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APRESENTACAO

O e-book “Linguagens e Principios Teorico-Metodologicos das Ciéncias da
Comunicacéo” comunga artigos de pesquisadores de diferentes regides do Brasil
que aprofundam, analisam e problematizam teméaticas umbilicalmente ligadas a
Comunicacéao, abarcando teorias, metodologias, empirias, anélises e linguagens da
sociedade pés-moderna, entrecortadas pelo processo de midiatizacéo e pela cultura
do consumo.

Os artigos que aqui reunidos sao cruciais para a compreensao da realidade social,
econdmica, politica, cultural e educacional do Brasil, visto que abarcam fenbmenos
proprios deste tempo e apresentam oportunidades, desafios, possibilidades, etc., para
a transformacéo social e a construcdo de um mundo melhor.

A Comunicacédo nao é a panaceia para os dilemas e enfrentamentos atuais, mas
pode, por meio de taticas, estratégias, processos e investigacdes, colocar na ribalta
questdes que fundamentam a vida em sociedade e sao verdadeiros a espinha dorsal
para a melhoria das condicbes habitativas, relacionais, interativas e humanas em um
tempo investido de ambivaléncia, desgovernabilidade e auséncia de sentido.

As imbricagdes, os diadlogos e os duelos entre diferentes teorias, proposicoes
e autores que este e-book aglutina produzem novas e emergentes perspectivas as
Ciéncias da Comunicacgao: olhares transversos sobre um mesmo objeto sao postulados,
permitindo reformulacdes; determinismos sao abandonados e relativiza¢des colocadas
como premissa, levando em conta que o campo da Comunicagao ainda se encontra em
construcao e mostra-se essencialmente transdisciplinar, intradisciplinar, multidisciplinar
e interdisciplinar.

Na construcdo deste e-book, processos associativos e relacionais foram
captados em um sentido produtivo na formagao de novas semioses, ja que experiéncia
€ empreender, colocar a prova, vivenciar. Experiéncia é experimentacado, ensaio,
verificacdo. O valor de um trabalho como este reside no seu processo, nos degraus de
passagem de um estagio a outro, na incorporag¢ao do conhecimento, concatenagao de
dados e informacgdes, pois a informacgao rara e o estranhamento fazem parte do jogo
dialético da producéao cientifica.

Os saberes existem no mundo externo, porém apenas se realizam como linguagem
e propriedade de Comunicacdo quando aprendemos e apreendemos 0S processos
de representacéo ou substituicdo que os significam. Os contetudos representados,
enunciados e materializados neste e-book fazem parte de praticas de intelec¢ao de
seus colaboradores, langando olhares acerca da problematica e dos (di)lemas das
Linguagens e dos Principios Teorico-Metodoldgicos das Ciéncias da Comunicacéo na
contemporaneidade.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 1
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de Formacéo e Desenvolvimento do Campo-
FADECAM-Campus Abaetetuba

RESUMO: A inclusdo é um processo que
desafiaaspraticasdeexclusdo,comoobjetivode
garantir a escolarizacao de todos em um sistema
unico onde todos os alunos tenham a mesma
oportunidade de aprender. Nessa acepcao
objetiva-se analisar, mediante um estudo de
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caso, 0os impactos que o diagnéstico de um filho
autista acarreta na familia, compreendendo
suas vivencias no contexto escolar e seu
desenvolvimento no processo educacional.
Para isso contamos com o estudo de campo
que foi realizado em uma escola municipal do
municipio de Barcarena-PA, com quatro alunos
autistas que estdo no ensino fundamental
nesta entidade e seus familiares, professores
regentes, coordenadores e professores de AEE.
Para realizacdo do estudo realizou-se uma
pesquisa bibliografica com intuito de analisar
autores que discutem a relagao da familia com
o filho autista, bem como os desafios para a
inclusdo dessa crianga no ambiente escolar.
Além de utilizados os seguintes instrumentos
de entrevistas semiestruturadas, foram feitas
O transtorno do
espectro autista (TEA), por apresentar diversas

analises dos resultados.
dificuldades do desenvolvimento humano,
necessita do trabalho comprometido de todos
os profissionais envolvidos com a educacéo e
principalmente da dedicacdo e empenho dos
seus familiares.

PALAVRAS-CHAVE:  Autismo. Incluséo.
Escola. Familia.
ABSTRACT: |Inclusion is a process that

challenges exclusionary practices, with the
goal of ensuring that everyone is educated in a
single system where all students have the same




opportunity to learn. In this sense, the objective is to analyze, through a case study,
the impacts that the diagnosis of an autistic child has on the family, including their
experiences in the school context and their development in the educational process. For
this we have the field study that was conducted in a municipal school in the municipality
of Barcarena-PA, with four autistic students who are in elementary school in this entity
and their families, conducting teachers, coordinators and teachers of ESA. To carry
out the study, a bibliographic research was conducted in order to analyze authors who
discuss the relationship of the family with the autistic child, as well as the challenges
for the inclusion of this child in the school environment. In addition to the following
semi-structured interview instruments, the results were analyzed. Autistic Spectrum
Disorder (ASD), as it presents several difficulties in human development, requires the
committed work of all professionals involved in education and especially the dedication
and commitment of their families.

KEYWORDS: Autism. Inclusion. School. Family.

11 INTRODUCAO

O texto a seguir desenvolveu-se a partir das inquietacbes a respeito da
aprendizagem da crianga com autismo, diluindo-se em uma anadlise da incluséo e
do desenvolvimento educacional, comparando os impactos que uma crianca autista
acarreta no contexto familiar , também, escolar. Consequentemente, a busca por
conhecimento e aprimoramento dos conceitos a respeito das necessidades educativas
e aceitacao na sociedade sobre o autismo vem aumentando, desde sua definicdo por
Kanner (1943), onde utilizou a expressao autismo para descrever 11 criancas que
tinham em comum comportamento muito peculiar, assim, despertou-se interesse
entorno desses déficits apresentados.

Arespeito da aprendizagem da crianca com TEA (Transtorno do Espectro Autista),
o texto objetivamente focaliza-se no ambito de entender quais as possibilidades para
garantir a escolarizagdo de todos em um sistema Unico, onde todos os alunos tenham
as mesmas oportunidades de aprender. E importante compreender que o autismo é um
Transtorno Global do Desenvolvimento (também chamado de Transtorno do Espectro
Autista), caracterizado por alteragdes significativas de comunicacdo, na interacao
social e no comportamento da crianga. Essas alteragcdes levam a significativas
dificuldades adaptativas e aparecem antes dos 03 anos de idade, as causas nao estao
identificadas, porém, se sabe que o autismo é mais comum em criangas do sexo
masculino e é independente de etnia, origem geogréfica ou situa¢gao socioecondmica.

Enfatizando a importancia dos jogos e das brincadeiras como facilitador nas
atividades curriculares e nas mediacOes entre objeto e conhecimento, leva-se em
conta as caracteristicas de cada crianga, garantindo o convivio entre criancas e
adolescentes, com e sem deficiéncia, ressaltando que a educacéo inclusiva possibilita
que as criangas sem deficiéncia desenvolvam tanto o respeito quanto a tolerancia
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as caracteristicas pessoais, e relagbes sociais. Segundo Kanner (1943) o autismo
€ uma alteragdo cerebral, uma desordem que compromete o desenvolvimento
psiconeurologico, e afeta a capacidade de comunicag¢do, compreensao, socializacéo,
abstracéo e motora. Essas sdo caracteristicas mais comuns na crianga com autismo,
sendo uma sindrome por apresentar varias caracteristicas. O desenvolvimento
educacional da crianca autista & mais lento e requer muito estimulos, paciéncia e
perseveranca. Segundo Mercadante 2006:

O autismo faz parte de uma familia de disturbios da socializacdo com inicio
precoce e curso crbénico, que possui um impacto variavel em areas mdultiplas de
desenvolvimento, desde o estabelecimento da sua subjetividade e das relactes
pessoais, passando pela linguagem e comunicacéo, até o aprendizado e as
capacidades adaptativas. (MERCADANTE, 2006)

A criangca com autismo é capaz de aprender, 0 que muda € a maneira como ela
aprende. Quando o educador tem diante de si uma criangca com autismo e se sabe
tdo pouco a respeito, esse profissional acaba por ndo fazer a inclusdo desse aluno
autista na aprendizagem corretamente, assim, acaba adaptando o assunto sé para a
crianca, de maneira que essa atividade acaba se diferenciando dos demais colegas
de classe ou apenas deixa com a cuidadora toda a tarefa de elaboracéo do dever da
criancga, que deveria na verdade, ser feita em conjunto entre as duas. Invariavelmente
surgem questionamentos sobre o assunto como: que método utilizar para passar o
conteudo de maneira igual a todos os alunos? Ou, que atividade é melhor para o
ensino-aprendizagem e interagao dos alunos? etc...

Certamente, se deve saber primeiro o grau de comprometimento, quais
caracteristicas do autismo sdo mais evidentes, e seria importante tracar um perfil
observando suas particularidades, pois, quanto mais estimulos receber, melhor
e mais rapido sera o aprendizado da criangca com TEA, em relacdo ao que se
pretende ensinar.(KANNER, 1943, p.28).

A pesquisa surge da necessidade de observar métodos pedagogicos, e estuda-
los, de forma que possibilitem o ensino- aprendizagem da crianga com TEA, e assim, de
se apropriar do conteudo curricular de forma integral, podendo facilitar a aprendizagem,
o desenvolvimento pessoal, social, a interacdao, comunicagao e superar suas limitacoes.
Dessa forma, este trabalho se justifica pela necessidade de se investigar a importancia
e a necessidade da escola como facilitadora do desenvolvimento da crianga com
autismo, contextualizando, também a familia como participante indispensavel nesse
processo de constru¢cao do conhecimento. Essa relagdo em suas multiplas fun¢des
facilita o processo de ensino aprendizagem da crianga com autismo e constitui uma
possibilidade de acesso ao conhecimento. O ambiente da escola deve ser um local
prazeroso, deve se dar as criancas deficientes o direito de explorar, experimentar, tocar,
expressar, enfim, vivenciar por meio de atividades diversificadas em um ambiente rico
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de estimulos, cujo objetivo maior seja 0 seu desenvolvimento e 0 seu crescimento de
maneira equilibrada.

Eventualmente, a pesquisa apresenta uma abordagem bibliogréafica, porém de
carater qualitativo. De acordo com Zanela (2009) esta abordagem tem como foco a
compreensao da realidade a partir da descricao de significados de opinides ja que parte
da perspectiva € do participante e ndo do pesquisador, haja vista, que corresponde
a métodos indutivos. A entrevista € uma das técnicas de recolha de dados mais
utilizada em uma investigacéo, consiste na interagao verbal entre o entrevistador e o
entrevistado. A entrevista semiestruturada tem topicos pré-elaborados em sequéncia
permite que o entrevistado expresse seu ponto de vista e faca comentarios.

Para isso contamos com o estudo de campo que foi realizado em uma escola
municipal do municipio de Barcarena-PA, com quatro alunos autistas que estdo
no ensino fundamental nesta entidade e seus familiares, professores regentes,
coordenadores e professores de AEE. Essa pesquisa pretende fornecer dados
conceituais acerca da utilizacdo do pratica pedagodgica do educador, e como se da
apropriacdo dos conhecimentos teoricos e praticos em relagcdo a aprendizagem do
aluno com TEA. Dessa forma, ressalta-se nesta pesquisa qual o papel da familia
nesse processo de construcdo da aprendizagem desse aluno com TEA, dando inicio
ao processo de analise do material investigado e assim se verificar a veracidade das
indagacoes, e se a inclusdo desses alunos e o papel da familia nesse contexto estéo
de fato acontecendo.

2| ESCOLA E TEA: ALGUMAS REFLEXOES

Hoje muito se fala na questao da inclusdo dos alunos com deficiéncia em uma
classe regular de ensino, porém o que se sabe é que o poder publico ndo oferece
condi¢cdes para as escolas, e nem para os professores para fazer o processo de
inclusdo, de maneira que o educando sinta-se realmente integrado ao ambiente
escolar. Para tanto, a inclusao é para Sassaki (1997):

(...) um processo pelo qual a sociedade se adapta para poder incluir, em seus
sistemas sociais gerais, pessoas com deficiéncia e, simultaneamente, estas se
preparam para assumir seus papéis na sociedade. A inclusdo social constitui,
entdo, um processo bilateral no qual as pessoas ainda excluidas e a sociedade
buscam, em parceria, equacionar problemas, decidir sobre solucées e efetivar a
equiparacdo de oportunidades para todos. (SASSAKI, 1997, pag. 41)

Sabe-se ainda que a inclusdo desses alunos esteja prevista em lei e precisa ser
respeitada, para que os alunos sejam incluidos no ambiente educacional. No entanto,
€ necessario pensar de que forma a incluséo pode contribuir para a formacao desse
alunado. Por isso, é fundamental destacar que nao é s6 garantir e cumprir o direito
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dos alunos de serem incluidos, mas proporcionar condicdes para que esse processo
inclusivo aconteca, nao seja somente mais uma ordem que tem que se executada.

Para isso, legislacdo é um importante instrumento para garantir o direito dos
deficientes, e consequentemente, acabar com a discriminagdo na medida em que 0
educando especial for incluido na escola de forma natural, sendo respeitados e aceitos
pelos demais alunos. Sendo assim, é fundamental destacar que a atividade escolar
pode contribuir, € muito, para que ocorra esse processo.

A escolarizagdo € muito importante para a formacgao da crianca e, na escola, este
€ 0 espaco no qual a inclusao ocorrera de forma mais natural, segundo Staimback
(1999) a escola “é um lugar dos quais todos fazem parte, em que todos sdo aceitos,
onde todos ajudam e sédo ajudados por seus colegas”, por isso € importante perceber
gue nao sera apenas a Lei que fard com que o processo inclusivo realmente aconteca
em uma classe regular de ensino, é preciso mais, entéo, o papel da familia seria um
meio de contribuir para que o processo de inclusao aconteca.

Para Oliveira (2004) a atividade ludica que ocorre no ambiente escolar como
facilitador da aprendizagem favorece o envolvimento do aluno nas atividades escolares
facilitando assim avancos no seu processo de aprendizagem e também em seu
desenvolvimento intelectual e motor. Eventualmente, uma aula com caracteristicas
inclusivas nao precisa essencialmente ter jogos ou brinquedos. O que traz a construcao
desse conhecimento para a sala de aula é muito mais uma “atitude” do educador e dos
educandos com relagcdo a aprendizagem satisfatoria. Assumir essa postura implica
sensibilidade, envolvimento, uma mudanca interna, e nao apenas externa, implica nao
somente uma mudancga cognitiva, mas, principalmente, uma mudanca afetiva.

O conhecimento exige uma predisposicéo interna, o que nao se adquire
apenas com a aquisicao de conceitos, embora estes sejam muito importantes. Uma
fundamentacéo teérica consistente em da o suporte necessario ao professor para o
entendimento dos porqués de seu trabalho. Trata-se de ir um pouco mais longe ou,
talvez melhor dizendo, um pouco mais fundo. Trata-se de formar novas atitudes, dai a
necessidade de que os professores estejam envolvidos com o processo de formacéo
de seus educandos. Isso ndo é tao simples, pois, implica romper com um modelo, com
um padrao ja instituido, ja internalizado. Também a familia precisa assumir o papel de
participante desse processo, principalmente quanto se trato de alunos TEA.

Pode-se observar que essas atitudes, de um modo geral, ndo sao, de fato,
estimuladas na sociedade, mais precisamente no ambito familiar, e que muitas vezes
fica a responsabilidade somente pra a escola. A interacao entre a escola e a familia
permite que o individuo vivencie sua inteireza e sua autonomia em um tempo-espaco
proprio, particular. Esse momento de inteireza e encontro consigo mesmo gera
possibilidades de autoconhecimento e de maior consciéncia de si.
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2.1 Reflexoes sobre o autismo — TEA

Ao dissertar sobre inclusao do aluno com TEA, primeiramente vai ser comentado
sobre autismo, termo introduzido em 1911 por Bleuler. J& em 1943, temos Leo
Kanner dizendo o seguinte: “a crianca com autismo vive isolada, falta de linguagem
(mutismo), obsessao a certos ruidos e alguns objetos, estereotipias e ecolalia”. Com
esses estudos distinguiu uma sindrome autistica em sua publicacéo, dando origem a
nomeacao “Disturbios Autisticos do Contato Afetivo” (KANNER, 1943). Também temos
Hans Asperger que, a partir das observacgdes feitas na Clinica Pediatrica Universitaria
de Viena em criangas, lugar onde atendia, publicou, em 1944, que essas criancas
foram identificadas desde o inicio de suas vidas, algumas caracteristicas do autismo
como. Albuquerque (2011) afirma que as dificuldades de comunicacédo e interacao,
isolamento, padrao restrito e repetitivo de interesses que nao sao tao graves a ponto
de interferir significativamente no desenvolvimento cognitivo ou na linguagem.

Ao longo dos anos houve muitos estudos sobre autismo e surgindo outros
aspectos observados nesses individuos. De acordo com David (2012), o autismo foi
classificado primeiramente no DSM Ill e DSM-1V, os quais qualificam o autismo no
grupo dos transtornos globais do desenvolvimento (TGD). Ja em 2013, o autismo teve
uma nova classificagdo, de acordo com a CID-11, sendo englobado no grupo dos TEA,
qualificado no DSM-5. O mesmo classifica o autismo em areas do desenvolvimento:
“habilidades de interacéo social reciproca, habilidades de comunicacdo e presenca
de comportamentos e interesses restritos” (KUBASKI, 2014, p. 15). Conforme essas
caracteristicas, Santos (2011) salienta que cada autista expde seus comportamentos
de maneiras diferentes, bem como os sintomas variam de leve a grave.

Além dessas caracteristicas, pode-se observar nos sujeitos com TEA: dificuldades
na compreensado de metaforas e duplos sentidos (interpretacéo literal das frases),
evitam contato visual, estresse na mudanca de rotina, empecilho em interpretar sinais
(expressoes faciais, expressdes verbais), ecolalia (repeticdes de palavras ou frases),
comportamentos motores repetitivos (pular, balancar, fazer movimentos com os dedos
e/ou maos, bater palmas, etc.), dentre outras.

Ressalta-se que facialmente os individuos com autismo n&o séao diagnosticaveis.
A partir dessas caracteristicas pode-se ressaltar de acordo com Klin que:

Nessa condicdo, existe um marcado e permanente prejuizo na interacéo
social, alteragcbes da comunicacédo e padrbes limitados ou estereotipados de
comportamentos e interesses. As anormalidades no funcionamento em cada uma
dessas areas devem estar presentes em torno dos trés anos de idade. (KLIN, 2006,
p.54)

Com isso, o autismo pode ser diagnosticado a partir dessas caracteristicas, as
quais demostram que entre os individuos com autismo ha discrepancia de niveis de
desenvolvimento. A partir dessas caracteristicas pode-se afirmar o quanto é importante

a inclusdo desses alunos para o processo de desenvolvimento.
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2.2 A pratica pedagogica e o aluno autista

Ao comentar sobre inclusdo, assegura-se o direito de todos a educacéo.
Possibilitando o acesso a escola e a permanéncia nela, independentemente de sua
necessidade especial e, cabe a instituicdo de ensino garantir e cumprir esse direito.
Assim, a instituicdo de ensino deve se comprometer a oferecer um ensino de qualidade,
buscando melhorias em sua estrutura fisica quanto no modo de ensino aprendizado.
Isto faz com que a escola tome consciéncia que necessita adaptar o ambiente
escolar, tanto como adequar o curriculo e também trazer alternativas metodolégicas
diferenciadas de acordo com a necessidade de cada aluno.

Neste sentido, a escola deveria propor atividades para a formacédo de
profissionais mais capacitados, objetivando construir praticas pedagodgicas mais
coerentes com criangas e jovens previstos pela legislagcdo da educacéao especial. Por
isso, os professores, ao realizarem sua capacitacdo, estdo oferecendo aos alunos
com necessidades especiais, em especial o aluno com TEA, um ensino aprendizado
de qualidade. Ao argumentar sobre inclusdo dos alunos com autismo, procura-se
compreender como os educadores, podem lidar com esses alunos.

E ao deparar com esse aluno em sala de aula devemos pensar o quanto é
importante um trabalho coletivo entre os profissionais que atendem o aluno, tanto
na escola como fora dela. Como também é essencial os professores procurarem
capacitacéo sobre autismo. Essa pratica coletiva é imprescindivel para atender as
demandas do sujeito com transtorno do espectro autista e assim ele pode alcancar
melhorias em seu desenvolvimento sdcio cognitivo. Schmidt declara que:

Trocas transdisciplinares constantes entre equipes e o0 professor estariam
municiando a escola com as informagcdes que contribuiram com a qualificacao
da experiéncia educacional do aluno com autismo. Ao mesmo tempo, o professor
poderia colaborar com tal equipe oferecendo prestimosas informagdes sobre
o dia a dia deste aluno seus comportamentos e aprendizagem, sem perder seu
referencial pedagoégico. (SCHMIDT, 2013, p. 22).

E relevante esse olhar diferenciado e ajustamento no modo de ensinar. Deve-
se verificar a necessidade de um modelo de ensino que vai além da presenca no
ambito escolar, encontrando um caminho para participacao e aprendizagem efetiva do
aluno com autismo. Considerando como ponto importante a presenca, a participacao
e a aprendizagem, Kubaski (2013) comenta sobre esses conceitos, considerando-
0S necessarios para que haja plenamente a inclusdo. Compreende-se sobre estes
conceitos que:

1. Presenca: sem classes separadas ou outra segregacdo, se o aluno participa
de praticas conjuntas ou separadas de seus colegas, como a frequéncia desse
aluno na escola, o local que esse aluno esta inserido, correspondéncia entre 0 ano
escolar e a idade cronoldgica.

2. Participagéo: qualidade de experiéncias educacionais; tais como 0 engajamento
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do aluno em atividades conjuntas.

3. Aceitagcao: pelos professores, colegas e equipe da escola, ou seja, relagdo com
colegas, professores e demais funcionarios da escola, melhores amigos, quem o
auxilia, quem ele busca.

4. Aprendizagem: ganhos académicos, emocionais € sociais, por exemplo, como
€ realizada a avaliacdo desse aluno, principais recursos e dificuldades, etc.
(KUBASKI, 2013, p. 24).

Além disso, € indispensavel expor que o aluno com transtorno do espectro autista
necessita de um ensino em que possa aprender e a0 mesmo tempo colaborar com
0S seus pares. Isto €, &€ essencial que o aluno com autismo aprenda junto com os
seus colegas para que eles possam fazer trocas de experiéncias. Todo esse trabalho
integrado é importante para o desenvolvimento sociocognitivo do aluno autista. Essa
pratica pedagdgica colaborativa contribui positivamente para incluséo do aluno com
TEA, tendo assim uma ativa participacéo, presenca e aprendizagem no ambito escolar.
Para comentar sobre inclusao, pode-se remeter nas palavras de Mantoan (2003, p.
30): “...] condicbes que contribuem para que as escolas se tornem espagos Vvivos
de acolhimento e de formacéo para todos os alunos e de como transforméa-las em
ambientes educacionais verdadeiramente inclusivos”.

Lamentavelmente, ainda temos que passar por muitas barreiras que interferem
negativamente no processo de ensino aprendizagem. Por isso, os educadores devem
buscar melhorias e procurar formas de eliminar tais obstaculos. Com isso, pode-se
dizer que ainda néo se alcancou uma ativa inclusdo, mas que o caminho é esse.

Nesse sentido, para remover essas barreiras, temos que concretizar um modo
de ensino aprendizado que visa o0 desenvolvimento social, afetivo e intelectual,
garantindo a ativa participagdo, presenca e aprendizagem do aluno com transtorno
do espectro autista com os seus colegas. E interessante que os educadores planejem
aulas interessantes, agradaveis, que “prendam” a atencao dos alunos, em especial
do aluno com autismo, e assim consigam eliminar as barreiras para a aprendizagem.
Para questionar sobre esse assunto, menciona-se Carvalho (2009, p. 60): “barreiras
existem para todos, mas alguns requerem ajuda e apoio para seu enfrentamento e
superacdo...”. Esses empecilhos na educacédo ocorrem e, as vezes, parecem ser
impossiveis de supera-los, mas com um trabalho coletivo dos profissionais na escola
€ possivel vencé-los.

Para isso, € preciso investigar estimulos, assuntos que o aluno goste e também
conhecer o que ele ja sabe. Ou seja, € importante o professor trabalhar interesses da
turma, adequando o contetdo de acordo com as necessidades e potencialidades de
cada aluno da turma, pois favorece positivamente a inclusdo do aluno com autismo,
jd que esses procedimentos sédo primordiais para a participacdo, aprendizagem e
presenca desse aluno em sala de aula. A partir de tudo isso cabe destacar do quanto
€ fundamental o trabalho coletivo, no qual o aluno com transtorno do espectro autista
esteja inserido ativamente na sala de aula e o professor forneca um ensino que auxilie
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positivamente o seu desenvolvimento sociocognitivo.

Desse modo, o fazer pedagdgico deve propor o entrelace das relagdes sociais
junto as estratégias de ensino no contexto da sala de aula regular. Neste espaco
especifico, se faz necessario que o professor considere as particularidades dos alunos
com TEA, uma vez que tomando conhecimento sobre isso tera indicadores de como
se planejar e materializar praticas pedagdgicas a fim de possibilitar as aprendizagens
desse aluno no contexto da escola inclusiva.

A prética pedagoégica com o aluno autista exige do educador uma organizacéo
do seu trabalho. Esse profissional deve propor estratégias no seu planejamento
que possam ser alcancadas por esses alunos de maneira especial, desenvolvendo
suas habilidades e competéncias, buscando promover a plena participacao de
todos no processo educativo. (SILVA; ALMEIDA. 2012).

Essa € uma reflexdo sobre a necessidade de se ter uma organizacdo docente
nesse processo, a cada planejamento, a cada intervencao realizada, o educador deve
buscar a auto avaliacdo, visto que ele precisa estar atento as peculiaridades de cada
um de seus alunos. Isso se aplica aos alunos com deficiéncias mais evidentes, e
perceber, acima de tudo, se as metas de aprendizagens desses discentes estdo sendo
alcancadas. A partir dessa percepcéo inicial, o professor tera condigcdes de indicar
praticas de ensino que favorecam a diversidade dentro de sala de aula.

A construcao de propostas inclusivas deve ser condizente com a realidade de
cada crianca em seu contexto escolar especifico, posteriormente o professor deve
estabelecer um viés de comunicacdo com a familia a fim de identificar os interesses
do seu aluno, como também o que o deixa mais irritado ou insatisfeito. Maciel (2009)
destaca em sua abordagem a experiéncia de uma mée que desenvolveu com seu filho
autista métodos pedagoégicos favorecendo a sua aprendizagem a partir daquilo que
ele mais gostava de fazer. O comentario abaixo retrata um pouco dessa vivéncia:

Desenvolvemos um método centrado em musicas, uma das coisas que mais lhe
d& prazer, visando a sua aprendizagem do conteudo sistematico. Atualmente,
fazemos a adaptacédo do conteudo pedagdgico para ser trabalhado em classe
regular, pesquisando obras que cantem os temas estudados e montando apostilas
com breves comentarios e muitas figuras ligadas as letras pesquisadas(MACIEL,
2009, p.229).

A citacdo acima descreve uma experiéncia pedagogica exitosa que contribuiu
para o desenvolvimento dessa crianca em varios setores de sua vida. A experiéncia
favoreceu a capacidade de concentracéo, pois a crianga deveria estar centrada na
cancgao para acompanhar o conteudo trabalhado e por consequéncia as imagens e 0s
comentarios que delas seguiam.

Outros estudos revelam o uso de estratégias dessa natureza também na escola,
ressaltando a importéancia desse trabalho no ambito escolar. Lira (2004) desenvolveu
uma pesquisa sobre a escolarizacdo de alunos com autismo. Para esse fim, foram
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utilizadas a¢gdes como: o chamamento verbal, musicas, objetos por meio de atividades,
entre outros, foram permanentes. Além disso, a organizagédo espacial, a mobiliaria foi
modificada fazendo com que a aluna que ficava somente no chdo, também sentasse
com O grupo.

Constata-se, portanto, que as habilidades dos alunos sdo diversas, pois cada
familia tem uma cultura, um repertério préprio de brincadeiras que podem e devem
ser aproveitada para a comunicacdo da crianca autista em seu seio familiar que é
0 primeiro grupo social a que faz parte e, posteriormente, para a vida social com
outras pessoas, bem como podem ser o ponto de partida de algumas estratégias
utilizadas na sala de aula (MACIEL, 2009).

Outros estudos realizados em escolas da rede municipal de Belo Horizonte,
indicam como a escolarizag&o de criangas com autismo vem ocorrendo e que a pratica
nessas salas de aula nao tem viabilizado uma educagao inclusiva de qualidade a
partir da perspectiva de professores, pois embora se tenha uma alta porcentagem de
estagiarios para o acompanhamento de alunos com autismo, alguns fatores impedem
0 sucesso desse exercicio. Esse fator implica diretamente na aprendizagem dos
conteudos pelas referidas criangas, pois ha uma baixa participacao nas atividades e
pouca interacao com os colegas (GOMES, 2010).

Ou seja, a vinda desse “professor auxiliar’” deveria dar condigbes do professor
“itular” da turma articular melhor o trabalho de incluséo, uma vez que otimizaria seu
tempo quando orientasse o estagiario segundo a sua proposta de trabalho e este
daria prosseguimento as atividades, auxiliando especialmente aquelas que os alunos
autistas mais sentissem dificuldades. No entanto, o que acontece é que ndo dominam
0s conhecimentos basicos para estarem onde estéo.

Com base no estudo de Gomes:

Os estagiarios nao tinham formacé&o pedagodgica de nivel superior na atuacao da
prefeitura de Belo Horizonte. A presenca dos estagiarios esta associada ao acesso
e permanéncia dos alunos com autismo na escola regular. Porém, ndo foram
levadas em consideracao as necessidades das criancas nos processos de ensino
e aprendizagem restringindo o papel do auxiliar ao mero assistencialismo (GOMES,
2010, P.56).

A sala de aula precisa ser um espaco atrativo, inovador em que a crianga autista
possa sentir-se a vontade para o estabelecimento de minimas rela¢des de confianca
para com o grupo do qual é integrante. Nesse ambiente, precisa conter objetos que
lhe chamem atencéo e que lhe despertem o desejo de ter um contato aproximado,
possibilitando a perda do medo com a experiéncia com o manuseio de objetos
diferenciados. Sem duvidas, a organizacéo da sala de aula, a disposi¢céo das coisas,
também contribui para que sejam aplicadas pelo professor varias possibilidades de
aprendizagem. Conforme Silva e Almeida (2012, p.72), as estratégias pedagodgicas
direcionadas a alunos autistas devem:
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Ampliar a possibilidade de acesso do aluno a linguagem receptiva e expressiva,
ampliando assim, o repertério comunicativo do aluno por meio das atividades de
vida diaria e da comunicacéo alternativa, visando a autonomia, partindo de seus
interesses, respeitando suas possibilidades motoras, cognitivas e afetivas, para
promover o avanco conceitual. (ALMEIDA, 2012, p. 72).

E possivel concluir que a participacdo de criangas com o TEA na escola é
fundamental para o seu desenvolvimento integral, desenvolvendo a autonomia
necessaria para a inclusdo social e escolar. Se tratando daqueles sujeitos que
apresentam limitac6es cognitivas mais severas, a ida a escola fard com que em
situacdes diversas em contato com os colegas, possam aprender a se relacionar, a
criar de lagos afetivos, tornando-se muito valido esse contato, visto que essa € uma
area bastante comprometida na vida do autista.

O que a escola espera em relacdo a crianca é que esta possa desenvolver
habilidades, construindo a capacidade de avancar em diferentes linguagens,
aumentando seu repertério de palavras a fim de que possam ser mais autbnomas
na elaboracé&o de frases e na assimilagdo dos conteldos abordados. Assim, o
sujeito atribuird maior sentido a participacdo escolar, despertando o desejo em
participar das atividades propostas (ALMEIDA, 2012, P. 81).

As estratégias e recursos direcionados aos processos de ensino de criancas
autistas da sala de aula podem contribuir para a aprendizagem de todos os alunos.
As estratégias e recursos sédo enfatizados na utilizacdo de recursos de apoio visual
confeccionados pela escola.

A criac&o desses recursos visuais esta relacionada ao cotidiano do aluno, podem
ser fotos ou objetos de locais ou do aluno em diferentes momentos e espacos do
cotidiano da turma, de objetos que indiqguem necessidades basicas € a participacao
do aluno no contexto da sala de aula (ALMEIDA. 2012, p. 96).

Portanto, vale salientar, que € preciso haver um compromisso de toda equipe que
compde a instituicdo de ensino. Inicialmente, a escola como um todo se reune para o
acolhimento desse aluno, fazendo com que ele sinta-se confortavel neste espaco, em
seqguida, a estrutura interna de sala de aula exige a organizagao docente, ou seja, um
educador sensivel na identificacdo das limitacées e, sobretudo das potencialidades
do sujeito. Posteriormente, um preparo maior direcionado aos profissionais que
trabalhardo no acompanhamento direto desses alunos, para que estes compreendam
a diferenga de um atendimento especializado frente a um atendimento assistencialista
para com o referido publico. A seguir, sera exposta a metodologia do trabalho. Esse
topico mostrara as caracteristicas da pesquisa, os instrumentos utilizados, bem como
o percurso pelo qual caminhou o estudo e ainda como se deu a busca dos resultados.
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3| REALIDADE DESVELADA

O artigo aqui apresentado objetivou fazer um estudo acerca da incluséo dos
alunos com TEA e o papel da familia no processo educacional. Desse modo, essa
pesquisa representa o produto de uma investigacao exploratéria, orientada pelos
principios da abordagem qualitativa. A pesquisa de campo contou com as técnicas
tradicionalmente associadas a etnografia, que sdo a observacao e a entrevista. A
escolha pela pesquisa exploratoria deve-se as condigdes da organizagao curricular da
escola em estudo.

A pesquisa foi realizada, considerando a realidade das salas de aulas de classes
dos alunos com TEA de uma escola da rede publica municipal de Barcarena. Dentro
desse contexto, o estudo teve como foco alguns profissionais que atuam na escola
com esses alunos e que tange sua pratica pedagdgica em um contexto de inclusao.
Dessa maneira, o campo da pesquisa a Escola Municipal de Ensino Fundamental
Vereador Marcos Martins Magno, localizada no municipio de Barcarena. Esta escola
foi escolhida por ja existir um contato entre a pesquisadora e os membros da escola.

Eventualmente, a pesquisa apropria-se de dados coletados no contexto familiar,
para a abordagem sobre o papel da familia nesse processo de desenvolvimento da
crianca com TEA.

3.1 Apresentacao da escola como campo de pesquisa:

- A escola é de parte grande fica\ localizada em um bairro comercial e a0 mesmo
tempo residencial, possui ao seu redor o quartel da policia militar a delegacia a feira
municipal, agéncia bancaria, correio, hotéis, panificadoras, terminal municipal, escolas
particulares e publicas. Os moradores desse bairro sdo de todas as classes, pois o
mesmo € grande assim como o comercio é forte sua periferias também e em constante
transformacao.

3.1.1 A filosofia da escola

A educacgao devera possibilitar ao aluno um conhecimento acessivel, significativo
e contextualizado. E assim a escola podera ter a sua fungcéao de formar e transformar
cidadao.

Viscimos uma sociedade de seres justos, participativos, criativos, valorizados,
éticos, tolerantes, respeitosos com as condi¢des alheias, mas atuantes para mudar ou
atenuar as diferencas que sé&o indignidades por sua natureza.

“A educacgdo sozinha ndo transforma a sociedade, mas, sem ela, tdo pouco a
sociedade muda.”

(Paulo Freire, educador).
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3.1.2 Estrutura Fisica:

s

E uma escola planejada, dividida em quatro blocos, seu formato é para grande
porte, e ainda possui uma area verde ao fundo, proximo da quadra poliesportiva, esta
dividida em quatro blocos e um centralizado tem formato de um T.

Sua divisdo interna € de 16 salas de aulas, 1 sala da biblioteca, 1 sala de projeto
como o do + educagéao, 1 sala do AEE. Tem um patio, cozinha, refeitorio, depdsitos,
banheiros masculinos e feminino, sala de informatica que no momento esta desativada,
sala do educador social, sala da coordenagao pedagogica. Na entrada sala da direcao
e secretaria com arquivo dentro da sala, sala dos professores e banheiros para
funcionarios.

3.1.3 Quadro administrativo, pedagdgico e apoio

Professores — 16 manha, 12 intermediario, 16 tarde, anoite e EJA — 4 professores
1° e 22 etapa. EJA — 8professores horistas 3% e 4? etapa.

3 coordenadores, 1 educador social, 1 diretora, 2 vice diretora, 3 merendeiras, 15
funcionarias de apoio (serventes), 3 secretarias, 12 agentes administrativos, 6 vigias.
Total: 102 Funcionarios.

3.1.4 Recursos audiovisuais

2 televisao, 2 data show, 3 notebook, 2 impressora grande, 2 média, 2 pequena,
5 computadores na secretaria, 1 computador na coordenacédo, 1 do AEE, 1 maquina
de libra, 2 Microsystems, 1 mesa completa da radio com caixa amplificada, 1 caixa
grande amplificada, 1 microfone, 2 frizer, 1 geladeira, 2 bebedores, 1 panela de
pressao, liquidificador grande, armarios, 2 fogdes, utensilios de cozinha. Tudo em
boa condi¢cdes de uso, todas as salas tem armarios mesas e cadeiras para alunos
e professores com ventilador e central de ar, mas somente algumas salas foram
adaptadas para acessibilidade.

3.2 PERGUNTA PARA OS PAIS

1 - Qual é a sua opiniao da escola (equipe pedagdgica, diretor, professores,

colegas de turma) sobre desenvolvimento escolar do aluno?
1-Todos os funcionarios recebem bem ele, sobre os colegas de turma eles sempre

estdo perto dele o desenvolvimento social estd melhorando.

2 — N&o tenho que me queixar cuidam bem da minha filha, sei de sua dificuldade,
mas tem apoio na propria escola e tem melhorado.

3 — Ele esta nessa escola a mais de cinco anos nunca tive problema, agora que ele
€ pre adolescente que estd mas complicado mas os cuidados dele sempre ajudam
a melhorar a socializagéo.

4 — A escola esta fazendo um bom trabalho com meu filho, sei das limitagcdes dele
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hoje vejo ele mas organizado e com vontade de estudar.(Pais dos alunos)

No geral os alunos e os pais sdo bem recebidos pelos funcionarios e professores.
A escola esta fazendo o seu papel dando apoio para familia, solicitando cuidadores
quando necessario e fazendo diagnosticos no comego do ano letivo para o atendimento
especializado na propria escola AEE.

2 — Vocé ja observou como é o desenvolvimento afetivo, social da turma

com o aluno?

1 — A professora dele é 6tima e a cuidadora dele também, apesar de ele querer
bater, correr, cuspi elas conseguem controlar ele da melhor forma possivel e os
colegas dele também sentem carinho por ele.

2 — A professora é boa, conversa com ela, e 0s coleguinhas também a ajudam.

3 — A professora é carinhosa e o cuidador também, meu filho esta alto tem muita
forca, as vezes que se molha ou que usa banheiro tira a roupa, mas eles sempre
conseguem reverter as situagdes dificeis. Os colegas de turma sabem e sempre
querem ajudar.

4 — A professora € muito carinhosa com ele, ndo tem cuidador, mas faz ou tenta fazer
tudo que outros alunos fazem. As vezes gosta de ficar, mas perto da professora,
mas consegue interagir com os colegas da turma.(Pais dos alunos)

Os professores séo preparados para deixa o aluno a vontade e incentivar a turma
para receber esses alunos e cuidarem dele da melhor forma possivel. A maioria dos
professores sao especialistas, e tendem a encaminhar a inclusao da melhor forma
possivel.

3 — Os recursos, atividades proposta pelo professor do AEE atendem as

necessidades do aluno. Dé sua opiniao?
1 — ele faz atendimento na sala do AEE, mas n&o sei se tem material pra ele.

2 — Ela faz atendimento e gosta das atividades e da professora, ndo observei sobre
recursos.

3 — Ele faz atendimento, ainda n&o observei se tem recursos especifico para esses
casos, mas ele vem.

4 —Ele gosta do AEE. Acho que ajudou ele muito, ndo sei se tem recursos adequado.
(Pais dos Alunos)

Geralmente os pais ndo entram na sala de atendimento, porque alguns alunos
vém de Onibus escolar por isso ndo se preocupam com material até mesmo de seus
filhos que as vezes ndo trazem nada e eles precisam muito de suporte pessoal.

4 - Quais os apoios que o professor regente sugere para que seu filho

atinja os objetivos educacionais tracados para sua turma?

1 — Atividade extra e recomenda acompanhamento médico pois ele é muito doente
e precisa de psicologo para ajudar ele.

2 — Trabalho extra que ela leva pra casa para ajudar na leitura e escrita.
3 — Alguns trabalho extra e revista que ele gosta de imagens.
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4 — Atividade extra para desenvolver a leitura e a coordenagdo motora.(Pais dos
alunos)

No geral o professor regente organiza esse material de apoio além das atividades
da turma, para ajudar a melhorar o desempenho desses alunos, principalmente na
leitura e escrita.

5 — A escola dispoe de recursos de acessibilidade para o aluno?
1 — Acho que falta melhorar
2 — Tem mas falta melhorar
3 — Possui, mas esta danificada

4 — Possui, mas falta melhorar, principalmente o banheiro e os apoio para criancas
com deficiéncia.(Pais dos alunos)

Os pais acham que a escola possui alguns materiais, mas também reconhecem
gue estéo danificados por falta de manutencgao.

3.3 Perguntas para os professores Regentes da turma que o aluno se encontra:

1 - Dé informacao sobre aspectos cognitivos com atencao, percepcao,

concentracao, memaoria, compreensao.

1. O grau do autismo do aluno Rivaldo € muito alto ele n&o tem atencéo,
concentracgéo...., A percepcao dele e que esta em sala de aula, o mesmo néo fala,
mas anda, corre, chama atencao quando quer ir ao banheiro ou toma agua.

2. O grau de autismo da Samirys e baixo tem muita atengéo, mas ja conhece o
alfabeto ela tem parcialmente uma memodria de compreenséo do meio estudado.

3. O grau de Autismo do Lucas ¢ alto (severo) ndo tem atencéo ou percepgéo... e o
mundo dele gosta de andar pela escola e revista, cores rasga papel.

4. O grau do Marcelo e baixo tem dificuldade na fala, memdria, compreensao,
mas tem atengao, consegue copia do quadro e ler pequenas palavras.(Professores
regentes)

Diante dos aspectos cognitivos, percebe-se que os alunos com TEA apresentam,
de modo geral, dificuldades para a construgéo do conhecimento. E importante a escola
buscar meios pelos quais esses alunos possam ser atendidos no sentido de criar
estratégias para sua formacédo. Conforme Silva e Aimeida (2012, p.72), as estratégias
pedagdgicas direcionadas a alunos autistas devem:

Ampliar a possibilidade de acesso do aluno a linguagem receptiva e expressiva,
ampliando assim, o repertério comunicativo do aluno por meio das atividades de
vida diaria e da comunicacao alternativa, visando a autonomia, partindo de seus
interesses, respeitando suas possibilidades motoras, cognitivas e afetivas, para
promover o avanco conceitual. (ALMEIDA, 2012, p. 72).
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2 - Quais sao as necessidades especificas do aluno decorrente da
deficiéncia?
1. Sdo muitas necessidades, ele néo fala, tem problema cardiacos, e toma remédio
controlado.

2. Possui alguma necessidade, pois tem também problemas na aprendizagem.

3. S&o muitas necessidades, ele ndo tem concentracao, ndo acompanha a turma,
tem dias que nao quer ficar na escola.

4. Possui dificuldade na sua aprendizagem decorrente aos seus problemas de
saude.(Professores regentes)

Segundo Kanner (1943) o autismo é uma alteragéo cerebral, uma desordem
que compromete o desenvolvimento psiconeurologico, e afeta a capacidade
de comunicacdo, compreensao, socializacdo, abstracdo e motora. Essas sao
caracteristicas mais comuns na crianca com autismo, sendo uma sindrome por
apresentar varias caracteristicas. O desenvolvimento educacional da crianca autista é
mais lento e requer muito estimulos, paciéncia e perseveranca. Segundo Mercadante
2006:

O autismo faz parte de uma familia de disturbios da socializacdo com inicio
precoce e curso crbénico, que possui um impacto variavel em areas multiplas de
desenvolvimento, desde o estabelecimento da sua subjetividade e das relacoes
pessoais, passando pela linguagem e comunicacéo, até o aprendizado e as
capacidades adaptativas. (MERCADANTE, 2006)

A criangca com autismo é capaz de aprender, 0 que muda € a maneira como ela
aprende. Quando o educador tem diante de si uma crian¢ca com autismo e se sabe tao
pouco a respeito, esse profissional acaba por nao fazer a inclusdo desse aluno autista
na aprendizagem corretamente, assim, acaba adaptando o assunto s para a crianca,
de maneira que essa atividade acaba se diferenciando dos demais colegas de classe
ou apenas deixa com a cuidadora toda a tarefa de elaborac&o do dever da crianga,
que deveria na verdade, ser feita em conjunto entre as duas.

3 - Quais sao as barreiras impostas pelo ambiente escolar?
1. Mais participacéo da familia no contexto escola. E falta de matérias adequado.

2. Uma € a propria familia falta de participacdo no contexto escolar e falta de
recursos.

3. A familia mais préxima e a falta de recursos didaticos.
4. A participacéo dos familiares, e material didaticos. (Professores regentes)

Hoje muito se fala na questao da inclusao dos alunos com deficiéncia em uma
classe regular de ensino, porém o que se sabe é que o poder publico ndo oferece
condi¢cdes para as escolas, e nem para os professores para fazer o processo de
inclusdo, de maneira que o educando sinta-se realmente integrado ao ambiente
escolar. Para tanto, a inclusdo é para Sassaki (1997):
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(...) um processo pelo qual a sociedade se adapta para poder incluir, em seus
sistemas sociais gerais, pessoas com deficiéncia e, simultaneamente, estas se
preparam para assumir seus papéis na sociedade. A inclusdo social constitui,
entdo, um processo bilateral no qual as pessoas ainda excluidas e a sociedade
buscam, em parceria, equacionar problemas, decidir sobre solucdes e efetivar a
equiparacéo de oportunidades para todos. (SASSAKI, 1997, pag. 41)

4 - O aluno participa de outra atendimento educacional (Projeto)?
1. Ele faz atendimento na propria escola AEE contra turno.
2. Ela participa do AEE e de projeto na igreja Evangélica na comunidade.

3. Ele faz atendimento no AEE, mas possui médicos especialista que acompanham
0 caso dele.

4. Ele tem acompanhamento no AEE da escola no contra turno.(Professores
Regentes)

5 - O aluno é capaz de expressar suas necessidades desejos e interesses?

De que maneira?
1. Parcialmente com ajuda da Professora e cuidadores, através de gestos.
2. Sim, ela conversa, quando gosta de atividade ele tenta fazer sozinha.

3. Parcialmente, quando que ir ao banheiro ou tira a roupa quando esta com sede
mostra a garrafa.

4. Sim, apesar de ter dificuldade na fala ele participa da aula e dos trabalhos em
grupo. (Professores Regentes)

Para Oliveira (2004) a atividade ludica que ocorre no ambiente escolar como
facilitador da aprendizagem favorece o envolvimento do aluno nas atividades escolares
facilitando assim avancos no seu processo de aprendizagem e também em seu
desenvolvimento intelectual e motor

3.4 Perguntas para professor do AEE

1 - Quais as preocupacoes apresentadas pelo professor de sala de aula? Na

questao do aluno com Autismo?

1. S&o muitas comportamentais, socializacéo, trabalho para serem adequados
para cada tipo de autista.

2. No geral é a socializac&o e a adequacdo de material para atividade de sala de
aula. (Professores AEE)

Ao comentar sobre inclusdo, assegura-se o direito de todos a educagdo.
Possibilitando 0 acesso a escola e a permanéncia nela, independentemente de sua
necessidade especial e, cabe a instituicao de ensino garantir e cumprir esse direito.

Assim, a instituicdo de ensino deve se comprometer a oferecer um ensino de
qualidade, buscando melhorias em sua estrutura fisica quanto no modo de ensino
aprendizado. Isto faz com que a escola tome consciéncia que necessita adaptar o
ambiente escolar, tanto como adequar o curriculo e também trazer alternativas
metodologicas diferenciadas de acordo com a necessidade de cada aluno.
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2 - O aluno participa de todas as atividades e interagem com todos os

espacos de escola? Como? Se nao participar. Porqué?
1. Aqui na escola sim, até mesmo de educacéo fisica.

2. Sim, as vezes ele ndo fica nos grupos, mas esta no mesmo espaco.(Professores
AEE)

Essa pratica coletiva é imprescindivel para atender as demandas do sujeito
com transtorno do espectro autista e assim ele pode alcancar melhorias em seu
desenvolvimento socio cognitivo. Schmidt declara que:

Trocas transdisciplinares constantes entre equipes e o professor estariam
municiando a escola com as informagdes que contribuiram com a qualificacdo
da experiéncia educacional do aluno com autismo. Ao mesmo tempo, o professor
poderia colaborar com tal equipe oferecendo prestimosas informacdes sobre
o dia a dia deste aluno seus comportamentos e aprendizagem, sem perder seu
referencial pedagoégico. (SCHMIDT, 2013, p. 22).

3 - A familia desses alunos com autismo participa das atividades propostas

para as turmas, as quais os alunos realizam o contexto escola?

1. Acho que ¢ a principal dificuldade a participagdo da familia dentro da escola.
Porque até no atendimento muitas vezes os alunos faltam sem justificativas.

2. No geral s&o poucas familias, que participam do contexto escolar. Isso s6 quando
mandamos chamar. (Professores AEE)

Maciel (2009) destaca em sua abordagem a experiéncia de uma méae que
desenvolveu com seu filho autista métodos pedagdgicos favorecendo a sua
aprendizagem a partir daquilo que ele mais gostava de fazer. O comentéario abaixo
retrata um pouco dessa vivéncia:

Desenvolvemos um método centrado em musicas, uma das coisas que mais lhe
da prazer, visando a sua aprendizagem do conteudo sistematico. Atualmente,
fazemos a adaptac&o do conteddo pedagogico para ser trabalhado em classe
regular, pesquisando obras que cantem os temas estudados e montando apostilas
com breves comentarios e muitas figuras ligadas as letras pesquisadas(MACIEL,
2009, p.229).

4 - A coordenacao e a Direcao dao suporte para desenvolver o trabalho de
vocés dentro da escola com material adequado? E qual a posicao da familia para

esses alunos autistas.

1. Parcialmente ainda falta material adequado ou até mesmo do dia-a-dia. As
familias ndo colaboram com material sabemos que poderiam, mas na aprendizagem
desses alunos.

2. Falta, mas suporte através de recursos para podemos trabalha adequadamente.
As familias n&o ajudam com material somente trazem, isso quando nao faltam
muito.(Professores AEE)
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E possivel concluir que a participacdo de criangas com o TEA na escola é
fundamental para o seu desenvolvimento integral, desenvolvendo a autonomia
necessaria para a inclusdo social e escolar. Se tratando daqueles sujeitos que
apresentam limitac6es cognitivas mais severas, a ida a escola fard com que em
situacdes diversas em contato com os colegas, possam aprender a se relacionar, a
criar de lagos afetivos, tornando-se muito valido esse contato, visto que essa € uma
area bastante comprometida na vida do autista.

O que a escola espera em relacdo a crianca é que esta possa desenvolver
habilidades, construindo a capacidade de avancar em diferentes linguagens,
aumentando seu repertério de palavras a fim de que possam ser mais autbnomas
na elaboracéo de frases e na assimilacdo dos conteldos abordados. Assim, o
sujeito atribuird maior sentido a participacdo escolar, despertando o desejo em
participar das atividades propostas (ALMEIDA, 2012, P. 81).

41 CONCLUSAO

Eventualmente, essa pesquisa surge da necessidade de investigacdo acerca da
inclusao escolar dos alunos com TEA e o papel da familia no processo educacional,
de forma que possibilitem o ensino-aprendizagem da crianca com TEA, e assim, de
se apropriar do conteudo curricular de forma integral, a partir da integracéo escola
e familia, podendo facilitar a aprendizagem, o desenvolvimento pessoal, social, a
interagdao, comunicagao e superar suas limitagoes. Assim os resultados acerca do
processo realizado no ambito da pratica pedagogica e a participacdo da familia para
o desenvolvimento e inclusdao de pessoas com deficiéncia mostrando, de maneira
geral, a capacidade de atingir as expectativas de aprendizagem de alunos com TEA,
contribuindo para o seu desenvolvimento pleno.

A pesquisa desenvolveu-se na perspectiva de compreender como ocorre a o
desenvolvimento da aprendizagem, na interacéo social e na comunicacéo, de criancas
com o Transtorno do Espectro Autista dentro da escola regular por meio das analises
das concepcbes de professoras e pais, que desenvolvem suas praticas para essas
criancas. A partir das informacbes obtidas, foi possivel constatar as estratégias
pedagdgicas que favorecem ou minimizam a participacao e aprendizagem de alunos
com autismo. Desse modo, foi possivel perceber que as estratégias e a relacao entre
escola e familia no processo de ensino e aprendizagem e o desenvolvimento do aluno
com TEA, gera frutos positivos para as criancas com TEA.

Para tanto, constata-se que as instituicoes escolares ainda possuem muitas
fragilidades no que diz respeito as praticas pedagogicas direcionadas as criangas
com TEA. Nesse sentido, cita-se a dificuldades no processo de planejamento entre os
professores e a falta de investimentos e formacdes nessa area. Ainda, a familia € um
fator que precisa ser mais presente na ambiéncia desse processo, pois o descaso de
alguns pais ainda € evidente. Referente aos limites da pesquisa, outros estudos podem
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apresentar instrumentos diversos diferente do aplicado na nossa pesquisa (entrevista
e observacao participante), contribuindo para enriquecer ainda mais a compreensao
da tematica de tamanha relevéncia tanto no d&mbito escolar quanto no social como
um todo. Portento, a partir dessa realidade, sugerem-se investigacbes de natureza
interventiva acerca dos processos de ensino e aprendizagem de alunos com TEA.

Evidencia-se que realizar esse trabalho foi um momento de grande aprendizado,
pois despertou uma grande inquietac&o por conhecer a necessidade de maior atencéo
voltada as pessoas com autismo da nossa sociedade. Ainda ha muito a ser pensado,
especialmente no que diz respeito ao verdadeiro papel do professor para um trabalho
de qualidade com alunos autistas. Ainda, o papel fundamental que a familia deve
desenvolver nesse contexto. Existem muitas possibilidades da permanéncia de
estudos nessa area com vistas a desencadear outras descobertas e trazer muitas
contribuicbes que possam dar ainda mais visibilidade a esse trabalho. Portanto, o
aprofundamento na compreensao das criangas com TEA e suas possibilidades de
construcdo do conhecimento, independentemente de seu contexto social, € motivo
para continuar pesquisando sobre o tema e ampliando as possibilidades de atuacao
dos professores e familia frente ao desafio do aluno Autistas.
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ABAETETUBA-PA

RESUMO: O ato de educar tem como principio
assegurar a formacdo e o desenvolvimento
fisico, intelectual e moral de um ser humano. Por
conseguinte, este trabalho teve a preocupacéo
em dar enfatize a importancia da participacéo
da familia junto com a escola na formacgéo
de seus educandos, uma vez que a familia e
a escola buscam os mesmos objetivos que é
tornar cidadaos responsaveis, éticos, criticos e
reflexivos. Pois ambas instituicbes tem parcelas
significativas na formagé&o dos filho/alunos. Mas
no cenario atual existem as contradicdes no que
se refere a participacdo da familia na educacéo
dos filhos uma vez que, no imaginario de alguns
cidaddos o dever de educar cabe apenas a
escola fazer, isso dificulta o didlogo entre as
partes e quando acontecem nem sempre ha
retorno significativo. A pesquisa foi realizada
com uma professora e a gestora da escola
Cristo Salvador e com cinco familias que tem
filhos matriculados na escola da comunidade
Mauba. O trabalho traz em seu bojo reflexdes
acerca do processo de ensino aprendizagem,
com embasamento tedrico em: Miguel Arroyo,
Paulo Freire e José Carlos Libaneo, entre
outros, afim de contribuir com a comunidade
pesquisada.

PALAVRAS-CHAVE: Parcerias entre familia
e escola. Educandos. Processo de ensino
aprendizagem




ABSTRACT: The act of educating has as principle to ensure the formation and
physical, intellectual and moral development of a human being. Therefore, this work
had the concern to emphasize the importance of the family’s participation with the
school in the education of its students, since the family and the school seek the same
goals that are to make citizens responsible, ethical, critical and reflective. For both
institutions, have significant portions in the formation of the child / students. However, in
the current scenario, there are contradictions regarding the participation of the family in
the education of children since in the imagination of some citizens, the duty to educate
is only the school to do, this hinders the dialogue between the parties and when they
happen not always there is significant return. The research was carried out with a
teacher and the manager of the Cristo Salvador School and with five families who have
children enrolled in the Mauba community school. The work brings in its reflection on
the process of teaching learning, with a theoretical basis in: Miguel Arroyo, Paulo Freire
and José Carlos Libaneo, among others, in order to contribute with the researched
community.

KEYWORDS: Partnerships between family and school. Educandos. Teaching learning
process.

11 INTRODUCAO

O presente artigo, aborda em seu bojo a relevancia do envolvimento da familia na
educacao escolar dos educandos. No que concerne a educacao escolar, a participacao
dos responsaveis € de estrema importancia para o convivio social, educacional e
até mesmo emocional em casa e em sala de aula. A educacéo se faz em qualquer
lugar sendo o conhecimentos e experiéncias repassados pela familia embora sejam
transmitidos de forma empirica e por meio de momento de reflexdo para os diversos
assuntos que podem ser debatido tanto no ambito familiar como no escolar.

De acordo com esse contexto, o trabalho procura mostrar que quando existe
a presenca da familia na escola, o tripé escola- professor- familia som para o bom
desempenho dos alunos frente as experiéncias que estéo vivenciando, pois é essencial
que haja vinculos entre eles para que acontecam as atividades educacionais partir
de eventos, reunides e palestras onde a familia seja assidua nesses encontros que
a coordenacao da escola promove.

A participagcdo da familia junto a escola possibilita um maior aproximacéo
com os professores e alunos o que garante a finalidade de esclarecer o que esta
acontecendo no ambito escolar, suas principais motivagdes, emocoes, desconfortos
dentre outras questdes. E justamente por essa razdo que se procura desenvolver
essa pesquisa, trazendo como tema a participacéo familiar na escola EMEIF cristo
salvador na comunidade Mauba-Abaetetuba-Pa, tendo como objetivo geral, analisar
a relacao entre familia e escola no processo de ensino e aprendizagem dos alunos.
Como objetivos especificos verificar a participacdo familiar no decorrer do processo de
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ensino e aprendizagem dos alunos e professores, buscando compreender de maneira
acontece a participacdo; Mostrar através de uma pesquisa de campo realizada na
escola EMEIF Cristo Salvador com entrevista com uma professora e uma gestora
para uma melhor compreenséo das metodologias utilizadas em sala de aula;

Compreender que a participacao familia, escola e professor sédo importantes
para que o aluno tenha um maior incentivo, tendo em vista que cada um deve assumir
a parcela de contribuicdo para que seja possivel desenvolver um trabalho educacional
promissor. Em relac@o a esses objetivos vale ressaltar o que Dias et.al (2015, p.03)
considera quando enfatizam que a presenca dos pais no ambiente escolar € importante
tanto para a escola como para os alunos. Pois é através da participacéo efetiva que
surge a possibilidade de sensibiliza-los a respeito do quao importante € o apoio dos
responsaveis no desenvolvimento intelectual e comportamental dos alunos, tendo em
vista que os auxiliam nas atividades propostas pela escola. .

Da mesma maneira, 0os pais devem participar junto a escola, dialogando os
principais interesses e dificuldades dos alunos em resolver as suas atividades escolares
em casa e 0s comportamentos que cada um apresenta e para que isso seja possivel,
a familia e escola devem caminhar juntas no processo de ensino e aprendizagem,
sendo necessario uma postura democratica participativa por parte da escola, atraindo
a familia para ela através de instrumentos comunicativos, que nao sirvam apenas
para informar, mas para coletivizar conhecimentos (SOARES, 2000).

A participacado dos pais se torna essencial pelo fato de que a influéncia esta
diretamente associada no processo de ensino e aprendizagem, uma vez que quando
os filhos percebem a participacdo deles na escola, acentua-se a valorizagédo, a
motivacao e o interesse pelo conhecimento que se processa de maneira dialogada,
critica e construtiva ( Benjamin, 2000).

Para Cury (2003) considera que a colaboragao dos pais na educacao dos filhos
acontece de forma compartilhada ‘de pai para filho e de filho para pai’. Alimentar
a personalidade dos filhos em casa se faz com sabedoria e tranquilidade, ou seja,
corrigindo os erros dos filhos para que os mesmos desenvolvam uma consciéncia
critica, para que se tornem seres pensantes capazes de dialogar com 0s espacos
onde estiverem inseridos, nas circunstancias que tiverem que enfrentar e que saibam
encontrar possiveis solugdes.

Levando em conta todo esse contexto, procura-se abordar como justificativa para
esse trabalho que aimportéancia do processo de ensino educacional na escola municipal
de ensino infantil fundamental Cristo Salvador se faz necessaria pela simples razéo de
buscar a agregar valores ao ensino no ambito familiar e escolar o que somente pode
ser possivel mediante uma pesquisa de campo em lécus onde se possa identificar a
problematica vinculada a essa questao da participacdo da familia na escola.
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2| PARTICIPACAO FAMILIAR, PRATICA, EXPERIENCIA DO DOCENTE,
DIFICULDADES DE APRENDIZAGEM, METODOLOGIA E AVALIACAO

Neste topico serd abordado a importancia da familia no ambiente escolar, dando
énfase na parceria, que vem a ser uma ferramenta para a eficiéncia da educacao
trazendo grandes beneficios para ambas instituicdes e principalmente ao aluno.

2.1 A participacao da familia no ambiente escolar

Tanto a familia como a escola, desempenha papéis decisivos na educagao da
crianca. A educacado dada no lar pela familia acontece de forma satisfatéria com a
necessidade de haver uma integracdo entre a escola, e a partir dessa cooperacao
a crianca se torne um adulto capaz de contribuir positivamente para a construgcéo
de uma sociedade mais justa, solidaria e igualitaria. A maioria dos pais acredita que
a escola é a extensao do proprio lar e cobra dela o que é exclusivo de sua funcgéo,
no entanto, é a partir da entrada do filho na escola, que o sistema familiar tem seus
valores colocados a prova.

O mundo esta se transformando num lugar cada dia mais perigoso. A tendéncia
natural dos pais é procurar superproteger os filhos, mas esse é um erro grave.
E possivel, no entanto, proporcionar a seguranca desejada sem sufocar o
desenvolvimento da autonomia das criancas. (ARAUJO, 2005, p. 84).

Afamilia tem a funcéo de contribuir a formacgao do aluno, pois sao os responsaveis
diretos. No entanto, a funcao de fornecer educacgao formal € competéncia da escola, ou
seja, ambas s&o assisadas pela formacao cognitiva, afetiva, social e da personalidade
das criancas e adolescentes. Pois a troca de ideias entre educadores e parentes do
educando trara solu¢cdes mais adequadas e rapidas para os problemas enfrentados
pelas criangas no cotidiano.

Vale ainda ressaltar que um trabalho quando é desenvolvido em parceria muito
problemas podem ser resolvidos e nessa uniao entre familia, professor e escola em
unido pode ser util para que o aluno possa adquirir uma maior influéncia, motivacéao
e interesse pelas atividades educativas. No entanto se ndo haver essa participagao,
havera perda de diadlogo e da qualidade que outro possui como sujeito capaz de
transmitir conhecimento. Essa parceria entre familia e escola, torna-se importante
para que o aluno perceba da importancia e do papel de ambos para continuagao dos
processos educativos. Baseando-se nesse contexto, Garcia (2006) mostra que:

Ao desconhecer as pessoas, suas formas de vida, seus motivos, suas concepcoes,
a escola n&o percebe as diferencas que existem entre o eu e o outro perdendo
a chance de dialogar com quem a frequenta. A escola nao fala diretamente ao
outro, mas para o outro, portanto, ndo reconhece nele uma qualidade de sujeito.
(GARCIA, 2006)
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Garcia enfatiza sobre a relevancia do didlogo em que leva a considerar que deve
haver essa aproximacéo entre a escola a familia ao ponto de que ambos possam se
conhecer melhor e juntos, consigam trabalhar em possiveis probleméaticas. Sobre esse
aspecto, considera-se que a relagao familia e escola séo sem davida fundamental,
pois existe a possibilidade de uma maior protecao e socializagdo dos individuos com
grande influéncia na formagcdo dos valores culturais, éticos, morais e espirituais a
serem transmitidos e pensados a partir de dialogo em que a participacédo da familia
se faz necessario.

Além desses valores vivenciados no ambiente familiar ou até mesmo escolar,
existe a chance de uma maior contribuicdo de forma expressiva na formacao do
carater do aluno e que ajuda para a socializagao e para o aprendizado escolar. Esse
conhecimento tendo como pré-requisito a familia estende-se para o interior da escola
onde o professor podera utilizar no processo de ensino e aprendizagem, buscando
a partir da participacéo da familia as referéncias necessarias para a educagao dos
alunos. Apesar de controvérsias que se oberva no cotidiano escolar em que muitos
pais bem pouco participam da vida escolar dos alunos, deixando a responsabilidade
de educar para a escola, 0 que ndo a funcéo integral, exigindo a participacéo da
familia para concernir as tarefas relativas ao aprendizado dos alunos. Em relagao
esse aspecto, O autor Garcia considera que,

A parceria entre a familia e a escola é de suma importancia para 0 sucesso no
desenvolvimento intelectual, moral e na formacdo do individuo na faixa etaria
escolar. Afinal, por que até hoje em pleno século XXI a escola reclama da pouca
ou insignificante participacéo da familia na escola, na vida escolar de seus filhos?
Seria uma confusédo de papéis? Onde estaria escondido o ponto central desse
dilema que se arrastam anos e anos? (GARCIA, 2006, p. 12)

Garcia mostra que a parceria representa a chave para o progresso educacional
do aluno, pois escola e familia sendo ambas participativas, o aluno consegue progredir
através do processo do aprender e nessa caminhada pode conseguir compreender
melhor 0 que realmente precisa para vencer as dificuldades e conseguir melhores
resultados com a participacdo da familia e escola.

2.2 A pratica e a experiéncia do docente nas metodologias no processo de ensino
e aprendizagem

E necessario esclarecer que o processo ensino-aprendizagem, esta diretamente
ligado ao trabalho desenvolvido pelo docente. Nesse caso, € preciso saber de que
maneira ira utilizar as metodologias que poderdo auxiliar o aluno a uma melhor
compreensao do conteudo abordado. Nesse caso vale ressaltar que a pratica e a
experiéncia do docente constituem em algo de fundamental importancia para o
desenvolvimento das tarefas educacionais a fim de manter uma didatica eficaz para
0 ensino e aprendizagem do aluno. O professor € aquele que tem como meta o
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planejamento das aulas, dos conteudos programaticos a serem desenvolvidos e
aplicados a partir dos métodos avaliativos. Entretanto, de que maneira irda exercer a
tarefa de ensinar sem prejuizo para o alunado?

Conduz e controla o processo de ensino, tendo em vista estimular e motivar a
atividade prépria dos alunos para a aprendizagem. Gerir 0 processo de ensino requer
uma atividade clara e segura do processo de aprendizagem que consiste em, como
as pessoas aprendem, quais as condicbes externas e internas que o influenciam
(LIBANEO, 20086, p. 81).

O ambiente escolar se firma como processo educativo, € neste espaco que se
efetiva a formacao dos educandos e é o local em que os professores trabalham junto
com 0s alunos o0 processo ensino-aprendizagem, onde se concretizam o0s saberes e 0s
conhecimentos dos professores que vao sendo construidos ao longo do processo de
formacao inicial e continuados, expressando suas formas de pensar sobre a educacgao.

Trata-se de refletir sobre o trabalho dos profissionais, sobre as formas de
organizacao e desenvolvimento do processo ensino-aprendizagem que se efetiva na
sala de aula. No entanto a escola, o processo ensino-aprendizagem tem sido objeto
de estudo por educadores e pesquisadores em educacao, e as pesquisas no campo
educacional revelam o fato de que profissionais e educandos trazem para o ambiente
escolar diferentes valores, culturas, conhecimentos que precisam coexistir no mesmo
ambiente.

A escola € compreendida como uma instituicdo de ensino, tem cultura proépria,
mas precisa conhecer, englobar as diferentes culturas que se fazem presentes em
seu interior, trabalhar com o conhecimento cientifico e priorizar sua finalidade, que
€ a formacéao dos educandos, flexibilizando o curriculo e metodologias aproveitando
todo conhecimento sendo ele de cunho empirico ou cientifico. Veiga (2004), esclarece
gue a escola € um espaco educativo, lugar de aprendizagem em que todos aprendem
a participar dos processos decisorios, mas é também local em que os profissionais
desenvolvem sua profissado.

2.3 Avaliacao do trabalho docente em sala de aula

Vale ressaltar que, a pratica do processo avaliativo o ato sempre gera expectativas
tanto para o professor quanto para o educando. Levando-os a ter uma relagao ndo sé
objetiva e sim subjetiva entre os sujeitos que se encontram no dia a dia da sala de
aula.

O termo avaliar tem sua origem no latim, provindo da composicao a-valere que
significa “dar valor a....”, porém o conceito “avaliacdo” & formulado a partir da
determina¢do da conduta de atribuir um valor ou qualidade a alguma coisa, ato ou
curso de acao”. O que nos leva refletir a agcao da avaliacdo da aprendizagem perante
a pratica docente, sabemos que o investimento pedagdgico ainda é bastante baixo, os
professores, alunos e pais ainda interessam-se apenas pela aprovacao e reprovacao.
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No que se refere a avaliacéo, é tdo antiga quanto a racionalidade humana. E
inerente ao ato de pensar, de julgar, que supde a referéncia de um valor. A ilusdo de
gue a avaliacdo pode se executar com critérios de objetividade e neutralidade, onde
os conhecimentos do professor s&o julgados como regular, bom, excelente ou mesmo,
atribuindo notas de 01 a 10. Hoje, a identificacdo do ato de avaliar com o juizo de
valor evidenciando, que toda avaliagcédo tem por referéncia um padrao, que representa
o valor vigente, dependente da questao cultural e, portanto, variavel no tempo e no
espaco (RAPHAEL, 2002, p. 159).

Ja ha muito tempo se discute o processo da avaliagdo da aprendizagem os
mesmos partindo para varios vieis educacionais. Mas néo cabe somente ao docente
0 processo avaliativo depende também de um sistema o qual os professores pensam
em ser, todavia obedientes prendendo assim seus conhecimentos, levantar critica
aos professores, é necessario também ao sistema educacional. Para Antunes (2008,
p. 8) “A avaliacdo da aprendizagem nao constitui, assim, matéria pronta, discusséo
finalizada, teoria aceita”. Pois para ele o processo avaliativo vai bem mais além, o
professor precisa analisar de todas as formas o cotidiano levando em conta suas
reflexdes das acdes planejadas.

Ressalta ainda o autor;

Necessita, antes de tudo, ser planejada por etapas pelo professor, no cotidiano
e em cada aula, para cada grupo de alunos. A aprendizagem deve ser refletida
e escrita, para avaliagéo serve apenas como molde para cada percurso gerando
assim reflexdes que direcionam nossas percepcdes. (ANTUNES, 2008).

Nesse contexto, vale registrar que o planejamento € parte essencial para ter um
bom desempenho face as atividades que ir4 propor aos educandos para que venha
haver interagao de ambas as partes e as avaliagcdbes nao sejam de cunho vingativo
tanto do professor quanto do aluno, mas que sejam dialogadas possiveis mudancas
no curriculo educacional flexibilizando o acesso ao falar e ao ouvir com sensibilidade
para poder construir novos modelos de educacao ou melhorar o que ja se tem como
ferramenta de ensino.

2.4 Avaliacao do trabalho docente e dificuldades no processo de aprendizagem

Para uma possivel avaliagcao deve-se considerar alguns critérios da aprendizagem
a fim de que a avaliagdo ndo seja comprometida e venha provocar consequéncias
constrangedoras ao avaliador e aos avaliados. Nesse sentido, entende-se que o
método avaliativo perpassa pelo respeito a individualidade do educando, respeitando
o grau de conhecimento individual, reconhecendo a particularidade e como o0 assunto
foi compreendido por quem esta sendo avaliado.

A avaliacdo é uma tarefa didatica necesséaria e permanente do trabalho docente,
que deve acompanhar passo a passo 0 processo de ensino e aprendizado. Através
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dela, os resultados que vao sendo obtidos no decorrer do trabalho conjunto do
professor e dos alunos sdo comparados com os objetivos propostos a fim de
constatar progressos e dificuldades e reorientar o trabalho para as concepcoées
necessarias (LIBANEO,1994, p. 195).

Nesse sentido, a avaliacdo deve fazer parte de todo o processo educativo.
Isto significa compreendé-la como elemento relevante no desenvolvimento da
aprendizagem do educando. Sendo assim, néo € possivel separar o ato de acompanhar
e retornar o processo de construcao dos saberes com a intencao de constatar o nivel
de conhecimento que o educando adquire. Pela razao de ambos estarem interligados,
a pratica avaliativa e educativa. A avaliacdo deve ser continua porque o educando
passa a ser avaliado por inteiro, com isso, o processo avaliativo deve ser constante. O
professor deve estar sempre atento e pontuar todo o desenvolvimento do aluno para
gue seja possivel avaliar suas atitudes, sua participacdo e sua comunicacao escrita e
oral, tracando o perfil de cada individuo.

A avaliacdo é uma vitrine em que se exibem muitas das contradicdes existentes na
educacao. Envolve dilemas praticos diante dos quais os educadores tém de tomar
posicdo como Unica garantia de um agir consciente e comprometido que leva a
busca de respostas (MENDEZ, 2003, p. 2).

Vale ressaltar que os professores ndo sao os Unicos ‘culpados’ pelo fracasso
escolar dos alunos. Embora exista uma enorme discussao sobre o avaliar, termina
sendo mal interpretado no momento da pratica em sala de aula e, com isso, acaba por
se refletir na acdo avaliativa do educador. Pois algumas adverténcias devem ser feitas
no ambito familiar e ndo escola, colocando o educador como o pessoa ruim.

31 METODOLOGIA, RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente trabalho teve como base metodoldgica a aplicagcdo de entrevistas
estruturada para uma melhor compressao do assunto a ser discutido. Segundo Lakatos
e Marconi (2003, p. 197), a entrevista padronizada ou estruturada, o entrevistador
segue um roteiro previamente estabelecido, com o intuito de fazer comparagdes entre
as respostas. A pesquisa ocorreu na Escola Municipal de Ensino Infantil e Fundamental
Cristo Salvador, no periodo quatro meses, com o corpo docente da escola de turmas
multisseradas e com familias que residem na comunidade e que tem filhos matriculados
na escola acima mencionada.

3.1 Locus da pesquisa

A comunidade rural Cristo Salvador-Mauba, aproximadamente nos anos de 1970
foi fundada as margens da PA 403, também conhecida como Ramal Velho de Beja,
com centro comunitario e igreja. Segundo a coordenadora da comunidade, antes que
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a comunidade adota-se o nome oficial, chamava-se na época de “catinga”, devido
ao fato registrado pelos primeiros moradores da comunidade, que durante a noite
costumeiramente aparecia um animal que assustava o povo e deixava um odor muito
forte o que caracterizou o0 nome do local, atualmente poucas pessoas usam o termo
mencionado.

Por conseguinte, diz a coordenadora da comunidade, antes que houvesse a
oficializagéo da fundagcéo da comunidade a mesma ja existia através das familias que
ali residiam. A comunidade tem aproximadamente de 240 a 260 familias tem cerca de
1000 a 1200 pessoas. Por esta localizada no meio rural, o trabalho continua sendo o
trabalho das rocas de mandioca e milho. Mas nao se vé o trabalho do mutirées como
existiam antes, hoje o trabalho é individual, é apenas algumas familias que continuam
nesse oficio, outras familias trabalham com o cultivo de hortas.

Entretanto, alguns moradores da comunidade principalmente os mais jovens,
estédo trabalhando no polo industrial que esta instalada no municipio de Barcarena,
municipio este proximo a comunidade. A distancia entre os municipios de Abaetetuba
e Barcarena em linha reta € de 37,51 km, a disténcia pela estrada € de 47,6 km
com duragao de viagem em 58 minutos. Mas a comunidade acima citada, fica entre
0S municipios, 0 que reduz o tempo de viagem dos trabalhadores que vao para as
empresas em 30 minutos.

A Escola que fez parte dessa pesquisa esta localizada as margens da Pa 403,
No inicio a escola funcionava nas casas de algumas familias depois passou a ter sede
prépria com apenas uma sala de aula, uma cozinha e um banheiro. Posteriormente, a
escola foi demolida e feita uma nova escola que traz mais conforto para os estudantes
e profissionais que atuam na escola. A coordenacédo da escola estava participando
de encontros com um grupo de pesquisa da Universidade Federal do Para para a
elaboracédo do PPP.

Figura 2: Escola da comunidade EMEIF. Cristo Salvador

Fonte: Acervo da autora
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3.2 Resultado e discussao

De acordo com os pais entrevistado, a faixa etaria dos mesmos varia entre 25
anos a 38 anos, trés dos entrevistados ainda nao terminaram o ensino fundamental
e 0 ensino médio, mais participam do projeto de ensino na Escola Municipal Cristo
Salvador nas turmas do Projeto Mundiar. De acordo com o portal Canaa, “o Projeto
Mundiar € de iniciativa da secretaria do Estado de Educacédo (SEDUC) em parceria
com a Fundac&o Roberto Marinho, com a finalidade de reduzir a distor¢do idade-ano
€ a evasao escolar nas escolas publicas”.

De acordo com o perfil dos entrevistados, dois dos sao trabalhadores rurais,
trabalham no cultivo da mandioca e séo beneficiarios do programa bolsa familia do
governo federal e um é auxiliar de servigcos gerais. Entretanto, os pais entrevistados,
dois terminaram o ensino médio no tempo regular e ndo prestam servico para setores
privados ou na rede publica sao também beneficiarios do programa bolsa familia, do
governo federal. As docentes entrevistadas citadas no 2° quadro residem na cidade
e deslocam-se todos os dias para a escola da comunidade Cristo Salvador, que esta
situada na Pa 403.

3.2.1 Questionario as familias

1- Vocé acompanha durante o periodo letivo o filho na escola participando de
reunides e outras atividades promovidas pela escola?

“*Acompanho. Mas quando ndo posso a méae dele vai.” (A.C)
“Acompanho. Eu vou.” (F.M.)

“Acompanho.” (L.C.)

“Sim. Participo porque as vezes temos muitas coisas pra falar para os professores
sobre o0 ensino porque como pais eu quero ver o meu filho progredir.” (L.S.)

“Acompanho. Sempre vou as reunifes, vou a escola e nunca aviso faco surpresa,
sempre que posso, fago.” (F.R.)

Os pais ao serem questionados sobre sua participacao efetiva na escola para
saberem como esta o rendimento dos filhos durante o periodo letivo, afirmam que
sempre vao a escola. Pois de acordo com o0s pais, € nesses momentos que 0s
mesmos falam aos professores como esta o rendimento dos filhos quais as principais
dificuldades que eles apresentam em casa na hora de resolverem suas atividades. A
entrevistada (L.S.) diz ainda que quer ver a progressao do filho na educacao escolar.

A entrevistada (F.R.) diz que, quando pode faz visita surpresa para ver como esta
o desempenho do filho na escola, quais as suas atividades do dia e é também uma
maneira de ver o professor em atividade, exercendo a funcéo de docente. No mesmo
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sentido, muitos pais se sentem impotentes em relacédo aos problemas dos filhos na
escola, por isso é fundamental que haja uma conversa franca dos professores com os
mesmos, isso podera acontecer em reunides simples ou até mesmo em uma visita até
a escola, onde é permitido aos pais falarem.

Cabe ressaltar também, a importante funcao do professor no que diz respeito a
motivag¢do do aluno frente aos desafios encontrados, por isso conhecer o contexto da
crianga, suas origens € fundamental nesse processo de ensino-aprendizagem.

Assim como relata Oliveira

O professor tem um papel de conhecedor da crianga, de consultor, apoiador
dos pais, um especialista que ndo compete com o papel deles. Ele deve possuir
habilidade para lidar com as ansiedades da familia e partilhar decisbes e acdes
com ela. (OLIVEIRA, 2002, p.181)

Pois é através desse processo de investigacdo e conhecimento, que o docente
pode perceber as dificuldades que o educando enfrenta no ambito familiar e as
principais angustia das familias no processo de ensino e aprendizagem.

2- Vocé poderia apontar as possiveis metodologias ministrada pela professora
bem como as dificuldades apresentadas pela crian¢ca na questao desse processo de
ensino e aprendizagem?

“A professora escreve no quadro e traz atividade para fazer em casa, ele néo
apresenta tanta dificuldade no aprendizagem, ele pega rapido.” (A.C.)

“Eu nao sei, nunca vi ela dando aula. A dificuldade é de fazer conta.” (F.M.)

“O professor ndo consegue da aula de forma boa porque s8o duas séries (ano)
juntos, tudo numa sala.” (L.C.)

“Ela trabalha com desenho, acho que nao deveria ser assim, tem que aprender a
tirar do quadro, conhecer 0s numeros, fazer mais leituras ele ndo sabe ler direito,
as vezes ela tem que dividir o quadro para escrever 0s assuntos das duas séries.”
(LS.)

“Ela sempre traz trabalho impresso, escreve no quadro as vezes eles fazem
trabalho fora da sala também, coletam frutas e levam para fazerem a valorizacéo e
dividir com os colegas. A maior dificuldade que ele enfrenta ainda é tirar do quadro
e na leitura ele sente dificuldade esta atrasado, ele ndo consegue acompanhar a
professora.” (F.R.)

Segundo os pais entrevistados, as metodologias mas usadas pela professora
séo as atividades escrita no quadro seguido de atividades impressas geralmente para
que o aluno leve como atividade de casa. Pontuam ainda, as principais dificuldades
gue os educandos apresentam nesse contexto. Um pai entrevistado (A.C.) diz que seu
filho ndo apresenta maiores dificuldades no processo de ensino aprendizado outro
entrevista (F.M.) ndo sabe dizer qual a metodologia que a professora usa para transmitir

Linguagens e Principios Teérico-Metodolégicos das Ciéncias da Comunicagao Capitulo 2



os conhecimentos, apenas diz que o aluno apresenta dificuldade nos célculos

Porém, outros pais dizem que seus filhos apresentam grandes dificuldades nesse
processo de ensino aprendizado o reconhecimento numeral, outros néo sabem ou tem
dificuldade em retirar do quadro o assunto trabalhado pela professora, ndo conseguem
fazer uma boa leitura, ndo conseguindo dessa forma acompanhar a turma, uma vez
que a turma é multisseriadas, nessa situagcao, a professora sempre tem que dividir o
quadro para conseguir passar duas atividades, esse modo de ministrar aula segundo
o pais, dificulta o aprendizado dos alunos pois a atencéo da professora fica dividida
entre as atividades ministrada e os alunos de diferentes series/anos.

Um ponto negativo enfatizando por duas entrevistadas (L.S. e F.R.) foi a atividade
impressa que os alunos trabalham na sala de aula ou em casa, dizem que séo
desenhos, e comentam ainda que nao € mais uma atividade apropriada para a série
(ano) que eles estdo cursando, deveria ser trabalhado mais leituras e a escrita dos
alunos, pois de acordo com os entrevistados sdo as maiores dificuldades dos filhos.

Entretanto, afirma Carvalho (2007, p.), que a tecnologia multimidia pode tornar
0 processo de aprendizagem mais excitante e relevante para os alunos, através da
combinacgao de alguns dos seus recursos, os estimulando de varias formas, tais como:
de uma forma multissensorial, isto é, néo estimulando somente os olhos, mas também
os ouvidos. Facilitando 0 a compreenséo dos alunos com os assuntos abordados em
sala de aula e flexibilizando até mesmo a leitura dos alunos.

3-As atividades extra classe que a professora expde no caderno vocé ajuda a
crianca na execugao dessas atividades?

“Ajudo a resolver sim, quando ndo posso a minha esposa ajuda (mae da crianga).”
(A.C.)

“Ajudo, eu e o irmao dele.” (F.M.)

“Eu ajudo a resolver a atividade colado no caderno.” (L.M)

“Ajudo. Porque quando ajudo percebo a dificuldade do meu filho em aprender as
matérias.” (L.S.)

“Ajudo, faco leitura com ele explicando e as vezes quando ele ndo consegue faco
a parte, para ele escrever no caderno.” (F.R.)

De acordo com as informacodes cedidas pelos pais dos alunos, eles afirmam que
toda as atividade que os filhos levam para casa séao resolvidas com ajuda dos préprios
pais ou algum familiar proximo. No momento de resolver as atividades a entrevistada
(L.S.) diz perceber as dificuldades que o filho enfrenta ao desenvolver as atividades,
percebendo entdo a importéancia de auxiliar o filho, percebe ainda as matérias de maior
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dificuldade entendo que o reforco em casa como leituras, explicagcao do conteudo pode
ajudar nessas dificuldades De acordo com Marchesi (2004), afirma que a educagéao nao
€ uma tarefa que a escola realizar sozinha, sem a cooperacao de outras instituicdes e,
a nosso ver, a familia € a instituicao que mais perto se encontra da escola.

Reis contribui quando fala:

A escola nunca educaré sozinha, de modo que a responsabilidade educacional
da familia jamais cessara. Uma vez escolhida a escola, a relacdo com ela apenas
comeca. E preciso o didlogo entre escola, pais e filhos. (REIS, 2007, p.6)

Portanto, levarmos em consideracdo que Familia e a Escola buscam atingir os
mesmos objetivos, devem elas comungar as mesmas ideais para que possam superar
dificuldades e conflitos que diariamente angustiam os profissionais da escola e também
0s proprios alunos e suas familias.

4-Vocé poderia informar quais as disciplinas que a criangca apresenta maior
dificuldade no processo de aprendizagem?

“Apresenta dificuldade em matematica, ele esquece muito os sinais e ndo sabe ler
direito, quando eu estudava tinha que fazer a licdo aqui na escola e levava pra casa
pra fazer em casa e meu filho nédo faz isso.” (A.C.)

“Ah, é de fazer conta (matematica).” (F.M.)
“E Portugués, por causa da leitura.” (L.C)
“Ele apresenta maior dificuldade em matematica.” (L.S)

“Lingua Portuguesa, ele nao sabe ler rapido quando nés “estudava” nos sé saia da
sala quando fazia as leituras e outra disciplina é Matematica.” (F.R)

Segundo os pais, quatro dizem que seus filhos apresentam dificuldade em
compreender a disciplina Matematica, esquecem com frequéncia os assuntos
abordados na disciplina, tem dificuldade em fazer os calculos até mesmo os mais
simples outra disciplina que os pais reclamam com frequéncia que seus filhos
apresentam dificuldade é na disciplina Lingua Portuguesa, os alunos tem dificuldade
em fazer leituras longas, conhecem poucas palavras, fazem leituras sem sentido, sem
pontuagao.

Por esta razéo os pais cobram mais aulas onde envolva leitura para familiarizar
os alunos com os livros, o entrevistado (A.C.) diz que quando estudava o professor
sempre passava a “licado” e gostaria que o0 mesmo acontecesse com seu filho por
quando chegava em casa sua mae sempre 0 ajudava nessa tarefa.

Moysés (2003, p. 47), afirmou que através do brinquedo o aluno aprende a agir
numa esfera de conhecimento, sendo livre para determinar suas proprias acoes.

Linguagens e Principios Teérico-Metodolégicos das Ciéncias da Comunicagao Capitulo 2



Segundo ela, o brinquedo estimula a curiosidade e a autoconfianca, proporcionando
desenvolvimento da linguagem, do pensamento, da concentragcéo e da atencéo. Mas
principalmente levando em conta o conhecimento que a crianga ja traz consigo nunca
construindo em cima do que ainda nao foi internalizado no entanto, o educador nao
pode submeter sua metodologia de ensino a algum tipo de material apenas porque ele
€ atraente ou ludico.

3.3.2 Questionario ao professor e gestor

1-Vocé vé dentro da escola 0 apoio dos pais ou responsaveis no acompanhamento
dos filhos?

“Nem sempre os pais comparecem a escola para acompanhar a vida escolar
de seus filhos, nao procuram saber como estd o desenvolvimento educacional
do educando o qual s&o responsaveis s6 comparecem a escola quando s&o
convidados a comparecerem, nem sempre. Alguns pais ou responsaveis quase
nunca procuram saber como esta o desenvolvimento educacional de seus filhos
(as), s6 vao a escola quando séo convidados a comparecer. Mas existe aqueles que
comparecem, ajudam seus filhos e com isso esses alunos tém bom desempenho
nas atividades propostas a eles.” (M.N)

“Sim. Os pais em grande maioria participam ativamente da vida escolar de seus
filhos.” (E.)

Existem pais que comparecem a escola, ajudam seus filhos e isso reflete no
bom desempenho nas atividades proposta para eles em sala de aula. Outros s6
comparecem quando sdo convidados a comparecerem na escola.

Segundo a gestédo da escola, os pais em sua grande maioria comparecem a escola
e participam da vida escolar dos filhos. De acordo as falas acima citada, percebe-se
ainda que existem pais e/ou responsaveis que se preocupem com a educacao de seus
educandos e com o desenvolvimento que cada um expressa diante das atividades
proposta.

Conforme Dessen e Polonia (2007):

Nainstituicao escolar, os conteldos curriculares certificam o ensino e aprendizagem
do conhecimento onde ha uma maior preocupacéo por parte da escola. Na familia,
as preocupacdes principais ja sao outras, entre elas o processo de socializacéo
da criangca, como também a protecédo, as condicbes bdsicas e também o
desenvolvimento social, afetivo e cognitivo de seus componentes. (DESSEN E
POLONIA, 2007.p. 303)

Ambas as instituicées realizam um trabalho educacional com a crianca, porém
um pouco diferenciado, mas com o mesmo nivel de importancia. Desta forma se faz
necessario o apoio da familia.

2-Dentro da ideia que a participagao da familia & importante, qual é a sua opini&o
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a respeito?
“A participacdo da familia no acompanhamento educacional dos filhos é
extremamente importante para o sucesso na vida escolar dessa crianca. Quando
a familia n&o participa da vida escolar de seus filhos, em muitas situacdes, certos
alunos séo indisciplinados e refletem esse comportamento na escola.” (M.N)

“Temos a opinido que escola tem sua funcdo e familia seu papel, por isso a
participacdo dos pais € muito importante a respeito do que podemos considerar na
formagé&o social do aluno. Nos referimos aqui, sobre bons modos, boas maneiras e
a assiduidade do aluno.” (E.)

Ao se pronunciarem a respeito da participagcdo da familia, as docentes
argumentaram que a participacdo dos responsaveis é de extrema importancia, pois
reflete no sucesso na vida escolar de cada educando.

Segundo relatos, quando a familia nao participa alguns alunos séo indisciplinados
e tem seu comportamento inadequado para estarem no ambiente escolar. De acordo
com a opinido da gestora da escola, a mesma afirma que a escola tem sua fungéo
enquanto espaco e a familia seu papel na formacgéo social do aluno enfatizando que
isso influencia nos bons modos, nas boas maneiras e assiduidade do aluno.

Segundo Luck (2010, p.17), a participacdo dos pais € tao importante quanto a
participacdo da escola e do sistema de ensino. A participacao deve envolver além
dos professores e funcionarios, os pais, 0os alunos e qualquer outro representante da
comunidade que esteja interessado na escola e na melhoria do processo pedagdgico.

3-Os pais fazem cobrancgas para a aprendizagem dos filhos?

“A maioria dos pais fazem cobrancas de maneira responsavel, outros cobram sem
ao menos dar o devido apoio na educacéo escolar de seus filhos.” (M.N)

“Sim. Frequentemente os pais cobram da equipe pedagdgica assuntos relevantes
ao aluno, da mesma maneira que ambos s&o cobrados.” (E.)

Segundo a professora entrevistada, alguns pais que frequentam a escola fazem
cobrancas de maneira responsavel outros pais ndo apoiam seus filhos na escola e
acabam fazendo cobrancas de forma inadequada na educacéo de seus filhos.

Em relacédo as cobrancas a gestora da escola acrescenta, que da mesma forma
que os pais cobram a equipe pedagdgica assuntos relevantes ao aluno, a escola cobra
dos pais a participacdo naquilo que for necessario.

Como bem diz PIAGET:

Uma ligagao estreita e continuada entre os professores e 0s pais leva, pois a muita
coisa que a uma informac&o mutua: este intercambio acaba resultando em ajuda
reciproca e, frequentemente, em aperfeicoamento real dos métodos. Ao aproximar
a escola da vida ou das preocupacdes profissionais dos pais, e ao proporcionar,
reciprocamente, aos pais um interesse pelas coisas da escola chega-se até mesmo
a uma divisdo de responsabilidades (2007, p.50).
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Portanto, o fortalecimento dos lagos de aproximagdo entre escola e familia
gera confiangca nos educandos de forma que todos passam a contribuir com seus
conhecimentos, enriquecendo assim, a comunidade como um todo com reciprocidade
entre as partes envolvidas na educacao.

4-Qual disciplina que a maioria expressa maior dificuldades?

“As disciplinas geralmente sdo Lingua Portuguesa a Matematica. Apresentam
dificuldade na leitura e também dificuldades em fazer célculos.” (M.N)

“De acordo com os resultados da Prova Brasil, percebo que as dificuldades s&o
encontrados em Lingua Portuguesa e Matematica.” (E.)

Segundo as entrevistadas, as disciplina que os educandos apresentam maiores
dificuldades geralmente séo lingua portuguesa e matematica. Ressaltam ainda, que
essa dificuldade ficou perceptivel depois do resultado da prova Brasil uma prova
aplicada todos os anos para avaliar o rendimento dos alunos na escola.

Portanto, uma proposta pedagogica que dé suporte pleno ao desenvolvimento
desses dois aspectos envolvidos na aprendizagem que leitura e a escrita desde o
inicio da escolaridade, deve ser de forma equilibrada e individualizada entre atividades
que estimulem esses dois componentes: a lingua através de seus usos sociais € 0
sistema de escrita através de atividades que estimulem a consciéncia fonolégica e
evidencie de forma mais direta para a crianga as relagoes existentes entre as unidades
sonoras da palavra e sua forma grafica (REGO,2006. p. 7).

A dificuldade existente para compreender a Matematica, muitas vezes,
demonstram desinteresse pela disciplina. As atitudes deles, conforme Prado (2000,
p. 93) acentuam a falta de: “atencao as aulas, atencdo nos calculos, base na matéria,
interesse, tempo, treino e repeticao, cumprir as tarefas de casa e acompanhamento
dos pais”. Os pais nao devem distanciar-se do filho/aluno pois o desinteresse dos pais
influencia no processo de aprendizagem.

41 CONSIDERACOES FINAIS

A parti dos resultados obtidos com a pesquisa, verificou-se que é de suma
importéancia a participacao da familias no processo de ensino-aprendizagem, visto que
0 apoio das familias junto com a escola possibilitara uma formacéo mais eficaz na
vida educandos. E preciso dar-se as méos para que haja o cumprimento das funcdes
basicas e sociais, tornando os educandos agentes criticos, reflexivos na sociedade
contemporanea.

No entanto, € de suma importancia que a crianca se sinta acolhida em suas
dificuldades, para que os problemas para nao desenvolver problemas mais sérios. A
escola com pode atuar como mediadora nesse processo de ensino aprendizagem sem
interferir nos principios de cada familia.
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Mas esta atento no comportamento que cada educando tem para assim tratar
junto a familia para que nao venha haver atitudes da parte da familia que prejudique o
desenvolvimento educacional e que os filhos/alunos nao reproduzam em sala de aula.
Mas manter o didlogo familia e escola € necessario que os lagos sejam estreitados,
isso se faz com reunides frequentes e outros eventos que trazem a familia para o
convivio escolar. O engajamento das duas instituicoes fortalece também a comunidade
e suas relagdes.

O educador também deve estar pronto para flexibilizar o curriculo, se preciso for,
para melhorar a compreensao de seus educandos, visando que cada aluno tem seu
tempo para assimilar os assuntos abordado em sala de aula, sabendo também que
0 aluno nédo vem de casa vazio de conhecimento, mas que pode contribuir de forma
significativa com suas questdes e hipoteses empiricas em cada aula.

Dessa forma, através da parceria entende-se que a familia, a escola juntas com
a comunidade pode contribuir com eficiéncia da educacéo de todo o individuo que se
despOe a ensinar e a aprender.
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RESUMO: O objeto de interesse deste capitulo
séo as intervengdes no espaco publico que
pretendem chamar a atencao das pessoas que
circulam pela cidade para as mensagens de
cidadania que essas midias podem carregar.
O texto traz exemplos desenvolvidos pelo
Coletivo Basurama e praticados em eventos na
cidade de S&o Paulo. Originado na Espanha,
0 grupo realiza intervengdes de design para
a transformagdo social mediante estratégias
ludicas. Os produtos do design comunicam
valores estéticos, simbdlicos e praticos através
de uma linguagem hibrida. Pretende-se
demonstrar a relevéancia e valor da linguagem
hibrida do design como meio de promocéo
social e de cidadania. Para tanto, buscou-
reflexbes sobre

se estabelecer algumas
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ludicidade, cidadania

para conferir no design das intervengbes

intervencdo urbana,

apresentadas uma linguagem midiatica.
PALAVRAS-CHAVE:
lbdico; sustentavel; Basurama.

Intervencédo  urbana;

THE INTERVENTION IS THE MESSAGE:
LUDIC MIDIA FOR CITIZENSHIP

ABSTRACT: The object of interest of this
chapter are the interventions in the public space
that aim to draw the attention of peasant to the
citizenship messages that these media can
carry. The text brings examples developed by
the Collective Basurama and practiced in events
in the city of S&o Paulo. Originated in Spain, the
group carries out design interventions for social
transformation through playful strategies. Design
products communicate aesthetic, symbolic and
practical values through a hybrid language. It is
intended to demonstrate the relevance and value
of the hybrid language of design as a means of
social promotion and citizenship. Therefore, we
sought to establish some reflections on urban
intervention, playfulness, citizenship to give the
design of the interventions presented a media
language.

KEYWORDS: Urban
Sustainability; Basurama.

Intervention; Ludic;




11 AS INTERVENCOES LUDICAS NO ESPACO PUBLICO

Marcos Rosa e Ute Weiland, no livro Handmade urbanism (2013), afirmam que
a participacao coletiva em intervencgdes urbanas, reunindo diferentes atores, € um
fenbmeno que vem ocorrendo nas grandes cidades. Os autores explicam que essa
transformacdo dos espacos realizada pelos proprios usuarios € motivada muitas
vezes pela auséncia de acdes do governo em algumas areas da cidade, levando
grupos de cidadaos a promover acoes criativas, transformando ruas, pracas, jardins e
fachadas, melhorando a qualidade de vida, a convivéncia e a habitagdo nas referidas
delimitacdes. Iniciativas do tipo do-it-yourself (faga vocé mesmo), que se valem
do conhecimento tacito, tém sido realizadas em diversas cidades do globo. Essas
atividades evidenciam e conceituam os substratos comunicacionais de processos de
ressignificacéo dos objetos que compdem o espaco publico.

O espacgo publico, segundo Ferrara (2002, p.4), resulta da representacéo de
praticas sociais e culturais, constituindo-se em linguagens. Braida (2014), afirma
gue também o design € um fenémeno de linguagem j& que essa atividade pode ser
compreendida como pratica sociocultural e comunicativa. Os produtos de design sao
sistemas de signos que produzem mensagens e, portanto, capazes de ressignificar os
espacos da cidade.

As intervencdes urbanas que vamos tratar aqui, as efémeras e ludicas, utilizam
linguagens com apelos multissensoriais que possibilitam uma maneira inusitada de
perceber o espaco e de utiliza-lo. Elas tém em sua proposta uma investigacdo do
uso da interferéncia na experiéncia do homem com o espaco. Tais objetos pretendem
provocar a interacao dos cidadaos e consequentemente a interacéo dos cidadaos com
0 espaco publico, fazendo com que eles possam experimentar outras percep¢des desse
local e se sentirem estimulados a intervir no espaco publico. Nessa agao, eles podem
ter outras percepcdes de cidadania e pertencimento. Intencionam causar nos cidadaos
um impacto informacional que podem fazé-los repensar o espa¢co em que circulam e
os estimulam a dele se apropriarem, possibilitando aos cidadaos possibilidades de
conceituacéo, imaginacao e utilizacao dos espacos publicos.

Este tipo de intervencdo tem suas raizes, segundo a Enciclopédia Itau
Cultural (2017), em movimentos artisticos tendo como principais expoentes o
dadaismo, minimalismo, a arte conceitual, o neoconcretismo, land art ou Eart art ou
Earthwork, site especific, performances, happening, intervencdes de video e o Graffitti.
Também tém base em correntes tedricas como a fenomenologia e o movimento
situacionista.

Quando o cidadao compreende 0 espaco publico como algo em que pode intervir
e se apropriar, 0 espaco deixa de ser algo abstrato para ser o local onde o cidadao
concretiza suas agoes e intencdes. Essa operacdo faz com que o0 espago passe a
ser lugar, local onde o cidad&o se identifica e significa. E no lugar que “a informacéo
se concretiza” (FERRARA, 1993, p.153), onde ela é interpretada e apropriada pelos
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individuos e grupos que circulam pela cidade.

A intervencdo que tratamos aqui € ludica, porque 0 que caracteriza um objeto
ludico € a sua capacidade de fazer com que o usuario interaja com ele que seja
chamado a brincar. Segundo Huizinga (1980), o brincar € uma atividade que ao longo
da histéria sempre foi realizado pelo homem. Brincar carrega consigo, segundo o
autor, o incentivo para a descoberta, o interesse pelo desconhecido e o exercicio da
liberdade. Desenvolve o corpo através das atividades fisicas e mentais e o sentimento
de comunidade ao ter como instrumento fundamental a troca comunicacional e
emocional. Ja Carneiro (2012), explicita a relagédo entre relagdes humanas e o brincar
ao explicar que o termo brincar tem sua origem no vocabulo latino vinculum, ou seja,
vinculo.

Ao fazer uma pesquisa histérica sobre o brincar em diferentes culturas, Huizinga
(1980) se deu conta que as brincadeiras transmitem a maneira de ser e viver desses
povos, que também servem para que as criangas fossem introduzidas a vida adulta, ja
gue na brincadeira se aprende os papéis de cada um, as representacdes e habilidades
que serao Uteis quando se tornarem adultos. As brincadeiras grupais eram muito
importantes ao longo da historia por permitir que as relagdes se concretizassem e
fossem alargadas. Contudo, a ideia de brincar veio se modificando no ultimo século,
junto com as mudancas econémicas e sociais que afetaram os diferentes povos,
através da globalizacdo. Carneiro (2012) afirma que,

as brincadeiras conjuntas foram se modificando e se transformando em atividades
individuais em virtude da diminuicdo dos espacgos, tempos e pares para
brincar. Houve um aumento significativo do uso de equipamentos tecnoldgicos,
especialmente entre as classes sociais mais favorecidas, o que tem contribuido
para diminuir as relacdes pessoais e presenciais caracterizadas pelo movimento
corporal, pelo uso da linguagem falada, pela exploragcdo dos sentidos e das
emocodes e até mesmo pelo prazer de descobrir e de criar (CARNEIRO, 2012, p.2).

Os jogos discursivos incentivados pelas intervengcdes acabam criando
realinhamentos semanticos, estéticos e pragmaticos que sao os processos de
ressignificacéo de espacgos da cidade.

2| BASURAMA COMO AGENTE DE INTERVENCOES

Pretende-se compreender as linguagens de design contidas em quatro
intervencboes efémeras e ladicas no espaco publico promovidas pelo Coletivo
Basurama. Intenciona-se, assim, demonstrar que as intervencdes ludicas no espaco
da cidade criam novas linguagens e, desse modo, ressignificam o espaco publico.

O coletivo Basurama realiza intervencdes de design no espacgo publico,
acreditando no ludico como forma de despertar a curiosidade das pessoas para
interagirem com esses objetos e assim ocupar as pragas, parques e espagos residuais
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— “espacos que ndo se adaptam aos usos funcionais ao mesmo tempo em que nao
s&o adequados a concentracao comercial ou de servigos ou outras formas de consumo
espacial” (RENNO, 2007, p.65) — e provocar transformagao social.

O Coletivo cria, a partir de pneus e garrafas PET descartadas, brinquedos para,
temporariamente, transformar areas da cidade em um grande parque de diversdo. A
matéria-prima desses objetos sédo os residuos advindos de processos de producéo
industrial que alimentam a sociedade de consumo. Eles acreditam que equipamentos
como esses facilitam a conversa, a brincadeira e o exercicio pleno da cidadania.
Também se posicionam como uma plataforma para estabelecer redes de participacao
de seus componentes com atores locais dos lugares onde realizam as intervencoes
urbanas. O coletivo existe desde 2001, ja trabalhou em mais de 20 paises e mais de
50 cidades do mundo erealizou mais de 100 projetos em quatro continentes, tem a sua
sede em Madri (Espanha) e um escritério em Sao Paulo e outro em Bilbao (Espanha).

Podemos destacar as seguintes a¢des do coletivo na cidade de S&ao Paulo:

Estiveram presentes na Virada Cultural de Sdo Paulo de 2013 durante trés dias.
Criaram balancos a partir de materiais descartados como banner publicitario e pneus
gue foram pendurados no viaduto do Cha, area de grande circulagcéo de pedestres. Na
Praca Eder Sader em Séo Paulo, capital, foi construido um brinquedo a partir de pneus
descartados e madeiras de brinquedos obsoletos do préprio parque.

Participaram da Virada Cultural de Sao Paulo de 2014. Nesse evento, criaram
um playground de bobinas de madeira tecidas com cordas na Praga do Patriarca. Com
rede para escalar. Depois da virada, o brinquedo virou um playground fixo na cidade
de Ferraz de Vasconcelos.

Criaram playgrounds a partir de residuos para lll Festival da Praca da Nascente,
relativo ao dia das criancas para a comunidade Jardim Miriam, em Sacoma. Realizaram
oficina de construcdo de mobilia na Festa de inauguracdo do Parque Augusta e
construiram rede gigante nas arvores caidas no Festival Parque Augusta. Idealizaram
o Parque de diversbes Minhocédo, que é um prototipo de projeto urbano feito a partir
de intervencdes urbanas. Esse parque tem as seguintes caracteristicas: a idealizagao
dele é aberta, qualquer um pode dar ideias, colaborag¢des, € uma construcéo coletiva;
a partir de matéria-prima reciclada e os brinquedos construidos depois vao para
escolas da regido e qualquer pessoa pode entrar depois no site da Basurama e copiar
e divulgar o modelo do Parque do Minhocé&o.

Para o evento do Aniversario da Cidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2013,
desenvolveram o projeto Bolha Imobiliaria criaram um brinquedo inflavel a partir de
materiais plasticos descartados. Uma vez inflada a Bolha, ela se transforma em espaco
de convivéncia e compartilhamento de ideias e conhecimentos.

Os brinquedos do Basurama que ocupam 0s espacos residuais e abandonados
promovem uma aproximacao dos cidadaos com espacos publicos, estimulando o
conceito que Fontes (2012a, 2012b) descreve como amabilidade, tornando a cidade um
espaco que permite a cordialidade e o0 encontro entre pessoas, que sem a intervencéao
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urbana, ndo se aproximariam. Também estimula o conceito de direito a cidade que
Henri Lefebvre (2004) descreve em seu livro. Esse direito se refere ao direito de uso
gue os cidadaos tém em relacdo ao espaco publico.

Os brinquedos do Basurama que ocupam 0s espacos residuais e abandonados
promovem uma aproximacado dos cidadaos com espacos publicos, estimulando o
conceito que Fontes (2012a, 2012b) descreve como amabilidade, tornando a cidade um
espaco que permite a cordialidade e o0 encontro entre pessoas, que sem a intervencéao
urbana, ndo se aproximariam. Também estimula o conceito de direito a cidade que
Henri Lefebvre (2004) descreve em seu livro. Esse direito se refere ao direito de uso
gue os cidadaos tém em relacdo ao espaco publico.

31 INTERVENGAO COMO MiDIA

O fato de a audiéncia ndo ser objeto passivo, mas sujeito interativo, abriu o caminho
parasuadiferenciacéo e subsequente transformacao da midia que, de comunicacio
de massa, passou a segmentacéo, adequacdo ao publico e individualizagéo, a
partir do momento em que a tecnologia, empresas e instituicbes permitiram essas
iniciativas. (CASTELLS, 2002: p. 422)

O processo de significagdo ou de resignificacdo, de atribuicdo de significado ou
de um significado novo em projeto de produtos é dindmico e complexo. Envolve as
condi¢cdes emocionais, culturais e até bioldgicas das pessoas a quem se destinam,
seus repertorios, seus gostos, comportamento, ideias, intencbes e expectativas.
Esses fatores se inter-relacionam a materialidade, ou seja, a partir de sua construcao,
estrutura, forma e configuragcao, como também a percepc¢ao do contexto de onde serédo
instaurados.

Esse tipo de hibridismo refere-se, primordialmente, aos hibridismos que envolvem
as qualidades de utilidade, funcionalidade e praticidade dos produtos, possibilitando
aos usuarios diversos modos de integracdo dos produtos no seu modo de vida. E,
portanto, um tipo de hibridismo que se manifesta na dimensao pragmatica dos produtos
do design, por meio da fun¢&o, no cumprimento da fun¢do pratica dos produtos.
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Figura 1 - Esquema do processo metodolégico

Fonte: Desenho de Isabela de Mattos Ferreira

41 INTERVENGCAO ENQUANTO SIGNO DE CIDADANIA

A etimologia do vocabulo cidadania € civitas, do latim “cidade” do Dicionario
Houaiss (2001). Interessa a esta pesquisa a acepc¢do 1.qualidade ou condicdo de
cidadao. O termo abrange as dimensdes civil, politica e social. A primeira se refere a
liberdade individual de expressao e pensamento; aspecto politico da conta do direito
a participacao no exercicio do poder politico, como eleito ou eleitor. A dimensé&o social
concerne ao conjunto de direitos relativos ao bem-estar econémico e social, que vai
desde a segurancga até o direito de partilhar de um mesmo nivel de vida, de acordo
com os padrdes predominantes na sociedade.

A nocéo individual de pertencimento a uma nacéo, a uma totalidade, que era
trazida pelo Estado nacional, se enfraquece diante de um mundo globalizado em que
a economia em escala mundial influencia as politicas econémicas de um pais. Esta
ocorrendo um “encolhimento do espaco publico na sociedade contemporanea que cada
vez mais [...] € colonizado pela l6gica privada” (ALMEIDA, 2009 apud RODRIGUES,
2013, p.15).

Bauman (1999, p.88) entende que “a maneira como a sociedade atual molda seus
membros, € ditada, primeiro e acima de tudo, pelo dever de desempenhar o papel de
consumidor”. A cultura de consumo intervém nas relagdes de cidadania presentes na
cidade, fragilizando as no¢des de comunidade e solidariedade no ambito social.

Lefebvre no livro O direito a cidade, 2004, defende que os habitantes da cidade
tém o direito de se apropriar do espacgo urbano, como direito de uso. No sentido de
ocupar seus espacos e poder representa-los e caracteriza-los. O direito a participacao
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diz respeito a tomar decisdes e 0 que € exercer a cidadania.

Atualmente a relac&o de vizinhanga e de trabalho, definidas pela proximidade
territorial, perdeu forga, 0 espaco passa a ser definido pelas redes, mas é também cada
vez mais dividido e segmentado. Esta afirmacéo leva a imagem do rizoma referida
aqui, agora sao os espacos policéntricos, ndo mais o dualismo centro/periferia. Assim
n&ao esta no centro a questao territorial e sim as redes que se formam pelas relagdes
formadas pelo “trabalho imaterial” (COCCO, 2000). O trabalho contemporaneo
“é chamado de imaterial” (COCCO, 2000), pois 0 que o define sdo as trocas de
conhecimentos e informagdes. Atualmente, as relagcbes de trabalho estdo menos
associadas a territorios contiguos. As redes colaborativas afetam os modos de vida,
as praticas na cidade, as individualidades, relacdes de sociabilidade e o exercicio da
cidadania.

O espaco publico é constituido de um espaco fisico de locomog¢éao e um espaco
abstrato de comunicacao. Este espaco publico feito de conversas é responsavel por
tornarem publicas as experiéncias individuais, possibilitando uma igualdade entre
os estranhos que se comunicam, mostrando-se como um componente essencial da
cidadania. Pode permitir novas maneiras de ser e agir na cidade.

51 INTERVENCAO ENQUANTO MIDIA QUE RESSIGNIFICA ESPACOS
PUBLICOS

A compreensdo do ambiente urbano como sistema de signos supde o usuario
como forca que interfere no ambiente pelo uso que faz dele e admite que esse uso é
um modo de agir criticamente. Conforme Ferrara (2002),”saber-ver”, &€ a capacidade
de quem projeta as intervengdes urbanas e tem a capacidade de perceber novos
processos relacionais entre as varias linguagens que estao presentes no dia-a-dia das
pessoas.

Se o projeto de um objeto de intervencao for capaz de articular forma e funcéo
de modo a despertar nos usuarios do espaco publico a critica em relagdo as relacoes
automatizadas do cotidiano, estara estimulando ndo apenas o desenvolvimento de
valores e possibilidades de troca e uso, mas uma experimentacdo de vivéncias que
proporcionam a apropriacdo do espago publico enquanto principio educativo de
cidadania a que tém direito. Assim, vao sendo constituidos importantes dispositivos e
interfaces de conhecimentos das linguagens presentes no espaco publico que permitem
ao cidadao exercer um comprometimento ético e politico com as necessidades do lugar
em que vive e a entendé-lo como espago em que pode apropriar-se ao manifestar
suas ideias e sua subjetividade.

Os brinquedos desenvolvidos pelo coletivo Basurama promovem uma
ressignificacao tanto o espaco onde esta inserido, que sdo muitas vezes espacos
residuais, quanto uma ressignificacdo dos materiais que utilizam, transformando pneus
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e garrafas pet que tem normalmente a fungao de ajudar na locomocéo e no transporte
de liquidos, respectivamente, para uma funcéo de objeto de brincar. Ha nesses casos,
portanto, uma mudanca de significado e de funcéo (uso). No caso especifico da garrafa
pet também h& uma mudanca na forma, visto que ela é cortada para se transformar
em um modulo que é amarrado até formar um brinquedo. Porém, ndo € apenas
na de formas, significados e fungdes que had a mudanca. O Coletivo Basurama, ao
reutilizar materiais que seriam descartados, incentiva o cidadao a encarar os conceitos
de sustentabilidade de uma maneira ludica e criativa, possibilita uma nova leitura e
interpretacao de conceitos de uma maneira distinta.

6 | CONSIDERACOES FINAIS

A intencédo transformadora presente nas intervencdes urbanas é o que as
diferenciam dos usos cotidianos do cidadao que atua nos espacos publicos da cidade de
forma a adapta-los aos seus interesses e necessidades. A intencionalidade de projeto
presente nas intervencdes efémeras apresentam novas informagdes e linguagens, que
por seu carater nao corriqueiro, pretendem provocar nos cidadaos uma mudanca de
entendimento, de comportamento e de uso do espaco. Diferentemente da intervencéo
permanente, que propbe uma construgcdo constante de relagcbes e redes em um
determinado local, a intervencdo efémera agrega signos ao espaco da cidade a fim
de provocar uma reavaliacéo da relacéo do individuo com a cidade em que se insere.

Dessa reflexao conclui-se que o projeto de uma intervencéo efémera e ludica se
concretiza quando atinge os cidadaos de modo a se sentirem permitidos a intervir no
espaco publico e exercitar a sociabilidade e a construgao de redes de relagcbes menos
frageis e mais amistosas e cordiais e de promover maior permanéncia dos cidadaos
nesses espacos.
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RESUMO: O artigo faz uma analise da
reportagem “Guia do Renascimento para o
Século 21”7, publicado na revista brasileira
Bravo!, em julho de 2013. Observa-se como
ocorre a producéo de sentidos desde a chamada
da reportagem na capa da revista, como
assunto principal da edicao, e sua constituicao
como texto verbal e nao-verbal, em que os
icones cumprem um papel fundamental, pelo
fato do assunto ser uma exposicéo de pinturas.
Nota-se como as semioses dos hipoicones
sao relacionadas sobretudo aos referenciais
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ABSTRACT: The article analyzes the article
“‘Guia do Renascimento para o Século 21”
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Century”), published in Bravo! Brazilian
magazine, in July 2013. The study observes
how the production of meanings since the call
of the cover story of the magazine, as the main
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particularmente, é a analisada a reportagem “Guia do Renascimento para o Século 217,
publicada na edicéo de julho de 2013. Neste exemplar, a editoria estudada teve um
destaque especial, pois a reportagem foi 0 assunto principal da capa, que teve uma das
suas imagens como ilustracéo. Observa-se como os criticos de arte produzem sentido
em relacéo a exposicao, analisando o texto de acordo com diferentes concepcdes de
signos, a exemplo do argumento, icone e hipoicone, classificacdes semidticas que
permitem avaliar como o texto produziu semioses em relagdo ao evento artistico.
Segundo Paolo Fabbri (2000), o “problema que a semidtica deve estudar sao os

sistemas e os processos de significacao” (FABBRI, 2000, p.36). Desta forma, o intuito
desta pesquisa € estudar os possiveis sentidos produzidos pelos textos publicados e
0s seus significados em relacao as praticas profissionais do jornalismo cultural. Assim
como o texto revela um possivel sentido para o seu objeto dinamico, neste caso uma
exposicao no Centro Cultural Banco do Brasil, em S&o Paulo, ainda revela um sentido
em relacéo as possibilidades do jornalismo cultural e a sua forma de atuagao.

O aspecto relacional da semibtica — que também faz parte da definicdo de signo
peirciana — € enfatizado pelo autor Luis Carlos Assis lasbeck (2010), em seu artigo
“Método Semibtico”:

[Nada] tem sentido em si mesmo sen&o na relacdo que mantém com o outro. A
importancia desse outro ndo se resume, portanto, a constituir uma contrapartida
de algo ou de alguém, mas é determinante para a producéo de sentido. No centro
dessa formulacao esta o conceito de alteridade, tdo caro as ciéncias, notadamente
aquelas voltadas a subjetividade humana. (IASBECK, 2010, p.200)

Dentro das concepgbes da semidtica de Charles Sanders Peirce (1839-1914), a
mediacao signica estabelece-se na relagéo entre um representamen, um objeto e o
interpretante.

Um Signo é um Cognoscivel que, por um lado, é determinado [...] por algo que ndo
ele mesmo, denominado de seu Objeto, enquanto, por outro lado, determina alguma
Mente concreta ou potencial, determinacao esta que denomino de Interpretante
criado pelo Signo, de tal forma que essa Mente Interpretante é assim determinada
mediatamente pelo Objeto. (PEIRCE, 2000, p. 160.)

Nas semioses, as ac¢des dos signos, ha dois tipos de objetos. Trata-se como
objeto dindmico quando corresponde ao “ser” presente no contexto exterior ao signo,
o qual tentamos conhecer, compreender, relacionar, etc, através do signo. O objeto vai
ser chamado de imediato, de acordo com a forma como aparecer no interior do signo,
ja que o representamen intermedia o objeto sob algum aspecto, que pode aparecer
através de semelhancas (icone/primeiridade), vinculos fisicos (indice/secundidade) ou
conceitos (simbolos/terceiridade).

O representamen é o elemento de mediacéo. Fora dele esta o objeto dinamico.
No seu interior esta o objeto imediato. Tem como efeito o interpretante, que vem a ser
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um Nnovo Ssigno ou representamen, que se sucede numa outra mente, criando uma
nova relagcdo com o objeto dindmico a partir do objeto imediato intermediado pelo
signo.

Peirce (2000) elucidou uma variedade de semioses produzidas de acordo com as
relacoes estabelecidas entre representamen, objeto e interpretante. Amaior dificuldade
existente no uso dos conceitos semiodticos é fazer justica ao propoésito peirceano, que
foi 0 de perceber a producéo de sentido na ordem da l6gica (aspecto intelectual) e na
ordem da materialidade, ou seja, dos seres e das possiveis relacbes semioticas entre
eles.

O percurso semidtico ao analisarmos a reportagem “Guia do Renascimento
para o século 21” comeca justamente pela materialidade, por um icone, a imagem da
capa, um signo que estabelece relagcdes de semelhanca qualitativa com seu objeto.
Apesar de ser uma representacao de figuras, a materialidade da imagem pode evocar
um objeto, a propria pintura reproduzida. Dependendo do efeito colateral sobre uma
determinada mente, o interpretante pode ser simplesmente o de uma “pintura antiga”,
mas de acordo com o conhecimento ou a experiéncia que tenha o leitor ou observador
da capa na banca de revista, pode ser localizada como representativa de um momento
da historia da arte. Para um observador totalmente alheio a experiéncia artistica, pode
ser o0 signo de uma mulher nua, ou quem sabe ser relacionado as pinturas antigas que
também aparecem nas igrejas, embora neste caso com o ruido da nudez. No ambito
das metaforas s&o possiveis muitas leituras.

Aproducéo de sentido depende da experiéncia colateral. Os interpretantes podem
estar ligados a uma relacéo anterior entre interpretante, signo e objeto, na mente dos
intérpretes. Quando analisamos um signo ou um texto, sem que seja possivel prever
a quais mentes ira afetar, identificamos as possiveis determinacdes, através do seu
objeto imediato. Pelo fato da revista “Bravo!” ser um simbolo de jornalismo cultural no
Brasil, podemos identificar o seu publico pela ideia geral das “pessoas interessadas
em arte” e podemos, daqui para adiante, avaliar as possiveis semioses como aqueles
sentidos que os signos produzem em relacao a essas possiveis mentes interpretantes.

Mesmo que o leitor ndo tenha um amplo conhecimento, provavelmente associara
o icone a ideia geral de arte, 0 que também contribui para a marca Bravo! O icone
ou legissigno icbnico esta acompanhado por palavras impressas, ou seja, legissignos
simbodlicos. O conjunto forma um texto iconico e simbdlico. As imagens com maior
destaque no conjunto que constitui a capa séo o logotipo da revista e a pintura.

Na era da “reprodutibilidade técnica” da arte, conforme conceituou Walter
Benjamin (1994) em seu texto classico, a pintura torna-se acessivel a qualquer um que
passe diante de uma banca de revista. Ao mesmo tempo, torna-se associada a marca
Bravo!, sendo destituida de seu valor auratico, correspondente ao original, ora por
tornar-se acessivel a qualquer um que possa ver a capa ou comprar a revista, ora por
que é vulgarizada ao ser associada a uma marca comercial. A composi¢ao da pintura
foi articulada pelo design grafico com as palavras e elementos de identificagdo da
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publicacdo. A excelente composi¢cao que se da através do desenho, dos movimentos
das figuras e dos olhares entre elas, representa iconicamente o conteudo da revista,
signo que pode ter como interpretante uma ideia geral de “arte”, de “alta cultura” ou de
“passado artistico”

O titulo “Guia do Renascimento para o Século 21” estd grafado todo em
letras maiusculas, sendo o principal destaque da pagina. Os simbolos ganham
materialidade nos signos graficos em destaque, desta forma, com uma visualidade
gue se sobressai. Atualizam-se de forma associada ho mesmo contexto os legissignos
“Guia”, “Renascimento” e “Para o Século 21”. Trés generalizacbes logicas perdem
toda a sua amplitude para produzirem um sentido especifico, mais reduzidas, como
réplicas, sinsignos simbolicos. Todos os sentidos da palavra “guia” séo reduzidos a
possibilidade de associacdo com “renascimento” e “para o século 21”.

Guia do Renascimento para o século 21? A pergunta “por que seria necessario
um guia para do Renascimento para o século 21” pode ser o interpretante gerado
por este texto/signo. Também a expectativa de “um guia para o Renascimento” € um
interpretante possivel.

O titulo ja evoca duas caracteristicas do jornalismo cultural. A primeira seria o
seu sentido critico, que € o de questionar o legado cultural e a producgao artistica. De
certa forma, o titulo afirma que € necessario, no século em que vivemos, uma outra
concepc¢ao do periodo da historia da arte conhecido como “Renascimento”. A segunda,
a de tornar mais acessivel o legado da alta cultura, que pode ser compreendida
como o repertorio da tradicdo da cultura ocidental, representado pelas artes. Essas
concep¢des do jornalismo cultural sdo compartilhadas por Daniel Piza (2003), que, em
seu livro “Jornalismo Cultural”. O autor afirma que uma das principais funcdes dessa
especialidade jornalistica é a de estabelecer patamares criticos sobre a producao
artistica. Ao mesmo tempo, ele apresenta um leque variado de referéncias que
corresponderiam a expressao da alta cultura, sobretudo no ambito da critica literaria.

A chamada da reportagem na capa da revista Bravo!, logo acima do titulo, afirma
0 seguinte:

Num ensaio exclusivo, o filésofo Lorenzo Mammi explica por que o periodo cunhou
a ideia da arte que temos hoje. Maior exposicao do género ja montada no pals
reune, em Sao Paulo, 57 trabalhos de mestres da época, como Rafael, Tintoretto e
Botticelli. (MAMMI e MACHADO, 2013)

Como é préprio da linguagem jornalistica, ja fica evidente qual é objeto dinamico
do conjunto constituido pela imagem, titulo e chamada. Trata-se de uma reportagem
sobre uma exposicao. Ao percorrer as paginas da revista, até chegar as folhas
identificadas por um retédngulo da cor magenta no canto superior esquerdo, o leitor
identifica a reportagem, marcada especialmente por reprodugcdes das obras presentes
na exposic¢ao. O retangulo trata-se de um hipoicone do tipo imagem.

A autora Lucia Santaella (2000), no seu livro A Teoria Geral dos Signos, elucida a
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concepc¢ao de “icone”, que se torna muito importante na analise de produtos gréficos.
“lUm] signo é um icone se ele se assemelhar ao seu objeto e se a qualidade ou carater,
no qual essa semelhanca esta fundada, pertencer ao proprio signo” (SANTAELLA, 2000,
p,110) Pelo fato de que as qualidades — a caracteristica da categoria fenomenoldgica
da primeiridade' - sejam semioticamente inapreensiveis, a ndo ser que corporificadas
em um objeto, os signos marcados pelo aspectos qualitativo sdo sin-signos? icbnicos
(ou hipoicones).

De acordo com a andlise da autora, os niveis de iconicidade “v&o do icone puro,
passando pelo icone atual até o signo iconico”:

O icone puro diz respeito ao icone como ménada indivisivel e sem partes e, como
tal, trata-se de algo mental. O icone puro é uma cosa mentale, meramente possivel,
imaginante, indiscernivel sentimento da forma ou forma de sentimento, ainda ndo
relativa a nenhum objeto e, consequentemente, anterior a geracdo de qualquer
interpretante. O icone atual diz respeito a funcdo desempenhada pelo icone nos
processos perceptivos e, como tal, é relativo ao aspecto obsistencial (diadico) do
fcone, tendo, por isso mesmo, duas faces:

1) Qualidade de sentimento, na identidade formal e material entre signo e objeto.
2) Possiveis associacdes de semelhanca.” (SANTAELLA, 2000, p,110-111)

Pelo fato de apenas ser um espaco retangular de cor, o signo grafico que identifica
a editoria de artes visuais pode ser compreendido como um hipoicone do tipo imagem:

[A] imagem se reduz ao nivel da mera aparéncia, desconsiderando-se tudo aquilo
que possa estar além ou aquém do modo como algo algo se apresenta aos
sentidos. Sao qualidades, tal como aparecem, nas sugestdes de similaridades que
despertam. (SANTAELLA, 2000, p.120)

Além da “imagem”, um hipoicone pode ser um diagrama ou uma metafora. O
termo diagrama lembra a noc¢éo de “diagramacéo”, muito cara ao jornalismo antes da
atual predominéncia do termo “design grafico”.

Os diagramas, por sua vez, representam por similaridade nas relacfes internas
entre signo e objeto. Nao sdo mais as aparéncias que estdo em jogo aqui, mas
as relacbes internas de algo que se assemelha as relacdes internas de uma
outra coisa. Todos os tipos de graficos de quaisquer espécies sdo exemplos de
diagramas. (SANTAELLA, 2000, p,120)

1 “Um dos aspectos mais interessantes, que percebo na teoria peirceana, € a relagao existente
entre as categorias da primeiridade, secundidade e terceiridade, que podem se configurar em proces-
sos. As questdes estéticas, voltadas para a sensibilidade, relacionam-se a atividades humanas que
tentam se definir no plano da primeiridade, embora essa seja sobretudo a ordem do impossivel, pois
0s aspectos qualitativos, a medida em que sao notados como existentes, passam para a ordem da
secundidade. E quando se articulam, mesmo de uma maneira muito marcada pela ordem do sensivel,
com algum tipo de conceito, de generalizagéo légica, esses aspectos passam a configurar mediagdes
na ordem da terceiridade. Quando olho para qualquer coisa no mundo, enxergo definigbes, classes de
objetos, que se manifestam através de réplicas. Isso impede que os perceba no plano da primeiridade,
dando atencado aos seus aspectos qualitativos, o que pode estar, de fato, numa ordem impalpavel do
sentimento.” (HERMES, 2013, p.48)

2 Sin-signos podem ser compreendidos como objetos singulares da experiéncia, ou seja, ocor-

réncias.
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A reportagem em questao traz 12 paginas ricamente ilustradas, caracterizadas
pela concepcao editorial da revista, que constitui um signo icdnico, com imagens
ocupando péaginas inteiras, amplos espagos brancos que arejam o visual, textos
organizados em legendas e blocos com alinhamento justificado. O formato grafico
constitui um signo hipoicone diagrama, que produz a identidade do produto midiatico
impresso.

A terceira concepg¢ao de hipoicone € a que mais corresponde a ideia de
representacdo. Consiste na metéafora, tipo de semiose que as artes sem duvida
desenvolvem ricamente. Elas consistem no “carater representativo de um signo
e tracam um paralelismo com algo diverso” (SANTAELLA, 2000, p,120). Levando
em conta o titulo que se repete entre a capa e a reportagem todos 0s icones que
aqui aparecem podem ser tomados como signos do “Renascimento”, sendo assim,
hipoicones do tipo metéafora.

O texto principal é escrito pelo professor de Filosofia da Universidade de Séo
Paulo e critico de arte Lorenzo Mammi. As legendas constituem a redacgéao do critico de
arte, todas associadas aos icones artisticos, reproducdes que se assemelham as obras
originais, do tradutor e editor Alvaro Machado, que fez uma apreciacéo dos destaques
da mostra. Os autores sao dois signos algados ao carater simbolico do “critico de arte”
e nao de “jornalistas”, desta forma representam o campo especifico da “critica de arte”,
gue nao € necessariamente jornalistica, uma atividade de comunicagéo social, estando
mais associados a expressao da alta cultura. O sentido de “comunica¢ao” é produzido,
no entanto, pelo fato de os signos constituirem parte de uma publicacao jornalistica
e estarem atualizados no formato de uma reportagem, com titulos, legendas, texto
principal e dados tipicamente informacionais, como o quadro que aparece ao final
do texto, que situa objetivamente o objeto dindmico, a exposicao no Centro Cultural
Banco do Brasil, em S&o Paulo. No ambito deste artigo, podemos compreender como
“alta cultura” todos os saberes que cercam as artes eruditas, seja do ponto de vista de
sua producao, seja do ponto de vista da sua apreciagao critica.

Aimagem da capa volta a aparecer no interior da revista, mais préxima do que seria
a sua visualidade no interior de um museu. Com palavras destacadas graficamente
com a cor magenta, a mesma do hipoicone que identifica a editoria, aparece o titulo
da pintura “Leda e o Cisne” e o0 seu autor, Leonardo da Vinci. A pintura € um sinsigno
icbnico da obra de Leonardo da Vinci, que por sua vez € um signo do tipo simbolico
do Renascimento, ja que é convencionalmente aceito que este artista € um dos signos
deste periodo artistico. Para aqueles leitores que ainda nao tinham visto esta obra do
pintor italiano, fica aqui evidente a semiose que se tentou produzir ao inserir a imagem
na capa da revista.

A reportagem inicia com a reproducao de um detalhe de uma pintura sangrando
a composicao das paginas, ou seja, com seus limites ultrapassando as dimensdes
do espaco grafico, embora haja uma faixa branca na lateral direita. Vemos uma cena
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religiosa cristd concebida ao modo do Renascimento italiano, com os olhares das
figuras sagradas direcionadas ao menino Jesus, que compartilha o espago com o
texto e outros elementos gréaficos e um dos anjos olhando diretamente ao leitor, que
originalmente seria aquele que tivesse a oportunidade de ver a pintura. Os olhares
estabelecem diagramas, linhas imaginarias, signos que correspondem a experiéncia
semidtica da visao humana.

O titulo da reportagem € o mesmo que aparece na capa, também em letras
maiusculas: “Guia do Renascimento para o Século 21”. Os textos sdo impressos com
letras brancas sobre a imagem, o que prejudicou a legibilidade, apesar da excelente
visualidade. A chamada constitui 0 que tecnicamente no jornalismo se identifica
como lide, ou seja, o paragrafo com as informacdes principais. Aparecem o local de
exposicao, o numero de obras e 0os argumentos “megaexposicao” e “[mais] importante
do que definir suas caracteristicas é saber que foi ali, na Italia dos séculos 15 e 16, que
um grupo de homens inventou a ideia de arte tal como a conhecemos hoje”, seguidos
pela assinatura do critico Lorenzo Mammi. S&o interpretantes que constituem tipos de
signo definidos por Peirce como “argumentos”. O signo “megaexposi¢cao” relaciona o
evento com todas as demais exposicdes possiveis de serem noticiadas no contexto
editorial da revista e inclui o objeto dindmico dentro de uma generalidade especifica
gue estabelece distincao, possivel de ser avaliada somente por quem conhece todos
os acontecimentos semelhantes neste contexto. O segundo argumento constitui
uma generalidade l6gica possivel de ser avaliada por quem detenha algum tipo de
conhecimento sobre a arte do passado e sobre a arte que se faz hoje, constituindo
assim o “signo” do critico, o da autoridade que pode determinar crencas sobre as
semioses quanto a arte.

Os simbolos dicentes chamam “a atencao para uma ideia geral, de fato conectada
com o objeto existente” (HERMES, 2013, p.55). No caso, tratam-se das experiéncias
intelectuais do critico relativas a historia da arte. O autor problematiza a definicdo do
Renascimento. Para produzir a sua argumentacgao, cita as obras de Jules Michelet
(1855), Johan Huizinga (1919), Erwin Panofsky (1957), e do século XV, época do
Renascimento na Italia, Leon Battista Alberti e Antonio Manetti. Enfatiza o aspecto
intelectual que o trabalho de arquitetos, pintores e escultores adquiriu no periodo, que
seria a propria invengao da arte, pelo menos da forma como a entendemos hoje.

Como podemos observar, o texto principal € constituido sobretudo por ocorréncias
(simbolos dicentes) que sustentam um argumento sobre o Renascimento, de forma a
compreender a sua importancia para a atualidade. A critica permite situar a importancia
de uma exposicéo sobre o Renascimento para a atualidade, tratando-a como o embrido
da concepg¢ao moderna da arte.

No caso das legendas, elas antecipam a experiéncia de visitar a exposicao,
como se estivéssemos na companhia do critico de arte, que faz observagdes sobre os
destaques da mostra. Pela excelente reproducéo técnica da revista, de certa forma, o
leitor tem ali a possibilidade de vivenciar uma experiéncia semelhante a visita e, ainda,
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com a companhia de um critico.

Os interpretantes do tipo argumento produzidos pelo critico estao intimamente
associados aos hipoicones, que podem ser vistos como imagens, diagramas ou
metéaforas. Quanto ao detalhe da obra “Adoracao dos Pastores”, reproduzida de forma
a ocupar quase a totalidade das duas paginas que abrem a reportagem, a legenda
trata o icone como uma metafora ao afirmar que “o tema e a composi¢ao representam
o classicismo”, mas salienta o carater diagramatico ao descrever que “o gestual das
figuras, sobretudo das maos, denota 0 maneirismo caracteristico do 16”. A leitura
como imagem esta na afirmacéo “em suas exuberantes cores”. Apesar de ser uma
generalizacdo, isso leva o leitor a contemplar a combinag¢do cromatica de tons azuis,
amarelos e ocres.

Desta forma, a anélise semibtica permite observar procedimentos de linguagem
produzidos ao mesmo tempo pelos textos e pela composicdo grafica. No entanto,
vale ressaltar que ha aspectos iconicos para os quais o texto verbal n&o estabelece
redundancia ou n&o faz ver, como é o caso do signo hipoicone do tipo diagrama que se
estabelece através do olhar do querubim com o leitor, que também €& uma experiéncia
propria da observagao da pintura original.

Na péagina seguinte, a legenda da reproducédo da pintura “Assassinato de Abel”,
de Tintoretto, afirma o aspecto diagramatico ao mencionar “a relacdo com a luz e o
espaco”. O aspecto metaférico € colocado de forma evidente: “representa o0 momento
em que Caim mata Abel”’. Seu carater de imagem €& dado ao enfatizar a forma de
representacédo da figura humana: “ressaltou a musculatura masculina sob tenséo,
seguindo uma pintura de Ticiano com 0 mesmo tema”.

Ao descrever a pintura “Retrato de Elisabetta Gonzaga”, de Rafael, o autor afirma
sobretudo o carater de sinsigno icénico, ao identificar quem é a personagem retratada
e sua biografia. Neste caso, a descricdo parece enfatizar o objeto artistico como um
artefato historico, relacionado a importantes personalidades do Renascimento.

Ao comentar a pintura “Anunciacao”, a énfase do autor das legendas € dada ao
pintor conhecido como Botticelli, um dos grandes nomes do Renascimento italiano,
com as informacgbes relativas ao artista. A leitura de carater iconografico trata o
hipoicone sobretudo como uma metafora, especialmente pelo carater religioso do
tema da Anunciagéo.

Para a pintura “Sao Jer6nimo” de Il Bassano, foi escrita a seguinte legenda:

Jacopo da Ponte (c.1510-1592), conhecido pelo nome da cidade onde nasceu,
Bassano del Grappa, naregido do Véneto, frequentou o atelié de Ticiano em Veneza,
mestre do qual assimilou, sobretudo, as técnicas do claro-escuro e a paleta de
cores. Mas, pelo periodo de sua melhor producao e pelo caracteristico movimento
de suas figuras, entre outros motivos, o artista poderia ser identificado a escola
maneirista de pintura, que sucedeu o Renascimento e precedeu o estilo barroco.
A representacdo de Sao Jerébnimo, o erudito compilador da Biblia, tdo frequente
entre os grandes mestres, comparece aqui com o simbolismo do estudioso eremita,
em isolamento numa caverna. |l Bassano deixou quatro filhos pintores, incluindo
Jerénimo da Ponte, o cacula, tdo bom copista do pai que as atribuicdes de autoria
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muitas vezes se confundem. (MAMMI e MACHADO, 2013, p.21)

Neste trecho, é possivel verificar varios sinsignos que correspondem
principalmente a biografia do artista. O carater do hipoicone metaférico se da através
da seguinte descricdo: “representacdo de Sao Jerbnimo, o erudito compilador da
Biblia, tao frequente entre os grandes mestres, comparece aqui com o simbolismo do
estudioso eremita, em isolamento numa caverna”. O carater de hipoicone diagramatico
€ dado de maneira muito generalizada, através das expresséao “técnica do claro-escuro
e a paleta de cores”, sem conduzir o olhar do leitor por entre os detalhes da pintura.

Naanalise destareportagem, percebe-se aimportancia dos referenciais histéricos,
especialmente para este tipo de objeto dindamico, que s&o obras de arte do passado.
O autor Lorenzo Mammi preocupa-se em evidenciar o vinculo dos objetos artisticos
do passado com a nossa realidade, produzindo um interpretante do tipo argumento
a partir de varios referenciais bibliograficos, historicos e artisticos. Ja o autor Alvaro
Machado vale-se da reproducéo das imagens da prépria exposicao, de certa maneira
ressaltando o seu carater aurdtico ao enfatizar ndo tanto as caracteristicas das
imagens como hipoicones, mas como objetos relacionados a sinsignos que nao estao
necessariamente presentes nas obras, mas que essas teriam o poder de atualizar a
partir de sua existéncia.

Especialmente no jornalismo cultural, torna-se importante como s&o produzidas
semioses. Sem duvida, no caso desta reportagem da revista Bravo!, os diferenciais
foram as reproducdes das imagens das reproducgdes, que estabelecem uma relacao
sensivel com o leitor proxima a da exposi¢do. Os textos verbais contribuem com a
erudicdo que situa as obras em uma perspectiva histérica, no entanto, através de uma
reflexao semibtica, é possivel pensar novos caminhos para o jornalismo cultural, que
valorizem sobretudo a experiéncia estética, compreensivel a partir de uma leitura da
producdo artistica através dos seus atributos icénicos.
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RESUMO: Este trabalho tem por objetivo
apresentar o relato de uma pesquisa, que
resultou em uma proposta de plano de
Assessoria em Midias Sociais (AMS). A ideia
foi discutir novas perspectivas para o mercado
jornalistico, que mudou com a centralidade
das midias digitais, bem como defender o
planejamento das atividades nos moldes
da comunicagdo integrada. Neste contexto,
buscou-se fazer uma relagdo com a area
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de assessoria de comunicagao, focando no
processo de uma assessoria especializada
nas midias sociais. Levou-se em conta que
a propria configuracdo das assessorias de
imprensa/comunicagao precisa ser repensada,
0 que ja vem sendo apontado por autores como
Margarida Kunsch (2008) e Pollyana Ferrari
(2010). Utilizou-se de pesquisa qualitativa
(entrevistas e questionarios) para a criacéo
de um diagnéstico e para levantamento de
dados, que subsidiaram a proposta do plano de
acéo para a AMS. Destacou-se nesse estudo,
que € necessario um profissional capacitado
e exclusivo para a area de gestdo de midias
sociais, usando ferramentas e linguagem
proprias. Defende-se também que este trabalho
seja executado por um jornalista.

PALAVRAS-CHAVE:
assessoria em midias sociais; assessoria de

midias sociais;

comunicacao; assessoria de imprensa.

SOCIAL MEDIA ADVISORY: NEW
PATHWAYS, OTHER JOURNALISTS
FUNCTIONS

ABSTRACT: This work aims to present the
report of a research, which resulted in a proposal
for a Social Media Advisory Plan (SMA). The
idea was to discuss new perspectives for the
journalistic market, which changed with the




centrality of digital media, as well as to defend the planning of activities in the lines
of integrated communication. In this context, we sought to a link with the area of
communication advice, focusing on the process of a specialized advice on social
media.lt was taken into account that the own configuration of press/communication
advice needs to be rethought, which has already been pointed authors as Margarida
Kunsch (2008) e Pollyana Ferrari(2010). Qualitative research was used (interviews
and questionnaires) to create a diagnosis and to collection of data, that supported the
proposal of the action plan for the SMA. It was highlighted in this study, that a qualified
and exclusive professional is needed for the social media management area, using
own tools and language. It is also argued that this work be carried out by a journalist.
KEYWORDS: Social media; advice on social media; communication advice; press
consultancy.

INTRODUGCAO

Este artigo discute, a partir de um estudo de caso, cujo objeto foi o gastrobar
Bossa Nova, em Palmas — TO, novas perspectivas para area de atuacao do jornalista
no mercado de trabalho. A pesquisa teve como objetivo a proposi¢cao de um plano de
Assessoria em Midias Sociais (AMS), tendo como base conceitos de comunicagéo
organizacional, jornalismo empresarial e comunicacéo digital. Foi produzido um
modelo de assessoria, pensando nas midias sociais como proposta de construcéo
de narrativas que podem contribuir para o bom relacionamento de empresas/
instituicoes com a midia e, consequentemente, para a captacdo de novos clientes,
bem como a fidelizacdo dos ja existentes. Assim, procurou-se ressaltar a importancia
do profissionalismo na gestéo de redes e a integracéo deste profissional no composto
das atividades desenvolvidas pelas assessorias de imprensa e/ou comunicagao, de
modo sistematico, planejado e com metodologia prépria.

Para tanto, foi escolhida uma empresa do ramo de restaurantes, objeto de
estudo desta pesquisa. A escolha da area digital e empresarial se deu em virtude do
atual cenario da economia nacional, pois 0s meios de comunicacéo, assim como as
empresas € as instituicoes, estao sofrendo mudancas. O jornalismo, aos poucos, vai
se transformando, seja pela diminuicdo de investimento das grandes corporag¢des de
midia, seja pela emergéncia de outras praticas decorrentes das midias digitais. Autores
se dividem ao observar o cenario. Ramonet, (2012); Serrano, (2013); Salaverria, (2015),
por exemplo, destacam o processo noticioso nesse novo momento historico; por outro
lado, Deuze; Witschge (2015) se debrugcam mais a ampliacédo de possibilidades de
funcbées e modos de fazer jornalismo em decorréncia das midias digitais e sociais.
De qualquer forma, é preciso discutir esse momento e problematiza-lo. E isso implica
também trazer a tona aspectos que se relacionam com fungdes jornalisticas para além
das desenvolvidas em empresas de midia (repérter, editor, produtor etc). O trabalho do
assessor de imprensa/comunicagao, por exemplo, tem sido, a nosso ver, relegado no
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proprio ambito da pesquisa académica. O que é uma incongruéncia, uma vez que €
um mercado emergente e tem se tornado grande empregador de jornalistas. E dentro
desta atividade, cabe ainda pensar novas fung¢des associadas as midis digitais e redes
sociais.

Diante dessas preocupacdes, a proposta da pesquisa (estudo de caso) foi
contribuir para o debate sobre o trabalho em assessorias, que, de modo geral, ainda
funcionam baseadas no modelo da comunicacao tradicional. Procurou-se, com o
estudo, pensar um modelo para a atividade especifica de assessoria voltada para as
midias sociais, com uma metodologia propria e estratégias que envolvam um sistema
colaborativo de construcdo da narrativa, favorecendo a imagem da empresa, bem
como profissionalizando o trabalho de assessorias especializadas em ambientes
virtuais de comunicacéo.

Nesse sentido, teve-se como pressupostos a criacao de uma assessoria com
base no dialogo, na interatividade, no intuito de garantir melhor sinergia entre os
publicos de interesse. Entendemos que esse modelo colaborativo pode garantir
0 processo de construgcao da imagem, da identidade da empresa, que se espera
repercutir em clientes informados sobre assuntos do seu interesse e que podem
se tornar um canal de midia espontédnea na medida em que indicam, falam sobre a
empresa e postam suas opinides nas midias. Propdem-se, assim, uma superagcao do
modelo tradicional de assessoria (marcado, principalmente pelo relacionamento com a
midia). A ideia € o investimento em um profissional diferenciado, que trabalhe de forma
direcionada, usando linguagem prépria, com conhecimento do universo das midias,
que utilize planejamento, a analise de dados e que interaja com as demais areas da
comunicacéo. Aqui, ja deixamos claro que nao vemos a assessoria de imprensa como
especializada apenas no relacionamento com a midia. Na verdade, questionamos
mesmo, na atualidade, os conceitos de assessoria de imprensa e de comunicacgao.
E praticamente impossivel trabalhar apenas com fungées restritas do jornalismo em
uma assessoria na contemporaneidade. O mercado no Brasil tornou praticamente
toda a assessoria de imprensa em assessoria de comunicagao, pois, mesmo que nao
haja na assessoria outros profissionais da area (Relagbes publicas, publicitarios), as
funcbes destes existem e séo realizadas, seja de modo terceirizado, seja executadas
pelo jornalista mesmo. Assim, ha de se repensar de modo muito critico essa diviséo
porque, na pratica, ela ndo vem ocorrendo. A despeito da disputa justa das areas,
nao se trata de fazer defesa desse modelo, mas de constatar sua existéncia. Mas tal
discussao merece um artigo a parte.

AS MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais podem ser entendidas como grupos de pessoas que possuem
ou mantém interesses comuns e que ficaram mais conhecidas como sites de
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relacionamentos. Uma rede social ndo precisa necessariamente estar na internet.
Como explicam Boyd & Ellison (2007, p.17), “redes sociais séo sistemas que permitem:
a construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; a interacao
através de comentarios; a exposicao publica da rede social de cada ator”. Essa
interacao pode acontecer em plataformas como o Facebook ou em um grupo da igreja,
por exemplo. Mas é claro que a se falar em midias sociais pensa-se em sistemas
online elaborados que permitem a interacdo social a partir do compartilhamento de
informacdes em diferentes formatos (texto, foto, audio, video, ilustragcéo etc.).

Hoje € possivel selecionar o publico do qual se quer atingir na internet através do
SEQ'ou colocando anuncios em midias sociais e selecionando um publico e um local
especifico ou ainda através das Hashtags. Por exemplo, no Facebook quanto mais
vocé utiliza a Hashtag menor é a entrega das informacgdes para seu publico, por causa
dos algoritmos, mas ja no Instagram e o Twitter esse processo é o contrario.

Outro ponto importante a se destacar € que as grandes plataformas de midias
sociais costumam diferenciar as pessoas das empresas/instituicdes ou figuras publicas,
onde uns possuem perfil e outros possuem péagina.

Fanpage ou pagina de fas € uma pagina especifica dentro da rede social
Facebook direcionada para empresas, marcas ou produtos, associacdes, sindicatos,
autbnomos, espaco onde qualquer organizagao, com ou sem fins lucrativos, pode se
relacionar com os seus publicos.

O perfil é destinado aos usuarios comuns as pessoas podem ter uma quantidade
limitada de amizades e suas postagens aparecem de forma automatica para um
numero reduzido de amigos. Com a migracao do perfil para uma Fanpage o publico
em geral pode interagir com uma empresal/instituicao ou figura publica. Esta migracao
também permite fazer a avaliacdo do ambiente, comentar, curtir e compartilhar as acoes
desenvolvidas por ela e ainda criar um canal de comunicacao (se bem administrado)
rapido, barato e eficiente.

Com base em seu dinamismo, as redes, dentro do ambiente organizacional,
funcionam como espacos para o compartilhamento de informacédo e do
conhecimento. Espacos que podem ser tanto presenciais quanto virtuais, em que
pessoas com 0s mesmos objetivos trocam experiéncias, criando bases e gerando
informacées relevantes para o setor em que atuam (TOMAEL; ALCARA, & CHIARA,
2005, pg.2).

Outro recurso importante é o de marcagao das pessoas, na qual elas colocam sua
localizacao (fazem o check-in) e de forma indireta divulgam a empresa com os amigos,
isso também acontece quando tiram uma foto no local, comentam e compartilham.
Esse feedback € muito importante, pois possibilita a empresa um conhecimento maior

1 E um conjunto de técnicas que tém como principal objetivo tornar os sites mais amigaveis para
os sites de busca, trabalhando palavras-chave selecionadas no contetdo do site de forma que este fi-
que melhor posicionado nos resultados orgéanicos. Informacao disponivel em: http://www.seomarketing.
com.br/seo-0-que-e.php. Acessado em: 13/abril/2017. Acessado em: 05/05/2017.
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sobre quem s&o as pessoas que estao frequentando o seu ambiente e, além disso, é
uma forma de divulgacao orgénica (sem custo) para o estabelecimento.

Autores como (Meijer; Kormelink, 2014, p. 3) afirmam que usar a midia em busca
de clientes pode ser explicada pelo seu préprio vocabulario: “ler, assistir, ver, ouvir,
checar, saborear, monitorar, identificar, procurar, clicar, conectar, compartilhar, curtir,
comentar, votar e analisar”. A forma imperativa como os verbos s&o utilizados reforca
geralmente a forma como os usuarios tendem a se comportar nas midias sociais.

O humor e a comogéo sdo dois eixos que chamam a ateng¢ao do publico e podem
ser explorados. E preciso fazer um acompanhamento de tudo o que foi divulgado,
observar quem esta falando da sua marca ou compartilhado os seus posts, curtindo
suas publicagdes, etc.

Outras midias sociais, além do Facebook, também podem ser usadas de forma
corporativa € o caso do Instagram corporativo o LinkedIn Corporation e outros. No
Facebook as empresas/institui¢des utilizam as fanpages, no Instagram existe a area
reservada para empresas com gerador de resultados assim como o Facebook e o
LinkedIn, cujo modelo ja é proprio para profissionais.

Algoritmos das midias sociais

E dificil trabalhar hoje em midias sociais como o Facebook e o Instagram, pois
ambos funcionam de acordo com algoritmos2. Mas por outro lado se tornou necessario
devido a quantidade de pessoas nas midias. Para se ter uma ideia, no Facebook
surgem cinco bilhdes de novas publicacbes a cada dia e no Instagram 60 milhdes.
(VIEIRA, 2017). Por essa razao foram criados os algoritmos, que segmentam o0s
publicos interessados em cada conteudo.

O algoritmo funciona como um filtro de acordo com os interesses e a interagdo
de cada um. Por exemplo, se a pessoa for a favor de um determinado partido politico
e publica, curte ou compartilha algo sobre esse assunto, a midia social, através
do algoritmo, vai compreender que vocé é favoravel ao partido e a partir dai vocé
praticamente sé recebera em sua time line assunto referente ou correlacionado a este
segmento. Logo, néo significa que todas as pessoas que estdo nas redes sociais
pensam como vocé, mas vocé tende a ver s6 as que assim pensam. De certa forma,
essa metodologia beneficia o usuéario, mas pode dificultar o trabalho do assessor em
midias sociais, que precisa de novas estratégias para atingir o publico alvo. Como,
por exemplo, pensar estratégias para que o publico visualize as informacgdes, interaja
com elas e compartilhe. Dai a necessidade de uma boa pesquisa e planejamento
adequado.

O Instagram até 2014 n&o trabalhava com o algoritmo. No entanto, quando foi
comprado por M. Zuckerberg (dono do Facebook), passou a utilizar esse método.

2 Conjunto de operacgbes, sequenciais, l6gicas e ndo ambiguas, que, aplicadas a um conjunto
de dados, permitem encontrar a solugdo para um problema num ndmero finito de passos. Disponi-

vel em: <https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/algoritm%C3%B5es>. Acessado em:

03/02/2017.
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Segundo dados do proéprio Instagram, disponiveis na Nexting Academy (2019, online),
o aplicativo ja ultrapassou a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos por més. E o Brasil
€ 0 segundo pais no ranking de usuarios. Diariamente, sdo 4,2 bilhdes de “curtidas”
dadas nesta rede (DADOS SOBRE.., 2019). Um bom assessor de midias sociais tem
de ter conhecimento dessas informacdes e saber fazer a leitura desses dados.

O assessor de midias sociais

As pessoas presentes nas midias sociais esperam que a interacao seja imediata
ou 0 mais rapido possivel, o que por si so justifica a necessidade de alguém responsavel
por seu gerenciamento. O profissional que se dedica ao trabalho nas midias sociais €
chamado de “analista de midias sociais”, “social midia” ou “midias sociais”.

Quando se esta presente nesses meios as pessoas de uma forma geral néo
tém tempo e ndo gostam de esperar, caso o profissional demore para responder ou
nao responda, eles simplesmente perdem o interesse e tendem a procurar algo que
os satisfacam ou, o que pode ser pior, multiplicam sua indignacao pelas redes sociais
com postagens negativas. Dai a importancia de se estudar muito bem os processos e
modos de operacéao/interacédo no ambito digital.

A profissdo de social media é relativamente nova, quem normalmente atua
nesta area € contratado como analista de comunicacao ou areas correlatas, Ferreira
(2015). Também nao ha consenso se esta € uma area de jornalistas, rela¢des publicas
ou publicidade. Para empresas grandes, o ideal seria um mix destes profissionais
para compor a assessoria de comunicacao. Temperini (2015) afirma que um social
media é aquele profissional que vai criar conteudo, responder aos comentarios e
guestionamentos e lidar com toda aquela audiéncia que interage com a pagina que a
marca ou a empresa possui em uma rede social.

Midia social, assim, € social porque permite a apropriacdo para a sociabilidade,
a partir da construcédo do espaco social e da interacdo com outros atores. Ela é
diferente porque permite essas acées de forma individual e numa escala enorme.
Ela é diretamente relacionada a internet por conta da expressiva mudanca que a
rede proporcionou. (RECUERO, 2008, p.01).

O jeito de fazer jornalismo mudou, os tempos evoluiram e aquele modelo
tradicional ja ndo é suficiente, como afirma Ferrari (2010 p. 77). “Pela praxis jornalistica
tradicional o controle da informacé&o esta no emissor (jornalista). No entanto na praxis
jornalistica digital deve-se beneficiar o sujeito que decide, (sujeito conector = receptor)”.
A autora ainda reforca que “o foco esta no leitor, ele € o sujeito de acéo”.

E comum, por exemplo, que as empresas/instituicbes ainda ndo estejam
presentes da forma correta no ambiente digital e ainda ndo dao a devida importancia
para as midias como instrumento de comunicacdo. Mas “gracas ao poder do usuario
final, as empresas comegam a perceber que as marcas conseguem muito mais retorno
nas redes sociais”, (Ferrari, 2010, p. 50). Barger (2013), destaca que toda empresa/
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empresario deve e pode investir em midias sociais e abrir esse canal de comunicagéao
de duas vias com o seu publico.

Observa-se, portanto, um espago nesse mercado emergente, mas que envolve
um trabalho de gerenciamento das midias sociais que vai muito além de uma mera
“alimentacao”. O jornalista, ao assumir tal funcao, devera fazer o trabalho de analise
de dados, identificacdo dos publicos, desenvolver agcbes estratégicas, se reunir com
outros profissionais da area da comunicacgéao, coletar informagdes acerca da empresa
para pensar e aplicar o plano de agao.

Tomando o gastrobar Bossa Nova (Palmas—TO) como objeto, realizamos um
acompanhamento/monitoramento das suas midias para fazer um diagnéstico. A
escolha dessa empresa se deu pelo fato de ser de um segmento que tem investido
muito nas redes e por ser nova na cidade. Isso possibilitou criar junto aos profissionais
de publicidade e propaganda a sua identidade visual assim como fazer a segmentacéo
dos publicos. Também aplicou-se questionario aos clientes e foram feitas entrevistas
com os gestores, cujos dados embasaram o Plano de Assessoria em Midias Sociais
(AMS).

A criacdo de um plano voltado para a area se justifica, pois as empresas estéo
utilizando cada vez mais as midias sociais para se relacionar com o seu publico, bem
como para vender os seus produtos/servicos, seja através do Facebook, Instagram,
Twitter, Snapchat ou outros aplicativos.

A presenca digital se tornou muito importante para empresas/instituicoes.
Segundo dados do Relatério Digital in 2019, a penetracédo da Internet atingiu 70%
no Brasil, acima da média global de 57%, colocando o pais em terceiro lugar em uso
de internet movel no mundo, atras apenas da Tailandia e das Filipinas. Mais de 149
milhdes, dos quase 212 milhdes de habitantes do pais, sdo usuarios de internet e 85%
dos usuarios de internet no Brasil navegam na web todos os dias. Além disso, ainda
segundo o relatério, 66% de todos os brasileiros sdo usuarios de internet moével e
passam 4h 45 minutos por dia na internet em seus dispositivos méveis. Isso representa
pouco mais de 50% de todo o tempo gasto on-line diariamente.

Em geral, as empresas e as instituicbes presentes nas midias sociais buscam
divulgar sua marca, se relacionar com o publico, vender seus produtos € com isso
criar um diferencial no mercado. Mas como a maioria dos concorrentes também tem
presenca digital o importante é estar de uma forma diferente, inovadora, utilizando de
outros mecanismos que facilitem a interacdo na grande rede, além de preocupacdes
com linguagem adequada e direcionada a publicos especificos. Neste contexto, é
importante que as empresas/instituicdes busquem, por exemplo, o assessor de midias
sociais para realizar um trabalho jornalistico especializado.

Defendemos que as atividades desse profissional levem em conta os elementos

3 O Relatoério Digital 2019, realizado pela We Are Social e Hootsuite, € uma pesquisa que levanta
dados sobre temas digitais em todo o mundo, desde a penetragéo da internet até o uso de smartphones
e midias sociais. Disponivel em https://wearesocial.com/global-digital-report-2019.
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de planejamento de comunicacdo e dos planos de comunicagcdo (na perspectiva
da comunicagéo organizacional), incluindo um planejamento que envolva a anélise
situacional, andlise de dados, avaliagdo e proposta de plano de agdo. Um trabalho
profissional para além das habilidades relacionadas ao uso frequente de redes e que
levara a tomada de decisbes embasadas no conhecimento do produto/servico do
assessorado, bem como de seu publico e concorrentes.

Grande parte dos aspectos da nossa vida atualmente estéo relacionados ainternet
(de uma forma ou de outra). Nesse processo, as midias sociais acabam se tornando
parte do nosso lazer, aprender, trabalhar e se relacionar. Fanpages (paginas de fas)
utilizam as midias sociais e com isso maior visibilidade e midias esponténeas, além
da venda dos produtos/servigos, do engajamento do publico e também a fidelizacao
dos clientes.

O que a maioria das pessoas busca ao entrar em uma midia social € mostrar para
o mundo que elas existem e, além disso, ter uma autoafirmacdo, uma distracéo ou
ainda informagdes. O engajamento € muito importante e vem através de comentarios,
curtidas e compartilhamentos. Toda a comunicagédo que surge na grande rede entra
nos moldes do jornalismo participativo, com feedback e interacdo rapida e dindmica
(FERRARI, 2013).

O uso dos smartphones contribuiu para a mudanca na forma de se comunicar.
As pessoas participam das discussdes da TV, do radio e da propria internet e utilizam
0 seu poder de fala principalmente através das midias sociais. Parte da populagéao
utiliza os smartphones como segunda tela enquanto assistem a televisao ou estéo no
computador, usam os seus aparelhos para interagir permitindo a comunicag¢ao entre
emissor/receptor com os veiculos de comunica¢cdo. Como vimos no Relatorio Digital
in 2019, o Brasil € uma grande consumidor e usuario da Internet e dos smartphones,
sendo, portanto, estratégico pensar o grande espaco que jornalistas podem ocupar
nas redes, das formas mais variadas.

OUTROS CAMINHOS E FUNCOES NO JORNALISMO

O jornalista pode ocupar o papel de gestor das midias sociais, pois tem
habilidades e desenvoltura para lidar com todos os ambientes comunicacionais de
uma empresa/organizacédo. O profissional de assessoria de imprensa/comunicacéo,
atento ao mundo e as demandas institucionais, deve articular as multiplas funcbes da
comunicacgéo integrada. E, na auséncia de outros profissionais de comunicacéo, deve
ter condicOes de delegar, contratar e demandar as atividades que uma boa assessoria
deve executar.

Entende-se que a Assessoria em Midias Sociais (AMS) pode compor a assessoria
de comunicagcdo, que envolve uma série de profissionais. Como pontuamos, é
importante ter um profissional especifico para midias sociais nesse composto de
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comunicacéo integrada. Um profissional (jornalista) que tenha func&o propria e
especializada de gerenciar as midias sociais. Mas também pode ser uma assessoria
independente. Na fungéo especifica de assessor de midias sociais, pode-se, também,
buscar a terceirizacdo de servigos de outras areas de comunicag¢ao na consolidacéao
de seu trabalho para uma empresal/instituicao/entidade/pessoa.

Seja compondo uma equipe ou atuando sozinho, defendemos que o gestor de
midias sociais seja jornalista porque envolve também o trabalho junto a imprensa
especializada digital, ou seja, os que se relacionam numa mesma plataforma e
linguagem. Nessa perspectiva, extrapolamos a simplificacdo usual do “postador” de
conteudo. Entendemos que o assessor de midias sociais desenvolve planejamento
estratégico, plano de acao e se baseia em pesquisas que norteiam as postagens.

Uma experiéncia de Plano de AMS

Toda a discussao que apresentamos ao longo deste trabalho embasou o
desenvolvimento do Plano de Assessoria em Midias Sociais que elaboramos,
procurando, ao longo do processo, reafirmar a importéncia da especializagcdo de um
profissional na condugcé@o do plano, mais especificamente do profissional jornalista.
Para demonstrar que nao basta apenas saber usar as redes para ser um bom assessor
e que sao necessarias ferramentas préprias, planejamento para se ter resultados
eficazes e concretos, utilizamos o estudo realizado no gastrobar Bossa Nova.

O estudo de caso

O foco do trabalho foi especificamente a Fanpage, que teve duracdo de 9
meses e incluiu:1) - levantamento de dados para a analise situacional; 2) - analise
comparativa dos principais concorrentes; 3) - pesquisa qualitativa (questionario on-
line) com frequentadores.

O Bossa Nova ja existia, mas a partir do inicio de nossa pesquisa fomos
auxiliando também na mudanca da identidade visual (realizada por publicitaria e
acompanhada por nos).

Enquanto a pesquisa se desenvolvia, acdes de postagens e monitoramento na
pagina do gastrobar (criada e administrada por n6s) ocorriam paralelamente de modo
atestar as ferramentas, linguagens e estratégias comunicativas. O intuito era conhecer
0 publico e seu interesse.

Entendemos que, para a elaboracdo do plano de assessoria e seu respectivo
plano de acéo, teriamos de conhecer publico e seu interesse, o foco dos proprietarios,
além de identificar os concorrentes e suas agcdes nas redes. Desta forma, seguimos
0S seguintes passos:

1 — Analise situacional
A primeira etapa da pesquisa qualitativa envolveu observacao direta, entrevistas
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(briefing) com os gestores da empresa, dados colhidos com clientes (acompanhamento
do engajamento dos clientes na Fanpage). Aentrevista com os proprietarios teve o intuito
de identificar as expectativas de ambos com relagéo aos processos de comunicagao e
fixac&o dos objetivos de curto, médio e longo prazo a serem alcancados pela empresa.
Foram feitas algumas reunides no intuito de colher informacdes sobre os objetivos
dos proprietarios quanto ao seu estabelecimento, para, assim, estabelecer o publico-
alvo e conseguir destaque na midia, ganhando também visibilidade nos espacos de
comunicacéo digital.

Posteriormente foi feito estudo do perfil do publico (questionario online) presente
na Fanpage do gastrobar com a finalidade de conhecer o nivel de engajamento e
relacionamento dos mesmos para adequar as estratégias de planejamento e execucéao
de contetudo na midia social Facebook, construir uma identidade visual, identificar
publicacées que melhor atendam ao publico e também ao interesse da midia. Assim,
foi realizado monitoramento da midia, com feedback ou retroalimentacao; elaboracao
de relatérios mensais e pontuais e apresentacées com resultados e projecoes.

2 - Analise comparativa dos principais concorrentes

Foram feitas analises das postagens nas midias sociais (Facebook) dos principais
concorrentes diretos por meio do acompanhamento das ultimas 30 postagens nas
Fanpages dos 4 maiores gastrobares de Palmas (Bossa Nova, Secondo, Mercatto e
Point 21), ao longo de trés meses, em 2017.

Com esse acompanhamento foi possivel perceber que o Bossa Nova, em nove
meses presente na midia social, teve dados estatisticos semelhantes aos de seus
concorrentes, que utilizavam as midias ha mais tempo (0 Secondo e o Mercatto
estavam ha dois anos e meio na midia e o Point 21, hd 10 meses). Os gréficos a
seguir mostram o panorama de inser¢des e os temas abordados pelo Bossa Nova e

outros trés concorrentes:

@ comida

@ bebida
diversos

@® clientes

Grafico 01: Mercatto  Grafico 02: Seccondo Gréafico 03: Point 21  Grafico 04: Bossa Nova

Fonte: Elaborag¢éo das autoras

O Bossa Nova procurou investir em todos as areas, tanto com postagens
orgénicas quanto com postagens impulsionadas. Além disso, com estudos anteriores
foi possivel detectar o gosto do publico, mas a confirmagao veio apos o levantamento
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dos dados e o comparativo com os outros estabelecimentos. Cada local tem o seu
publico e a sua forma de divulgar, agora cabe saber se estdo fazendo de forma
involuntaria ou planejada, como no caso do Bossa Nova. O grafico 5 demonstra as
insercdes dos quatro gastrobares em estudo.

16.8

Clientes

1

Comida

Diversos
17.6

Bebida

Grafico 05: Grafico Geral de Insercdes dos 4 Gastrobares em estudo

Fonte: Elaboracéo das autoras

O Facebook gera um relatorio proprio a cada 28 dias, no entanto apenas o
relatério gerado por ele ndo possibilita uma visdo panorémica e um entendimento a
longo prazo. O gréfico seguinte elaborado a partir da pesquisa mostra a evolugéo dos
meses com relac&o a investimento, curtidas e visualizagoes.

INVESTIMENTOS, CURTIDAS & VISUALIZAGDES

500 Il INVESTIMENTOS

I CURTIDAS
375 B VISUALIZACOES

250

125
agasto salambro oulubro rovembro dezembra janeira fevereina MaGo abril

Gréafico 06: resultados dos Ultimos 9 meses

Fonte: Elaboragéao dos autores a partir dos dados da Pesquisa (2017)

Mesmo com pouco investimento da empresa foi possivel melhorar os seus
resultados. O més de agosto foi elevado devido a migracéo do perfil para a pagina,
ja o0 més de setembro mostra a realidade do estabelecimento nos meses anteriores
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ao da assessoria, comecando, assim, a ter um resultado melhor a partir do més de
novembro.

O quadro 01 foi desenvolvido através de analise das paginas do Bossa Nova e
seus principais concorrentes diretos:

Relacéo Relacéo em Relacdo
Empresas | Curtidores | Check-in | curtidores/check- | meses curtidores/ curtidores/
in check-in meses
Bossa 1.426 261 18,30 % 2,03 158,44
Nova
Secondo 4.636 2.563 55,28% 2,30 193,17
Point 21 2.724 778 28,56% 2,86 272,40
Mercatto 5.663 14.963 264,22% 11,01 235,96

Quadro 01: Andlise conjuntural

Fonte: Elaboracéo das autoras

Através dessas estratégias (pesquisas, analises de dados) foi possivel direcionar
publicacdes e curadorias para as midias, articular as informacdes das demais areas
para que todos os profissionais envolvidos na assessoria de midias sociais trabalhem
em conjunto e de forma integrada, além de transformar as postagens em um produto
jornalistico (possivel pauta para midia). Com essa metodologia potencializam-se
informacgdes direcionadas de modo a alcancar também midia espontanea e inser¢des
nas paginas.

3 — Pesquisa (questionario) com clientes

A segunda etapa da analise situacional foi a aplicagdo de um questionario em
planilha online no Google Drive, através do Facebook, destinado apenas a pessoas
que ja frequentavam o ambiente. Foram colhidas 44 respostas. O objetivo eraidentificar
0 publico que ja era cliente e estava presente no Facebook para, assim, levantar suas
preferéncias, fazer uma avaliagcdo das postagens e definir a melhor forma de planejar
conteudos, com o objetivo de ampliar e informar o publico, bem como de atingir a
midia.

Foram enviados questionarios através da midia social (Facebook) que ficaram
disponiveis no periodo de um més. Como ja dito, recebemos 44 respostas. Na
pergunta como ficou sabendo do Bossa Nova, 43,2% afirmaram que foi através de
indicacdo dos amigos e 18,2% através da midia social; os restantes responderam
outros, como por exemplo, passar na porta e ver o ambiente. Quando questionados
sobre 0 que achavam da comunicagédo (postagens no Facebook) do Bossa Nova?
36,4% responderam 6timo e 31,8% responderam bom e o restante ficou entre nao
acesso as midias, 13,6% e regular, 9,1%.

Sobre a pergunta, o que vocé mais gosta no Bossa Nova, 20 responderam que
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era o ambiente, nove (9) que gostavam da comida e houve outras afirmagdes como:
a musica e o atendimento. Na pergunta: vocé indicaria para um amigo? Por qué? A
maioria deu resposta afirmativa, tendo como justificativa: 1°, pelo ambiente; 2°, pela
comida e também tiveram outras respostas, que indicaram a musica como diferencial.

O questionario também solicitou aos internautas que dessem a sua opiniao e
a sua sugestao para melhorar as midias sociais. As respostas foram variadas como:
focar em alimentos, promog¢des, musica, mostrar mais o ambiente, coluna social
(fotos dos clientes) na midia. Com relag&o as sugestdes para melhorar o gastrobar as
respostas foram: melhorar o atendimento, fazer promog¢des mais chamativas, pregos
mais acessiveis, mais climatizacao e espaco para criangas.

Plano de Assessoria em Midias Sociais

Os passos do estudo, ancorados em pesquisa, compuseram a estratégia
metodoldgica do Plano de Assessoria em Midias Sociais. O Plano se definiu com as
informacgdes colhidas: conhecimento da empresa e de seus proprietarios, analise dos
principais concorrentes, identificacdo do publico e 0 acompanhamento de postagens
da midia social (neste caso, o Facebook), inclusive com a repercussao em veiculos
de comunicacgdo. Infelizmente, ndo é possivel pelo espago destinado a este artigo
descrever detalhadamente todo o plano, mas procuramos apresentar suscintamente
as etapas de sua elaboracéo, deixando claro o que é necessario: Andlise situacional,
levantamento de dados da empresa e dos proprietarios, pesquisa com clientes,
identificacdo do publico-alvo, levantamento da concorréncia, monitoramento das
publicagbes no facebook e o Plano de Acao*, que, pela experiéncia deste estudo,
indica-se ser pensado semanalmente.

PLANEJAMENTO DE PUBLICAGCOES SEMANAIS NAS MiDIAS SOCIAIS

SERVICO Segunda* Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo

Interacdo: | Cantor da Cantpr Cantor

« - . . da noite, Cantor .
Bom dia”; noite e - . da noite, Cantor .
“ ~ promogao da noite, . Divulgar a
- Frase de | promocao ~ fotos de da noite, ~
Post - ; e foto de promocéo . = . programacao
reflexao da noite . divulgacdo | bebidas e .
. algum prato (apos o do dia
etc (ap6s o . g do pratos
~ g (apbs o meio dia) .
(manha) meio dia) o ambiente
meio dia)
Interggé.o i?:n 0 Diariamente
publico
Relacionamento X X X X X
com a
imprensa****
Quadro 02: Planejamento semanal do Bossa Nova Club Bar
Fonte: Elaboragéo das autoras

4 O Plano de A¢ao tem como objetivo fortalecer a comunicacao da instituicdo dando visibilidade

as atividades realizadas, seja na divulgacao de eventos, programas e campanhas institucionais. Além
disso, possibilita que paginas conversem com paginas através da distribuicdo dos releases personali-

zados a imprensa por meio das midias sociais.
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*Tudo o que acontecera durante a semana devera ser comunicado na segunda-feira.
**Posts extras como datas comemorativas e outras programacgdes seréo feitos de acordo com a necessidade
*** Aguardo fotos diarias dos proprietarios para alimentacao das redes.

****Envio de releases5 ao mailing de midias digitais e redes sociais (sites, facebook, instagram, twitter, snapchat).

CONSIDERACOES

Com tal proposta e um Plano de Assessoria em Midias Sociais, buscamos discutir
novas possibilidades de atuacdo do jornalista, a profissionalizacdo da atividade de
assessoria digital. Nesse sentido, entendemos ser importante pensar as midias digitais
a partir dos conceitos da comunicacgao integrada e, de modo especial, destacando o
jornalismo empresarial no ambito digital.

Percebe-se que é necessario um trabalho conjunto de profissionais de varias
areas para a condug¢ao de uma boa assessoria. Publicidade e marketing sédo grandes
aliados no processo, mesmo entendendo a dificuldade do mercado em relagcéo a esta
compreensao. Na maioria das vezes, especialmente nos mercados regionais mais
distantes de grandes centros, percebe-se um unico profissional assumindo todos os
papéis. Como dissemos anteriormente, € urgente trazermos essa reflexao.

Com base no referencial te6rico e mediante a pesquisa realizada (nosso estudo
de caso), defendemos a especializacdo do profissional da area de jornalismo para
0 exercicio da funcéo de assessor em midias sociais, pois ele tende a ser mais do
gque um social midia e sim um profissional capaz de pensar estratégias, trabalhar
com outros profissionais numa condicéo de integracéo de processos, que envolvem,
também, pesquisas de mercado, interacdo com o publico, entrevistas, contato com a
midia e gerenciamento de crises. Deve-se destacar que o jornalista tem a habilidade
no trato da informacao, com leitura e analise de dados, que séo a base das postagens
feitas nas midias sociais. O papel do jornalista € fundamental porque ele articula a
informacao e sabe como trata-la em fungéo dos publicos, com estratégias especificas
e direcionadas. Pelo menos se a ideia for ter uma assessoria pautada no planejamento,
como a que propusemos com este estudo, uma vez que para além de todo um
levantamento de publico, analise de dados, monitoramento de interacdo nas redes
e analise do mercado, pensa-se na estratégia do uso das informagdes para atingir a
midia. Uma assessoria “vende” seu produto, empresa ou personalidade por meio da
divulgacéo, da informacéo.

Este trabalho coloca em questao a necessidade de planejamento e de um plano
voltado para as midias sociais, tendo como gestor um profissional exclusivo, que
vai pensar estrategicamente e executar a producéo do contéudo, baseando-se em
pesquisa, analise de dados e no diagndstico situacional.

5 Os releases, testados em nosso estudo de caso, ndo seguem o padréo tradicional. Os textos
sdo curtos, incluem fotos, audios, videos e sao pensados para postagem em redes.
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Os resultados obtidos possibilitaram criar uma terminologia especifica para a
area Assessoria em Midias Sociais (AMS). Para nés, esse é o caminho que responde
a realidade do mercado e também estabelece um marco para campos alternativos de
trabalho para o jornalista. Entender a assessoria em midia social de modo profissional
€ a garantia do espaco para o bom desempenho das redes em todo o seu potencial de
informacgao e interagcéo, a servico do assessorado.

Assim, o estudo, que teve como base o gastrobar Bossa Nova, oportunizou
ndo apenas propor um plano de comunicagdo para assessorias em midias sociais
(juntamente com seu plano de ac&o), mas trazer a tona possibilidades de um mercado
novo para o jornalista, que deve estar atento as mudancas de perfil necessarias em
tempos de convergéncia midiatica e de afirmacédo da informacéao digital.

REFERENCIAS

ALTERMANN, Dennis. Fan Pages: Como transformar um perfil no Facebook em uma pagina?
Disponivel em: <http://encurtador.com.br/psBS8>. Acesso em: 22/09/ 2016.

BLUEPRINT. Estudos de Caso de Campanhas de Sucesso. Cursos on-line oficial oferecidos pela
midia social Facebook. Disponivel em: <https://facebook.exceedims.com/>. Acesso em: 23/02/2017.

BRASIL, agéncia. Pesquisa mostra que 58% da populacao brasileira usam a internet. Disponivel
em: <http://encurtador.com.br/kJY45> Acessado em: 27/04/2017

BRAMBILLA, Ana. Como usar as midias sociais no Jornalismo? Disponivel em: <http://encurtador.
com.br/ciosd>. Acesso em: 30/09/ 2016.

DADOS SOBRE O INSTAGRAM 2018/2019. Nexting Academy. Disponivel em: https://www.nexting.
com.br/dados-sobre-o-instagram-2018-2019. Acesso em 05 margo 2019.

DEUZE, M.; WITSCHGE, T. Além do jornalismo. Leituras do Jornalismo, Bauru, v. 2, n. 4, p. 1-31, jul./
dez. 2015.

DICIONARIO INFOPEDIA DA LINGUA PORTUGUESA. Lingua Portuguesa com Acordo
Ortografico. Porto: Porto Editora, 2003-2017. Disponivel em: <http://encurtador.com.br/bkszV>
Acesso em: 06/01/2017.

FERRARI, Pollyana. A forca da midia social — interface e linguagem jornalistica no ambiente digital.
Séo Paulo: Factash Editora, 2010.

FERREIRA, Armindo. “Profissdo Social Midia”— entenda as mudancgas na carreira e o que pensar
antes de embarcar nessa. 2015. Disponivel em: <http://encurtador.com.br/cflH8> Acesso em:
11/12/2016.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Relac6es Publicas na Comunicacao
Integrada: 4.ed.rev., atual. e ampl. — S&o Paulo: Summus, 2003.

. Comunicacdao digital e seus usos institucionais. In: KUNSCH, Margarida
Maria Krohling (Org). Gestao Estratégica em comunicacao organizacional e relacdes publicas.
Séo Caetano do Sul, SP: Difuséo Editora, 2008. 169-184 p.

NEGOCIO Destino. Marketing na internet ou publicidade tradicional? 2015. Disponivel em: <http://

Linguagens e Principios Teérico-Metodolégicos das Ciéncias da Comunicagdao Capitulo 5



https://facebook.exceedlms.com/student/home
https://www.nexting.com.br/dados-sobre-o-instagram-2018-2019
https://www.nexting.com.br/dados-sobre-o-instagram-2018-2019

encurtador.com.br/deqEI> Acesso em: 05/02/2017.

RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Gustavo Guimarées. Dicionario de Comunicacgao. 2. ed. Rio
de Janeiro: Campus, 2001.

RAMONET, I. A exploséo do jornalismo: das midias de massas a massa de midias. Sao Paulo:
Publisher Brasil, 2012.

RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Sulina, 2009. Disponivel em <http://encurtador.com.
br/hiuDG>. Acesso em 05/09/2016.

RECUERO, Raquel. O que é midia social. Social Media, v. 2, 2008. Disponivel em <http://encurtador.
com.br/qyIX6>. Acesso em 05/09/2016.

REUTERS, O Globo. Instagram alcanca marca de 500 milh6es de usuarios no mundo.
Disponivel em: <http://encurtador.com.br/vHIP3> Acessado em: 03/03/2017.

SALAVERRIA, R. Midia e jornalistas, um futuro em comum? Revista Paragrafo, Sdo Paulo, v.1, n. 3,
p. 79-83, jan./jun. 2015.

SERRANO, P. Outro jornalismo possivel na internet. In: MORAES, D.; RAMONET, I.; SERRANO, P.
Midia, poder e contrapoder: da concentragdo monopolica a democratizagdo da informagéo. Séo
Paulo: Boitempo Editorial; Rio de Janeiro: Faperj: 2013. p.145-182

SEO Marketing. O que é SEO? Entenda o que é SEO e como é aplicado. Disponivel em: <http://
encurtador.com.br/hzHX4> Acessado em: 20/04/2017.

TEMPERINI, Alessandro. Trabalhar com Facebook? Entenda o que é e o0 que faz o profissional de
Social Media!. 2015. Disponivel em: <http://encurtador.com.br/ktJS8> Acesso em 19/04/2017

VIEIRA, Isabelle. Como funcionam os algoritmos do Facebook, Twitter e Instagram, 2017. Disponivel
em: http://resultadosdigitais.com.br/blog/como-funcionam-os-algoritmos-do-facebook-twitter-e-
instagram/. Acessado em: 29/04/2017.

Linguagens e Principios Teérico-Metodolégicos das Ciéncias da Comunicagdao Capitulo 5



http://resultadosdigitais.com.br/blog/como-funcionam-os-algoritmos-do-facebook-twitter-e-instagram/
http://resultadosdigitais.com.br/blog/como-funcionam-os-algoritmos-do-facebook-twitter-e-instagram/

CAPITULO 6

O FEMINISMO DE TERCEIRO MUNDO E AS
PERSONAGENS VIUVA PORCINA E LULU NA
TELENOVELA ROQUE SANTEIRO

Data de submissao: 10/11/2019
Data de aceite: 11/02/2020

Ariane Andrade Fabreti
UNIFAMMA — Centro Universitario FAMMA de

Maringa
Maringa-PR
http://lattes.cnpq.br/1671645088308144

RESUMO: o sucesso da novela Roque Santeiro,
da autoria de Dias Gomes e de Aguinaldo Silva,
produzida e exibida pela Rede Globo entre
1985 e 1986, se deu, dentre outros aspectos,
pela construcdo alegbérica de seu enredo,
que demonstrou algumas idiossincrasias do
Brasil p6s-ditadura militar e, ainda, fazia uma
critica a essa mesma ditadura por meio da
histéria do falso mito Roque Santeiro, cuja
santificacao popular e informal movimenta uma
poderosa engrenagem econdmica, politica
e social, na ficticia cidade de Asa Branca.
Porém por tras do carater arquetipico de suas
personagens, especialmente as femininas,
ha a carnavalizagdo bakhtiniana, tornando
as suas personalidades mais complexas do
que elas aparentam na superficie. O presente
trabalho se propde a analisar, por meio de
duas personagens principais da telenovela, a
fazendeira vidva Porcina (Regina Duarte) e a
dona de casa Lulu (Céssia Kis Magro), como
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ambas utilizam tal complexidade para reverter
as visoes fixas, a-histéricas sobre as mulheres
do Terceiro Mundo. Visbes estas preconizadas
por algumas teorias feministas do Primeiro
Mundo, questionadas por estudiosas como
Brah (1996) e Mohanty (2003).

PALAVRAS-CHAVE: Roque Santeiro.
Telenovela. Feminismo. Terceiro Mundo.
Audiovisual.

THE THIRD’S WORLD FEMINISM AND
THE CHARACTERS PORCINA THE WIDOW
AND LULU FROM A SOAP OPERA CALLED

ROQUE SANTEIRO

ABSTRACT: the soap opera called Roque
Santeiro, written by Dias Gomes and
Aguinaldo Silva, produced and broadcasted
by Rede Globo TV Broadcasting on 1985-
1986, was really succeed. This triumph was a
consequence from, at least, one aspect, the
allegoric construction of its storyline, which
showed some Brazil’s idiosyncrasies after the
military dictatorship period, and at same time,
criticized this government throught its main plot:
the story of Roque Santeiro, the false myth,
which its popular and informal sanctification,
what happens on the fictional city Asa Branca,
makes a powerful economic, politic and social
system works. Behind its characters’ archetypal
construction, especially the female ones, this




soap opera brings a Bakhtin carnavalization, what becomes these female characters
more complex than its imagens on the surface. This article intents to analyze, throught
two female main characters from Roque Santeiro, Porcina, widow and landower (played
by Regina Duarte) and Lulu, a housewife (played by Cassia Kis Magro). The purpose
is understand how both of them this complexity to reverse the steady and ahistorical
concepts about women from third world countries. These concepts are statements from
some first world countries’ feminist theories, questioned by scholars as Brah (1996)
and Mohanty (2003).

KEYWORDS: Roque Santeiro. Soap opera. Feminism. Third world countries. Audio-
visual.

11 CONSIDERAGCOES INICIAS

Bem-sucedida do ponto de vista de audiéncia e critica e, ainda, um fenébmeno
comercial, a telenovela Roque Santeiro, escrita por Dias Gomes (1922-1999) e
Aguinaldo Silva (1943-), enfrentou diversos percal¢cos antes mesmo de sua primeira
estreia, em 1975. Os censores da ditadura militar interpretaram como critica ao regime
o roteiro da telenovela, inspirada na peca teatral O Ber¢co do Heroi, também da autoria
de Dias Gomes, cuja montagem nos palcos foi igualmente censurada. Unindo comédia,
regionalismo e denuncia social, Roque Santeiro, assim como o texto dramatico que o
originou, apresenta a constru¢do do mito homénimo ficticio em uma pequena cidade
interiorana brasileira e toda a engrenagem econémica, politica e social em torno desse
mito.

A estreia definitiva da telenovela seria apenas em 24 de junho de 1985, quando
0 pais havia iniciado o processo de redemocratizacéo, e o seu desfecho foi ao ar em
22 de fevereiro de 1986, apds 209 capitulos. Apresentando personagens arquetipicas
e adotando, muitas vezes, tom farsesco, Roque Santeiro, segundo Paiva (2001),
demonstrou uma espécie de carnavalizacdo bakhtiniana por misturar, em diferentes
niveis, o sofisticado e o popular, o sublime e o grotesco, o misticismo e a sensualidade,
produzindo, assim, alegorias acerca dos valores brasileiros. Para o autor, &€ essa
alegoria que garante, através do tempo, o sucesso de telenovela de Dias Gomes e de
Aguinaldo Silva (este assumiria a frente de alguns capitulos).

A exemplo da ficcéo literaria, a ficgdo televisiva dramatirgica se estrutura em
torno de alguns elementos narrativos essenciais, como personagens, espaco, tempo
e enredo. No caso de Roque Santeiro, sao as personagens que, aparentemente,
representam a carnavalizacao citada, representacdo esperada pelo proprio suporte
da narrativa televisiva, baseada em som e imagem em movimento. As personagens
da telenovela em questao manifestam, por meio de variados signos, as caracteristicas
do sincretismo bakhtiniano: os gestos, os figurinos, os borddes e os dialetos. Ainda
vivem, no imaginario dos telespectadores, o universo de tipos que povoaram a ficticia
cidadezinha de Asa Branca, tais como a viuva Porcina (Regina Duarte), o coronel
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Sinhozinho Malta (Lima Duarte), o prefeito Florindo Abelha (Ary Fontoura), a sua
esposa Pombinha (Eloisa Mafalda) e a sua filha Mocinha (Lucinha Lins), o comerciante
Zé das Medalhas (Armando Bogus), o professor Astromar (Ruy Rezende), a cafetina
Matilde (Yona Magalh&es) e as suas dancarinas da boate Sexus, além do proprio
Roque Santeiro (José Wilker), que retorna a Asa Branca 17 anos apoés ter forjado a
prépria morte. Entretanto, sdo as personagens femininas que parecem inverter, no
interior do enredo, os arquétipos criados sobre si mesmas.

As personagens arquetipicas fazem parte da estilistica de Dias Gomes e
Aguinaldo Silva (as beatas, o prefeito leniente, o coronel corrupto, 0 comerciante
ganancioso, o intelectual pernéstico, as mulheres sensuais, a vidva mandona, a virgem
etc.), mas ao longo do desenvolvimento do enredo de Roque Santeiro, as personagens
femininas demonstram as suas caracteristicas carnavalizantes de maneira mais
explicita que os seus congéneres masculinos. Ou seja, expressam mais facilmente
o sincretismo entre o éxtase e a moralidade, o tragico e o coOmico, a normalidade e o
fantastico, a obediéncia as convengdes sociais e a liberagao pessoal. Citando alguns
exemplos, a impetuosa vilva Porcina, ao longo de varios capitulos, tem envolvimento
afetivo com diversos pares, porém, no desfecho da histéria, se recusa a partir com
Roque Santeiro e permanece em sua relacdo com Sinhozinho Malta. A pudica Mocinha,
ex-noiva de Roque, inicialmente apresentada como a eterna beata e autointitulada
virgem, se torna menos passiva ao reencontrar o amado que julgava morto.

Apresente analise, no entanto, se concentrara sobre duas personagens femininas
de Roque Santeiro: viiva Porcina e Lulu, esta interpretada por Cassia Kis Magro,
personagem que é esposa do controlador Zé das Medalhas. A proposta é investigar
esse corpus sob o olhar das teorias feministas de Brah (1996) e Mohanty (2003)
acerca do questionamento dos mitos em torno das mulheres do Terceiro Mundo como
construcéo de género. Pelo viés dos estudos feministas ocidentais e, principalmente,
europeus, tais mitos inserem as mulheres fora do dominio eurocéntrico e, portanto,
a margem do chamado Primeiro Mundo, como dependentes, submissas, vitimizadas
pelo binbmio masculino opressor/feminino oprimido, tanto nas esferas ideologicas,
religiosas e econdmicas quanto nas sociais, sexuais e politicas.

O interesse em aplicar este arcabouco tedérico em algumas personagens
femininas de Roque Santeiroreside sobre o0 anteriormente citado carater carnavalizado
e polifénico de tais personagens, mas, principalmente, pelo modo como as mulheres,
em seu enredo, concentram os dilemas e as contradicbes da mulher do chamado
Terceiro Mundo, mais especificamente, a mulher brasileira. Dilemas e contradicbes
cujo desenrolar ocorre em um formato ficcional eletrénico muito associado a producao
de entretenimento e cultura do Brasil: a telenovela.
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21 VIUVA PORCINA E LULU: MULHERES DE ASA BRANCA E DO TERCEIRO
MUNDO

As personagens viuva Porcina e Lulu foram selecionadas por serem consideradas
principais do enredo, ou seja, segundo as teorias das categorias narrativas, aquelas que
movimentam esse enredo por meio das suas histérias individuais que, por sua vez, se
entrelagcam e formam a textura ficcional de Roque Santeiro. Além deste protagonismo,
ambas as personagens tém personalidades e trajetérias opostas entre si, porém sob a
Otica teorica proposta por Mohanty (2003) e, também, por Davis (2016), Porcina e Lulu
parecem deslizar, cada uma a sua maneira, para fora das categorias fixas relativas as
mulheres do Terceiro Mundo.

Resgatando os conceitos-chave dos movimentos feministas ocidentais nos
pds-guerra, Brah (1996) questiona a proposta de universalidade de tais conceitos,
expressos em slogans como “airmandade é global”. Para a autora, as vertentes teéricas
e intelectuais desse feminismo ocidental, predominantemente branco e eurocéntrico,
desconsiderariam as relagdes complexas entre raca, género e classe que moldam
as vivéncias das mulheres que estdao a margem das experiéncias eurocéntricas. As
mulheres, como sujeitos cuja identidade de género é social e historicamente construida,
devem ter consciéncia da materialidade de suas experiéncias, tdo imbricadas por
diferentes categorias externas. “O signo ‘mulher’ tem sua prépria especificidade
constituida dentro e através de configuragdes historicamente especificas de relacoes
de género” (BRAH, 1996, p. 84, traducéo minha).

A partir da década de 1980, comecga a emergir, no interior de diversos movimentos
feministas, as politicas de identidade e, consequentemente, a compreensao acerca
dos discursos de raga, classe, poder e imperialismo acerca das mulheres n&o-brancas
ou nao-eurocéntricas e que sao produzidos pelos estudos feministas predominantes.
“(...) como um certo tipo de feminismo ocidental pode servir para reproduzir, mais que
para enfrentar, as categorias através das quais ‘o ocidente’ constréi e representa a si
mesmo como superior a seus outros” (BRAH, 1996, p. 99-100, tradugdo minha).

Os discursos feministas, especialmente os do Terceiro Mundo, sao entrecortados
por diversos vieses de raca, classe e poder, fator que, aparentemente, € ignorado
pelos discursos feministas do Primeiro Mundo, e mesmo estes apresentam, em seu
interior, diferentes vieses e reinvindicacdes. Por exemplo, os das mulheres negras em
grupos feministas europeus, ou das mulheres asiaticas neste grupo, assim como os das
latinas, indianas, arabes, caribenhas, indigenas, operarias, imigrantes, homossexuais,
moradoras das periferias. Tal caldeirdo de caracteristicas pode, inclusive, estar
presente em um grupo so6, e cada um pode levantar questionamentos distintos acerca
das problematicas relativas a construcéo do género feminino.

Em relacdo aos vieses que entrecruzam os discursos de género no Brasil, um
pais ocidental classificado como Terceiro Mundo, sao evidentes as relacdes de raca,
classe e poder, considerando as especificidades locais e regionais de um territério
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de dimensdes continentais, além do tipo muito particular de colonizacéo e da relagdo
gue a populagao estabelece com a propria mesticagem. Sem excluir, ainda, a maneira
como o0 modelo econémico neoliberal foi rapidamente imposto em uma economia
essencialmente agraria. Todavia as personagens femininas de Roque Santeiro, por sua
vez, transitariam em torno das relacées sociais e de poder por causa da forca econémica
gerada, por sua vez, pela manutencao do mito do santo (falso) em Asa Branca, cidade
cujo enredo demonstra o desejo de seus habitantes de, simultaneamente, entrar no
chamado progresso neoliberal, mas com a manutencao das tradigdes conservadoras.

As relacdes de poder e de classe que cercam algumas personagens femininas de
Roque Santeiro sao oriundas do mito forjado em torno do protagonista. Ainda que, sob
0 ponto de vista das teorias feministas, seja pouco animador observar as trajetérias
das personagens femininas atreladas a uma masculina, no caso de Roque Santeiro,
todas as personagens, independentemente do género, estdo ligadas ao falso santo,
pois é ele o responsavel por movimentar Asa Branca e o enredo da telenovela.

Aviuva Porcina, assim conhecida, €, na verdade, vilva sem nunca ter sido. Apds
a suposta morte de Roque Santeiro e a aparicdo dos seus primeiros “milagres” entre a
populacao, Porcina, a qual se envolveu com Roque em outra cidade, quando ele tentou
vender as imagens de santos que produzia (por isso o0 apelido “santeiro”), chegou a Asa
Branca com o personagem e declarou ser a esposa do falecido. Assim, ela adquiriu
fama na cidade. Em seguida, Porcina inicia um relacionamento com Sinhozinho Malta,
coronel influente cuja esposa falece ao tomar conhecimento da traicdo do marido.
Sinhozinho ajuda a sustentar a extravagancia de Porcina que, no entanto, ndo se
curva aos desmandos do coronel. A personalidade desbocada da viiva é comentada
pelas demais personagens desde o primeiro capitulo, a exemplo do seu figurino e
maquiagem exagerados, aspecto que se estende a decoragcao de sua residéncia. O
“estilo Porcina” fez sucesso, também, fora das telas, a despeito de ser caricatural e, na
mecanica do enredo, tal estilo expressou o poder econémico e social da personagem,
ainda que em tom farsesco (habilidosa nos negdcios, Porcina torna-se proprietaria de
terras).

O carater arquetipico das personagens em Roque Santeiro as fazem, por sua
vez, funcionar por contrastes entre si. A posicao de poder da viuva Porcina, que
beira o coronelismo de Sinhozinho Malta, a opde a personagem Lulu. Como exposto
anteriormente, Lulu & esposa da personagem conhecida como Zé das Medalhas, que
ascende socialmente comercializando medalhinhas e imagens de Roque Santeiro, ou
seja, faz parte da engrenagem que explora o mito artificializado. Machista, ambicioso
e possessivo, Zé das Medalhas restringe Lulu ao ambiente doméstico e religioso, junto
com os dois filhos pequenos. Pelo fato de, ainda crianga, ter sido a primeira a conversar
com a apari¢ao do “falecido” Roque Santeiro e testemunhado um suposto milagre na
ocasiao, a dona de casa é envolvida em uma aura quase sagrada pelo conjuge e pelos
habitantes de Asa Branca.

Ainda que Lulu e o marido pertencam a uma classe emergente, eles apenas
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orbitam em torno das esferas do poder exercido por Sinhozinho Malta e a viuva
Porcina, pois ambos séo ligados a economia agraria, enquanto o lécus de Lulu e Zé
das Medalhas corresponde a classe média urbana. Ambas as classes se beneficiam
do falso mito gracas a autoridade que acabam por exercer sobre a populacdo e a
economia locais, mas em relagao a Porcina e a Lulu, como mulheres entrecruzadas
pelas condicbes materiais e ideoldgicas, ha, inicialmente, a sobreposicéo do discurso
da viuva ao da dona de casa. Porcina se destaca, desde os primeiros capitulos, pela
imposicao de suas ideias, em especial, ideias a respeito de Roque Santeiro. Quando
uma equipe de filmagem do Rio de Janeiro se instala em Asa Branca para gravar uma
cinebiografia sobre o0 mito, a vilva invade as filmagens e exige o roteiro em suas maos.
Privilégio ndo concedido a Lulu, testemunha do primeiro “milagre” de Roque Santeiro.

Como mulher constituida pelas condicdes nao somente locais, como, também,
pelas condi¢cdes fornecidas pela classificagcdo de Terceiro Mundo, Porcina, neste
aspecto, se encaixa na reflexdo de Mohanty (2003) acerca da vitimizac&o pela qual
as mulheres nessa classificacao séo filtradas, em obediéncia as teorias feministas do
Primeiro Mundo.

Uma analise da “diferenca sexual” na forma de uma nocéo (...) singular, monolitica
do patriarcado ou do dominio masculino, conduz a uma constru¢gédo similarmente
redutiva de uma nocdo homogénea que eu chamo de “Diferenca do Terceiro Mundo”
— algo a-historico e estavel que, aparentemente, oprime a maioria, ou sendo todas
as mulheres nestes paises (MOHANTY, 2003, p. 335, traduc&o minha).

Se debrucando sobre varios discursos produzidos por tais teorias, Mohanty
(2003) enxerga diversas categorizacbes da “Diferenca do Terceiro Mundo”. A autora
propde uma espécie de “descolonizacdo” desses discursos, para que o feminismo n&o
enquadrado nos parametros brancos e eurocéntricos se autoanalise por meio de suas
proprias categorias histoéricas e materiais. Mohanty (2003) também chama a atencéo
para o binarismo das posicdes homem opressor/mulher oprimida, leitura imposta pelas
teorias do Primeiro Mundo, gerando a visao fossilizada da mulher de Terceiro Mundo
em eterna represséo.

(...) uma nocao homogénea da opresséo das mulheres como um grupo é assumido,
(...) produz a imagem de uma “mulher média do terceiro mundo”. Esta mulher
média do terceiro mundo leva, essencialmente, uma vida truncada, com base em
seu género feminino (leia-se: sexualmente reprimido) de “terceiro mundo” (leia-
se: ignorante, pobre, sem instrucéo, tradicionalista, doméstica, familiar, vitimada
etc.). Isto, sugiro, contrasta com a auto-representacéo (implicita) das mulheres
ocidentais como educadas, modernas, com controle sobre seus proprios corpos
e sexualidades e com a liberdade de tomar suas proprias decisées (MOHANTY,
2003, p. 337, traducdo minha).

Na condicao de mulher do Terceiro Mundo, amasia de um coronel que, em parte,
sustenta os seus luxos, Porcina poderia, conforme a visdo de um feminismo que se
pretende dominante, se enquadrar na descricéo da “mulher média do Terceiro Mundo”,
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fixada nas caracteristicas de opresséo, violéncia e tradicionalismo. Contudo como
descreve Hamburger (2007, p. 165), “Roque Santeiro trouxe a figura paradigmatica
de Porcina, decidida, extravagante e livre no amor”. Em meio ao seu tumultuado
relacionamento com Sinhozinho Malta, repleto de idas e vindas a cada vez que é
contrariada, Porcina se envolve com o ator e gala Roberto Mathias (Fabio Junior),
intérprete do falso santo na cinebiografia de Roque Santeiro. Ao retornar para Asa
Branca, o pseudomito se esconde na propriedade de Porcina e os dois mantém um
relacionamento amoroso.

Em sua extravagancia coronelista, a personagem corresponde a um ideal pouco
associado as mulheres fora dos padrbes etnocéntricos, pois ela transita em meio a
significantes associados ao masculino, como a liberdade amorosa e a autoridade
econbmica e social, apesar desta Ultima perpetuar certa opressao a outras mulheres.
No entanto esta caracteristica dividida entre a liberdade e a relagdo de poder € o que
torna Porcina uma personagem tao polifénica e, ao mesmo tempo, contraria a rigidez
das leituras feministas do Primeiro Mundo.

Em outras palavras, o discurso feminista ocidental, ao assumir a mulher como
um grupo constituido coerente e integrado, que se enquadra em estruturas de
parentesco, juridicas, entre outros, define as mulheres do terceiro mundo como
sujeitos fora das relacdes sociais, em vez de considerar a forma como as mulheres
sé&o constituidas como mulheres através dessas mesmas estruturas. Estruturas
legais, econdmicas, religiosas e familiares sdo tratadas como fenédmenos para
serem julgados pelos padrdes ocidentais (MOHANTY, 2003, p. 351, traducdo
minha).

Na proposta descolonizadora de Mohanty, ha diferentes categorias
homogeneizantes acerca das mulheres de Terceiro Mundo, perpetradas pelo feminismo
colonizador. Uma delas interpreta que essas mulheres sao dependentes universais,
isto é, que as relacdes que elas estabelecem com os individuos, sejam eles masculinos
ou femininos, sdo baseadas na dependéncia e em sua consequente submissao as
hierarquias de classe, raga, género, violéncia e imperialismo. Deste modo

as mulheres do terceiro mundo constituem um grupo identificavel puramente com
base em dependéncias compartilhadas. Se as dependéncias compartilhadas
fossem tudo 0 que era necessario para nos unir Como um grupo, as mulheres do
terceiro mundo sempre seriam vistas como um grupo apolitico, sem status subjetivo
(MOHANTY, 2003, p. 339, traduc&o minha).

Esta categorizacdo uniformiza as mulheres do Terceiro Mundo em grupos sem
poder politico ou pessoal, além de reforcar que elas, assim como os homens, sé&o
constituidas pelos seus géneros de maneira a priori, ignorando que esses géneros sao
moldados quando os sujeitos se inscrevem nas relagdes sociais e histéricas. “Mulheres
sao agora colocadas no contexto da familia, ou no local de trabalho, ou dentro de redes
religiosas, quase como se esses sistemas existissem fora das relacbes das mulheres
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com outras mulheres e de mulheres com homens” (MOHANTY, 2003, p. 340).

No caso de Porcina, a sua existéncia como personagem € definida, em parte, pela
relacao que ela estabelece com as demais personagens, caracteristica condizente com
a estrutura do formato telenovela. Porém este mesmo formato deve criar um contexto
especifico para o desenvolvimento dos sujeitos no enredo, sendo o carater alegorico
de Roque Santeiro um dos elementos-chave para a compreensao da sua historia, é
possivel dizer que Porcina € historica e ideologicamente constituida. Citando Roque
Santeiro, Hamburger (2007) assinala a capacidade de mobilizagcdo que o formato
telenovela tem em discutir os temas de sua época.

Essas novelas [a partir dos anos 1960] captaram e expressaram O UNIVErso
ideoldgico no interior do qual diversas for¢as politicas e movimentos culturais se
posicionaram, abordando temas politicos em linguagem melodramatica, tratando de
“tradicao” e “modernidade” em termos de bens de consumo, meios de transporte e
comunicacao e convengdes de comportamento, sexualidade e relagdes de género
e estrutura familiar (HAMBURGER, 2007, p. 163).

Como personagem entrecruzada pelos vieses historicos e ideol6gicos, mesmo
gue no ambito ficcional, Porcina representa, de certa forma, uma subjetividade prépria,
por mais paradoxal que isto possa parecer. Ou seja, ela se caracteriza como sujeito
que carrega idiossincrasias, mas que, a0 mesmo tempo, exerce as relacoes de poder
e de género e se relaciona com elas, sem estabelecer uma associacdo passiva ou
homogénea, tal qual interpretam algumas das teorias feministas do Primeiro Mundo.

A personagem Lulu, por sua vez, esta, aparentemente, na esfera discursiva e
social oposta a de Porcina. Diferente da vilva, Lulu é restringida ao papel de mae,
dona de casa e esposa, hao apenas por causa dos ciumes do marido, mas pela aura
proxima do sagrado que lhe é atribuida por ter testemunhado a primeira aparicéo
de Roque Santeiro como mito. Também marcada como mulher do Terceiro Mundo, a
personagem parece reproduzir as imagens fixas e a-histéricas atribuidas ao feminismo
nao-eurocéntrico.

Enquanto o marido, Zé das Medalhas, se ocupa do comércio crescente de
mercadorias relacionadas a Roque Santeiro, Lulu tem a sua funcao restrita ao ambiente
doméstico, reforcada, paralelamente, a atividade do conjuge, marcando o lugar da
personagem feminina ao ambito privado, e do masculino, ao ambito publico. Ao
resgatar a historia do trabalho doméstico como atividade considerada essencialmente
feminina, Davis (2016) faz uma analogia entre tal trabalho e a expansao capitalista.

(...)otrabalho doméstico era naturalmente uma forma de trabalho inferior comparado
com o trabalho capitalista. A reavaliacdo da produc&o econdmica revelou - para
além da separacéo fisica da casa e fabrica - uma separacdo fundamentalmente
estruturada entre a economia doméstica e a orientacéo para o lucro na economia
capitalista. Desde que o trabalho de casa néo gerasse ganho, o trabalho doméstico
era naturalmente definido como uma forma inferior de trabalho se comparado com
o salario capitalista do trabalho (DAVIS, 2016, p. 162).
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Em muitas cenas da telenovela, Zé das Medalhas € mostrado circulando pelo
espaco publico: a loja de souvenires, as ruas, a praca, a prefeitura, as conferéncias
com Sinhozinho Malta e Porcina para a expansao dos negdécios. Lulu, por sua vez,
se divide entre a casa e a igreja e, nas raras vezes em que acompanha o marido,
€ silenciada, muitas vezes, de forma violenta, a exemplo de suas incursdes a boate
Sexus. S&o nestas raras incursdes que a personagem reconhece o verdadeiro Roque
Santeiro, mas ela pouco se manifesta sobre o assunto.

A reviravolta de Lulu ocorre por meio das relagdes extraconjugais com o gala
Roberto Mathias (Fabio Junior) e o forasteiro Ronaldo César (Othon Bastos). Todavia
estas aventuras nao lhe satisfazem, e a personagem sai de casa deixando apenas
uma carta para o marido. A sua Ultima cena no enredo € o seu desembarque de um
Onibus, sozinha, em alguma grande cidade. Zé das Medalhas, deprimido, morre,
literalmente, afogado pelas medalhinhas de sua fabrica, apés deixar o maquinario
ligado incessantemente.

Nas categorias homogeneizantes expostas por Mohanty (2003), Lulu se
encontraria instalada na categorizacdo de dependéncia universal feminina e,
especialmente, na mulher de Terceiro Mundo e nas ideologias religiosas. A autora
concentra o seu foco nas mulheres islamicas, mas, no entanto, a ideologia judaico-
cristd embebida em Roque Santeiro rotula igualmente a personagem como beata ou
santificada, sem subjetividade ou sujeita a atuacéo de outros discursos. Conforme
afirma Mohanty (2003, p. 342, tradugcéo minha), “outro exemplo do uso de ‘mulheres’
como uma categoria de analise € encontrado em analises interculturais que subscrevem
um certo reducionismo econémico ao descrever a relacéo entre a economia e fatores
como a politica e a ideologia”.

Enquanto o Isla, segundo algumas teorias feministas colonizadoras do Primeiro
Mundo, é vista a margem das praticas sociais e das relacbes econémicas, sendo
tal concepcéao estendida as mulheres islamicas, as interpretando como individuos
oprimidos por uma religiosidade patriarcal (MOHANTY, 2003, p. 342), é possivel
perceber que Lulu, no interior das praticas cristas, tem a sua identidade apagada,
subscrita somente como mée e esposa, na vivéncia de uma espécie de cristianismo
essencialista, mas que, por sua vez, nao se desagrega da atividade econémica. Nao
apenas por causa da profissdo do marido. E justamente o oficio dele que mantém,
duplamente, Lulu encerrada na vida doméstica e conserva a estabilidade de Asa
Branca. Como mulher do Terceiro Mundo, por um lado, a personagem corresponde a
viséo colonizadora de tradicionalismo e apego a religiosidade. Contudo Lulu a subverte
quando se aventura fora do casamento e, especialmente, quando abandona tais
relacionamentos e forja a propria subjetividade sem a aprovacdao masculina, advinda
tanto marido quanto dos amantes.
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31 CONSIDERACOES FINAIS

Lulu, assim como Porcina, desliza para fora do significante “mulher média do
Terceiro Mundo” e tem a suaidentidade forjada pelas rela¢des plurais de género, classe,
poder e ideologia, assim como pelos percursos historicos e sociais. A personagem
esta submetida as forcas locais, no sentido macro e micro. Macro porque abrange os
aspectos particulares de um pais ocidental, mas de Terceiro Mundo, que se encontraem
situacéo paradoxal: a sua economia foi jogada a for¢ga no desenvolvimento neoliberal
do Primeiro Mundo, regiéo que exercia (e ainda exerce) influéncia sobre o Primeiro
Mundo, principalmente, no jogo econO6mico. Simultaneamente a esta adaptacéo
capitalista, o Brasil ainda se vé as voltas com os resquicios de sua economia agraria e
a sua rapida urbanizacao, mudancas cujo impeto nao deixou, talvez, o pais resolver a
propria identidade e as questdes de racga, classe, género, poder e colonizagéo.

O micro funciona por meio do microcosmo nacional representado por Asa Branca
e 0s seus habitantes, dentro da estrutura narrativa de Roque Santeiro. Em chave
alegorica, esta telenovela refletiu e discutiu as questdes pertinentes a macroestrutura.
As personagens arquetipicas, femininas e masculinas, obtiveram rapida identificacao
por parte do publico telespectador, que se via as voltas com as novas questdes
propostas pela redemocratizacao, ap6s 25 anos de ditadura militar.

Curiosamente, as personagens femininas da telenovela é que melhor
expressaram o viés carnavalizante e polifénico tipico das obras do autor Dias Gomes,
por contrariarem, fortemente, os esteredtipos proprios dos arquétipos. Porcina, a falsa
vilva do falso santo, amante de coronel, excéntrica e geniosa, se revela uma mulher
ciosa da propria liberdade, assim como do poder que exerce nesta engrenagem da
pseudossantidade de Roque Santeiro. Lulu, por sua vez, infantilizada, silenciada e
beatificada, igualmente parte da engrenagem econémica e social oriunda do mito,
busca uma libertagao cuja passagem inicial é feita pelos relacionamentos amorosos e,
finalmente, por si mesma, como mulher.

As complexas relacbes que envolvem essas mulheres de Terceiro Mundo,
mesmo que na ficcdo, de acordo com as visdes de Brah (1996) e Mohanty (2003),
séo planificadas quando migram para o olhar do Primeiro Mundo. O padrao ocidental,
branco e eurocéntrico influenciou alguns estudos feministas desta regiéao, colocando,
discursiva e imageticamente, as mulheres a margem do desenvolvimento neoliberal
em categorias fixas de vitimizacdo, pobreza, violéncia, falta de educacéo formal,
tradicionalismo, religiosidade, repressao sexual e dependéncia. Tal fixacéo de conceitos
engendram as mulheres do Terceiro Mundo em grupos homogéneos, despidos de
subjetividade, acao politica e poder de decisao.

No contexto da telenovela Roque Santeiro, duas de suas personagens principais,
Porcina e Lulu, colocadas em lados opostos do enredo por causa das relagcdes de
poder, se aproximam quando questionam as rela¢cdes uniformizantes de dependéncia
e de ideologia religiosa. Nao somente relagdes ditadas pelas personagens masculinas,
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mas também, pelas demais personagens femininas.

Como formato voltado ao melodrama e ao entretenimento, a telenovela criou
raizes no Brasil por ter se constituido como um pulpito para a discussdo de temas
publicos e privados. A alegoria do enredo de Roque Santeiro entendeu tal demanda
muito bem e, quem diria, colocou, ha quase 30 anos, o feminino de Terceiro Mundo
em evidéncia.
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RESUMO: O artigo inicialmente menciona
pesquisas que visaram caracterizar e
compreender as contribuicbes da formacao
escolar para o desenvolvimento da
conscientizacdo critica quanto aos textos
de carater publicitario, no que tange a sua
composicao, a sua acgao discursiva e o modo
com que estdo articulados a ambitos sociais
mais amplos, como a ideologia. Os resultados
dessas investigagdes motivaram a concepcéao
de cursos de formagcdo docente a fim de
tentar minimizar os problemas educacionais
revelados. Para impactar positivamente na
sensibilizacao dos professores e incentivar o
tratamento do assunto nas salas de aula, foram
propostas leituras, discussdes e atividades
sobre as atuais centralidade e complexidade do
consumo, remetendo a obras que abordam a
Pds-modernidade e que descrevem o contexto
midiatico e as estratégias de Marketing
contemporaneas e ateorias que buscam trazer a
tona varias facetas do consumo, principalmente
daareadaAntropologiado Consumo. O presente
texto se voltara principalmente para a descri¢cao
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e articulacdo desses conteudos, objetivando
enfatizar sua riqueza e importancia. O conteudo
a seguir se baseia em um artigo apresentado
no Grupo de Trabalho “Comunicagéo, Midia e
Consumo”, do IX Encontro de Pesquisas em
Comunicacao (ENPECOM), em outubro de
2017.

PALAVRAS-CHAVE:
Marketing; educacdo do consumidor; consumo

Letramento em

consciente; formacéo de leitores-consumidores
criticos.

11 INTRODUCAO

O presente artigo trata de algumas
reflexdes sobre a centralidade e complexidade
do consumo atualmente, fazendo mencéao
a perspectivas tebricas que motivaram o
desenvolvimento de investigagbes na area
de Educacdo e Linguagem e de Linguistica
Aplicada e que se transformaram em tdpicos
de um curso de formacédo para professores
de Lingua Portuguesa da Educacédo Bésica.
Antes de tratar de tais teorias, no entanto, é
pertinente apresentar um breve resumo sobre
as pesquisas supracitadas.

A partir de 2006, iniciativas investigativas
vinculadas a Universidade Federal de Minas
Gerais objetivaram compreender se, como,




quando e porque as instituicdbes escolares contribuiam para a formacao critica
de criancas e jovens enquanto leitores-consumidores. O conceito balizador das
investigacdes foi nomeado “Letramento em Marketing” (BETHONICO, 2008): a
habilidade de compreender mensagens de carater publicitario, em sua multiplicidade de
formatos, conteudos e midias, considerando ndo somente seus aspectos discursivos/
estratégicos, enquanto textos, mas também os ambitos sociais/ideoldgicos mais
amplos, relativos ao consumo, que a eles estao subjacentes.

Reforcando a importancia da escola enquanto instancia de socializacdo dos
sujeitos, reconhecendo que as criangas e jovens (principalmente das classes
populares) podem ser considerados em muitos sentidos hipossuficientes enquanto
consumidores e enfatizando a influéncia decisiva das agbes de comunicagéo de
Marketing na sustentacdo, ampliacdo e legitimacéo da logica de consumo, foram
analisadas amostras de materiais didaticos, de documentos curriculares oficiais e de
avaliacOes aplicadas em salas de aula, além de questionarios e entrevistas perante
professores (BETHONICO, 2018).

Os resultados, confluentes, apontaram para um tratamento superficial e
assistematico das mensagens de estimulo ao consumo, incompativel com as atuais
estratégias em uso pelas empresas e com as demandas sociais no que tange a
maior conscientizacéo e responsabilidade (pessoal, familiar, ambiental) nas rela¢des
de consumo. Assim, comumente sdo privilegiadas informacdes verbais de textos
publicitarios impressos, sob uma perspectiva gramatical normativa. Mensagens da
TV ou da internet, por exemplo, sdo bem menos frequentes, como também o sao
discussdes sobre os objetivos da agcdo de comunicagdo, o publico-alvo, a midia
utilizada e o modo com que as multiplas semioses presentes nas mensagens s&o
manipuladas para a persuasdo do consumidor. Por fim, as atividades de analise e/
ou producéo textual pouco se articulam com instancias como motivagdes de compra
(como necessidades e desejos), sustentabilidade, desperdicio, esterebtipos, os
valores e comportamentos reforcados pelas campanhas, as consequéncias individuais
e coletivas do consumismo.

Os dados também indicaram que a desconstrug¢ao critica do consumo por meio
do trabalho com textos da esfera do Marketing mostra-se de dificil incorpora¢do na
educacao basica por ser, em muitos sentidos, incompativel com o sistema padréao da
formacao escolar e com as condi¢des de grande parte das escolas’.

Entretanto, tais circunstédncias ndo impediram que alguns professores
entrevistados se destacassem pelos seus esfor¢cos na conscientizagcéo de seus alunos
enquanto leitores-consumidores, estimulados principalmente pelo seu interesse

1 Como aponta Antonio Augusto Gomes Batista (1997, p. 119) sobre o ensino de Portugués, a
cultura disciplinar do curriculo escolar privilegia contetdos “observaveis, mensuraveis e passiveis de
avaliacao e controle” que vao se configurar como “um conjunto de conhecimentos parcelaveis e passi-
veis de se organizarem em séries progressivas”. Além de nao ter um lugar bem determinado nos proce-
dimentos institucionalizados, a formagéo critica do consumidor por meio do tratamento das linguagens
publicitérias encontra barreiras também na infraestrutura comumente presente nas salas de aula.
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pessoal pelo assunto. Amotivacéo, assim, ndo estava vinculada a condicionantes como
a qualidade do material didatico, o projeto pedagdgico, a infraestrutura disponivel — e
impulsionava os sujeitos, inclusive, a tentar suprir as grandes lacunas de sua formacéo
profissional sobre o assunto.

A partir, entdao, de uma melhor compreensao das principais brechas nas propostas
didaticas e nas praticas e saberes docentes concernentes ao tratamento do Letramento
em Marketing nas escolas e com o reconhecimento da centralidade dos professores
nas tomadas de deciséo e na busca por transformacdes nesse quadro educacional,
decidiu-se conceber e ministrar um curso de capacitacdo para educadores (em
formacéo e ja em atividade), que foi ministrado perante quatro turmas em 20162.

Uma parte substancial do curso se concentrou na sensibilizacdo em relacéo
a importancia e complexidade do consumo hoje em dia. As leituras, discussbes e
atividades se voltavam para a desnaturalizacdo dos atos de compra, das relacoes
com as mercadorias e com as marcas, trazendo a tona o modo com que a légica do
consumo vem influenciando varias outras instancias, individuais e coletivas. A esses
assuntos, enfim, este artigo se dedicara.

2| A CENTRALIDADE DO CONSUMO

FIGURA 01 — ALGUNS AMBITOS DE SOCIALIZAGAO DO INDIVIDUO
FONTE: IMAGEM CONCEBIDA PELO AUTOR

2 Como descrito em BETHONICO; COSCARELLI (2017), a iniciativa fez parte de um estagio
pbés-doutoral na Faculdade de Letras da UFMG.

Também visando contribuir para que o Letramento em Marketing seja tratado com mais profun-
didade e frequéncia, desde 2011 atividades de leitura e producéo textual vem sendo disponibilizadas
online, prontas para serem aplicadas em salas de aula da Educacgéo Basica e repletas de comentarios
para o professor. Ver em http://www.redigirufmg.org/atividades/letramento-em-marketing.
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Nas circunstancias em que o topico “consumo” foi didatizado, como descrito
anteriormente, mostrou-se fundamental apresentar uma perspectiva de andlise
diacrébnica a fim de tentar elucidar alguns condicionantes macrossociais cujas
transformacdes histéricas abriram caminho para que as relagbes de compraganhassem
centralidade.

E certo que eventos como a Revolucgdo Industrial, principalmente em sua fase
1880-1930, foram fundamentais para esse processo, como descreve Don Slater (2002,
p. 22). Nesse periodo, s&o marcantes a producédo em massa de bens de consumo (ao
invés de bens de capital que concentravam os investimentos até entdo), a disseminacéo
geografica e social do mercado, sustentada por novas infraestruturas de transporte e
comunicacéo, a racionalizagao dos processos produtivos (fordismo e taylorismo) e a
evolucao das estratégias de marketing e da rede varejista.

Como salienta o autor (ibidem, p. 27-28), pode-se encontrar raizes da cultura
do consumo no inicio do periodo moderno, quando as formas do consumo ganharam
novos tracos. A “revolucédo comercial” pode ser exemplificada nas mercadorias novas e
abundantes derivadas dos descobrimentos e da exploragéo colonial que subitamente
passaram a circular nos principais centros europeus, no surgimento e disseminacao
social do sistema de moda para um publico consumidor ampliado e na nova organizacao
do comércio (no que se refere a divisdo do trabalho e as relagdes salariais) — que
antecedem, em até alguns séculos, 0 que se considera como industrializacao.

E necessario, entretanto, ndo somente tratar de outras esferas sociais como
também enfatizar periodos mais recentes, nomeados “pb6s-modernidade” ou
“modernidade tardia”, valendo-se de autores como Zygmunt Bauman, Gilles Lipovetsky
e Stuart Hall. Nesse recorte temporal, um ambiente em modificacdo constante e cada
vez mais rapida gerou alteracdes profundas nas nocdes de tempo e espago que, por
sua vez, impactaram nos modos com os individuos constroem sua identidade e suas
relacoes.

Conexdes com a familia e com o trabalho, os locais de socializagdo e a propria
ideia de comunidade, por exemplo, eram caracterizados pela estabilidade, proximidade
e concretude. A partir principalmente de meados do século XX — e ainda mais
velozmente nas ultimas décadas — ocorreram mudancas tecnologicas, econémicas,
politicas e sociais, como a industrializacdo e urbanizacao crescentes, a interconexao
em nivel global, a maior circulagdo e pluralidade de informacdes.

Ao tratar desse ultimo aspecto, Stuart Hall alega:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos,
lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos
sistemas de comunicacao globalmente interligados, mais as identidades se tornam
desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, historias e tradicées especificos
e parecem “flutuar livremente”. (HALL, 2006 [1992], p. 75)°.

3 Quando houver grande diferenca entre a data original de publicagéo de um livro e 0 ano em que
a edicado consultada foi lancada, a referéncia bibliografica apresentard ambas as indicagbes, a fim de
marcar claramente 0 momento histérico a que se refere a obra.
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Os vinculos “tradicionais”, que geravam seguranca, clareza, solidez, simplicidade,
foram se transformando, impondo uma reconfiguracdo, nos individuos, da nocao de si
e da visao de futuro e, nas instituicoes, de seu papel e for¢ca perante 0s grupos sociais.
Como enfatizado em LIPOVETSKY (2007, p. 290), ocorreram “a desagregacao dos
lacos sociais, o recuo dos sentimentos de inclusdo numa comunidade, o aumento
da incerteza, a fragilizacéo da vida profissional e afetiva, o afrouxamento dos lacos
familiares”.

Ao tratar das recentes transformacgdes nas rela¢cdes amorosas, Bauman descreve
uma situacao semelhante*:

Uma inédita fluidez, fragilidade e transitoriedade em construcdo (a famosa
“flexibilidade”) marcam todas as espécies de vinculos sociais que, uma década
atras, combinaram-se para constituir um arcabouco duradouro e fidedigno dentro
do qual se pode tecer com seguranca uma rede de interagcdes humanas. (BAUMAN,
2004, p. 112-113).

A fim de tentar ilustrar tais acontecimentos, durante o curso de capacitacao
docente foram feitas tentativas de contextualizac&o nas exposicoes e discussdes em
sala de aula. Por exemplo, foi mencionado que as geracdes anteriores tinham como
habito, ao se referir a uma pessoa, explicitar seus antepassados e a cidade aonde
nasceram e viveram. Tais indicios atualmente perderam a for¢a devido, por exemplo,
a instabilidade dos lagos matrimoniais e a frequéncia com que os locais de moradia se
alteram. Algo semelhante ocorre no que diz respeito ao trabalho. Décadas atras, nao
somente os filhos seguiam a profissdo dos pais, de modo quase automatico, como
também era muito comum trabalhar como funcionario de uma empresa durante anos a
fio, progredindo na hierarquia organizacional. Ao contrario, atualmente € dada liberdade
ao individuo na escolha de sua carreira profissional e ndo é incomum se graduar em
uma area e logo passar a trabalhar em outra (em uma localidade diferente, inclusive),
sem muitas garantias de continuidade. Nessa configuracao, pode-se também tratar,
especificamente, do crescimento da urbanizacéo, pois pela primeira vez na historia da
humanidade ha mais pessoas morando em cidades do que no campo. Nesse caso,
tem-se de modo dominante uma dinamica que alimenta a fluidez e transitoriedade das
conexdes sociais (as quais também podem ser incluidas as amizades) e a sensacgéao
de anonimato e solidao por parte do individuo.

Assim, anteriormente as insténcias de socializacdo e as instituicbes se
constituiam como referéncias (identitarias e interpessoais) mais fortes. Agora, cada
vez mais flexiveis, efémeras, instaveis (ou “liquidas”, valendo-se do termo de Zygmunt
Bauman), criaram condi¢cdes para que 0s sujeitos se tornassem “soltos” na malha
social, individualizados, autbnomos, anénimos.

4 Sobre os vinculos afetivos contemporéneos, € pertinente mencionar também a obra “O amor
nos tempos do capitalismo”, de Eva lllouz, de 2011.
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Pode-se mencionar também o vinculo de ordem religiosa, que era pautado pelo
rigor e pela coercéo. Enfraquecido, ele se personaliza e é cada vez mais direcionado
pela escolha do sujeito — uma relacédo “a la carte”, como nomeia Lipovetsky (2005
[1993]). Os valores e os comportamentos apregoados sao aceitos e incorporados de
acordo com as decisbes e vontades de cada pessoa, perdendo muito de sua forca
disciplinar: se n&o é considerado adequado pelo individuo, é substituido.

Nunca houve, talvez, uma sociedade que tivesse conquistado um tal grau de
permeabilidade e de porosidade valorativa. Nao queremos a ilusdo do futuro
nem a coercéo do passado. Postulamos a intensidade do aqui e do agora como
necessidades vitais. (Ibidem, p. XIII)

Em um ambiente em constante mutacdo, abundante de novidades, mas carente
de referéncias solidas, a autonomia dos sujeitos em suas escolhas se torna um grande
valor — para se aproximar e se afastar, para comprar e descartar a seu bel-prazer.
Pode-se mencionar mais uma vez Zygmunt Bauman para tratar do impacto dessa
transitoriedade nas relacdes afetivas:

O compromisso com outra pessoa ou com outras pessoas, em particular o
compromisso incondicional e certamente aquele do tipo “até que a morte nos
separe”, na alegria e na tristeza, na riqueza ou na pobreza, parece cada vez mais
uma armadilha que se deve evitar a todo custo. (BAUMAN, 2004, p. 111).

O impulso para essas transformag¢des também diz respeito as mudangas no
ambito politico-econémico a partir do final do século XX. A globalizagao é sustentada
pelo modelo neoliberal e pelo enfraquecimento do Estado em muitos de seus papéis
tradicionais — 0 que abala sua capacidade de atuar enquanto insténcia representativa e
como articulador dos interesses dos cidadaos e das instituicoes privadas, degradando
as relacbes com a sociedade e gerando descrenca e ceticismo.

A remodelacdo do poder do Estado criou novos caminhos para a acao
das empresas e para a légica privada — inclusive em muitas areas até entdo de
responsabilidade da esfera estatal. Enquanto gestor do espacgo publico, por exemplo,
pode-se mencionar a crescente privatizagcao na administracao de vias e na “adocéo” de
pracas. Assim, muitas tarefas socialmente empreendidas pelo Estado foram deixadas
“sob o cuidado, a administracédo e a responsabilidade dos individuos, homens e
mulheres” (BAUMAN, 2008, p. 83).

Frente a “desresponsabilizacdo” da esfera estatal, a mobilizacdo social sob a
forma de organizagdes nao-governamentais, por exemplo, tem sido fundamental para
as tentativas de cercear grandes produtores de transgénicos® e para dar visibilidade
para as precarias condi¢cdes de trabalho em multinacionais (como algumas grifes e

5 Pode-se mencionar as iniciativas do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) no
gue tange ao acesso da populacao as informagdes relativas aos componentes transgénicos dos alimen-

tos a venda no Pais.
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industrias de eletrénicos de renome) em atividade em paises subdesenvolvidos®.

Nessa mesma direcdo, Néstor Garcia Canclini (1995) salienta 0 modo com que
0 universo do consumo se tornou um lugar privilegiado da cidadania: as questbes
centrais relativas as demandas cidadas sao cada vez mais respondidas através da
aquisicao privada de mercadorias — ao invés de se dar por meio da democracia, da
acao coletiva em espacos publicos, da participacéo por meio dos movimentos politicos.

De modo semelhante, Don Slater (op. cit., p. 19) alega que, com o neoliberalismo,
“aopgao do consumidor tornou-se o modelo obrigatdrio para todas as relagdes sociais e
exemplo de dinamismo e liberdade civicos” — um processo em que “a provisao coletiva
e social deu lugar ao individualismo radical”. Iniciativas governamentais recentes, no
Brasil, podem ilustrar essa articulagao entre cidadania e consumo: a ascensao social
das classes populares se deu centralmente pelo acesso a crédito e a mercadorias.

Nas ultimas décadas, assim, a soberania do mercado de bens de consumo foi
impulsionada por privatizagdes, fusdes e desregulamentagdes (entre outros motivos,
como visto), que ndo somente incentivaram o0 surgimento e expansdo mundial de
grandes corporag¢des como também a sua presenca “extramidiatica”. De acordo com
Dominique Quessada (2003), esse termo se refere a uma pratica que “estende a ideia
de midia até os limites extremos da sociedade” (p. 78). Como enfatiza o autor, “a
sociedade inteira (é€) concebida como midia e superficie de inscricdo de um discurso
[...], odo consumo” (p. 79). Pode-se mencionar, exemplificando, como é notavel a maior
presenca de marcas de empresas em eventos culturais e esportivos e em iniciativas
de carater ecoldgico e comunitario — presenca essa que é resultado, inclusive, de
estimulos do governo.

No que tange ainda as ag¢des de comunicacdo de Marketing, o atual status
dos meios de comunicacdo de massa potencializam a visibilidade e o impacto do
discurso de mercado, que por sua vez amplificam e legitimam a l6gica de consumo.
As empresas de midia, além de dependerem essencialmente da comercializacéo dos
espacos como fonte de financiamento, se fundiram em grandes grupos fortalecendo
seus proprios interesses de mercado, misturando ainda mais publicidade, jornalismo,
diversao e arte — diminuindo a distincdo entre entretenimento, informacao e acées de
marketing (RAMONET, 1999; 2002, UTARD; 2003).

Ao tratar da cultura midiatica infantil, David Buckingham (2007) menciona ainda o
imenso impacto que os licenciamentos de personagens (convertidos em videogames,
brinquedos, alimentos e uma infinidade de produtos) tém enquanto estimulos ao
consumo, presentesnosmaisdiversosambientessociais. Naindustriadoentretenimento,
filmes e desenhos animados sdo encarados como franquias, articuladas a uma cadeia
de mensagens e mercadorias que, retroalimentando-se, convergem para 0 consumo
de uma diversidade de bens culturais e materiais. Desse modo, gracas a essa relacao

6 Em “Sem Logo: A tirania das marcas em um planeta vendido”, de Naomi Klein, langado no Bra-
sil em 2002, da-se muita énfase a extensa terceirizacdo da mao-de-obra pelas grandes corporacgdes,
concentrando-se principalmente em regides economicamente periféricas.
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profundamente interdependente entre a esfera econémica e o universo midiatico, os
veiculos, onipresentes, se tornaram instrumentos que persuadem a aumentar o nivel
e a intensidade das atividades de consumo (SILVERSTONE, 2002).

Acdes hibridas, convergentes, sinérgicas: nos espac¢os publicos e privados
se multiplicam campanhas publicitérias, eventos, patrocinios, vitrines, embalagens,
promocdes e brindes, sites, postagens nas redes sociais, mensagens por correio
e SMS, por telefone e e-mail. As estratégias de estimulo ao consumo valem-
se frequentemente de sutilezas, como no caso do merchandising nas narrativas
(principalmente de novelas e filmes, mas também na literatura e nos quadrinhos) e
das matérias jornalisticas pagas’. O objetivo é a “gestao da experiéncia”, o controle
da percepgao dos consumidores por meio da manipulacéo de textos, imagens, cores,
espacos, texturas, sons, luzes, cheiros — a fim de manter a marca e seus produtos em
destaque: onipresentes, distintos, valorizados, desejados (PEREZ, 2004).

Como muitas vezes a orquestracdo multimidia e multissemittica das atuais
estratégias de marketing ndo é percebida conscientemente, durante o curso de
capacitacao de professores investiu-se muitas horas-aula na desconstrucéao critica de
mensagens de carater publicitario de modo a sensibiliza-los para a escala inédita com
gue se tem envolvido, persuadido e mobilizado os consumidores.

A centralidade do consumo na contemporaneidade, assim, se vé sustentada e
potencializada pela expansao — e reconfiguracdo — das campanhas de marketing, que,
por sua vez, séo reforcadas pela acdo da midia como um todo e ocupam cada vez
mais 0s espacos publicos.

Conforme salienta Marisa Vorraber Costa (2009), essas “estratégias
extremamente sofisticadas, caprichosas, minuciosas” (p. 91) se fundamentam em
uma visdo de mundo e ensinam valores e comportamentos, determinam o que é
aceitavel ou ndo. A autora denomina o efeito educativo dessas producgdes culturais de
“pedagogia cultural corporativa”, enfatizando que os “padrbes de consumo moldados
pelo conjunto de propagandas das empresas capacitam as instituicoes comerciais
como professoras do novo milénio” (p. 132). Esse discurso, hegemoénico, estimula
uma postura individualista, hedonista, narcisista, imediatista — caracteristicamente
apolitico e que menospreza a no¢ao de coletividade, de esfera publica.

A midia e as corporagdes, desse modo, se tornaram instancias de socializagao de
determinada cultura — a do consumo. Em meio “ao vacuo na orientagdo das relacbes
pessoais”, as campanhas das empresas passam a adquirir “um valor compensatério e
pedagdgico”, os produtos, a ser “oferecidos como resposta para o descontentamento
moderno” e o mercado, a atuar como uma das principais forcas reguladoras de conduta
dos individuos (ORTIZ, 1998, p. 119-120).

Com a reconfiguracédo — ou mesmo dissolucao —das

“A

ancoras” do individuo e seu

7 Leandro Marshall, em “O Jornalismo na era da Publicidade”, de 2003, detalha as diversas ma-
neiras com que tem se dado a mercantilizagéo da pratica e dos contetdos jornalisticos — um processo

gue muitas vezes passa despercebido pela opinido publica.
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longo e lento processo de autonomizacao®, criou-se um cenario favoravel para que os
multiplos produtos, marcas e campanhas de marketing se multiplicassem, ganhassem
visibilidade e importancia — tornando-se centrais e passando a substituir as ideologias
morais e politicas anteriormente em voga.

Os espacos e vinculos sociais, fragilizados e instaveis, foram colonizados pela
l6gica mercantil: a satisfacdo do sujeito-enquanto-consumidor e o bem-estar material
séao valorizados e, por exemplo, o “projeto de felicidade” e a “significacdo da vida
humana” saem da esfera religiosa e passam para o ambito do consumo. Esse é um
dos papéis que as marcas, as mercadorias e as relagcbes de compra ocupam hoje em
dia. Outras facetas serao abordadas na préxima secéo.

31 ACOMPLEXIDADE DO CONSUMO

O presente artigo relata uma experiéncia de didatizac&o de temas concernentes ao
consumo e as ag¢des de comunicagao de marketing que teve como alunos professores
em formacao (inicial ou continuada) e que objetivou sensibiliza-los e melhor capacita-
los para que se sintam motivados a trabalhar com essas teméticas em suas salas de
aula e, assim, contribuam para a formacéo de leitores-consumidores criticos.

Uma parte fundamental desse processo é entender melhor certas mudancas
historicas macrocontextuais que abriram caminho para que as relagbes de consumo
ganhassem centralidade, como mencionado na secédo anterior. Além disso, para
entender com mais profundidade as multiplas fungdes que as mercadorias e os atos
de compra cumprem atualmente, foi imprescindivel discutir sobre a complexidade e as
contradicbes do consumo.

CONSUMO

8 Em “O individualismo: uma perspectiva antropoldgica da ideologia moderna”, langado origi-
nalmente em 1983, Louis Dumont descreve esse processo considerando fatores religiosos, politicos
e econdmicos e comparando as sociedades ocidentais modernas com as sociedades tradicionais (da

Idade Média e da india).
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FIGURA 02 — ALGUNS PAPEIS OU FUNCOES DO CONSUMO ATUALMENTE
FONTE: IMAGEM CONCEBIDA PELO AUTOR

A “FIGURA 2” acima apresenta algumas fungcbes que as mercadorias e os atos
de compra cumprem hoje em dia, mesclando aspectos coletivos e individuais que,
entretanto, sdo fundamentalmente sociais, culturais. Esses aspectos, inclusive, nao
séo excludentes: uma ag¢ao de consumo pode dizer respeito a diversos condicionantes
e um mesmo individuo, de acordo com o produto, marca, objetivo ou momento, pode
estar sendo motivado, mais fortemente, por um ou outro fator em especifico.

Assim, a centralidade do consumo transforma as relagbes com o mercado em
algo complexo, multifacetado. Nessas condicdes, o tratamento desse assunto (na
Educacéao Basica, fazendo referéncia a situacdao em que o tema foi didatizado) nao
pode simplista, superficial e, principalmente, ndo pode ser moralista: o consumo,
obviamente, ndo pode ser visto, em si, como algo prejudicial, pois cumpre as mais
diversas finalidades (muito além das “necessidades biologicas”, “de sobrevivéncia”),
algumas das quais cumpridas por ele ha séculos.

As discussOes a partir da leitura de obras da area da Antropologia de Consumo
foram muito Uteis, durante o curso de formagao docente, para ampliar a visdo sobre
o papel do consumo. Em DOUGLAS; ISHERWOOD (2013 [1979]), por exemplo, as
mercadorias séo tratadas como componentes de um sistema vivo de informacgao, que,
compartilhado pelos consumidores, serve a um projeto classificatério (valorativo) de
pessoas e eventos. Sob essa perspectiva, “os bens devem ser vistos como 0 meio,
menos como objetos de desejo do que como fios de um véu que disfarca as relagdes
sociais que cobre” (p. 267).

Os autores fazem referéncia a outros momentos da histoéria e a outras sociedades
e alegam que os bens dao visibilidade e estabilidade a categorias culturais e tornam
inteligivel a organizacéo social. A fim de garantir 0 acesso a esses “servicos de
marcacgao”, estratégias racionais s&o usadas em busca de “vantagens monopolisticas”:
criar barreiras de entrada, “consolidar o controle das oportunidades e utilizar técnicas
de excluséo” (ibidem, p. 138)°.

Assim, por meio do consumo (regulado tanto pela renda quanto por outros
critérios, de acordo com a cultura), o individuo viabiliza processos de pertencimento
a certos grupos sociais e distingao em relagdo a outros, auxiliando na manutencao
de um esquema de classificacdo, de julgamento de sujeitos, objetos e situacoes,
culturalmente compartilhado.

Everardo Rocha (2006), de modo semelhante, faz referéncia a textos de Veblen,
Mauss e Lévi-Strauss para corroborar uma abordagem cultural do consumo, tratando-o
como um codigo que traduz relacdes e esta presente na elaboracao da subjetividade:

9 Recentemente no Brasil, por exemplo, a fim de manter certos padrdes de discriminacdo em
uma situaca@o de ascensao econOmica das classes populares, novas categorias de servicos bancérios
foram concebidas pelas empresas, como Itau Personnalité, Bradesco Prime, Banco do Brasil Estilo e

Santander Van Gogh.
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indicando semelhancas e diferencas, “os produtos e servicos falam entre si, falam
conosco e falam sobre nés” (p. 31).

Nesse sentido, mercadorias e marcas sao atualmente fundamentais no
desenvolvimento das identidades, articulando a personalidade dos individuos com
representacoes coletivas divulgadas pelos meios de comunicacao e por campanhas
de marketing. Como exemplo extremo dessa ligacéo, o autor cita casos em que recém-
nascidos recebem nomes de empresas e produtos, como Armani, Porsche ou L"Oréal
(ibidem, p. 18). Assim, a centralidade da I6gica mercantil intensifica a atuacéo dos bens
de consumo na construcéo do self e na mediacédo entre o individuo e a sociedade. E,
como o sistema de producao e consumo é€ flexivel e sempre inclusivo, cada novo nicho
de mercado, cada novo “estilo de vida” acaba por ser moldado e caracterizado por
produtos e servicos especificos.

Entretanto, se é importante considerar a mercadoria como signo e 0s processos
identitarios, de excluséao, incluséo e distingédo social viabilizados pelo consumo, também
0 é entender, como propde Daniel Miller (2002, p. 160), “o uso do ato de comprar para
constituir o estado atual da dindmica de um relacionamento”. Tecendo comparacdes
entre o abastecimento cotidiano de residéncias londrinas atuais com rituais de
sociedades antigas, o autor enfatiza que, “em sua percepcdo diaria, as compras
tornam-se um dos meios mais fundamentais para a construcao de relacionamentos de
amor e carinho na vida pratica” (ibidem, p. 32).

Em sua pesquisa etnografica, o autor trata do papel do consumo nas relacdes
interpessoais para além de aspectos posicionais (como o status). Entre pais e filhos,
em relacionamentos incipientes ou ja estabelecidos, no caso de idosos, mées solteiras
ou mulheres solitarias, as compras cotidianas sao efetivadas “como expressao de
atencdo e preocupacao” (ibidem, p. 49): os atos direcionam-se principalmente a
alteridade, no que se refere a transcender qualquer utilidade imediata e a se voltar
para pessoas e lagos desejados, existentes ou imaginados.

Os exemplos descritos nessa obra também exemplificam 0 modo com o consumo
reflete desigualdades sociais, reproduzindo-as e incorporando pressdes coercitivas
hegemoénicas. No caso da exploracdo do trabalho das mulheres, que muitas vezes
ainda mantém “o dever devocional para com a familia” (ibidem, p. 131), os homens
podem comprar com desleixo, deixando a obrigacdo de comprar com cuidado como
prerrogativa feminina'.

Outra faceta do consumo se refere a busca por prazer e conforto privados por
meio da aquisicéo e do uso dos produtos e servicos. Como salienta Gilles Lipovetsky
(2007, p. 41-42), o atual periodo de “hiperconsumo” se caracteriza como uma
“fase da mercantilizacdo moderna das necessidades, orquestrada por uma logica
desinstitucionalizada, subjetiva, emocional”. O autor alega que o consumo “para

10 Sobre articulacdes entre consumo (no caso, cultural) e reproducédo social, pode-se também
mencionar obras de Pierre Bourdieu, como “A Distin¢ado: critica social do julgamento” (originalmente
publicada em 1979), especificamente quanto ao seu conceito de “habitus”.
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si” e seu “valor experiencial” atualmente suplantam o consumo ostentatério e os
“particularismos de classe” — e se voltam principalmente para satisfacdes intimas,
“emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, ludicas e distrativas”. Nao ha como
negar que certos grupos, em certas situagdes, sao centralmente mobilizados pela
busca por lazer, qualidade de vida, divertimento e bem-estar por meio das compras.

Dando continuidade aos itens listados na “FIGURA 2”, € importante salientar que,
para tratar das compras por impulso, ndo se esta excluindo os ambitos socioculturais
dos intrincados processos de decisdo, mesmo quando sdo fortemente influenciados
por estratégias de marketing, muito menos considerando o consumidor “um escravo
irracional dos desejos materialistas, triviais que pode ser manipulado na direcao de um
conformismo infantil massificado por astutos produtores de larga escala” (SLATER,
op. cit., p. 40).

Se o objetivo € abordar o consumo em sua complexidade, € fundamental
considerar a forca motivadora das atuais campanhas publicitarias e das promog¢des de
venda e relativizar a nogao do consumidor “soberano”, “consciente”, “bem informado”,
principalmente em um contexto em que as relacbes com 0s produtos e servicos sao
centrais, frequentes e banalizadas e que o sistema produtivo se caracteriza pela
abundancia e pela efemeridade, por uma renovacao constante das mercadorias e
tecnologias, em ciclos cada vez mais rapidos de moda ou tendéncia.

Por outro lado — e finalizando essa breve apresentacao de multiplos olhares sobre
o fenbmeno do consumo —, pode-se mencionar uma tendéncia em que as escolhas
do consumidor assumem um carater politizado, como o boicote a marcas ou 0 apoio
(“buycott’) a redes alternativas de comeércio, de acordo com o posicionamento das
empresas, a organizacao e sustentabilidade dos processos produtivos'.

De uma certa forma, esse comportamento de compra contradiz a viséo,
anteriormente citada, de que atualmente o consumidor € essencialmente individualista.
Conforme SASSATELLI (2014, p. 169), o consumo politizado “abarca tanto bens
coletivos (as preocupacdes com 0 meio ambiente, a igualdade, a democracia) quanto a
felicidade privada (em termos de satisfacao criativa e critica, e ndo de poder aquisitivo)
na reavaliacdo da ideia de utilidade” — que passa a se estender para muito antes e
muito depois do uso da mercadoria. Preocupando-se, entdo, com a instancia produtiva,
a natureza e a comunidade, os sujeitos utilizam suas compras para sejam ouvidas
suas opiniées quanto a distribuicao de riquezas, ao valor do trabalho, a exploracao de

11 Por mais que esse comportamento possa ser considerado ainda emergente, raizes desse mo-
vimento podem ser encontradas no final do século XVIIl, no momento em que mulheres inglesas se
valeram de seu poder de compra para apoiar o abolicionismo (SASSATELLI, 2014).

Novas demandas de grupos consumidores conscientes, éticos e criticos podem estar refletidas
em posturas empresarias nao somente vinculadas a aspectos ambientais, mas também socialmente in-
clusivas (como em algumas campanhas recentes d’O Boticério) e que promovem o anticonsumo (como
em comerciais da Heineken, Vivo e FIAT, veiculadas em 2016-2017, respectivamente sobre 0 consumo
excessivo de bebidas alcodlicas, o uso desmedido dos celulares e o uso de bicicletas como alternativa

de transporte urbano).
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recursos etc. (ibidem, p. 175)2.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Sob uma perspectiva hedonista, 0 consumo pode ser encarado como essencial
para a felicidade e realizacdo pessoal, conforme & apregoado insistentemente nas
campanhas publicitarias. Em um enquadramento naturalista, explica-se o consumo
em termos de necessidades basicas, bioldgicas, universais. Sob um ponto de vista
moralista, 0 consumo € associado a um comportamento superficial e aos mais diversos
problemas sociais atuais (DOUGLAS; ISHERWOOD, op. cit., p. 10).

Entretanto, para compreender melhor o fenbmeno — e se sentir capacitado e
motivado para problematiza-lo na Educacao Basica (remetendo mais uma vez ao curso
de formacao docente) —, € fundamental evitar posturas simplistas, como a celebracao
Ou a censura, e abracar sua complexidade e suas contradi¢cdes.

Em um contexto caracterizado pela mercantilizacdo de lagos pessoais e
institucionais, ha umagrande predisposi¢cao para o consumo, que se vé simultaneamente
valorizado e naturalizado. Nessas circunstancias, € necessario entender a capacidade
real, indiscutivel, de as compras e as mercadorias gerarem satisfacao (fisica,
psicoldgica, relacional), impactando de modo concreto e imediato na vida das pessoas.
Nesse sentido, como alegam os estudiosos da cultura material, os objetos (em sua
“humildade”, de acordo com Daniel Miller) fazem as pessoas e, num processo dialético
de criacado, os individuos cotidianamente se valem de “taticas” (como nomeia Michel
de Certeau) para manipular e combinar o que consomem.

Por outro lado, o carater transitério das relagcdes de mercado atuais, com seus
produtos efémeros, abundantes, crescentemente diversificados, torna as marcas e
mercadorias imensamente inadequadas para agirem como substitutas das ancoras de
socializacao tradicionais.
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RESUMO: Na sociedade de consumidores, a
palavra de ordem é o consumo, entrelacado
a possibilidade de realizagédo de sonhos e da
conquista da felicidade por meio da aquisicao
de signos-objetos. Nesse cenario, um dos
desafios que despontam é o de equilibrar as
aco6es mercadoldgicas e institucionais de uma
comunicacao que, nem sempre, leva em conta
a resisténcia da alteridade ante as estratégias
sedutoras das organizacoOes e sua reverberacao
na sociedade. Nesse sentido, esse artigo aborda
— a luz dos estudos da linguagem e do discurso
— como a marca McDonad’s “se significa” no
seio de novas demandas e imperativos sociais
por alimentos saudaveis e menos calbricos;
para tanto, nos fundamentamos em uma
reflexao tedrica sobre a sociedade de consumo,
o lugar do eu na cotidianidade e a comunicagéao
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organizacional integrada.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagao
Organizacional Integrada; Consumo fast food;
Cotidianidade; Discurso do McDonald’s.

ABSTRACT:
order word is consumption, intertwined with

In the consumer society, the

the possibility of fulfilling dreams and achieving
happiness through the acquisition of object
signs. In this scenario, one of the challenges that
arise is to balance the marketing and institutional
actions of a communication that, not always,
takes into account the resistance of otherness
to the seductive strategies of organizations and
its reverberation in society. In this sense, this
article addresses - in the light of language and
discourse studies - how the brand In this sense,
this article addresses - in the light of language
and discourse studies - how the Mcdonalds
brand “means” in the midst of new demands
and social imperatives for healthy, less calorie
foods; therefore, we are based on a theoretical
reflection on the consumer society, the place
of the self in everyday life and integrated
organizational communication.

KEYWORDS: Integrated Organizational
Communication;Fast food consumption; Daily
life; McDonald’s discourse.




INTRODUGCAO

A sociedade de consumo na qual estamos insertos e imersos se caracteriza
pela curta expectativa de vida de um produto, por consumidores que duelam com a
insatisfac&o, vindo a descartar os objetos que a provocam, comprando outros; nesse
contexto, as organizacdes tém aplicada uma série de estratégias para “capturar” o
publico consumidor, ancoradas em um discurso mercadolégico que “romantiza o
mundo”, apaga as contradi¢des proprias dacontemporaneidade, engendra enuncia¢des
farisaicas e personifica 0 consumo.

Desse modo, o objetivo desse artigo € entender o funcionamento do discurso
do McDonald’s no que se refere ao reposicionamento da marca frente as novas
exigéncias da sociedade e de seus conflitos: produtos saudaveis, produtos menos
caldricos, precos mais “justos” e transparéncia corporativa.

Para levar a cabo nossa analise, nos valemos: 1. De uma fundamentacao teérica
sobre a cotidianidade, lugar em que funcionam e existem as diferentes individualidades
com suas destrezas manipulativas, intelectuais, sentimentos, ideologias, ideias e
paixdes; 2. Da sociedade de consumo, dentro de uma perspectiva que entende o
consumismo na relacao de ineréncia com a contemporaneidade liquida, efémera, vazia
e superficial, favorecendo o processo ciclico do consumo que nunca fecha de fato
em decorréncia da correlagdo existente entre as esferas consumista e a produtivista,
que negam a satisfacdo pelo uso do comum, do constante e do duradouro; 3. Da
comunicacéo organizacional integrada, com destaque a comunica¢cdo mercadoldgica,
responsavel pela verificacdo de necessidades e desejos e lancamento de produtos
para satisfazer temporariamente os consumidores.

Nosso estudo vale-se da Analise de Discurso como campo de reflexdes da
linguagem para depreender alguns sentidos pregnantes no discurso do McDonald’s e
sua relacédo com a exterioridade constitutiva e as formas de resisténcias que emergem
em tempos de redes sociais digitais, momento no qual um sujeito-consumidor mais
ativo tem condic¢des de publicizar seus pontos de vista, percepcoes e frustracdes frente
as politicas e posicionamentos das instituicées, haja vista que o discurso, segundo
Simoes (2001), pode ser um campo de negociacao da organizagcao com seus publicos
e pode coexistir com a manipulacdo, as inverdades e os pseudo-eventos.

Em uma sociedade competitiva, imagética e na qual o progresso manifesta-se
por meio de resultados em numeros e cifrdes, consideramos que as engrenagens
e os estratagemas da comunicacéo organizacional, fazem algo sempre esmagando
alguém, ja que o equilibrio entre a ética e a estética ndo esta claro — se € que existe de
fato; nesse abismo, ha poucas luzes, muita sede de que se consuma e pouco controle
governamental.
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COTIDIANIDADE, CONSUMO E O LUGAR DO ‘EU’

Em contexto social de consumo, investidos de identidades clivadas e labeis,
desconsiderar o papel do “eu” do individuo, do particular na cotidianidade, pode nos
levar a cair em equivocos tedricos relevantes, uma vez que rechacga a capacidade que
0s sujeitos tém de dar sentido a vida que o cerca, assim como as instituicoes, lugares e
pessoas que fazem parte das diferentes mediac¢des as quais os individuos pertencem.
Na esteira de Certeau (1994), devemos nos lembrar de que tomar os outros por idiotas,
desvalorizando sua inteligéncia e inventividade ante as estratégias do forte — aqui as
organizacgOes de fast food em diferentes estratagemas de comunicacéo — é apagar a
capacidade que tém de esbocar “uma concepcéao politica do agir e das relagbes ndo
igualitarias entre um poder qualquer e seus suditos” (1994, p. 20).

O individuo é ser particular que assimila a realidade social de maneira Unica
e irrepetivel. As necessidades humanas séo, em um primeiro momento, demandas
do “eu”. No “eu” nascem os afetos, as paixdes, as ideologias, as ideias, que sao
construidas historicamente, repousando sua base em uma estrutura temporal. O ser
particular, a particularidade do humano, néo absorve a totalidade desses aspectos, e
€ nesse sentido que Agnes Heller (2000) nos apresenta outra dimensao que envolve o
homem na vida cotidiana, uma criatura, marcadamente, particular e genérica.

Isso posto, a medida que o humano-genérico contém e & contido no individuo,
0 homem passa a ser parte consciente de varias integracdes e mediacdes. O sujeito
rompe com a intra-subjetividade e ao partilhar da interacdo social na alteridade, emerge
no plano da intersubjetividade. Nesse aspecto, comeca a haver a possibilidade de
uma unidade vital entre a particularidade e o humano-genérico, importando perceber
a necessidade de elevagao desses dois elementos a consciéncia.

Essa probleméatica possibilita a construcdo da cotidianidade a partir da dita
sociedade hodierna e é adubo para que o individuo tenha condi¢cbes de, ainda que
anonimamente, criar condi¢des de interpretacdo e ressignificacao frente ao mundo
que o rodeia, produzindo, nas palavras de Duran (2007), uma bricolagem na economia
cultural dominante, “pela possibilidade de descobrir inUmeras metamorfoses da lei,
segundo seus interesses proprios e suas proprias regras” (2007, p.120).

Destarte, necessitamos compreender certas dindmicas sociais, haja vista que a
sociedade de consumo e o cotidiano possuem uma relacao dialética, pois o consumo
se da nas praticas sociais e é construtor de sentido ideoldgico que nao se restringe a
relagcdo homem-produto.

CARACTERIZACAO DA SOCIEDADE DE CONSUMO

O consumo esté intrinsecamente ligado ao homem; o ato de consumir, na 6tica de
Bauman (2008) significa investir na avaliacao social de si, 0 que em uma sociedade de
consumidores pode traduzir-se em “vendabilidade”, ou seja, obtencdo de qualidades
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para as quais ja ha uma demanda de mercado, ou reciclar as que ja existem, com
possibilidades inesgotaveis.

A visibilidade propiciada a configuragéo social consumista deve-se a televiséo
e ao marketing, instrumentos que instigam as pessoas a comprarem o0 que lhes é
proposto, ainda que paguem o preco de ter que trabalhar mais e estar fora de casa
mais tempo para concretizar tal desejo. Muitas vezes, como assevera Bauman
(2008) “materializando o amor”, diminuindo o dialogo, o contato e o entendimento
e comprometimento entre familiares e amigos, pois o consumismo sugere o fim
da solidariedade, solapada pelas mercadorias, que sao humanizadas enquanto os
sujeitos “coisificados”.

Nessa mesma linha de pensamento, Baudrillard (1981) acredita que a ordem do
consumo esta imbricada a sequéncia l6gica da esfera da producao, ja que:

O sistema procura controlar ndo s6 o aparelho de producéo, mas a procura do
Cconsumo; N&o apenas o pPre¢co, mas o que se procurara a tal preco. O efeito geral,
que por meios anteriores ao proprio ato de producéo (sondagens, estudos de
mercado) quer posteriores (publicidade marketing, condicionamento) € ‘roubar ao
comprador — esquivando-se nele todo controle — o poder de deciséo e transferi-lo
para a empresa, onde podera ser manipulado. (BAUDRILLARD, 1981, p. 71).

Ha uma dialética inerente ao consumo que busca fazer com que os individuos
desejem realizar o que é fulcral para a capacitacdo e auto-reproducéo do sistema,
uma educacéo e doutrinacéo ideoldgica que favorece o efémero e a instantaneidade,
na qual a individualidade € privilegiada em detrimento do bem e do interesse coletivo,
enfraquecendo condigcbes de resisténcia, organizacdo e luta social.

Atarefa dos consumidores € o principal motivo que 0s estimula a se engajarem numa
incessante atividade de consumo, é sair dessa invisibilidade e imaterialidade cinza
e monaotona, destacando-se da massa de objetos indistinguiveis que flutuam com
igual gravidade especifica e assim, captar o olhar dos consumidores. (BAUMAN,
2008, p.21).

Na sociedade de consumo, os estratagemas levados a efeito pela comunicagéo
mercadoldgica “vendem” o que as pessoas escolhem “querer ser”, porém, somente
se tiverem condi¢des financeiras para isto, 0 que é referenciado como uma espécie
de liberdade e uma emancipacdo soberana. Todavia, na verdade, é o inverso, haja
vista que o homem é destituido de sua subjetividade, enfraquecido e solapado de sua
génese.

Desse modo, a sociedade de consumo depende da ndo-satisfacdo dos
consumidores, na qual a atragdo por novas compras significa novo comec¢o de um
processo que ndo tem fim; isso € fomentado, diuturnamente, pelos departamentos de
comunicacao mercadoldgica em suas mais “inovadoras” campanhas estratégicas, que
se esmeram em levar os consumidores a precisarem ou quererem sempre “algo mais”.

Essa probleméatica do consumo tem engendrado diversas investigacbes a
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respeito da posicao do sujeito-consumidor e seu comportamento frente aos artificios
da comunicagdo mercadoldgica, de modo que seja possivel analisar a complexidade
do ato de consumo, transcendendo a ideia de que consumo estd apenas ligado ao
prazer de comprar, 0 que seria reducionista no nosso ponto de vista.

Parece-nos que esse é o plano da aparéncia; nesse trabalho, fizemos uma analise
considerando a relevancia da linguagem e do discurso nessa problematica coeva do
consumo, a identidade corporativa e a posicéo de alguns consumidores em relagdo a
rede de fast food McDonald’s e a comunicag¢do organizacional integrada.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

A comunicacao organizacional integrada tem sido construida e planejada em
grandes organiza¢des sob uma ética multidisciplinar, por meio das diferentes funcées
e especificidades de diferentes atividades de comunicacédo; Kunsch (2003) chama
de comunicacéo integrada uma filosofia capaz de aglutinar diversas areas a fim de
possibilitar uma atuacao mais sinérgica:

A convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global, claramente
definida, e nos objetivos gerais da organizacdo, possibilitara acdes estratégicas
e taticas de comunicacdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia.
(KUNSCH, 2003, p. 150).

Enfatizamos aqui a comunicagdo mercadoldgica, que envolve objetivos
mercadoldgicos e a comunicacgéao institucional, que esta calcada na gestao estratégica
de relagdes publicas, com foco no constructo e no erigir de uma imagem, identidade
e reputacao corporativas sedimentadas, eficientes e positivas de uma organizagéo.

As mensagens construidas pelos profissionais voltadas a comunicacéo
mercadoldgica respaldam-se nas metas e objetivos de venda, com vistas a estratégias
que sejam capazes de criar no outro o desejo da compra de algo, mas n&o exatamente
do produto, senao de seu intangivel, daquilo que ele podera possibilitar em termos de
status e realizacdo a seu consumidor/comprador.

A comunicacdo mercadolégica se responsabiliza pelas manifesta¢des simbdlicas
no interior de “um mix integrado de instrumentos de comunicagao persuasiva para
conquistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de marketing”
(KUNSCH, 20083, p.164). No mesmo espaco, a comunicacao institucional se constroi
sobre a missao, viséo, propoésito e valores da organizacao, ou seja, seu lado publico
e sua personalidade creditiva, influenciando de modo politico e social a realidade na
qual a organizacéo esta inserta.

Essas duas vertentes da comunicacédo integrada (comunicagdo mercadolédgica
e institucional) precisam trabalhar de modo coeso, mas carregam em sua imanéncia,
objetivos e razbes de ser diferentes, principalmente em um primeiro momento.
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Verificamos que um sentimento ou um valor que tem imanado de algumas campanhas
publicitarias, é o de felicidade, amor, amar e ser feliz. Algumas organizagdes prometem
que o consumo de certos produtos podera produzir tal momento etéreo e levar o sujeito
a pertencer ao seleto nimero de pessoas felizes no mundo por meio do consumo. Isso
se liga as dimensdes estéticas e éticas das acdes das organizacdes e aos discursos
que constroem sobre si, pois: “A organizacdo, para existir e ser legalizada pelos
orgaos governamentais promete cumprir determinada missé&o, explicitando beneficios
a sociedade. Além de legal, a organizacéo necessita se legitimar” (SIMOES, 2001, p.
41).

As organizagbes de produgao procuram controlar o mercado e dirigir as
necessidades dos consumidores, manipulando os signos de consumo e configurando
as relacdes sociais por uma seducao manipulativa, ao usarem varias ferramentas, tais
como vitrines, anuncios publicitarios, marca, merchandising, ja que todas contribuem
para despertar no consumidor, motivagdes mais complexas do que aquelas despertadas
pelo valor utilitario do objeto. Esse € um artificio tanto da comunicagdo mercadolégica
como da institucional: esta, ainda que indiretamente ou sem evidenciar o produto,
mostra como uma organizagao pode promover aquilo que nenhuma outra é capaz, por
conta de sua histéria, dos testemunhais de empregados e consumidores e de discursos
eivados de seducao e de verossimilhanga, a luz de programas de responsabilidade
social e sustentabilidade.

Todavia, Baudrillard (1981) afirma que essa forca de manipulagdo oriunda das
campanhas publicitarias e propagandisticas n&o ocorre de modo direto, pois as
necessidades ndo sao produzidas uma a uma em relagao aos respectivos objetos —nao
se pode dizer que a publicidade, por exemplo, seja, sozinha, capaz de condicionar um
individuo ao consumo de um objeto especifico. A defesa do autor reside na existéncia
de um sistema de necessidades, uma forgca consumptiva de natureza globalizante que
envolve perspectivas psicologicas, sociais, culturais e estruturais mais abrangentes.

E urgente, na contemporaneidade, uma consciéncia sensivel aos paradoxos
sociais decorrentes do consumo desenfreado engendrado pelas organizacdes pelo
viés da comunicagdo institucional e mercadoldgica, e um trabalho que analise a
construcao simbolico-discursiva das organizacdes e a percepcao de diferentes publicos
de interesse em relacdo ao modo como se mostram (discurso de) e a forma como sao
percebidas (discurso sobre) tais empresas.

METODOLOGIA PARA ANALISE DE DISCURSO ORGANIZACIONAL

A linguagem organiza o pensamento remetendo-se a um sistema de referéncias
que &, simultaneamente, produto e processo do trabalho constante dela mesma; para
Geraldi “a linguagem constitui-se como lingua e como sistema antropocultural de
referéncias, ja que este processo se da no contexto sociocultural” (2003, p.79-80).
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Aideia de costurar conceitos e percepcdes a respeito da cotidianidade, sociedade
de consumo e da comunicag¢do organizacional integrada foi tdo motivadora quanto a
analise de discurso empreendida a titulo de ilustracdo dos fundamentos teéricos aqui
trazidos a baila. Conforme Pinto (1999), tornamo-nos, de certo modo, “uma espécie de
detetives socioculturais” ao investigarmos os contextos, as vozes, as intencionalidades,
as formacoes ideoldgicas e o ndo-dito dos discursos organizacionais, sobretudo na
sociedade contemporanea, marcada pela liquidez e por um foco cada vez mais voltado
ao consumo e ao consumismo.

A escolha do género organizacional para essa analise deve-se a nossa formacéo
e areas de atuacao. Em principio, concordamos com Guerra (2006), quando afirma que
a linguagem e os diferentes discursos nunca séo inocentes, sendo que uma analise
de discurso eficaz pode dar conta de certos aspectos contraditérios que perpassam os
discursos construidos nas corporagodes.

A contraposicao dos discursos organizacionais as percepg¢des de consumidores
manifestadas publicamente revela a dessincronia (e, ademais, a fragilidade) da
comunicac&o mercadologica no ventre da sociedade de consumo e da cotidianidade,
focos desta reflexao.

A escolha da empresa McDonald’s foi intencional, considerando a disponibilidade
de dados sobre a imagem dela e 0 acesso a seus discursos institucionais. A selecao
dessa empresa atende tdo somente a tentativa de ilustrar as discussdes tedrico-
metodologicas formuladas neste artigo, e ndo remete a qualquer intencionalidade
relacionada a outros interesses.

Nossa predilecéo pela analise de discurso relaciona-se ao fato dela pressupor
a linguistica e por esse motivo, ganhar “especificidade em relagcdo as metodologias
de tratamento da linguagem nas ciéncias humanas” (ORLANDI, 1986, p.110). Desse
modo, o discurso ndo pode ser encarado como uma entidade sincrénica e abstrata,
sen&o como um lugar no qual a ideologia se concretiza; para objetivar-se, o ideoldgico
necessita uma materialidade, pois um signo ideoldgico nao trata s6 de uma sobra da
realidade, esté ligado, como discurso, a uma panoéplia de significados e sentidos, no
ventre de um contexto sécio historico e cultural.

A relevancia do carater ideolégico dos signos — e dos discursos - reside no
funcionamento da linguagem, que é o espaco no qual se materializa; dessa maneira,
entender as relagbes entre lingua, linguagem e sociedade € submergir na condicéo
humana. Destarte, compreender as relacdes entre discurso e ideologia no espectro da
comunicacéo organizacional, significa verificar ndo apenas estratégias de seducéo,
mas, sobretudo, como diferentes formas de dizer e de enunciacdo podem produzir
determinados efeitos de sentido na relagdo entre o discurso das organizacbes
e reverberacdes de certas praticas organizacionais nos mais diversos meios de
comunicac¢éo, como por exemplo, no caso da multinacional McDonald's.
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O DISCURSO DA CULTURA FAST FOOD DO MCDONALD’S NA SOCIEDADE DE
CONSUMO

O McDonald’s representa um novo segmento de alimentacao, o dos restaurantes
fast food nos Estados Unidos da América (EUA). Desde sua inauguracgéo, no final da
década de 1930, a marca cresceu consideravelmente, por isso, esta presente em
diversos paises, entre os quais esta o Brasil. Por aqui, a marca inaugurou a sua primeira
franquia em Copacabana, no Rio de Janeiro, em 1979. O pais representa uma fonte
de vendas importante para a rede McDonald’s no mundo. No ano de 2011, a marca foi
considerada a mais forte em seu segmento de atuacao e atendeu, diariamente, cerca
de 1,6 milhdes de clientes somente no Brasil (ISTO E DINHEIRO, 2011, p.1).

No Brasil, a marca define sua identidade corporativa da seguinte forma:

Missao: Servir comida de qualidade, proporcionando sempre uma experiéncia
extraordinaria;

Visao: Duplicar o valor da companhia, ampliando a lideranga em cada um dos
mercados;

Valores: Oferecemos qualidade, servico & limpeza aos nossos clientes;
incentivamos o espirito empreendedor; temos um forte compromisso com a nossa
gente; maximizamos a rentabilidade das nossas operagdes; operamos um negdocio
em um ambiente ético e responsavel; contribuimos com o desenvolvimento das
comunidades nas quais atuamos. (MCDONALD'S, 2013, p.1).

A partir desses elementos que compdem suas diretrizes organizacionais, a
marca associa o consumo de seus produtos a um momento extraordinario, bem como
a busca da lideranca no mercado de fast food, por meio de uma conduta ética, cidada
e empreendedora. Essa postura esta associado ao slogan mundial do McDonald’s,
“Amo Muito Tudo Isso”, o qual demonstra que os restaurantes da marca nao vendem
lanches, sendo um estilo de vida moderno, supostamente valorizado pelas pessoas.

Apesar desse estilo de vida ndo ser compativel com a cultura brasileira, 0 modo
de vida fast food - representado pela rede - faz sucesso no Brasil. Isso porque os
alimentos McDonald’s séo “[...] populares, rapidos e adequados ao modo de vida
agitado do século XXI” (MACEDO et al., 2012, p.7), Seu discurso traz a tona o lugar do
qual enuncia: no seio de uma sociedade de consumo e de sonhos, a qual se alimenta
de elementos da cotidianidade para significar, desconsiderando a capacidade que
o consumidor tem de, no universo simbdlico emergente, fazer uma bricolagem dos
discursos dominantes, ja que, parafraseando Duran (2007), ha uma possibilidade
iminente de que os sujeitos consumidores descubram inumeras metamorfoses da lei,
conforme seus interesses proprios e suas proprias regras.

Apesar do sucesso do McDonald’s no Brasil, a marca ndo é considerada a
maior rede de fast food do mundo. A franquia tem 32.737 restaurantes no mundo
e a rede Subway 33.749 restaurantes, conforme Macedo (2012). Embora a marca
seja bastante lucrativa, tanto no mercado nacional quanto no internacional, ela tem
enfrentado diversos questionamentos nos ultimos anos devido a oferta de produtos
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com alta porcentagem de calorias.

[...] o modelo de restaurantes fast food tem sido apontado como um dos principais
responsaveis pelos altos indices de obesidade da populacdo americana. Além
disso, a emergéncia de movimentos contrarios a produtos transgénicos e a gordura
trans, bem como os movimentos antiglobalizacdo, vem criando um conceito e uma
imagem negativa da marca. (LOPES; ROSSI, 2011, p.1).

Ademais, a rede McDonald’s se viu diante de outros problemas nos EUA com
o lancamento do documentério Super Size Me, produzido pelo cineasta Morgan
Spurlock, em 2003. No filme, o cineasta alimentou-se com lanches do McDonald'’s por
um més, cuja experiéncia resultou no ganho de 11 quilos e problemas de saude como
o aumento de colesterol (ZOLLNER, 2007, p.45).

Tais acontecimentos influenciaram na imagem da empresa e reduziram o valor
da marca entre os anos de 2000 a 2003 em 9% no mundo inteiro. Diante disso, a
partir de 2004, a rede de restaurantes fast food reformulou o seu conceito, ao passar a
oferecer produtos mais saudaveis e menos caldricos aos seus consumidores. Entre as
mudancas, estdo: 1. Aintroducao de itens como saladas, frangos e frutas; 2. Areducéao
de sbdio e calorias em alguns produtos; 3. A apresentacao de informacdes nutricionais
em todas as embalagens de seus produtos (LOPES; ROSSI, 2011, p.1).

No Brasil, a partir de pesquisas que foram realizadas, durante dois anos, junto
a fornecedores, tais mudancas ocorreram nos restaurantes da marca a partir de
outubro de 2011. Em virtude dessas novas demandas sociais, 0 McDonald’s mudou
o “discurso cal6rico e gorduroso” da cultura fast food para um “discurso saudavel”, a
fim de se adaptar as novas exigéncias dos consumidores brasileiros, 0os quais estao
em busca de uma vida mais saudavel, sobretudo porque a populacédo tem engordado
consideravelmente nos ultimos anos.

Esse reposicionamento da marca esta intimamente ligado a percepg¢ao que os
agentes de pesquisa de opiniao da empresa, as caracteristicas proprias da sociedade
atual e a adequacao de sua identidade corporativa e de suas agbes mercadologicas
e institucionais a tais imperativos sociais, haja vista que a nao-passividade do
consumidor, a vigilancia das entidades de defesa do consumidor e o crescimento
vertiginoso das redes de concorréncia ndo deixaram saida ao McDonald'’s: o equilibrio
entre ética e estética precisa permear as diferentes formas de discurso da rede de
franquias, levando em conta que é fundamental — em tempos de redes sociais virtuais
e de uma comunicacao de “todos para todos” — considerar que o outro ndo € idiota,
pois, diante das estratégias do forte, dono do teatro das operacdes, pode se esbocar
uma concepc¢ao politica a qual pode viabilizar a acdo e a resisténcia as “ordens” do
consumo e do consumismo.

Contudo, na percepcéo dos consumidores, a oferta de produtos saudaveis pela
marca nao é compativel com os discursos que eles tém dos “arcos dourados”. Um
exemplo disso esta na Fan Page do McDonald’s Brasil em um post “Um amor de
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salada”, no dia 30 de agosto de 2013, com a imagem do produto Premium Salad
Grill (Figura 1), em que uma cliente da marca colocou o seguinte comentario: “Ir no
McDonald’s e pedir salada, € a mesma coisa de ir no putero [sic] e pedir um abraco
“” (MCDONALDS, 2013c, p.1). Para a cliente, a oferta do prato saudavel em questao
representa um desvio do papel, ou seja, da missao de proporcionar “[...] sempre
uma experiéncia extraordinaria [...]” (MCDONALDS, 2013b, p.1), que o restaurante
McDonald’s promete em sua identidade corporativa.

UM AMOR DE
SALADA

PREMIUM SALAD GRILL

Figura 1: Premium Salad Girill (Fonte: MCDONALD'S, 2013c, p.1).

Outro discurso em relagdo aos produtos saudaveis da rede, refere-se a ma
qualidade das frutas que vem junto com o McLanche Felizfeito por um(a) cliente no site
Reclame Aqui, no dia 15 de marco de 2012, referente a uma unidade do restaurante
na cidade de Bauru:

Ola. Coloco aqui a minha indignagédo da substituicdo da batata maior pela fruta
horrivel que estao servindo. Tentei comer algumas vezes, mas agora do jeito que
pego, vai direto p/ o lixo. Quando n&o esta congelada, cheio [sic] de agua, esta
¢/ gosto de podre ou murcha. Nem me arrisco mais em dar aquilo p/ meus filhos.
Dizem que a substituicdo foi p/ o lanche ficar mais saudavel, ndo sei onde. Acho
que deveria voltar como era antes. (RECLAME AQUI, 2012, p.1).

Para o (a) cliente, a qualidade dos produtos saudaveis ndo € igual a dos produtos
tradicionais da empresa, aqueles que representam a cultura fast food. Esse discurso
questiona a missao da empresa no trecho em que diz “[...] servir comida de qualidade
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[...] (MCDONALDS, 2013b, p.1) e em um dos valores da empresa o qual & oferecer
“[...] qualidade [...] aos nossos clientes” (IBIDEM).

Frente a reclamacao do cliente, 0 McDonald’s apresentou uma resposta padrao,
a qual esta disponivel em seu site, na secdo de Perguntas Frequentes (FAQ)9 em
gue explica a composicao da linha de alimentos saudaveis da rede. A empresa nao se
preocupou em dar uma resposta direcionada e satisfatdria depois dos questionamentos
do cliente; pensamos que a empresa agiu com insensibilidade, ja que, como dissemos
anteriormente, um dos maiores desafios que despontam na relacdo consumidor
versus empresa reside no equilibrar dos elementos estratégicos, mercadolégicos,
institucionais, éticos e estéticos.

As organizacoes, ao prestarem conta de suas praticas, do modus operandi de seu
cotidiano e de suas politicas de comunicacao, nao tem levado em conta a resisténcia
da alteridade frente a suas estratégias sedutoras de incentivo ao consumo, que estao
no campo da informacgédo e muito pouco — ou nada - na perspectiva da comunicacéo,
a qual Wolton (2011) acredita ser urgente em uma sociedade, cada vez mais
conectada: A comunicacao € cada vez menos transmissao, pouco compartilhamento,
essencialmente negociacao e convivéncia com as diferengas e o contraditorio.

Se o discurso compreende a producdo de sentido entre interlocutores,
acreditamos que a ideia de um sujeito passivo e entregue aos mandos e desmandos
da comunicacdo mercadolégica e das estratégias comunicativas das organizacoes,
cada vez mais rumamos a uma concepg¢ao de consumidor ativo, que se informa e é
capaz de ressemantizar as mensagens que sao produzidas pelas organizagcdes de
diferentes campos de atuacgéao.

A partir da anélise levada a efeito, verificamos que o discurso sobre os produtos
saudaveis da rede de restaurantes McDonald’s é questionado por seus clientes/
consumidores brasileiros. O discurso em questdo ndo é compativel com o que alguns
clientes re-conhecem sobre a marca. Para eles, a imagem da marca esta relacionada
a oferta de lanches, sorvetes, refrigerantes e batatas fritas cal6ricas e gordurosas,
itens predominantes e representativos do segmento fast food.

A oferta de produtos saudaveis, no discurso dos consumidores da rede, coloca
em xeque a propria missao e valor do McDonald’s Brasil, porque engendram sentidos
de incompatibilidade entre os produtos oferecidos pelos “arcos dourados” e sua marca.
Se todo signo tem um carater ideol6gico e a ideologia apenas encontra materialidade
no discurso, compreender a relacdo entre identidade corporativa e os modos de
expressao/decodificacdo dos consumidores no que tange as politicas e filosofias
empresarias, significa, sobremaneira, submergirmos na condicdo humana. Isso porque
na linguagem se aglutinam experiéncias histéricas, politicas, sociais e culturais de
uma dada comunidade (aqui, comunidade de consumidores), pondo em tela de juizo
os estratagemas mercadoldgico-institucionais das empresas, seus posicionamentos
ante as criticas e a exposi¢cao da marca no contexto de reverbera¢cdes midiaticas tao

emergentes.
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O McDonald’s tentou se adaptar as novas exigéncias dos consumidores
brasileiros em relagcdo ao estilo de vida saudavel, muito presente nos discursos
cotidianos e nos usos, costumes e habitos da sociedade dita contemporanea. Entretanto,
essa tentativa, em nossa visao, assim como na percepcao de Macedo (2011), parece
nao ter dado certo, porque a oferta de produtos saudaveis € um discurso muito mais
proximo de redes como a marca Subway, na qual os consumidores selecionam os
ingredientes que irdo compor o seu lanche - de modo supostamente mais saudavel -
do que a marca McDonald’s.

Apesar dos esfor¢cos da rede, nos parece que o discurso fast food continuara
por um bom tempo associado ao “grande M amarelo”, sera dificil a marca associa-lo
a produtos saudaveis, pois 0 McDonald’s construido discursivamente, ainda habita o
imaginario social e as diferentes consciéncias dos consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS

Em um contexto de consumo no qual os produtos se caracterizam por um curto
periodo de existéncia, por consumidores que enfrentam a insatisfacéo, descartando os
objetos que acausam e comprando outros, ndo nos parece estranho o reposicionamento
do McDonald’s com sua linha ‘natural’ de alimentos; os desafios que ficam no seio
dessa sociedade habitam no equilibrio entre o que as organiza¢ées dizem (estética) e
no que elas fazem (ética) e na possibilidade que os consumidores — na atualidade mais
infiéis as marcas — tém de resistir aos imperativos de uma publicidade que “romantiza
o mundo”, engendra discursos farisaicos e mundializa o consumo.

Na vida “agorista” da era consumista, Bauman (2008) diz que o motivo da pressa
atual, é, em parte, o impulso de adquirir e juntar, € que o motivo mais premente que
torna a pressa de fato imperativa, € “a necessidade de descartar e substituir’ (2008, p.
50). Se ha um impulso pelo consumo, hd um impulso pela ampliacdo da comunicagao
mercadoldgica para viabiliza-lo, ndo importa como e a partir de que valores, afinal, na
sociedade coeva, mais importante que informar, € comunicar, ja que esta é mais dificil
por impor a questao da relacao, do Outro.

As organizagcbes tém investido intensamente em publicidade, em marketing,
promocdes e adaptando-se as novas demandas da sociedade; com quase metade
da populagcdo acima do peso, investir em produtos saudaveis urge como uma
tendéncia, porém, carrega no seu bojo, graves antinomias, principalmente no que
tange ao discurso que apregoam, e como na cotidianidade os sujeitos ressignificam
determinadas posi¢des corporativas € o eco que as multiplas “vozes consumidoras”
produzem em diferentes suportes midiatico-comunicativos.

Bauman (2008) acredita que a economia consumista se baseia no excesso e no
desperdicio. Aregra é que primeiro os produtos apare¢cam para depois se encontrarem
aplicacbes para eles. Ha um crescimento exponencial de producdo que excede a
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demanda (genuina ou inventada) e outro fenémeno tipico do consumismo: excesso de
informacéo, que mais serve para corroborar a era da “infobesidade” que preocupada
com as necessidades do publico consumidor.

Arelacao entre cotidiano, sociedade de consumo e comunicagéo organizacional —
escopo desse artigo — traz a tona algumas reflexdes para os estudos da comunicacéao e
do consumo: Se hd uma competicao acirrada pelo tempo e atencao dos consumidores
e urge adequar a pragmatica organizacional a ética, o discurso proferido e defendido
pelas organizacbes deixara entrever, em sua intransparéncia, a posicao da empresa e
suas mais ardilosas estratégias.

Nao pretendemos demonizar o McDonald’s e as empresas de fast food, vicejamos
compreender o funcionamento de seu discurso, a forma como constréi o ideéario da
vida e alimentacdo saudavel, mesmo sendo uma das empresas que mais vende
comida hipercalérica no mundo. Como o desenvolvimento se manifesta por meio de
resultados em numeros e cifrdes, é preciso dizer: as engrenagens do progresso e
os estratagemas da comunicagcdo fazem algo, sempre esmagando “outro algo” ou
alguém.
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