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APRESENTACAO

A obra reune pesquisas que contribuem para a elucidacdo do papel da
comunicagéo na sociedade atual. Este e-book apresenta, inicialmente, a construcao
dos efeitos de sentido provocados pela noticia. O foco é voltado para a desconstrucao
da imagem social de outrem no sentido de negar a posi¢cédo social ocupada pela
vitima, diante da hierarquia estabelecida por seus respectivos papéis sociais.

Dentre os artigos, ha o resgate da pratica jornalistica de um grupo de alunos e
professores dos cursos de Jornalismo e Publicidade e Propaganda da Universidade
de Passo Fundo no Projeto Rondon. O estudo apresenta uma discussado sobre a
funcao social do jornalismo e traz o aprofundamento daquilo que é nomeado como
jornalismo comunitario.

Nesta obra, também ha o mapeamento da producao académica brasileira acerca
da Comunicacgéo Publica, defendida e publicada em 2016, em nivel de mestrado. O
estudo toma a tematica a partir de uma perspectiva mais ampla e é baseado nos
documentos disponiveis na Biblioteca Digital de Teses e Dissertacbes (BDTD) da
CAPES.

Outros trabalhos avaliam os desafios do profissional de relagdes publicas no
cenario contemporaneo. Nesse contexto, um dos estudos apresenta as contribui¢cdes
desses profissionais como principais atuantes em estratégias de aproximacéo. A
pesquisa analisa o storytelling como pratica utilizada pelas grandes marcas para
criarem vinculos com seus publicos consumidores.

Além do mais, ha artigos que buscam identificar a representatividade feminina
na midia. Um deles observa a forma como as propagandas de produtos para cabelo
retratam a mulher negra e a influéncia destes na construcéao da identidade. Outro,
faz um comparativo entre os signos presentes nos comerciais com o objetivo de
identificar as mudancas no discurso, levando-se em consideracéo a ascensao do
empoderamento feminino ao passar do tempo.

Nesta obra, os estudos em comunicagcdo social abrangem os principais
campos de atuacéo na area. De suma importancia, os artigos avaliam as principais
transformacgdes ocorridas ao longo dos anos e revelam um panorama da realidade
social contemporanea.
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CAPITULO 1

A DESCORTESIA POR FUSTIGACAO NA
CONSTRUCAO DA NOTICIA: EFEITOS DE SENTIDO

Fabiana Meireles De Oliveira

Doutoranda em Lingua Portuguesa pela USP-SP
e professora da Faculdade Campos Eliseos de
Séo Paulo

Rodrigo Leite Da Silva

Doutor em Lingua Portuguesa pela PUC-SP e
professor e coordenador da Faculdade Campos
Eliseos de S&o Paulo

RESUMO: Esta pesquisa tem por tema a
construcdo dos efeitos de sentido provocados
pela descortesia por fustigacdo na constituicao
da noticia. Sua ancoragem delimita-se aos
estudo pragmaticos, em que sao aplicadas a
teoriados atosdefala, propostaporAustin (1965),
assim como a teoria da descortesia apoiada
nos estudos de Marlangeon (2012), levando
em consideracao os pressutos relacionados ao
contexto, proposto por van Dijk (2012). Assim,
tem-se por problematizacdo a identificacao de
como se organiza 0 processo de construcéo
da noticia, por intermédio da descortesia
por fustigagcdo, no ambito da desconstrucéo
da imagem social de outrem? Desse modo,
observa-se que a descortesia rompe com
todos os principios da cortesia, uma vez que
ela esta centrada, geralmente, no locutor que
deseja impor e insultar o interlocutor durante
a interacdo. Nesse sentido, ndo ha nenhum
beneficio para o interlocutor, ao contrario, ele
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NOS ATOS DE FALA

se sente totalmente ofendido e desprotegido,
pois ndo ha nenhum ato sociavel entre eles.
Palavras-chave: atos de fala, descortesia por
fustigacao, contexto.

THE DISCUSSION FOR FUSTIGACAO IN THE
CONSTRUCTION OF THE NEWS: EFFECTS
OF SENSE IN THE TALKS OF TALK

ABSTRACT: This research has as its theme
the construction of the effects of sense
provoked by the discourtesy by nagging in
the constitution of the news. Its anchorage
is limited to the pragmatic studies in which
the theory of speech acts proposed by Austin
(1965) is applied, as well as the theory of
discourtesy supported in Marlangeon’s studies
(2012), taking into account the context-related
pressures , proposed by van Dijk (2012). So,
is it problematizing the identification of how the
newsbuilding process is organized, by means of
discourtesy by harassment, within the context of
the deconstruction of the social image of others?
Thus, it is observed that discourtesy breaks
with all the principles of courtesy, since it is
usually centered on the announcer who wishes
to impose and insult the interlocutor during the
interaction. In this sense, there is no benefit to
the interlocutor, on the contrary, he feels totally
offended and unprotected, because there is no
sociable act between them. Key words: speech
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acts, discourtesy by harassment, context.

11 CONSIDERAGCOES INICIAIS

Os usos da linguagem se subordinam a selecdo e limites interpretativos
assumidos pela situacdo particular em que se encontra situado o individuo. Dessa
maneira, este depende do conhecimento que possui das regras e principios
consituintes da lingua, em situacdes concretas de uso, para o alcance da eficiéncia
em suas agoes.

Para atender as necessidades do referido cenario, esta pesquisa encontra-
se ancorada em estudos pragmaticos, sendo delimitados a teoria dos atos de fala,
proposta por Austin (1965), assim como a teoria da descortesia apoiada nos estudos
de Marlangeon (2012), levando em consideracao os pressutos relacionados ao
contexto, proposto por van Dijk (2012).

Assim sendo, atos de fala, conforme Austin (1965), indicam a realizagao de
acoOes, portanto ndo expressam apenas a apresentacédo de um estado de coisas como
verdadeiro, mas agdes realizadas para a emissdo deste enunciado, subordinada as
intencdes do falante e efeitos produzidos em seu interlocutor. O autor conclui que
esses atos operam em trés niveis distintos, no qual o primeiro nivel &€ conceituado
como ato locucionario, pois refere-se ao que € dito literalmente pelo enunciado,
incluindo, assim, um ato proposicional.

O segundo nivel é classificado pelo autor como ato ilocucionario, que diz
respeito as intencbes do “locutor” ao emitir determinado enunciado, levando em
consideragao as circunstancias e a maneira como foi dito, compreendendo a ‘for¢a’
com que o0s enunciados sao produzidos.

O terceiro nivel relaciona-se ao ato perlocucionario que esta subordinado
a compreensao dos interlocutores e as futuras acbes adotadas diante do que foi
expresso pela sentenca proferida, com a finalidade de sequenciar a atividade de
interac@o, ou seja, dizem respeito aos efeitos da linguagem - efeitos como o de
convencer e persuadir.

Estas atividades sociais, de modo geral, sao baseadas na teoria dos atos de
fala e apresentam a possibilidade de n&o assegurarem, por parte do interlocutor, a
compreensao do que é comunicado, entretanto, na interagdo face a face ha como
coordenar, com relativa qualidade, a concretizacdo de seu entendimento, pois
conforme as ag¢des que sao realizadas pelo seu interlocutor, como resposta, pode-
se interferir, explicando, talvez, de outra forma, quais sdo as pretensdes, em relacéao
ao que deve ser feito, diante daquele enunciado.

Comunicagéo, Jornalismo e Espaco Publico Capitulo 1




2| ASPECTOS TEORICOS NO AMBITO DA CORTESIA E DESCORTESIA

A cortesia pode ser entendida como um conjunto de normas sociais que
conduz a conduta do individuo durante a interacdo com outras pessoas. Ela esta
relacionada ao conceito de imagem, uma vez que o individuo utiliza determinadas
estratégias para obter determinados resultados, prevenindo a propria face, e isso
ocorre de maneira intencional. Segundo Haverkate (1994, p. 50-51), mostrar cortesia
verbal € um tipo de acdo que consiste na “selecdo de determinadas estratégias
convencionais” que tem a finalidade de reforcar a imagem positiva do interlocutor ou
de prevenir possiveis ameacas a prépria imagem. Nesse sentido, Briz (2004, p. 71)
destaca que as intervencdes corteses estao convencionalizadas culturalmente, isto
€, “uma cultura freqientemente subjetiviza o0 uso de certos mecanismos linguisticos
para mitigar, subtrair for¢as ilocutivas, que sdo assim codificadas para a expressao
de cortesia naquela lingua.”1 A partir do momento em que violamos as regras,
colocando em risco a imagem do outro, temos a descortesia, que, segundo Culpeper
(2005), pode ser consciente ou inconsciente. Para ele (2005, p. 38), “ a descortesia
ocorre quando: (1) o falante comunica intencionalmente o ataque a imagem, ou (2) o
ouvinte percebe e / ou constrdi o comportamento como intencionalmente de ataque
a imagem, ou uma combinacdo de (1) e (2).”2 Diante disso, Kaul de Marlangeon
(2012) afirma que a cortesia e descortesia devem ser consideradas como extremos
de um continuum no qual, segundo a autora

1 No original: “ una cultura subjetiviza de manera frecuente el uso de ciertos
mecanismos linglisticos para mitigar, restar fuerza ilocutiva, que quedan de ese
modo codificados para la expresiéon de la cortesia en dicha lengua.”

2 No original: Impoliteness comes about when: (1) the speaker communicates
face-attack intentionally, or (2) the hearer perceives and/or constructs behaviour as
intentionally face-attacking, or a combination of (1) and (2).

(2012, p. 83), “a forca da cortesia-descortesia é uma propriedade permanente
dos atos de fala e inerente a eles, complementar a forca ilocucionéaria e obrigatoria
como esta e que se organiza num continuo”3. Assim, é importante ressaltar que nem
sempre 0 que se considera descortés em determinada situacdo comunicativa é de
fato descortés, uma vez que devemos levar em consideracéo as relagdes contextuais,
gerais e especificas, dainteracéo, bem como a afinidade entre os interlocutores. Ainda,
em relacao a descortesia, Kaul de Marlangeon (2012, p. 10-14) propde trés niveis,
a saber: 1. A descortesia de fustigacéo, representativa da atitude de descortesia e
de ofensa proferida pelo locutor ao interlocutor e que busca o confronto no discurso.
Kaul Marlangeon (2017) a define como agressao verbal constituida em sua maioria
por “‘comportamientos volitivos, conscientes y estratégicos”, cuja finalidade, é de
ferir a imagem do interlocutor como resposta a uma situacéo de enfrentamento ou
desafio, ou como inicio dela.

2. Atos descorteses involuntarios - as gafes. Sao atos descorteses nao
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intencionais, de carater involuntario e, segundo a autora, “a nomenclatura deste ato
de fala demonstraria os parametros culturais que convergiriam em considera-lo um
erro ou passo em falso” (KAUL DE MARLANGEON, 2012).

3. Atos de negacao deliberada de cortesia esperada pelo ouvinte e atos de
siléncio opressivo. Seria o tipo de descortesia que se opera por omissdo € nao
por acao, isto &, o ouvinte apela deliberadamente para o siléncio com o intuito de
decepcionar surpreendentemente o falante que, por obra do contexto situacional e
do compromisso entre os interlocutores, espera por um comportamento linguistico
diametralmente oposto.

Assim sendo, podemos observar que a descortesia rompe com todos os
principios da cortesia, uma vez que ela esta centrada, geralmente, no locutor que
deseja impor e insultar o interlocutor durante a interacdo. Nesse sentido, ndo ha
nenhum beneficio para o interlocutor, ao contrario, ele se sente totalmente ofendido
e desprotegido, pois ndo ha nenhum ato sociavel entre eles. Apesar de que o
interlocutor também pode afrontar o locutor, fazendo com que ambos entrem em
conflito nas relagcdes

3 No original: “la fuerza de cortesia-descortesia es una propiedad permanente
de los actos de habla e inherente a éstos, complementaria de la fuerza ilocutoria y
obligatoria como ésta y que organiza un continuo”.

sociais. A partir desses aspectos tedricos, vejamos na analise do corpus como
a descortesia de fustigacao se apresenta, uma vez que o promotor de justica Rogério
Ledo Zagalo ataca a imagem da desembargadora Encarnacao das Gracas Salgado
perante o publico nas redes sociais.

31 UMA PERSPECTIVA PARA COMPREENSAO DO CONTEXTO

Ao buscar a teorizacdo sobre o contexto é indispensavel compreendé-lo
como a indicacdo de que “algum fenédmeno, evento, acdo ou discurso” deve ser
compreendido nas relagdes que se estabelece com o ambiente, ou seja, “com as
condicdes e consequéncias que constituem seu entorno” (VAN DIJK, 2012, p.19). A
partir de entéo, é possivel caracterizar e, naturalmente, explicar o acontecimento de
algum fenédmeno focal, no que se refere aos aspectos especificos relativos ao seu
contexto.

Desse modo, os estudos criticos do discurso ndo abarcam apenas caracteristicas
situacionais ou relativas as circunstancias decorrentes do que se apreende
nos arredores do que sucede no texto, mas supde questdes sociais, culturais
e cognitivas em seus pressupostos tedricos e metodologicos que caracterizam a
multidisciplinaridade da teoria.

A preocupacdo em relacdo aos contextos cognitivos, sociais e culturais &
despertada a partir do desenvolvimento dos estudos pragmaticos, na década de 60
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do século XX. Os resultados obtidos por meio das pesquisas realizadas por Grice
(1975), Searle (1969) e Austin (1962) trouxeram inovag¢des, no momento em que
demonstraram a importancia das atribuicdes a respeito do papel social, em funcéao
da utilizacdo da lingua e das circunstancias contextuais em que se enquadram
os enunciados. Contudo, as contribuicbes preliminares acerca da relevancia do
contexto para os estudos discursivos haviam sido levantadas pelos estruturalistas e
formalistas.

Nesse sentido, Fairclough (2006) ao discorrer sobre o tratamento da Analise
Critica do Discurso, na qual sua perspectiva se delimita a analise detalhada de textos,
nos recorda de que esta é somente uma tendéncia entre outras e que é razoavel
fazer seu uso em conjuncgao as outras formas de analises como a etnografia e outros
métodos, que se propdem a realizacdo de uma analise institucional. Assim sendo,
possibilitou, ao fim da década de 70, o desenvolvimento de uma discussao critica
e sociopolitica, na qual pleiteava analisar a reproducéo discursiva do poder, sendo
caracterizado como um estudo critico sobre o discurso politico, ideologia, a partir dos
vieses disponibilizados pelos problemas sociais delimitados no racismo e feminismo.

Para van Dijk (2006), uma analise discursiva podera atender as complexas
necessidades das relagdes entre pratica discursiva e pratica social se for levada em
consideragao o enfoque sociocognitivo como interface dessas duas praticas. Desse
modo, a preocupacao do autor ndo se limita em focalizar seu trabalho numa linha
fechada de investigacdo ou dar origem a uma nova ‘escola’ voltada aos estudos
discursivos. O objetivo do autor se concentra na ampliacdo de um quadro tebrico,
no qual seja possivel suscitar problemas e questdes tedricas de carater cognitivo,
mesmo que nado tenha sido considerado por alguns analistas criticos do discurso,
ainda que diversificadas pesquisas em outras areas do conhecimento estejam, com
maior frequéncia, destacando a relacdo intrinseca existente entre a cognicdo e as
praticas linguisticas. Diante disso, os contextos se assemelham a outras experiéncias
humanas, pois em todos os instantes e em qualquer posicao estas experiéncias
designam o modo como enxergamos a situacao vigente e as acdes realizadas em si.
Nesse sentido, o trabalho primordial dos estudos humanisticos e, em geral, para as
Ciéncias Sociais, particularmente, para os estudos do discurso, seria o de explicitar
o modo adequado de como nossos textos e fala se subordinam aos contextos e
como estes os influenciam (VAN DIJK, 2012).

Por volta dos anos 60, as pesquisas em Ciéncias Sociais foram delimitadas as
areas de Etnografia e Antropologia. Assim sendo, a Etnografia trouxe por contribuigéo
a apresentacao de um estudo focalizado no detalhamento dos eventos comunicativos
e da competéncia comunicativa, sem levar em consideracao o discurso.

No campo da Psicologia, disciplina em que sua preocupacao natural se volta ao
comportamento do ser humano, o contexto ultrapassa as circunstancias experimentais
dos laboratérios, pois leva-se em conta as caracteristicas relacionadas a idade e
género ou os conhecimentos dos individuos submetidos a pesquisa. No que tange
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a Psicologia Cognitiva, é verificavel a ampliacdo da importancia do contexto, que
aborda outros fatores. Assim, em consonancia a abordagem disponibilizada pela
Cognicao Social, os estudos avancaram numa perspectiva critica, apresentando um
tratamento discursivo.

Van Dijk (2012) explicita alguns pressupostos basicos para a constituicao de
uma teoria que atenda as necessidades que emergem do contexto, sob a interface
das categorias Discurso, Cognicdo e Sociedade. Desse modo, afirma que “os
contextos s&o construtos subjetivos dos participantes”, ou seja, sdo concepgoes
subjetivas dos individuos acerca das situagdes de interagcdo ou comunicacao. Nesse
sentido, leva-se em consideragdo as estruturas sociais e politicas, nas quais tais
circunstancias influenciam o discurso, por meio das interpretacdes (inter)subjetivas
realizadas pelos individuos.

Os contextos sdo consideradas experiéncias unicas, pois decorrem de
experiéncias vivenciadas pelo conjunto de percep¢des dosindividuos (conhecimentos,
perspectivas, opinides e emocdes) delimitados a situagdo comunicativa em
ocorréncia. Direcionam os usos linguisticos de modo particular, na producdo de
discursos unicos.

Sao considerados modelos mentais, em funcdo de se atribuir as experiéncias
individuais a funcé&o de construir os modelos mentais, arquivados na memoria do
individuo. Entretanto, mesmo que este modelo seja individual, foi produzido e,
naturalmente, dirigido pelas bases sociais, responsaveis pela construcdo das
representacdes-tipo. Diante dessa circunstancia, o contexto identifica-se como o
ambiente de interacdo entre os individuos, logo suas fun¢des sédo pragmaticas.

Assim, van Dijk (2012), propde o estabelecimento de diferengas existentes entre
microcontexto e macrocontexto. O primeiro é considerado a producgao discursiva per
se. O segundo se refere ao conjunto de circunstancias identificadas pela producéao
discursiva, isto €, seus participantes, suas funcdes e acdes. Nesse sentido, o local
de pertencimento do individuo, ou seja, o mundo do qual faz parte, relaciona-se
intrinsecamente aos contextos, que a partir dai produzem implicacbes semanticas
e pragmaticas. Os sentidos produzidos pelos discursos sao construidos pelos
contextos de producgdo e interpretacdo. Estes constroem a estruturacéo de diversas
praticas sociais cotidianas.

41 O DISCURSO JORNALISTICO

O discurso jornalistico, como os demais discursos da midia, € tratado por van
Dijk (1997) como discursos institucionalizados, cujo objetivo € dominar a mente das
pessoas. Dessa forma, o presente discurso € definido como aquele que objetiva
construir a opiniao para o publico e, para tanto, utiliza diferentes estratégias.

A noticia é o texto mais tipico do discurso jornalistico e &€ construido por duas
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categorias semanticas, a saber: Inusitado e Atual. A categoria Inusitado guia a selecéo
do que ocorre no mundo e que nao participa do cotidiano da vida das pessoas. No
Manual de Redacédo da Folha Ié-se que “se um cachorro morder um homem, isso
nao é objeto de noticia; mas, se um homem morder um cachorro, esse inusitado é
objeto de noticia”.

A categoria Atual guia a selec&o de eventos, a partir do que ocorre no dia ou em
passado muito proximo a publicagcéo da noticia. Situado no tempo, o evento noticioso
€ construido, diariamente, até que ele seja concluido. Atuar, diariamente, com a
ideologia da empresa-jornal propicia o aparecimento de um espag¢o argumentativo,
pois, os leitores:

1. Sao obrigados a acreditar no que leem, por ndo estarem presentes observando
o evento; 2. Os leitores recebendo, diariamente, a construcdo ideoldgica da noticia
passam a aceita-la como verdade, devido a essa estratégia argumentativa.

Diante desse aspecto, pode-se constatar que as categorias semanticas
pertencentes ao discurso jornalistico concedem ao jornalismo a identificacdo dos
contextos que indicam os valores-noticia e, posteriormente, contribuem para a
organizacao dos outros elementos constitutivos como: a novidade, a atualidade,
a relevancia, a consonancia, o desvio e a negatividade. Assim, é inevitavel a
consolidacdo do exercicio do poder a partir do reconhecimento do que seja noticia
sob o olhar do seu produtor (VAN DIJK, 2000).

Ainda sobre o conceito de noticia, Charaudeau (2006, p.42) afirma, que:

Nenhuma informacdo pode pretender, por definicdo, a transparéncia, a
neutralidade ou a factualidade. Sendo um ato de transacao, depende do tipo de alvo
que o informador escolhe e da coincidéncia ou ndo coincidéncia deste com o tipo de
receptor que interpretara a informacéao dada.

O autor acrescenta que “nao ha captura da realidade empirica que nao passe
pelo filtro de um ponto de vista particular”, pois o préprio ato de escolher qualquer
evento para ser transformado em noticia pode ser visto como uma filtragem da
realidade.

Dessa forma, no que se refere a noticia, o repérter, obedecendo ao pauteiro, sai
em busca do “furo” de reportagem, que é documentado por gravagdes, anotacoes,
fotografias e flmagens. Ao chegar a empresa-jornal, as informagdes trazidas sé&o
filtradas havendo minimizacdo de elementos ou apagamentos e maximizacao de
outros ou insercdes. Assim, constroi-se o evento noticioso, por meio de um conjunto
de avaliagdes positivas x negativas.

Por essa razdo, Abramo (1988) afirma que a caracteristica principal da imprensa
€ a manipulacéo das informacdes e, como efeito, os 6rgéos de imprensa néao refletem
a realidade. A relacédo existente entre o material que a imprensa apresenta para o
publico é indireta, pois, distorce a realidade.

Ainda, segundo Abramo (1988, p. 23-24): Tudo se passa como se a imprensa
se referisse a realidade, apenas para apresentar outra realidade, irreal, que é a
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contrafacado da realidade real. E uma realidade artificial, ndo real, irreal, criada e
desenvolvida pela imprensa e apresentada, no lugar da realidade real. A relacéo
entre imprensa e realidade é parecida com aquela entre um espelho deformado e
um objeto que ele aparentemente reflete: a imagem do espelho tem algo a ver com o
objeto, mas, ndao s6 néo € o objeto, como também né&o € a sua imagem; é a imagem
de outro objeto que nao corresponde ao objeto real.

Frente ao exposto, pode-se dizer que a manipulagdo do que ocorre no mundo é
guiada pelaideologia dos discursos institucionalizados. Logo, este novo ‘objeto’criado
pela imprensa passa a ser verdadeiro, em funcédo de ser construido por um discurso
institucionalizado (discurso jornalistico), no qual produz as avaliagdes opinativas ao
encontro dos interesses ideoloégicos do jornal, com vistas a guiar seus leitores a
adesao dessa formacéo ideoldgica.

Dessa maneira, cada formac&o ideologica corresponde uma formagao
discursiva, que é um conjunto de temas e de figuras que materializa uma dada viséo
do mundo. [...] H&, numa formacao social, tantas formacdes discursivas quantas
forem as formacdes ideoldgicas. Nao devemos esquecer-nos de que assim como a
ideologia dominante € a da classe dominante, o discurso dominante é o da classe
dominante (FIORIN, 2007, p.32).

Nesse sentido, “o jornalista exerce uma forma de dominacdo conjuntural ndo
estrutural sobre um espaco de jogo que ele construiu e no qual ele se acha colocado
na situacao de arbitro” (BOURDIEU, 1989, p.55).

Para van Dijk (1997) os discursos institucionalizados sao organizados por trés
categorias. O discurso jornalistico € um discurso institucionalizado, logo as categorias
sao: Poder, Controle e Acesso.

A vista disso, a categoria Poder agrupa como participantes os donos da
empresa-jornal que tém a funcéo de tomar decisées, a fim de atender seus prdprios
interesses. Para tanto, a categoria Controle reine um conjunto de participantes que
tém a funcao de executar as decisées do Poder, sendo: o pauteiro, os reporteres e 0
redator-chefe. A categoria Acesso agrupa participantes responsaveis pela disposicao,
publicacio e pela distribuicdo do veiculo jornal (GUIMARAES, 1999).

Logo, no que tange ao discurso jornalistico, segundo Guimardes (1999), o
contexto global desta pratica sociointeracional seria integrado por:- Participantes do
Poder: os donos do jornal-empresa; - Participantes do Controle: editor-chefe, redator-
chefe e pauteiro; - Participantes do Acesso: repérteres, diagramadores e corretores.

O controle da mente e os atos que derivam dessa forma de dominio podem
estar baseados em formas sutis e indiretas, em relacéo ao verbal. Ao invés de deixar
0s outros saberem o que queremos, por meio de comandos, pedidos, sugestdes ou
conselhos, podemos modelar suas mentes, de tal forma que eles agirao fora de seu
livre-arbitrio, acreditando que sdo deliberadores. Alcanga-se, assim, um consenso
entre os participantes. O termo hegemonia é, frequentemente, usado para se referir
ao poder social: 0 poder hegemodnico faz as pessoas agirem como se lhes fossem
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natural, normal ou, simplesmente, consensual (VAN DIJK, 1997).

O Acesso é trabalhado de muitas maneiras sutis, além da posse e do controle
direto do conteddo do discurso. No discurso jornalistico, ele é rotineiramente
organizado e institucionalizado. Assim, a informacéo, aparentemente objetiva, pode
ser divulgada de formas diferentes para parecer confiavel.

Diante disso, € notavel que o discurso se estabeleca como uma pratica
sociointeracional que se define pelo seu contexto global, composto por participantes,
suas funcgdes e suas acoes.

O Contexto Global, em cada evento discursivo, tem um contexto local que é
definido pelos atores que representam os papéis definidos pelo contexto global.

Nesse sentido, Van Dijk (1997) afirma que as praticas discursivas institucionais
sdo movidas pela ideologia, ou seja, conjunto de valores estabelecidos e instaurados
socialmente pelos Participantes do Poder e que guiam suas decisodes.

Portanto, no momento em que se textualiza dentro do contexto jornalistico
um determinado evento constrbi-se uma opiniao, a partir de circunstancias que se
apresentam como provas para a elucidacao dos fatos. Na sequéncia, as cogni¢des
sociais adotam uma representacao dos fatos relatados e automaticamente uma
opini&o publica (doxa), orientado pela elucidac&o dos fatos que pertencem ao texto
jornalistico. Esta elucidacé&o atende aos interesses da imprensa e séo aceitos pelo
auditdrio, por ser um discurso institucionalizado, ou seja, autorizado a

demonstrar as representacdes ilusorias criadas para a realidade. Assim, no
que se refere as propriedades discursivas relacionadas a lingua e a exterioridade,
no processo de construcdo de sentidos do discurso jornalistico, constata-se que a
empresa-jornal direciona o que sera veiculado para o auditério, desde a escolha
lexical, a imersédo em um contexto de producédo, até a publicacdo da noticia,
alinhando-a, sempre, na convergéncia dos seus interesses.

51 ANALISE DE CORPUS

Propbe-se analisar a noticia “CNMP suspende promotor que disse que
desembargadora tinha ‘carinha’ de faxineira”, publicada pelo DCM (Diario Centro
Mundo), no dia 23 de abril de 2019 (vide anexo noticia completa), em que foram
ancoradas as seguintes categorias: a) Ato locucionario: “Pela carinha, quando for
demitida podera fazer faxina em casa. Pago R$ 50,00 a diaria”. Esse enunciado foi
proferido por Rogério Ledo Zagallo, promotor de justica que atua na 5a. vara do juri
de Séo Paulo. b) Ato ilocucionario: A intencéo pressuposta em sua fala relaciona-se
ao desmerecimento a imagem de Encarnacéo das Gracgas Salgado, desembargadora
do Tribunal de Justica do Amazonas (TJ-AM), por reforco dos esteredtipos vigentes
acercado papel social ocupado pela vitima do comentario, divulgado nas redes sociais
do promotor. c) Ato perlocucionario: os efeitos de sentidos provocados sao relativos
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a ofensa consciente a face da vitima do comentario descortés, produzidos pelo
promotor de justica Rogério Ledo Zagallo. d) Descortesia: em relacéo aos efeitos de
sentido, o ato proferido pelo promotor teve a intengcao explicita de ofender a imagem
da desembargadora, uma vez que o foi volitivo (ou seja, voluntario), consciente
(houve o desejo) e estratégico (tem a intencao de ofender). Assim, ao observar o
campo estratégico (desejo de ofender), ha a execucao do ato de descortesia por
fustigacdo que, segundo Marlangeon (2012), é representada pela agresséo verbal,
com o objetivo de atingir o campo emocional do outro, fragilizando-o, pelo desejo
de realizar a ofensa. Dessa forma, observa-se a intencdo de atingir a emocéo
da desembargadora, por ferir e ofender a posi¢cdo social a que ela desempenha
dento da sociedade. Diante disso, também, nota-se que a descortesia proferida no
discurso do promotor de justica opera com maior grau de les&o na vitima, visto que
ha manifestacbes de expressdes verbais negativas no outro. Ainda assim, percebe-
se a relacdo de poder que estd expressa no ato locucionario, pois quem agride
pretende impor sua propria visao e seu pensamento sobre o ouvinte. Assim sendo,
0 objetivo do locutor é atingir e ferir a imagem publica do interlocutor quando afirma
que a desembargadora tem “carinha de faxineira”, além de ter um ataque social
mediante a execucao da descortesia, quando diz “pago R$ 50 ,00 a diaria”.

e) Contexto: a producéo da noticia a partir da declaragao descortés do promotor
de justica do TJ-SP (Tribunal de Justica de S&o Paulo), na qual desfavorece aimagem
social da desembargadora Encarnagcao das Gragas Salgado do TJ-AM (Tribunal de
Justica do Amazonas), no momento em que ele intensifica verbalmente o vocabulo
“carinha”, no diminutivo.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos pressupostos teéricos apresentados, delimitados aos estudos da
descortesia, no ambito dos atos de fala, considera-se que os enunciados proferidos
pelo locutor (promotor de justica do TJ-SP), contribuem para a construcdo da
noticia, guiada pelas categorias: Inusitado e Atual. No que se refere a categoria
Inusitado, observa-se que o enunciado proferido, no contexto descrito, contribuiu
para a construcao da noticia, devido a ruptura com expectativas da sociedade, no
que se refere a tratativa de um promotor ao se dirigir a um desembargador, devido
as posicdes sociais que ambos ocupam, pois sao transpassadas pela hierarquia. No
que tange a categoria Atual, compde um ato realizado no presente ou numa situagao
muito prOxima ao presente.

Em relacdo a descortesia, identifica-se a categoria Descortesia por Fustigacao,
pois ha um ataque intencional a imagem social do interlocutor, com vistas a ofender,
no sentido de negar a posicao social ocupada pela vitima, diante da hierarquia
estabelecida por seus respectivos papéis sociais. Este trabalho nédo se pretende
conclusivo, pois ha a necessidade de investigar a produg¢ao do escéandalo noticioso,
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por intermédio das categorias que constituem os atos de fala e a descortesia, no
ambito das interacdes sociais imbricadas pelo contexto, uma vez que a ruptura
com as expectativas vigentes sao violadas pela articulacéo implicita ou explicita da
descortesia.
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CAPITULO 2

A REPRESENTATIVIDADE DA MULHER NEGRA NAS
PROPAGANDAS DE PRODUTOS PARA CABELO
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RESUMO: Este trabalho visa discutir a

representatividade da mulher negra nas
propagandas de produtos para cabelo,
respectivamente, Dove, Fructis e Seda.

Considerando que a falta de representatividade
influencia na construcéo da identidade, o artigo
apresenta uma analise, das propagandas
dos produtos mencionados e entrevistas com
mulheres negras a fim de identificarmos as
percepcOes das pesquisadas, perante essas
propagandas. Ao analisarmos a representacao
que a mulher negra tem num contexto historico,
ressaltam-se as particularidades e a forma como
estas sdo tratadas e vistas na sociedade como
um todo. Esse tratamento encontra respaldo na
construcdo dos estereotipos que estabeleceu
o modelo de beleza estética imposto pela
sociedade branca, cujo padrao esta voltado a
etnoeurocentricidade. A identidade da mulher
negra, como ser em si, esta, sabidamente, fora
desse modelo padrédo. A questdo especifica
deste artigo estad no exercicio de relacionar a
intencdo de representar o cabelo crespo nas
propagandas indicadas e a realidade dessa
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representacdo, levando em conta o pouco
avango em termos de consciéncia social da
causa negra em nossa sociedade.
PALAVRAS-CHAVE: Mulher Negra;
Publicidade; Identidade; Produtos Capilares.

THE REPRESENTATION OF THE BLACK
WOMAN IN THE ADVERTISING OF HAIR
PRODUCTS

ABSTRACT: This paper aims to discuss
the representativeness of black women in
advertisements for hair products, respectively,
Dove, Fructis and Silk. Considering that the lack
ofrepresentativenessinfluencesthe construction
of identity, the article presents an analysis of the
advertisements of the mentioned products and
interviews with black women in order to identify
the perceptions of those surveyed, before
these advertisements. When analyzing the
representation that the black woman has in a
historical context, the particularities and the way
in which they are treated and seen in society
as a whole are highlighted. This treatment finds
support in the construction of the stereotypes
that established the aesthetic beauty model
imposed by the white society, whose standard is
focused on ethno-eurocentricity. The identity of
the black woman, as being in itself, is, of course,
outside this standard model. The specific issue
of this article is in the exercise of relating the
intention to represent curly hair in the indicated
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advertisements and the reality of this representation, taking into account the little
advance in terms of social consciousness of the black cause in our society.
KEYWORDS: Black Woman; Publicity; Identity; Hair Products.

11 INTRODUCAO

O objetivo de qualquer trabalho académico deve ser, entre outros, a possibilidade
de mudanca social para os objetos de estudos. Neste estudo ndo poderia ser diferente.
Falarmos sobre pessoas negras na academia é um assunto que gera dificuldade - o
(a) pesquisador (a) — pois por mais que se queira aprofundar pesquisas baseadas
em dados, encontramos barreiras que inviabilizam o desenvolvimento de analise
devido ao fato do tema ser, ainda hoje, considerado um tabu.

Os sistemas sociais (juridicos, religiosos, politicos) sempre tiveram dificuldade
em explicar o motivo da exclusdo negra e, mais ainda, em erradica-lo. Segundo dados
do IBGE (2010), os negros no Brasil sao 54% da populagdo. Quando propomos
discutir a presenca ou invisibilidade da populagcdo negra nos espacgos publicos, a
primeira explicacdo que se encontra € o racismo. Muitas vezes ele é respondido com
uma leve afirmacao, mas, de certa forma, mascarado. O racista, de um modo geral,
se exime em admitir e faz com que a populagdo néao perceba a exclusado negra de
atividades de destaque, como, por exemplo, modelos de pecas publicitarias.

Desde sempre foi negado a populacédo negra o direito de ser quem é e de ter
aceitacao de seu bib6tipo natural - cor da pele, o cabelo crespo, a cultura e toda
caracteristica fenotipica geral. E é neste contexto que emerge o problema/tema
desta pesquisa — Existe representatividade para a mulher negra nos produtos para
cabelos cacheados/afros?

Ha alguns anos, era dificil encontrar produtos préprios para cabelos cacheados/
afros; dificuldade maior era encontrar uma mulher negra “natural” protagonizando as
poucas propagandas existentes. Hoje, vemos negras participando de propagandas,
porém com uma classificacdo feita através do colorismo oriundo da cultura
eurocéntrica, padréo esse que continua oprimindo a populagdo negra.

A presenca de mulheres negras de pele clara e com tracos mais afinados gera
uma imagem que, ao invés de produzir a ruptura do padrdao dominante, as coloca
como pertencentes ao padrao, porém, de uma forma hierarquizada. A propaganda
brasileira que atende ao mercado de beleza feminino, de um modo geral, tem como
caracteristica, apresentar um ideal de beleza, quase sempre dificil de ser atingido.
Segundo hipoteses levantadas, a propaganda voltada para a mulher negra mantém
padrdes eurocéntricos que a oprime, pois impde tendéncias de que o belo é o que
se aproxima do branco.

Diante desse fato, optou-se por entrevistar mulheres negras dentro do seguinte
aspecto: as que se aceitam, que se autoafirmam como negra e, por conseguinte,
aceitam seu cabelo natural - claro que sem prejuizo das que preferem alisa-los - sem
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definicdo de faixa etaria, podendo ser de qualquer classe social, religido e orientacéo
sexual.

Alguns autores negros como Stuart Hall voltaram-se a favor da ideia de que
o reconhecimento social da etnia negra € fundamental para a autoestima destes e
condizente com a participacdao de todos na esfera publica. Seu livro “A identidade
cultural da po6s-modernidade” (2010) deixa claro seu posicionamento a favor
da construcédo de um pluralismo cultural harménico, isto é, uma perspectiva que
enfatiza a promocéo de conexdes entre grupos sociais e étnicos diferentes; em vez
da segregacao a solidariedade social. Destacam-se, também, Carlos Moore com o
livro “Racismo & Sociedade — Novas bases epistemologicas para a compreensao do
Racismo na Histéria” (2009) e Angela Davis com o livro “Mulheres, Raca e Classe”
(2013). Essesautores (as) trazem experiéncias pessoais fundamentais que contribuem
no entendimento dos motivos da ndo aceitacao de uma coletividade que luta por uma
identidade prépria. Paralelo a esse referencial e levando-se em consideracéo que
a industria ndo ignora esse processo de luta por emancipagao, buscou-se conhecer
algumas propagandas que tivessem o intuito de “vender” produtos especificos para
esse publico, a fim de se efetuar uma pesquisa, exploratéria por meio de analise das
pecas e de entrevistas com o publico alvo (mulheres negras).

O trabalho foi dividido em tépicos para um melhor entendimento do tema,
ficando a primeira parte com a abordagem sobre a representacédo da mulher negra
em seu contexto historico, seus conflitos numa sociedade excludente que se
perpetuam desde os tempos da escravidao. Foi feita uma analise da importancia
da identidade pessoal e comunitaria, dentro dos grupos existentes nas sociedades
e dos padrbes considerados perfeitos, impostos pela sociedade eurocentrista para,
entdo, apontar-se os resultados das entrevistas juntamente com a anélise das
propagandas, respondendo assim ao problema dessa pesquisa. O artigo discute,
também, a importancia do enegrecimento de imagens nas midias televisivas, e como
a representatividade influencia na construcéo e na afirmacéo da identidade negra,
de cada uma delas.

21 A IMAGEM DA MULHER NEGRA EM VARIOS TEMPOS GISTORICOS E SUA
IDENTIDADE
E impossivel comecar esse trabalho sem mensurar o descaso com a vida, a

histéria e a cultura do povo negro. Como afirma Gilberto Maringoni, “esta € uma
histéria de tragédias, descaso, preconceitos, injusticas e dor”. Segundo Florestan

Fernandes,
A desagregacao do regime escravocrata e senhoril se operou, no Brasil, sem que
se cercasse a destituicdo dos antigos agentes de trabalho escravo de assisténcia
e garantias que 0s protegessem na transicao para o sistema de trabalho livre. Os
senhores foram eximidos da responsabilidade pela manutencéo e seguranca dos
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libertos, sem que o Estado, a Igreja ou qualquer outra instituicdo assumisse encargos
especiais, que tivessem por objeto prepara-los para o novo regime de organizacéo
da vida e do trabalho.

(1978, p.15).

Essa despreocupacao relacionada a populagdo negra ficou enraizada em
nossa cultura, tornando-se ainda pior quando o assunto séo as mulheres. Primeiro
por serem negras, segundo por serem mulheres. A questao do género aqui citada, ja
possui uma condicao inferiorizada, se ligada a raca ela fica ainda mais acentuada.

Se voltarmos na historia, podemos ver as praticas de violéncia a que as
mulheres negras eram expostas. Para os senhores a distingdo de género era clara,
pois quando viam a necessidade de castigar algum escravo, a mulher era colocada
no lugar de mulher para que os mesmos, pudessem abusar delas (SANTOS,
2010, p.23). A covardia e a violéncia dos estupros sucessivos ndo eram objetos de
guestionamento, pois as leis de sua época os libertavam de qualquer culpa:

Os tribunais firmaram jurisprudéncia contraria a punicao dos senhores estupradores,
mesmo depois da adogédo do Codigo Criminal de 1830, que capitulava o estrupo
em seu art. 219, segundo entendimento de boa parte dos ilustres magistrados, néo
sendo pessoa, a mulher escravizada ndo era portadora de reputagéo ou de honra,
nem poderia exercer o direito de queixa, deferido legalmente apenas aos senhores
estupradores (SILVA 2011, p.23-24 apud SANTOS, 2010, p. 23).

No artigo “Mulher Negra: nem escrava, nem objeto”, Jarid Arraes (2013) diz que
a mulher negra possui na sociedade, dois tipos de imagem: a “mulher trabalhadora
incansavel”’, sendo a mulher que trabalha dentro e fora de casa, para manter a vida
de todos a sua volta em dia e ganhando muito pouco e a “mulher objeto-sexual”
sendo a mulher exotica, considerada apenas um pedaco de carne, hipersexualizada.
Angela Davis (filésofa socialista e militante do Partido Comunista dos Estados
Unidos, Panteras Negras), diz que muitos acham que mulher negra é “quente” porque
comparada as outras, elas sdo menos sérias e puritanas, resultado das atitudes que
foram expostas na era escravocrata. E, no seu artigo, Jarid Arraes (2013) observa
que:

Exotificacdo nao é elogio, é objetificacdo. Nao ha qualquer valorizacdo ou
prestigio em marcar todo um grupo de seres humanos como produtos com valores
comparaveis. Isso € uma das formas mais perversas de racismo, pois esta oculto e
disfarcado, sendo frequentemente confundido com incluséo.

A objetivacéo do corpo da mulher negra persiste ainda nesta sociedade que traz
uma falsa admiracédo, para tentar camuflar a exclusdo que envolve essas mulheres.
Essas séo algumas visdes e comportamentos que a sociedade tem da mulher negra,
afinal “a negra nao compde o ideal de beleza no Brasil e isso n&o é mera coincidéncia
ou questédo de gosto, mas uma constru¢do histérica herdada do periodo colonial”
explica Mariana Ramos, publicitaria e ativista feminista pelas Direitos da Populacao
Afrodescendente, em entrevista ao site M de Mulher, citada pela Revista Claudia

(STEVAUX, 2016).
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O feminismo negro, para além das pautas dos movimentos negros que
abrange a todos, tras a discussao de que a identidade de género e o racismo estéo
inevitavelmente imbricados. A organizagao das mulheres negras em nossa sociedade
tem sido fundamental no enfrentamento do racismo e do sexismo, assim como em
reconceitualizar o significado de democracia e cidadania brasileiros.

A oportunidade de fala e o espagco dado as mulheres negras é uma
crescente conquista para sua construcdo identitaria, desconfigurando a imagem
hipersexualizada e objetivada a que sempre foram submetidas. Angela Davis diz que
devemos comemorar 0 pouco avancgo que tivemos, mas nunca deixar de lembrar as
contradicdes histéricas que as mulheres sofreram. Woodward (2000 apud SANTOS
2010, p.18) diz que essa redescoberta do passado é necessaria para a construcao
da identidade uma vez que, segundo Hall, ela é “parte de um processo mais amplo
de mudanca abalando os quadros de referéncia que davam ancoragem estavel no
mundo social” (2001, p.7).

Analisando o contexto entendemos que a “construcao identitaria possibilita ao
individuo, perceber-se, saber quem é no mundo, quais valores carrega e lugar que
ocupa na sociedade” (WOODWARD, 2000, p.17 apud SANTOS, 2010, p.19). Logo, a
imagem que a mulher negra tem de si na sociedade é negativa e de muita submissao.
Assim compreendemos o motivo de a mulher negra nao se ver como provedora de
historia, o que Ihe causa um atraso psiquico social, afinal o ser humano é e reproduz
aquilo que aprende.

Para as militantes do feminismo negro, a dificuldade que a mulher negratem em
se aceitar é enorme, visto toda a carga de negatividade que envolve sua histéria e sua
ancestralidade. “As imagens que foram se formando [...] acabaram deixando todas
as caracteristicas positivas para a populacéo branca, atribuindo as caracteristicas
negativas para [...] os negros” (MARTINS, 2009 apud SILVA 2011, p.21). Isso faz
com que a mulher negra, nao consiga construir uma identidade real, impedindo-a de
ser quem realmente nasceu pra ser. Como diz Angela Davis “as caracteristicas que
percebemos em noés hoje, néo é resultado de nossa condi¢cédo feminina, mas sim da
condicdo que carregamos de toda a histéria escravocrata que fomos submetidas”.

31 IDENTIDADE CAPILAR

A sociedade (pessoas/marcas) “aceita” o cabelo cacheado natural, mas nao
aceita o volume que esse cabelo carrega, para Gomes (2008, p.192) “o cabelo é
um veiculo capaz de transmitir diferentes mensagens, por isso possibilita as mais
diferentes leituras e intrepretacbes”, mas isso ninguém entende. Vemos muitas
vezes, as promessas dos shampoos de “domar os cachos”, e é ai que entra o
questionamento dessa pesquisa: Existe representatividade para a mulher negra
nos produtos para cabelo cacheado/afro? Se existe, que representacdo € essa?
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A sociedade tem “dado” o titulo de mulher modelo as mulheres negras brasileiras,
porém ainda com limitagdes. Uma representatividade moldada, onde se impde
regras eurocéntricas, destancando aquelas que chegam mais préximos da imagem
aceitavel.

Para que o mercado se envolva nas pautas de representatividade da populacéo
negra, € preciso que haja reconhecimento de identidade e demanda por parte dessa
“minoria”, pois segundo Justin Simien, diretor-escritor do filme Dear White People
(Queridas Pessoas Brancas) no Spirit Awards, segundo o site Geledés “Se vocé ndo
se vé na cultura, se coloque la, porque nos precisamos de vocé. Nos precisamos ver
o0 mundo com seus olhos”. (PILAR,2013).

Para muitas mulheres, o cabelo é a forma mais importante de construir uma
identidade e conseguir visibilidade social. Logo, é dificil para a mulher negra se
construir como pessoa, uma vez que ela cresceu em espacos onde todos a diminuem
dizendo que seus tragos fenotipicos séo ruins. Para Gomes “mudar o cabelo pode
significar a tentativa do negro de sair do lugar de inferioridade” (2012, p.3). E ter
o cabelo modificado é sinal de submissdo as regras dessa sociedade opressora
eurocentrista, por isso hoje muitos movimentos, incentivam mulheres negras a se
aceitarem como sdo, como forma de resisténcia. A sua busca por reconhecimento,
aceitacdo e vontade de se igualar a mulher branca s6 aumentou, devido aos
ensinamentos que teve de que “tudo que se aproxima de um branco é benéfico,
posto como bom e belo” (SANTOS, 2010, p.42).

A sociedade produz a condicao da mulher negra sem escolhas, ou era branca ou
nao era aceita, entdo essa minoria se viu em transformacao e rejeicao durante muito
tempo. “Na contemporainedade a obsessdo em relagdo ao cabelo esta veiculado
ao racismo sobre o sujeito” (SANTOS, 2010, p. 39). Por isso, € preciso que haja
descolonizacdo de pensamento para que sejam resgatados conceitos e valores que
foram perdidos da cultura afro. “A medida que o préprio negro no Brasil passa a
repensar a sua autorepresentacdo e suas manifestacdes de sentido identidario, o
campo publicitario comeca também rever o papel dos negros” (SOUZA, 2011, p.212).
A elite dominante entende e sabe que existe racismo, porém nao aceita que medidas
afirmativas, sejam tomadas.

41 A IMPORTNANCIA DO ENEGRECIMENTO DE IMAGEM

E contraditorio que mais da metade da populacéo brasileira seja negra e somente
5,5% (Segundo Site Inter Vozes) deles esteja inserido nos espacos midiaticos.
Essa questdo vem sendo pesquisada e discutida na intengcédo de trazer uma maior
referéncia para essa parte consumidora. Segundo Marilene Pottes, socidloga chefe
da Divisdo de Pesquisas da Unilever na América Latina, afirma que uma pesquisa
feita pela empresa Unilever releva que 71% dos negros séo induzidos a comprar
um produto quando hd um negro na propaganda e declaram-se agredidos quando
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um negro é usado como objeto sexual na televisdo. “Empresarios, publicitarios e
produtores de tevé, como norma, optam pelo grupo racial branco, nos processos
de escolha de modelos publicitarios, na estética da propaganda e até mesmo nos
critérios de patrocinio ou apoio a projetos culturais” (ARAUJO, 2000, p.39)

A publicidade é um sistema privado e apresenta uma comunicacao de
discurso préprio, porém mesmo que seu intuito seja vender, ela precisa se munir de
informacdes autoafirmativas e positivas. Carla Alzamora, diretora de planejamento da
agéncia Heads Propaganda, disse em uma entrevista a Tatiana Schibuola, diretora
de redacao da revista Claudia que

Os numeros provam que ainda ha uma grande distorcdo da realidade brasileira. E
ndo podemos continuar pensando que ‘é s6 publicidade’. Porque ela é onipresente
nos nossos dias, reforca esteredtipos, projeta padrées inalcancaveis e reflete
comportamentos ofensivos. Também ndo estamos dizendo que a publicidade é o
Unico grande problema, mas é parte dele. E, por ser assim, tem responsabilidade
de se tornar parte da solucéo (STEVAUX, 2016).

As propagandas ndo sao as unicas culpadas dessa exclusdo. A falta de
criadores negros dentro das agéncias de publicidade faz com que nao haja uma
representatividade com a populacdo negra. Isso nos traz outro motivo pelo qual
a populacdo negra ndo esta inserida nesse espaco, a dificuldade de acesso dos
negros a qualificacéo.

Os esforcos por mais investimento em politicas publicas e afirmativas fazem
parte, por sua vez, de outra frente de luta do movimento negro. Afinal, é na educacéao
de base que se aprende a valorizar a histéria de um povo. E tendo conhecimento do
seu valor, dos seus herdis que se constrdi sentimento de pertencimento, de orgulho
de ser. A negligéncia e descaso para com a histdria do povo negro ja no ensino
fundamental reflete toda uma cultura pedagogica classista e excludente do negro
e explica a mulher negra eliminada de alguns lugares de trabalho, sobretudo, nos
meios de comunicacdo. Quando aparecem, ainda é de forma estereotipada, pois
meios ainda insistem na nao representacao honesta e participativa, tendo como foco
a valorizagéo da estética europeia.

Essa opresséao, expressao clara de racismo institucional, interfere na construcéao
indentitaria. A mulher negra raramente esta associada a propagandas de beleza,
mesmo sendo uma consumidora fiel de cosméticos. Em termos de mercado, uma
grande falha das marcas responsaveis. Por anos, e até hoje, o0 mundo midiatico
molda um padréo, tirando dessa mulher o direito de consumo igualitario.

Segundo o site Carta Capital, em julho de 2014, na 72 edicdo do Latinidades
— Festival da Mulher Afro Latino Americana e Caribenha, Angela Davis diz que “Nao
significa somente trazer pessoas negras para a esfera do poder, mas garantir que
essas pessoas vao romper com o0s espacgos de poder e ndo simplesmente se encaixar
nesses espacos”. Ela ainda conclui dizendo que algo esta errado no Brasil, uma vez
gue sempre que assite a tevé brasileira para ver como o pais se representa, nunca

consegue imaginar que sua populacao € majoritariamente negra.
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Laura Vieira, colunista do Blogueiras Negras disse que:

E pela necessidade de construirmos uma autoestima desde cedo, que se faz
necessario romper com esse padrdo estético racista e a todo o momento lutar
contra a invisibilidade com que somos tratadas, para que essa sociedade enteﬂnda2
com muito amor, e de uma vez por todas: O NOSSO CABELO CRESPO NAO E
RUIM (VIEIRA, 2013).

Por isso, vemos a importancia de pensar e trazer o enegrecimento de imagem
no mundo midiatico, porque o envolvimento dos veiculos no combate ao racismo &
a estratégia mais forte e eficaz de disseminar a ideia do n&o racismo e aceitacéo. A
mulher negra precisa estar nas propagandas, com toda a sua referéncia, dando voz
real a sociedade, ao invés de ficaram atuando exclusivamente para comercializar
ideias prontas. Um passo inicial ja foi dado. Propagandas de produtos destinados
ao publico feminino negro, principalmente produtos capilares, com marcas tendo a
participacdo de elencos negros, buscam a proximidade do produto com o publico
destinatario.

Assim, evidencia-se o cabelo crespo como simbolo maior dentro do movimento
negro e do feminismo negro na resisténcia a opressao, em busca de uma sociedade
mais justa e igualitaria. S6 a partir do momento que a sociedade entender e trouxer
os fendtipos negros como algo bom e belo, conseguiremos obter o empoderamento
e uma maior aceitacéo dessa populacéo.

51 ANALISANDO OS FILMES PUBLICITARIOS E ENTREVISTAS

Com o intuito de trazer diversidade de cor de pele e tipos capilares, FOI
REALIZADA uma andlise das propagandas da “Love your curls” da Dove (2015),
“Keraforce Original” da Seda (2015) e “Cachos Poderosos” da Fructis (2015), dando
a possibilidade de fazer comparacdes nos dialogos do elenco participante, ja que
nos trés videos as personagens relatam casos e sentimentos relacionando seus
cabelos com sua vida pessoal e profissional.

As campanhas foram lancadas cada uma em seu canal do YouTube e nos
anuncios vendidos em canais aleatérios. A campanha da Dove foi produzida pela
agéncia Ogilvy & Mather Paris, chegando ao Brasil pouco tempo depois com muita
receptividade e mais de um milhdo de views, 0 mesmo aconteceu com a campanha
da Fructis, criada pela agéncia Publicis Rio, que ja ultrapassou a casa de um
milhdo de views e a campanha de Seda, criada pela F. Biz com, até o momento,
aproximadamente 184 mil views.

A Dove realizou uma pesquisa, no ano de 2015, onde constatou que apenas 10%
das mulheres estadunienses sentiam-se orgulhosas com seus cabelos cacheados e
apenas quatro entre dez, achavam seus cabelos bonitos. Na intencao de incentivar
mulheres, particularmente nainfancia, a aceiterem seus cabelos como sdo, aempresa
lancou a campanha “Love Your Curls”. O filme tem 2’45’ e traz depoimentos de como
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as meninas se sentem com relagcdo aos cabelos, e as formas que elas buscam de
transforma-los. As cenas se passam aparentemente em suas respectivas casas,
todas estéo de cabelo solto e parecem nao muito a vontade em falar do assunto. Em
seguida, as cenas percorrem as ruas dos bairros, com as meninas acompanhadas
de adultos e, ap6s isso, aparecem entrando numa sala de olhos vendados em um
ambiente fechado e clean, e quando abrem os olhos veem pessoas cantando e
dancando a musica Love Your Curls (Ame seus cachos), tema da campanha.

A Seda preferiu trazer um elenco de youtubers como protagonistas. O video faz
parte da campanha “VaiQVai Pra Lista” e possui 50”. O filme possui um forro como
background e incialmente tem-se um /ettering na cor branca com o fundo marrom
escrito “Quer surpreender no arrasta pé?” e algumas bandeiras de festa junina. Esse
mesmo /ayout aparecera no decorrer do video com mais textos explicativos. Nele
temos uma mulher negra, tom de pele claro, com cabelo tipo 4A (cabelo afro, com
curvatura pouco aberta), ela ndo possui fala e faz demonstracées de como arrumar
o cabelo para ter um black power usando o creme para pentear “Keraforce Original”.

A Fructis trouxe o filme publicitario “Cachos Poderosos” no intuito de apresentar
um produto capaz de garantir leveza e uma melhor definicdo para os cabelos
cacheados. A marca trouxe como protagonistas e embaixadoras a atriz Lucy Ramos,
a dancarina e cantora Lellézinha e a modelo Marina Nery. O video tem duracéo de
1°20 e traz o roxo como cor predominante, o que segundo o Portal do Marketing, na
publicidade associa-se ao poder, luxdria e ambicédo. Inicialmente as meninas dao
depoimentos de como é a relacdo delas com os cabelos, e fatos que ocorreram na
vida pessoal e profissional, em seguida, partimos para um super close, enfatizando
a brincadeira dos /etterings com os olhos das personagens e logo ap6s abrem em
primeiro plano para um ultimo depoimento, antes da assinatura da marca.

Analisando os pressupostos escritos acima, elaborou-se uma comparagao
das campanhas vinculadas com os resultados das entrevistas realizadas. Ao todo
foram 10 mulheres entrevistadas: Quatro delas conheciam e/ou tinham alguma
ligacdo com as pautas do movimento negro, quatro apenas conheciam as pautas e
duas tinham um leve conhecimeno das pautas e usam cabelo alisado. Optou-se por
produzir perguntas abertas, para que fosse possivel analisar melhor a forma como
as entrevistadas reagiriam as propagandas. Inicialmente, perguntou-se se existia
alguma caracteristica especifica que uma mulher precisava ter para ser bonita, e
todas responderam que as mulheres precisam se aceitar como s&o. Deby disse que
“Depende do olhar de quem vé”, Amanda disse que “ndo existe uma caracteristica
especifica, exceto ter atitude”, ja Danielle disse que além da mulher se aceitar como
€ ela precisa “Ter labios carnudos e cintura fina”.

As entrevistadas mencionaram mulheres famosas que elas achavam bonitas,
e o resultado foi que cinco delas citaram Thais Araugjo, outras duas optaram pela
Beyoncé e as outras disseram ser Rihana, Jennifer Hudson e Gabrielle Union. Todas
as mulheres negras, porém apenas uma brasileira cacheada, ficando a grande maioria
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com mulheres americanas/alisadas. Pensando ainda em referéncias, perguntou-se
quais eram suas referéncias de beleza e trés trouxeram em primeiro lugar a mée,
inclusive Cassia e Michele disseram que quando a mae alisou o cabelo, elas alisaram
também. As outras, disseram que eram referéncias midiaticas brancas, sendo que
Amanda e Michele disseram ter a Xuxa Meneguel como referéncia.

Sobre os produtos, foi perguntado se existia alguma marca de produto capilar
que elas sempre usavam e todas disseram que € muito dificil dizer, porque sempre
varia. Duas disseram usar produtos naturais, porém nao especifico para algum tipo de
cabelo. Foram mostradas, entao, imagens dos produtos das campanhas analisadas
a fim de se saber quais ja haviam sido usados por elas: Amanda disse que nao usava
tais produtos porque ndo gostava das marcas. Destacaram-se Fructis e Seda pelo
preco mais acessivel (R$8,99 a4 11,99 dependendo da regido), porém nem todas
usavam especificamente para cabelos cacheados.

Ainda com relagdo aos produtos, perguntou-se se alguma delas ja havia
alisado ou teve vontade de alisar o cabelo e, em seguida, que explicasse como
se sentiu, caso a resposta fosse sim. Em unanimidade a resposta foi sim, porém,
apenas Amanda nunca alisou com quimica, mas partipou de sessdes de prancha
e escova. Cyntia, que ainda faz uso de secador e chapinha, disse que por tentado
Varios processos quimicos, teve complicacdes sérias, como corte quimico e alergia.
As outras entrevistadas alisaram por sentirem-se excluidas do padrdao eurocéntrico
divulgado e almejado pela sociedade, Danielle disse que “Alisei porque meu cabelo
era muito armado e eu n&o sabia cuidar e nem tinha muitos produtos e informacgdes
que pudessem ajudar”. Apenas trés delas se arrependeram logo ap6s o término do
primeiro procedimento e duas ainda usam cabelo liso, porém, sé uma com processo
quimico.

Trazendo a pesquisa para a parte estética, foi perguntado se elas se sentiam
bonitas e, caso aresposta fosse sim, se houve alguma época em que esse sentimento
de beleza, deixou de existir. Todas disseram sentir-se bonita nos dias de hoje, e que
a maior dificuldade foi na adolescéncia época em que todos estdo descobrindo e
criando identidades. Disseram que a falta de representatividade frente ao padréao
imposto ajudou muito nesse sentimento de ndo aceitacdo. Michele disse que nunca
teve problema com sua beleza, ja Cassia disse que ainda hoje quando alguém de
padréo aceito como bonito a olha diferente, ela coloca em duvida sua beleza e Cyntia
disse que as vezes se sente bonita e as vezes nao, devido a sua gravidez.

No campo da representividade indagou-se delas se sabiam o que era colorismo
- entendido aqui como a classificagao que existe diante da cor da pele, sendo a pele
negra mais clara menos discriminada que a pele negra mais escura. Quatro delas
afirmaram n&o saber o que é. Cyntia imagina ser algo bem colorido. Lais e Deby,
dizem saber o0 que €, porém nao sabem dar uma definicdo. As outras entrevistadas
souberam explicar resumidamente o que era, dizendo que € uma classificacao
ou graus do racismo, onde as pessoas de pele negra clara sdo mais aceitas nos
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espacos e menos discriminadas e as pessoas de pele negra mais escura sofrem
mais. Amanda, disse que colorismo “é ndo ser preta demais para se encaixar em
alguma coisa e nem clara demais para se encaixar em outra”.

A etapa seguinte foi perguntar sobre qual foi a Gltima propaganda que elas viram
tendo a participacdo de uma mulher negra. Muitas ndo souberam trazer o nome do
produto especifico, mas a grande maioria respondeu que foi uma propaganda de
um produto para cabelos cacheados. Amanda, disse que gostou da propaganda
que viu pela diversidade de cabelo que aparece nele, ja Deby, disse que gostou da
propaganda e das falas, porém achou que faltou representatividade do cabelo 4C,
que € o tipo de cabelo dela. Janaina, disse que a ultima propaganda foi da Avon,
onde a protagonista é a cantora Karol Conka, e que tinha gostado porque se viu
representada de alguma forma.

Apos isso foi realizada uma demonstracdo dos videos das propagandas
analisadas nessa pesquisa, para que elas pudessem fazer uma analise do que viram.
Perguntou-se, entao, o que acharam da propaganda e da qual tinham gostado mais
e da que tinham gostado menos. As opinides ficaram bem divididas sendo que cinco
gostaram da propaganda da Dove porque a propaganda mostra a importancia das
referéncias para a aceitagdo do cacho, principalmente para as criangcas. Amanda,
que é cabelereira, diz que faz uso desse método com suas clientes porque muitas
maes principalmente as “maes brancas com filhos negros”, ndo sabem cuidar e
arrumar os cabelos dessas criancgas. Alice, disse que n&o gostou porque achou a
propaganda preconceituosa, por soO trazer criancas de tom de pele claro, uma vez
gue sabemos que essas nao sao as maiores vitimas desse preconceito e Danielle,
disse que gostou da propaganda, e que acredita ser mais para o publico adulto,
do que para as criancas e enfatiza que esse problema é um algo social. Apenas
Michele, gostou da propaganda da Seda, porque foi a propaganda que mais chegou
perto do tipo do seu cabelo, que é 0 4C (cabelo afro, com a curvatura mais fechada).

Por fim, foi demandado o questionamento central desta pesquisa: se, de
alguma forma viam, sentiam, percebiam a presenca de representatividade para a
mulher negra nessas propagandas. As mulheres que possuem maior esclarecimento
das pautas do movimento negro, disseram que temos representatividade e que
essas propagandas ja sao uma evolucao, porém, ainda sdo construidas pelo viés
do colorismo e, por isso, ha falta de representatividade, principalmente da mulher
negra/preta com cabelo tipo 4C. Amanda, disse que “pelo fato do colorismo, por
eles acharem que o mais aceitavel € a mulher negra com o cabelo mais ajeitadinho
e pele mais clara, tem muita mulher negra que nao vai sentir representada, na
questdo de identidade. Porém ndo podemos negar que todos vao se sentir pelo
menos vistas, como um nicho de mercado”. Deby, que é cabeleireira, disse “Falta
representatividade para mulheres negras/pretas, eles (propagandas) ainda pautam
na fala das mulheres que transitam como Lucy Ramos, que € linda, mas nao € a mais
preta e o cabelo 4C”. Lais, ndo tem envolvimento com os movimentos, entretanto,
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“me vejo representada, mas nédo muito”. Para Cyntia e Danielle as propagandas
podiam trazer mulheres mais reais.

A classificacdo do colorismo (peles mais claras e tracos mais afinados) €, para
a maioria das entrevistas, nitida nessas propagandas. Logo, podemos inferir que o
publico a que se destina se vé apenas como um nicho de mercado e ndao como algo
representado. O elenco dos filmes analisados sao mulheres negras com cabelos
cacheados mais soltos e alinhados que transitam logo, a representacéo e construgéo
identitaria deixa de existir.

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Ficou evidente que apenas a adog¢éo do cabelo cacheado/afro nas propagandas
de beleza nao significa mudanca de atitude e aceitacdo de uma sociedade racista,
eurocéntrica. Como se pode perceber nessa pesquisa, a construcao identitaria se
da através de mudancgas sociais, um processo elaborado de re-aculturagcdao em
que o principio de alteridade seja trabalhado ao nivel de se sobrepor a hegemonia
etnocéntrica. E na alteridade que se estabelece a aceitacdo da diversidade em suas
variadas formas, mas, para isso € preciso reeducar toda uma nacéo. Nao podemos
negar o passo dado até aqui, mas também, ndo vamos nos iludir dizendo que nao
falta luta para ser vivida.

Os resultados das entrevistas revelam que ainda ndao ha uma efetiva
representatividade da mulher negra nas propagandas. Uma das hipéteses levantadas
era de que a forma como a publicidade coloca a mulher negra nas propagandas,
principalmente de produtos capilares, era inexistente e inalcancavel, fato que se
comprovou nas entrevistas. Foi alcangcado o objetivo de mostrar como a mulher
negra € vista em sociedade e a importancia que os movimentos negros, mais
precisamente no seu recorte de feminismo negro, tiveram no resultado de fazer com
que as mulheres negras se enxerguem e se reconhecam na sua propria identidade.
O incentivo pelo reconhecimento e pela autoafirmacéo é parte importante de uma
discussao sobre o que é ser mulher negra em um pais que cultiva a pretensa ideia
de democracia racial.

Vale ressaltar que esta sociedade capitalista com invisibilidade do negro nas
propagandas, tendo-se em conta que a metade da populacao € negra, € considerada
e conhecida como racista. E aqui, eu coloco-me novamente para dizer 0 quao
dificil € como mulher negra que sou e futura publicitaria, distanciar-me, mesmo
academicamente, deste tema. Logo, digo que passou da hora das propagandas e
todo o universo midiatico entender e reconhecer essa populagcdo como gente. Sao
pessoas que consomem, por isso lutam por representatividade e querem acessar
0s espacgos que lhes séo de direito. Por fim, afirmo que é necesséria a criacao de
novas politicas socioafirmativas para a inclusdo da populacéo negra nos meios de
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comunicacéo, pois a falta de representatividade influencia na vida particular dessas
pessoas.
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RESUMO: O artigo a seguir discute a
personalidade do sujeito contemporaneo
inserido na sociedade do consumo, buscando
compreender como suas caracteristicas podem
interferir na concepcéo da subjetividade infantil.
Outro intento do trabalho é discutir a utilizacédo
da internet por criancas, destacando as midias
sociais digitais. O estudo foi pautado na analise
do perfil da instablogger mirim caririense Ana
Livia Figueiredo, e o referencial te6rico baseado
em autores autores classicos como Bauman,
Lipovetsky e Debord.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo; Subijetividade;
Contemporaneo; Internet; Infantil.

11 INTRODUCAO

Houve uma época em que narrar o dia-
a-dia em diarios era costume comum entre
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pessoas de todas as idades. Agendas com
paginas e mais paginas a envolver escritos
secretos sobre si mesmos, sobre o outro. O
acesso era confidencial a curiosidade alheia,
ha até quem pusesse cadeados. Mas o que
seriam as redes sociais hoje senéo uma chave
capaz de fornecer um combinado de diarios
multimidia? Vivemos em meio as mudancas de
habitos de consumo midiatico e ao constante
fortalecimento das redes sociais digitais
enquanto parte da cotidianidade humana.
Bauman as considerava confessionarios

eletrdbnicos — atribuia as pessoas a
responsabilidade pela subversao das fronteiras
entre o publico e o privado, ao viabilizar o
intercambio de informagdes intimas em troca
do prazer de serem vistas. Ademais, os tempos
contemporaneos tém sido caracterizados
pela valorizagdao demasiada das relacdes de
producdo e consumo em transposicado aos
vinculos sociais.

O presente artigo pretende analisar
0 sujeito contemporaneo em meio a uma
sociedade de consumo espetacular, enquanto
objetiva compreender de que forma tais valores
avancam sobre os dominios da infancia. E
até onde as caracteristicas comportamentais
do sujeito contemporaneo podem afetar a

subjetividade do infante, uma vez que sua
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construcao identitaria é influenciada pelo meio (JERUSALINSKY, 2011). Para isso,
foram usados como referencial te6rico Guy Debord (1997) e sua critica situacionista
a sociedade do espetaculo. Seguido pelas reflexdes de Gilles Lipovetsky sobre
hipermodernidade (2004) e o novo narciso (2005), assim como as consideracdes de
Zygmunt Bauman (2008) a respeito dos consumidores e de sua subjetividade.

21 O SUJEITO CONTEMPORANEO E O ESPETACULO

O contexto da sociedade poOs-industrial e a reorganizacédo do modelo capitalista
de producéo inaugurou a modernidade classica. Marcada pela autarquia da familia,
Igreja, partido e ideologia, esse modelo de sociedade controlou as vidas sem permitir
escolhas, inviabilizando refutar um discurso totalitario. Representando o sentido da
existéncia, ela foi marcada por faléncias que revelaram por fim o reflexo individualista
do homem moderno.

A era contemporéanea traz em suas raizes mudancas influenciadas por valores
de uma modernidade péstuma - o mercado, a eficiéncia técnica e o individuo. O
fim da classificada por Bauman (2000) sociedade moderno-sélida contribuiu para
a emancipacao do sujeito contemporaneo. Uma sensacao subjetiva de liberdade
individual foi proposta as pessoas, sugerindo-as a agir conforme seus desejos. A partir
de entéo, seriam totalmente responsaveis pela subsisténcia de suas necessidades.
Um exercicio solitario que desencadeou medos do fracasso, agonia e instabilidade
quanto ao futuro, uma vez que atribuir o erro ao Estado era mais cémodo. Sem
garantias, o individuo intenciona a energia sobre si, desenvolvendo uma verséao
atualizada do ser humano: 0 novo narciso.

Narciso espelha a condicdo humana nesta mutacédo antropoldgica que se realiza
diante de nossos olhos: o surgimento de um perfil inédito do individuo nas suas
rela(;()es COﬂSigO mesmo € CoOm O Seu COorpo, com 0s outros, com o mundo e com o
tempo no momento em que o “capitalismo” autoritario cede lugar a um capitalismo
hedonista e permissivo (LIPOVETSKY, 2005, p. 32).

O individuo p6s-moderno dispde de um novo tipo de personalidade, consciéncia,
costurada em fios voluveis. Este acontecimento representa as consequéncias do
desencantamento com os grandes projetos coletivos, a corroséo dos ideais cidadaos.
A permissao aos valores condicionados a individualizac&o sé&o o espelho para o culto
ao ego, para as felicidades privadas.

Tais felicidades sdao pautadas por um prazer que requer estimulo continuo,
uma autorrealizacdo do sujeito, ensejada na maioria das vezes pela cultura do
consumo. Mediante os atos consumistas e seus significados, pode-se compreender
a estruturacdo das identidades individuais, sendo estas mantidas ou remodeladas
com o tempo através de relagdes sociais. Por essa perspectiva, todo ato de consumo
€ social e permite entender de que forma as pessoas concebem a ideia de vida em
sociedade (SLATER, 2002). A sociedade de consumo é discutida pelo critico Guy
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Debord em “A sociedade do espetaculo”. Publicado no fim da década de 60, a obra é
uma critica radical a nogcéao de espetaculo, adotada para uma alienante manipulacao
ideoldgica/econdmica que sustenta uma cultura de lazer e entretenimento, visando
despolitizar e docilizar o publico.

O espetaculo é definido por Debord (1997) como uma relagdo social entre
pessoas mediada por imagens. Francis Wolff caracteriza a imagem como sendo um
“ser menor do que ela representa, é um falso ser, simples imitacdo da aparéncia,
€ uma multipla em lugar de una” (WOLFF, 2004, p. 23). Esse antropologo francés
enxerga a imagem como a representacdao de algo passivel de reproducéo, que
empresta tracos aparentes e visiveis. Para Rocha e Castro, “o entretenimento é o
principal produto oferecido pela cultura da midia, que espetaculariza o cotidiano de
modo a seduzir suas audiéncias e leva-las a identificar-se com as representacdes
sociais e ideologicas nela presentes” (ROCHA; CASTRO, 2009, p. 49-50). A midia
estimula um consumo de imagens sensorias e estilos de vida, que muitos receptores
almejam atingir através da reproducao.

O teorico norte-americano Douglas Kellner teve seu trabalho influenciado
por Guy Debord. Na percepcao dele, “as formas de espetaculo evoluem com o
tempo e a multiplicidade de avancos tecnoldgicos” (KELLNER, 2006, p.121). A
sociedade do espetaculo, consolidada devido a cultura da televisdo e publicidade,
molda-se as inovacgdes técnico-cientificas da internet, como games, YouTube,
Instagram e Facebook. Uma das caracteristicas da modernidade — exacerbada na
hipermodernidade — foi a aptidao de reproduzir mais do mesmo. Gilles Lipovetsky,
em linhas gerais, conceitua o termo “hipermodernidade” como a hipérbole dos trés
quesitos (ja citados) da modernidade: individuo, mercado e tecnologia. Se associado
a filosofia debordiana, o resultante desse processo seria um espetaculo que se
aplica a toda extensao da vida social na contemporaneidade, composta por imagens
tornadas mercadoria funcionando socialmente como fetiches, um hiperespetaculo.

A sociedade do espetaculo pressupde uma cultura essencialmente narcisista,
na qual o eu deve a todo instante se expor ao outro, demandando sempre seu
reconhecimento e aceitacdo. Desta forma, os individuos executam uma performance
das aparéncias, em que a exterioridade apresentada de forma estética tenta
capturar os olhares dos espectadores (TAVARES, 2010, p.39).

Aparecer na cena social € questéo de sobrevivéncia para as individualidades.
Segundo Debord (1997), a primeira fase do capitalismo foi marcada pela degradacéao
do “ser” para o “ter”. Hoje, posses e dinheiro nada significam se n&o for aparente
ao outro, se nao for visivel. Houve um deslizamento generalizado do “ter” para o
“parecer”, fazendo toda realidade individual tornar-se social. Palco da performance
de aparéncias e imagens. Uma vez inseridas no corpo social, as pessoas se deparam
a duas condicdes: ator ou espectador. Sem escolhas, todos estado incorporados a
sociedade do espetaculo, mesmo que inconscientemente.
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31 A ERA DA INFORMACAO E A DIFUSAO DE MERCADORIAS

A internet esta entre os palcos mais prestigiados da contemporaneidade.
Idealizada com fins militares, € resultado dos avancos tecnocientificos - simbolo da
transicdo dos tempos modernos para a meméria recente. A internet inaugura a Era
da Informacdo, momento histérico marcado pelas relacdes estabelecidas através
do conhecimento e dos lagos tecnoldgicos. Nas redes, o sentido de interatividade
ganhou mais for¢a, uma vez que as relagdes desenvolvidas no ciberespaco podem
alterar os papéis de emissor e receptor. Tais relacbes, mantidas em comunidades
virtuais, estimulam uma cultura midiatizada, extrapolando as barreiras offline e
interferindo na cotidianidade fisica. A cultura midiatizada expandiu e criou novos
habitos de consumo e cultura. Por meio da internet, todas as midias podem ser
traduzidas, manipuladas e distribuidas, viabilizando um pluralismo de vozes e
opinides de maneira democratica.

Donos de canais e blogs de sucesso nas redes sociais, os influenciadores digitais
estdo mudando a forma como a informacgédo € consumida na internet. Seguidos por
milhares — e em alguns casos, milhbes — conseguem desenvolver com facilidade
0 que as midias tradicionais, como a publicidade a TV, tem penado para produzir:
engajamento.

O consumidor contemporaneo — em sua maioria — nao € passivo, deixou para
tras a identidade da submissédo; é agora, sim, ativo, projeta-se a participacdo e a
colaboracdo. Domina e faz questdo de usar os mecanismos de interacdo; produz
e dissemina seu préprio conteudo; é o dono da sua liberdade para o consumo e
influencia o de seus pares (BEZERRA; COVALESKI, 2013, p. 1).

Engajamento € uma palavra familiar para o Marketing contemporaneo. De
forma breve, significa envolver o publico-alvo e o incentivar a desenvolver um
relacionamento com determinada marca, resultando numa interacéo e lucro. Ao
exporem seus estilos de vida, opinides, vivéncias e escolhas, essas personalidades
desenvolvem uma relagdo online com o0 seu publico que acaba sendo induzido no
processo de decisdo de compra. Empresas estdo associando as suas imagens aos
influenciadores digitais, apostando no Influencer Marketing, que pode ser definido
como “a maneira pela qual as empresas recompensam celebridades e estrelas das
midias sociais para criar conteudos em prol das marcas, gerando endosso — e, assim,
influenciando pessoas.” (VIEIRA, 2016, p. n.p)

O influenciador digital € um sujeito capaz de influenciar um nicho, possivel de ser
monitorado por meio de ferramentas das redes sociais. Na época atual, influenciadores
digitais sao t&o importantes para uma campanha quanto uma peca publicitaria de
30 segundos no horario nobre da televisdo aberta (MEIO & MENSAGEM, 2016).
Anunciando com determinado influenciador digital, a empresa tem a vantagem de
apresentar o produto naturalmente, pelo simples fato dos seguidores confiarem e
desejarem as mesmas coisas que o idolo. E como um merchandising adaptado
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ao ambiente virtual. O fator emocional € indispensavel no relacionamento entre o
consumidor e a marca.
O sensitivo e 0o emocional tornaram-se objetos de pesquisa de marketing destinados,
de um lado, a diferenciar as marcas no interior de um universo hiperconcorrente, do
outro lado, a prometer uma “aventura sensitiva e emocional” ao hiperconsumidor
em busca de sensacdes variadas e de maior bem-estar sensivel® (LIPOVETSKY,
2007, p. 45).

Uma vez que a imagem representada de uma personalidade digital é
industrializada, uma imagem/mercadoria, ela funciona socialmente como fetiche. O
fetichismo da mercadoria, termo cunhado por Karl Marx em “O Capital” (1867), pode
ser explicado como um poder ou feitico, que o produto exerce sobre o operario. Surge
no sentido de que a mercadoria hao um resultante da relacdo de producao, mas
uma determinante da vida do ser humano. A mercadoria humanizada em detrimento
da humanidade do ser. A alienagdo dos fas/seguidores dos influenciadores digitais
pode ser semelhante a do operario analisado por Marx, uma vez que parte do tempo
dessas pessoas é cedida ao consumo das imagens, likes, comentarios, criacao
de fa-clubes — que sé&o revertidos em lucro real para os influencers por meio das
empresas patrocinadoras.

Maria Rita Kehl (2004) sinaliza a existéncia de uma categoria de profissionais
que trabalha em prol da identificacdo do outro com mercadorias e estilos de vida.

As propriedades do fetiche retornam dos objetos, investidas sobre os corpos de
alguns humanos — ou melhor, para as imagens de alguns corpos humanos. Os
operarios dessa fabrica de esquecimento sdo 0s idolos de massa: suas imagens
s&o mercadorias dotadas do maximo valor de fetiche. (KEHL, 2004, p. 241).

O papel dos idolos de massa na sociedade espetacular € viver, enquanto forem
famosos, o simulacro de uma vida perfeita, enquanto sdo tao alienados quanto seus
seguidores. Na logica do “sou visto, logo existo” o espetaculo sobrevive as custas
da aparéncia, promovendo a afirmacdo de uma condicdo humana pela visibilidade.
Tendo em vista que a sociedade vigente supervaloriza 0 consumo, torna-se raro
manter a subjetividade imaculada. Bauman (2008) aponta com pessimismo que, na
sociedade de consumidores, ninguém escapa de virar mercadoria e perpetuar as
caracteristicas exigidas para ser um produto vendavel. Tal caracteristica, propria
da sociedade de consumidores, € identificada como disfarcada e encoberta para
continuar existindo.

O fetichismo da subjetividade se diferencia do fetichismo de mercadoria nédo
apenas pela diferenciacao temporal, mas porque a “subjetividade” é feita a partir
de uma opcéo de compra assumida pelo sujeito e seus potenciais compradores. A
subjetividade na sociedade de produtores é um fetiche, conceito de Bruno Latour
(apud BAUMAN, 2008), que aponta um produto humano elevado a uma categoria de
autoridade sobre-humana mediante o esquecimento ou a condenacgédo a irrelevancia
de suas origens demasiado humanas. A condicdao humana como produto faz a sua

subjetividade desaparecer.
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41 A CRIANCA HIPERCONSUMIDORA NAS REDES SOCIAIS

Segundo Phillip Aries (1960), até meados do século XVIII a infancia néo era
uma categoria reconhecida. O habito de tratar criancas como homens em tamanho
reduzido findou com o passar do tempo e, entdo, ser crianga tornou-se anténimo
de ser adulto. A sociedade do hiperconsumo ao estimular os varios métodos de
consumo, encontra no ambito infantil um mercado oportuno, até entéao inexplorado.
No passado, as decisdes de compra estavam reservadas aos pais, seguindo o modelo
tradicional de onipoténcia quanto aos filhos. A pratica de dar dinheiro ao adolescente
para que este pudesse lidar com pequenas despesas se intensificou com a pos-
modernidade, tornando-o publico-alvo de produtos culturais e fins publicitarios.

Aos poucos, o publico infanto-juvenil sofreu constantes influéncias da sociedade
hipermoderna, até que emergiu como uma potencial clientela ao ser privilegiada
pelos apelos publicitarios na década de 1980 (SAMPAIO, 2000). Estimulada ao
consumo desde cedo, a crianca tende a tornar-se uma consumidora de produtos e
marcas, endossando uma relacdo que pode se manter na vida adulta. Além disso,
0s pequenos podem influenciar as compras efetuadas pelos pais. “Eis-nos na era da
crianga hiperconsumidora, escutada, tendo o direito de fazer as proprias escolhas,
dispondo de uma parcela de poder econémico, controlando direta ou indiretamente
uma parte das despesas das familias” (LIPOVETSKY, 2007, p.120).

De acordo com Santos (2000), a crianga passa por trés estagios distintos: o
primeiro ocorre de 0 a 2 anos, e € denominado “Universo das Observagdes”. Nesse
periodo, a crianga, acompanhada pelos pais, € observadora do mundo do consumo.
O segundo, situado entre a idade de 3 a 5 anos, € classificado “Universo das
Indagacdes”. A partir dele, a frase “eu quero” € dita. Meninos e meninas manifestam
seus desejos, ligam produto a marca e propagandas, reconhecem e memorizam o
que querem. O terceiro estagio € nomeado “Universo Real” e se estabelece dos 6
aos 12 anos. As criancgas reproduzem atitudes adultas, ja conscientes a respeito da
marca, funcionalidade e preco. Nessa fase, firmam-se como consumidoras.

Segundo levantamento da Associacao Brasileira de Franchising (ABF)', as
franquias que atendem o publico infantil faturam mais de R$ 2 bilhées por ano.
ApOs as restricbes da publicidade infantil nos veiculos tradicionais, as empresas
tém investido em publicidade online para nao abrir mao de um ramo tao lucrativo.
A propaganda se adapta a realidade virtual, desenvolvendo estratégias para
permanecer no mercado explorando os mini-consumidores — manobra astuta dos
empresarios, ja que ainda ndo existem leis especificas que criminalizem a abusividade

1 Disponivel no site https://www.suafranquia.com/noticias/especial/2016/11/setor-infantil-movimenta-
-r$-2-bilhoes-por -ano-e-e-sem pre-um-bom-investimento.html
2 Pesquisa realizada pela Tic Kids Online Brasil disponivel no site http://cetic.br/tics/kidsonline/2014/

criancas/A1A/
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publicitaria dirigida a crianca no campo digital. De acordo com a pesquisa realizada
pela TIC Kids Online Brasil 2014, criangas brasileiras na faixa de 9-10 anos acessam
a internet utilizando-se, preferencialmente, de celulares (45%), computador de
mesa, pc ou desktop (38%) e laptop (23%). A pesquisa mostrou também que 70%
dos jovens entre 9 e 16 anos tém perfis em redes sociais. Ha algumas décadas,
era mais frequente ver personagens de desenhos, novelas e/ou séries inspirarem
criangas e contribuirem para a formacéo de sua identidade. Com a consolidacéo da
internet, vemos os influenciadores digitais mirins assumindo este papel de exemplo
para quem 0s segue. Inspiradas pelos adolescentes e adultos famosos na internet,
criancas ultrapassam a situacao de receptoras ativas, iniciando uma nova geracao
de produtores de conteudo.

O YouTube é uma plataforma de distribuicdo de conteudo autoral que contribuiu
para uma quebra de paradigmas quanto ao mercado de conteudo predominante na
televisdo. Atualmente, muitas pessoas profissionalizam seus canais no YouTube para
gerar receita a partir deles, sendo personalidades influentes e lideres de audiéncia
na citada plataforma. Supervisionadas (ou nao) pelos seus responsaveis, criancas
exploram os rumos da internet e do ludico frente as cameras.

O segmento de videos produzidos por youtubers mirins esta em ascensao, assim
como os perfis infantis no Instagram. Esta é uma rede social de compartilhamento
de imagens e videos langada em 2010, na qual os usuarios podem curtir e comentar
fotos publicadas. Sdo denominadas instabloggers as pessoas que fazem uso do
Instagram para reproduzir um contetudo de género semelhante ao dos blogs, como
textos breves, tutoriais, resenhas de produtos e afins.

O fendbmeno dos Youtubers e instabloggers Mirins é recente e tem chamado
a atencéo dos pesquisadores de comunicacgéo e ativistas dos direitos da crianca.
Anunciar produtos com influenciadores digitais € uma maneira muito sutil de venda.
Contudo, ela pode tornar-se ainda mais sutil quando um influenciador digital mirim
€ o0 seu promotor. De acordo com Inés Vitorino Sampaio em seu livro “Televisao,
publicidade e infancia” (2000), criangas sao sensiveis ao apelo de outras criancas,
além de poder contribuir para o rejuvenescimento de uma marca. Entéao, sera que
elas sabem identificar e distinguir uma linguagem mercadoldgica, uma vez que essa
estd mesclada ao conteudo ludico produzido pelo influenciador mirim?

Grandes empresas de brinquedos como a Mattel, Rihappy e Long Jump tem
patrocinado influenciadores digitais mirins para divulgar os seus servigos e brincar
com os produtos nas suas paginas/canais/blogs. Como exemplo, podemos citar a
Julia Silva®, uma youtuber brasileira de 12 anos que possui 2.847.309 assinantes
e cerca de 705 milhdes de visualizagdes no seu canal do YouTube e faz videos
patrocinados pela Mattel sobre as bonecas Monster High. Esse universo recente
de criangas tratadas como talentos do entretenimento é uma manifestacdo da

3 Link do canal da youtuber mirin Julia Silva https://www.youtube.com/channel/UCsXGvLPTWXAO-

t8WrjiBCLGg
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contemporaneidade que adentra os habitos de consumo midiaticos de uma geracéo.
Uma geracao que ja nasce em meio aos aparatos tecnoldgicos e é visada enquanto
publico consumidor.

4.1 Instablogger Mirim: Quem é @analiviafig?

Um exemplo recente de influenciadora digital mirim em construcédo é a
instablogger juazeirense Ana Livia Figueiredo. Com 7 anos, a menina é estudante
€ usa a sua pagina do Instagram diariamente — seja por meio de posts na Timeline
ou conteudo no recurso Stories. O perfil foi acompanhando na rede entre outubro
e dezembro de 2017. Ana Livia ndo possui biografia escrita no Instagram, apenas
emojis de “perigo”, “raio” e “coracdo”. Nao esta explicito se o perfil da crianca &
monitorado pelos pais ou ndo, embora o Instagram estabeleca nos termos basicos
de uso que “precisa ter pelo menos 13 anos de idade para usar o Servigo™ .

Seguida por 1.400 pessoas, tem poucos posts fixos no seu perfil. No total séo
16, dos quais 7 deles s&o em carrossel (mecanismo que possibilita a publicacéo de
mais de uma imagem e/ou video no mesmo post), e 8 ha empresas (de calcados,
vestuario, acessorios) marcadas nas imagens. Em meio a analise do perfil, o Stories
de Ana Livia ja foi utilizado para divulgar desde o seu dia de lazer em uma clinica
de estética e massagens até screenshots dos perfis de amigos e amigas (da sua
mesma faixa etaria) que também estéo construindo um perfil como instabloggers. As
publicacdes fixas de Ana Livia tem um certo teor profissional: fotos de composicéo e
qualidade excelentes, propor¢céo adequada para a rede social, bom enquadramento,
edicdo, legendas elaboradas e escritas de acordo com a ‘linguagem da internet’.
Observando atentamente, questiono-me se o perfil dela é construido de forma
autbnoma, se € gerenciado por algum dos pais ou por uma terceira pessoa.

A instablogger mirim caririense € parceira da loja Azteca Calgados. Das 7
publicacdes em carrossel, 3 sdo de Ana Livia dentro da loja escolhendo calgcados,
nitidamente animada ao fazer poses com os produtos. A primeira publicacdo sobre
a Azteca em seu perfil foi dia 5 de outubro de 2017, em prol do dia das criangas. A
publicacdo tem cinco fotos e dois videos com a seguinte legenda:

A loja Azteca calgados @aztecacalcados esta cheia de novidades maravilhosas
para o dia das criangas (emoji de coracéo)... Varios modelos que acompanham
Brindes mega divertidos (emoji pessoa com a mao na cabeca sorrindo) para as
mocinhas e mocinhos da Mamae.. Vocé ja foi la conferir? E eles enviam para todo
o Brasilll #aztecalovers #miniaztecalovers #miniblogueirafashion #amorporsapatos

A imagem de Ana Livia também foi publicada na péagina oficial no Instagram

da Azteca Calgados. A loja mencionada tem 90,7 mil seguidores e utiliza-se do

4 Retirado dos termos basicos de uso do Instagram, atualizados em 2013. https://help.instagram.

com/478745558852511
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influencer marketing para alavancar suas vendas e alcangar novos nichos. Além
de Ana Livia, outras influenciadoras digitais mirins em construcdo estampam posts
no perfil comercial. Dentre uma das publicacdes feitas com a imagem da Ana Livia,
a mesma comentou “A melhor loja para encontrar as melhores marcas e com um
precinho show (emoji de coragao)”.
O “Entretenimento Cariri” (@entreterimentocariri) € um perfil no Instagram
que visa, segundo a propria biografia da pagina, difundir “fofocas saudaveis” e
firmar parcerias patrocinadas. No dia 5 de outubro de 2017 a pagina citada fez uma
postagem divulgando o Ana Livia da seguinte forma:
Ja conhecem A Nossa Querida Blogger Mirim Do cariri? Ana Livia Figueredo Couto
lacerda, 07 anos de Idade Ja esta Fazendo Sucesso No Cariri e ganhando o gosto
de Diversos Parceiros, realizando trabalhos pra @aztecacalcados, @esquindo_lele,
@robsonpire, @clinica_unica e @salacevidencia. Te desejamos mais sucesso ainda
@analiviafig beijos grande do @entreterimentocariri (quatro emojis de coracéo)

O relacionamento da instablogger com as marcas utilizadas indica uma imagem
de consumo ostentatério, experiencial e, evidentemente, ela exerce a posicdo de uma
promotora de vendas mirim. Como Bauman (2008) classificou em sua obra Vida para
0 consumo, numa sociedade de consumidores as pessoas séo, simultaneamente, 0
produto e seus agentes de marketing, os bens e os seus vendedores. Todos habitam
um espaco social, 0 mercado, remodelando a si mesmos enquanto mercadorias para
obter os prémios sociais que ambicionam - fama, dinheiro, atencéo e reconhecimento.
Produtos capazes de gerar demanda e fregueses.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista a contemporaneidade e os avancgos tecnolégicos, o
direcionamento das empresas esta cada vez mais focado no publico, dentre eles,
o de aptiddao ao consumo e aprendizado: o infantil. Faz-se necesséaria a analise
e debate a respeito do protagonismo infantil nas redes sociais, em especial no
presente artigo, Instagram e YouTube. Precocemente, criangcas tém adentrado o
universo virtual inspiradas por outrem, a fim de gerar conteudo para tais plataformas
gue nao garantem nenhuma protecado a criangas. Um ponto a focar € os familiares,
que também precisam estar a par das politicas de uso das referidas comunidades
virtuais, além do que as criancas acessam e produzem, para garantir o bem-estar e
seguranca dos mesmos.

O fendbmeno de criancgas e adolescentes gerenciando perfis e canais nas redes
evolui, e com eles, os questionamentos sobre os danos e beneficios ao subjetivo
desenvolvimento tanto dos jovens influencers quanto dos espectadores mirins.
Entende-se que o mercado publicitario ascende através da tatica de identificacao
produtor-consumidor, enaltecendo um consumo direto ou indiretamente incorporado
ao conteudo ludico produzido por criancas. O universo da publicidade infantil se
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remodela as novas tecnologias e continua abusivo, ja que empatia da crianca pelo
anunciante propicia a aceitagdo da linguagem mercadologica (SAMPAIO, 2000). A
interrogacéao a ser respondida em proximos trabalhos é o que motiva a personagem
dessa analise, Ana Livia, a ter um perfil publico no Instagram e desejar torna-se uma
instablogger famosa.

Partindo da retérica realidade de que Ana Livia ir4 crescer e provavelmente
agregar as caracteristicas do Sujeito Contemporaneo citado no primeiro topico,
retomo Bauman (2008), visto que desenvolveu a teoria de que o consumidor € inimigo
do cidadéo. Individualizados, os consumidores preocupam-se cada vez menos com
as causas coletivas e mais consigo mesmos. Intui-se que a crianca contemporanea
esta desenvolvendo a sua identidade baseada no direito a felicidade e aos
prazeres advindos da individualidade, inflamados desde a infima idade. Este pilar
hipermoderno dissociado da politica enfraquece os valores culturais e democraticos
inerentes a imagem do cidad&o. A formagao de valores materialistas na inféncia é
uma consequéncia dos valores hipermodernos, irradiada pelas for¢ca exercidas pela
midia e cultura do consumo.
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RESUMO: O artigo objetiva mapear a produgao
académica brasileira, em nivel de Mestrado,
acerca da Comunicacgao Publica, em 2016. Para
tanto, adota-se direcionamentos das pesquisas
denominadas de Estado do Conhecimento.
Considerando as dissertacbes disponiveis
na Biblioteca Digital de Teses e Dissertagoes
(BDTD) da CAPES, defendidas e publicadas
em 2016, verificou-se que oito (8) producdes
abordavam a Comunicacgao Publica. Constatou-
se que as dissertacoes foram produzidas
por grupos localizados exclusivamente nas
regides Sudeste, Sul e Centro-Oeste, e que
apresentam relagcdes da Comunicacéo Publica
com a Comunicacgao do Estado, a Comunicacao
Organizacional e a Comunicagéo da Sociedade
Civil Organizada. Além disso, uma tematica
mostra-se recorrente nestas pesquisas, a
Comunicagéo Publica Digital, embora discutida
e analisada sob diferentes perspectivas e
objetos.
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ABSTRACT: The article aims to map the
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adopts directions from the so-called Knowledge
State. Considering the dissertations available in
the Digital Library of Theses and Dissertations
(BDTD) of CAPES, defended and published in
2016, it was verified that eight (8) productions
approached Public Communication. It was
verified that the dissertations were produced
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South and Center-West regions, and that present
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11 INTRODUCAO

A multipla significacéo e a identificagdo como um processo de construgdo de
conceituacao recente no Brasil sdo caracteristicas da expressao Comunicagao Publica
(CP). Apesar de ser um termo consagrado ainda no processo da radiodifusdo no
pais, hd quase um século, seu entendimento era distinto da forma como a expresséo
€ conceptualizada atualmente. Esse entendimento contemporaneo, por sua vez,
consiste em uma discussdao empreendida em ndao mais do que duas décadas.

De acordo com Elizabeth Brand&o (2007), a Comunicag¢do Publica pode ser
vista sob dois aspectos, justamente por esse processo de construcao conceitual
recente: por um lado, considerando-se seus diversos significados, sobretudo em
ambito internacional, e por outro lado, “ela pode ser analisada a partir dos caminhos
que estao sendo seguidos para a formacgao do conceito no Brasil”, assumindo como
paradigma “a construcéo da cidadania, em amplo e historico sentido” (BRANDAO,
2007, p. 29).

E esse segundo aspecto que traz a tona caracteristicas necessarias a CP que
nao foram observadas em um entendimento inicial, quando era compreendida como
sinbnimo de comunicacao estatal e anténimo da comunicag¢ao exercida pelo setor
privado, muito mais proxima da publicidade do Estado do que da relagcdo com o
cidaddo. Nessa construcao conceitual relativamente atual, a Comunicac¢éo Publica,
segundo Monteiro (2007) torna-se um processo com singularidades que condicionam
a sua pratica. Essa pratica — “marcada tanto pelo interesse coletivo quanto pelas
tentativas de institucionalizacdo de um dialogo mais efetivo entre emissores e
receptores” —tornou-se notéria ha pouco tempo “com o0 aumento da pressao social em
favor do respeito aos diretos do cidaddo a informacgao, a expresséao e a deliberagao”
(MONTEIRO, 2007, p. 30-31).

Corroborando com este entendimento, Brandao (2007, p. 30-31) explica que
a CP é vista como “parte integrante da vida politica da sociedade, e como tal, ela
nao é um poder em si, mas o resultado do poder do cidaddao quando organizado e
constituido como sociedade civil”. Aautora ainda defende que a Comunicacao Publica
feita pelos governos, pelo terceiro setor ou pelas empresas privadas, “acontece na
medida em que a voz do cidadao comeca a ficar forte a ponto de pressionar essas
instituicbes a se preocupar com as questdes da cidadania” (ibidem).

Apartirdisso, Brandao (2007) identificou cinco areas diferentes de conhecimento
e atividade profissional para a Comunicagdo Publica, a saber: comunicacao
organizacional, comunicacgao cientifica, comunicac¢ao do Estado e/ou governamental,
comunicacéo politica e comunicag¢ao da sociedade civil organizada. Em cada uma
dessas aproximacgoes, a CP traz consigo caracteristicas e identificagdes proprias.

Entre os multiplos significados que a expressao comporta, Brandao (2007, p. 9)
destaca que um ponto em comum de entendimento é aquele que vé a Comunicacao
Publica como “um processo comunicativo que se instaura entre o Estado, o governo e
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a sociedade com o objetivo de informar para a construcao da cidadania”. No entanto, a
autora destaca que ainda existe uma tendéncia de identificar a Comunicac¢éao Publica
com o viés apenas da comunicacgéao feita pelos 6rgaos governamentais, e ai esta o
risco de associa-la apenas as caracteristicas de uma comunicagéo governamental,
que, no Brasil, foi historicamente de natureza publicitaria.

Diante desta problematizacdo, emergiu a seguinte questao de pesquisa: como
as producdes cientificas, especificamente as dissertacdes de Mestrado, abordam,
interpretam e compreendem a Comunicacéo Publica? Este questionamento evidencia
que o objetivo geral desta pesquisa consiste em mapear e analisar a producéo
académica brasileira, em nivel de Mestrado, acerca da Comunicagdo Publica no
ano de 2016. De modo auxiliar, sdo apresentadas sistematizacoes relacionadas aos
referentes tedrico-metodolégicos utilizados e as instituicbes de ensino e regides
brasileiras onde tais dissertacdes foram desenvolvidas.

Para isso, opta-se por realizar uma revisao de literatura das dissertagcées que
apresentam como tema a Comunicacgao Publica, disponiveis na Biblioteca Digital de
Teses e Dissertagdes (BDTD) da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES), considerando a delimitacédo temporal de 2016, adotando
direcionamentos das pesquisas intituladas como Estado do Conhecimento.

2| METODOLOGIA

A fim de cumprir com os objetivos propostos, realiza-se uma revisao de
literatura enquanto procedimento técnico e adota-se direcionamentos das pesquisas
denominadas de Estado do Conhecimento, visto que estas permitem a compreensao
e a sistematizacdo do conhecimento produzido sobre determinado tema em um
periodo e espaco delimitados.

De acordo com Teixeira (2006, p. 60), o Estado do Conhecimento busca
‘compreender o conhecimento elaborado, acumulado e sistematizado sobre
determinado tema, num periodo temporal que, além de resgatar, condensa a
producdo académica numa é&rea de conhecimento especifica”. Tais pesquisas
assumem o desafio de mapear e discutir certa producédo académica, objetivando
evidenciar aspectos e dimensdes que vém sendo privilegiados em pesquisas de
diferentes lugares e épocas.

Neste mesmo sentido, Soares (1989) entende que a compreenséao do estado
de conhecimento sobre um tema

[...] é necessaria no processo de evolugdo da ciéncia, afim de que se ordene
periodicamente o conjunto de informacdes e resultados ja obtidos, ordenacéo que
permita indicacdo das possibilidades de integracdo de diferentes perspectivas,

aparentemente auténomas, a identificacdo de duplicacées ou contradicdes, e a
determinacéo de lacunas e vieses (SOARES, 1989, p. 3).

Desse modo, arealizacédo desta pesquisa justifica-se diante da necessidade de
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conhecer a producéo recente, em nivel de Mestrado, sobre atematica e contribuir com
as discussdes empreendidas, de modo a evidenciar as abordagens e perspectivas
construidas em tais produgdes.

Como objeto empirico delimita-se as dissertagcdes defendidas e publicadas no
ano de 2016, encontradas a partir da busca avancada na Biblioteca Digital Brasileira
de Teses e Dissertacdes (BDTD) da Coordenacgao de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES). ABDTD objetiva reunir, em um s6 portal de busca, as teses
e dissertacdes defendidas em todo o pais e por brasileiros no exterior. Foi concebida
e mantida pelo Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT)
no ambito do Programa da Biblioteca Digital Brasileira (BDB) e figura como uma
das maiores iniciativas para a disseminacao e visibilidade de teses e dissertagoes.
Realiza-se a busca a partir da palavra-chave “Comunicacdo Publica” e a partir
dos filtros referentes ao grau, idioma e ano da publicagcdo — ou seja, “dissertacao”,
“portugués” e “2016”.

Os critérios de inclus@o correspondem as dissertacbes que apresentaram em
seu titulo, palavras-chave, resumo e/ou sumario o termo “Comunicacéo Publica”.
A partir disso, apresenta-se um total de 210 resultados. Destes, apenas oito (8)
dissertacdes se enquadram nos critérios desta pesquisa.

Adota-se 0 seguinte procedimento na realizacdo desta investigacao: 1)
selecao do repositério de producdo académica online a ser utilizado (BDTD); 2)
busca, dissertacdo por dissertacdo, de discussdes sobre Comunicagcdo Publica;
3) catalogacédo das dissertacdes selecionadas; 4) coleta e analise dos resumos,
introducdes e desenvolvimentos dos trabalhos; 5) sinteses, reflexdes e conclusoes.

3|1 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Considerando o objetivo proposto — mapear e analisar a produg¢ao académica,
no nivel de Mestrado, acerca da Comunicag¢do Publica no ano de 2016 —, a fim de
compreender o conhecimento acumulado e sistematizado sobre o referido tema,
encontrou-se um total de oito (8) dissertacdes, apresentadas no Quadro 01.

Texto Titulo Autor/Ano

T Comunicacéo Publica e Memoria das Cidades: a preser- Da Luz (2016)
vacgao dos sistemas de comunicag&o nos sites das capi-
tais brasileiras

T2 Comunicacdo publica e democracia digital: a qualidade Giorgi (2016)
da informacéao sobre politicas publicas para as mulheres
nos portais web governamentais

T3 Comunicacao rural publica no estado de S&o Paulo: o De Melo (2016)
caso da CATI
T4 (Des)Prezado Publico: a disputa pelo direito a diversida- Goncalves (2016)

de religiosa em uma emissora publica de televisao
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T5 A cidadania e a sua instituicdo: estudo de comunicagéo Carnielli (2016)
publica sobre a Defensoria do Rio Grande do Sul

T6 Comunicacao publica e acesso a informagéo: o interes- Tavares (2016)
se publico presente nas produ¢des da assessoria de im-
prensa da Prefeitura de Santarém (PA)

T7 IFTM Campus Uberaba em face a sociedade digitaliza- Vicente (2016)
da: uma proposta de desenvolvimento de um plano de
comunicacéo digital

T8 TV Brasil e a rede publica de televisdo: uma trajetéria de Guerreiro (2016)
dependéncia

Quadro 01 — Dissertacdes analisadas que abordam a Comunicagéo Publica

Fonte: Os autores.

Considerando a vinculagao institucional dos autores, demonstra-se as regides
geografica brasileiras que mais publicaram sobre o referido tema.

= Regido Sudeste Regido Sul = Regido Centro-Oeste

Grafico 01 — Disposicao das porcentagens de publicagdes das regides geograficas brasileiras

Fonte: Os autores.

Como verificado no Gréfico 01, a vinculagao institucional dos autores demonstra
que a regidao Sudeste, com cinco dissertacbes, corresponde a regiao que mais
publicou na tematica, responsavel por 62% das producdes. Nesta regido, dois
trabalhos foram desenvolvidos na Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita
Filho (UNESP), outros dois tém vinculo com a Universidade Federal de Uberléandia
(UFU) e um pertence a Universidade de Sao Paulo (USP). Em segundo lugar, com
duas dissertacdes, esta a Regidao Sul, com 25% das produg¢des. No Sul, os dois
trabalhos estdo vinculados a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).
Por fim, com apenas um trabalho, a Regidao Centro-Oeste obteve 13% das producbes,
estando ligado a Universidade de Brasilia (UnB). As regides Norte e Nordeste nao
obtiveram representagao.
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A concentracao de estudos nas regides Sudeste e Sul pode estar relacionada
ao fato de que, em ambas, existem grupos de pesquisa que investigam o tema em
questao. Na regidao Sul, especificamente na Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS), o Nucleo de Pesquisa em Comunicacéo Politica e Puablica (NUCOP)
desenvolve pesquisas norteadas pelos conceitos relacionados a CP e € coordenado
pela professora Dra. Maria Helena Weber, orientadora das duas dissertacbes que
integram o corpus desse levantamento. Na regido Sudeste, a Escola de Comunicag¢éao
e Artes (ECA) da Universidade de Séo Paulo (USP) também desenvolve estudos
na teméatica a partir do Grupo de Pesquisa Comunicagdo Publica e Comunicagao
Politica (COMPOL), coordenado pela professora Dra. Heloiza Helena Matos. Além
disso, o Programa de Po6s-Graduagado em Tecnologias, Comunicacdo e Educacgéo
da Universidade Federal de Uberlandia, a partir da linha de pesquisa Tecnologias
e Interfaces da Comunicag¢do, analisa a area de comunicagcdo COmo Processo
problematizado em suas interfaces, como a comunica¢do publica, comunica¢ao
institucional, etc. Deste modo, entende-se que, nessas duas regides brasileiras, os
autores encontram grupos e linhas de pesquisa consolidadas sobre a tematica em
Programas de Pos-Graduacéo (PPG) stricto sensu.

Ainda considerando avinculagao dos autores, identifica-se a area dos Programas
de P6s-Graduacédo em que foram desenvolvidas tais dissertacoes.

Nome do PPG Area do PPG Natureza do PPG | Quantidade Instituicoes
de trabalhos
Comunicagao, Comuni- Comunicagéo Mestrado Acadé- 4 UFRGS, UFR-
cacéo e Informacao mico GS,UnBe
UNESP
Midia e Tecnologia Interdisciplinar Mestrado Profis- 1 UNESP
sional
Tecnologias, Comuni- Interdisciplinar Mestrado Profis- 2 UFU, UFU
cacao e Educacao sional
Humanidades, Direitos Interdisciplinar Mestrado Acadé- 1 USP
e Outras Legitimidades mico

Quadro 02 — Area dos PPG em que foram desenvolvidas as dissertacdes

Fonte: Os autores.

A partir do Quadro 02, nota-se que, das oito dissertacoes selecionadas
para analise, quatro (4) foram desenvolvidas em Programas de Po6s-Graduagao
da area de Comunicagdo e outras quatro (4) em Programas de Pés-Graduacgéo
Interdisciplinares. Isso evidencia que o campo de estudo de Comunicacéo Publica
perpassa outras areas, como educacédo e tecnologia, em virtude de sua definicao
polissémica e dos muitos caminhos a serem percorridos na tematica, especialmente
no Brasil (MAINIERI; RIBEIRO, 2011). Brandao (2007) corrobora com essa questao
ao afirmar que a Comunicagao Publica ainda ndo apresenta um conceito claro, nem
mesmo uma area de atuacao profissional delimitada. Segundo a autora (2007, p. 01),
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a Comunicacéo Publica “é uma area que abarca uma grande variedade de saberes e
atividades e pode-se dizer que € um conceito em processo de construcao”.

Atenta-se ainda para a natureza dos Programas de Pés-Graduacado. Trés
(3) dissertacdes provém de Mestrado Profissional (UNESP e UFU) e cinco (5) de
Mestrado Académico. As dissertacbes desenvolvidas em Mestrado Profissional
enfatizam a articulagcao entre conhecimento e aplicacéo orientada para o campo de
atuacao profissional. Neste sentido, infere-se que a Comunicacao Publica também
corresponde a um campo de estudo de técnicas e processos que atendam a demanda
do mercado publico, caracterizada por uma aplicagdo orientada para o campo de
atuacao profissional especifico.

Paracompreenderascorrentestedricas e asrelagdes estabelecidasnadiscussao
da Comunicacao Publica nas dissertactes defendidas e publicadas em 2016 adota-
se a categorizagao proposta por Brandao (2007). A partir da sistematizacéo sobre os
multiplos significados e acepgdes existentes para a Comunicagao Publica, a autora
identifica cinco areas distintas de conhecimento e atividade profissional, conforme
disposto anteriormente.

Adaptando as consideracbes de Brandao (2007), entende-se ser possivel
identificar diferentes abordagens e relagdes académicas quando o tema de estudo
€ a Comunicacao Publica. Tem-se, assim, as seguintes relagdes: 1) Comunicacao
Publica e Comunicacao Organizacional; 2) Comunicacdo Publica e Comunicacgao
Cientifica; 3) Comunicacdo Publica e Comunicacdo do Estado; 4) Comunicacéo
Publica e Comunicacdo Politica; e 5) Comunicacado Publica e Comunicacédo da
Sociedade Civil Organizada. A partir dessa sistematizacdo, as dissertacdes se
enquadram nas seguintes abordagens apresentadas no Quadro a seguir.

Texto Abordagens e Relacdes Autor/Ano
T1 3) Comunicagéo Publica e Comunicagéo do Estado Da Luz (2016)
T2 | 3) Comunicacado Publica e Comunicacao do Estado Giorgi (2016)
T3 | 3) Comunicacéo Publica e Comunicagéo do Estado De Melo (2016)
T4 | 3) Comunicacdo Publica e Comunicacdo do Estado; 5) Gongalves (2016)

Comunicagéo Publica e Comunicagéo da Sociedade Ci-
vil Organizada

T5 | 1) Comunicagéo Publica e Comunicag¢éo Organizacional; Carnielli (2016)
5) Comunicagédo Publica e Comunicagdo da Sociedade
Civil Organizada

T6 | 3) Comunicacédo Publica e Comunicagéo do Estado Tavares (2016)

T7 | 3) Comunicacdo Publica e Comunicagéo do Estado; 5) Vicente (2016)
Comunicagéao Publica e Comunicagéo da Sociedade Ci-
vil Organizada

T8 | 3) Comunicagédo Publica e Comunicagao do Estado Guerreiro (2016)

Quadro 03 — Abordagens e relagdes das dissertacdes selecionadas

Fonte: Os autores.
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Verifica-se, nas dissertacbes analisadas, as relacbes entre Comunicag¢ao
Publica e Comunicacao do Estado, Comunicacdao Organizacional e Comunicacgao
da Sociedade Civil Organizada. E importante frisar que essas inter-relacées nao
acontecem, no interior dos trabalhos, de maneira clara e estatica. Identifica-se, aqui,
as relagdes mais evidentes, entretanto, deixa-se aberta a possibilidade de haver
outras relagcdes, em maior ou menor grau, estabelecidas nestes trabalhos.

A partir disso, constata-se as distintas tematicas investigadas em tais
dissertagcdes. Uma das tematicas (DA LUZ, 2016) envolve a preservacao da
comunicag¢éo governamental nos sites das capitais brasileiras e sua implicagdo para a
constituicdo da memoria coletiva, social e politica das cidades. Também apresenta-se
como tema (TAVARES, 2016) as producdes da assessoria de imprensa da Prefeitura
de Santarém (PA) em seu site e fanpage, e a sua relacdo com a Comunicacao
Publica e o acesso a informagao. Outra tematica (GIORGI, 2016) aborda a CP e
a democracia digital, a partir da analise das paginas web dos portais eletrénicos
governamentais sobre politicas publicas para as mulheres. Ainda, a dissertagao de
Vicente (2016) assume como objeto de estudo o desenvolvimento de um Plano de
Comunicacéo Digital para o Instituto Federal do Triangulo Mineiro, campus Uberaba.

Embora essas quatro dissertagOes apresentem suas particularidades e objetivos
especificos, ambas compartilham da relacdo, em suas tematicas, da Comunicacao
Publica e de meios, técnicas e instrumentos digitais, isto €, uma Comunicacgao
Publica Digital. Isso ocorre em virtude da ampla utilizagdo de meios digitais, uma vez
que a internet, especialmente as tecnologias de informacdo e comunicagao, oferece
inovagdes a Comunicacdo Publica para a constituicdo de um espaco alternativo de
comunicagéo entre Estado, instituicées publicas e cidaddos (KEGLER; FOSSA, 2012).
Isto é, a ampla utilizacdo de meios comunicacionais digitais interfere em distintos
aspectos da Comunicacao Publica e isso tem sido abordado pelos pesquisadores
brasileiros.

Outros temas apresentam-se nas dissertacdes defendidas e publicadas em
2016, a saber: os instrumentos e estratégias de Comunicag¢ao e de Extensédo Rural
Publica do Estado de Sao Paulo (DE MELO, 2016); a disputa pelo direito a diversidade
religiosa nos veiculos da Empresa Brasil de Comunicacao (GONCALVES, 2016); os
processos de comunicacao publica que incidem na construcao da cidadania, a partir
da atuacao da Defensoria Publica do Rio Grande do Sul dirigida a defesa dos direitos
de pessoas socialmente excluidas (CARNIELLI, 2016); e, finalmente, o processo
de implementacdo da Rede Publica de Televisdo, gerida pela Empresa Brasil de
Comunicacao (GUERREIRO, 2016). Nota-se que as pesquisas de Gongalves (2016)
e Guerreiro (2016) apresentam o mesmo tema de estudo, a Empresa Brasil de
Comunicacéao (EBC), embora abordem o objeto de perspectivas distintas.

A partir dos autores citados para a conceituacao de Comunicacédo Publica,
identifica-se as definigdes teéricas recorrentemente utilizadas nas dissertagdes.
Para a sistematizacdo dos dados, selecionou-se os autores mais citados em cada
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uma das dissertagdes, no que se refere a discussdao da Comunicac¢ao Publica. O
Quadro 04 apresenta essa sistematizacéo.

Texto Referéncias

T1 | Maria Helena Weber (2011, 2010, 2009, 2006, 2007), Joao Pissarra Esteves (2011),
Jorge Duarte (2011, 2009).

T2 | Elizabeth Pazito Brandao (2012), Jorge Duarte (2012), Marina Kogouski (2013),
Juan Lépez (2003, 2010), Heloiza Matos (2006, 2009).

T3
T4 Brasil (1988)

T5 | Maria Helena Weber (2011, 2010, 2009, 2006, 2007), Jodo Pissarra Esteves (2011),
Jorge Duarte (2011, 2009).

T6 |Jorge Duarte (2012), Marina Kocouski (2013), Heloiza Matos (2006, 2009, 2013),
Mariangela Furlan Haswani (2013).

T7 |Jorge Duarte (2012), Heloiza Matos (2009, 2013), Mariangela Furlan Haswani
(2013).

T8 Elizabeth Pazito Brandao (2006), Jorge Duarte (2012, 2006).

Quadro 04 — Principais referéncias teoricas utilizadas nas dissertacdes

Fonte: Os autores.

Nota-se, a partir das referéncias tedricas mais citadas, que as dissertacdes T1
(DA LUZ, 2016) e T5 (CARNIELLI, 2016) partem de uma concepgao muito similar
de CP, entendendo-a como a forma pela qual a esfera publica se materializa. Nesse
sentido, a partir de Weber e Esteves, consideram que o conceito de Comunicacao
Publica ndo deve estar circunscrito ao ambito do que é promovido pelo Estado, mas
localizadas nas praticas de diversos sistemas comunicacionais das democracias,
sejam publicos ou privados.

Do mesmo modo, as dissertacdes T2 (GIORGI, 2016), T6 (TAVARES, 2016), T7
(VICENTE, 2016) e T8 (GUERREIRO, 2016) também apresentam certa proximidade
na conceituacdao de Comunicacao Publica, por utilizarem um referencial teérico
muito préximo. De maneira geral, essas investigacées compreendem a Comunicagao
Publica como a defesa do interesse publico, isto é, baseada no interesse publico e na
efetiva democratizacdo da comunicagéo, com o objetivo de proporcionar discussoes
de interesse publico que sejam plurais e informativas.

Osdoistrabalhosrestantes, T3 (DE MELO, 2016) e T4 (GONCALVES, 2016), nao
apresentam uma discussao aprofundada sobre o conceito de Comunicacao Publica.
O primeiro, T3, ndo realiza a conceituagao, ja o segundo, T4, busca compreender
o conceito a partir da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 e
documentos especificamente relacionados a EBC, seu objeto de estudo.

Um dos aspectos da sistematizacdo destes dados que chama a atencéo é
a ampla utilizacdao de referéncias nacionais acerca da Comunicag¢ao Publica. Isso
comprova que esse campo de estudos, no Brasil, cresce em visibilidade e relevancia,
muito em virtude da constru¢ao do proprio conceito de Comunicagéo Publica e dos
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caminhos que ainda podem ser percorridos, academicamente e profissionalmente,
em relacdo a tematica.

A respeito dos aspectos metodologicos, identifica-se os procedimentos técnicos
e metodologicos utilizados. O levantamento ficou assim descrito:

Texto Procedimentos Técnicos e Metodolégicos

T1 | Pesquisa bibliogréafica, historico-descritiva, documental. Navegacéo orientada
e Wayback Machine (ferramenta online de indexacéo automética de conteu-
dos).

T2 | Pesquisa bibliografica e exploratéria. Analise de Contetdo.
T3 | Estudo de caso, de carater exploratério. Pesquisa bibliografica.

T4 | Pesquisa bibliografica e documental. Entrevistas individuais e de profundida-
de. Andlise de mensagens.

T5 | Estudo de caso. Pesquisa bibliografica e documental. Analise de contetdo.

T6 | Pesquisa bibliografica, descritiva e documental. Monitoramento da fanpage e
site. Andlise de conteudo.

T7 | Pesquisa bibliografica e documental. Questionarios e entrevistas semiestrutu-
radas. Andlise de contetdo.

T8 | Analise documental. Entrevistas semiestruturadas. Analise de contetdo.

Quadro 05 — Aspectos metodoldgicos das disserta¢oes

Fonte: Os autores.

Conforme dados do Quadro 05, fica evidente a utilizacdo recorrente de
determinados procedimentos técnicos e metodoldgicos, como a pesquisa bibliogréafica
e documental, as entrevistas e, para a andlise dos dados gerados, a analise de
conteudo (AC). No que se refere a AC, Silva e Maia (2011) afirmam que, em pesquisas
da area de Comunicacéo, particularmente na anélise de textos, ocorre uma polifonia
metodolégica aparente. Ha, conforme as autoras, um hiato metodologico, sendo a
AC uma das metodologias frequentemente utilizadas “para investigar problematicas
adjacentes aquelas que de fato Ihes interessam” (SILVA; MAIA, 2011, p. 20). Ainda,
nota-se que todas as dissertacdes se apropriam de combinagdes metodologicas para
a coleta e analise dos dados, evidenciando certa interdisciplinaridade metodolégica
em tais estudos.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Dolevantamentorealizado,tomandocomoreferénciaasdissertacéesdisponiveis
na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacbes (BDTD), verificou-se que
oito (8) dissertacbes tratam da Comunicacado Publica, considerando a delimitacéao
temporal de 2016.

Essas investigacbes foram produzidas por grupos localizados exclusivamente
nas regidbes Sudeste, Sul e Centro-Oeste, demonstrando descompassos em
sua producédo. Desse modo, no que tange a vinculagao institucional e as regides
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geograficas brasileiras que mais publicaram sobre a tematica, verificou-se que os
cursos de Mestrado pertencem, em sua maioria, a regido Sudeste, seguida da
regiao Sul e Centro-Oeste, com 62%, 25% e 13% respectivamente. Isso decorre da
presenca, nas duas primeiras regides brasileiras, de grupos e linhas de pesquisa
consolidadas sobre o referido tema em Programas de PoOs-Graduagédo stricto
sensu. Tais Programas de Pds-Graduacgao pertencem a area de Comunicacéo e a
Interdisciplinar, 0 que demonstra que o campo de estudo de Comunicac¢éo Publica
influencia e € influenciado por outras areas do conhecimento, em virtude de sua
definicdo polissémica e em construgdo no Brasil.

Adaptando as reflexdes de Brandao acerca das cinco areas distintas de
conhecimento e atividade profissional relacionadas a Comunicagdo Publica,
identificou-se, nas dissertagcbes analisadas, as relagdes entre Comunicacao
Publica e Comunicacdo do Estado, Comunicacdo Organizacional e Comunicacgao
da Sociedade Civil Organizada. A partir disso, uma tematica mostra-se recorrente
nestas pesquisas, a Comunicacgéo Publica Digital, embora discutida e analisada sob
diferentes perspectivas.

Ainda considerando os aspectos tedricos das dissertacdes, destacou-se a ampla
utilizacéo de referéncias nacionais para a conceituacdo da CP. Autoras como Maria
Helena Weber e Heloiza Matos sao referenciadas em quase todas as producdes
aqui analisadas. Isso evidencia que esse campo de estudos, no Brasil, apresenta
crescente solidez, visibilidade e relevancia.
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RESUMO: A presente pesquisa apresenta um
estudo comparativo entre os websites Metacritic
e Rotten Tomatoes, que acumulam criticas —
oriundas de outros veiculos de comunicagcao
— referentes a produtos culturais e determinam
uma nota para tais trabalhos. Sendo a critica
um dos géneros mais frequentes no Jornalismo
Cultural, este artigo ir4 analisar o modo como os
sites encaram a critica voltada para o cinema,
utilizando da anélise de conteudo, elaborada
por Bardin (1977), e da analise comparativa
de Durkheim (1985). Para tanto, & necessario
discorrer acerca das fungbes da critica
cultural e do seu papel especifico na industria
cinematografica, além de explicar os distintos
sistemas de avaliacdo que os sites utilizam.
Conclui-se que ambos os sites objetivam ideias
subjetivas, mas que o Metacritic, ainda que
mais rigido na selecéo de criticas, apresenta
ferramentas que permitem a visualizagdo mais
completa das ideias complexas demonstradas
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E ROTTEN TOMATOES

nos textos por ele acumulados, se comparado
com o Rotten Tomatoes.

PALAVRAS-CHAVE: Critica de Cinema;
Jornalismo; Metacritic; Rotten Tomatoes.

COMPARATIVE STUDY: THE TREATMENT OF
FILM CRITICISM ON THE METACRITIC AND
ROTTEN TOMATOES WEBSITE

ABSTRACT: The present research presents
a comparative study between the websites
Metacritic and Rotten Tomatoes, that accumulate
critiques - originating from other media -
regarding cultural products and determine a
note for such works. As criticism is one of the
most frequent genres in Cultural Journalism,
this article will analyze how websites view film-
oriented criticism, using Bardin’s (1977) content
analysis and Durkheim’s (1985) comparative
analysis. To do so, it is necessary to discuss the
functions of cultural criticism and its specific role
in the film industry, in addition to explaining the
different evaluation systems that the websites
use. We conclude that both websites objectify
subjective ideas, but Metacritic, even though
it’s more rigid during the selection of critiques,
presents tools that permit a more complete
visualization of the complex ideas demonstrated
in the accumulated texts, when compared to
Rotten Tomatoes.

KEYWORDS: Film Criticism; Journalism;
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Metacritic; Rotten Tomatoes.

11 INTRODUCAO

Tradicionalmente, o Jornalismo Cultural possui carater criativo, critico e,
ao mesmo tempo, de divulgacdo das artes e das ciéncias humanas e sociais, ao
tratar da producéo, circulagcdo e consumo de bens simbdlicos pela populagao. Ele
deve acompanhar e refletir sobre o sistema artistico-cultural, além de fortalecé-lo e
auxiliar na construcdo de um publico consumidor (GOLIN, 2009). Deste modo, um
dos principais textos presentes na pratica de Jornalismo Cultural é a resenha critica.
As criticas devem incluir uma apresentagcdo das obras escolhidas, uma analise delas
e a sua recomendacéo (ou néao) (NASCIMENTO, 2009).

Com isto posto, o presente trabalho prop6e analisar a maneira como a critica de
cinema é tratada por dois websites que agregam resenhas provenientes de variados
veiculos de comunicacdo, com a intencdo de analisa-las e formar um consenso
(através de uma nota) acerca da receptividade dos criticos em relacdo as obras
cinematograficas. O Metacritic e o Rotten Tomatoes servem como uma espécie
de processadores do conteudo de jornais, ao coletarem as informacdes relativas
as criticas em meio as entropias que existem devido ao webjornalismo. O formato
facilita a navegacao pela web atras de opinides especializadas (AMATRIAIN et al,
2009). Entretanto, ainda que ambos os sites tenham como principal objetivo orientar
seus usuarios sobre a receptividade de filmes recém-lancados, os métodos por eles
utilizados para avaliar as obras (e, consequentemente, as resenhas angariadas) sao
bastante distintos e representam concepc¢des diferentes sobre como a critica deve
ser utilizada e tratada dentro do Jornalismo.

Assim, sera realizado um estudo comparativo entre os websites, com base em
Schneider (et al, 1998) e Durkheim (1985), sem descartar a necessidade de uma
analise de conteudo (BARDIN, 2010) para decifrar as diferentes maneiras como
as criticas sao tratadas no calculo das médias disponibilizadas pelas paginas, e a
influéncia que elas buscam exercer sobre seus leitores. E preciso, em um primeiro
momento, explicar o funcionamento dos sites: um breve historico, sua organiza¢ao
grafica, o método utilizado para selecionar as publicagdes e, principalmente, como
sdo calculadas as notas — e o papel das criticas no processo. Apds, a analise e
comparacgao levara em conta a funcéo que a critica deve desempenhar no trabalho
de divulgacédo e compreensdo das obras audiovisuais, relacionada com a forma
como o Metacritic e o Rotten Tomatoes se aproximam de tal pratica, de modo a
compreender a concep¢éao de critica de cinema que aparece nos sites e como séao
tratadas as opinides dos profissionais da area.
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2| OS WEBSITES

2.1 Metacritic

O Metacritic € um website estadunidense que acumula criticas em inglés de
distintas fontes sobre DVDs, programas de televisao, filmes, video games e albuns
de musica, além de produzir material proprio sobre a industria do entretenimento
(ainda que tal material ndo inclua resenhas). De acordo com as informacdes
disponibilizadas pelo proprio portal, os fundadores do site — Jason Dietz, Marc Doyle
e Julie Doyle Roberts — tiveram a ideia de inaugura-lo em meados de 1999, quando
elaboraram um sistema de avaliacdo que poderia unir diversas criticas, analisa-
las e estipular uma nota para os produtos culturais examinados. Desta forma, o
langcamento do site em 2001 possibilitou a estreia do Metascore, que calcula uma
nota média entre as avaliagcdes que renomados criticos de jornais impressos ou
de web publicam. Conforme consta no proprio site, 0 seu objetivo € o de “ajudar
os consumidores a fazerem decisdes esclarecidas sobre como gastar seu tempo e
dinheiro em entretenimento”. O Metacritic, ainda, € considerado por paginas como a
Game Revolution e a Gamasutra como o principal agregador de criticas da industria
dos video games.

Na pagina de cada produto avaliado, sdo disponibilizados resumos das
resenhas consideradas e links que direcionam o leitor aos textos originais. O site
possibilita que usuarios também déem uma nota e escrevam suas proprias criticas
das obras, ainda que tais contribuicbes ndo sejam consideradas para o calculo do
Metascore, a avaliagado de interesse deste artigo. Para determinar o Metascore, a
equipe do site vasculha as criticas disponiveis nos veiculos que constam em sua
lista de publicacdes, analisa as notas atribuidas pelos jornalistas e as converte em
uma escala de 0-100 (caso o critico ndo dé uma nota para o trabalho ao longo de sua
resenha, a equipe escolhe uma pontuagao tendo como base a impressao geral que
o texto passou). As notas individuais dos criticos, entédo, sédo calculadas juntas para
gerar uma média geral. Este € o Metascore, ainda que a sessdo de FAQs do site
alerte que as notas concedidas por algumas publicagées mais prestigiadas tenham
um peso maior no calculo final do que as demais. O Metacritic nao revela quais
veiculos se encaixam na categoria de “mais prestigiados”.

Comparado com outros agregadores de criticas, o Metacritic considera um
namero reduzido de publicagdes, preferindo utilizar textos originarios de veiculos,
tradicionalmente, renomados, barrando blogs e websites pessoais devido a qualidade
inconsistente que estes podem apresentar. Além disso, o Metascore faria com que
as avaliag6es individuais perdessem a importancia caso um excesso delas fosse
considerado. Para determinar as publicagdes utilizadas, a equipe do site analisa
se elas sédo reconhecidas pela industria, se produzem resenhas de qualidade e se
estas sao publicadas com frequéncia. Ainda, ao tratar das criticas de cinema, o site
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considera publicagdes originarias de todas as regides dos Estados Unidos, para que
as preferéncias locais sejam respeitadas. Para um filme constar no Metacritic, é
necessario que, ao menos, alguns dos veiculos listados o critique, independente de
seu lancamento ser em grande escala ou limitado.

Ainda que muitos criticos incluam uma espécie de nota em suas proprias
resenhas ao analisarem um filme (seja utilizando estrelas, letras ou numeros),
alguns optam por ndo avaliarem as obras quantitativamente. Nestes casos, a equipe
do Metacritic compara o texto com publicacdes anteriores do mesmo autor (o site
salienta que seus profissionais leem muitas criticas, de modo a melhor compreender
0 processo) para considerar, na escala de 0-100, qual é a nota que a obra merece.
Déo preferéncia para multiplos de dez, ainda que, ocasionalmente, notas como 75
sejam atribuidas. Caso algum critico discorde da nota agregada a sua resenha, o
site afirma que este deve entrar em contato com a equipe para que as alteragdes
necessarias sejam feitas.

Na pagina de cada filme, o Metascore € exibido no topo da pagina dentro de
um quadrado colorido, que sera verde (para notas acima de 61), amarelo (para notas
entre 40 e 60) ou vermelho (para notas entre 0 e 39). Uma nota entre 81 e 100
€ considerada como “aclamo universal’; entre 61 e 80 como “criticas geralmente
positivas”; entre 40 e 60 como “criticas mistas ou medianas”; entre 20 e 39 como
“criticas geralmente negativas”; e entre 0 e 19 como “averséo generalizada”. Durante
a conversao de notas de criticos que utilizam diferentes métodos de avaliacéo, séo
seguidos os seguintes tratamentos (Tabelas 1 e 2):

Escala de 4 estrelas

4 estrelas — 100
3.5 estrelas - 88

3 estrelas - 75
2.5 estrelas — 63
2 estrelas — 50
1.5 estrela — 38
1 estrela — 25
0.5 estrela - 12

0 estrelas - 0

Tabela 1 - Método de Avaliacao (Estrelas)
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Escala Alfabética
AouA+-100
A-- 91
B+-83
B-75
A-- 67
C+-58
C-50
A--42
D+ - 33
D-25
A--16
F+-8
FouF--0

Tabela 2 — Método de Avaliagcéo (Alfabeto)

2.2 Rotten Tomatoes

O Rotten Tomatoes € um agregador de criticas estadunidense que reune
textos relativos a cinema e séries de televisdo. Lancado em doze de agosto de
1998 por Senh Duong (cujo objetivo era o de criar um website onde “as pessoas
pudessem acessar resenhas de variados criticos dos Estados Unidos”), o site possui
esse nome — traduzido como “tomates podres” — devido a antiga crenca de que
plateias que desaprovam uma peca de teatro irdo atirar tomates podres no palco
e nos atores. Cada filme/série de TV possui sua prépria pagina, onde € listado um
indice de aprovacao (medido através do Tomatometer) e uma lista com as resenhas
utilizadas para a avaliacdo, além de links que direcionam o leitor para os textos
originais. Abaixo do indice, € mencionado o “consenso dos criticos”, um breve
resumo, elaborado pela equipe do Rotten Tomatoes (a partir daqui, RT), da ideia
geral que as criticas passam.

O Tomatometer avalia os produtos audiovisuais através de resenhas que sao
coletadas pela equipe do RT, incluindo aquelas veiculadas a grandes veiculos ou as
individuais escritas por criticos que participam de variados sindicatos de escritores
ou de associacbes de criticos de cinema. Para serem consideradas no site, as
resenhas originais devem possuir um determinado (e nao divulgado) namero de
curtidas dos leitores em redes sociais. Existem, ainda, os considerados top critics,
escritores renomados, com pelo menos cinco anos de experiéncia, que publicam em
veiculos que estao entre os 10% mais lidos ou em websites que contam com mais
de 1,5milhdo de visitantes mensais. Apds a anélise das resenhas, a equipe do site
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decide se elas sao positivas (classificadas como “frescas” e indicadas com o icone
de um tomate vermelho) ou negativas (classificadas como “podres” e indicadas com
o icone de um tomate verde esmagado). O indice de avaliacao € dividido da seguinte
maneira:

+ Filmes com amplo langcamento que apresentam entre 75%-100% de apro-
vacao, contando com mais de 80 resenhas (sendo pelo menos cinco delas
de top critics), recebem o selo de “atestadamente fresco”, que se mantém
enquanto a aprovacéo for superior a 70%. Filmes com langamento limitado
necessitam apenas de 40 resenhas para obterem o selo, além das cinco dos
top critics.

+ Filmes com aprovagao entre 60% e 100%, que nao atendem aos requisitos
previamente mencionados, sdo considerados “frescos” (0 selo é idéntico ao
atribuido as resenhas positivas).

« Filmes com aprovacao abaixo de 60% séo rotulados como “podres” (o selo
é idéntico ao das resenhas negativas).

O site monitora todas as resenhas analisadas para cada filme e, entdo, calcula
a porcentagem delas que é positiva. Blockbusters recentes podem acumular, até
mesmo, trezentas resenhas. O site também permite que os usuarios cadastrados
avaliem as obras, originando uma nota distinta a do Tomatometer. Contudo, a
avaliacado por parte dos usuarios € mais complexa do que a dos criticos, por, ao
invés de se encaixar apenas como positiva ou negativa, contar com uma escala de
nota de 0-10. Notas acima de sete sao consideradas positivas.

Para constarem no Tomatometer, os criticos e 0s veiculos onde seus textos
séo publicados devem preencher diversos requisitos. Para publicacbes impressas,
€ necessario que elas sejam um dos cem jornais diarios (ou semanais) ou uma
das cem revistas com maior circulagao nos Estados Unidos, ou entao uma das dez
principais publicacdes sobre entretenimento no pais, de acordo com os critérios do
Audit Bureau of Circulation, da The Magazine Publishers of America e da Association
of Alternative Weeklies. Para radio e televisdao, € necessario que as transmissoes
sejam feitas para toda a nacéo, além de, na maioria dos casos, disponibilizar as
criticas via internet. Publicacbes online devem manter, ao menos, 500mil visitantes
mensais unicos, de acordo com comScore, Inc ou os Nielsen Net Ratings, assim como
suas resenhas devem apresentar uma média de, no minimo, trezentas palavras, e
também consisténcia no profissionalismo, qualidade e integridade editorial dos textos
veiculados. Ainda, os sites considerados devem possuir um dominio particular. O RT
também admite o trabalho de criticos que trabalham exclusivamente com videos,
embora estes devam ser exibidos em websites ou blogs proprios (descartando
portais como o YouTube) e contar com o numero minimo de 20mil inscritos, além de
dois anos de publicacdes regulares.
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31 METODOLOGIA

O presente trabalho se baseia na nocédo de estudo comparativo, conforme
exemplificado por Durkheim (1985). Na 6tica do autor, o estudo das ciéncias sociais
deve, por um lado, ser encarado como o estudo dos demais mecanismos biologicos,
pelo fato da sociedade possuir uma légica organizativa semelhante a dos grupos
animais. Por outro, para compreender plenamente 0s organismos sociais, é preciso
“‘desvendar suas conexdes essenciais, formadas pelas relagdes de causalidade e de
funcionalidade que Ihe sao inerentes” (SCHNEIDER et al, 1998, p.59).

Seguindo a l6gica de Durkheim, para confirmar o status da sociologia como
uma ciéncia, uma pesquisa comparada desempenha o papel de ponto médio entre
a complexidade dos objetos de estudo em seu estado bruto e a possibilidade
do conhecimento cientifico de estabelecer explicagcbes de forma generalizada
(SCHNEIDER et al, 1998). Desta forma, pode-se considerar que aspectos objetivos
e pontuais encontrados nos objetos de pesquisa (como o numero de criticas
utilizadas e as notas disponibilizadas pelos sites), ao serem langcados sobre material
de interpretacédo, de certo modo, subjetiva (as resenhas), justificam a categorizacao
da pesquisa quanto estudo comparativo.

Para o autor:

Para que uma variacao seja demonstrativa, nao € necessario que todas as variacoes
diferentes daquelas que comparamos tenham sido rigorosamente excluidas. O
simples paralelismo de valores pelos quais passa dois fendbmenos, desde que
tenha sido estabelecido um numero suficiente de casos bastante variados, é a
prova de que existe entre eles uma relacédo [...] A concomitancia constante €, pois,
ela mesma, uma lei, seja qual for o estado dos fenémenos que restaram fora da
comparacéo. (DURKHEIM, 1985, p.113-114)

Pela comparacéo de dois fatos sociais 0 estudioso pode estabelecer os dados
fundamentais, a causa principal de seus efeitos e as consequéncias (SCHNEIDER
et al, 1998). Para chegar a causa comum entre os fendbmenos estudados, € preciso
procurar, através da deducéo, como um dos objetos pode produzir o outro e verificar
o resultado da deducédo com o auxilio de novas comparacdes. Caso a verificacao
seja bem sucedida, pode-se considerar a analise como terminada (DURKHEIM,
1985). Utilizando tal referencial teérico, se estabelece o plano para a anélise.

Em um primeiro momento é realizado o levantamento de informacdes sobre os
websites, com énfase no processo de selecdo das criticas utilizadas para calcular
as notas concedidas aos filmes e 0 modo como é€ feito o calculo. Ainda, é importante
salientar as categorizacbes de qualidade que os veiculos disponibilizam (“fresco”,
“aclamo universal”, etc.). Terminado o levantamento, as caracteristicas observadas
no Metacritic e no RT devem ser transcritas e explicadas (conforme consta no
capitulo 2 deste artigo). Apds, deve-se listar nogcdes gerais de Jornalismo Cultural e
do papel do critico na industria cinematografica. Tais no¢cdées ajudam a compreender
as semelhancas e as diferencas entre os sites, além visualizar o modo como a critica
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€ (ou deveria ser) tratada nas paginas. Para ilustrar as diferencas entre os métodos
de avaliacdo adotados pelos objetos da pesquisa, foram escolhidos dois filmes:
Moonlight — Sob a luz do luar (Moonlight, Barry Jenkins, 2016) e Capitdao América
— Guerra Civil (Captain America — Civil War, Joe Russo e Anthony Russo, 2016). O
primeiro foi eleito por ter ganhado o Academy Award, o Oscar, de Melhor Filme na
cerimbnia de 2017 — celebrando os filmes hollywoodianos de 2016 —, enquanto o
segundo obteve a maior bilheteria mundial daquele mesmo ano, com mais de US$
1,1bilh&o.

Por sua vez, ndo se pode deixar de aproximar a pesquisa de uma analise de
conteudo, devido a sua estrutura e também ao modo como serdo encarados 0s
objetos de estudo. Seguindo a concepc¢éo de Bardin (2010), o trabalho se classificara
como uma andlise de avaliagdo, cujo objetivo é o de medir as a¢cbées do locutor
(no caso, os sites) acerca dos objetos que ele utiliza (as criticas). Para a autora,
trabalhos no formato sdo divididos em trés etapas: a pré-analise, que engloba a
organizacédo e concepg¢ao do roteiro, incluindo a formulacdo das hipdteses e
objetivos (especificamente, apontar as semelhancas e diferencas entre o Metacritic
e 0 RT); a exploracdo do material, que indica o levantamento realizado sobre os
sites; e, finalmente, o tratamento dos resultados obtidos e a interpretacéo, que seréo
apresentados a seguir.

4 1 ANALISE

O Jornalismo Cultural se desenvolveu em conjunto com o crescimento urbano e
trouxe, desde o inicio, o frequente uso da critica, que originalmente era literaria, mas
evoluiu para englobar as demais manifestacdes artisticas que surgiam (FARO, 2006).
Para se analisar a critica de cinema e, consequentemente, o Jornalismo Cultural, é
necessario compreender o que é cultura. O termo, por si sO, pode ser encarado
de diversas maneiras dentro da Antropologia, € os proprios jornalistas a encaram
através de convencdes formadas pela interacéo de forcas sociais. Logo, “nas paginas
de jornais se entende ‘cultura’ sobretudo como ‘as expressdes artisticas” (HERMES,
2015, p.150), ainda que seja pressionada por definicdes maiores.

Realmente, a palavra “cultura”, ao menos no Jornalismo, remete a arte e as
suas modalidades. “Faz com que relacionemos, também, ao modo de vida de uma
regiao do pais ou do mundo, os costumes e os habitos se diferem das demais areas”
(ALVES, 2013, p.9). Entretanto, “cultura”, na verdade, engloba todos os processos
sociais e conhecimentos adquiridos pelos seres humanos quanto membros de uma
sociedade. Para Warnier (2000), confundir as industrias de cultura com a cultura
em si é dar forca para o imperialismo mididtico dos paises industrializados e
menosprezar os que n&o sédo espetaculares o suficiente. Iniciando a analise por esta
constatacao, pode-se inferir que o Metacritic e o Rotten Tomatoes, ainda que tentem
ser o mais democraticos possivel em suas avaliagcbes, sdo websites fundados por
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estadunidenses e operados nos Estados Unidos, considerando apenas criticas em
inglés (salvo excecbes bastante raras, como ocasionais aparicbes da aclamada
revista francesa Cahiers du Cinéma). Dessa maneira — e exigindo um nimero minimo
de criticas para que os filmes sejam avaliados, sendo que muitos filmes estrangeiros
recebem langcamentos limitados na América do Norte — ambos os sites contribuem
para o imperialismo de Hollywood entre a industria cinematografica. Tal atitude vai
ao encontro da ideia de que o Jornalismo Cultural “é uma instancia autorizada de
consagracao de alguns em detrimento de muitos outros, tendo relacdes privilegiadas
com os agentes culturais” (HERMES, 2015, p.160).

Novamente, a resenha critica € um dos principais géneros textuais nesse tipo
de Jornalismo. Entretanto, na contemporaneidade, a critica entra em crise como
formato de texto jornalistico, pelo fato de se acreditar que os produtos culturais ndo
sdo mais passiveis de serem julgados (OSORIO, 2005). A arte néo é mais concebida
puramente de forma técnica e pode ser encarada por multiplos dngulos, de modo
que, entre a diversidade de pensamentos e opinides sobre um mesmo produto e “na
medida em que n&o temos certezas a priori sobre o0 que seja a arte, que se fazem
necessarios a critica e o ajuizamento” (OSORIO, 2005, p.22). Os websites, ainda que
sirvam para formar consensos sobre obras cinematograficas, contrariam tal nocéo,
por atribuirem uma nota, algo extremamente objetivo, sobre material que deve ser
encarado de forma subjetiva (e que, por sua vez, ja julga outro trabalho que precisa
ser visto da mesma forma).

E essencial que os criticos, para exercerem tal funcédo, tenham aprofundado
conhecimento da Historia da Arte e dos campos em que atuam, tendo consumido
muitos de seus bens culturais, para que consigam compreender da melhor forma
possivel o que lhes é apresentado. Porexemplo, “um critico de cinema frequentemente
reconhece filmes do passado, o que lhe permite um jogo de comparagdes, intuitivas
ou explicitas” (COLI, 1995, p.36). Ao exigirem que os jornalistas avaliados possuam
experiéncia préviana areadacritica, e leiam muitos textos do género, os sites agregam
a nocao de que é necessario conhecimento do campo para que os profissionais
elaborem boas criticas e, consequentemente, material para ser utilizado nos portais.

Logo, passa a ser papel do critico ndo puramente condenar ou enaltecer
uma obra, mas compreender e levantar questionamentos e reflexdes entre os
leitores acerca do que estdao consumindo, sem tomar uma postura inflexivel ou se
considerar um profissional acima dos outros. O Jornalismo voltado para o Cinema,
especificamente, surgiu ao longo do século XX, e talvez seja um dos mais observaveis
em cadernos de cultura, pelo fato da sétima arte ser uma das mais populares e
viver em constante ascensao. O numero de salas de cinema e de festivais esta em
expansao, aproximando o audiovisual do publico e fazendo com que este encontre
generoso espacgo nas editorias de cultura (BALLERINI, 2015). Para julgar uma obra
de arte, é “necessaria uma disposicao reflexiva, e até mesmo criativa, que ponha em
movimento a imaginacgao, o entendimento e a sensibilidade” (OSORIO, 2005, p.37).
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Desta forma, compreende-se que € importante se aproximar de forma humana das
obras analisadas, levando em consideracao os esfor¢cos que foram gastos para sua
realizac&o.

Neste ponto, as semelhancas entre o Metacritic e o RT diminuem. Ainda que
o objetivo dos agregadores seja semelhante — auxiliar os usuarios a se informarem
sobre os filmes que irdo consumir —, 0 modo de pontuar as obras é distinto. O
Metacritic da profundidade as criticas analisadas, com notas que variam de 0-100
(ainda que nem todos os numeros da escala sejam contemplados, conforme exposto
no capitulo 2), enquanto o RT apenas as classifica como aprovacgdes ou reprovagoes,
privando a disposicao reflexiva, conforme mencionada por Osério (2005), que as
criticas devem apresentar. Ao simplesmente dizer que um filme &€ bom ou ruim, o
site impede os leitores de compreenderem e refletirem a fundo sobre os materiais
contemplados, reduzindo o trabalho dos criticos a sua concepc¢éo arcaica. Ainda
na lista de divergéncias, o Metacritic da preferéncia as resenhas publicadas em
periédicos, enquanto o RT abrange paginas pessoais que, ocasionalmente, podem
ser propriedade de um critico amador (PRYSTON, 2013).

E facil observar as diferencas entre os sistemas de avaliagdo ao comparar
o tratamento que Moonlight e Capitdo América receberam em cada um dos sites.
Capitdao América recebeu 90% de aprovacdo no RT e média 75 no Metacritic,
enquanto Moonlight teve 98% de aprovacao e 99 (em ambos os sites, foi o filme com
melhor desempenho em 2016, recebendo a, até entédo, quarta maior nota da historia
no Metacritic). A classificacdo de Capitdo América é especialmente interessante
(Moonlight foi aclamado em ambos os veiculos), pela discrepéancia entre as notas,
que 0 encaixa, inclusive, em categorias distintas. 90% de aprovacao entre 337
criticas lhe confere o selo de “atestadamente fresco”, a honraria maxima do RT,
enquanto sua nota 75 — de 52 criticas — 0 coloca no segundo patamar do Metacritic,
“criticas geralmente positivas”. Isso indica que os criticos, de modo geral, gostaram
do filme, mas ndo acham que ele seja desprovido de falhas técnicas ou de enredo,
reforcando a ideia de que o célculo realizado pelo Metacritic leva em consideracao a
profundidade que as resenhas devem apresentar de forma mais proveitosa que o RT,
gue encaixa os textos em um sistema binario de bom/ruim, retirando a complexidade
e a humanidade das criticas.

A nota de Moonlight foi semelhante nos dois sites (0 99 representaria quase que
uma perfeicao do ponto de vista critico), mas o numero de resenhas utilizadas para
os calculos, se comparado com os de Capitdo América, revelam outra realidade na
manutencao dos veiculos. O premiado filme foi avaliado por 51 pessoas no Metacritic
e por 280 no RT, consideravelmente menos do que o blockbuster. O controle das
publicacdes utilizadas no RT, embora rigido, € mais abrangente do que o do outro
website, possibilitando que diversas paginas pessoais publiquem suas resenhas,
uma vez que a internet € um meio que possibilita a critica resgatar seu papel social,
por ela estar cada vez menos presente em jornais tradicionais (CARREIRO, 2010).
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Sendo uma pequena producédo, que nao faz parte de uma franquia e trata
de temas com relevancia social (a vida de um jovem gay negro), Moonlight nao
foi visto pelo mesmo numero de pessoas que Capitdo América, recebendo menos
avaliagbes. Os arrasa-quarteirbes, com suas bilheterias bilionarias, sdo assistidos
por mais pessoas e isso faz com que mais criticos tenham a oportunidade de escrever
seus textos, pelo fato de que muitos dos que publicam na web sao, na realidade,
cinéfilos semi-amadores, amantes de filmes que gostam de ler e escrever sobre eles,
mas que raramente conseguem fazer dessa atividade uma profissdo (CARREIRO,
2010). Para Rubens Ewald Filho (in BALLERINI, 2015), a internet possibilitou que
todas as pessoas publiquem suas proprias criticas de cinema, fazendo com que
até mesmo grandes veiculos entrassem em crise com seus profissionais, com as
demissodes sendo frequentes. Ainda, os exageros na fotografia e na trilha sonora das
grandes producdes contribuem para a constru¢do de significados proprios dentro da
prépria obra, ao contrariarem as no¢des de Bernadet (1985) de que os elementos
técnicos de um filme devem ser sutis, para néo distrairem o publico do enredo e da
evolucao dos personagens — tal pratica, além das campanhas publicitarias, torna os
blockbusters mais acessiveis. Além disso, é importante observar que no Metacritic,
com seu sistema de selecdo menos flexivel, o numero de resenhas referentes aos
dois filmes foi quase igual, pelo fato de que a critica profissional em grandes jornais
deve contemplar as pequenas e as grandes produgdes, na tentativa de ser um
espaco de andlise (e divulgacédo) democratico.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho apresentou uma comparacéo entre 0 modo como a critica de
cinema é retratada nos websites agregadores de resenhas Metacritic e Rotten
Tomatoes, enaltecendo suas semelhancas e diferencas. Os veiculos coletam os
textos de maneira semelhante (ainda que o controle do Metacritic seja mais rigido) e
os utilizam para gerar uma nota para as obras audiovisuais, com o objetivo de guiar
0 usuario sobre o consenso formado pelos criticos em relagdo aos trabalhos, em
meio as entropias causadas pelo webjornalismo. Contudo, ainda que a intencéo seja
semelhante, 0 mecanismo utilizado pelos sites escancara as diferentes maneiras
como a atividade critica € encarada em cada um.

Com o Tomatometer, o RT considera as criticas analisadas como positivas
ou negativas, ranqueando a receptividade dos filmes através de uma porcentagem
de aprovacao (acima de 60% sao filmes “frescos”, abaixo séo filmes “podres”) e
simplificando a analise e reflexdo que devem constar nas resenhas, que precisam
fugir do padrdo de meramente enaltecer ou condenar uma obra (OSORIO, 2005).
O Metacritic, por sua vez, utiliza de um nimero menor de textos, mas néo ignora a
pluralidade de opinides (observavel em sua tentativa de considerar criticos de todas
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as regioes dos Estados Unidos) e avalia os filmes em uma escala de 0-100, abrindo
espaco para variados niveis de aclamo e aprofundamento por parte dos profissionais.

Desta forma, conclui-se que o objetivo e a existéncia de ambos os websites
€ louvavel, ainda que o Metacritic se aproxime de maneira mais satisfatoria das
concepcdes contemporéaneas de critica de cinema. Espera-se, com este trabalho,
que alguns dos métodos existentes na internet para gerar um consenso entre criticos
tenham sido desmitificados, para auxiliar os leitores no consumo do contetdo e a
compreender a significancia da critica de arte no Jornalismo Cultural.
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CAPITULO 6

IDEOLOGIA, PODER E RESISTENCIA COMO
CONSTITUINTES DE UMA EPISTEMOLOGIA DA
COMUNICACAO CENTRADA NA ANALISE DO

Eduardo Cardoso Braga
Centro Universitario Senac — Campus Santo
Amaro Séo Paulo — SP

RESUMO:
chave da Analise do Discurso como ideologia,
poder e resisténcia para criticar algumas teorias
que fundamentam a comunicagcdo como trocas
simbodlicas entre sujeitos unos, soberanos e
concebidos de forma essencialista, bem como
reificados como substancias. Explicitou-se
algumasdasconcepcdes daAnalise do Discurso,
estabelecendo suas relagbes com a filosofia de
Foucault, bem como enfatizando a importancia
de alguns de seus fundamentos epistemologicos
para acompreensao do fenbmeno comunicativo.
Concluiu-se demonstrando a importancia da
Andlise do Discurso enquanto método capaz
de desvelar a ideologia e as relagdes de poder
inerentes a circulacédo dos discursos. Como
consequéncia aparece um sujeito descentrado
cuja subjetividade passa a ser construida na
relagdo com o outro e com as possibilidades
discursivas de um determinado contexto. Nos
nao falamos a linguagem, porém somos falados
por ela.

PALAVRAS-CHAVE:
comunicacdo, subjetividade,
discurso, Foucault.

Investigou-se alguns conceitos-

epistemologia,
analise do

Comunicacao, Jornalismo e Espaco Publico

DISCURSO

IDEOLOGY, POWER AND RESISTANCE AS

CONSTITUENTS OF AN EPISTEMOLOGY

OF COMMUNICATION CENTERED IN
DISCOURSE ANALYSIS

ABSTRACT: We have investigated some key
concepts of Discourse Analysis as ideology,
power, and resistance to criticize some theories
that ground communication as symbolic
exchanges between subjects, sovereign and
conceived of essentialist, as well as reified
as substances. Some of the conceptions of
Discourse Analysis were explained, establishing
their relations to Foucault’s philosophy,
as well as emphasizing the importance of
some of their epistemological foundations
for the understanding of the communicative
phenomenon. It concludes by demonstrating
the importance of Discourse Analysis as a
method capable of revealing the ideology and
power relations inherent of the circulation of
discourses. Therefore, an off-centered subject
appears whose subjectivity is constructed
in relation to the other and to the discursive
possibilities of a given context. We do not speak
the language, but we are spoken by it.
KEYWORDS: epistemology, communication,
subjectivity, discourse analysis, Foucault.
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11 INTRODUCAO

Algumas teorias da comunicacéo tém como fundamento explicito ou implicito
a concepcao de sujeitos que realizam trocas simbdlicas. Esses sujeitos séo
pontos de partida ou de chegada dessas trocas e tém uma dimensao substancial
ou essencialista. Sao teorias claramente que expressam a dimensdao moderna,
construida entre o século XVII e XVIII, de um sujeito soberano centro dos saberes
e dotado de uma liberdade essencialista e fundamental. Também é evidente que
esta concepg¢do de comunicagdo como trocas simbdlicas é totalmente isomorfa de
uma sociedade fundamentada na troca de mercadorias. Evidentemente que muitos
argumentam que as trocas simbodlicas comunicacionais séo diferentes das trocas
mercantis, na medida em que estas Ultimas pressupde um ganho e uma perda e as
primeiras pressupde a possibilidade de somente ganhos. Entretanto esse argumento
s6 é valido quando pensamos nas trocas mercantis primitivas e ndo nas formas do
alto capitalismo, no qual o ganho simbdlico, ilusério ou real, sdo condi¢cbes para
essas mesmas trocas.

Algumas teorias da comunicacdo em sua dimensdo epistemologica estao
se posicionando contrarias a essa concepcao de trocas simbodlicas executadas
por sujeitos substanciados. Gostariamos de apontar duas linhas importantes que
procuram compreender a comunicagao sob novos principios. Sao elas: a concep¢ao
da comunicagcdo como fusdo, tendo como paradigma a experiéncia estética
(PARRET, 1993) e a concepg¢do da comunica¢cdo como produtora de subjetividade,
ou seja, como construtora das identidades como diferencas. Nesse sentido, essa
ultima concepcao torna-se critica da fundamentacéo da comunicacao a partir de um
sujeito soberano, substancial e transparente, concebido como sendo a fonte centro
e destino das trocas simbdlicas. O discurso € aquilo que constréi a realidade e os
sujeitos, bem como suas relagcbes. Dentre as diversas teorias que tomam o discurso
como processo constituinte da comunicacdo, destacamos a Analise do Discurso
derivada da filosofia da linguagem de Michel Foucault.

A compreensao de que os discursos sao a constituinte fundamental na relacao
entre o sujeito e o mundo, entre os proprios sujeitos e, principalmente, na construcéao
dessa subjetividade engendrou a criagdo de um campo de estudo de natureza
transdisciplinar conhecido como Analise do Discurso (doravante referenciada como
AD). A AD é uma abordagem relativamente recente, porém ela possui uma histoéria
cujas origens remontam ao dialogo com os conhecimentos tradicionais da teoria
social e da analise linguistica (BAKER and GALASINSKI, 2001; PHILLIPS and
HARDY, 2002; WOOD and KROGER, 2000; ORLANDI, 2003). Existem diversas
formas, linhas e perspectivas em relacédo a AD, mas todas as variagdes processuais
e conceituais compartilham alguns objetivos e pressupostos comuns (WOOD and
KROGER, 2000; ORLANDI, 2003). Um dos principais pressupostos compartilhados
€ a importancia do poder na producéo, circulacao e interpretacéo dos discursos. A
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AD difere de outras tradicdes que abordam as materialidades discursivas, tais como
a semidtica discursiva (FIORIN, 2005; FONTANILLE, 2011) e a etnometodologia
(GARFINKEL, 1967; BAUMAN, 1973) pelo seu interesse em enfatizar a analise do
poder inerente as relacdes sociais e aos processos discursivos engendrados por e
paraessasrelacoes. Por meio de umaabordagem linguistica, aAD explora asrelacdes
entre linguagem e ideologia, investigando o modo como as teorias da realidade e
das relacbes de poder sdo codificadas em aspectos como a sintaxe, o estilo e os
dispositivos retoricos utilizados nos textos (LUPTON, 1992). Nesse espaco reflexivo,
iremos explorar a AD derivada da filosofia de Michel Foucault procurando demonstrar
como esse filosofo influenciou a AD em seus pressupostos e procedimentos, em
especial, os conceitos de ideologia, poder e resisténcia. Analisaremos também como
Foucault construiu esses conceitos por meio de um dialogo com certas tradicoes
filoséficos. Assim, pretendemos expor alguns pressupostos epistemologicos da AD
demonstrando sua posicao critica e contraria as teorias da comunicagao das trocas
simbolicas. Também pretendemos demonstrar as ligagdes entre os fundamentos da
AD e algumas correntes filos6ficas contemporaneas, mostrando um amplo campo
critico da nocédo substancial de sujeito e de qualquer pressuposto de natureza
essencialista.

O discurso foi definido como um grupo de ideias ou formas de pensamento
padronizadas que podem ser identificadas nas comunicacbes textuais (verbais e
nao verbais) e também podem estar localizadas em estruturas sociais mais amplas
(LUPTON, 1992: 145). Para Foucault, o discurso tem pouco a ver com o ato de
falar no sentido tradicional. O discurso é uma atividade, ou performance, derivada
dos conhecimentos sociais, sendo um sistema de declaracbes com as quais o
mundo pode ser conhecido. A principal caracteristica deste discurso é o fato de que
o mundo néo é simplesmente aquilo que pode ser falado, mas sim, é através do
proprio discurso que o mundo é trazido a existéncia. E por meio desse discurso que
falantes e ouvintes chegam a uma compreensao sobre si mesmos e sua relagcdo com
0 outro, bem como seu lugar no mundo (FOUCAULT, 1996). Em outras palavras, é
por meio desses discursos que a subjetividade é construida. E o complexo de signos
e praticas que organizam a existéncia social e a reproducéo social. Ha certas regras
tacitas controladoras das declaragdes que podem ser ditas e que ndo podem ser
ditas, e essas regras determinam a natureza do que € o discurso. Existe um namero
limitado de declaragdes que podem ser feitas dentro das regras do sistema, essas
regras é que sao investigadas por Foucault. Quais as regras que permitem que certas
declaragdes, e ndo outras, podem se manifestar? Quais as regras que permitem um
sistema classificatorio? Quais as regras que permitem identificar certos individuos
como autores? Essas regras dizem respeito ao sistema classificatério, a ordenacgéo
e as distribuicbes desses conhecimentos do mundo que o discurso nos capacita
a desvelar (FOUCAULT, 2001). Um bom exemplo de um discurso é a medicina. A
partir do senso comum, nés simplesmente pensamos na medicina como a cura dos
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corpos doentes. Mas a medicina representa um sistema de declaracées que podem
ser feitas sobre o corpo, sobre a doenca e sobre 0 mundo. As regras deste sistema
determinam a forma como vemos o processo de cura, a identidade do doente e, de
fato, o nosso proprio relacionamento com o mundo. Existem certos principios de
exclusao e inclusdo, que operam dentro desse sistema. Algumas coisas podem ser
ditas e algumas coisas ndo podem. O discurso é importante porque une poder e
conhecimento juntos. Aqueles que tém poder controlam o que pode ser conhecido e
a forma como ele é conhecido (FOUCAULT, 1987, p. 24 e ss.).

A AD fornece uma visdao do funcionamento dos corpos de conhecimento em
seus contextos especificos, os quais geram possibilidades interpretativas em relacéao
aos efeitos de poder de um discurso sobre grupo de pessoas, sem reivindicacoes
de generalizagdo para outros contextos. A base teorica para a analise do discurso
fundamenta-se em varios desenvolvimentos histéricos na filosofia da ciéncia e na
teoria social, incluindo a comunicacéao e a linguagem. Como uma abordagem para
analisar os corpos sistematicos do conhecimento (discursos), a AD participa de
varias tradicdes do pensamento ocidental. Iremos analisar no a&mbito deste artigo
as relagcdes com algumas dessas tradicdes bem como o dialogo intertextual que
elas estabelecem com o desenvolvimento da AD de base foucaultiana. Os principais
dialogos conceituais entre correntes filosoficas e a AD foram aquelas estabelecidas
pela teoria critica (escola de Frankfurt), as filosofias antiessencialistas, o pos-
modernismo e o pos-estruturalismo, bem como a filosofia feminista (POWERS,
2001; NICHOLSON, 1992). Neste artigo, pretendemos focar sobre os conceitos de
ideologia, poder e resisténcia, analisando os didlogos, em torno desses conceitos,
entre Foucault, a AD e certas tradi¢des filosoficas.

2| IDEOLOGIA

Em torno do conceito de ideologia existem fortes didlogos conceituais entre
filosofias e a AD. Os trabalhos filos6ficos de Althusser, Lacan e Pécheux serao
retomados e interpretados pela AD contemporéanea.

A ideologia pode ser definida como uma representacdo imaginaria que faz a
mediacdo entre os individuos e suas condicdes reais de existéncia (ALTHUSSER,
1980, p. 162). Para Althusser, como para Lacan, é impossivel ter acesso as
“‘condicbes reais da existéncia” devido a nossa dependéncia da linguagem. No
entanto, através de uma abordagem rigorosa da sociedade, economia e historia,
poderemos, pelo menos em parte, compreender o modo como estamos inscritos na
ideologia por processos complexos de reconhecimento (McLENNAN, 1983). Uma
das consequéncias dessa abordagem da ideologia e considerar que os sistemas de
valores se tornam escondidos e, ao mesmo tempo, operam de forma sistematica para
oprimir as pessoas. A fim de criar na consciéncia dos homens essa visao ilusoria da
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realidade, transformando-a como se fosse realidade, a ideologia deve organizar-se
como um sistema logico e coerente de “representacdes (ideias e valores) e de normas
ou regras (de conduta) que indicam e prescrevem aos membros da sociedade o que
devem pensar e como devem pensar, 0 que devem valorizar, 0 que devem sentir,
0 que devem fazer e como devem fazer” (CHAUI, 1980, p. 113). A ideologia é uma
interpretacao (ou representacdo) de uma relagao social que cria um significado com
consequéncias também sociais.

Pécheux (1990, 2010), influenciado por Althusser, compreende a linguagem em
sua dimensao material simbdélica, sendo uma janela para o estudo do funcionamento
da producao de sentidos. Simbdlico e ideologia sdo mutuamente relacionados por
meio da materialidade da linguagem. E na relagdo entre ideologia e linguagem
que o discurso se situa numa “eficacia omni-historica da ideologia como tendéncia
incontornavel a representar as origens e os fins ultimos, o alhures, o além e o invisivel”
(PECHEUX, 1990, p. 8). Portanto & na analise de discursos que a ideologia emerge
e 0 escondido torna-se visivel e conhecido (ORLANDI, 2003).

Tanto para AD, como para a filosofia de Habermas (1982), existem ideologias
gue se situam além do capitalismo. Elas também funcionam inconscientemente como
uma ferramenta de dominagado, impedindo os individuos de perceberem que sdo
vitimas da exploracdo em varias dimensdes de suas existéncias. Os teoricos criticos
afirmam que, quando as pessoas tomam conhecimentos dessas interpretacdes e
desconstroem suas naturalizacbes podem reconhecer as consequéncias opressivas
da ideologia e dar novos sentidos a elas em sua realidade social.

De acordo com a teoria marxista ortodoxa, a ideologia do capitalismo produz uma
falsa consciéncia na classe trabalhadora, uma ilus&o de que o trabalho dos individuos
resulta em ganho pessoal. A teoria marxista fornece a interpretacéo alternativa para
essa classe, a qual demonstra que o trabalho funciona exatamente ao contrario, ou
seja, para reproduzir as condicdes e as relagcdes de producgao para beneficio, ndo da
classe trabalhadora, mas da classe proprietaria. Quando a classe trabalhadora nao
toma consciéncia desse fato, segundo a teoria marxista tradicional, ela desenvolve
uma “falsa consciéncia”. Assim, se assume que existe uma consciéncia verdadeira,
na qual as relacbes de dominacéo séo reveladas. Como consequéncia, temos a
concepcao que nao € possivel interpretacdes outras das condi¢cdes de existéncia sob
o capitalismo que favorecam a classe trabalhadora, ou as pessoas em condi¢des de
algum tipo de opresséo.

Os autores da Escola de Frankfurt, por outro lado, argumentaram que
nao é necessario assumir a existéncia de uma unica e verdadeira interpretacao
das condi¢des de existéncia como forma de conscientizagdo de que as pessoas
estdo sendo enganadas. Nao é necessario assumir que ha algum significado ou
interpretacao verdadeiramente oculta e profunda dentro de um discurso cujarevelagao
desqualifique outros discursos como “falsa consciéncia” (DREYFUS and RABINOW,
1983). Ao contrario, os filosofos de Frankfurt argumentam que as pessoas podem

Comunicagéo, Jornalismo e Espaco Publico Capitulo 6



ser iludidas por uma interpretacao da realidade, apenas para se convencer de suas
ilusbes. Por exemplo € o que acontece na cultura de massa, na qual, “seu carater
ideoldgico consiste na colocagdo da existéncia do mundo como seu sentido. Em
termos gerais, o prazer que os consumidores experimentam nessas obras € o de
saberem que 0 mundo é tal como eles pensam que é” (FREITAS, 2004, p. 195). As
pessoas também podem preferir uma determinada interpretacédo na medida em que
ela for mais explicativa em contextos especificos. A interpretacdo pode nao ser mais
verdadeira em algum sentido objetivo, mas pode ser mais preferivel. Além disso,
pode haver muitas interpretacdes concorrentes. As tradicdes de investigagdo como
a AD, o feminismo, a etnografia interpretativa e a hermenéutica critica compartilham
essa visao das interpretacdes preferiveis com os tebricos da Escola de Frankfurt
(DENZIN, 1997).

A dimensé&o da escolha dos discursos em fungéo do preferivel e ndo segundo
a verdade ou espelho do real conduz a AD na dire¢cao de uma critica aos postulados
das filosofias essencialistas.

31 AQUESTAO DO PODER E SUAS RESISTENCIAS

A nocéo de poder, também denominada biopoder, é a nogcdo mais importante
no trabalho de Foucault porque constitui um conceito fundamental para a anélise do
discurso. Na obra de Foucault, uma clara e excelente exposi¢cdo da nocéao de poder
€ encontrada em A Histéria da Sexualidade: a vontade de saber, volume 1 (1977).
Segundo esta exposicdo, podemos extrair cinco caracteristicas fundamentais do
poder.

Primeira caracteristica, o poder deve ser entendido como uma rede de forgcas
interativas, relacionais, auto-organizadas e orientadas para atingir objetivos. O poder
cria tensdes entre e dentro dos individuos e grupos. O poder ndo é compreendido
como um fenémeno singular, unidirecional e reificado com instancias identificaveis.
Também nédo pode ser entendido como estratégias conscientemente usadas por
algumas pessoas sobre outras pessoas. O poder, segundo Foucault, € como uma
rede de relagcées mutantes, influenciadas pela micropolitica em vez da forca fisica
bruta (FOUCAULT, 1979).

Segunda caracteristica, o poder € um processo que opera em continuas lutas e
confrontos que mudam, fortalecem ou alteram uma polaridade das rela¢des de forca
entre poder e resisténcia. Isso significa que o poder é descrito como um processo
relacional que é incorporado em situagdes contextuais especificas e € parcialmente
identificavel através de seus efeitos ideoldgicos sobre a vida das pessoas.

Terceira caracteristica, o poder € o suporte que as relacbes de forca ou as
tensdes encontram um no outro, formando uma teia ou sistema de influéncias
interagindo mutuamente. Por exemplo, a dominacao do patriarcado é parcialmente
sustentada pela definicdo de mulheres como ndo-homens. Em outras palavras, cada
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um € necessario para o outro e cada um é definido em termos do outro. Os conceitos
constituem e sdo constituidos um pelo outro (binarismo).

Quarta caracteristica, o poder é a tensdo das relagbes inerentemente
contraditorias entre poder e resisténcia. Em outras palavras, o poder pode ser
parcialmente descrito pelas metas e objetivos conflitantes de poder e resisténcia.
Essa tensdo s6 pode ser descrita em termos especificos em relacdo as pessoas
que sao os seus atores, e nao em termos gerais que se aplicam a outros tempos e
lugares. A tensédo entre poder e resisténcia deve ser analisada levando-se em conta
o tempo, espacgo e atores especificos envolvidos na relacéo.

Quinta caracteristica, o poder € conhecido pelas estratégias e praticas nas
quais as relacdes de forca produzem efeito. Um exemplo de estratégias e praticas é
0 processo de marginalizagcdo. A marginalizacdo é o processo pelo qual os discursos
ndo dominantes ndo sdo eliminados, mas tolerados como posi¢des de oposi¢ao
alternativas de resisténcia que fornecem o alvo e, portanto, a tenséo para sustentar
o discurso dominante. Este processo é necessario porque a forca e a resisténcia
sdao definidas uma em relacdo a outra (FOUCAULT, 2001). As manifestacdes
institucionais dessas estratégias e praticas de poder podem ser encontradas na
burocracia, no direito e em varios discursos sociais hegemoénicos, como ciéncia,
medicina e educacao.

Além dessas cinco caracteristicas afirmativas do que é o poder, podemos, para
melhor defini-lo, acrescentar quatro caracteristicas negativas, aquilo que o poder
nao é.

O poder nao € um grupo de instituicdes, nem uma estrutura, nem um conjunto
de mecanismos que assegurem a subserviéncia dos cidadaos ou das pessoas. O
poder ndo € um modo de subjugacao que funciona pelo uso da violéncia, mesmo
velada. Em vez disso, o poder funciona através de estratégias e praticas sem direcao
consciente. Aqui Foucault procura distinguir sua no¢ao de poder da nog¢ao juridico-
discursiva de poder prevalecente na filosofia ocidental, a qual € baseada na nocéao
de uma pessoa democraticamente definida com direitos humanos basicos em uma
relacdo de sujeito-soberano (FOUCAULT, 2003; 2008).

O poder néao é uma forga fisica essencialista de que somos dotados. O poder
nao significa um sistema geral de dominagao por um grupo em relacédo ao outro.
Na verdade, Foucault enfatiza que situacdes de dominacao sao incorporadas tanto
nos dominadores quanto nos oprimidos. Essas instancias individuais de poder,
geralmente chamadas de dominac&o ou opresséo, sao efeitos, ou formas terminais
de poder (FOUCAULT, 1979; 2003).

O poder ndo é uma restricdo negativa a verdade ou aos direitos de individuos ou
grupos, como geralmente é conceituado na viséo juridico-discursiva. Em vez disso, o
poder é a for¢a produtiva de discursos verdadeiros, dos direitos e da conceituagcao dos
individuos, através dos processos, ou praticas discursivas das ciéncias humanas e
de outros discursos importantes como ciéncias sociais, burocracia, medicina, direito
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e educacgdo. Na viséo juridico-discursiva, todo o poder recai sobre o uso ou a ameaca
da violéncia. Nesta visao, a ndo-violéncia ndo pode ser considerada poderosa porque
€ definida em termos de oposicéo; seria um contra-poder (FOUCAULT, 1996, 2003).
Pelo contréario, a analise de Foucault (2003) mostra que a ndo-violéncia é uma forca
tdo produtiva de poder quanto a violéncia. A educacao, por exemplo, é o exemplo
de uma instancia do poder que se manifesta como né&o-violéncia. Ela € mesmo
conceituada como contraria a violéncia. No entanto, boa parte da educacao pode
ser compreendida como simples reproducéo do sistema de poder vigente, como o
espaco de gerenciamento e producao dos saberes, os quais seriam aplicados para
melhorar e aprimorar as formas de controle (FOUCAULT, 1987).

Nao existe um ponto central do qual todo o poder emana. Em vez disso, o poder
consiste em uma rede continua ou grade de posi¢cdes individuais, na qual existem
tensdes entre poder e resisténcia. Devido a desigualdade da tenséo, os estados
locais e instaveis de poder e resisténcia sdo constantemente criados, dissolvidos,
invertidos e reorganizados. O poder € onipresente, ndo porque consolida tudo como
resultado de uma fonte unificada. E onipresente porque é produzido continuamente
em todas as relagcdes de um momento para o outro, em uma situagéo para a préxima,
entre pessoas em situacdes especificas.

O poder tem uma existéncia estratégica complexa e diferente, dependente de
contextos especificos. Esta existéncia estratégica pode ser analisada em seus efeitos
locais sem necessidade de concepgdes e aplicagdes universais. Em vez disso, a
estratégia local é descrita em termos dos efeitos locais de dominagéo nos individuos
e grupos envolvidos. Por exemplo, a existéncia de poder em um caso individual de
relacbes de género (ou seja, um casamento heterossexual) pode ser analisada em
termos dos limites que sé@o colocados nas agdes de um ou ambos os participantes
(BUTLER, 1998).

Foucault as vezes se refere ao poder como poder-conhecimento, porque o
poder se manifesta na forma de discursos que criam o mundo e a verdade, porém
sdo questionados por contra-discursos ou resisténcias, numa luta discursiva pela
verdade ou sua desconstrugao. O discurso pode, portanto, ser tanto um instrumento
como um efeito de poder e resisténcia. Ele transmite e produz poder, mas também
pode prejudica-lo e expb-lo. Da mesma forma, as posicdes de siléncio podem
produzir energia, mas também podem afrouxar o poder e fornecer areas obscuras
de tolerancia a resisténcia. O nivel mais importante de analise para as relacbes de
poder € o nivel de micropraticas ou micropoliticas, as atividades cotidianas da vida,
as lutas singulares como feministas, Iésbicas, Queer ou lutas de etnias e culturas.

Assim, a resisténcia pode desempenhar o papel de adversario, alvo ou apoio ao
poder. O poder e a resisténcia constituem e sdo constituidos um pelo outro. Cada um
deles é definido por referéncia ao outro. Poder e resisténcia sdo encontrados juntos
em todos os pontos da rede de relacées de poder. A diversidade de resisténcias é
equivalente a diversidade das formas de poder e essas relacdes estdo presentes e
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séo sustentadas pelas formas de discursos.

Aresisténcia ao poder ja assumiu formas envolventes e de grande alcance como
nas grandes rebelides. Também se manifestou na forma de rupturas radicais como no
Movimento dos Direitos Civis nos EUA da década de 60, ou na luta democratica nos
paises latino-americanos nas décadas de 60, 70 e 80. Porém a resisténcia também
se manifesta em circunstancias muito especificas e no micro ou molar, como em um
local de trabalho, uma prisdo ou escola especificas. A resisténcia funciona contra
o poder e pode mudar as tensdes e criar novas aliancas e fraturas. A resisténcia
também pode ser cooptada, ou absorvida, em qualquer relagcédo de forca. A cooptacao
da resisténcia resulta no aumento de poténcia do poder e na reducéo de forca da
resisténcia. Essa concepcéao foucaultiana do poder como um campo de forcas, sem
davida, é derivada de uma interpretacéo de Nietzsche e sua teoria das forcas. E de
Nietzsche também a no¢cédo de um poder que se manifesta na espessura do sentido
construido em tenséo ao longo de uma histéria. Trata-se do conceito de genealogia
de Nietzsche, a qual desvela o modo como o poder usa a ilusdo de significado
para se aprofundar (DREYFUS and RABINOW 1983: xxvii). O trabalho de Nietzsche
demonstrou como o poder cria a ilusdao do significado para suportar estratégias de
controle sem a necessidade de um apelo a no¢cé&o de conspiracao organizada.

Como consequéncia das no¢des de poder e resisténcia, podemos ver que o
raciocinio técnico, instrumental, focado nos meios e ndo nos fins foi elevado ao nivel
de principio social. As ideias radicais que defendem a resisténcia ao gerenciamento
cientifico da vida cotidiana passam a ser considerados como ilégicos, irracionais,
sem sentido, desordenados e anticivilizatorio. Como consequéncia, para as praticas
discursivas do poder, rejeitar a ciéncia é rejeitar a racionalidade.

41 CONSIDERACOES FINAIS

A critica ao essencialismo e a valorizagado do hibrido tornam-se uma postura
comum na AD, no pensamento de Michel Foucault e em vérias correntes filosoficas
contemporaneas. Essa criticaconduz apensaro poder nachave dacriticaao binarismo
da metafisica ocidental, ao posicionar poder e resisténcia como interdependentes
e criadores de uma multiddo de efeitos conforme suas forcas e posicbes nas
situacbes contextuais sociais, historicas e locais. O poder e o discurso guardam uma
relacéo de profunda comunh&o pois suas respectivas forcas de verdade-saber sédo
dependentes. O poder produz discursos, os quais alimentam suas préprias forcas
e transmitem a forca de verdade para esses mesmos discursos. Poder e discurso
alimentam-se respectivamente.

As multiplas variantes metodoldgicas da AD baseiam-se em certos principios
conceituais, presentes na filosofia de Foucault e de outras correntes filosoficas
contemporaneas. Entre os mais importantes conceitos estdo o de poder, de
resisténcia ao poder, de ideologia e de critica ao essencialismo. Os pesquisadores
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e aplicadores dos principios e das praticas da AD devem ter esses fundamentos
conceituais no horizonte, porque na AD, como em muitos outros métodos qualitativos,
0 pesquisador e sua posicao sao partes essenciais da interpretacao dos discursos.
A AD de influéncia foucaultiana pode ser usada para explorar as relagcées de poder
e os efeitos de poder inerentes aos discursos dentro das disciplinas, nos campos
de estudos, na arte e nos discursos expressivos, na cultura popular e na fala do
cotidiano. Os analistas do discurso precisam estar cientes das conceituagcdes de poder
e resisténcia, da critica ao essencialismo e valorizagéo do hibrido. Essa consciéncia
lhes permitira reconhecer no discurso sua materializacao e operacionalizacao.

O método, ou principios, de analise do discurso € aplicavel a muitas situacoes,
inclusive no cotidiano. Uma maior conscientizacdo e compreensao do poder e da
opressao nos discursos pode resultar no desvelamento desse poder e na criacéo de
uma sociedade intercultural e transcultural na qual novas formas de vida podem surgir
com plena liberdade e exuberéancia, sem sofrer discriminagdes. A AD permanece
um importante campo de estudo que partilha com varias correntes filoséficas
contemporaneas o desejo de desnudar o poder para melhor lhe compreender e
talvez o superar enquanto forca que constroi a subjetividade em todas as dimensoes
sociais e existenciais humanas.

A compreensao da Analise do Discurso da formagdo, constituicdo e circulagéo
dos discursos e seus efeitos na constru¢cdo da subjetividade, descentraliza os
sujeitos reificados como fundamento das concepg¢des de comunicacdo que
enfatizam as “trocas simbélicas”. Na analise do discurso o sujeito € descentrado,
constituindo-se como consequéncia das mediagdes e da circulacdo dos discursos
fundados na ideologia e na luta entre reproducéo do poder e resisténcia a esse
poder. Toda ideologia tem por funcéo constituir individuos concretos em sujeitos.
Como categoria constitutiva da ideologia, sera somente por meio do sujeito e no
sujeito que a existéncia da ideologia sera possivel. Entretanto esses sujeitos néao
sao concebidos como esséncias reificadas e portadores de uma substancia, mas
como entidades que sdo constituidas exatamente pelo discurso. O sujeito assim
torna-se uma fungcdo vazia, um espaco a ser preenchido por diferentes figuras,
conforme a interpretagcdo dos enunciados discursivos. Trata-se de uma concepcgéo
de sujeito que rejeita qualquer fundamento unificante e essencialista, questiona-se as
concepcoes, muito presentes em certas teorias da comunicagéo, do sujeito enquanto
ser unico, central, que é a origem e o destino do sentido. Nao temos mais uma
fundamentacao da subjetividade centrada numa transcendéncia do ego, mas como
produto constituido pelas possibilidades discursivas de um determinado contexto.
Como consequéncia, a linguagem n&o € mais algo transparente produzido por um
sujeito uno, homogéneo e soberano. Trata-se de conceber a comunicagdo como
construcao de sujeitos constituidos pelos outros e pelos discursos que engendram
suas identidades e diferencas. Por fim, uma das maiores possibilidades da AD é
permitir a visibilidade da diferenca, principalmente aquelas pequenas diferencas,
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moleculares, as quais engendram uma resisténcia a normatividade e as concepcgodes
de universais (identidades fixas) como unicos portadores da verdade.
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RESUMO: Este artigo tem a intencdo de
resgatar e registrar a vivéncia da pratica
jornalistica de um grupo de alunos e professores
dos cursos de Jornalismo e Publicidade
e Propaganda da Universidade de Passo
Fundo, no Projeto Rondon. Com a misséao
de realizar a cobertura dos acontecimentos
da Operacdo Forte dos Reis Magos, o grupo
de participantes teve a oportunidade de
realizar uma producao jornalistica voltada a
comunidade rondonista. Exercer a profissdo em
um contexto sociocultural totalmente diferente
do que estavam acostumados, vivenciar a rotina
de uma cobertura diaria que envolveu muitos
quildmetros de estrada, dar a conhecer o Projeto
Rondon e a Operacdo Forte dos Reis Magos
paraquem estavalonge e para quem vivenciava,
acoes cumpridas em 18 dias de muito trabalho
e dedicacéo do grupo, legaram um aprendizado
intenso e permitiram o aprofundamento daquilo
que € nomeado como jornalismo comunitario.

Comunicacao, Jornalismo e Espaco Publico

COMUNIDADE

PALAVRAS-CHAVE: social do
Jornalismo. Jornalismo comunitario. Cobertura
jornalistica. Projeto Rondon.

Funcéao

COMMUNITY JOURNALISM IN THE RONDON
PROJECT: THE PRACTICE OF GIVING VOICE
TO THE COMMUNITY

ABSTRACT: This article intends to retrieve
and record the experience of the journalistic
practice of a group of students and professors
of the courses of Journalism and Advertising
and Propaganda of the Universidade de Passo
Fundo, in the Projeto Rondon. With the mission
to cover the events of Operation Forte dos
Reis Magos, the group of participants had the
opportunity to carry out a journalistic production
aimed at the rondonista community. Exercising
the profession in a sociocultural context totally
different from what they were accustomed to,
experiencing the routine of a daily coverage
that involved many kilometers of road, to make
known the Projeto Rondon and Operation Forte
dos Reis Magos for those who were far away
and for those who lived, actions accomplished
in 18 days of hard work and dedication of the
group, bequeathed an intense learning and
allowed the deepening of what is named as
community journalism.

KEYWORDS: Social function of journalism.
Community journalism. News coverage. Rondon

Capitulo 7




Project.

11 INTRODUCAO

A vivéncia da pratica jornalistica com um grupo de estudantes orientados por
uma professora, possibilitada pelo Projeto Rondon, levou-me a uma reflexdo sobre
as possibilidades de o jornalismo exercer de fato uma acao transformadora da
realidade. Imersos em dez cidades do Nordeste brasileiro pelo periodo de 7 a 24 de
julho de 2016, o grupo de estudantes de jornalismo da UPF — Universidade de Passo
Fundo, do qual fiz parte, teve a chance de empregar na pratica conceitos, numa
imersdo nunca antes imaginada desta atividade em uma situacéo sécio-historico-
cultural completamente diferente da que estavamos acostumados. Concordando com
Gentilli & Oddo (2015), minha reflexdo me fez pensar que, em meio as contradicdes
do capitalismo, que se volta ao lucro e se perde em relacdo ao social, o jornalismo
aparece como forma de suprimento a necessidade de informacdes do que acontece
nesse contexto de sociedade conturbada e individualizada ( GENTILLI; ODDO, 2015).
Para Gentilli e Oddo (2015) a tarefa do jornalismo é produzir um conhecimento sobre
a vida cotidiana e, assim, permitir aos sujeitos se localizarem no grande fluxo de
acontecimentos do dia-a-dia. Ou seja, o jornalista funciona como mediador entre
fatos, envolvidos e espectadores, para contribuir com a transformacao da realidade
social. Assim, os individuos em contato com as informagdes que o jornalismo fornece
pode refletir sobre o cotidiano e, até mesmo, buscar modificar a sua realidade, quando
esta se revela contraria aos direitos do cidadéo e a democracia, isso, através das
lutas conjuntas com a comunidade envolvida, através de atos e manifestacdes, por
exemplo.

A autora Nidiane Saldanha Perdomo, usa como base para construir a ideia da
funcéo social do jornalismo o livro “ Os Elementos do Jornalismo”, escrito por Kovach
e Rosenstiel (2004 apud PERDOMO, 2015) em que registram como fung¢ao primordial
do jornalismo fornecer informacdes necessarias para que os cidadaos sejam livres e
possam se autogovernar. Conceito este defendido, também, por Medina e citado por
Perdomo (2015, p.15), onde todos os grupos sociais tenham a capacidade de tomar
decisdes de forma livre, apés tomado o conhecimento claro sobre as situacdes por
meio do jornalismo. Para Teodoro (2015), o jornalismo é um campo construtivo, no
qual deve ser considerado o esfor¢o do jornalista que, além de agregar a noticia o
valor de noticiabilidade, consegue o valor de servi¢o, ou seja, além de util pelo seu
valor como fato €, também, util pelo seu impacto direto na vida das pessoas. Esse
valor agregado, de utilidade, “gera uma nova compreensao das fun¢des da noticia e
do jornalista na sociedade: a socializagdo da informacao transforma-se em saber, 0
que possibilita progressos politicos e sociais” (TEODORO, 2015, p.4).

Teodoro ainda avanca no tema e traz a discussédo as ideias de Arrueta e
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Fernandes (2013) que, em carater de aviso, afirmam que o papel social do jornalista
estd em transformacédo. Isso, principalmente, se revela na diminuicdo da pratica
de um jornalismo informativo para um jornalismo mais interpretativo e literario. Um
jornalismo que aprofunda o fato. Assim, os jornalistas devem visar a atuacéo decisiva
na propagacao de atitudes mais democréticas, pois “a informagédo tem uma fungéo
social relevante e é capaz de estimular o carater plural de qualquer democracia. ”
(ARRUETA; FERNANDES, 2013, p. 11 apud TEODORO, 2015, p. 4-5)

Neste estudo o que proponho €, em primeiro lugar, registrar a pratica do trabalho
jornalistico; compreender o conceito de jornalismo comunitario; proporcionar a
discussao acerca da real condicédo de praticar esse jornalismo comunitario através
da aplicacédo nessa experiéncia; e, por fim, o legado indelével que a participacédo no
Projeto Rondon talhou em meu préprio perfil de jornalista. Assim, no Capitulo 1 deste
estudo discorrer-se-a sobre a funcéo social do jornalismo comunitario, aprofundar
este conceito de pratica da profissdo do jornalista através de embasamento tedrico,
buscando entender as caracteristicas que marcam esse modo de fazer noticia que se
alimenta da comunidade e gera frutos como retorno. No Capitulo 2 busquei discorrer
sobre a experiéncia imensuravel obtida na Operacao intitulada Forte dos Reis
Magos, do Projeto Rondon. Uma equipe de jovens universitarios, sob coordenag¢ao
de duas professoras da Instituicdo Universidade de Passo Fundo, da qual fiz parte,
percorreu dez municipios do estado do Rio Grande do Norte, selecionados pelo
baixo indice de Desenvolvimento Humano (IDH), e, mais a capital, Natal, sede da
equipe de comunicagéo, para registrar, documentar, e, principalmente, divulgar as
acdes e as marcas promovidas por este projeto na regiao. Foram dias de abnegacéo,
dedicacao e trabalho de uma equipe que se comprometeu com a informacgao além do
factual, mas, preconizou a comunidade, buscando realizar uma cobertura jornalistica
humanizada em que a voz da comunidade rondonista fosse ouvida pelos canais de
midia do projeto em cada canto do territério nacional.

Hoje acredito ser possivel afirmar que o jornalismo produzido pela equipe
de comunicacao da UPF abragou a comunidade e que a narrativa humana das
atividades, lugares, pessoas que mantiveram contato com o projeto durante a
operacao Forte dos Reis Magos, ao meu ver, foi decisiva para um retrato coerente
de cada detalhe sociocultural da regido. Para entender se a cobertura jornalistica se
adapta ao conceito de jornalismo comunitario discorrer-se-a acerca da construcao
da definicao desse fazer jornalistico, portanto.

21 JORNALISMO COMUNITARIO E SUA FUNCAO PERANTE A SOCIEDADE

Ojornalismo e a sociedade sdao como amalgama, uma mistura, uma unidao em que
as acoes de um geram reflexos no outro (PERDOMO, 2015). Cada jornalista tem uma
responsabilidade para com a sociedade tao arraigada que € dever deste profissional
nao permitir que a forca da l6gica econdémica prevaleca sobre a democracia. Se o
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jornalismo age téao incisivamente na vida em sociedade um principio prezado pelo
profissional € a ética em suas a¢des. Perdomo cita:
O jornalismo proporciona tantos dilemas a seus profissionais porque tem em sua
base o conflito e a pluralidade entre diferentes pontos de vista, e deve sempre
manter um carater idéneo para nao perdera credibilidade que Ihe outorga sua
funcao dentro da democracia. (PERDOMO, 2015, p.17)

Séo tantos os desafios a serem enfrentados pelos jornalistas no que tange a
tentacdo econémica e a linha editorial a que estao sujeitos. Mas para que a profissao
possa fazer valer posicao de defensora da democracia, acredita-se que jornalistas
devem ter a ética como pilar de seus produtos jornalisticos. A funcédo social que o
jornalismo possui vai além de contar fatos da vida cotidiana, o jornalista pode ndo ser
um super-heroi que salva a populagao com noticias, mas é portador da municao que
faz com que cada individuo na sociedade possa ser ou fazer mudanca no contexto
em que vive, a informacao.

O nome dado ao espaco de mudanca em que o jornalismo pode atuar
incisivamente e proporcionar ainda mais democracia através da informacéo é a
comunidade. Jornalismo comunitario, além de um conceito da profisséo, € um modo
de fazer jornalismo com e para a comunidade, a fim de valorizar a cultura de cada
povo, e mais, proporcionar aos cidaddos um sentimento de pertencimento ao local
social em que esté inserido e, consequentemente, parte da informacéo que é extraida
daquele lugar. O jornalismo comunitario abraca muitos dos principios que a profissao
detém para ser util a sociedade, o papel social que tanto falamos. O jornalismo tem
a capacidade de produzir registro histérico através dos fatos noticiados no presente,
servindo, inclusive, como importante fonte documental que embasa estudos de
diversos campos do conhecimento. Raquel Paiva (p. 62, 2006) enfatiza que “para o
bem ou para o mal, esse lugar alcangado pelo jornalismo define quem somos”. Se
a profissdo de comunicadores oferece a possibilidade de retratar a histéria de um
povo, muito mais do que receptores do produto midiatico a comunidade passa a ser
protagonista e em conjunto participantes do processo de construgcéo do jornalismo e
consequentemente do registro de sua biografia.

Esses relatos sociais que contam com a presenca enfatica da comunidade ha 10
anos eram tematicas esquecidas pelos profissionais do jornalismo, segundo Raquel
(2006). Para a autora os estudos e a pratica de narrativas inclusivas, que dao lugar
ao comunitario, iniciaram nas décadas de 60 e 70, no que tange a América Latina. Ja
entre os anos de 80 e 90 diminui, ainda mais, a énfase na temética comunitaria. Mas
para Paiva, em 2006 o cenario se modificou e a comunicacao comunitaria despontou
em todo o mundo e de maneira bem intensa no Brasil (PAIVA, 2006). Dado um breve
histérico da pratica dessa forma de jornalismo que envolve a populacdo, cabe uma
definicdo, um conceito de “jornalismo comunitario”, o assunto base desse artigo. Para
a construcéo deste conceito Sequeira e Bicudo (2007) reuniram em seus estudos as
opinides e definicdes de trés grandes autores do campo da comunicagao, sao eles:
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Felipe Pena, José Marques de Melo e Pedro Celso Campos.

Para Felipe Pena o jornalismo comunitario consiste em um instrumento de
mobilizacdo social. Também, tal proposta de fazer jornalistico deve atender as
demandas da cidadania e o profissional precisa ter um olhar da comunidade, que
represente o envolvimento dele com aquela populacao e transferir esse sentimento
de pertenca para as noticias, os materiais que vir a produzir. Em complemento dessa
ideia Marques de Melo afirma que para a comunicacao ser considerada comunitaria &
preciso a participacéo dessa comunidade, o jornalismo feito por e para a comunidade.
Ja Campos, em entrevista para Sequeira e Bicudo, traz para a discussao o cenario
atual de producao jornalistica que abrange uma tecnologia avancada que modificou
as formas atuais de interacdo e producdao, mas, que néo elimina os interesses
comunitarios. A demanda da comunicagdo comunitaria continua como um espaco de
voz para os excluidos e um instrumento de organizacéo e resisténcia na sociedade.
Enfatiza o carater de proximidade que o jornalismo comunitario detém. (SEQUEIRA;
BICUDO, 2007). A partir da contribuicdo desses trés autores e suas definicbes
Sequeira e Bicudo formularam cinco caracteristicas que marcam o jornalismo
comunitario.

As trés referéncias tedricas nos dao as pistas para identificar pelo menos cinco
caracteristicas marcadoras do jornalismo comunitario, responsaveis por garantir
ao segmento personalidade, autenticidade e registros muito nitidos de uma carga
genética (“DNA”) exclusiva: a) valorizacdo da realidade local; b) participagdo da
comunidade durante todo processo de produgéo; c) consagracao das ideias da
mobilizac&o e da transformacéo; d) resgate de um viés pedagodgico e educativo; e)
articulacdo com a producao independente e de resisténcia (SEQUEIRA; BICUDO,
2007, p. 9).

O local é quem da as pautas no jornalismo comunitario. E a proximidade
do jornalista com a comunidade facilita a troca de informacgdes, justamente esse
didlogo faz com que o material produzido reflita a realidade daquela populacéo,
assim, as pessoas se veem de fato representadas no produto jornalistico final. Esse
fazer comunitario € como um resgate do objetivo inicial da profissao que nasceu,
justamente, para romper barreiras dos segredos da Idade Média. O comunitario
ndo enfatiza o “furo” da noticia, mas se preocupa em compartilhar conhecimento e
socializar problematicas especificas da comunidade (SEQUEIRA; BICUDO, 2007).

A prética de tal jornalismo ligado e preocupado com a comunidade tem uma
funcdo social de extrema relevancia que é, conforme Sequeira e Bicudo (2007),
“democratizar a informacao e incentivar acbes de cidadania”. Essa ideia é
complementada por Ribeiro e Ortiz (p. 4) na medida em que concluem o jornalismo
comunitario como agente na busca do resgate da identidade individual e coletiva da
sociedade na qual esta inserido esse cidaddo. Ou seja, valoriza a cultura local ao
despertar no sujeito da comunidade o sentimento de pertencimento a esse nicho
social. Além disso, para eles a pratica do jornalismo comunitario da a possibilidade
de a “comunidade ser sujeito e ndo apenas objeto da comunicac¢éo” (p. 10). Afinal, o
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proprio jornalista vé com os olhos da comunidade. E necessario entender o processo
de construgcdo da comunicacdo comunitaria em que o respeito as diferencas e o
pensamento coletivo sdo base. Para construir uma comunicacéao bilateral conhecer
a comunidade € pratica fundamental. Detectar as liderancas para conhecer através
delas os ideais, a vivéncia em comunidade e a identidade cultural, para Ribeiro e
Ortiz, compbe o processo de construgdo do jornalismo comunitario com eficécia.
Com essa énfase na comunidade e em suas tradi¢gdes e vivéncias o jornalismo age
como promotor de autoestima do cidadao em relacéo a cultura local, € a valorizacéao
das caracteristicas unicas de um povo (RIBEIRO; ORTIZ).

O retrato da comunidade através do jornalismo pode, portanto, remeter ao
Projeto Rondon, coordenado pelo Ministério da Defesa. Universitarios, professores,
as Forcas Armadas Brasileiras e, principalmente, a populagédo dos municipios que
recebem o projeto se transformam em uma comunidade, a comunidade rondonista.
Fazer comunicagdo com e para essa coletividade, acredita-se, revela o mais
intrinseco propdsito do jornalismo comunitario, dar voz para pessoas, contar histérias,
multiplicar agoes.

31 COBERTURAJORNALISTICADO PROJETORONDON:AVOZDACOMUNIDADE
RONDONISTA EM TEXTO, SOM E IMAGEM

No dia 6 de julho de 2016 oito estudantes universitarios e duas professoras
da Universidade de Passo Fundo embarcaram para uma experiéncia jornalistica
nunca antes vivenciada por nenhum grupo, do curso de jornalismo da universidade,
no Projeto Rondon. A missdo de imergir na vivéncia da comunidade rondonista,
para registrar em texto, som e imagem cada acgado, realizada em comunhao
entre rondonistas, populacéo local e integrantes do exército, mobilizou o espirito
humanitario dos futuros jornalistas e publicitarios do grupo, e, além disso, permitiu o
contato desses com o jornalismo comunitario. Comunidade, entéo, pode ser definida
como palavra fundamental enraizada desde os primérdios no Projeto Rondon.

Coordenado desde 2005 pelo Ministério da Defesa, o Projeto Rondon surgiu
em 1967, quando uma equipe de 30 universitarios e dois professores pisaram em
solo amazonense para conhecerem de perto a realidade da regido e entender no que
a comunidade académica poderia colaborar para o desenvolvimento da localidade.
O nome do projeto deu-se em homenagem a Marechal Céandido Mariano da Silva
Rondon, um militar bandeirante, verdadeiro desbravador e homem que exerceu em
suas acdes o espirito da coletividade. O objetivo do projeto € aflorar o sentimento
de cidadania nos estudantes universitarios e contribuir com o desenvolvimento
sustentavel, o bem-estar social e a valorizacéo da cultura de comunidades com baixo
indice de desenvolvimento, isso usando as habilidades universitarias. A dedicacao
do primeiro grupo de individuos preocupados com o bem-estar da nacéo inspira, até
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hoje, os rondonistas de cada operacéo do Projeto Rondon.

N&aofoidiferente com os selecionados paraaOperacao Forte dos Reis Magos, que
aconteceu em dez cidades, mais a capital, no estado do Rio Grande do Norte. Foram
20 Instituicées de Ensino Superior (IES), com grupos de 8 alunos e coordenados por
2 professores, que somados a equipe de comunicacéo totalizaram 210 rondonistas.
A abertura oficial ocorreu no dia nove de julho, no auditorio da Escola de Governo de
Natal, mas a operacao havia iniciado bem antes, pois, ainda espalhados pelo Brasil,
os rondonistas se reuniam para construir atividades, preparar oficinas, confeccionar
materiais. Ja o Ministério da Defesa em conjunto com as For¢cas Armadas - Exército,
Aeronautica e Marinha - organizavam a estrutura para locomoc¢éo dos rondonistas
e acessibilidade aos municipios participantes, estes, por sua vez, preparavam sua
cidade e seus coracdes para receber jovens universitarios entusiasmados para doar
e receber conhecimento em uma troca de experiéncias imensuravel, a qual resultou
em um montante consideravel de produtos jornalisticos e pode, também, ser avaliada
pelos numeros abaixo, sobre 0s quais a seguir também faremos a reflexédo tanto de
sua concepcao quanto de seus resultados:

Atividades realizadas pela ComSoc UPF na OFRM | N° produtos
Textos para o site 35
Cards para o facebook 45
Gif para facebook 20
Foto legenda para facebook 10
Twitter 200
Fotos Instagram 100
Albuns de fotos para o Facebook 06
Banner rotativo para o site (para as duas operacgdes) 03
Videos YouTube e Facebook 50
Teaser para radios locais 01
Anuncios para radios locais 10
Exposicao de fotos recepcéo (IES) 21

Exposicao de fotos no encerramento (IES, Coordenacéo, 40

Militares de Ligacdo e Comando do Batalho)

Entrega de CDs para IES, Coordenacgéao (video de encer- 30

ramento e alternativo)

Entrega de fotos tratadas para a COMSOC do 16 BIMTZ 50
Video de Encerramento 01
Video Alternativo 01
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Clipping 01
Total de Registros Fotogréaficos 9.000
Participagéo video institucional 01
Release para midias de Passo Fundo e Regiao 10
Reportagens da Operag¢ao na UPF TV 04

A equipe de comunicacdo, ainda em solo passofundense, refletia acerca de
projetos de acéo para realizar durante a cobertura. Projetos esses, que unissem a
técnica jornalistica e a humanizag¢ao, um jornalismo muito além da mera descricao
dos fatos, um jornalismo feito em conjunto com a comunidade rondonista. A meta era
fazer a Operacao Forte dos Reis Magos ser vivenciada até mesmo por quem nao
estava nolocal, através de seus canais midiaticos, e conseguir com que cada membro
da comunidade rondonista da operacao enxergasse seu trabalho, sua cultura, suas
histérias e emocdes registradas e compartilhadas. Com propdésitos estabelecidos
e com concepcgdes tedrico-metodolégicas derivadas do jornalismo comunitarios,
portanto, o grupo partiu para a execucao de seu plano de trabalho.

Do dia 10 até 23 de julho os rondonistas se dirigiram as dez cidades participantes,
duas instituicdes de ensino por municipio. A equipe de comunicacgao iniciou, entéo,
uma intensa relacdo com a estrada. Foram quildmetros percorridos para que a equipe
pudesse acompanhar as atividades dos rondonistas nas 10 cidades. Depois da coleta
do material nos municipios, o retorno para a capital, Natal, onde hospedados no 16°
Batalh&o de Infantaria Motorizado, fizeram desse lugar ambiente de trabalho e lar.

Muitas oficinas, atividades culturais, cursos, acdes socioambientais comegcaram
a ser colocadas em pratica e a equipe de comunicacdo em textos, facecards,
tweets, videos, fotos, divulgava cada acontecimento. A preocupag¢ao com a técnica
jornalistica era constante, mas além de focar na qualidade de apresentacdo do
material jornalistico da cobertura era necessario entender o que estava sendo
registrado e, acima de tudo, que cada produto carregasse as caracteristicas de um
fazer jornalistico comunitéario, ou seja, envolvesse a comunidade rondonista em cada
producao.

Uma das propostas do grupo foi trazer em video o retrato da regido, o localismo,
revelar as paisagens e as pessoas que a compunham, uma série que se chamou
“Caminhos do Rondon”. Nela a comunidade poderia enxergar o seu lugar sendo
revelado em som e imagem, e por si mesmas. Raimundo de Araujo, cidadédo de
Acari, municipio da regidao do Seridd, foi o personagem que apresentou a historia
da cidade, e a triste realidade da falta de agua. José Augusto Medeiros, no mesmo
video, foi quem apresentou a histéria de Serra Negra do Norte, cidade hospitaleira,
abencoada por Nossa Senhora do O. Para que essas historias ganhassem forma
de reportagem foi preciso conversa, pesquisa, aproximacao, apesar do tempo curto,
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com a comunidade rondonista desses dois municipios. Trazer a cultura e os relatos
da vida em Acari e Serra Negra deu a cobertura jornalistica da OFRM um carater
humano, e valorizou um povo, um lugar. Assim, ultrapassou o limite da objetividade
e deixou a marca da sensibilidade no envolvimento com as historias contadas, por
isso mais humano, pelo envolvimento com o outro e com o ambiente em questao.
Isso, em cada episddio do “Caminhos do Rondon”.

Nessa mesma proposta de revelar a face da comunidade rondonista surge a
segunda série de videos denominada “Perfil rondonista”. Devido a presenca diversa
de alunos e professores universitarios de todo canto do pais essa proposta revelou
as peculiaridades das regides as quais os rondonistas pertenciam. Ou seja, nos
videos foram exploradas as diferencas de cada regido do pais presente na Operacao
Forte dos Reis Magos, através dos rondonistas. Por exemplo, em um dos videos foi
reproduzida uma batalha de girias, um catarinense e uma mineira, que mora em
Sao Paulo, falam girias dos locais onde nasceram para que o oponente adivinhe os
significados. Cultura de dois estados misturadas em um produto audiovisual e como
plano de fundo uma escola do Rio Grande do Norte. Mistura de sotaques, tracos,
paisagens que revelam o quéo plural é a comunidade rondonista.

Também, em audiovisual, foram lancados “VT’s” diarios, que mostravam as
atividades que os rondonistas estavam desenvolvendo nos municipios. Nesses
videos, a palavra ficou a cargo dos rondonistas que ministravam as oficinas e da
populacao local que participou das atividades e que recebia os rondonistas. Assim,
cada produto audiovisual foi feito com a colaboragcao da comunidade. Além das séries
de video, foram produzidos boletins diarios com as atividades de todos os municipios.
A construcéo desses boletins contou com a colaboracgao efetiva dos rondonistas, pois
cada cidade delegou um responsavel por enviar a equipe de comunica¢cao materiais
para a edicdo dos mesmos, -como fotos, videos curtos e informacgdes sobre as
atividades, cursos e oficinas. Desse modo, refor¢a o carater de constru¢cao conjunta
dos materiais divulgados pela ComSoc (Comunicacdo Social) da Operacado Forte
dos Reis Magos. Muito além de meros espectadores ou apenas protagonistas dos
produtos jornalisticos, a populacdo local e rondonistas tiveram participacao efetiva
na confeccao dos videos, e, também, dos textos, como veremos.

Uma marca dessas séries de videos e dos textos escritos para o site oficial
do projeto foi a valorizagcdo da arte e cultura locais, pois, a equipe de comunicacao
encontrava em cada municipio pessoas que de alguma forma expressavam seus
sentimentos através da arte. Poemas, cancdes entoadas com voz ou instrumento,
deram vida aos videos e textos da operacédo. Um dos textos publicados, chamado
“Serra Negra de historias mil”, inicia com um trecho da cancdo entoada pela
cozinheira Adalzira. Ela canta a cidade e mostra todo amor pela terra natal aos
“estrangeiros” rondonistas que ali chegaram. Estes elementos culturais acrescidos
aos textos, videos e, também, a todo material fotografico divulgado nas redes sociais
(facebook, twitter, Instagram) humanizaram a cobertura jornalistica da Operacao
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Forte dos Reis Magos. Pois, além das fotos das atividades, dos rondonistas, foram
divulgadas pracas, monumentos, ou seja, a histéria e a arte do lugar. A equipe
procurou valorizar, além das atividades do projeto, tracos histéricos e culturais dos
municipios participantes.

A producao de cada peca jornalistica foi coordenada pela professora mestre da
Universidade de Passo Fundo e jornalista responsavel pela equipe de comunicacao,
Nadja Hartmann. Cada produto passou pela aprovacdo do coordenador de
Comunicacéao Social do Projeto Rondon, Ministério da Defesa, na pessoa do Coronel
Alexandre Scholtz. Assim, na chegada dos avides da Forca Aérea Brasileira, no
aeroporto de Natal, nas cerimdnias de recep¢ao e no passeio ao ponto turistico de
Natal que deu nome a operacéo, Forte dos Reis Magos, a equipe de comunicag¢ao
estava |4 para registrar. Na saida dos rondonistas do exército rumo aos municipios,
na chegada e recepgcao dos rondonistas nessas cidades, no primeiro contato, no
abraco de boas-vindas, a equipe de comunicacao estava la para registrar. Na feira
de saude, no desfile de aniversario da cidade, nos cursos e oficinas que formaram
multiplicadores, na sesséao de cinema na pracga, na limpeza da orla da praia, a equipe
de comunicacao estava la para registrar. Na ultima noite no municipio, no retorno a
capital para as cerimbnias de encerramento e até no abraco de despedida, a equipe
de comunicacgéo estava la para registrar. Cada sorriso, cada canto, cada paisagem,
cada trabalho, o que a Operacéo Forte dos Reis Magos construiu em cada municipio
participante foi registrado por lentes afiadas e por uma equipe sedenta por contar
historias reais, revelar culturas locais, mostrar multiplicadores formados e prontos
para levar adiante todo ensinamento recebido e relatar a experiéncia de rondonistas
que na bagagem trouxeram para casa muito amor, gratidéo, licbes de vida e de
cidadania geradas pela coragem de doar um pouco do seu tempo e de conhecimento
adquirido na sala de aula. O que a equipe de comunicacgao registrou foi a formacéao
e a vivéncia de uma nova comunidade, a rondonista, da Operacao Forte dos Reis
Magos.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Nos 18 dias de trabalho da cobertura jornalistica da Operacéo Forte dos Reis
Magos, do Projeto Rondon, a equipe de comunicagao social da Universidade de
Passo Fundo se preocupou em realizar um trabalho baseado no pilar base do
projeto, a promog¢ao da cidadania. Demonstrar o efeito sociocultural que a presenca
dos rondonistas gera nas localidades atendidas foi um dos focos, porém, o mais
importante foi registrar em cada produto jornalistico a verdadeira cara do Rondon, a
face humanitaria, preocupada com a populacéo, e encorajadora de cidaddos mais
cientes da funcdo social que exercem através de suas escolhas profissionais. Os
produtos realizados pela equipe de comunicagao demonstraram o desejo de que a
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cobertura fosse voltada ao jornalismo comunitario, pois envolveu ativamente cada
elemento da comunidade rondonista formada na Operacéo.

Desde a contribui¢cao dos rondonistas nos videos boletins, até a construcao das
histérias dos municipios revelada através da fala dos moradores. Cada elemento
apresentado nos produtos jornalisticos da Operacao Forte dos Reis Magos foi inserido
tendo por foco a humanizacéo dos videos, dos textos, das fotos, dos facecards e das
fotos-legenda.

Toda a elaboracao deste artigo me levou a concluir que o jornalismo nasceu
como profissdo que exerce uma funcao social de extrema relevancia, a defesa da
democracia. Na mao dos jornalistas esta a oportunidade de munir a populagédo com
uma arma poderosa que os deixa livres para deliberar suas a¢des e suas escolhas,
a informacédo. Se o jornalismo trabalha em prol da sociedade ndo ha como deixar
de olhar ou n&o dar énfase a uma pratica jornalistica que valoriza as pessoas,
as peculiaridades culturais e sociais de uma determinada populacao, de uma
comunidade. O jornalismo comunitario pretende integrar profissionais e populacéao
para que juntos construam um produto jornalistico que revele, de fato, as vivéncias,
os ideais, as necessidades, a cultura dessa comunidade. Para que as pessoas se
enxerguem, verdadeiramente, nas noticias, sintam-se parte da realidade apresentada
na TV, nos jornais, nas redes.

A Operacéo Forte dos Reis Magos do Projeto Rondon ofereceu a cada membro
da comunidade rondonista a experiéncia de ensinar, aprender, e, em especial, se
doar. Doar conhecimento, tempo, amor, cultura e muitos abracgos de acolhida, tanto
de quem recebeu o desconhecido em sua terra natal, como de quem chegou em
um local até entdo desconhecido. Para a equipe de comunicacéo, singularmente, a
oportunidade de realizar a cobertura jornalistica proporcionou uma vivéncia diaria
com a pratica jornalistica comunitéria, o fazer jornalismo se envolvendo com os atores
e permitindo a eles participar da construcéo desse jornalismo. Novas formas de ver
o audiovisual, de encaixar as palavras, de angulos de fotos, todo esse aprendizado
sendo absorvido em meio a uma intensa rotina de muita estrada percorrida, de muitos
lugares a serem desbravados, de muitas historias prontas para serem ouvidas e
relatadas. Essa experiéncia, inigualavel, acrescentou a esses futuros profissionais
da comunicacdo uma bagagem humanitaria e técnica sem igual. Este é apenas um
artigo-relato que conta algumas linhas de um “livro-vida” gigantesco de narrativas
vividas no Projeto Rondon.
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CAPITULO 8
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RESUMO: Esta pesquisa € fruto de uma anélise
semibtica em dois comerciais de absorvente
da marca Libresse: Tamponger (2010) e Blood
(2016), com intuito de comparar o0s signos
presentes de cada uma e observar a mudanca
no discurso, levando em consideracao a
ascensao do empoderamento feminino ao
passar dos anos. Para tal fim, foi utilizada como
fundamento a analise semibtica de Peirce,
através da metodologia proposta por Lucia
Santaella (2010) em trés niveis: qualitativo
icbnico; singular indicativo; e convencional-
simbdlico. A presente pesquisa demonstra
como a ascensao do empoderamento feminino
vem afetando a representacdo feminina em
propagandas, como o exemplo aqui analisado,
que mostra audiovisuais de absorventes que,
primeiramente, representavam mulheres
estereotipadas a partir da menstruacao e,
posteriormente, com uma visdo completamente
oposta: mulheres independentes fisica e
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intelectualmente, racionais e decididas, que tém
0 sangue nao como uma vergonha, mas como
uma representacéo de forca e superacgéao, tanto
fisica quanto emocional.
PALAVRAS-CHAVE:

feminino. Semidtica. Audiovisual.

Empoderamento

FEMININE EMPOWERMENT IN LIBRESSE’S
ADVERTISEMENTS: A SEMIOTIC ANALYSIS
OF THE TRANSFORMATION OF DISCOURSE

ABSTRACT: This research is the result of a
semiotic analysis of two absorbent commercials
of the brand Libresse: Tamponger (2010) and
Blood (2016), in order to compare the present
signs of each one and observe the change in the
discourse, taking into account the empowerment
over the years. For this purpose, Peirce’s
semiotic analysis was used as a basis, through
the methodology proposed by Lucia Santaella
(2010) in three levels: iconic qualitative;
singular indicative; and conventional-symbolic.
The present research demonstrates how the
rise of female empowerment has affected
female representation in advertisements, such
as the example analyzed here, which shows
audiovisuals of absorbents that first represented
women stereotyped from menstruation and later
with a completely opposite view: women who
are physically and intellectually independent,
rational and determined, who have the blood
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not as a shame but as a representation of strength and overcoming, both physical and
emotional.
KEYWORDS: Female empowerment. Semiotics. Audio-visual.

11 INTRODUCAO

Devido a desigualdade de género durante a histéria da sociedade, a mulher foi
condicionada a papéis como servir ao homem, dificultando sua liberdade sociopolitica.
Tal desprezo social também esteve presente com o surgimento do cinema, no qual
as mulheres eram objetificadas e sexualizadas em filmes, como os primeiros da
industria pornografica.

Em geral, elas foram colocadas sempre abaixo dos homens através de (pré)
conceitos, como os de comportamentos psicologicos, nos quais eram tratadas como
instaveis emocionalmente, impossibilitadas de tomar qualquer decisdo importante
gue competia a familia ou a si prépria.

Esse comportamento foi reafirmado na propaganda, através de comerciais que
tendem a representar a mulher feliz como dona de casa, exibindo corpo e rosto com
o esteredtipo de beleza, além de extrema simpatia. Além disso, a felicidade estaria
depositada em produtos do lar e no lar.

A falta de representatividade incomodou as mulheres que, ao longo do tempo,
fizeram crescer a ideia do empoderamento feminino, que defende a mulher como
um ser unico, racional, capaz de tomar decisdes sabias, cuidar de si, lidar com as
responsabilidades e sem destinar suas atividades para fins que nédo ela mesma.
Com o assunto tomando maior repercusséo, a publicidade notou a mudanga em seu
publico e sentiu a necessidade de mudar sua forma de discurso.

Para fazer a comparacdo deste discurso publicitario, foram utilizadas duas
propagandas de absorvente da marca Libresse: Tamponger (2010) e Blood
(2016), nas quais o discurso difere na questdo de posicionamento feminino.
Foram analisadas através da semidtica aplicada nos audiovisuais, por meio dos
procedimentos metodologicos sugeridos por Santaella (2010), que tém bases na
semiotica Peirceana.

21 CONTEXTUALIZACAO

Ao longo da histéria, a mulher viveu abaixo do homem na hierarquia social.
A desigualdade de género as impedia de tomar decisbes sociopoliticas que as
restringiam ao papel mée e dona de casa. Céli Regina Jardim Pinto (2009) afirma
que, com a hegemonia visivelmente injusta, surgiu primeira onda do feminismo, o
movimento Sufragista, no século XIX. Na década de 1960, movimentos libertarios
ganharam for¢ga com a ajuda do livro “O segundo sexo”, de Simone de Beauvoir (1949),
tornando-se referéncia para a nova onda do feminismo. Nao obstante, ainda antes
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dos primeiros movimentos feministas, a mulher era objetificada também no cinema.
Inicialmente os filmes ndo faziam parte da industria, mas eram como parte de um
espetaculo. Eles eram apresentados em espag¢os como os Nickelodeons, pequenas
salas que recebiam publicos geralmente masculinos e de classe baixa. Além dos
documentarios, havia exibicao de filmes pornograficos, que eram constituidos por
mulheres de maib e também nus frontais. Com o publico visivelmente incontrolado, o
governo americano passou a proibir estes locais, no desejo de transformar o publico
do cinema para familias de classe média alta, transformando inclusive as exibi¢cdes
do cinema.

No século XX surge a televisdo que comunicava-se diretamente com o
publico espectador do aparelho e continha propagandas com um tom mais pessoal
e convincente. Tiago Barreto (2004), em seu livro “Vende-se em 30 segundos”,
afirma que a televisédo é o meio de comunicagao mais popular e de maior influéncia
psicologica.

Dentro do contexto histérico, a propaganda seguiu objetificando a mulher,
tanto em aspectos sensuais quanto ao mito da fragilidade, no qual ela atua como
mae dedicada a familia, responsavel pelo trabalho doméstico, com delicadeza e
feminilidade, sempre disposta para servir o marido (HECK; NUNES, 2009). Nas
campanhas audiovisuais, a felicidade da mulher era baseada nos elogios que recebia
(tanto por sua aparéncia quanto por seus afazeres domésticos) e na satisfacado da
familia.

A publicidade, que atua como formadora de opinidao, utilizou tais discursos
vistos como objetificadores por muito tempo, usando o corpo feminino com atributo
sexual superior ao intelectual. Porém, com a ascenséo do empoderamento feminino,
estes discursos tornaram-se ultrapassados, pois as mulheres ndo se sentiam
verdadeiramente representadas.

Anos depois, o0 surgimento de uma nova mulher nas propagandas audiovisuais
mudou o discurso de fragilidade, dependéncia e sexualidade para o oposto: mulheres
trabalhadoras, independentes e que vivem para cuidar de si. Em 2014, um novo termo
ganhou forca: o femvertigisng. Unindo as palavras mulher e propaganda (em inglés),
o conceito defende a ideia de que a propaganda pode contribuir no empoderamento
feminino.

Maria Clara Medeiros do Nascimento e Juliana Bulhdes Alberto Dantas (2015)
descrevem, em seu artigo “O Femvertising em Evidéncia: Estudo de Caso #Likeagirl”,
qgue especialistas observaram a tendéncia de aceitacao maior em propagandas que
empoderam as mulheres do que nas que objetificam. Este fator é contribuinte para
que publicitarios e profissionais de marketing transformem suas campanhas, levando
a mulher a sério e contribuindo para uma nova formacéo de discurso: a mulher
independente e capaz.
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31 SEMIOTICA

A interpretacdo das linguagens é algo que ocorre naturalmente. Desde o
nascimento, o individuo é apresentado para palavras e codigos em sua lingua nativa
e, assim, aprende a relacionar objetos e pessoas aos seus significados. No entanto,
segundo Santaella (1999), compreendendo definicbes de ética e moral, essa
interpretacao difere em cada cultura, época e personalidade. Devido as influéncias
internas e externas que todos sofrem, a cor que representa tristeza em um lugar,
representa alegria em outro; a palavra, gesto ou modo de vestir que é natural em
um lugar, torna-se ofensivo em outro. Esses fatores tornaram a interpretacéo dos
simbolos algo mais profundo, principalmente para Charles S. Peirce, que dedicou-se
no estudo que ira nortear este artigo, a Semiética.

A Semidtica é a ciéncia que tem por objeto de investigacdo todas as linguagens
possiveis, ou seja, que tem por objetivo 0 exame dos modos de constituicdo de
todo e qualquer fenbmeno como fendmeno de producdo de significacdo e de
sentido (SANTAELLA, 1990, p. 2).

Fundamentada na fenomenologia (o primeiro passo da configuracao filoséfica
peirceana), o qual € um estudo de todas as coisas que sdo apresentadas a mente,
a semidtica € uma ciéncia do signo, que representa qualquer outra coisa que nao
ele mesmo. O signo nao é o objeto em si, ele apenas o representa a uma instancia.
(SANTAELLA, 1999).

Segundo Santaella (1999), Peirce dividiuemtrés propriedades tudo o que amente
humana pode captar: primeiridade, secundidade e terceiridade. A primeiridade trata
da qualidade imediata do sentir. E a percepgéo atual, que deixa de ser primeiridade
quando se tem a oportunidade de pensar sobre ela. E a traducéo instantanea que
acontece quando o individuo é exposto a qualquer sensacao. Por exemplo, um toque
na pele, apenas a qualidade de sentir, sem considerar o motivo ou o significado.

A secundidade baseia-se na reagdo. Para a primeiridade existir, ela precisa
estar inserida em alguma coisa; o fato desta realidade existir e estar em algo material
€ a secundidade. Na terceiridade encontra-se a inteligibilidade, que é usada para
representar os signos. Ela tem aspecto cultural, moral e ético e, como diria Santaella
(1999, p. 11), “dai que, para nés, o0 signo seja um primeiro, 0 objeto um segundo e o0
interpretante um terceiro. Para conhecer e se conhecer o homem se faz signo e sé
interpreta esses signos traduzindo-os em outros signos.”.

3.1 Os Trés Pontos de Vista Semioticos

Os comerciais, de modo geral, tém o intuito de vender, persuadir, propagar uma
ideia. No entanto, quando aplicados a metodologia semibtica, podem ser observados
mais profundamente, explorados em todos os aspectos. Segundo Santaella (2010),
existem trés pontos de vista para realizar tal andlise: qualitativo iconico; singular
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indicativo; e convencional simbélico.

Santaella (2010) diz que este ponto analisa apenas a primeira impressao que
alguma coisa provocou ao receptor, como “suas cores, linhas, volume, dimenséo,
textura, luminosidade, composicao, forma, design, etc.” (p. 70), sendo assim apenas
hipoteses. Percebe-se também as primeiras impressées e qualidades dessas
caracteristicas, como fragilidade, sofisticacédo, etc.; e pode ocorrer a comparacao
entre aspectos percebidos, como signos que remetem a outros signos.

O ponto de vista singular indicativo torna-se mais aprofundado. Segundo
Santaella (2010), a peca € analisada dentro de algum objeto, fazendo com que cores
e formas nao sejam apenas elas mesmas, mas tenham um significado maior de uso.
Ele é analisado dentro do contexto que existe e também qual sua significancia para
tal contexto.

O ponto de vista convencional simbdlico é ainda mais amplo. Segundo Santaella
(2002), ele nao é observado como singular, mas como um produto inserido em algo.
Ele é dividido em trés avaliacbes: padrdes de design e sua inser¢cédo cultural; a
representatividade do produto de amplo modo; e o tipo de consumidor que o produto
alcanca.

4| METODOLOGIA

Com o objetivo de analisar através da semidtica a evolugdo dos comerciais de
absorvente da Libresse, levando em conta o empoderamento feminino que ocorreu
nos ultimos anos, foram utilizadas pesquisas bibliograficas acerca da histéria da
mulher na sociedade, com foco na ascenséo do feminismo; a histéria do cinema e
televisdo, uma vez que foram analisadas duas propagandas audiovisuais da marca
Libresse.

O método utilizado baseia-se na perspectiva Peirceana da Semibtica, com
uma metodologia aplicada pensada por Lucia Santaella (2010), para o qual foram
utilizadas avaliacbes qualitativas seguindo os trés pontos de vista semiéticos para a
analise de propaganda.

Essa técnica € importante para compreender o que cada detalhe dos comerciais
transmite e porque ha tanta diferenca de posicionamento entre os signos de um e
outro; um é considerado objetificador, enquanto o outro € considerado empoderador.

4.1 Analise dos Audiovisuais

A Libresse é uma marca da Suécia de higiene feminina. Segundo seu site oficial,
integrada a companhia SCA (Svenska Cellulosa Aktiebolaget), seu primeiro produto
foi lancado em 1940 acompanhado do crescimento das mulheres no mercado de
trabalho, um absorvente de papel chamado Mimosept. Em 1970 lancou o primeiro
absorvente que se molda com o corpo, o Libresse Anatomic, com preenchimento.
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Mais confortavel e com mais absorcdo, em 1990 o Libresse Ultra estd no mercado,
e em 2000 o Ultra Goodnight, linha para usar a noite.

Atualmente o posicionamento da marca esta ligado em trabalhar na confianca
da mulher e a testar seus limites. Sua ultima campanha, Blood (2016), abordou
esses pontos e usou um discurso similar ao que é discutido no feminismo sobre
empoderamento feminino.

Nesse sentido, sera feita a analise das propagandas Libresse - Tamponger
(2010) e da propaganda Libresse - Blood (2016), usando a metodologia de anélise
de semibtica de Santaella (2010) para detectar os signos presentes nos audiovisuais
em relacao a representacao feminina na propaganda, comparando um caso ao outro
e destacando suas diferencas.

4.1.1 Libresse - tamponger

a) O ponto de vista qualitativo-icénico

As cores usadas no comercial sdo claras, destacando-se o azul tiffany e tons
pastéis, que combinam com a luminosidade da luz do dia. Um grupo de mulheres
entre vinte e trinta anos que, histéricas ao avistarem o absorvente da Libresse, correm
ao seu encontro. Elas, que estdo maquiadas e arrumadas segundo as tendéncias
usadas no ano de 2010, sdo personagens frageis, efusivas, semelhantes a féas
descontroladas de bandas teen. Esse comportamento aparenta ser uma reacao de
algo exterior, como se alguma coisa estivesse deixado elas nesse estado. A textura
esta presente de maneira leve nas lagrimas, no cabelo voando e na sobreposicao de
roupas utilizadas por cada atriz.

A trilha sonora é da banda ficticia Otis Day and the Knights com a musica Shout
(You Make me Wanna), que canta os sete primeiros versos: “You know you make me
wanna (Shout!) | Kick my heels up and (Shout!) | Throw my hands up and (Shout!) |
Throw my head back and (Shout!) | Come on now (Shout!) | Don'’t forget to say you
will | Don’t forget to say, yeah | Yeah, yeah, yeah, yeah’; na traducéo livre: “Vocé
sabe que vocé me faz querer (gritar!) | Chutar meus calcanhares para cima e (gritar!)
| Jogar minhas mé&os para cima e (gritar!) | Jogar minha cabeca para tras e (gritar!)
| Nao se esqueca de dizer que vocé vai | Nao se esqueca de dizer, sim | Sim, sim,
sim, sim”.

b) O ponto de vista singular-indicativo

O comercial representa a fragilidade feminina quando se trata do periodo
menstrual. Porém, além da tensdo pré-menstrual (TPM), generaliza mulheres como
desequilibradas e com pouca capacidade de raciocinio ao enxergarem o absorvente
e, desordenadas, correm para pegar o produto. A personalidade emotiva é reforcada
através de choro, pulos e até um desmaio, por um produto de higiene feminina comum,

tornando ele o centro da propaganda e o responsavel pela euforia das mulheres.

Comunicagéo, Jornalismo e Espaco Publico Capitulo 8




O audiovisual aposta em tons pastéis, sendo cores mais leves e femininas. A
maquiagem e acessorios utilizados representam também infantilidade, pois usam
maior numero de pulseiras que o geralmente utilizado, brincos de argola, penteados
utilizados em criangas no cinema (como o cabelo enrolado até a raiz com a franja
presa). Além disso, os enquadramentos que englobam grupos de mulheres sao
semelhantes aos grupos de meninas na fase infantil no cinema, representadas
sempre juntas.

Ja no fim do comercial, as personagens entram em algo retratado como
competicao, quando se esbarram em um mesmo corredor, correndo em direcao ao
produto (o absorvente da Libresse). O fato de abandonarem o carrinho de compras e
também a aglomeracéao no corredor representa uma face desorganizada feminina, na
ideia de que mulheres ndo conseguem ser racionais, pois seu lado emotivo sempre
prevalece.

A trilha sonora é um cover de Otis Day and the Knights - Shout (You Make me
Wanna) e, nesse caso, sua letra fala sobre o absorvente fazer com que as mulheres
gritem, briguem entre si por ele. Isso reforgca a maneira como elas estdo retratadas
como descontroladas, alienadas ou limitadas a um comportamento estereotipado.

c) O ponto de vista convencional-simbdlico

A embalagem dos produtos que aparece no fim do comercial, € composta por
formas e cores em tom “imaturo” (geralmente utilizadas para representacdes infantis),
utilizando linhas circulares e formas como coracodes, flores e borboletas. Essas
formas reforcam o estere6tipo da mulher como sexo fragil, inferior. O enquadramento
no rosto das personagens foca no olhar de desespero pelo produto, além de que,
no mercado, s6 existem mulheres. A luz intensa do mercado lembra uma iluminagao
divina, como se o absorvente fosse um milagre.

O desequilibrio emocional feminino é representado em cenas nas quais o
enquadramento € em close na face com olhar de desespero pelo produto ou, como
na cena final, com mulheres correndo desordenadas em direcdo ao absorvente. O
desequilibrio é reforcado com a trilha sonora, que, a partir da letra, entende-se que a
mulher tem vontade de gritar, erguer os bracos, pular e jogar a cabeca para tras, tudo
isso devido a condi¢cdo do periodo menstrual. Além disso, no mercado s6 existem
mulheres, reforcando a ideia de mulher enquanto dona de casa.

A luz intensa no mercado simboliza uma iluminacao divina, como se o fato de
encontrar o absorvente fosse milagroso, que é reforcada pela assinatura que diz
“Finalmente”, quando as mulheres enfim encontram um absorvente que “entende”
seus sentimentos.

Neste ambito, as mulheres séo representadas culturalmente como submissas,
devido a emocao prevalecer sobre a razao (que é o papel do homem). Além disso, a
propaganda foca em mulheres de 20 a 30 anos, brancas, vaidosas, de classe média,

fazendo com que as reais mulheres ndo se sintam representadas.
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4.1.2 Libresse - Blood

a) O ponto de vista qualitativo-icénico

As cores usadas s&o neutras em contraponto ao vermelho do sangue presente
na propaganda. Balanco de branco incandescente, o qual deixa a fotografia azulada
e escura, fazendo com que a propaganda tenha um tom adulto. A trilha sonora varia
em musica lirica, som ambiente - natureza, respiracao - até ser rapida e intensa.

As mulheres ndo usam maquiagem, estdo com roupas confortaveis, suadas
e desalinhadas. Percebe-se um ar natural a propaganda. Elas estdo concentradas
se preparando para praticar esportes, entre eles: rugby, skate, surf, boxe, corrida,
escalada e balé. Elas se machucam e sangram, mas continuam praticando. Ha cortes
paraumaamazona medieval em meio a essas mulheres que, apds se machucarem, se
reerguem e se mantémfortes. Atextura esta presente nos closes paramostraro sangue,
percebendoatésuadensidade,comoquandoabailarinatiraasapatilhadopémachucado.

b) O ponto de vista singular-indicativo

Pela cor e pela trilha sonora, a propaganda tem um tom maduro e forte,
pelo uso da cor e do som ambiente. O sangue, que normalmente é censurado em
propagandas de absorvente, agora esta explicito; é o “foco” do audiovisual. Como
€ uma marca de absorvente, ele representa a menstruacao e, a partir do momento
que ha mulheres fortes, se machucando e se reerguendo, ele representa a garra e a
coragem, ao contrario do estereotipo feminino de fraqueza e fragilidade. Além disso,
a maneira como € exposto critica como menstruacéo é um tabu e que menstruar é
uma vergonha.

Atextura é bastante utilizada nos closes para mostrar o sangue e o machucados
das mulheres, até nas roupas, como na armadura da amazona. Sao texturas densas
que remetem a forga, ao bruto.

O comercial apresenta divisbes. Primeiro, 0 momento de concentracao e
determinacédo, a mulher decidida, estratégica, batalhadora, corajosa. H4 uma musica
lirica de trilha sonora. No segundo momento, os esportes comegcam a ser praticados
com objetividade e foco; elas sabem onde querem chegar. Posteriormente, com a
trilha em som ambiente, elas caem e isso representa a realidade, que todos tém
fragilidades. O sangue dos machucados remete a menstruagcédo, que normalmente
era censurada e taxada como fragilidade feminina.

Aqui o sangue é retratado de maneira critica no audiovisual a partir do momento
que a trilha fica cada vez mais rapida, lembrando batimentos cardiacos, e as mulheres
se levantam e continuam firmes e persistentes, como guerreiras. Aparece a frase
“Nenhum sangue deve nos parar” (traducao nossa), dizendo que menstruacéao deve
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ser vista como algo forte; ndo ha fraqueza em menstruar, pois isso faz parte de quem
a mulher é. A partir do momento em que elas sangram e voltam para suas atividades,
se colocam em novos limites. Esses limites, quando ultrapassados, produzem
autoconhecimento e autoconfianca, que é reafirmada pela frase final.

A camera “treme” a quase todo 0 momento com uso intenso do recurso “camera
na mao”, reforcando a ideia da realidade, com closes nos rostos das mulheres,
focando em suas expressdes determinadas, e closes em seus machucados; além
das gravacdes néo serem em estudio, mas em loca¢des de ambientes externos.

Cada mulher tem a sua singularidade e ndo segue um padrdo de beleza,
representando a realidade, com machucados, suor, rugas. Todas precisam de forca
e determinacdo em suas atividades e estdo ligadas com as cenas da amazona, a
qual representa luta, resisténcia e ataque. Historicamente, € uma posicdo masculina,
mas neste momento é representada por uma mulher, indicando que ela é igualmente
forte e poderosa. Esta metafora critica a ideia de que o homem é mais qualificado e
mais forte para esportes que a mulher, definida como fragil e fraca.

No fim, ao fundo da frase de encerramento, ha sangue diluindo na agua, que
também remete ao sangue da menstruacao. O audiovisual finaliza com a assinatura
“Viva ferozmente”, remetendo a forma como as mulheres devem ser fortes, poderosas
e destemidas, ndo sentindo medo, fraqueza ou vergonha, mas orgulho de serem
quem sao.

c) O ponto de vista convencional-simbolico

A propaganda trata de maneira mais madura e diferente da do usual sobre
menstruacdo. A ideia de forca e determinagao € presente com o enquadramento no
rosto das mulheres e os closes nos machucados, deixando a propaganda forte e com
a intencéo de questionar o tabu que € a menstruacédo. Ha a percepc¢ao de realidade
com a camera tremendo e cortes rapidos para que a propaganda fique mais rapida.
Cada mulher é diferente da outra em idades, classes sociais e etnias, mas todas,
em suas especificidades, sao fortes e determinadas. A amazona representa a forca
e 0 poder de cada uma, e o local em que cada uma esta é o seu campo de batalha.

Culturalmente, as mulheres n&o se sentem mais representadas pelo esteredtipo
imposto nas propagandas, além de se sentirem oprimidas pela ideia de mulher
perfeita com padrdo de beleza e comportamento recatado. Com a ascensao do
empoderamento feminino, a propaganda “Blood” representou a mulher de maneira
verdadeira, com diferencas étnicas e personalidades; a for¢a, desde a bailarina até
a amazona.

No fim do comercial, a frase “Nenhum sangue deve dos parar” incentiva a mulher
moderna a néo parar, a ser forte e se manter firme mesmo com a ideia presente
de que ela é inferior ao homem. Finaliza com “Viva ferozmente”, o qual intensifica
como ela nao precisa viver dentro dos padroes impostos e ser quem ela almeja ser.
Defende valores como coragem de ser quem realmente é e lutar por seus objetivos.
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51 CONCLUSOES

No presente artigo, ao comparar os comerciais de absorvente Tamponger
(2010) e Blood (2016) da marca Libresse, pode-se concluir que, devido a crescente
ideia do empoderamento feminino na sociedade, propagandas audiovisuais sentiram
a necessidade de mudanca em seus discursos.

Enquanto no comercial Libresse - Tamponger (2010) sdo apresentadas mulheres
histéricas, chorando e desmaiando em um supermercado, o Libresse - Blood (2016)
destaca varias mulheres com diferentes personalidades enfrentando seus limites,
sem medo de se machucarem.

A assinatura do primeiro audiovisual € “Finalmente”, tratando-se de que o
absorvente Libresse € o Unico absorvente que resolvera os problemas femininos.
Ja no segundo é “Nenhum sangue deve nos segurar”, que defende a ideia de que a
mulher ndo deve se limitar a nada; ela pode se desafiar e ser quem ela quiser.

Enquanto o primeiro comercial vende um produto, o segundo comercial vende
uma ideia, uma vez que no primeiro sdo mostradas as embalagens do produto e
ele é o centro da propaganda; no segundo, ndo ha produto, mas ha um discurso.
Em Tamponger, as mulheres correm desordenadas, deixando suas coisas para tras,
algumas pulam, outras choram e até desmaiam, tudo porque finalmente encontraram
o0 absorvente, o produto de higiene que esconde o sangue menstrual que é visto
como um empecilho. Em contraponto, em Blood, o produto em si é deixado em
segundo plano, pois o destaque € a ideia: viver sem medo do sangue (em todos os
sentidos - nos machucados e no periodo menstrual).

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo propés uma comparacdo do discurso de duas propagandas
audiovisuais de absorvente da marca Libresse: Tamponger (2010) e Blood (2016).
Esses comerciais foram escolhidos pois, com seis anos de diferenca, possuem
discursos opostos quando se trata da personalidade feminina e sua representacao
na sociedade.

Para tal analise foi utilizado o estudo da semibtica Peirceana através do
entendimento de Lucia Santaella (2010), que possibilitou a observacéo mais profunda
de cada detalhe dos comerciais, sobretudo nos campos visual, sonoro e descritivo,
através dos trés niveis: qualitativo icénico; singular indicativo; e convencional-
simbodlico.

A analise permitiu a percepgcéo de como o empoderamento feminino, ao longo
dos anos, contribuiu para a mudanca de discursos publicitarios audiovisuais, de
forma que as mulheres se sentissem melhor representadas, com personalidade forte
e independente e aos poucos diminuindo os casos de estereotipagem e objetificacao
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delas na midia. Chama a atencédo que, quando da realizagdo da pesquisa, ambos
0s comerciais estavam disponiveis no YouTube e, apds a sua conclusao, o primeiro
audiovisual (Tamponger) foi retirado do ar. Supde-se que a marca Libresse nao
guer mais sua imagem associada a uma visao estereotipada da mulher, mas sim,
empoderada, como sugere o audiovisual Blood.
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CAPITULO 9

O USO DO STORYTELLING COMO ESTRATEGIA
DE RELACOES PUBLICAS NAS CAMPANHAS DE

Miriam Martins Felisberto
Universidade de Caxias do Sul

Caxias do Sul - RS

RESUMO: Este estudo tem como objetivo
analisar o Storytelling como pratica utilizada
pelas grandes marcas para criarem vinculos
com seus publicos consumidores, bem como,
as contribuicbes dos Relagdes Publicas,
quanto profissionais estratégico e principais
atuantes em estratégias de aproximacao.
Este trabalho usa metodologia exploratéria
com viés qualitativo. A partir de entrevistas
realizadas com vinte participantes voluntarios,
foi possivel compreender que o Storytelling
gera, através da emocao, uma experiéncia
que ficara registrada na mente do consumidor.
Com isso, compreendemos que o profissional
de Relagbes Publicas, por meio de estratégias,
contribui para que as marcas sejam lembradas
pelos consumidores através de historias que
sao comuns a estes, assim, estabelecendo
vinculos com 0s mesmos.

PALAVRAS-CHAVE: Relacbes
Relacionamentos; Consumidor;

Publicas;
Grandes
marcas;Storytelling.

Comunicacao, Jornalismo e Espaco Publico

GRANDES MARCAS

THE USE OF STORYTELLING AS A PUBLIC
RELATIONS STRATEGY IN MAJOR BRANDS
CAMPAIGNS

ABSTRACT: This study aims to analyze
Storytelling as a practice used by major brands
to create links with their public consumers, as
well as, the contributions of Public Relations,
as strategic professionals and main actors in
approach strategies. This work uses exploratory
methodology with qualitative bias. From
interviews with twenty volunteer participants,
it was possible to understand that Storytelling
generates, through emotion, an experience that
will be registered in the mind of the consumer.
With this, we understand that the Public
Relations professional, through strategies,
helps brands to be remembered by consumers
through stories that are common to them, thus
establishing links with them. KEYWORDS:
Public Relations; Relationship; Consumer;
Major brands; Storytelling.

11 INTRODUCAO

A sociedade atual vive um momento
de instantaneidade, no qual os individuos
possuem rotinas agitadas. Tudo ao nosso redor
funciona de maneira muito rapida. Em meio a
dindmica de vidas inquietas e a necessidade
de se comunicar surge a facilidade do acesso
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a informagao, com apenas um clique podemos descobrir o que acontece do outro
lado do mundo. A tecnologia esta a cada dia mais avangada, entretanto, no meio
desse cenario turbulento, em alguns momentos, nos afastamos afetivamente do
préximo, deixando de expor com frequéncia algumas emocoes.

As mudancas que a sociedade sofreu, consequentemente refletiram no
perfil de consumidor, com isso, o comércio tomou novos rumos. Na atualidade, os
consumidores sao mais criticos e exigentes e, ao mesmo tempo, mais distantes.
Levando em consideracédo estes apontamentos, o relacionamento com o publico
consumidor nunca se fez tdo imprescindivel, fazendo com que diversas organizagdes
contassem com a ajuda de profissionais qualificados a desenvolver estratégias
comunicacionais, capazes de criar vinculos com seus os publicos, no caso, os
Relagdes Publicas.

Dentre as varias estratégias que as grandes marcas tém utilizado para se
aproximar do seu publico consumidor, o uso de comercial de televisdo atrelado a
emocao, tem sido um importante aliado e diferencial para as mesmas no mercado.
Assim sendo, o objetivo geral deste trabalho é analisar como o apelo emocional
vinculado ao comercial que narra histérias, pratica conhecida como storytelling, pode
atingir positivamente o publico de uma grande marca e de que maneira o Rela¢des
Publicas contribui para que esta estratégia seja bem sucedida.

2 | ESTRATEGIAS DO PROFISSIONAL DE RELAGCOES PUBLICAS

Fazer parte de um mundo complexo requer uma postura dindmica por parte
das organiza¢des. Com isso, o lucro deixa de ser a Unica razéo e a necessidade de
criar redes de relacionamento se intensifica. Compreender as reais necessidades
dos publicos esta muito além de oferecer produtos e servigcos que satisfacam suas
expectativas. Analisando o momento de instantaneidade vigente na sociedade e
vasta variedade de mercadorias existentes, o diferencial mais assiduo por parte das
marcas esta em criar vinculos solidos com seu publico consumidor. Fixar uma marca
na mente do consumidor é uma missao para profissionais estratégicos que visam o
relacionamento como chave mestra.

Por sua vez, o Relagdes Publicas é o profissional habilitado a desenvolver
estratégicas comunicacionais com o propdésito de estabelecer o bom relacionamento
entre uma organizacao e seus publicos, sejam clientes, consumidores ou até mesmo
colaboradores. Lattimore et. al. enfatiza:

As relacbes publicas sdo uma funcéo de lideranca e gestao que ajuda a atingir
os objetivos, definir a filosofia e facilitar a transformagdo da organizacéo. Os
profissionais das relacdes publicas se comunicam com todos o0s publicos internos
e externos relevantes para desenvolver relacées positivas e criar coeréncia entre
as metas da organizacdo e as expectativas da sociedade. Esses profissionais

desenvolvem, executam e avaliam os programas da organizagdo que promovem
o intercambio de influéncias e o entendimento entre as partes e os publicos de uma
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organizacéo. (2012, p. 23).

De maneira mais sucinta, o Relagdes Publicas constréi uma rede de
relacionamento, sendo capaz de desenvolver e aplicar diferentes estratégias que
constroem uma boa reputacdo para marcas, organizacoes, ONGs e até mesmo
pessoas. Alf (2015, p. 13) acentua, “RP é a atividade que gerencia a relacao entre
uma empresa (ou pessoa) e seus publicos, com o objetivo de gerar uma boa imagem”.

Contudo, o publico € o ponto chave de estudo da profissédo, independente do
campo de atuacdo do profissional de Relacées Publicas. E de extrema importancia
realizar a identificacdo do publico através de pesquisa minuciosa a fim de conhecé-
lo em sua totalidade, assim podendo aplicar as ag¢des pertinentes para solucionar
problemas na comunicacao ou entao potencializar resultados. A analise dos publicos
€ primordial para todos os profissionais da area, sendo necessario desenvolver a
funcéo de pesquisar. Segundo Kunsch:

Na pratica, as relagdes publicas buscam criar e assegurar relacées confiantes ou
formas de credibilidade entre as organizacdes e os publicos com os quais elas se
relacionam. Evidentemente, isso exige tempo, pesquisas, auditorias, diagnoésticos
(para avaliar o grau de relacionamento da organizacao com 0s seus publicos),
planejamento, participacao programada, implementacao e avaliacdo de resultados.
(Kunsch, 2003, p.102).

As organizacbes trabalham em torno de um propésito e tém como nudcleo
central as pessoas que delas fazem parte, sdo estas as principais responsaveis por
alcancarem os objetivos estabelecidos pelas organiza¢des com eficacia. Diante do
cenario atual, de instabilidade na economia, as organizacdes estdo mais atentas as
mudancas e dando ao seu publico um lugar de destaque, fazendo deste, fundamental
para o alcance de objetivos.

Segundo Machado Neto (2015, p. 84), “Em tempos de mundo globalizado,
competitivo e dindmico, a comunicacédo tem cada vez mais o papel de estabelecer
e aprimorar relacionamentos, ampliar dialogos e atrair publicos de interesse”. Um
dos maiores desafios das organizacdes € manter relacionamentos sélidos com seus
clientes, e para isso, deve saber utilizar as estratégias mais convenientes ao publico
que se destina para que o produto ou servico seja apresentado de maneira atrativa,
e relacionamento é o foco dos Relagbes Publicas.

Compreender as motivagcdes de compras dos consumidores se faz necessario,
uma vez que, suas escolhas sdo baseadas em subjetividades. Segundo Karsaklian
(2000), o consumidor enquanto ser humano € dotado por caracteristicas pessoais
que o diferencia dos demais, agucando suas preferéncias e motivagées. Embora seja
necessario levar em consideracgao o fator social que influencia no seu comportamento,
grande parte das decisbes de compras sao baseadas por sua propria convicgao,
mais especificamente em questdes emocionais, é o que afirma STRUNCK (2003):

Grande parte das nossas decisées de compras séo feitas por impulso, de forma

irracional, instintiva se temos dinheiro, compramos as marcas com as quais nas
nos relacionamos emocionalmente. Cada marca é como uma pessoa que teve sua
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personalidade propria cuidadosamente cuidada e desenvolvida (STRUNCK, 2003,
p.17).

Para acompanhar as mudangas que acontecem no mercado, as organizacdes
utilizam estratégias que as proporcionam destaque. De acordo com Tavares (1998),
a marca é um dos ingredientes para que isso aconteca, apresentando produtos e
servicos aos mais diversos consumidores.

Asboasreputagdes concedidas as marcas a partir de estratégias de aproximagao
garantem que as organiza¢des vendam, ndo somente um produto, e sim um conceito.
Aqui, encontra-se a real funcao estratégica das Relagdes Publicas, ou seja, ajudar
as organizagdes a se manter competitivas no mercado, fazendo com que as marcas
que as representam estejam bem posicionadas perante a sociedade. Estabelecer
bons relacionamentos significa criar vinculos, e de nada adianta apresentar aos
individuos produtos de qualidade, sem que haja a relagdo entre ambos. De acordo
com Fortes:

A empresa deve maximizar as suas potencialidades materiais e humanas e, por isto,
o relacionamento com os publicos n&o pode ser realizado timidamente; ha quase
uma preméncia de alterar as situagdes conservadoras para um posicionamento
mais agressivo e estrategicamente relevante. (FORTES, 1999, p. 111).

Construir uma boa imagem para as marcas caracteriza-se basicamente através
das estratégias de aproximacéao entre as mesmas e seu publico, desenvolvidas pelos
profissionais de Relagcbes Publicas, que a partir de estudos sobre os mesmos realizam
as acbes que possam efetivamente contribuir para posicionar as organizacdes e as
marcas que as representam. Com isso, muitas marcas tém apostado no apelo
emocional como estratégia de aproximacéao, possibilitando ao consumidor uma nova
experiéncia que fique registrada em sua memoria.

3| STORYTELLING - APROXIMANDO CONSUMIDORES ATRAVES DE HISTORIAS

Seguindo essalinha, uma das estratégias que tém contribuido para o sucesso de
grandes marcas é o Storytelling, que pode ser definida como a narracéo de historias,
sejam elas de ficcdo ou reais, capaz de transmitir uma mensagem e impulsionar os
individuos & acdo a partir de lembrancas. E um termo em inglés, que vem sendo
adotado por diversas organizag¢des para chamar a atencéo de seu publico através de
mensagens sutis de cunho emocional, com intuido de fixacdo das mesmas na mente
do consumidor.

O Storytelling empresarial esta presente nos comerciais transmitidos nos canais
de televisdo, que por sua vez, tém um importante papel para as marcas. Durante
muitos anos, fala-se da influéncia televisiva, sem duvidas, por de tras dos encantos
transmitidos pelos canais de televisdo, ha diversas empresas vendendo produtos e
servicos, entretanto, deve-se considerar as influéncia nas quais sdo transmitidas aos
telespectadores inconscientemente:
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Tende-se a pensar que os telespectadores sao influenciados fundamentalmente
desde a razdo quando na realidade s&o influenciados primordialmente desde
as emocodes. Pensa-se que da televisdo s6 podem influir aquelas comunicacoes
das quais se € consciente, enquanto que 0s efejtos principais da televisdo sdo
inconscientes, despercebidos/inadvertidos (FERRES, 1998, p.13).

Segundo o Neurocientista Antonio Damasio, as emocgdes séo acgdes refletidas
no comportamento humano e tem grande influéncia na tomada de decisdes. Sao
reacdes rapidas e espontdneas ao que nos acontece na vida social. Em outras
palavras, sdo estados mentais resultantes das mudancas no ambiente. Ferrés (1998)
afirma, que “se a televisdo é socializadora, €, sobretudo, porque gera uma enorme
torrente de energia emotiva”.

A emocado tem sido inserida nos conteudos apresentados por diversas
emissoras e utilizada como importante aliada por grandes marcas. Em varios estudos
apresentados sobre a emocao, acredita-se que, no geral, as pessoas tendem a
fazer escolhas baseadas em emocgdes, restritos a razdo. De acordo com Ferrés
(1998, p.17), “0 homem tem a capacidade de raciocinar, e a utiliza com frequéncia,
mas com maior frequéncia do que pensa atua movido por impulsos inconscientes e
pouco ou nada racionais”.

Seguindo esta linha, muitas marcas utilizam a televisdo como principal meio
de comunicacédo para apresentar produtos e servicos a populacéo, produzindo
comercias adotados da estratégia Storytelling com elementos emocionais. Vale
salientar que atualmente as organizagcdes sao bastante dindmicas e apresentam
seus conteudos em multiplataformas, entretanto, este estudo limita-se a televiséao,
por tratar de emocdes que surgem mediante comerciais vistos espontaneamente e
sem prévia visualizagao, pois ndo sabemos o exato momento que serdo transmitidos.

Ao assistir um comercial de televisao, o consumidor reage de maneira
inconsciente ao que esta sendo mostrado, consequentemente, fazendo com que o
mesmo haja por impulsos emocionais e compulsivos, ou seja, 0 que vemos através
dos olhos sédo apenas imagens que serao processadas pelo cérebro, sera a mente
quem fara o processo de percepc¢ao, que por sua vez, esta ligada a ideia de que
percebemos aquilo que pretendemos ver.

Em outras palavras, tudo o que vemos ou ouvidos é conectado ao nosso
cérebro e compreendida com base em experiéncias ja vividas, ou seja, com base em
lembrancas. Levando em consideracao estes dados, podemos compreender melhor
como o apelo emocional interfere na escolha de um produto apresentado através de
um comercial de televiséo:

Se as emocdes (amor, temor, raiva, dor, gozo...) influem nas decisées e nos
comportamentos, qualquer imagem que gere emogdes serd socializadora,
no sentido de que tera incidéncia sobre as crencas € os comportamentos. Isto

pretendem conseguir — ou conseguem sem pretendé-lo explicitamente — as
mensagens televisivas (FERRES, 1998, p. 41).

O sucesso de um comercial de televisao esta vinculado ao processo de transmitir
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emocao ao publico, quando bem estruturado, é capaz de provocar sensagdes no
mesmo, aproximando-o ainda mais da marca, estabelecendo conexao entre ambos.
As histérias contadas nos comerciais, de certa maneira, implicam nas historias
vividas pelos consumidores, aliadas ao uso da emocao desperta no inconsciente do
consumidor uma séria de percepcodes, que sao interpretadas de maneira pessoal e
de acordo com as suas expectativas.

O uso da emogdo como estratégia de comunicacdo persuasiva, inseridas
histérias narradas em comerciais, € fundamental para conquistar consumidores,
gue tem como objetivo transmitir mensagens motivadoras, capazes de influenciar
escolhas.

De fato, os consumidores estao cada vez mais exigentes em relacdo as marcas,
bom motivo para que as organiza¢cbes apresentem uma nova “roupagem” para as
marcas que expdem. Cogo ressalta:

A complexidade e as incertezas de cenario fazem as organizacdes buscarem
formatos de gerenciamento baseados num intenso didlogo e no engajamento de
seus publicos de interesse. A construcdo de redes de relacionamento parte de
um planejamento que posiciona a comunicacao em patamar estratégico e que da
fluidez a multiplas vozes. (COGO, 2016, p. 51).

O mercado esta a cada dia mais competitivo e as ofertas disponibilizadas
ganham o sentido de descarte na medida em que as marcas tentam saciar apenas
as necessidades basicas dos consumidores, ndo criando o vinculo necessario para
que haja o engajamento, consequentemente os individuos passam a desenvolver
um perfil cuja principal preocupacao esta no ter ao invés do ser ou sentir.

E preciso adotar uma postura mais humanista, buscando a valorizacdo do
consumidor como ser humano. De acordo com as atividades desempenhadas pelos
profissionais de Relagcbes Publicas como gestor da comunicacdo, resgata-se a
preocupacao com o consumidor como individuo que busca a realizagdo pessoal, o
que implica numa série de fatores, como a tomada de decisbes em ambito pessoal,
baseada em sentimentos, crencas e valores. Karsaklian comenta sobre a motivacéao
de compra:

O ato de compra n&o surge do nada. Seu ponto de partida é a motivacéo, que vai
conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez, despertara um desejo. Com base
em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas especificas de
atender a motivacao inicial e essas preferéncias estardo diretamente relacionadas
ao autoconceito: o consumidor tendera a escolher um produto que corresponda ao
conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si mesmo. (Karsaklian, 2000, p. 19).

Os sentimentos que as marcas carregam sao respostas dos consumidores
em relacdo as mesmas. Em suma, o Storytelling € uma maneira de impulsionar
consumidores a acéo através de lembrancas, as quais, so serdo registradas quando
houver emocdes. No cenario atual as organizagdes ja ndo sdo mais o centro das
atencbes, o consumidor passa a ter o controle e, principalmente, passa a ser visto
como um ser humano que busca por realizagcdes pessoais, quase sempre movidas
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por sonhos. A pratica do Storytelling permite que as marcas, com sutileza introduzir
lembrangas na mente do consumidor através do uso da emocéo. Gogo complementa:

Pode-se definir memoria como um conjunto de fun¢des cerebrais que permitem
ao homem guardar as mensagens. Mas ha que se levar em conta a permanente
possibilidade de selecdo destes contelidos antes de sua evocagao. E de fortes
sentimentos e emogdes que memorias diversificadas irrompem e invadem a cena
publica para buscar reconhecimento, visibilidade e articulacdo. (COGO, 2016, p.
61).

A memoria € o lugar de conforto para os individuos, fatos sempre serao
recordados. Com isso, o Storytelling € uma estratégia que tem como objetivo da
fixacdo de uma marca na mente do consumidor. Para melhor compreenséo do
referencial tedrico apresentado aqui, sera levada em consideracédo o estudo da
marca lider no segmento de refrigerante, a qual tem encantado diversas pessoas

através da emocéo.

41 COCA-COLA - UMA HISTORIA CONSTRUIDA COM EMOCAO

A Coca-Cola é uma das marcas mais conhecidas no mundo e lider no
segmento de refrigerante. Aos 130 anos de existéncias participou da historia de
diversas pessoas trazendo o sentido de magia. E uma das grandes marcas que mais
tem introduzido a pratica do Storytelling como estratégia de aproximacéo, sendo
referéncia em relacionamento com o publico.

Robert Woodruff, presidente da The Coca-Cola Company a partir de 1920,
dedicou 60 anos de sua vida a organizacéo e foi uma das pessoas mais influentes
da companhia até hoje, servindo, inclusive, como referéncia para concorrentes.
Woodruff construiu uma histéria de sucesso e deixou seu legado baseado em ideias
simples, porém de grande repercussdo. Sua ideia central era fazer que 0 maximo de
pessoas se lembrasse da Coca-Cola, que a marca pudesse ser encontrada em toda
e qualquer parte do mundo e fosse acessivel a todas as classes sociais.

Para isso, utilizou de estratégias ousadas, mais que garantiram o sucesso da
mesma, como por exemplo, na Segunda Guerra Mundial, onde Woodruff ordenou
que “todo homem de uniforme pudesse comprar uma garrafa de Coca-Cola por
cinco centavos onde quer que estivesse e independente de quanto isso custasse a
empresa”’. Woodruff também levou a Coca-Cola para fora do pais, em 1928, quando
a marca viajou com o time dos EUA para as Olimpiadas de Amsterda.

Ao iniciar sua atividade como presidente da companhia, tinha como propésito
fazer com que a Coca-Cola estivesse acessivel ao maior nUmero de pessoas, € para
gue isso acontecesse sua estratégia era simples, ele precisava apenas que a marca
fosse lembrada pelo publico. O que importava mesmo para marca era fazer parte
das vidas dos consumidores, estabelecendo uma conexao através de emocoes:
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A Coca tinha um imenso poder de explorar emocdes, Um emblema da Coca em
um depdsito em lowa, as cores desbotadas pelo calor de incontaveis verdes, podia
levar qualquer americano de volta a sua infancia.

Mas essas sensacdes ndo conduziam simplesmente a nostalgia ou a fantasia.
Devido a ideia fixa de Robert Woodruff, esses cartazes de Coca, que mexiam
com o coracdo — na Africa do Norte, em lowa, e em lugares muito mais remotos
-, geralmente levavam a uma maquina de Coca. E quando aquela garrafa verde,
gelada, deslizava pela canaleta, levava o consumidor de Coca de volta aos jogos de
futebol americano na escola secundaria e aos primeiros automoveis e piqueniques
de domingo (ENRICO e KORNBLUTH, 1989, p.13).

Através do legado deixado por Woodruff, a Coca-Cola comecou a se fazer mais
presente nas vidas das pessoas, e 0 conceito de emog¢ao e magia faziam parte de
guem consumia os produtos da marca, e a partir deste momento, ja nao se vendia
mais um produto e sim um conceito:

Archie Lee, o homem que revolucionou a publicidade da Coca-Cola, lancava,
em 1923, o slogan “Faca uma pausa refrescante”. Alguns anos mais tarde, em
1929, aperfeicoa-lo-ia, encontrando o slogan que dominaria a publicidade da
marca durante 20 anos: “A pausa que refresca”. No pals com o ritmo de vida mais
acelerado da terra, a pausa transformava-se em antidoto contra a ansiedade e
a vertigem. A Coca-Cola era vendida como promessa, COmo esperanga, COmo
imagem. Algo parecido ao que seria mais adiante: uma sensacéo (FERRES, 1998,
p. 242).

Emocéo é a palavra chave para Coca-Cola, os comercias da marca sdo um
convite a explorar o imaginario e a viver a magia. Cada passo que a Coca-Cola deu
foi construido com a base de sentimentos que se ligaram diretamente com o seu
publico.

A Coca-Cola introduziu um novo estilo de comunicacdo baseado na
aproximacao com os consumidores, no qual hoje, muitas marcas se espelham para
obter reconhecimento no mercado, justificando a colocacgao de lider no segmento de

refrigerantes que se encontra no momento.

51 CAMINHO METODOLOGICO E ANALISE DE DADOS

Para obter melhores resultados sobre o assunto abordado neste trabalho foi
realizada pesquisa exploratéria com viés qualitativo. Os autores utilizados para
descricao de conceito de pesquisa e pesquisa bibliografica foram Gil (2002), Kéche
(2010,) Lakatos e Marconi (1991) e Gil (2002). Para conhecimentos em relacéao a
para pesquisa qualitativa foi adotado Malhotra (2010), Lakatos e Marconi (1991)
para entrevista, Lintz e Martins (2000) e Gil (2002) para constru¢céo do questionario,
Malhotra (2010) para amostragem por conveniéncia.

Com objetivo de compreender a percepcdo de pessoas sobre comerciais
que adotam a pratica do Storytelling, foram realizadas entrevistas individuais
com vinte participantes por meio de um questionario padrdo. Foram exibidos dois
comerciais da marca Coca-Cola que utilizam como estratégia o Storytelling. Os
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profissionais que participaram da pesquisa tém como profissées: auxiliar de limpeza,
advogado, aposentada, cabeleireira, técnica de seguranca do trabalho, professora
universitaria, diretor, supervisor operacional, engenheiro quimico, policial, assistente
administrativo, empresaria, microempresaria, coordenadora de recursos humanos,
coordenador comercial, professor de inglés, psicologa, porteira, estudante de ensino
médio feminino, estudante de ensino médio masculino. Os mesmos possuem idade
entre 15 anos a 69 anos e escolaridades que vao de ensino fundamental incompleto
a mestrado.

Cada participante foi convidado a assistir um dos comerciais da Coca-Cola e
apos responderam algumas perguntas, entre elas, foram questionados sobre qual
veiculo de comunicag¢do mais veem a presenca da marca. Como resultado, 80% dos
participantes responderam “Televisao”.

De acordo com Keller e Machado (2006, p. 164), o comercial de televisao ajudam
as marcas a serem mais lembradas, provocando respostas positivas. Sabendo que
o Storytelling € utilizado em comercias veiculados em canais de televisao como
estratégia de aproximacao pelas grandes marcas, observa-se a partir desta pesquisa,
que a televisdo ainda possui um importante papel como uma fabrica de sensacoes.

Quando questionados em relacédo aos sentimentos que sentiram ao assistirem
os videos. Entre as respostas mais comentadas destacam-se saudade, pena,
afeto, amor e raiva. Alguns participantes citaram ja vivenciar momentos iguais ou
parecidos, outros comentaram que o video os trouxe uma emog¢ao positiva e que
sentiam vontade de chorar. Grande parte dos participantes esbo¢cam reacédo, como
sorrisos, risadas e choro. Porém, entre as tantas reacdes e comentarios, destaca-se
novamente o elemento “lembranca”.

Quando abordamos o Storytlling, McSill (2013, p. 345) reforca que essa
pratica faz com que as organizagdes sejam um meio de reviver historias, é o olhar
do presente narrando o passado. O que ficou evidenciado durante essa pesquisa,
fazendo com que varios participantes recordassem de suas histérias passadas ou a
de seus filhos.

O Storytelling carrega em sua esséncia a motivacéo, o despertar, o envolver
instigar. A partir dessas histérias narradas pelas marcas. O consumidor pode reviver
e recontar as suas, e assim, numa forma de partilha acontece o vinculo entre ambos.
Durante a exibicao, varias reacdes foram explicitas, entre elas, sorrisos, comentarios,
risadas e até mesmo choro.

Apos, foiapresentado aos participantes, o conceitode Storytelling, e questionados
sobre a eficiéncia desta pratica como estratégia para atrair os consumidores. Como
resultado, 95% dos participantes acreditam que esta estratégia torna-se mais atrativa
ao publico. Alguns participantes comentaram que essa modalidade de comercial faz
com que os consumidores compartilhem histérias, outros afirmaram que comerciais
que utilizam a emog¢ao marcam afetivamente o consumidor, outros ainda, sintetizaram

gue onde ha sentimentos fica mais facil de lembrar.

Comunicagéo, Jornalismo e Espaco Publico Capitulo 9



A unido destas resposta nos fazer compreender que os elementos emocionais
contidos nos comerciais que adotam a pratica de Storytelling auxiliam no processo
de fixacdo das marcas posistivamente na mente dos consumidores. E a partir dessas
lembrancgas que conceitos como “vinculo” comecam a ser abordados.

Ao serem questionados, se 0s comerciais que assistiram, fariam com que
se lembrassem com mais facilidade da marca, grande parte dos participantes
responderam que “sim”. Dentre as afirmacdes feitas pelos participantes, destaca-se
“a Coca-Cola € sempre a mais lembrada” e “lembranca positiva”. Com isso, pode-se
concluir que a marca da Coca-Cola construiu um forte relacionamento com o seu
publico.

A partir dessas informacgdes, podemos perceber o impacto positivo que o
Storytelling causa nos consumidores, néo influencia diretamente na venda de um
produto, mas é capaz de fixar a marca na mente do consumidor inconscientemente.

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Com base na pesquisa apresentada, € notério como a utilizagcdo de comercias
que narram histérias através da emocéo séo capazes de estimular lembrangas nos
consumidores. E através dessas lembrancas que as grandes marcas conseguem
criar vinculos com os seus publicos. As pesquisas foram realizadas com vinte perfis
diferentes de participantes, e quase na totalidade, eles acreditam que a pratica do
Storytelling é uma importante aliada das marcas.

Outro fatorimportante a seranalisado na pesquisa é o fato de nenhum participante
citar o valor comercial do refrigerante como influente na decisdo de compra. Com
isso, podemos concluir, conforme material teérico apresentado nesse trabalho,
que a tomada de decisdo perante a compra de produtos acontece muito mais por
impulsos emocionais do que racionais. Embora muitos participantes defendam que
a qualidade do produtos é o fator primordial, em sua maioria, destacam também que
o Storytelling ajuda na fixacdo da marca. E através da emocao que essa modalidade
de comercial induz a compra, por meio de lembrancas geradas no incosciente do
consumidor.

A televisao tem o imenso poder de explorar emocgdes, o conteudo apresentado
nela sdo capazes de transportar o telespectador a diversos lugares, contudo, é
possivel vivenciar, sentir aquilo que € posto em tela. Devido a isso, 0s comercias
de televisdo tém feito de muitos produtos a representacéo de grandes marcas que
apresentam estilos de vidas, correspondendo aos gostos, desejos e necessidades
de muitos consumidores.

A lembranca da marca €, portanto, um dos elementos chaves para as marcas
estabelecerem vinculos com os seus consumidores, comprovando que o Storytelling
€ capaz de causar reflexao e trazer essas lembrancas aos individuos. O tempo passa,
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a sociedade se transformam, pessoas se vao e outras nascem, porém, em meio a
tantas mudancas, as historias permancem.

Outro ponto importante analisado através da pesquisa € do papel das marcas
para os individuos, pois elas tém o incrivel poder de ndo somente representar
propésitos organizacionais, e sim representar o consumidor, 0s quais possuem
necessidades a serem alcangadas por meio de produtos, servicos e até mesmo de
elos afetivos.

Através dos resultados obtidos, podemos concluir que o profissional de
Relacbes Publicas, enquanto gestor da comunicacéo é responsavel pelo estudo de
publicos e compreensao dos mesmos como fundamentais ativos no posicionamento
de marcas. Cabe a este profissional selecionar as estratégias mais pertinentes para
estabelecer os vinculos entre uma marca e o publico consumidor.

Embora o Storytelling néo influencie diretamente na venda do produto ou um
servico, como estratégia de aproximacao é capaz de estimular lembrancas positivas
das marcas perante os consumidores. Através do Storytelling, as marcas criam
vinculos com o publico consumidor e s&o lembradas mais facilmente pelos mesmos.
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RESUMO: O presente artigo buscar caracterizar
as organizagOes autopieticas e os desafios do
profissional de Rela¢des Publicas no cenario
contemporaneo. Nesse sentido, o0 cenario
recorrente desencadeou-se de um processo
lento e continuo, o qual a humanidade vivenciou
naseras anteriores, principalmente asmudancas
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CENARIO CONTEMPORANEO

do século XX, que ocasionaram alteracdes
politicas,
tecnologicas. O estudo parte da valorizagao da

econOmicas, sociais, culturais e
profissdo de Relagdes Publicas voltada para
as transformacdes do mercado e dos publicos.
Considera-se também as estruturas basicas do
sistema capitalista e as transformagdes sociais
predominantes na atualidade.

PALAVRAS-CHAVE: relacbes publicas,

organizacgdes, autopoiese, contemporaneidade.

INTRODUCAO

O presente trabalho é a respeito da

relevancia dos valores organizacionais

na contemporaneidade, momento o qual,
emergimossignificagbesparanossasconexdes.
Através do levantamento bibliografico é
possivel comparar o papel desenvolvido pelo
profissional de relagdes publicas e a nova visao
de mundo dos empresarios e consumidores.
No momento em que constatei a
responsabilidade organizacional, encontrei-
me no mercado de trabalho, onde percebi
tamanha necessidade da formacéo de valores
organizacionais também. Maximiano (1992)
afirma que umaorganizacao é umacombinacao
de esforcgos individuais que tem por finalidade
Mas esses

realizar propositos coletivos.

propdsitos relacionam-se amorosamente com
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a sociedade?

Partindo da visédo de um profissional de relagdes publicas, tal questdo esta
problematizada, no sentido de que as organizacbes podem ampliar suas estratégias
de relacionamento com a sociedade. Sair da zona de conforto, significa também,
buscar novas estratégias: Uma nova missao, que ultrapassa muito a ideia de apenas
lucrar.

Portanto, esse trabalho surge do desejo de esmiugar possibilidades e encontrar
paradigmas tedricos a respeito de alternativas para as organizagbes abandonem
o ciclo vicioso do capitalismo e do desejo. Dessa forma, o papel do profissional
de relacbes publicas também sofre uma incrivel mutacéo: Investir cada vez em
experiéncias e relacionamentos com seus publicos. A respeito do futuro da marca e
a dimensao de amorosidade, Roberts (2005) comenta que € impossivel conquistar o
coracgao dos clientes quando vocé proprio ndo tem coracgao.

RELACOES PUBLICAS: DESAFIOS CONTEMPORANEOS

Margarida Kunsch (2003) afirma que ao longo da histéria, o foco das relacoes
publicas passou por grandes transformacdes. De uma fungdo meramente técnica, &
hoje entendida como uma fungéo estratégica indispensavel para que as organizagdes
contemporaneas se posicionem institucionalmente.

Ou seja, o foco de Relagdes Publicas mudou, a autora j& comenta sobre a
importancia do profissional para as organizacdes, o fato do posicionamento e os
relacionamentos influenciarem muito como a empresa € vista por seus publicos.
Além disso, o Relagbes Publicas assume um papel de muito relevante: Pensador
e planejador do processo comunicacional. Deixa de lado o simples “fazer” para
“pensar” Relagdes Publicas.

O “pensar” que mencionamos, esta ligado ao planejamento de relacdes publicas,
que por sua vez, é parte muito relevante da atuacado do profissional e também da
administracao estratégica. Assim como a profissao € mutante, o planejamento também
precisou se reestruturar. Por um longo periodo utilizou-se o tatico e atualmente o
mais utilizado é o planejamento estratégico. Este ultimo permite o envolvimento de
todos os processos buscando superar fraquezas e constatar oportunidades.

Exercer essa funcédo estratégica significa ajudar as organizacbes a se
posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual é a razdo de ser do seu
empreendimento, isto é, sua missao, quais sao os seus valores, no que acreditam e o
que cultivam, bem como a definirem uma identidade propria e como querem ser vistas
no futuro. Ou seja, além de ser o elo entre os publicos e a organizagao, as relacdes
publicas séo responsaveis pela imagem e reputacéo do negécio, fortalecendo seu
lado institucional e ampliando as estratégias forma mais ecossistémica.

Para desenvolver essa funcado estratégica e alcangcar a exceléncia na
comunicacao organizacional, as relacdes publicas precisam aplicar o planejamento,
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gestdo e pensamento estratégico. Dessa forma, deve-se identificar os problemas
e oportunidades relacionados com a comunicagdo e a imagem institucional no
ambiente social, avaliando sempre a opinidao publica.

A avaliacao desta opiniao citada, é de extrema relevancia, porque os publicos
sempre sédo de extrema importancia para o trabalho do relagées publicas, e este, é
o principal motivo que transforma a profisséo tao versatil. Isso porque o consumidor
atual também sofreu mutacdes e busca suprir suas necessidades e desejos. Este
comprador, em sua maioria, ndo é mais alienado por publicidades que “obrigam” a
compra do produto, e sim, dedica-se muito mais pesquisando a respeito da marca e
suas acdes na sociedade.

Assim sendo, a era da informacéo, da troca de conhecimento e conceitos
exige cada vez mais transparéncia das organizagdes com seus publicos, onde é
necessario conhecer e conectar-se com o consumidor de forma ética e eficaz. A
profissdo de relagcdes publicas, assim, amplia em diversos setores e pode auxiliar no
engajamento dos publicos de diversas areas:

As relacdes publicas estao voltadas para o espaco da empresa moderna, com
énfase no ciclo produtivo, ou seja, a atividade se constitui num método de estimulo
junto aos publicos, provocando manifestacdes de concordancia e cooperacéo
que se refletem no aumento do consumo e da produtividade. Esta pratica é
compreensivel, mas discutivel. Este método de estimulo se desloca do ambito das
empresas modernas para instituicées com outros fins. (VIEIRA, 2002, p.19).

Vieira se refere a instituicbes que né&o possuem fins lucrativos, mas que
trabalham os seus publicos para gerar melhores resultados através da atuagao do
Relacbes Publicas. Isso porque esse profissional também trabalha para fins sociais,
nao somente no terceiro setor, pois muitas organizagbes possuem visao e objetivo
de resolver problemas sociais, criar formas de melhor convivéncia, projetos que
desenvolvam da qualidade de vida ou que simplesmente auxiliem a comunidade em
que estao situadas.

Essa atuacao esta se desenvolvendo com o passar do tempo, as pessoas estao
rcebendo aimportanciade dedicar atencao aos problemas humanos e compreendendo
que sem cooperacdo nao iremos muito longe. Portanto diversos autores apostam
nessa tematica, Margarida Kunsch cita: “Aqui se destaca a importancia das relagdes
publicas estarem diretamente envolvidas com a construcéo da cidadania, fixando a
sua funcéo social de praxis voltada para a transformacéao social.” (2007, p. 181)

Dessa forma os estudos aqui abordados procuram caracterizar o papel do
relacdes publicas na sua contribuicao para o desenvolvimento comunitario. Visualiza-
se 0s principios basicos da cidadania como a liberdade e a igualdade. Assim,
entende-se, que o profissional de relacionamentos deve utilizar as estratégias de
comunicacao para realmente “tornar comum?”, ou seja, as praticas utilizadas devem
ser amorosas, voltadas para o crescimento mutuo, para gerar o intercambio de
informacodes e saberes.
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ORGANIZACOES AUTOPOIETICAS

(@) presente  capitulo abordard as principais caracteristicas da
contemporaneidade’ e os reflexos desta na sociedade. Nesse sentido, o cenario
recorrente desencadeou-se de um processo lento e continuo, o qual a humanidade
vivenciou nas eras anteriores, principalmente as mudancas do século XX, que
ocasionaram alteragdes politicas, econdmicas, sociais, culturais e tecnoldgicas.

A partir dessa analise, entende-se que as organizagdes precisam desenvolver
atributos que estejam alinhados as atitudes e as necessidades do consumidor atual.
Assim, podem gerar valor para o mundo, e, consequentemente, continuam existindo.
Vale destacar, no entanto, que essa existéncia s6 sera possivel, se 0 ecossistema
completo for capaz de se reinventar. Isto é, se for uma organizac&o autopoiética.

A relacédo de autopoiese existem aqui refere-se ao conceito de autoproducéao
abordado por Maturana e Varela (1997), inicialmente caracterizava a fenomenologia
biolégica e atualmente relaciona todas as relagcdes vivas. A abordagem é como uma
maquina autopoiética, ou seja, que funciona com correlagdes interna e conseguem
se autoproduzir, assim como as células em processos biologicos.

[...] a partir de 1960, orientei minhas reflexdées para procurar uma maneira ou forma

de falar dos seres vivos que abrangesse a constituicdo de sua anatomia como
sistemas nos quais tudo o que acontece com eles em sua

atuacdo como unidades separadas, seja em sua dindmica relacional como em sua
dindmica interna, se refere somente a eles mesmos, € acontece como uma continua
realizacdo de si mesmos em uma dinamica relacional na qual o resultado ndo € um
fator nos processos que Ihe dao origem. (MATURANA E VARELA, 2002, p. 12)

Os autores também afirmam que as maquinas autopoiéticas sao autbnomas,
tém individualidade, ou seja, conservam sua identidade. Porém, O processo auto
organizado pressupde trocas, intercambios e relagcbes com outros elementos, ou
seja, conforme 0 meio exigir, 0s sistemas podem se configurar de maneiras distintas.

Embora possa parecer distante o processo autopoiético biolégico comparado
as relacOes interpessoais e organizacionais, quando refletimos podemos observar
as adaptagdes e similaridades desses conceitos. Diversos autores buscam
essa adaptacdo para entender todas as relagcbes vivas, assim refere-se Maria
Luiza Cardinale Baptista (2004) na publicacdo Caosmose, desterritorializacdo e
amorosidade na comunicacgao:

O sujeito se autoproduz e se reinventa a cada instante, nas multiplas interacdes-
relacdes, a partir dessa espécie de ‘motor interno autonomizador’, e dos vinculos
com outros sujeitos autopoiéticos - esses outros podem ser tanto pessoas quanto
sistemas grupais, institucionais €, mesmo, midias.

Por conseguinte, aborda-se neste estudo, o processo de autopoiese como
otimizador do sucesso organizacional, de forma que a autoproducao torna-se

1 Em sentido estrito, contemporaneo significa do nosso tempo. Assim, aqui corresponde aos processos

que estédo ocorrendo nos tempos atuais.
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essencial para o ciclo de vida das instituicbes que desempenham seus papéis na
contemporaneidade. Para realizar a abordagem em relacdo as organizacgdes, se faz
necessario interpretar o cenario econédmico no qual elas estao inseridas.

CAPITALISMO EM CONFRONTO: O NOVO CONSUMIDOR

O desafio organizacional é estar atualizando-se o tempo todo, entende-se esse
processo como Unica possibilidade de um ciclo de vida empresarial de sucesso.
Assim sendo, a gestdo empresarial esta alterando suas estratégias em decorréncia
da mudanca de visdo de mundo de inUmeras pessoas, as quais agugcaram suas
preocupagcdes com os problemas da sociedade e do meio ambiente. Isso resultou
também na alteracdo de modos de vida e de consumo. Assim, surge a necessidade
de compreender onde iniciaram os primeiros modelos de producédo e qual a sua
ligacdo com o consumo na contemporaneidade.

A partir do século XI, com o ressurgimento das cidades (burgos) e do comércio
inter-regional, as relagdes sociais que davam coeréncia e continuidade ao antigo
modo de vida feudal comecaram a ser tensionadas (SWEEZY et al., 1977). Isso
porque a sociedade feudal era totalmente hierarquica, sendo a relagcdo senhor/servo
qgue fundava a economia e a politica da época. A populacéo sentia-se desprivilegiada,
porque o comércio era realizado apenas pelos donos das terras, e a producao
camponesa era desvalorizada.

Conforme citado por Marcelo Weishaupt Proni no artigo Histéria do capitalismo,
uma visdo panoramica?, “Aeconomiaindustrial apenas se materializou historicamente
ap6s as intensas transformacbes ocorridas ao final do século XVIII. Essas
transformacdes podem ser sinteticamente apreendidas a partir de dois grandes
movimentos revolucionarios modernos: a Revolugao Francesa (1789) e a Revolugcéao
Industrial (1780-1830)”.

Asrevolucdesrepresentaram aconstituicao de relagdes capitalistas de producgao,
pois a chegada das maquinas transformou a sociedade em centros industriais. As
cidades comegaram emergir ao redor das grandes fabricas e a relagdo de trabalho
passou a ser medida pela produtividade. Portanto, o principal capital, nessa época,
eram as maquinas e os bens. Dessa forma, comegou a emergir o sistema econémico
capitalista.

Uma das caracteristicas principais desse sistema, é abordada por Marx (1982),
citado por Jean Mari Felizardo, no artigo “Capitalismo, organizacdo do trabalho e
tecnologia da producdo e seus impactos na qualificacdo da forca de trabalho™, o
autor se refere a utilizacdo da maquina e ao seu maior objetivo:

2 Disponivel em: http://www.cesit.net.br/cesit/images/stories/25CadernosdoCESIT.pdf. Acesso em 18
mar. 2017.
3 Disponivel em: http://www.revistalabor.ufc.br/Artigo/volume3/capitalismo.pdf. Acesso em 26 mar 2017.
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[...] baratear as mercadorias, encurtar a parte do dia de trabalho da qual precisa o
trabalhador para si mesmo, para ampliar a outra parte que éle da gratuitamente ao
capitalista. A maquinaria € meio para produzir mais- valia.

Quando o autor fala nesse modo de produgdo capitalista, evidencia-se
o verdadeiro objetivo: o lucro. Sandroni (1999, p. 81) também comenta que o
capitalismo pode ser entendido como um sistema onde a economia se baseia na
separacao entre trabalhadores juridicamente livres, que dispdem apenas da forca
de trabalho e a vendem em troca de salario, e capitalistas, os quais sao proprietarios
dos meios de producédo e contratam os trabalhadores para produzir mercadorias
visando a obtencéao de lucro.

Dessa forma, o capitalismo foi se desenvolvendo, e suas bases fundamentais
foram aflorando pelas nacgdes: propriedade privada, contratos e o primado da lei.
E assim, o processo de producéo de bens foi fomentado, justamente pelo sistema
capitalista, que precisava manter a economia intensa, através do consumo e
producéo, artificios possibilitados pela remuneracéo do capital.

Outros agravantes, como o desenvolvimento tecnolégico, a obtencdo de
matérias- primas a baixo custo e a expansao dos mercados consumidores, fizeram
com que o sistema capitalista gerasse essa situacdo de extrema ambiguidade:
0 apice do enriquecimento das elites capitalistas e o empobrecimento da classe
operaria.

Sendo assim, uma das consequéncias mais importantes do crescimento
acelerado da economia capitalista foi o brutal processo de centralizagdo dos capitais.
Varias empresas surgiram e cresceram rapidamente: industrias, bancos, corretoras
de valores, comércios, entre outras. Observa-se, porém, que por outro lado, parte da
populacéo tornou-se cada vez mais podre.

Segundo Kotler (2015), as empresas desse sistema sempre aspiram ser
melhores que os concorrentes, sempre em busca de maior lucro e crescimento, ou
seja, o capitalismo € acionado por individualismo e ambicao.

Portanto, as complicagcdes acarretadas se mostram de maneira contundente
em todo o mundo. Percebe-se que o capitalismo promoveu uma riqueza custeada
pela exploracédo da méo de obra e a formacédo de grandes monopdlios industriais.
Entende-se, no entanto, que enquanto produz abundéncia e ostentacéo para grandes
empresarios, produz, complementarmente, escassez e miséria para a maioria da
populacgao.

Assim sendo, muitos pesquisadores criticam esse sistema, observando as
consequéncias sociais, ambientais, politicas, climaticas, financeiras, entre outras. As
criticas ligadas ao sistema econdmico atual possuem vinculo com toda a humanidade.
Santos (2002) também comenta que estamos em um tempo inquietantes regressdes,
do regresso de males sociais, que pareciam superados ou em vias de 0 ser: 0 regresso
da escravatura e do trabalho servil; o regresso da alta vulnerabilidade a doencas
antigas, que pareciam erradicadas, e 0 regresso das repugnantes desigualdades
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sociais.

Todos esses agravantes dos problemas sociais geram uma grande preocupagao
na sociedade e de forma gradativa iniciou-se um processo de mudanca de visao
de mundo. No video “99% + 1%: O Préximo Passo da Revolucdao Colaborativa”
do canal mundial TEDx Talks*, Tatiana Leite fala sobre a revolugédo colaborativa.
Afirma que as diretrizes de cooperagcdo ganham espaco “quando fica tado evidente
que os modelos atuais ndo funcionam mais. ApOs as crises financeiras, as ameacas
climaticas, a gente comegou viver uma crise de valores, que deixa tao claro que essa
sociedade baseada na ganancia, na escassez e na competicdo nao tem futuro pra
ninguém”.

Isso significa que, nesse caso, néo ha divisao de classes, género, preferéncias e
faixas etarias, todos os seres humanos estéo visualizando que, de bragos cruzados,
nada sera resolvido. A respeito disso, Elmar Altvater cita:

S6 por meio de um processo revolucionario uma sociedade pode superar as formas
sociais definidoras do capitalismo, o qual também surgiu historicamente, uma
vez que brotou das formas feudais. [...] Ao agirem em nexos sociais as pessoas
transformam suas relacdes sociais, as vezes em pequena escala e no plano local,
as vezes com grandes efeitos em termos de histéria universal, as vezes em siléncio
€ as vezes em lutas sociais violentas. Muitas vezes os contemporaneos nem sabem
que com sua vida cotidiana e seus experimentos sociais preparam o caminho para
uma transformacéo revolucionaria das formas sociais da produgcdo e do consumo.
( ALTVATER, 2010, p. 275)

A transformacéao revolucionaria que o autor comentava no ano de dois mil e
dez, ja estd ocorrendo. Sete anos apoés, praticam-se novas formas de producao
e consumo; Por esse motivo, tratamos, neste capitulo, sobre ‘o capitalismo em
confronto’. Aautoratambém cita que podem ser lutas sociais ou mudancas silenciosas,
mas sabe-se que, independente da forma, a sociedade estd demonstrando seu
desconforto e inquietacdo com os sistemas vigentes (n&o apenas econémicos, mas
organizacionais, politicos e principalmente sociais). Desse modo, os contemporéneos
estdo promovendo o desenvolvimento de acdes coletivas.

Em varios paises do mundo, detecta-se esta realidade emergente e evidencia-
se a chave para conseguir a cooperacao de que as sociedades necessitavam para
que fosse acionada a construcdo coletiva com a participacdo de todos. Nesse
sentido, o debate sobre o conteudo e extensdao da Responsabilidade Social das
organizagcdes nos negocios € intenso, indo contra os principios de lucro como unico
poder de existéncia. Levantaram-se, desse modo, questbes sobre a lucratividade
das organizagdes socialmente responsaveis. Para Wood (1999), a relacéo entre
desempenho social e financeiro € ambigua, porque néo ha nem teoria consolidada que
esclareca como devem estar relacionados, nem indicadores precisos. Segundo esse
autor, a responsabilidade social organizacional ndo é uma restricdo a maximizacao
de lucros, mas uma variavel de valor estratégico das organizacgdes.

4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=r-2yzQZitSM. Acesso em 12 mar. 2017.
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Nesse sentido, Borger (2001) destaca que as organizacdes de sucesso seréo,
cada vez mais, pressionadas a olharem intensamente o impacto das suas operagoes,
dentro e fora de suas paredes institucionais. Nesse sentido, aborda-se a proposta
social, em relacao aos trabalhadores, clientes, comunidades e na sociedade como
um todo.

Percebe-se, assim, que a cooperacdo e a cidadania s&o evidenciados, cada
vez mais, sendo que o consumidor é atraido por marcas que s&o responsaveis
socialmente ou desempenham uma causa que orgulha o comprador. Além disso, a
busca por estratégias presentes na economia solidaria estd sendo potencializada
em todos os setores comerciais.

As formas de analisar essa mutacdo do capital como centro da economia,
envolvem uma perspectiva transdisciplinar, pois diversas areas da ciéncia pesquisam
a mudanca no mundo corporativo. Peter Drucker, autor considerado o pai da
administracdo moderna, comenta que “o fato do conhecimento ter passado a ser
0 recurso, ao invés de um recurso, é o que torna nossa sociedade pos-capitalista”
(DRUCKER, 1999, p. 24). Portanto, para Drucker, o que determina a superacao do
capitalismo é a ascensao do conhecimento como principal recurso das organizagdes
e da sociedade.

A superacédo da economia capitalista, no entanto, ndo pode ser definida no
contexto atual. A certeza existente € no sentido de que as pessoas estdo mudando
seus habitos de trabalho, conhecimento, lazer e as diversas relacbes de vida, mas
este ainda é um periodo de transicdo. Essa situacdo € abordada novamente por
Drucker (2003), quando esse autor discorre sobre as novas realidades no governo,
na politica, nas empresas, na sociedade e na visdo de mundo. Para o autor, esta
emergindo uma contracultura de valores®, onde as pessoas buscam um mundo
melhor e as organizagdes apoiam as causas, transformando-as em oportunidades.
Dessa forma, os resultados gerados pelas empresas, sdo compensadores, nao
apenas para elas, mas para toda a sociedade.

Quando tratamos de “novo consumidor”, a abordagem refere-se a sujeitos
complexos®, que se libertam do senso comum e buscam sua singularidade, sua
prépria crencga e, principalmente, sua causa maior. O que move esse consumidor
€ a grandiosidade em saber que cada um pode doar-se para transformar o futuro,
na verdade, para mudar o mundo. A partir dessa analise, o cliente entende que a
prestadora de servico e/ou produto também possui sua parcela de responsabilidade
com o mundo.

Independentemente da estratégia, as marcas que pretendem conquistar ‘e
mais que isso, envolver e relacionar-se’ com 0 novo consumidor, precisam estar se

5 O sentido de contracultura de valores trata-se das organizagdes nao-lucrativas ou voltadas para a
transformacgé&o humana.

6 Sujeitos complexos, conforme Baptista: “campo de forcas multiplo, complexo, marcado por inUmeras
influéncias.
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atualizando a todo tempo. Assim, essas marcas séo resultado de uma organizagéo
autopoiética.

CENARIO AUTOPOIETICO E A GESTAO DE VALOR ORGANIZACIONAL

Quando abordamos a contemporaneidade, refere-se, nesse texto, da transicéo
de um periodo conturbado para uma aceitacdo da realidade: Entende-se que a
mudanca & necessaria. Considera-se, aqui, cenario autopoiético, no sentido da
autoproducao de seres e organizacoes vivas:

Sé&o vivos apenas enquanto enquanto todas as suas mudangas estruturais forem
mudancas estruturais que conservam sua autopoiese. Ou seja, um sistema vivo
morre quando sua autopoiese para de ser conservada através de suas mudancas
estruturais. (MATURANA, 2001, p. 175)

Dessa forma, a organizagdo também precisa ser um sistema completo, pois,
para continuar existindo, precisa gerar valor ndo apenas para si, mas para o mundo
todo. Trata-se de um sistema estruturado e associado a outros sistemas maiores e
menores, portanto, suas acdes também se voltam a estrutura completa. Significa,
também, um rompimento com a relagdo de economia mecanicista’ quando se entente
por organizacao autopoiética. Pois neste estagio, as praticas empresariais sao
revigoradas com o objetivo de adaptar-se ao ambiente e moldar-se as necessidades
dos consumidores e comunidades.

O cenério autopoiético é a transformacao batendo na porta das organizagdes e
exigindo que elas se adaptem ao mundo ao seu redor. Um administrador n&o podera
guiar seu negocio de forma egoista, por exemplo, se a comunidade ao seu redor vive
de fome e miséria. As marcas que se destacam na contemporaneidade sdo aquelas
gue apoiam causas construtivas para a sociedade. Segundo Kotler (2012), deve ser
uma causa com que a administracdo possa comprometer-se ao longo prazo, que
seja do interesse dos clientes, dos mercados-alvo e também motive os empregados.

A empresa precisa adaptar suas praticas e conduzi-las para apoiar causas
sociais, melhorar o bem-estar da comunidade e proteger o meio ambiente. Conforme
Kotler:

Na ultima década, ocorreu mudanca notéria decorrente da adaptacao de praticas
de negdcios mais responsaveis, em consequéncia de imposicoes regulatorias,
queixas dos consumidores e pressdo de grupos de interesse para que se
realizassem pesquisas proativas que explorassem solucdes empresariais para
problemas sociais e para que se incorporassem novas praticas de negoécios em
apoio a essas questdes sociais. (Kotler, 2012, p. 157)

Essas novas praticas de negocios, citadas por Kotler, s&o investimentos que
as organizagoes se dispdem a fazer, os quais nao precisam ser apenas financeiros.

7 Trata-se por mecanicista o sistema que parte da logica racionalista, de pecas que funcionam como
engrenagens magquinicas, assim como esclarece BAPTISTA em discussées no grupo Amorcomtur,
abordando especialmente a esquizoandlise e as concepgdes de maquinas abstratas citadas por Félix
Guattari.
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Muitas formas de voluntariado s&o ligadas a doagdo de tempo e servigos. Essa
tematica gera o debate infindavel sobre modelos e experiéncias concretas, que
combinem as vantagens do mercado e a producdo solidaria, para, assim, gerar a
criacdo de alternativas aos modelos econdmicos convencionais.

No mesmo sentido, Aaker (2015) aborda a responsabilidade social como uma
forma de sobrevivéncia para as organizacbes e ndo uma opcao. David Aaker é
especialistaem marcas e afirma que o proprio marketing esta, atualmente, direcionado
para o social. A partir de uma analise do cenario mundial, o autor confirma que as
organizacdes que ignorarem 0s problemas sociais estardo destinando o seu fim.

Além de estarem atentas as comunidades, a organizacao também precisa ter
um elo estruturado com seu publico interno, o que é de extrema importancia para
garantir a motivagao. A partir disso, Santos (2002) diz que as empresas devem ser
propriedade dos trabalhadores, ou seja, deve atuar como cooperativas. Sendo assim,
aborda-se um mercado no qual predominem as regras basicas de redistribuicao
da riqueza, podendo promover, simultaneamente, a igualdade, a solidariedade e
a liberdade. O autor reconhece que as organizagdes nao precisam ser do terceiro
setor para gerenciar acdes de democracia participativa e produc¢do nao capitalista.

Segundo Hofstede (1980), os valores constituem o0 nucleo da cultura
organizacional. Para ele, o sistema de valores é responsavel pela “programacéo
mental”’, pois constituem a centralidade da cultura. Nesse sentido, valores
organizacionais poderiam serdefinidos como umagrande tendéncianas organizagdes.
Nesse texto, no entanto, é preciso entender que nao aborda-se a tendéncia apenas
como uma copia ou inclinagdo a modernidade, mas sim, como uma trilha de justica
social que transforma a autopoiese da organizacéo.

Portanto, quando citamos organizacbes autopoiéticas entende-se que sua
reinvencdo, vai se dar pela mesma l6gica autopoiética proposta por Maturana
referente aos seres vivos, ou seja, no fundamento de cooperagcdo e reinvencao.
Estas sdo empresas presentes no mercado econémico contemporaneo, mas nao
visam apenas o lucro como seu maior poder de existéncia. Neste entendimento, Ray
descreve a respeito do paradigma organizacional: “No novo paradigma, o desafio
mais importante consiste em aplicar o conhecimento interior, a intuicdo, a compaixao
e 0 espirito de prosperidade, num periodo de mudancga constante e descontinua”
(RAY, 1993, p.21).

Sendo assim, é responsabilidade dos profissionais contemporaneos esse
entendimento da visao de mundo emergente. Quando autor comenta o ‘espirito de
prosperidade’, & possivel fazer referéncia, também, a empatia e a amorosidade.
Sendo que esse paradigma abordado é emergente nas organizag¢des, entende-se
que os profissionais precisam adaptar-se a esses processos, para desenvolverem o
melhor resultado no mercado corporativo.

Esse entendimento, no entanto, € urgente. O documentario ‘Crossroads: Labor
Pains of a New Worldview?® - Encruzilhadas: trabalho de parto para uma nova visdo
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mundial’ explica exatamente essa emergéncia da atualidade. O filme revela parte
da experiéncia humana no século XXI, afirmando que os problemas atuais né&o sao
apenas de ordem politica, financeira ou militar, mas sim, uma responsabilidade de
todos os humanos. Assim, ocorre a indagacao “Apenas reflita: O que é esse drama
humano atualmente, e qual o melhor papel que eu posso ter nele?”

Dessa forma, considera-se as ponderag¢des do video e fica uma ressalva,
desafiando as proprias suposi¢cdes sobre quem realmente somos e porque fazemos
o que fazemos. Fala-se, nesse texto, ndo apenas do individuo, mas sim, de
organizacOes e sistemas completos. Profissionalmente, o que esta faltando para a
humanidade?

Responde-se essaindagacao no sentido de que se pode fazer diferente e melhor,
por nés e pelo mundo. Nessa perspectiva, quando se fala de valor organizacional,
retrata-se o que de melhor as empresas podem fazer, por exemplo, as causas que
apoiam e as responsabilidades que colocam em pratica. Entende-se também que
a antiga visdo dos nego6cios como uma selva onde apenas 0S mais gananciosos
sobreviviam, vai cedendo lugar ao conceito de neg6cios como assunto comunitario,
onde sO 0s responsaveis progridem.

Assim sendo, entende-se que o profissional de Rela¢des Publicas possui tarefas
desafiadoras para as consideracées da atualidade. O papel do profissional esta
relacionado como um elo entre organiza¢des e publicos, assim sua fung¢do precisa
ser cada vez mais estratégica. A responsabilidade social e a autopoiese transformam
as organizagoes, de forma que a autoproducao torna-se essencial para o ciclo de
vida das instituicdes que desempenham seus papéis na contemporaneidade.
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