we try to analyze how necessary is the existence of
moments and spaces for dialogue, debate, and political participation in these
institutions, capable of empowering students and transformingthem into active
subjects within society. In the article are presented and correlated theoretical
concepts, with the purpose of questioning if and how the communication,
in the role here highlighted, has contributed to the articulation between
knowledge and power for the critical and emancipatory citizen formation, with

a view to the public interest and to the consolidation of democracy.

KEY words Public Communication; Political Participation; Education;

Citizenship; Share capital
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Introducao

Este artigo tem a proposta de analisar a comunicagdao e sua relacao com
educacao e cidadania, a partir dos momentos e espacos de interlocucao e de debate
politico estimulados no ambito das institui¢des de ensino, ja que a educa¢ao € uma
alternativa para a praxis, que possibilita o pensamento critico e tem o potencial de
sugerir caminhos para a agao social e politica.

Tendo a educagao e participagao politica como objeto de estudo, esta analise
se sustenta na teoria critica, uma vez que, conforme sintetizado na matriz de
Craig (2007) e alinhado com esta pesquisa, é a teoria critica que permite partir de
suposicoes sobre o conhecimento, considerando a comunicacao teorizada como
reflexao discursiva, estando fundamentada sobre a pratica da teoria identificada na
ideologia presente, na dialética utilizada, na opressao percebida, na conscientizacao,
nas acoes de resisténcia e nas formas de emancipacao que ocorrem nas institui¢oes
de ensino.

Assim, esta pesquisa considera valores que sao determinantes na percepgao
da formagao do cidadao no contexto democratico, tais como liberdade, igualdade e
razao, enfatizados na discussao que produz consciéncia, visao.

Entre os autores de referéncia para a presente analise esta Habermas, ja que
para ele a teoria deve ser critica, engajada nas lutas politicas do presente, e no
construir-se em nome do futuro revolucionario; € um exame teorico e critico da
ideologia, mas também uma critica revolucionaria do presente.

Habermas diferencia a acao racional/instrumental (orientada para a eficiéncia
e eficacia na realizagdo dos fins) da acao racional comunicativa (orientada para o
entendimento), argumentando que a agao racional instrumental deve estar inserida
e dependente do quadro normativo gerado pela acao racional comunicativa.

Tendo em vista que é objetivo desta pesquisa analisar a importancia dos
espacos de debate, dialogo, participagao e deliberagao no ambito das institui¢oes de
ensino, que contribuem para a formacao do cidadao critico, atuante e responsavel
em relacdo as questoes de interesse piblico, € possivel depreender que a referéncia
em Habermas revela-se como bastante apropriada, ja que para o autor (1971, p.
118) o quadro institucional deve ser racionalizado pela “remocao das restrigoes
comunicativas”.

Esse € 0 mesmo questionamento que cerca o presente artigo, ja que a formacao
do cidadao no contexto democratico, exige, inclusive das instituicoes de ensino, a
ampliacao das possibilidades de participacao no processo decisorio, de forma a
exercitar em seu ambiente uma pratica cidada, que estimule nos sujeitos a cultura
de participacao, de engajamento e de deliberagao, como acao cotidiana que passe a
ser projetada junto as diversas instancias da vida em sociedade.

E de se pressupor, portanto, que as instituicdes de ensino sejam as primeiras

COMUNICAGAO PUBLICA NAS INSTITUICOES DE ENSINO: DEBATE E PARTICIPAGAO POLITICA NA FORMAGAO PARA A CIDADANIA. Capitulo 18 242



a incorporar a cultura democratica em seu ambiente, mas essa estrutura idealizada
é frequentemente distorcida e limitada por sancoes e repressoes, originando
frustracoes e sofrimentos.

Um exemplo claro nesse sentido € o projeto Escola Livre, de autoria do deputado
Ricardo Nezinho (PMDB), aprovado em Alagoas, segundo o qual se defende a
“neutralidade” politica, ideologica e religiosa do professor em sala de aula.

A reagao contra a lei tem como base a Constituicao Federal que prevé, dentre
outros aspectos, liberdade de aprender, ensinar, pesquisar e divulgar o pensamento,
aarte e o saber; pluralismo de ideias e de concep¢oes pedagogicas, e coexisténcia de
instituicoes publicas e privadas de ensino, e gestao democratica do ensino piblico
na forma da lei.

Mesmo que haja quem defenda essa proposta, nao se pode ignorar o carater
eminente de distorcao e repressao ao espa¢o democratico, o que nos leva a refletir
sobre as restricoes existentes nas instituicoes de ensino para que se estimule o

debate e a participacao em especial sobre questoes politicas.

As instituicoes de ensino e a cidadania

Quando se leva em conta o ambito das instituicdes de ensino na formacao do
cidadao, parece natural que a comunicagao esteja no amago desse processo. Afinal,
dialogo, debate, troca, interlocugao sao formas de expressao da comunicagao, que
podem ocorrer face a face ou com a utilizacao das mais diversas midias.

Assim, discutir o papel da comunicacao que se processa nas instituicoes de
ensino exige que se leve em conta de qual perspectiva de educacao se esta falando,
ja que ha desde metodologias de aprendizagem mais tradicionais, até metodologias
que compoem achamada “Escola Nova”,a qual propoe evoluirde um modelo centrado
no professor que transmite o contedido para o aluno, visto como um ser passivo no
processo, para um modelo dialético, que segue o modelo de aprendizagem da Grécia
Antiga, utilizado por Socrates, Platao e Aristoteles.

Nesse modelo, o aluno passa a ter uma papel ativo na aprendizagem, aspecto
que se revela como mais coerente a formacao do cidadao democratico.

Barbero (2014, p. 10), por sua vez, ao tratar de comunicagao na educagao,
defende que a educagao ja nao é pensavel a partir de um modelo escolar (sic). O
autor reforca que o lugar para se aprender pode ser qualquer um, e evidencia a
importancia de se formar o cidadao como pessoa capaz de pensar com sua cabega e
de participar ativamente na construgdo de uma sociedade justa e democratica (p.11).

Todavia, € em Freire que encontramos a principal referéncia sobre educagao
numa perspectiva transformadora, pois, na concepgao do autor, a educacao deve
ser libertadora, humanista e ao mesmo tempo conscientizadora. Freire, assim como

Barbero, defende uma proposta nao-escolar que pretende alfabetizar e, a0 mesmo

COMUNICAGAO PUBLICA NAS INSTITUICOES DE ENSINO: DEBATE E PARTICIPAGAO POLITICA NA FORMAGAO PARA A CIDADANIA. Capitulo 18 243



tempo, conscientizar/politizar os homens pelo dialogo, levando a necessidade de se
superar as mais diversas situacoes de opressao em que vive o oprimido.

Para Freire, a libertacdo do oprimido sera possivel pela educagao. Nao a
educacao “bancaria”, em que o saber & uma doacao dos que se julgam sabios
aos que eles julgam nada saber, que visa defender os interesses do opressor, que
trata os homens como seres vazios, desfigurados, dependentes; mas a educagao
problematizadora.

A educagao problematizadora, libertadora, promovida nos Circulos de Cultura
por meio de perguntas e respostas (dialogo), se afirma na relagao dialogica entre
educador-educando. Para Paulo Freire, o Circulo de Cultura constitui-se numa
estratégia da educacao libertadora. Nesse circulo, ndao haveria lugar para o professor
bancario, que tudo sabe, nem para um aluno passivo, que nada sabe.

Linhares (2008) analisa que o Circulo de Cultura proposto por Freire é um lugar
onde todos tém a palavra, onde todos léem e escrevem o mundo. E um espaco de
trabalho, pesquisa, exposicao de praticas, dinamicas, vivéncias que possibilitam a
construcao coletiva do conhecimento.

Nos chamados Circulos de Cultura, os analfabetos aprendiam e ensinavam a
interpretar o mundo e a descodifica-lo, a partir da palavra e temas geradores de
significancia para a sua realidade, ideias estas presentes, principalmente, nas obras
“Pedagogia do Oprimido” e “Educagao como pratica da Liberdade”.

Entretanto, ainda que o lugar da educacao possa ser qualquer um, as instituicoes
de ensino tem potencial para ser seu espago privilegiado. Durkheim (apud
Hauschild, 2011), por exemplo, defende a postura social que a escola e a educagdo
em si devem ter. Na perspectiva do autor, a educacgao escolar deixa de ser vista de
forma individualista e, sim, através de uma perspectiva coletiva.

Nesse contexto, as instituicoes de ensino tém papel indispensavel, pois
representam espaco potencial para reflexao sobre as transformagoes que se
processam na atualidade, e seus resultados. Afinal, a escola nao pode ficar alheia
as transformacgoes sociais e culturais advindas da sociedade. Mas, pelo contrario, a
escola pertence ao meio social e, por isso, sofre as influéncias do meio. “A escola é
uma comunidade. Como parte da sociedade, ela esta normalmente estruturada de
forma a reproduzir a estrutura social.” (GALLO, 2010, p. 145)

Bauman (2001) destaca que muitas transformacdes estdo permeando a
sociedade contemporanea e essas acabam por invadir todos os contextos, inclusive
as instituicoes de ensino, onde o respeito, a participacao, o debate e a deliberacao
devem ser estimulados, fortalecendo o capital social, conceito que passamos a

analisar, a seguir.
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A constituicao de Capital Social nas
Instituicoes de ensino

Arelacao do conceito de capital social com a presente abordagem ocorre porque
aformacao do cidadao passa também pelos vinculos que sao estabelecidos entre os
membros que compodem as organizagoes, 0 que nos permite incluir as institui¢oes
de ensino. Sao esses vinculos que contribuem para garantir o engajamento, seja em
relacao aos objetivos intraorganizativos, seja em relacao aos objetivos voltados ao
interesse publico.

Capital social esta intimamente ligado as redes sociais e de comunicacao
disponiveis para as interagdes dos agentes sociais (Matos, 2009, p. 101). Matos
destaca, também, que “a rede social pode ser dimensionada pela confianga que
0s membros atribuem aos participantes e as consequéncias associadas a esse
sentimento”. (Matos, apud Duarte, 2007, p. 55)

Matos (2009, p. 37) cita Coleman, para quem o capital social pode ser encontrado
em dois tipos de estrutura: nas redes sociais que funcionam num espaco fechado
(um clube, associagdo ou sindicato, com suas proprias normas e sang¢des), ou numa
organizagao social ou instituicao com um objetivo especifico (empresa, governo,
associagao cultural, partido politico, ONG).

A autora (2009, p. 38) considera Coleman (no campo da educagao) e Putnam
(com foco na participacao civica e no comportamento das instituicdes) como fontes
de inspiragao para a maior parte dos estudos sobre o capital social, ja enfatizados
também no universo escolar e de educacgao, que representam um ambito dos mais
propensos a alimentar lagcos comunitarios de reciprocidade.

Todavia, apesar desse potencial, resta-nos questionar até que ponto nas
instituicoes de ensino a visao tecnicista se sobrepoe as relagoes de cooperacao e de
confianga, inibindo a participacao, o dialogo, a deliberacao e a propria constituicao
de capital social.

Vale et al (2006, p. 46) consideram que o capital social se manifesta por meio das
redes sociais que tornam possiveis a cooperacao e a agao coletiva para beneficio
mutuo, no interior das organizagoes, grupos e comunidades.

Isso provoca a necessidade de se estabelecer estratégias coletivas, voltadas a
promover, de acordo com Vale et al (2006, p. 46), relagoes de confianca matua, senso
de proposito e capacidade de trabalho coletivo, elementos subjacentes ao conceito
de capital social.

Para completar, torna-se necessario nao apenas evidenciar a importancia do
capital social nas instituicoes de ensino, mas também levar em conta o contexto
democratico, de participacao e engajamento civico. E nesse sentido que Matos
(2009, p. 44) trata de enfatizar e aprofundar justamente o conceito de capital social
na estruturagao de lagos sociais. Para tanto, a autora destaca a obra de Sennet - que

analisa a corrosao do carater e o declinio do capital social.
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Para Sennet (1999, apud Matos, 2009, p. 45), o carater designa sobretudo os
tracos permanentes de nossa experiéncia emocional, que se exprime pela confianca
e 0 engajamento reciproco, na tentativa de atingir os objetivos de longo prazo, ou,
ainda, para retardar a satisfagao, visando a um objetivo futuro.

Matos (2009, p. 45) constata que a obra de Sennet ajuda a elucidar porque as
causas provaveis da corrosao sao as mesmas que afetam o capital social, trazendo,
entre outras questoes, como devem-se articular os interesses pessoais e publicos.

Um sistema politico que nao fornece aos seres humanos as razoes profundas
para que se interessem uns pelos outros nao pode conservar sua legitimidade por
longo tempo (Sennet, 1999, p. 66)

Segundo Putnam (2006, apud Matos, 2009, p. 47) os individuos tém mais chance
de mudar sua vida quando fazem parte de uma comunidade civica fortemente
engajada. Dessa forma, os lagos sociais e 0 engajamento civico teriam influéncia
preponderante sobre a vida privada e publica.

“As redes de interacao alargariam enormemente a consciéncia dos membros,
permitindo que eles desenvolvessem um “eu” e um “nos”, ou, retomando os termos
teoricos da escolha racional, pode-se dizer que a presenca dessas redes reforcaria
o gosto dos individuos pelos beneficios coletivos (Bevort e Lallement, 2006, pp 37-8,
apud Matos, 2009, p. 47)

Resta, porém, analisar qual seria o papel da comunicagao na constituicao do
capital social.

Matos (2009, p. 82), ao tratar das perspectivas atuais da abordagem da
conversacao, lembra que as nocoes de opinido piblica e esfera piblica fizeram
com que o conceito de conversacao fosse reconhecido como relevante dimensao da
constituicao da democracia.

Matos (2009, p. 82) faz um questionamento sobre o porqué das conversagoes
serem tao importantes para a formagao de espagos publicos democraticos, se,
geralmente, elas se estabelecem em contextos privados (pouco propicios ao embate
de ideias) e entre pessoas que pensam de forma semelhante.

A autora resgata diferentes autores (Mansbridge, 1999; Kim e Kim, 2008; Moy e
Gastil, 2006), que ja destacaram que as conversagoes tendem a ocorrer com maior
frequéncia em ambientes nos quais as pessoas se sentem protegidas ao expressarem

seus argumentos e conclui que:

Assumir opinioes divergentes em contextos controversos nao s6 impoe um
desafio aos individuos como também um prego: transformar uma conversacao
fluida, amistosa e agradavel em um embate de ideias voltado para a producao de
um acordo ou para a solucao de um determinado acordo ou para a solugao de

determinada questao. (Matos, 2009, p. 82)
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Matos complementa sua analise sobre o papel da conversacao no capital social,
lembrando que ha uma outra forma de conversacao apontada por Schudson, como
aquela voltada para a solugao de problemas, a qual focaliza as trocas de argumentos
em piblico entre pessoas com backgrounds distintos, exigindo que os participantes
formulem os proprios pontos de vista e respondam aos questionamentos alheios.
(Matos, 2009, p. 84)

A evidéncia da comunicagao para o capital social & apontada por Matos (2009,
p. 214) quando cita Hartman e Lenk (2001), que acreditam que a comunicacao pode
potencializar o capital social e o cumprimento de metas negociais, sendo um ativo
intangivel capaz de contribuir para o capital social, ativo da mesma natureza.

E justamente o movimento de aproximacao entre a nocao de capital social e a de
comunicagao que oferece a possibilidade de pensar na constituicao dos individuos
como cidadaos e atores civicos com base nas interacoes que estabelecem nas redes
sociais, sejam elas organizacionais e/ou civicas. (Matos, 2009, p. 218).

Por fim, vale ressaltar que a constituicao de capital social facilita o engajamento
dos cidadaos nos assuntos que afetam a coletividade, por vinculos de confianca que

sao estabelecidos.

O papel da comunicacao publica na
educacao para a cidadania

Sendo a comunicagao publica aquela praticada no espaco piblico sobre temas
de interesse publico, tendo como foco principal o cidadao, pode-se dizer que sua
relacao é intrinseca a educagao, desde que a cultura educacional seja voltada ao
desenvolvimento de um conjunto de habilidades cidadas, que inclua a participacao,
a liberdade de expressao, as trocas argumentativas, o dialogo, o debate, inerentes
a0 processo comunicativo e democratico.

Assim, seja na sala de aula, com a adogao de metodologias e didaticas coerentes
com essa proposta por parte dos professores, seja em atividades de pesquisa, de
extensao e outros espagos de convivio, a filosofia da comunicagao publica acaba
por enraizar-se ao projeto politico pedagogico da instituicao, quando seu proposito
é formar o cidadao para atuar no contexto democratico.

Um exemplo nesse sentido vem de paises europeus que, procurando estimular
seus cidadaos a intervirem na vida politica e social nao so para assegurar o
desenvolvimento dos valores democraticos fundamentais, mas também para
fomentar a coesao social numa época de crescente diversidade social e cultural,
entendem a importancia de proporcionarem conhecimentos, competéncias e
atitudes adequadas, por meio da educacao escolar.

Dessa forma, politicas e estratégias nacionais nortearam a reforma dos curriculos

de cidadania, bem como medidas destinadas a incentivar a “aprendizagem pela
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pratica”, elemento fundamental numa area que exige a aquisicao de competéncias
praticas. Programas e iniciativas permitem aos estudantes adquirirem uma
experiéncia concreta da vida social e politica, com métodos utilizados pelos
docentes na avaliacao dessa aprendizagem.

Os estudantes fazem a sua aprendizagem da cidadania nao so na sala de aula,
mas também informalmente. Dai que a educac¢ao para a cidadania seja mais eficaz
se secundada por um ambiente escolar em que os estudantes possam verificar
diretamente como atuam os valores e os principios do processo democratico.

Na aula, os jovens sao formal e explicitamente ensinados a tornar-se cidadaos
de pleno direito. No entanto, também aprendem a cidadania por outros meios. Por
exemplo, podem comecar a familiarizar-se com os procedimentos democraticos
através da participacao no processo de tomada de decisoes da sua escola. Existem,
assim, “oportunidades para aprender e experimentar a educacao para a cidadania
numa série de contextos (..) através de processos que englobam toda a escola”,
mas também através de “atividades e experiéncias que envolvem a comunidade em
geral” (Kerr e outros 2004, apud Rede Eurydice, 2012, p. 61).

De acordo com o relatorio Eurydice, as escolas sao um microcosmo onde os
jovens aprendem a ser cidadaos ativos e responsaveis através das suas experiéncias
cotidianas. O documento afirma que a cultura de escola influencia fortemente o
comportamento de toda a comunidade escolar e & por isso que a educacao para
a cidadania, para ser eficazmente ensinada, necessita que essa cultura incentive e
valorize a participacao baseada em principios democraticos, proporcionando aos
estudantes oportunidades para se envolverem nas decisdes que os afetam. (2012,
p. 61)

Se de um lado ha iniciativas como a desenvolvida pelos paises europeus, por
outro temos um longo caminho a ser percorrido no Brasil. Tal afirmagao tem como
base polémicas decorrentes da recente crise politica, que € emblematica para
suscitar o debate que tem sido travado em algumas escolas.

Em uma instituicao de ensino superior de Campinas, por exemplo, o diretor
proibiu discussoes politicas dentro do campus da universidade no dia 17 de marco de
2016, em meio ao clima hostil instaurado nas ruas entre apoiadores do impeachment
da presidente Dilma Rousseff (PT) e defensores do governo petista.

A mensagem do diretor mencionava que “a universidade nao é o lugar adequado
para as discussoes politico-partidarias”.

Ainda que a intenc¢ao do diretor tenha sido evitar um clima de guerra instaurado
nas ruas, dentro da universidade, a partir de um episodio que envolveu agressao
verbal a uma aluna, revela-se o quanto a educacao pode estar desvinculada dos
debates politicos.

Claro que nem todas as instituicoes de ensino agem da mesma maneira.

Enquanto ocorria a proibicao do debate na universidade, uma escola de ensino
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infantil, fundamental e médio da mesma cidade, promovia um momento de reflexao
com seus alunos acerca do cenario politico brasileiro.

Um dos temas em destaque desse momento foi a corrupcao. A direcao da escola
fez questao de enfatizar que é preciso pensar nas pequenas corrupgoes que sao
praticadas no dia a dia. Lembrou também que é preciso buscar informacoes, trocar
ideias, opinides para entender o que esta acontecendo.

A direcao dessa escola registrou que o momento nao tinha carater partidario,
porque a corrupcao e a violacao dos principios tém se dado de forma geral.

Por fim, a mensagem destacou que a escola sempre mantera o dialogo e a troca
de ideias no campo da educacao sobre assuntos relevantes.

Com essa postura e por meio do acesso ao projeto politico pedagogico dessa
escola, foi possivel identificar coeréncia com o objetivo de formar o cidadao
democratico.

A formacgao do cidadao democratico implica justamente o desenvolvimento da
habilidade de utilizar a retorica virtuosa que permite enfrentar a qualidade do outro
que tem opiniao diferente.

Isso conduz a uma cultura que nao aceita a repressao e o controle social, e
que permite o desenvolvimento de uma sociedade sem exploracao, visando justica,
liberdade e democracia, pilares que sustentam a abordagem critica dos autores
ligados a Escola de Frankfurt.

Essa base critica vincula-se também a nocao de capital social, uma vez que,
quando se visa uma sociedade sem exploracao, é imprescindivel o fortalecimento
da comunidade civica engajada, na qual o individuo, estabelecendo vinculos de
confianga, tem mais condi¢oes de mudar sua vida. (Putnam, 2006)

Por outro lado, se o contexto democratico implica diversidade de opinioes,
muitas vezes as trocas argumentativas se darao entre individuos pertencentes a
diferentes “backgrounds”, portanto, nem sempre vinculados.

Nesse sentido, vale resgatar as consideragoes de Habermas (1984) ao enfatizar
o desafio que & promover comunicacao entre diferentes esferas, e a0 mesmo tempo
utilizar uma estrutura de entendimento que possibilite o dialogo e argumentacao de
forma a alcangar um consenso racional.

Seguindo essa concep¢ao, ha aproximagao com o circulo de cultura defendido
por Freire, como o lugar onde todos tém a palavra, onde todos leem e escrevem
o mundo, com vivéncias compartilhadas que permitem a construcao coletiva do
conhecimento.

Todavia, nao se pode ignorar que participar de debates, expondo opinioes e
procurando influenciar outras pessoas apresenta também dificuldades, ja que
mesmo em meio a uma sociedade que se diz democratica, ha muitas vezes aversao
aos que tém opiniao diversa. A intolerancia, o radicalismo, o desrespeito também

sao inibidores da livre expressao.
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Assim, nao basta promover espacos de debate. Entre os pressupostos para que
as pessoas participem efetivamente estao o respeito, a tolerancia e a instituicao
de uma cultura democratica, que podem ter nas instituicoes de ensino espacos
para esse exercicio de aprendizagem, afinal essas representam locais férteis para
a educacao cidada, exigindo a adocao de um modelo que incorpore a participacao,
o dialogo, o debate, com respeito e tolerancia, e o fortalecimento do capital social

positivo.

Consideracoes finais

E interessante observar se o dialogo, o debate e a deliberacdo integram a cultura
das instituicoes de ensino, sejam elas de ensino fundamental, médio ou superior,
visando a formagao de uma sociedade democratica, que participa da definicao e
execucao de politicas plblicas que atendam ao interesse publico.

Entretanto, & preciso reconhecer que obstaculos historicos e culturais
precisam ser transpostos para que as instituicdes de ensino se tornem espacos de
aprendizagem para a cidadania.

E importante reconhecer que ha muito a avancar, para que se repense a
educagao em funcao de um cenario social que exige mais consciéncia politica, mais
educacao, mais abertura para as trocas argumentativas.

Com espacos de interlocucao, de participacao e de deliberagao, as institui¢oes
de ensino promovem a interface entre educagao e comunicagdo, ja que essa
interligacao faz com que, na sua formagao, o cidadao desenvolva habilidades
e competéncias para utilizar os instrumentais da comunicagdo para participar
ativamente nas questoes de interesse plblico.

No ambito da educagao, formal ou informal, as agoes educativas combinam
elementos de reproducao da cultura de seus agentes, bem como de transformacao.
Da mesma forma, a¢des de comunicacao publica constituem-se em recursos
indispensaveis ao envolvimento da sociedade para o estabelecimento de potenciais
de transformacao, presentes e futuros.

Independentemente do tipo e da abrangéncia das agoes integradas entre
comunica¢ao e educagao a serem alcancadas, deve-se ter em mente que a apreensao
dos conhecimentos envolve, além da capacidade intelectual, o convivio em espagos

de troca, de dialogo, de debate, que estimulem os sentidos, os desejos e a motivagao.
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RESUMO: O estudo em questao foi realizado com base
na abertura da série americana de desenho animado Os
Simpsons, produzida pela Fox. Foram utilizados como base
os estudos de consumo cultural, representacoes sociais
e midiatizacao da cultura americana, e, para analisa-la,
optou-se pelo método da analise de conteddo. Dessa
forma, foram identificados elementos que representam
aspectos da cultura e do estilo de vida americano
retratados pela midia, como simbolos que reproduzem o
patriotismo, 0s esteredtipos existentes, a propria midia

com seus conteldos, aléem de pontos especificos como a

politica e a religiao nos Estados Unidos. Com isso, percebe-se que a série é produzida sob

todos os elementos que caracterizam a cultura americana no ponto de vista midiatico.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo Cultural; Estilo de vida; Americanizacao; Os Simpsons.
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1. INTRODUCAO

A presente analise busca compreender as mensagens visuais diretas e indiretas
presentes na abertura tradicional de Os Simpsons (série animada norte americana
de sucesso mundial) devido a sua presenca como produto midiatico e as suas
criticas através da retratacao da realidade. Entendemos o consumo cultural como um
fendmeno historico e sociologico, portanto, utilizamos como base de nossa analise,
para melhor compreensao das mensagens e dos simbolos, também compreendemos
as representacoes sociais, de forma geral, com foco na midiatizagcao da cultura
americana. O método, analise de contelildo possui categorias desenvolvidas para

segmentar e organizar os dados obtidos. Concluimos realizando inferéncias.

2. CONSUMO CULTURAL

0 consumo é um aspecto historicamente presente em nosso cotidiano, porém,
muitas vezes, associado superficialmente apenas ao ato de efetuar compras ou
adquirir um produto. No entanto, baseados em Garcia-Canclini (1995), entendemos o
CONSUMO COMo um processo que extrapola a esfera econdmica e também serve para
pensar como praticas sociais e culturais. Anteriormente o consumo era visto como
algo negativo, fruto do capitalismo e sua Gnica definicao era movimentar o mercado,
entao, o autor problematiza a questao e apresenta uma definicao diferente em que

o trata como promotor de experiéncias e interagoes sociais. Em suas palavras:

Da mesma maneira, 0 consumo € visto nao como mera possessao individual de
objetos isolados, mas como a apropriagao coletiva, em relagoes de solidariedade e
distingao com outros, de bens que proporcionam satisfacoes biologicas e simbolicas,

que servem para enviar e receber mensagens (CANCLINI, 1995, p.66).

Neste sentido, amplia-se a compreensao de consumo para uma perspectiva
que o entende como “o conjunto de processos socioculturais em que se realizam
a apropriacao e os usos dos produtos” (CANCLINI, 1995, p.53) ou seja, é inserido no
ambito das interagoes e praticas sociais que envolve a relacao dos sujeitos com os
bens fisicos e simbolicos. Portanto, reconhecemos o consumo como uma parte de
um grande ciclo que trabalha para o progresso da sociedade, desenvolvendo um
papel social, o consumo assume um valor simbolico, se torna objeto de reflexao e
abandona sua caracteristica de irracional.

Dentro desses processos socioculturais, & importante destacarmos o papel da
publicidade como mediadora estética do consumo, o que, num primeiro momento,
foi responsabilizada por pensamentos e impulsos irracionais. No entanto, a
publicidade torna-se a base para que os sujeitos construam suas identidades, desta

forma a sociedade acredita que os produtos adquiridos refletem de forma social e
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nao apenas no consumo em si, logo, através da publicidade o consumo assume um
papel social, abandonando qualquer caracteristica impulsiva ou irracional. Afinal,
0 piblico nao é passivo, ele recebe a mensagem de um modo racional, interativo e
negociado, superando a ideia de uma relagao mecanica e vertical.

A negociacao estabelecida pelos sujeitos com aquilo que consomem gera
consequéncias na propria criacao e adequacao dos produtos a serem consumidos,
assim evidenciando um movimento ciclico que resulta na transformacgao do
modo que o consumo é promovido e praticado. Diante disso, concordamos com o
pensamento de Featherstone quando considera que “o consumo, portanto, nao deve
ser compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidades materiais,
mas primordialmente como consumo de signos” (1995, p.122).

ApoOs a Segunda Guerra Mundial, a cultura de consumo foi conformada na
sociedade com o que chamamos de Capitalismo Financeiro. Com as inddstrias
produzindo em escala global, uma gama de produtos foi ofertada, e junto com
eles, a cultura se tornou um elemento fundamental para articular a sociedade com
0s signos e as mensagens midiaticas. A motivagao para o consumo que por muito
tempo esteve restrita aos atributos fisicos dos produtos, agora, esta relacionada aos

sentidos e simbolos agregados a personalidade e a vida das pessoas.

Transformou-se a relacao do consumidor ao objeto: ja nao se refere a tal
objeto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de objetos na sua significacao
total [...]. O anlncio publicitario, a firma produtora e a marca, [..] impoem a visao
coerente, coletiva, de uma espécie de totalidade quase indissociavel, de cadeia
que deixa aparecer como série organizada de objetos simples e se manifesta como
encadeamento de significantes, na medida em que se significam um ao outro
como superobjeto mais complexo e arrastando o consumidor para uma série de
motivacoes mais complexas. Descobre-se que 0s objetos jamais se oferecem ao

consumo em desordem absoluta. (BAUDRILLARD, 2008, p.26).

Dessa forma, os pensamentos fundadores sobre o consumo, como os de
estudiosos como Karl Marx, que viam o consumo com maus olhos, por acharem
que o acimulo de bens traria uma escassez de recursos e que o nosso planeta
nao aguentaria, que as pessoas estariam deixando de se apegar a outras pessoas
para se apegar a objetos, ganham uma roupagem contemporanea e acabam sendo

superados pela perspectiva sociocultural do consumo.

De acordo com essa perspectiva, a difusao macica de bens de consumo
como atos de simbolizagao atingiu tal nivel que, enquanto antigamente os bens
representavam pessoas e relagoes, por exemplo, simbolizando classe e género, eles

agora vinham a substitui-los. (BAUDRILLARD, 2008, p. 119).
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Superada a no¢ao do consumo restrito a materialidade dos bens, percebemos a
incorporacao das questoes simbolicas nesta relacao, por exemplo, o que envolve a
cultura e a informagao. Ler um livro ou ver um filme também sao atos de consumir,
por isso nao podemos ver tais praticas apenas de forma dolosa ao sujeito, pois
também promove conhecimento e visoes de mundo. A midia e a comunicacao estao
diretamente ligadas ao consumo, elas moldam a imagem do produto para que as
pessoas, assim, tenham desejo de adquirir pela funcionalidade ou possibilidade de
interagir e pertencer a um determinado grupo social. Neste contexto, o consumo
adquire um status simboélico, pois ndao precisamos adquirir o produto em si, mas
apenas representagoes sociais (estilos de vida, comportamentos, modos de ser, etc.).
De acordo com Everardo Rocha (2008), tudo o que consumimos tem valores publicos
inclusos que sao criados pela Publicidade, ou seja, tudo o que consumimos diz algo
sobre nds para a sociedade. Quando consumimos algo (fisico ou simbélico) isso
vem junto de uma bagagem de conceitos e simbolos associados que nos representa
e fazem criar uma imagem sobre o mundo social. Para isso, & fundamental que essa
imagem seja coerente ao estilo de vida do consumidor. Duas jaquetas podem ser
praticamente iguais, sendo que a Unica diferenca entre elas € uma flor bordada,
muitas pessoas comprarao a jaqueta por causa da flor, pois elas relacionam a flor
a sua personalidade, assim como muitas pessoas deixarao de comprar a jaqueta
por causa da pequena flor. Agimos assim com a maioria dos bens e cultura que
adquirimos. Do mesmo modo que ninguém assiste a um programa que confronte
com a sua opiniao sem ter nenhum incomodo em relacao as informacoes e
representagoes passadas.

Com esse padrao instalado, comegam a surgir grupos que sentem a necessidade
de se diferenciar do comum através do consumo, e assim surgem as tribos urbanas,
expressao criada por Michel Maffesoli (1985), como os “goticos”, as “patricinhas”, os
“nerds” e todos esses esteredtipos sao criados e reforcados pela midia de diversas
maneiras. Consequentemente, as pessoas passam a consumidor ndao apenas pela
utilidade e necessidade primaria, mas pela no¢ao de que aquele objeto representa
a sua personalidade, assim como o consumo de cultura, que também reflete aquilo
que acreditamos e que nos completa. Auxiliados pelo design e pela publicidade,
“0s objetos nao sao mais investidos de uma ‘alma’ assim como nao mais o investem
com sua presenca simbolica: a relacao faz-se objetiva, & combinacao e jogo”
(BAUDRILLARD, 2008, p. 27)

0 signo nao tem o mesmo valor do objeto, ele traz consigo um status, quando a
pessoa consome um signo ela consome aspectos de umaidentidade, de algumaforma
isso “completa” a sua personalidade e lhe da um status social. Essa transformacao
em signo faz com que os sujeitos consumam em uma propor¢ao muito maior do
que a realmente necessaria para a sobrevivéncia, assim, o consumo & uma pratica

idealista, as pessoas nunca vao parar de consumir porque nunca estarao satisfeitas,
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sempre buscarao mais, o que se aproxima das identidades contemporaneas que sao
infindaveis. Com essa mudanca na sociedade, novos valores surgem, a visao de que
temos que comprar apenas para suprir a nossa necessidade da espaco agora a ideia
de comprar coisas com um significado, que nao sejam apenas objetos Gteis, mas que

também de algum modo nos completem identitariamente.

2.1. REPRESENTACAO SOCIAL

Todo o individuo esta cercado de ideias, imagens e palavras que agem sobre
ele como uma forca social absoluta. Essa forca & entendida como representagoes
sociais que “convencionalizam os objetos, pessoas e acontecimentos” (MOSCOVICI,
2009, p.34), fazendo com que sirvam de referéncia para que a sociedade crie as suas
identidades e compartilhe experiéncias sociais.

Antes da sociedade de consumo, o individuo era destinado ao seu respectivo
trabalho e fazé-lo com orgulho, sem indagagoes. O corpo era a esséncia da pessoa,
tendo de estar sempre nas melhores condigdes. Agora, na sociedade de consumo, o
trabalho, organizador da sociedade, foi substituido nesse papel pelo consumismo.
Aqui, deve-se consumir com amor ao que esta fazendo sem questionar. O corpo foi
trocado pelo espirito, o qual ja é treinado desde a infancia para atender as exigéncias
que a sociedade impde. Uma criancga ja nasce dentro dos padroes estabelecidos, os
quais irao moldar o individuo até que ele seja capaz de “formar” uma opiniao. Assim,
quando estiver formado, tera suas concepgoes do “certo” e “errado”, conforme, claro,
as ideologias da sociedade.

Bauman (2007) afirma que, independente de tudo, o consumo deve ser ensinado
por todos a todos até virar uma vocacgao. Ele deve ser um direito e principalmente
um dever de todos, até de pessoas mais pobres, as quais devem, antes de procurar
pelo basico, procurar por aquilo que a sociedade determina. Ou seja, os individuos
buscam seguir os padroes, para aléem das necessidades basicas, a fim de evitar
a exclusdo e suprir as auséncias de instituicoes historicas de referéncia (familia,
escola e igreja).

Para Colin Campbell o consumo trata-se de “um verdadeiro proposito de
existéncia”, portanto, esta presente historicamente nas bases da sociedade,
inclusive sendo fundamental para o desenvolvimento do ser (apud BAUMAN, 2007,
p.38). Dessa forma, para muitos autores ha a sobreposicao do ter em contraponto ao
proprio ser. O individuo que nao possui e nao anseia isso nao gera economia, nao é
feliz nos olhos da sociedade e, consequentemente, deixa de existir nela. Hoje parece
que as pessoas que nao consomem passam despercebidas, diferente dos individuos
que desejam e tém posses que sao reconhecidas socialmente.

O sistema social seria fundamentado pelo consumo imediato dos bens

adquiridos, onde o individuo busca a satisfacao o quanto antes, no menor periodo
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de tempo possivel. O prazer em possuir e consumir o produto nao dura muito,
pois de tempos em tempos as necessidades e os desejos da sociedade vao sendo
renovados. Por esse motivo é que as marcas necessitam estar ancoradas na realidade
social, elas ligam o consumo a sociedade.

O ciclo gerado com as renovacgoes da sociedade deve-se a busca humana pela
felicidade através da substituicao dos bens; um bem, mesmo que seja o criador
de uma necessidade nao esta livre de ser trocado por outro. Todo esse processo,
Bauman explica com o termo “cultura agorista”, criado por Stephen Bertman. Nela,
o tempo nao pode parar e o individuo nao pode ficar estagnado em algo que esta
atrasado, a felicidade esta associada ao consumo. Tal perspectiva, muito discutida
por Bauman (2007), demostra uma visdo pessimista sobre o consumo, o que limita e
isola tais praticas apenas a transagoes econdmicas e irracionais.

Em contrapartida, o pensamento pessimista em relacao ao consumo vem sendo
superado, pois se percebe que mesmo diante da busca constante por novos produtos
eaplenavivéncianasociedade de consumo, existe espago para o estabelecimento de
relacoes sociais e cidadania. Além disso, amplia-se a compreensao sobre o consumo
a medida que se percebe que ele ndao pode ser restringido apenas a aquisicao de
bens materiais, isto &, somos capazes de consumir representagoes sociais (valores,
modos de ser, estilos de vida, etc.) sem que isso envolva a troca econémica. Assim,
da-se espaco para entender as trocas simbodlicas e culturais envolta nesta relagao e
pratica social e cultural.

Neste sentido, Garcia-Canclini afirma que “no consumo se constroi parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade” (1995, p. 56). Para ele, o
consumo serve para pensar e € uma via de inclusao social e do resgate das relagoes
sociais. Assim, podemos observarmos no pensamento do autor uma forma coletiva
e social do consumo, que extrapola o ambito puramente econdomico, superando a

ideia de que o consumo é algo irracional, individual e isolado.

3. MIDIATIZACAO DO ESTILO DE VIDA
AMERICANO

De acordo com Adorno e Horkheimer (1947), as transformacdes da sociedade
modernaforam pautadas e identificadas, basicamente, pelo processo de massificacao
da cultura através dos meios de comunicagao de massa. Para os autores, isso
desencadeou no desenvolvimento de uma Inddstria Cultural, que se caracteriza como
um conjunto de meios de comunicagao com o objetivo de gerar lucros, formando um
sistema influente e facilmente acessivel para as massas através da mercantilizagao
da cultura. Portanto, o termo Industria Cultural trata da deturpagao da capacidade
do individuo de agir de maneira autonoma e critica, o qual passa a ser orientado

pelas indistrias de entretenimento, que visam padronizar e racionalizar as formas
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culturais a fim de obterem lucros.

Para entendermos o pensamento que considera a cultura como mercadoria é
preciso reconhecer a influéncia da Revolu¢ao Industrial, a qual, especialmente a
partir da segunda metade do século XX, gerou uma sociedade baseada nas questoes
técnicas da producao capitalista que alteram o cotidiano e a formacao social. Neste
contexto, os individuos perderiam as suas individualidades por conta do valor de uso
dos bens culturais, o que os levaria a homogeneizacao e perda da identidade. Neste
caso, a publicidade criaria valores simbolicos para o produto, assim, inserindo-o nas
relacdes sociais, bem como os demais produtos midiaticos (cinema, por exemplo)
que reproduziriam a cultura de massa.

Segundo Walter Benjamin (1986), no livro A Obra de Arte na Era da
Reprodutibilidade Técnica, considera que o cinema americano, devido aos impactos
sociais em niveis globais, foi (e ainda &) um dos grandes disseminadores da cultura
como mercadoria, um fendmeno cultural das massas. No caso americano, por meio
da capacidade de reproducao, o cinema transmitiria os valores, as ideologias e o
estilo de vida americano como referéncia cultural para o mundo contemporaneo.

No entanto, hoje, é preciso considerar que o pessimismo dos autores ancorado
na atuacao vertical da economia sobre o contexto social e historico da época, e
sustentado pelos meios de comunicacao de massa, foi superado em muitos pontos.
Isso ocorre, sobretudo, quanto a diluicao das outras culturas e da total perda de
identidade dos sujeitos, pois 0 proprio consumo é revisto como uma pratica cultural
assim como a midia, agora, tem seu “poder” limitado pela complexidade do individuo.

Em escala global, Ortiz (1994) afirma que a desterritorializacdao da cultura
ocorrida com o desenvolvimento das tecnologias e da globalizacao, fez com que a
cultura entendida como produto, agora, internacional, passasse a ser questionada
quanto a perda de nacionalidade devido a apropriacao global de culturas diversas.
Porém, ha uma associagao com os geradores dessas culturas e as influéncias que os
mesmos possuem, em suas palavras: “O universo do consumo surge assim no lugar
privilegiado da cidadania. Por isso, os diversos simbolos de identidade tém origem
na esfera do mercado, Disneyland, Hollywood e Coca- Cola constituem o espelho
auténtico american way of life” (ORTIZ, 2002, p.122).

0 consumo como simbolo, abandona a necessidade economica para influenciar
a vida do individuo, consumimos o tempo todo, através de midias e costumes, o
produto cultura se adapta constantemente para a sociedade, e é influenciado pela
mesma com igual intensidade, assim observamos cada vez mais representagoes que
retratam a sociedade real. Nosso maior exemplo sao as criticas presentes na série
animada Os Simpsons, que mesmo satirizando a cultura estadunidense, a representa
e dissemina em escala global.

Apublicidade busca construir simbolos, através dos Estados Unidos, uma grande

poténcia durante a indistria cultural, transformou seus padroes e representagoes,
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em mercadorias. Entendemos uma transicao dos principios da inddstria cultural,
unida com a massa e a midia, para o consumo do estilo de vida americano de forma
global, apresentado essa mercadoria como superior e como simbolo de qualidade

de vida, mais tarde denominada de sonho americano.

3. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Para Krippendorff (1990), a analise de conteldo é caracterizada por um conjunto
de instrumentos metodoldgicos, destinados as areas de ciéncias humanas e sociais,

muito utilizados para analisar fenomenos simbolicos. Na definicao de Bardin:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagoes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricao do conteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicbes de producdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens.

(1995, p. 42)

Para isso, @ mesma defende a aplicacao metodologica linear, rigida e metodica,
para os dados de pesquisas sobre a vida social, buscando evitar o senso comum e
outros fatores nao- quantificaveis. 0 método deve ocorrer em trés momentos: a pré-
analise, a exploragao do material e, por fim, a interpretacao dos dados.

No caso deste trabalho, a pré-analise consistiu no planejamento do trabalho
e na sistematizagao de ideias sobre os valores e simbolos agenciados na abertura
de Os Simpsons. Num segundo momento foi feita a exploracao do material, atraves
da leitura de imagem, identificando os personagens, simbolos e esteredtipos
codificados na abertura. Nesta fase, elaboramos quatro categorias para organizar
e classificar os dados coletados: cidadao americano, alimentacao, cultura e midia,
politica, nacionalismo e religido. E, para finalizar, fizemos a interpretacao dos dados
de modo que se tornassem validos e significativos e, assim, haver inferéncias sobre
0 tema, ou seja, buscou-se compreender quais os sentidos gerados pelos elementos
que identificam a cultura americana e postos a serem consumidos.

Como objeto, analisaremos o discurso da abertura tradicional de Os Simpsons,
criada por Matt Groening. A abertura possui aproximadamente um minuto e
quinze segundos de duracao, com variagoes em seus finais, adaptada para a HDTV.
Realizaremos a analise com base nos assuntos agendados através de elementos
e personagens e, assim, foram tensionados e exemplificados com estereétipos,
simbolos e dados da cultura americana.

Segundo Singh (2016), autor da obra Os Segredos Matematicos dos Os Simpsons,
em 1985, Matt Groening foi convidado por James L. Brooks (produtor norte-americano
de sucesso) para criar uma série de animagoes que seriam exibidas nos intervalos

de seu novo programa. Inicialmente Groening venderia sua tirinha “Life in Hell” para
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uma versao animada, porém seu personagem principal Bink, era muito especial, e
vendé-lo para Fox fez ele se sentir traindo sua criagao. Entao, enquanto aguardava
no escritorio de Brooks, Groening criou todo o conceito de Os Simpsons, para
apresenta-los no lugar de Bi