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APRESENTACAO

A contemporaneidade nos impulsiona a pensar a Comunicacdo para além dos
lugares-ja-feitos, das defini¢des clichés, das repeticdes tedricas, rompendo com o circulo
vicioso que pouco — ou nada — contribui com a constru¢do de um campo consistente e
solidificado, equilibrando suas dimensbes estéticas, éticas, tedricas, metodoldgicas,
tecnologicas, técnicas, epistemoldgicas e praxeologicas.

Temos que a Comunicagdo remete a um universo complexo que se investe e reveste
de idiossincrasias que envolvem sujeitos, nagdes, narratologias, midias e redes virtuais
e de massa, jornalismo, comunicagdo governamental, publicidade, cinema, produgéo
audiovisual, relagdes publicas, marcas, consumo etc.

Neste sentido, a obra intitulada “Dimensdes estéticas, cognitivas e tecnolégicas de
comunicagao”, relne investigacdes tedricas e analiticas de pesquisadores que trafegam
pelos campos da comunicacdo em suas diversificadas areas e especificidades, erigindo
debates sobre os estatutos tecnologicos, estéticos e cognitivos da Comunicagdo em
um contexto cada vez mais midiatizado e perpassado pelas praticas e experiéncias de
consumo.

O cenério dos estudos comunicacionais evidencia a caréncia da renovagéo das
condigcbes teoricas, epistemologicas, profissionais e metodologicas da Comunicagéo e
do fundamental lago social, tdo fragil nas sociedades expostas aos imprevisiveis ventos
do globalismo, da midiatizacdo e do consumo. Desta perspectiva, podemos produzir
mecanismos analiticos, dados e informagbes que geram efeitos positivos para as
sociedades e comunidades.

(Re)conhecer a relevancia da Comunicagéo para as organizagdes, as nagdes e
0s sujeitos tornou-se sine qua non para a compreensdo da natureza humana, ja que a
Comunicacdo se entrama ao/pelo tecido social, o define, o significa, o ressignifica e o
constitui.

Necessitamos admitir os desafios, os desvios e as dificuldades da Comunicacgao,
abracando as oportunidades de investigacbes calcadas em suas dimensdes cognitivas,
estéticas, éticas e tecnolégicas em um mundo mergulhado no tech, mas, também e mais,
necessitado do touch, dos afetos.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: O objetivo deste texto é expor
a proposta de investigacdo do discurso
governamental da campanha de saude de
enfrentamento a hanseniase, em 2022, do
Ministério da Saude, buscando identificar os
subtipos de discurso contidos na publicidade
de utilidade publica, em textos previamente
existentes, compreendendo as marcas do
contexto e do sujeito produtor do discurso. Por
meio do método de Analise de Discurso e a luz
da perspectiva teérica de Maingueneau (2015),
apresentamos a analise teérica sobre o discurso
e a estratégia metodoldgica desenhada para
esta investigacao.

PALAVRAS-CHAVE: Discurso governamental.
Campanha de salde. Hanseniase. Andlise do
discurso. Ministério da Saude.

Dimensoes estéticas, cognitivas e tecnologicas de comunicagéo

ABSTRACT: The aim of this text is to expose
the proposed investigation of the existing
government discourse of the Ministry of
Health's health campaign to confront leprosy
in 2022, seeking to identify the subtypes of
discourse contained in public utility advertising,
in previously existing texts, understanding the
marks of the context and the subject producer of
the discourse. Through the method of Discourse
Analysis and in light of the theoretical perspective
of Dominique Maingueneau (2015), we present
the initial theoretical reflection on discourse and
the methodological strategy designed for this
investigation. At the end of the text, we present
the five moments of the investigation.
KEYWORDS: overnmental discourse. Health
campaign. Leprosy. Discourse analysis. Ministry
of Health.

INTRODUCAO

O Ministério da Saude elaborou, nos
Ultimos quatro anos, trés campanhas de
saude sobre hanseniase (2019, 2021 e 2022).
No ano de 2020, o tema, entretanto, n&o
constou no portfélio de campanhas de salde
desse ministério, talvez pela repercusséo
e urgéncia que permeou O surgimento da
pandemia de Covid-19. O interesse desta
proposta investigativa direciona-se ao discurso
governamental sobre hanseniase.

Por nome cientifico Mycobacterium
leprae, a hanseniase é uma doenca infecciosa,
contagiosa, de evolugao crénica, causada por
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uma bactéria que atinge principalmente os nervos periféricos, as mucosas e a pele, com
capacidade ainda de originar lesbes neurais, podendo inclusive causar danos irreversiveis,
como a excluséo social, caso o diagnostico seja tardio ou o tratamento improéprio.

O reconhecimento antecipado, associado ao tratamento adequado, além das pres-
cricdes quanto a realizagcdo do autocuidado, constituem as principais formas de prevencéo
das incapacidades fisicas decorrentes da doenca. A prevengéo de incapacidades engloba
um conjunto de medidas que integram agcdes médicas e sociais que buscam erradicar ou
reduzir a ocorréncia de danos de qualquer natureza as pessoas acometidas.

De acordo com dados divulgados pela Organiza¢do Mundial da Saude (OMS, 2019),
no ano de 2018, o Brasil estava entre os 22 paises com o0 maior nUmero de casos no
mundo, ocupando, ainda, o segundo lugar em ndmero de novos casos e com a marca
de aproximadamente 92% do total de casos das Américas. Diante deste cenario, o
enfrentamento desta endemia mostra-se urgente e necessario por configurar um grave
problema de saude publica.

O Ministério da Saude (MS), por sua vez, tem promovido, nos Ultimos anos, a¢des
que visam o aumento da detecgéo de novos e casos ativos, prevencéo das incapacidades
e fortalecimento do sistema de vigilancia para a hanseniase, realizando sua integragédo as
acoes de atencao a saude.

Mesmo apresentando uma alta carga no Brasil, a sua distribuicdo ndo se da de
maneira homogénea, concentrando-se principalmente nas regides Centro-Oeste, Norte e
Nordeste. O inicio do tratamento no pais é datado de meados de 1991, com a determinacao
da OMS para a utilizagéo de trés antimicrobianos, outrora denominado, poliquimioterapia
(PQT), impactando na redugéo da prevaléncia da doenga e na reorganizacao do processo
de trabalho dos programas de controle do agravo.

Em face de tantos desafios que permeiam esse cenario e com base na Estratégia
Global para a Hanseniase 2016-2020, que trata da aceleragdo rumo a um mundo sem
hanseniase preconizado pela OMS (2016), o Ministério da Salde elaborou a Estratégia
Nacional para Enfrentamento da Hanseniase 2019-2022 (BRASIL, 2021), que tem por
objetivo reduzir a carga da doenga no pais e o seu principal propoésito é apresentar
metodologias diferenciadas frente aos distintos padrdes de endemicidade existentes no
pais, de forma a alcangar maior cobertura e melhor desempenho das agdes para o controle
da doenca (BRASIL, 2021).

Tal estratégia se ancora em trés pilares, a saber: o fortalecimento da gestdo do
programa, o enfrentamento a hanseniase e suas complicagdes e a promog¢éo da inclusdo
social por meio do combate ao estigma e discriminagéo, no que tange ao segundo pilar, vale
destacar o objetivo especifico nimero 1, que busca “potencializar agcdes de informagéo,
comunicacdo e educagdo em hanseniase junto as pessoas acometidas, suas familias
e comunidades e a sociedade geral” (BRASIL, 2021) e a elaboragdo de campanhas e
pecas publicitarias sobre hanseniase no &mbito nacional e/ou regional, acbes estas ja
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desenvolvidas pelo Ministério da Saude e que podem ser encontradas em seu site (https://
www.gov.br/saude/pt-br) a partir do ano de 2019 a 2022.

A questado exposta insere a comunicag¢édo nessa problematica como campo e pratica
participe do processo de construgéo social da realidade’. Este estudo considera, portanto,
imprescindivel a reflexdo sobre os modos de producédo do discurso sobre a hanseniase
pelos agentes? da salde publica, observando se tais discursos consideram, de fato, a
orientagdo legal do inciso Il do art. 2° do Decreto n° 6.555/2008:

Art. 2° No desenvolvimento e na execucédo das agdes de comunicac&o
previstas neste Decreto, serdo observadas as seguintes diretrizes, de acordo
com as caracteristicas de cada acgéo:

| - afirmagéo dos valores e principios da Constituicao;
Il - atencao ao carater educativo, informativo e de orientacéo social;
Il - preservagao da identidade nacional;

IV - valorizacédo da diversidade étnica e cultural e respeito a igualdade e as
questdes raciais, geracionais, de género e de orientagao sexual;

V - reforgo das atitudes que promovam o desenvolvimento humano e o
respeito ao meio ambiente;

VI - valorizagao dos elementos simbdlicos da cultura nacional e regional;

VIl - vedagdo do uso de nomes, simbolos ou imagens que caracterizem
promogéao pessoal de autoridades ou servidores publicos;

VIll - adequacdo das mensagens, linguagens e canais aos diferentes
segmentos de publico

IX - uniformizagdo do uso de marcas, conceitos e identidade visual utilizados
na comunicagao de governo;

X - valorizagéo de estratégias de comunicagao regionalizada;

X| - observancia da eficiéncia e racionalidade na aplicagdo dos recursos
publicos; e

XII - difuséo de boas praticas na area de comunicagéao. (BRASIL, 2008, grifo
Nnosso).

Torna-se crucial elaborar uma analise do discurso a luz da perspectiva de Dominique
Maingueneau considerando o discurso como uma atividade verbal contextualizada,

assumida por um sujeito, regida por normas e composta por certos elementos enunciativos.

QUANDO FALAMOS DE DISCURSO E DE SUAS UNIDADES TOPICAS

Antes de aprofundarmos a discussdo sobre o significado do “discurso”, devemos

1 Realidade é a qualidade pertencente aos fenébmenos que ocorrem independente da nossa voli¢ao (querer) e conhe-
cimento ¢ a certeza de que os fendbmenos sdo reais e com caracteristicas especificas (BERGER; LUCKMANN, 2004).
2 Designamos de agentes, o profissional/ instituicdo que orienta e fiscaliza as atividades e obras para prevencao/preser-
vagédo da saude, por meio de vistorias, inspecdes e analises técnicas de locais, atividades, obras, projetos e processos,
visando o cumprimento da legislagdo sanitaria; promove educacédo sanitaria (CHAVES, 1982).
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compreender algo que o antecede, que é a propria linguagem, que constitui uma atividade
especificamente humana, manifesta por meio de signos convencionais, gréaficos, sonoros,
gestuais etc. Como aponta Bakhtin (2011), os diversos campos da atividade humana estéao
ligados ao uso da linguagem. Assim sdo mdultiplas as suas formas e manifesta¢des. No
dia a dia, seu uso parece ser feito de forma automatica, como em situagbes informais
(didlogos com familiares, amigos etc,) e em ambientes formais (entrevistas para
trabalhos, conferéncias). Operar este artificio ndo € uma atividade simples, pois exige o
desenvolvimento do conhecimento linguistico e extralinguistico.

No processo de producédo da linguagem, ndo basta saber somente sobre a sua
usabilidade e normas (gramética), é necessario também entender o contexto em que ela
se manifesta, pois uma vez que a linguagem € operada, seus falantes produzem discursos
que atravessam e sdo atravessados socialmente (BRANDAO, 2004).

Quando falamos em “discurso”, abrimos um leque de possibilidades para o
entendimento do conceito. Como ndo podemos refletir sobre todas as abordagens neste
estudo, optamos pela de Dominique Maingueneau (2015; CHARAUDEAU; MAINGUENEAU,
2012), sem desprezar a importancia das demais abordagens. Maingueneau (2015)
apresenta o discurso com base em duas perspectivas: a) a linguistica, em que discurso é
definido como “uso da lingua” e b) fora da linguistica, em que discurso pode ser definido
por ideias-forca. Pertencendo a area de Relagdes Publicas olhamos em diregédo a segunda
perspectiva mencionada. A partir daqui, damos atencdo ao campo discursivo no qual
foram produzidas as pecgas da campanha de salde de enfrentamento a hanseniase: trata-
se do ambito governamental institucionalizado. Nele produz-se um tipo de discurso — o
discurso governamental — constituido por géneros de discurso previamente elaborados e
em conformidade com regras proprias.

Nesta proposta de investigacdo, atentamos para a perspectiva do discurso “fora
da linguistica” observando, a priori, que ela se compde das seguintes ideias-forca: a)
o discurso é uma organizagdo além da frase, b) o discurso € uma forma de agéo, c) o
discurso € um processo interativo, d) o discurso € atividade verbal contextualizada, e) o
discurso é atividade verbal assumida por um sujeito, f) o discurso é uma atividade verbal
regida por normas, g) o discurso € atividade verbal assumida no bojo do interdiscurso
e h) o discurso é atividade verbal que constr6i o sentido no interior de praticas sociais
determinadas (MAINGUENEAU, 2015).

Por uma questao de tempo estipulado & investigacdo, que delimita nossa pesquisa
empirica, destacamos trés ideias-forcas (MAINGUENEAU, 2015) que nos ajudam a
entender o funcionamento do discurso produzido no &mbito governamental especifico onde
as campanhas de saude foram produzidas:

1. O discurso como uma atividade verbal contextualizada — neste processo, vale
entender que, pelo viés discursivo, todo enunciado s6 tem sentido no contexto em
que é produzido, ja que um mesmo enunciado pode assumir diferentes sentidos e
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corresponder a diferentes discursos, dependendo do momento em que é produzido.

2. O discurso como uma atividade verbal assumida por um sujeito — conforme o
autor nos aponta, um discurso s6 é discurso se estiver relacionado a um sujeito, a
um “EU” (fonte de referéncias pessoais, temporais e espaciais) que se coloca como
o responsavel pelo que se diz ao seu destinatario.

3. O discurso como uma atividade verbal regida por normas — a atividade ver-
bal, assim como qualquer comportamento social é dirigido por normas, de maneira
elementar, cada ato de linguagem, apresenta normas particulares, por sua vez, 0s
géneros do discurso sdao um conjunto de normas que suscitam expectativas nos
sujeitos engajados na atividade verbal.

Sobre a terceira ideia-forca, que baliza esta proposta, logo observamos que o
Ministério da Saude se orienta por regras constitucionais e por regras administrativas.
Entre elas, esta o Decreto n° 6.555/2008, que dispde sobre as a¢cdes de comunicacdo do
Poder Executivo Federal (BRASIL, 2008), a Instrugdo Normativa n°® 2/2018 que disciplina
a publicidade dos 6rgédos e entidade do Poder Executivo federal em que traz, no art. 3°, as
espécies de publicidades governamentais, como a “publicidade de utilidade publica” que se
destina a divulgar temas de interesse social e apresenta comando de acéo objetivo, claro
e de facil entendimento, com o objetivo de informar, educar, orientar, mobilizar, prevenir ou
alertar a populagéo para a adog¢éao de comportamentos que gerem beneficios individuais e/
ou coletivos (BRASIL, 2018).

Ainda sobre o discurso orientado por regras, outro item que neste caso pode ser
considerado € o Manual de Comunicagdo com a midia durante emergéncias de saude
publica, desenvolvido pela OMS, que orienta o seguinte: Para se comunicar de forma eficaz
com a midia durante uma emergéncia de saude publica, os responsaveis pela a¢do de
resposta tém que planejar suas estratégias de comunicagao, integrar os comunicadores aos
mais altos niveis de decisdo, oferecer mensagens transparentes e escutar as preocupagdes

do publico (BRASIL, 2009). Temos inicialmente, o seguinte desenho teorico:
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Figura 1 — Primeiro desenho tedrico da investigagéo.
Fonte: Os autores (2022).
Com esse desenho, podemos aprofundar mais nossa pesquisa observando no
discurso governamental produzido suas unidades topicas. Segundo Maingueneau (2015,
p. 66, grifo do autor),

Por natureza, as unidades “tépicas” se situam no prolongamento das
categoriza¢fes dos atores sociais, 0 que nao significam que coincidam com
elas. Elas se articulam em torno das categorias género de discurso, entendido
como instituicdo de fala, dispositivo de comunicacédo sécio-historicamente
determinado: o jornal televisivo, a consulta médica, o roteiro turistico, a
reunido do conselho de administragéo [...].

Neste estudo, nos concentramos nas campanhas de saude como discurso governa-
mental, caracterizando o género e o0s tipos de discurso por meio de suas categorias.

AS UNIDADES TOPICAS DO DISCURSO: GENERO, TIPOS DE DISCURSO E
SUAS CATEGORIAS

Os géneros do discurso, como unidade topica, podem ser agrupados de trés modos:

a) como géneros da esfera da atividade, que indica que um mesmo género pode
estar relacionado a diferentes esferas, em funcédo dos imperativos da pesquisa
desenvolvida, onde o pesquisador € quem determina em que nivel vai atuar. Essa
esfera, assim como a propria sociedade, ndo € um lugar homogéneo, e apresenta
um nucleo e uma periferia, sendo o primeiro constituido pelos géneros de discurso
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que se assemelham a finalidade associada;

b) como géneros submetidos a légica de campos discursivos, que apresentam a
nog¢ao de posicionamento, apontam que em um mesmo espacgo, os enunciados se
relacionam com a construcdo e a preservacao de diversas identidades enunciativas;
e

€) como géneros que séo produzidos/consumidos nos lugares da atividade, onde a
maioria dos géneros sdo produzidos e/ou consumidos em lugares institucionais. Ao
observar este modo, o analista deve tomar decisdes quanto ao limite dos lugares da
atividade discursiva (MAINGUENEAU, 2015).
Para Maingueneau (2015), os géneros do discurso, além de serem os atomos da
atividade discursiva, s6 fazem sentido quando integrado aos tipos de discurso, explicando
que:

Na analise do discurso francéfona, o uso dominante € o emprego do termo
“tipo de discurso” para designar praticas discursivas ligadas a um mesmo
setor de atividade, agrupamentos de géneros estabilizados por uma mesma
atividade social: tipos de discurso administrativo, publicitario, religioso... Um
panfleto politico, por exemplo, € um género de discurso a ser integrado em
uma unidade mais complexa, constituida pela rede dos géneros decorrente
do mesmo tipo de discurso, no caso, o politico. Da mesma forma, um
romance participa da unidade mais vasta que é o discurso literario, uma letra
do tesouro deriva do discurso administrativo. Tipos e géneros do discurso
estdo, assim, tomados por uma relagao de reciprocidade: todo tipo é uma
rede de géneros; todo género se reporta a um tipo. (MAINGUENEAU, 2015,
p. 66, grifo nosso).

Considerando essa logica, o discurso governamental é o género e a publicidade
de utilidade publica & um tipo de discurso que se desdobra em subtipos por meio de regra
especifica. Pode se desdobrar em discurso informativo, discurso educativo e discurso
orientador, no caso das campanhas de saude do MS. A partir disso, perguntamos: Podemos
afirmar que, no caso da campanha de saude (2022) de enfrentamento a hanseniase, 0
género é o discurso governamental e o tipo de discurso é a publicidade de utilidade publica?
O tipo de discurso sofre subdivisdes? E possivel identifica-las nas pecas publicitarias?

Levando em consideragdo as discussOes feitas até aqui, buscamos analisar as
pecas de comunicac¢do da campanha de saude 2022 sobre o enfrentamento a hanseniase,
identificando tipo e/ou subtipos de discurso que marcam o discurso governamental do
Ministério da Saude, tentando responder a seguinte questdo: que tipo e subtipos de
discurso sobre o enfrentamento da hanseniase podem ser identificados na campanha de
saude em 2022 e que marcam o discurso governamental do Ministério da Saude?

Para responder a esta pergunta norteadora, propomos o0 seguinte objetivo de
investigacdo: analisar as pecas da campanha de saude de enfrentamento a hanseniase do
Ministério da Saude, buscando identificar os subtipos de discurso contidos na publicidade

de utilidade publicas, em textos previamente existentes, compreendendo as marcas do
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contexto e do sujeito produtor do discurso.

ESTRATEGIA METODOLOGICA PROPOSTA

Considerando que nosso objetivo principal € analisar as pe¢as da campanha de
saude de enfrentamento a hanseniase do Ministério da Saude e identificar os subtipos de
discurso contidos na publicidade de utilidade publicas, em textos previamente existentes,
compreendendo as marcas do contexto e do sujeito produtor do discurso, optamos pelo
método de Andlise de Discurso segundo as contribuicbes de Maingueneau (2015). Para

o autor:

O interesse especifico que rege a andlise do discurso é relacionar a
estruturacdo dos textos aos lugares sociais que 0s tornam possiveis e que eles
tornam possiveis. Aqui, a no¢ao de “lugar social” ndo deve ser apreendida de
maneira imediata: pode se tratar, por exemplo, de um posicionamento em um
campo discursivo (um partido politico, uma doutrina religiosa ou filoséfica...).
O objeto da analise do discurso ndo sdo, entdo, nem os funcionamentos
textuais, nem a situacdo da comunicagdo, mas 0 que 0S amarra por meio
de um dispositivo de enunciagao simultaneamente resultante do verbal € do
institucional. (MAINGUENEAU, 2015, p. 47).

Apesar de essa ser uma perspectiva que ilumina os passos que vamos dar, como
método, precisa de obediéncia a certos principios epistemoldgicos. Nesse sentido, nos
propomos, na utilizacdo do método de Andlise de Discurso, a: 1) traduzir empiricamente de
modo significativo e pertinente o conceito de discurso governamental por meio de categorias
retiradas de uma reflexao tedrica eficientemente fundamentada; 2) adequar os propésitos
desta investigagcdo aos instrumentos utilizados para identificar as categorias importantes
para a operacionalizagédo da interpretacdo dos enunciados coletados; 3) formular regras
e critérios de codificagcdo uteis ao objetivo da investigacdo; 4) verificar se as regras e os
critérios estao sendo aplicados de maneira correta por meio de pré-teste; e 5) verificar se a
estratégia metodologica pode ser replicada por outros pesquisadores da area de Relagbes
Publicas. (SAMPAIO; LYCARIAQ, 2021).

A analise do discurso, como estratégia metodolégica, € proposta apds uma
revisdo de literatura fruto da pesquisa bibliogréfica (LAKATOS; MARCONI, 2010). Como
desconhecemos as caracteristicas do discurso estudado, esta pesquisa tem carater
exploratério. Com base no primeiro desenho teorico (Figura 1), elaboramos o segundo
desenho com novas categorias originadas da fundamentacao teorica inicial, o que traduz
a proposta 1 do paragrafo anterior. Entra no foco da pesquisa as unidades tépicas do

discurso de forma mais detalhada e em relagéo: o género e o tipo de discurso.
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Figura 2 — Segundo desenho tedrico.
Fonte: Os autores (2022).

Para extrair os dados da pesquisa das categorias desenhadas (Figura 2), definimos
0 corpus, ja que nossa matéria-prima sao textos. Para Maingueneau (2015, p. 39), “um
corpus pode ser constituido por um conjunto mais ou menos vasto de textos ou de trechos
de textos, até mesmo por um Unico texto”. Em nossa pesquisa, 0 corpus é constituido
pelas pecas de comunicagdo da campanha de salde de 2022 para enfrentamento a
hanseniase. Na acep¢do de Maingueneau (2015), cada peca é um corpora; neste caso,
textos previamente existentes, ou seja, e-mail MKT, banner, camiseta, cartaz horizontal,
cartaz vertical e folheto (Figura 3).
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Figura 3 — Pecas da campanha 2022 de enfretamento da hanseniase do Ministério da Saude.

Fonte: BRASIL (2022).

Sera realizada uma pesquisa on-line, devido a natureza da pesquisa ser qualitativa,
coletando informagdes no site do Ministério da Saude. Acessaremos o menu (canto superior
esquerdo, indicado por 3 barras) do site do Ministério da Saude (https://www.gov.br/saude/
pt-br/pagina-inicial/#), posteriormente selecionando a aba “Campanhas de Saude” e aba
seguinte “Campanhas de Saude 2022” (Figura 4), para identificar e coletar as pegas de
comunicacao que faréo parte do corpus desta proposta de investigacéo.

Figura 4 — Aba para retirada do corpus da investigacao.

Fonte: BRASIL (2022).

O corpus formara um banco de dados com arquivos especificos, nomeados por
corpora. Assim, poderdo ser localizados com facilidade no momento da codificacdo e

posterior interpretac@o. Apos coleta do corpus do site do Ministério da Saude, recortaremos


https://www.gov.br/saude/pt-br/pagina-inicial/
https://www.gov.br/saude/pt-br/pagina-inicial/

0 corpora. Em cada um deles, identificaremos as unidades tépicas do discurso e suas
caracteristicas, identificando também as marcas do contexto, do sujeito do discurso e das

regras produtoras do discurso.

Interpretacéo de dados

A interpretacdo de dados textuais dependerd de regras e critérios claros de
codificacdo das categorias que operacionalizardo a interpretacdo dos pesquisadores. A
codificacdo deverd estar em conformidade com o objetivo da investigagéo. Inicialmente,
tomamos como categorias iniciais: a) o contexto do discurso; b) o sujeito do discurso; c) as
regras de produgéo do discurso governamental; e d) as unidades tépicas do discurso. Tais
categorias se desdobram em subcategorias como apresentado na figura 2. Cada uma, com
seus desdobramentos, recebera codigos especificos caracteristicos do método escolhido.

Para ampliarmos tais reflexbes, abordaremos os modos de agrupamento dos
géneros discursivos: pela esfera da atividade, pelos campos discursivos e pelos lugares
da atividade.

Buscamos, também, verificar o discurso em relacdo a fonte (governo). Em cada
peca da campanha, identificaremos se o governo informa (discurso informativo), educa
(discurso didatico) e/ou orienta (discurso didatico ou discurso cientifico ou discurso popular)
a populagéo brasileira.

Conforme discutimos, Maingueneau nos apresenta também o conceito de locutor(es)
coletivo(s), basta pensarmos que esse lugar pode ser ocupado por instituicbes, neste caso
o Ministério da Saude, que por meio de uma campanha, assume o carater construtivo, de
reforco ou mesmo de legitimagéo da sua identidade em determinada conjuntura social.

E possivel para o analista estudar entdo a relagdo entre a instituicdo e os textos
produzidos para sua campanha. E, por fim, identificar: o contexto que influencia a produgcéo
dos textos das pecas da campanha. Vale ressaltar que durante a analise trataremos néo sé
dos efeitos de sentido possiveis por meio da analise do enunciado das campanhas, mas
também dos possiveis mecanismos que “ativados”, levaram a produgédo/compreenséo do
material analisado.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Neste texto, apresentamos uma proposta de investigacdo que pode iluminar
curiosidades e duvidas sobre a producao de discurso governamental sobre sadde. Temos o
encontro de campos distintos de saber. Com as informagdes iniciais a respeito do trabalho
de enfrentamento a hanseniase no Brasil, e sabendo que o Estado do Maranhao tem um
dos indices mais preocupantes, e como 0s pesquisadores oriundos desse estado e da
area de Relagbes Publicas, as campanhas de saude sobre o tema passou a ser objeto
de interesse. Unindo a experiéncia de comunicacdo em hospital de um, a experiéncia do

outro em pesquisas no ambito governamental e a experiéncia do outro com estudos em
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ecossistemas de comunicagéo, o desafio desta investigagcao foi aceito.

O objetivo principal desta proposta — analisar as pe¢as da campanha de saude de
enfrentamento a hanseniase do Ministério da Saude, buscando identificar os subtipos de
discurso contidos na publicidade de utilidade publicas, em textos previamente existentes,
compreendendo as marcas do contexto e do sujeito produtor do discurso — passa a ser
pensado da seguinte forma:

1° momento: compreender as regras que orientam o discurso governamental (género
do discurso) e a publicidade de utilidade publica (tipo de discurso), estabelecendo a relagéo
entre essas unidades topicas do discurso.

2° momento: com as categorias de analise apresentadas, testar e melhorar a
estratégia metodoldgica desenhada para dar conta do objetivo geral.

3° momento: delimitar o corpus da anélise, escolhendo as pec¢as publicitarias que
realmente séo necessarias.

4° momento: identificar, nas pegas publicitarias, os subtipos de discurso e as marcas
do contexto e do Ministério da Saude como produtor de discurso.

5° momento: publicar a analise da investigacdo, observando se atende ao principio
da replicabilidade.

Temos, no final deste esforgo intelectual, ap6s as discussdes tedrica, um desenho
de investigagdo que parece atender a pratica da pesquisa em comunicagéo, aprimorando
as informacdes e a producdo de conhecimento dos sujeitos dessa pratica.
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RESUMO: O presente estudo tem como intengéo
refletir sobre as possiveis contribuicbes das
multiplataformas de Divulgagdo Cientifica do
Pampa (Dicipa) — ag¢&o comunicacional de
nossa autoria, produzidas para a Universidade
Federal do Pampa (Unipampa). Entendendo as
multiplataformas de Dicipa como midias sociais
para aindistria criativa, o artigo tem como objetivo
central apresentar as possiveis contribuicbes
de ordem cientifico-teérica, cientifico-pratica e
social da mencionada agdo comunicacional para
a comunicacgao cientifica da Unipampa.
PALAVRAS-CHAVE: Midias sociais. Industria
criativa. Comunicacgéo Cientifica. Unipampa.

SOCIAL MEDIA FOR THE CREATIVE
INDUSTRY: REFLECTIONS ON
POSSIBLE CONTRIBUTIONS OF DICIPA
FOR THE SCIENTIFIC COMMUNICATION
OF UNIPAMPA

ABSTRACT: The present study intends to reflect
upon the possible contributions of the Scientific
Dissemination of Pampa (Dicipa) multi-platform
strategies — communicational action of our own
design, made for the Federal University of Pampa

UNIPAMPA

(Unipampa). Conceiving the Dicipa multi-platform
strategies as social media for creative industry,
the main goal of this article is to present the
possible contributions of the scientific-theoretical,
scientific-practical and social fields of the above-
mentioned communicational action to Unipampa’s
scientific communication.

KEYWORDS: Social media. Creative industry.
Scientific Communication. Unipampa.

11 INTRODUGAO

A emergéncia da sociedade da informa-
cao' e, posteriormente, da sociedade do conhe-
cimento?, aliada a transi¢cdo da valoragdo para
bens simbolicos, promoveu mudangas nos pro-
cessos produtivos impulsionando o surgimento e
fortalecimento das indUstrias criativas, que tém
como insumo primario a criatividade e o capital
intelectual. O termo industria criativa surgiu na
década de 1990, na Australia. Apesar de recen-
te, as industrias criativas sdo tema de inUmeras
pesquisas que buscam compreender suas ca-
racteristicas, o cenario em que estéo inseridas,
os seus trabalhadores e os seus produtos e/ou
servicos. No entanto, ndo encontramos a mes-
ma expressividade no nimero de pesquisas que
se voltam a investigar universidades e centros
de pesquisa como parte desse segmento criati-
vo. Para tentarmos contribuir com esse cenério,

1 E aquela que agrega o valor a dados da realidade, sistematizando-os e disponibilizando-os, e aquela que produz conhecimento a
partir de processos de interagéo cujos lastros séo informagdes novas reconstruidas (FROES, 2000, online).

2 O conceito de sociedade do conhecimento inclui uma dimensao de transformacéo social, cultural, econémica, politica e institucio-
nal, assim como uma perspectiva mais pluralista e de desenvolvimento (FROES, 2000, online).

Dimensoes estéticas, cognitivas e tecnologicas de comunicagéo

Capitulo 2



buscamos compreender uma universidade enquanto indastria criativa. Para melhor deli-
mitarmos nossa reflexdo, optamos por escolher uma instituicdo, no caso, a Universidade
Federal do Pampa (Unipampa), com unidades universitarias em dez municipios do Rio
Grande do Sul. Para darmos conta dessa reflexdo, discutimos assuntos ligados a ciéncia, a
pesquisa e desenvolvimento (P&D), a criatividade e a propriedade intelectual.

Uma das abordagens das pesquisas sobre indUstrias criativas é a respeito de setores
e profissionais ligados a comunicagao: editora e midia impressa, producdo audiovisual,
midias sociais, publicidade e propaganda, jornalismo e relagbes publicas (RELATORIO,
2012; MAPEAMENTO, 2016). Nesse caso, a comunicagéo pode ser entendida como uma
industria criativa ou um segmento dela. No entanto, por vezes, também pode ser empregada
em auxilio a uma industria criativa — recorte este que nos interessa —, porém, o conceito de
comunicacao é polissémico e, muitas vezes, confundido com os meios de comunicagao.
Para Martino (2013, p. 15), a comunicagéo se refere a “capacidade ou processo de troca
de pensamentos, sentimentos, ideias ou informacdes através da fala, gestos, imagens,
seja de forma direta ou através de meios técnicos”; além disso, o autor diz que também
pode ser a “acdo de utilizar meios tecnolégicos”. No caso de nossa pesquisa, 0s meios
utilizados para essa comunicacdo sdo as midias sociais, por isso, selecionamos uma agéo
comunicacional para ser o objeto de nossa analise e reflexdo, as multiplataformas de
Divulgacao Cientifica do Pampa (Dicipa), que atuam em auxilio a uma industria criativa,
a Unipampa. Dessa forma, nosso tema geral de pesquisa € comunicacdo/midias sociais
(Dicipa) para a industria criativa (Unipampa).

Essa possibilidade de auxilio surge devido a grande expansao das midias sociais,
0 que provoca mudang¢as ho modo como nos comunicamos € como nos relacionamos. As
particularidades das midias sociais — da produgéo a circulagédo do contetdo — permitem que
hoje elasrecebamdiferentes significacbes e sejamincorporadas ao dia adia dos profissionais,
das empresas, das instituicbes publicas e privadas. A comunicag¢édo descentralizada é uma
das vantagens das midias sociais em relacdo as tradicionais. Diferente dos grandes meios
de comunicacdo de massa que utilizam o modelo de comunicacdao emissor-receptor, ou
seja, um para todos, as midias sociais promovem a flexibilizagdo desse modelo, ja que ndo
ha uma definicéo clara dos papeis de emissor-receptor, pois a comunicacao pode ocorrer
de um para todos, todos para um, um para um e de todos para todos. Aliada a essas
caracteristicas, acrescentamos o fato de o brasileiro dedicar mais de quatro horas diarias
para acesso a internet, sendo parte desse tempo empregado em sites de redes sociais
como o Facebook e o YouTube (WE ARE SOCIAL, 2018). A maioria desse acesso ocorre
por meio de dispositivos méveis, ou seja, as pessoas acessam os sites de redes sociais
a qualquer momento de onde estiverem por meio de seus smartphones. Considerando
esse cenario, percebemos o ingresso de muitas empresas e instituicdes no mundo virtual,
incluindo aquelas voltadas a producéo e divulgacdo do conhecimento como fundagdes de
amparo a pesquisa, periédicos cientificos, centros de pesquisa, institutos e universidades,
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que buscam por meio dessas iniciativas democratizar o acesso ao conhecimento,
aproximando comunidade cientifica e sociedade.

Diante disso, o uso das midias sociais suscita em nés areflexao sobre as suas diversas
possibilidades de contribuicdo para a divulgacéo de temas ligados a CT&I produzidos nas
universidades. Dessa forma, para nortearmos tal reflexdo, nossa problematica se centra na
seguinte questédo: Quais as possiveis contribuicbes da Dicipa para a comunicagéo cientifica
da Unipampa nos ambitos cientifico-tedrico, cientifico-pratico e social? Para responder
nosso problema de pesquisa e atingir nosso objetivo geral de identificar as contribuigcbes
da Dicipa para comunicacdo cientifica da Unipampa nos ambitos cientifico-tedrico,
cientifico-pratico e social, precisamos: discutir sobre o conceito de industria criativa, a fim
de relaciona-lo com o de universidade para entendermos a Unipampa enquanto indUstria
criativa; revisar os conceitos que fundamentam nossa reflexao; apresentar o planejamento
e a execucao da Dicipa e, por fim, analisar e refletir sobre as contribuicdes dessa agéo
comunicacional para a comunicagéao cientifica da Unipampa.

Nossa pesquisa ndo tem a intencdo de apresentar indicadores ou uma pesquisa
de recepcédo que confirme essas contribui¢des, pois parte de uma reflexdo, por meio da
qual, com base nos teéricos que investigam a tematica, buscamos apontar as possiveis
contribuicées da Dicipa para a comunicagéo cientifica da Unipampa. Ademais, nosso objeto
de analise & um projeto que, apesar de finalizado, ainda esta em processo de implantagédo
na universidade, o que inviabiliza uma pesquisa de recep¢cdo no momento atual desta

investigacéo.

21 INDUSTRIA CRIATIVA

Criado no ano de 1994, na Austrélia, a partir do langamento do relatério Nagcédo
Criativa, o termo industria criativa é utilizado para nomear os setores nos quais a criatividade
€ o insumo principal do neg6cio. No final da década de 1990, a expressao foi impulsionada
pelo Reino Unido que debateu o conceito junto as esferas politica e econdmica. Além
disso, os paises realizaram um mapeamento das atividades criativas e criaram o Ministério
das Industrias Criativas. A partir do pioneirismo do Reino Unido, o termo associou-se as
mudancas econdmicas e sociais que alteraram a atencéo das atividades industriais para as
atividades localizadas no setor de servicos e com foco no conhecimento e na criatividade
(BENDASSOLLI et al., 2009).

De acordo com o Relatério da Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comércio
e Desenvolvimento - Unctad (2012), os setores criativos variam entre aqueles mais
consolidados nos conhecimentos tradicionais como, por exemplo, o artesanato e patriménio
cultural, a grupos mais tecnoldgicos e voltados a prestacao de servicos, tais como as
novas midias. A partir dessas caracteristicas, a Unctad (RELATORIO, 2012) classifica as
industrias criativas em quatro grandes grupos que, por sua vez, sdo subdivididos em nove,
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conforme podemos observar no quadro a seguir.

Dimensoes estéticas, cognitivas e tecnologicas de comunicagéo

Grupos Subgrupos Atividades
Patriménio Expressoes culturais Artesanato, festivais, etc.
tradicionais
Locais culturais Museu, biblioteca, sitio arqueoldgico, etc.
Artes Artes visuais Pinturas, esculturas, fotografias, etc.
Artes cénicas Musica ao vivo, teatro, danga, épera, circo,
etc.
Midias Editoras e midias impressas Livros, outras publica¢des e imprensa.
Audiovisuais Filmes, televisao, radio, etc.
Design Interiores, grafico, moda, joalheria,
Criacdes brinquedos.
Funcionai . - 3 -
uncionais Novas midias Software, videogames, contetdo digital
criativo.
Servigos Criativos Arquitetonico, publicidade, P&D criativo,
cultural, recreativo.

Quadro1 — Classificagcdo das industrias criativas.
Fonte: Relatoério (2012, p. 7-8).

Seguindo essa classificacéo, o grupo que nos interessa é o de Criagdes Funcionais,
por incluir as industrias “impulsionadas pela demanda e voltadas a prestagéo de servigos”
(RELATORIO, 2012, p. 8); o subgrupo é o de Servicos Criativos e a atividade é a P&D.
Conforme o documento, ha uma discussao continua acerca de a ciéncia e P&D serem,
ou nao, atividades criativas. No entanto, na abordagem da Unctad (RELATORIO, 2012,
p. 9), “a criatividade e conhecimento sdo intrinsecos as criagcdes cientificas da mesma
forma como o s&o as criagoes artisticas”. Aléem disso, antes mesmo do debate acerca da
economia/indUstria criativa, no contexto da Conferéncia Mundial sobre Ciéncia em 1990, a
“cooperagéo entre ciéncia e industria e setores publico e privado na promogéo da pesquisa
cientifica para objetivos de longo prazo” ja havia sido abordada pela Organizacdo das
Nagdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura — Unesco (RELATORIO, 2012,
p. 9). O objetivo era que ambos os setores trabalhassem em colaboracdo e de forma
complementar, porém, o documento afirma que essa articulagdo entre cientistas dos
setores publico e privado ndo ocorreu, “mesmo com o setor privado sendo um beneficiario
direto da inovagdo e educacgéo cientificas, e mesmo com uma crescente proporgédo de
fundos para pesquisa cientifica relacionada a industria criativa sendo financiada pelo setor
privado” (p. 9).

Uma pesquisa mais recente, realizada pelo Sistema da Federagédo das Indastrias
Criativas do Estado do Rio de Janeiro — Firjan (2016), diagnosticou e mapeou os setores
das industrias criativas no Brasil. O estudo apresenta a ética da produgéo e do mercado de
trabalho da economia criativa, as areas criativas e os 13 segmentos (classificacdo) e dados
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sobre as industrias criativas nos estados brasileiros (empregos criativos e remuneragéao
dos trabalhadores criativos).

No mapeamento (2016, p. 8), o Sistema Firjan divide as industrias criativas em
quatro grandes éareas de acordo com suas afinidades setoriais: Consumo, Midias,
Cultura e Tecnologia. Estas areas sdo subdividas em 13 segmentos criativos: design,
arquitetura, moda, publicidade, editorial, audiovisual, patriménio e artes, musica, artes
cénicas, expressoes culturais, P&D, Biotecnologia e TIC. De acordo com o documento,
“por possuirem caracteristicas semelhantes, essa distribuicdo facilita tanto a leitura do
comportamento das areas, como a identificacéo das vocagdes regionais e das tendéncias
ocupacionais em cada segmento” (p. 8). Sendo assim, as categorias que envolvem o setor
criativo sdo compreendidas do seguinte modo:

Industria Criativa (nucleo). é formada por atividades profissionais e/ou
econdmicas que utilizamasideias comoinsumo principal para gera¢do de valor.
Atividades Relacionadas: constituida por profissionais e estabelecimentos
que proveem bens e servicos a Industria Criativa. Representadas, em grande
parte, por industrias e empresas de servicos, fornecedoras de materiais e
demais elementos, considerados fundamentais para o funcionamento do
nucleo criativo. Apoio: constituida por ofertantes de bens e servigos, de forma
indireta, a Industria Criativa (MAPEAMENTO, 2016, p. 9, grifo nosso).

Chamamos a atencéo, primeiramente, para o nicleo das indUstrias criativas, para a
area de Tecnologia, que envolve os segmentos de P&D, Biotecnologia e TIC. Como veremos
mais a diante em nossa pesquisa, esses segmentos integram atividades universitarias,
portanto, concluimos que estas formam o ndcleo das industrias criativas. Por outro lado,
observamos que nas atividades de apoio as industrias criativas ha Capacitagdo Técnica,
que inclui o ensino universitario e unidades de formacao profissional, isto €, segundo a
Firjan, as universidades podem ser entendidas tanto como ndcleo quanto como apoio as
industrias criativas.

31 AUNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA ENQUANTO INDUSTRIA CRIATIVA

Nas universidades, de um modo geral, a criatividade e o capital intelectual sdo seus

insumos basicos. Conforme o conceito da Unctad, as indUstrias criativas:

S&o os ciclos de criagéo, producéo e distribuicao de produtos e servigos que
utilizam criatividade e capital intelectual como insumos primarios; constituem
um conjunto de atividades baseadas em conhecimento, focadas, entre
outros, nas artes, que potencialmente gerem receitas de vendas e direitos de
propriedade intelectual; constituem produtos tangiveis e servigos intelectuais
ou artisticos intangiveis com contetido criativo (RELATORIO, 2012, p. 8, grifo
nosso).

A partir dessa citagdo, além da criatividade e do capital intelectual, o Relatério
aponta que as industrias criativas “constituem um conjunto de atividades baseadas
em conhecimento”. Nas universidades, a maioria das atividades sdo baseadas em
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conhecimento. No caso da Unipampa, ha mais de cem cursos em diferentes niveis de
formagéo que desenvolvem atividades baseadas no conhecimento, portanto, temos
mais uma caracteristica que confirma nossa argumentagdo. A citacdo prossegue:
“que potencialmente gerem receitas de vendas e direitos de propriedade intelectual”’, o
resultado da producéo intelectual (aulas, artigos, livros, softwares, etc.) desenvolvida nas
universidades gera direitos de propriedade intelectual, constituindo-se como “servigos
intelectuais ou artisticos intangiveis com contetdo criativo”.

Dos grupos apresentados no Quadro 1 — Classificacéo das industrias criativas, o que
nos interessa é o de Criagbes Funcionais, subgrupo de Servigos Criativos e a atividade € a
P&D (RELATORIO, 2012). Esse grupo chama nossa atengéo, pois envolve uma atividade
que forma um dos pilares da Unipampa: a pesquisa. No ano de 2018, ha cerca de 700
projetos de pesquisa cadastrados no Sippee, 0 que mostra o grande potencial de P&D da
universidade e, mais uma vez, a reforga como uma industria criativa do grupo de Criagbes
Funcionais. No entanto, essa ndo é a Unica atividade encontrada na Unipampa, apesar
de ser a que merece destaque devido a sua expressividade. A Unipampa possui, em suas
dez unidades universitarias, bibliotecas, que séo consideradas locais culturais no grupo de
Patriménio apresentado pela Unctad; uma editora responsavel pela publicagédo de livros,
e-books e outras obras, assim como, setores que envolvem as atividades audiovisuais,
enquadrando-se assim no grupo Midias; desenvolve atividades musicais como concertos
e apresentacdes, mostras fotogréaficas e pinturas, acdes que integram o grupo Artes;
design grafico, softwares, conteddo digital criativo e publicidade também s&o atividades
pertencentes ao grupo Criagdes Funcionais, assim como P&D, que encontramos na
Unipampa.

41 MIDIAS SOCIAIS

Para Telles (2011), redes sociais e midias sociais ndo significam a mesma coisa.
Segundo o autor, as midias sociais séo “sites na internet construidos para permitir a criagdo
colaborativa de conteudo, a interagdo social e o compartilhamento de informagdes em
diversos formatos” (2011, p. 19). O autor exemplifica:

Twitter  (microblogging), YouTube (compartilhamento de  videos),
SlideShare (compartilhamento de apresentagdes), Digg (agregador), Flickr
(compartilhamento de fotos), entre outros + redes sociais = midias sociais ou,
como se chamava em 2005, novas midias (TELLES, 2011, p. 18).

Ja Corréa (2010) define as midias sociais como ferramentas comunitarias,
que permitem a participagcdo de todos. Nesse sentido, Recuero (2008) destaca as
particularidades das midias sociais, entre elas as caracteristicas associadas ao buzz (boca

a boca das redes), a diversidade de fluxos de informagbes e a emergéncia das redes
sociais. Colnago (2015, p. 7), por sua vez, acredita que, com a evolugéo da web, a cada dia
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surgem “novas e diferenciadas formas de relacionamento entre as pessoas e organizagbes
e, nesse sentido, as midias e redes sociais vém apoiando, de maneira crescente, as tarefas
de construir, manter e incrementar relacionamentos”.

Quanto as redes sociais, Telles (2011) afirma que se trata de uma categoria das
midias. Conforme o autor, as redes sociais sdo sin6bnimo de sites de relacionamento, que
sdo ambientes com o objetivo de reunir pessoas (membros), que, apds inscritas, podem
expor seu perfil com fotos e dados pessoais, textos, videos e permitem a interagdo com
outros membros, formando-se, assim, uma lista de amigos e comunidades. Santaella
(2013, p. 43) acredita que “ao criar um perfil nas redes sociais, as pessoas passam a
responder e a atuar como se esse perfil fosse uma extenséo sua, uma presenca extra
daquilo que constitui sua identidade”. Sendo assim, cada interagente cria uma maneira de
uso e de apropriacdo das redes que lhe é particular. Cada membro da rede decide o que
ver, consumir ou com quem quer conviver. Boyd e Elisson (2007 apud COLNAGO, 2015, p.
4) corroboram essas afirmacoes e definem as redes sociais na internet como:

Servigos baseados na web que permitem aos usuarios construir um perfil
publico ou semipublico dentro de um sistema limitado, articular-se com outros
usudarios com os quais se estabelece uma conexao voluntaria, e percorrer ndo
s6 a sua lista de conexdes, como também a relagéo de ligagdes estabelecidas
por outras pessoas dentro do sistema.

Da mesma forma, Spadaro (2013, p. 11) enfatiza que, além dos interesses comuns
de um grupo de pessoas, as redes sociais sdo abertas a compartilhar “os pensamentos,
conhecimentos, mas também trechos de suas vidas: dos links para os sites que consideram
interessantes até suas proprias fotos ou seus videos pessoais”. Sobre o inicio das redes
sociais, Viana (2010, p. 61 apud SANTAELLA, 2013, p. 42) afirma que elas comegaram
a surgir em 2003 e aponta, como fator decisivo para o crescimento desmedido dessas
redes, o “fato de que séo servigos on-line de acesso gratis por meio dos quais se pode criar
vinculos de contato para o intercambio de mensagens e contetados multimidia”. Conforme
Santaella (2013, p. 35), as inovagdes tecnoldgicas e os fatos que deram origem as redes
sociais sdo frutos da popularizacdo da banda larga que:

(a) permitiu o armazenamento das informacdes de qualquer formato nas
préprias redes, o que é chamado de computagédo em nuvem; (b) fez decolar
o0 comércio eletronico; (c) difundiu os espacgos virtuais de sociabilidade, ou
seja, as plataformas para as redes sociais, incrementadas pela conexao
permanente viabilizada pelos dispositivos moéveis.

Para a autora, as redes funcionam como plataformas sociais, devido a facilidade
de intercomunicacdo dos interagentes por meio dos recursos disponibilizados por esses
servicos. Nesse sentido, Viana (2010 apud SANTAELLA, 2013, p. 42) esclarece que “os
que participam dessas redes o fazem de forma voluntaria, mas acabam por gerar conteddos
que também tém valor historico, etnografico e socioldgico porque retratam as vidas e o dia a
dia dos participantes”. Sendo assim, torna-se “dificil minimizar o papel que as redes digitais
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hoje desempenham na vida psiquica, social, cultural, politica e econémica” (SANTAELLA,
2013, p. 35).

A pesquisadora identifica as redes sociais como o quarto grande marco da evolugéo
dos computadores. O primeiro deles “encontra-se nos semicondutores nos anos 1960.
Nessa época, os computadores ndo passavam de monstrengos que mastigavam numeros”
(SANTAELLA, 2013, p. 35). O segundo marco corresponde ao surgimento do computador
pessoal; ja o terceiro € marcado pelo advento da Internet Explorer e das interfaces gréaficas
de usuério e o quarto marco da revolucdo digital é o atual, com as redes sociais. Para
Santaella (p. 35), o quarto marco “estd na agenda de preocupacdes do governo, das
empresas, do mercado e, certamente, da educagao”.

Dentre os diferentes usos para as redes sociais, estda aquele feito pela area da
comunicacgdo, em especial, pelo jornalismo. Zucolo (2012, p. 50) afirma que “Facebook,
Twitter, Youtube, telefones inteligentes e toda a variada disponibilidade de ferramentas e
recursos digitais estdo reconfigurando completamente tanto a produ¢gdao como o consumo de
noticias”. Nesse sentido, Santaella (2013) afirma que se a pessoa dispuser de um aparelho
mobvel com camera, ela passa a ter o potencial de emissora de TV individual, podendo
realizar o envio de fotos ou fazer a gravacéo e transmissdo em tempo real de videos. “E
claro que nem todas as pessoas criam conteudos, mas o simples fato de ter acesso ja é em
si uma mudanga importante rumo a democratizagdo das comunicagdes” (p. 43). Quando
refletimos acerca da democratizagdo das comunicagdes, logo nos voltamos a pensar sobre
0 potencial de democratizagdo das informagdes e, por conseguinte, do conhecimento.
Por isso, nas sec¢des seguintes, abordamos as principais redes sociais utilizadas pelos
brasileiros e que integram a agdo comunicacional, objeto de nossa reflexado nesta pesquisa,
que visa a democratiza¢do do acesso ao conhecimento produzido na Unipampa.

51 A ACAO COMUNICACIONAL: PROJETO E EXECUCAO DA DICIPA

As multiplataforamas de Dicipa sdo midias sociais voltadas a publicizagdo das
pesquisas desenvolvidas na Universidade Federal do Pampa e compreendem as seguintes
plataformas: site institucional®, pagina no Facebook?, perfil no Twitter® e canal no YouTube®.
ADicipa, langcada em margo de 2018, é resultado do planejamento e execugéo de um projeto
de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacéao (PD&l), desenvolvido por nés, no componente
obrigatorio no curso de mestrado do Programa de Po6s-Graduagdo em Comunicagdo e
Industria Criativa (PPGCIC), da Unipampa.

Nossa proposta considerou o cenario cientifico e comunicacional da Instituicdo. O
primeiro com um grande numero de pesquisas e publicacbes, porém, com divulgacdes

3 O site Dicipa pode ser acessado em <http://novoportal.unipampa.edu.br/dicipa/>.

4 O endereco eletronico da pagina no Facebook é <https://www.facebook.com/DicipaUnipampa/>.

5 Para visitar o perfil de Dicipa Unipampa no Twitter, acesse <https://twitter.com/DicipaUnipampa/>.

6 O endereco eletronico para acesso ao canal Dicipa Unipampa no YouTube é <https://www.youtube.com/channel/
UCTynOyebORuF1gnknOysI7A>.
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limitadas aos seus pares. O segundo voltado unicamente & comunicagao institucional,
sem abertura para noticias cientificas e sem a possibilidade de interacdo com e entre os

usuarios.

5.1 O projeto de PD&l e as multiplataformas de Divulgacédo Cientifica do
Pampa (Dicipa)

Nosso projeto de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacgédo (PD&l) traz, antes de tudo,
algumas questdes norteadoras para a problematizagdo de um processo/produto (agédo
comunicacional); em outras palavras, apresenta as questdes que acabam por motivar a
idealizacéo do processo/produto aqui em tema:

+ Como é realizada a divulgacdo cientifica na Universidade Federal do Pampa
(Unipampa)?

+ As ferramentas existentes sao suficientes para socializar o conhecimento produzido
na Instituicdo?

+ Os sistemas atuais permitem a interagéo entre a Universidade (pesquisadores) e a
sociedade (usuarios)? E entre os préprios pesquisadores?

Tais questbes levam o projeto a entender que hd a necessidade de explorar
modos de divulgar as pesquisas desenvolvidas na Unipampa. Até a execugdo de nosso
trabalho, a Universidade nédo possuia um local para socializagdo dessas pesquisas, que
ficam registradas no Sistema de Informacao de Projetos de Pesquisa, Ensino e Extenséao
(Sippee).

A proposta compreende as multiplataformas entendidas, nesse cenario, como
midias sociais, j& que tem como foco a interagédo entre os usuarios e a Unipampa; esta,
por sua vez, & aqui compreendida como uma industria criativa, ja que gera processos/
produtos que possuem como insumo basico a intelectualidade. Em suma, nosso projeto
propds midias sociais (agdes comunicacionais) — entendidas como processo/produto de
Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagéo — para auxiliar uma industria criativa (Unipampa),
concretizando assim a ideia de Comunicacgéo para a industria criativa.

No que se refere a execucdo, as multiplataformas de Divulgacdo Cientifica do
Pampa (Dicipa) foram lancadas, oficialmente, em 20 de marco de 2018. Elas compreendem
um site, uma péagina no Facebook, um canal no YouTube e um perfil no Twitter.
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Figura 1 — Canal Dicipa Unipampa no YouTube.

Fonte: Dicipa Unipampa (YOUTUBE, 2020).

61 DISCUSSAO: POSSIVEIS CONTRIBUICOES DA DICIPA

Conforme Feil (2017, p. 281), “quem diz que tal atividade traz contribuicbes deste
ou daquele carater é quem a propde ou dela se apropria”. Somado a isso, Santaella (2010)
sugere trés tipos de contribuicdes de uma pesquisa que aqui sdo por nés adaptados as
contribuicées de uma agcéo comunicacional. Ademais, destacamos que essas contribuicdes,
apesar de serem utilizadas para justificar também a nossa pesquisa, aqui se referem,
exclusivamente, a agdo comunicacional.
6.1 Contribuicoes cientifico-teéricas

Em se tratando da indUstria criativa Unipampa, as contribui¢des cientifico-tedricas
podem se referir a divulgagdo de eventos cientificos e do trabalho desenvolvido pelos
grupos de pesquisa e pelos programas de pOs-graduagdo, a publicacdo de artigos
cientificos, assim como a visibilidade e ao acesso ao repositério institucional, que retne a
producéao académico-cientifica da universidade em formato digital, e as paginas individuais
dos professores, que também visam divulgar a producdo pessoal dos pesquisadores.
Essas contribuicbes estdo diretamente relacionadas a comunicagéo cientifica da Unipampa
por ser, inicialmente, mais restritiva a comunidade académica. No entanto, a partir da
apropriacao dessas fungdes pela Dicipa, a divulgagao cientifica busca ampliar a discusséo
a respeito desses assuntos também para o publico ndo-especializado.

6.2 Contribuicoes cientifico-praticas

A divulgagéao cientifica € um recurso utilizado pelas instituicdes para dar visibilidade
ao que se esta produzindo de conhecimento e as consequéncias dessas pesquisas para
a sociedade. Ao divulgar seus estudos, o pesquisador vai além do seu contexto individual,
pois garante visibilidade ao grupo de pesquisa (GP) e ao programa de p6s-graduacéo (PPG)
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do qual faz parte, como um ciclo de geracao de conhecimento. Sendo assim, entendemos
a visibilidade aos GPs e aos PPGs como a primeira contribuicdo de ordem cientifico-
pratica que a Dicipa traz para comunicacao cientifica da Unipampa. Essa visibilidade vai ao
encontro da afirmacgéo de Anjos (2015, p. 5), que acredita que “a distancia entre cientistas,
instituicbes de pesquisa, universidades e cidaddos” vem diminuindo. A iniciativa de muitos
jornalistas e pesquisadores contribui para esse cenério. Essa aproximagéo, oriunda da
visibilidade que o trabalho das instituicbes e de seus cientistas recebe, ¢ facilitada pelas

redes sociais como, por exemplo, o Twitter.

6.3 Contribuicoes sociais

Acreditamos que as midias sociais desempenham um importante papel na
democratizagdo do acesso ao conhecimento cientifico, ja que, conforme Lévy (2007), a
informacdo que estd no ciberespaco torna-se publica, portanto, a disposi¢do daqueles
que tém acesso a rede. Dessa forma, entendemos que as multiplataformas de Divulgagcéo
Cientifica do Pampa tém muito a contribuir no processo de veiculagdo das informacdes
sobre ciéncia, tecnologia e inovagdo desenvolvidas na Unipampa. O ciberespaco tem
como caracteristica uma cultura heterogénea, que néo apresenta restricbes geograficas;
esses dados sdo recuperaveis a qualquer momento, o que auxilia a disseminagéo do saber
(SANTAELLA, s.d.). Ribeiro (2004) corrobora esse pensamento, pois, para o autor, surgem
novos modos de socializagdo a partir dos processos de comunicagdo, o que Giddens
(1991, p. 29 apud RIBEIRO, 2004, p. 140) denomina de desencaixe dos sistemas sociais,
ou seja, no caso da Unipampa, as relagdes deixam de ocorrer, apenas, em suas unidades
de origem como, por exemplo, pesquisas entre académicos e professores de um mesmo
campus para se estender para outros campi e outras institui¢des.

71 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir das discussbes proporcionadas por esta pesquisa, percebemos que ha
inimeras formas de divulgar ciéncia por meio das midias sociais. As universidades como
um todo — e aqui, em especial, a Unipampa — tém um importante papel na producéo
do conhecimento e, da mesma forma, devem ser responsaveis por sua disseminagao.
Por isso, cabe as universidades — preferencialmente aos pesquisadores e profissionais
da Comunicacdo — elaborar estratégias voltadas a comunicagdo cientifica (eventos e
periédicos cientificos voltados ao publico especializado), a divulgagéo cientifica (videos,
textos e imagens voltados aos publicos especializado e ndo-especializado) e ao jornalismo
cientifico (noticias, reportagens e entrevistas voltadas, preferencialmente, para o publico
ndo-especializado).

Quando as informagdes cientificas alcangam diferentes publicos, estes se tornam

capazes de opinar em assuntos cotidianos e, por vezes, polémicos como ciéncia, tecnologia,
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politica, economia e muitos outros, promovendo, assim, um debate publico acerca dos
rumos de uma cidade, estado ou pais. Apesar de identificarmos e compreendermos as
contribuicées que as midias sociais trazem para a comunicagéo cientifica, no caso da nossa
investigacdo envolvendo as multiplataformas de Dicipa para a Unipampa, salientamos
que ainda ha muito o que fazer, pois apenas a divulgagao e, portanto, a visibilidade das
pesquisas ndo é suficiente para alcancgar a significacdo desejada desses assuntos pelo
publico em geral. Para que a sociedade alcance a almejada alfabetizacao cientifica, séo
necessarias acoes mais efetivas, ainda no processo de aprendizagem infantil. A divulgacéo
cientifica realizada pela universidade é apenas uma das fases de um ciclo complexo e que
ainda deve ser explorado tanto empiricamente quanto cientificamente.

Por fim, afirmamos que a comunicagdo tem muito a contribuir para a divulgacéo
da industria criativa. Quando esta é voltada a P&D, como a Unipampa, o papel das
midias sociais é ainda mais relevante. A Dicipa possibilitara & comunicacao cientifica da
Unipampa contribui¢cdes cientifico-teoricas, cientifico-praticas e sociais, porém, & preciso
que a comunidade universitaria esteja disposta a colaborar, assim como é necessario que
a comunicacao da universidade também seja repensada. A partir de uma postura mais ativa
enquanto divulgadora do conhecimento e de a¢des estratégicas para esse fim, a Unipampa
tendera a contribuir por meio de suas pesquisas para a melhoria da qualidade de vida da
populagéo, assim promovendo ainda mais beneficios para a sociedade e cumprindo sua
misséo de atuacao em prol do desenvolvimento regional, nacional e internacional.
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RESUMO: O setor automotivo foi um dos mais
impactados com a pandemia. Devido ao baixo
fluxo de veiculos nas ruas, cada vez mais as
manutenc¢des de rotina e revisbes pararam de
ser realizadas. Contudo, denominados como
servigos essenciais durante a pandemia, as auto
mecénicas e concessiondrias retornaram suas
atividades. Através de uma pesquisa quantitativa
exploratéria com homens e mulheres possuidores
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SERVICOS

de veiculos, em sua maioria, residentes da
regido de Mogi-Mirim e Mogi Guagu, pretende-se
analisar e estudar, no presente artigo, 0 mercado
de veiculos no Brasil e suarelagdo com os servigos
que séo prestados aos consumidores, bem como
a relagdo de servigcos das concessionarias e suas
particularidades, quando postos em comparacéo
com oficinas comuns e qual o melhor custo-
beneficio para o consumidor.

PALAVRAS-CHAVE: Mecanica; Concessionaria;
Veiculo; Pandemia; Servigos.

THE INTERFERENCE OF THE PANDEMIC
IN THE AUTOMOTIVE SERVICE MARKET,
FROM ITS CONSUMERS TO ITS
SERVICE PROVIDERS

ABSTRACT: The automotive sector was one
of the most impacted by the pandemic. Due to
the low flow of vehicles on the streets, routine
maintenance and overhauls have increasingly
stopped being performed. However, since
they were designated as essential services
during the pandemic, auto mechanics and
dealerships returned to their activities. Through
an exploratory quantitative research with men
and women who own vehicles, mostly residents
of the region of Mogi Mirim and Mogi Guacu, it is
intended to analyze and study, in this article, the
vehicle market in Brazil and its relationship with
the services that are provided to consumers, as
well as the service list of the concessionaires and
their particularities, when compared to common
workshops and which is the best cost-benefit for
the consumer.

KEYWORDS: Mechanics; Dealership; Vehicle;
Pandemic; Services.
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11 INTRODUGCAO

Com a chegada da pandemia de Covid-19, um dos segmentos mais afetados foi o do
setor automotivo. O agravante no setor deu-se em vista de que as pessoas - no inicio dos
lockdowns - utilizavam menos os seus veiculos e, consequentemente, ndo os levavam-nos
para realizar uma revisdo, fator que atingiu diretamente as lojas de oficinas mecanicas e as
concessionarias. Entretanto, com a volta gradual dos trabalhos, o segmento foi considerado
de emergéncia, possibilitando assim a reabertura das oficinas. A falta de matéria-prima e o
aumento do dolar foram alguns dos fatores que prejudicaram o segmento, posto que a falta
de pecas para compor os reparos dos veiculos, além de mais caras, se tornava constante.

Esses acontecimentos foram tao significativos que até hoje - completado um ano de
pandemia - as montadoras estédo fechando suas fabricas, entrando em regime de lay-off
com seus funcionarios e paralisando a produgao de veiculos como o Onix (Chevrolet), carro
mais vendido do pais. Contudo, o segmento de fato vem buscando alternativas, como é o
caso das locadoras de veiculos, que aumentaram significativamente suas frotas, uma vez
que as pessoas passaram a preferir alugar carros e ter a seguranga do veiculo em viagens
de trabalho, por exemplo, ao invés de enfrentar o transporte publico ou aviées. Além disso,
as locadoras vém lucrando ndo apenas com os aluguéis, mas com a comercializacao de
veiculos seminovos, e consequentemente, esse giro de veiculos leva a necessidade de
oficinas e mecénicas para a manutengédo dos mesmos.

Com isso, pretendemos compreender neste artigo como é a relagcdo dos servigos
prestados pelas concessionarias, suas demandas e particularidades como por exemplo:
manutencgdes regulares; troca de pneus; limpadores de para-brisas; peliculas de vidro;
entre outros; quando postos em comparagdo com oficinas comuns de uma cidade. Qual
o melhor custo-beneficio para o consumidor? Esses sdo alguns questionamentos que
permeiam a problematica abordada neste artigo e das quais buscamos responder através
de uma pesquisa quantitativa exploratéria e para compreender melhor o mercado de
servigcos, analisaremos também o setor automotivo industrial.

21 O SETOR AUTOMOTIVO

Para entendermos os servicos do segmento, precisamos primeiramente entender o
setor automotivo industrial atual pois, sem a produgéo de veiculos, ndo ha a necessidade de
prestacéo de servigos, assim conseguindo compreender melhor e segmento e os impactos
gerados pela pandemia de COVID-19.

O setor automotivo no Brasil contava com uma frota de 65 milhées de carros no ano
de 2017, o que representava um carro ativo na frota para cada trés pessoas. Ja o setor de
servicos de reparos esta sob influéncia de uma sazonalidade previsivel, havendo aumento

na demanda pelo servigo nos inicios e finais de ano, assim como no més de julho. Isso se
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deve pelo crescimento do numero de viagens, consequéncia de serem épocas em que a
maioria dos trabalhadores tiram suas férias.

O mercado brasileiro de automéveis, durante a pandemia, sofreu uma queda
em todos os seus setores. Comparando o periodo de junho a outubro de 2019 com o
mesmo periodo do ano seguinte, nota-se a queda de 38,9% em veiculos leves, 30,1%
para caminhdes e 35,8% para 6nibus. Isso se d& pelo fato de grande parte dos empregos
terem passado por uma transi¢cdo para o home office. Por outro lado, o segundo meio de
transporte considerado mais seguro para ser escolhido durante a pandemia, de acordo com

o Datafolha, séo os aplicativos de transporte e de carona.

Figura 1: Gréafico comparativo da produgéo de automéveis nos anos de 2019, 2020 e 2021. Fonte:
ANFAVEA.

O gréfico acima mostra que a produgao automotiva teve uma pequena melhoria do
primeiro ano de pandemia para o segundo, mas mesmo com tal melhoria os nimeros néo
batem o ano anterior a pandemia. Dessa forma, surge a hipétese de que se menos carros
estdo sendo vendidos, muitas pessoas estdo mantendo seus carros antigos, que tendem a
precisar de reparos e manutenc¢éo, geralmente a partir do terceiro ano de vida util.

31 OS SERVICOS AUTOMOTIVOS

O segmento automotivo € dividido em diversos setores. Quando se trata de cuidar
de um carro, é preciso observar a mecanica, funilaria, elétrica, pintura, acessorios, entre
muitos outros. Cada tipo de peca, sendo ela um pneu ou um motor, sdo produzidas
por diferentes fabricantes e juntar compbe o veiculo em si, portanto, cada empresa se
especializa em alguns desses setores e presta os servigcos derivados do mesmo, o que

gera uma complexidade para o setor automotivo.
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Quando comparamos concessionarias e oficinas comuns, deve-se levar em conta
que nas concessionarias existem profissionais mais qualificados, que respeitam os padrées
do fabricante e que estédo equipados com as melhores ferramentas para seu carro, além de
usarem pecas de reposi¢éo do préprio fabricante e modelo do veiculo. Nesse caso, o custo
tende a ser mais caro ao revisar o veiculo, pois além da méo de obra com valor mais elevado,
quando ha a necessidade de troca de pecas, essas geralmente séo originais, e esse € um
dos principais motivos que levam os brasileiros a ndo procurarem a concessionaria como
sua primeira opgéao.

Ja em uma oficina mecanica particular, existe em igual possibilidade as chances de
gastar muito e nao ter seu problema resolvido, ou da oficina apresentar um 6timo trabalho,
com boa méao de obra e servico, além de custos menores na busca para melhor satisfazer
o cliente, com produtos similares e de qualidade. Essa escolha de pecas similares € um dos
motivos que barateiam o custo da manutengéo, enquanto na concessiondria é obrigatorio
0 uso de pecas originais, homologadas pelo fabricante do carro.

41 O MARKETING DE SERVICOS

Os servigcos s@o essenciais para ter uma vida tranquila na sociedade atual, pois
€ praticamente impossivel se manter sem energia em casa ou sem cuidados médicos,
por exemplo. Porém, apesar de sua importancia, € muito comum que os clientes se
sintam insatisfeitos com os servigos que eles contratam, sendo um problema com o valor
ou mesmo com a qualidade dele. O que muitos ndo enxergam é que existem diversas
preocupacgdes por parte dos fornecedores desses servicos, afinal além de enfrentar uma
complexa concorréncia, eles dependem de encontrar trabalhadores eficientes para que seu
servico seja realizado de maneira adequada, além do lucro que é complicado de ser obtido.

Atualmente, com o avanco crescente da tecnologia, os servicos dominam a
economia moderna através, principalmente, da internet e do fato de que ela permite
diversas possibilidades como hospedagem, locomogado, compras e até mesmo servigos
bancarios, sem falar na comunicagéo rapida e direta.

Segundo Lovelock (2006), o setor de servigos enfrenta desafios muito diferentes do
setor de produtos, e pode-se entender melhor esses desafios através de uma andlise dos 8
Ps. Alguns exemplos dos desafios s&o: a intangibilidade, a heterogeneidade, a perecibilidade
e a geracdo e o consumo simultdneos. Como um servigo ndo pode ser visto ou sentido
da mesma maneira que um produto fisico, isso pode gerar problemas na hora de avaliar
resultados. Por serem acdes na maioria das vezes executadas por pessoas diferentes, um
servico ndo pode ser garantidamente idéntico a outro, e existe uma margem de erro onde
até mesmo os melhores trabalhadores de seu setor podem falhar dependendo de fatores
externos. Um servico também n&o pode ser armazenado ou devolvido, e costumam ser
vendidos antes de ser gerado, como por exemplo cursos de graduag¢do em que professores
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e alunos realizam uma aula conjunta.
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Figura 2: llustracao digital retratando os 8Ps do Marketing de Digital.
Fonte: IdealMarketing.

Analisando os 8 Ps, podemos perceber que além dos 4 Ps classicos do produto
(preco, praca, promog¢éo e produto, que no caso seria 0 servico), o marketing de servigos
também conta com mais quatro Ps adicionais, sendo eles o processo, a “palpabilidade”, as
pessoas e a produtividade. O processo representa os procedimentos necessarios para a
prestacéo de um servico, a palpabilidade corresponde a percepg¢do do ambiente no qual o
servigco é prestado, as pessoas sdo os envolvidos no servico, afinal a for¢a de trabalho é a
matéria prima, e a produtividade s@o as premissas basicas para organizacdes nesse setor.

Levando em consideragéo a principal diferenga entre um servigo e um produto, é
preciso se atentar ao fato de que um servico & prestado por um ser humano, portanto, exige
uma relagdo social. E por isso que marcas de servigos precisam de uma atengéo redobrada
quando o assunto se trata de fidelizar o cliente.

Portanto, fazendo uma analise do setor automotivo em si com os moldes dos 8 Ps do
marketing digital, podemos categorizar alguns fatores. O processo, por exemplo, refere-se
ao ato em si de levar seu veiculo em uma oficina ou concessiondria e realizar quaisquer
que sejam 0s servicos necessarios desejados. A “palpabilidade”, também chamada de
tangibilidade, diz respeito a como um servi¢co automotivo possui evidéncias fisicas, afinal, o
contato do cliente com o carro € muito proximo e esse servigo requer seguranca e confianga.
Sobre as pessoas citadas nos 8 Ps, trata-se de todos os envolvidos no servigo, desde os
atendentes até os proprios mecanicos. E, por fim, a produtividade trata do alcance das
melhores praticas para executar o servi¢o, ou seja, um maquinario adequado que maximize

0s recursos e diminua o tempo e as despesas dos trabalhadores.

Dimensoes estéticas, cognitivas e tecnologicas de comunicagéo Capitulo 3 “



51 ANALISE DO PERFIL DO CONSUMIDOR

Para analisar o setor automotivo, é preciso entender como seu consumidor se
comporta. Como ja explicitado no artigo, o reparo dos veiculos é um servico, e 0o mercado de
servigos leva em consideracdo o atendimento de maneira muito mais profunda. E evidente
que o relacionamento que as oficinas e concessionarias moldam com seus clientes € de
extrema importancia no momento de analisar o valor percebido da compra, assim como nas
intencdes de recompra.

De acordo com Cabral et al. (2020), os consumidores de servicos de manutencao
automotiva sdo predominantemente influenciados por trés fatores chaves, sendo eles: a
imagem da oficina (sendo ideal estar limpa, organizada e propiciar um ambiente confortavel
para aguardar os servigos), a confianga na empresa (mais especificamente na qualidade
das pecas e mao de obra, sendo condizentes com o preco) e a garantia de pecas e servigos
(tanto de uso como de troca). Dessa forma, é possivel focar as bases teoéricas do marketing
para esses trés aspectos do consumidor, garantindo maior clareza nas analises.

Vale ressaltar que de acordo com um artigo publicado por Shewhart (citado por leda
Pedo6gia Martins Damian, 2010), a percepcao sobre a qualidade de uma marca pode ser
dividida em qualidades objetivas e subjetivas. Dessa forma, pode-se afirmar que diferentes
consumidores ter&o diferentes percep¢des sobre a marca, atrelando assim parte do conceito
de qualidade a uma percepcgao pessoal ligada a cada consumidor. Cabe a marca, por sua
vez, garantir da melhor forma possivel a qualidade objetiva, ou seja, técnica, dos produtos.

61 DURANTE A PANDEMIA

Com o passar dos anos, é possivel notar que ha cada vez menos reparos com a
tematica de “faga vocé mesmo” pelo fato dos veiculos estarem se tornando gradualmente
mais complexos. Entretanto, as vendas de autopecas e acessorios para o consumidor
aumentaram durante a pandemia, pelo fato de algumas pessoas terem mais tempo de
sobra em casa, combinando com a praticidade das compras online. Isso fez com que
eles conseguissem fazer os reparos sozinhos com suporte de videos, o que possibilitou a
economia de dinheiro.

Durante a pandemia, o segmento de veiculos comerciais ndo passou por muitas
mudangas como alguns outros. Ainda ha muitas pessoas que continuam trabalhando para
manter os servicos essenciais fluindo e os trabalhadores essenciais em movimento, e
também os consumidores tém a preferéncia para servicos em domicilio. Por esse motivo, é
possivel notar o crescimento no financiamento de motocicletas e vans.

Além da recuperagdo do mercado automotivo, novas modalidades de negécios e
oportunidades devem surgir no periodo apés a pandemia. Com isso, o servigo de aluguel de
veiculos ganhou destaque, chamado de “carro por assinatura”, criando uma oportunidade
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para locadoras, concessionarias e até mesmo montadoras.

Muitas empresas ja entraram nesse segmento, oferecendo aluguel anual de veiculos
com um valor fixo mensal. Como por exemplo a CAOA Locadora, que ja possui mais de
1.000 carros locados, sendo a maior parte deles para terceirizagéo de frotas. A empresa
conta com planos de 12 e 24 meses para pessoa fisica e o pacote pode ser feito totalmente
online.

Como consequéncia do COVID-19, a area de tecnologia e inovagdo no setor de
automoéveis aumentou, resultando na criagcdo de mais carros elétricos, carros integrados a
nuvem, fabricas inteligentes e componentes impressos em 3D, tecnologias ja presentes no
setor industrial.

A éarea digital também sofreu mudangas, pois o comportamento dos clientes mudou
e ainternet tem sido o principal motor de vendas. E preciso que as empresas se posicionem
bem nas mais variadas plataformas digitais, pois segundo algumas pesquisas o e-commerce
continuara crescendo e podera fechar até 50% das lojas fisicas nos proximos 20 anos.

Veiculos antigos, capacitagédo online, eletrificagédo, produtos e servigos ecologicos,
veiculos de entrega, “faca vocé mesmo”. “E o momento certo para buscar oportunidades em
nichos especificos que vem ganhando relevancia, a fim de catalisar esforcos de marketing
e demais investimentos”, diz Flavio Maia.

71 ANALISE DE DADOS QUANTITATIVOS EXPLORATORIOS

Uma pesquisa quantitativa exploratéria foi aplicada de forma remota, contando com
287 (duzentos € oitenta e sete) respondentes, sendo divididos em 57,8% mulheres, 41,8%
homens e 0,3% outros, em maioria das cidades de Mogi Mirim, Mogi Guagu, durante 0 més
de maio de 2021, no intuito de levantar informagdes sobre o mercado, tais como frequéncia
de manutencgao, frequéncia de uso do veiculo, dados de compra e venda e impacto da
pandemia de COVID-19 no segmento.

Como resultado, podemos notar que embora 47% dos respondentes tenham dito
que diminuiram o uso de veiculos devido a pandemia, 70% deles ainda dizem usa-los
diariamente. Cerca de 27% dizem que no comeco tiveram uma reduc¢éo no uso do veiculo,
mas que com o tempo ela foi caindo até que voltaram ao seu uso cotidiano. Ou seja,
podemos notar que, hoje em dia, mesmo com toda a crise de salde do pais, os carros
continuam ativos quase que em sua totalidade.
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Figura 2: Gréfico retratando a diminui¢do do uso de veiculos apds o inicio da pandemia. Fonte:
Pesquisa realizada para o artigo.

Porém cerca de 17% dos respondentes alegaram estarem utilizando menos os
servicos automotivos por motivos variados, como receio de ter contato com pessoas
contaminadas em mecéanicas ou concessionarias ou ndo acharem necessario por dizerem
estar utilizando menos o veiculo.

Ao analisarmos os dados obtidos quando os respondentes foram questionados sobre
suas preferéncias em relagdo a mecéanicas e a concessionarias pode-se notar que 60%
alega que os pregcos sdo mais acessiveis em mecanicas. Quanto a agilidade, qualidade
de atendimento e de produtos/servigos, as respostas sdo bem divididas, mostrando que
ndo ha uma preferéncia de grande destaque quando o assunto € levar o seu veiculo para
manutengdo em concessionarias ou mecanicas.

E importante notarmos que 78% dos respondentes tratam o seu veiculo como
essencial para a vida que levam e 13% se consideram entusiastas por carros. Com estes
dados pode-se notar que o “movimento verde” ainda ndo afeta tdo fortemente o segmento
em questéo.

Figura 3: Grafico retratando a viséo que os respondentes possuem sobre seus veiculos. Fonte:
Pesquisa realizada para o artigo.
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Figura 4: Grafico retratando a maneira com que os respondentes se enxergam sentimentalmente
perante aos seus veiculos.

Fonte: Pesquisa realizada para o artigo.

Cerca de 42% dos respondentes dizem terem trocado de carro em meio a pandemia.
E desses 42%, 60% alega ter trocado seu veiculo por um seminovo, 0 que nos mostra que
o0 mercado pode ter sofrido menos impacto do que o esperado pelos pesquisadores.

N&o houve respondentes que alegam achar que o uso de veiculos é desnecessario,
mostrando que esse meio de locomocao esta enraizado na mente da populagédo, o que
€ de se esperar, ja que 0 pais ainda é extremamente precario em transporte publico de
qualidade e mesmo as pessoas que ndo possuem veiculo proprio tendem a utilizar taxis e
motoristas de aplicativos.

81 CONCLUSAO

O presente artigo, como forma de analise de mercado, conclui que, apesar da
pandemia, o mercado automotivo continua fomentado na regido onde a pesquisa foi
aplicada, seja ele de seminovos ou de zero-quildmetro e, apesar de uma diminui¢do do uso
de veiculos no inicio de 2020, conforme os meses foram passando, a populagdo regional
alega ter voltado ao ritmo normal.

O retorno gradual dos trabalhos exigiu um movimento da populagéo que permanecia
reclusa em suas casas, 0 que demandou a volta do olhar da populagdo aos meios de
transporte para seus empregos. Com isso, muitas pessoas retornaram as manutencées
preventivas de seus carros, ou passaram a alugar em locadoras, evitando o transporte
publico, bem como passaram a locar os veiculos para complementar renda, trabalhando de
motoristas de aplicativo.

Todo esse processo de retorno foi essencial para a retomada dos trabalhos de oficinas
mecénicas e concessionarias, que voltaram a prestar seus servi¢cos e dar assisténcias aos
veiculos. Essa volta aos trabalhos como servigos essenciais, fora de extrema importéncia
para que o setor tivesse nimeros tao otimistas ao final de 2020.
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Analisando as preferéncias da populagéo regional entre utilizar os servigos e as
pecas fornecidas por concessionarias ou mecéanicas, nota-se que, com relagéo a qualidade,
profissionalismo, limpeza e agilidade, ndo ha preferéncias, porém, ao analisarmos as
respostas quando questionados a respeito de preco, a preferéncia tende a favorecer as
mecanicas, mostrando que, apesar do preco mais elevado das concessionarias, ndao ha
uma preferéncia tdo expressiva em relagédo a onde os respondentes preferem realizar suas
manutencoes.

Apesar da popularizagdo do “movimento verde”, onde as pessoas tendem a se
preocupar mais com o0 meio ambiente e, consequentemente, passar a evitar o uso de
veiculos particulares, a maior parte dos respondentes acredita que possuir um veiculo
continua sendo essencial ou util, mostrando que esse novo estilo de vida ainda nao afeta a
populagéo da regido onde a pesquisa foi aplicada.

Também néo foram identificadas mudangas muito significativas que impactem nas

preferéncias do consumidor desse segmento em fungéo da pandemia.
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RESUMO: Objetiva-se nesta pesquisa analisar a
funcéo social da investigacéo fotografica durante
pandemiada Covid-19 no Brasil pelaplataformado
Instagram e discutir a relagéo entre desigualdade
social e pandemia. Para a sele¢do das imagens,
escolhemos os perfis @covidphotobrazil e @
everydaybrasil, que catalogam e compartilham
imagens sobre a pandemia, feitas por diferentes
autores e em diferentes regides. A andlise sera
feita a luz de discussbes sobre as dimensdes
da iconologia e da iconografia de Panofsky
(2012) e adaptadas a fotografia por Kossoy
(1999). Como resultados esperamos verificar
que as fotografias sdo convites a reflexdo sobre
a realidade da desigualdade social e seu papel
na pandemia de Covid-19 no Brasil. Considera-
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EVERYDAYBRASIL

se de extrema importéncia o papel da ciéncia
social que investiga os dados e as informacdes
que contextualizam as imagens em um lugar na
historia contemporanea.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia digital; Covid-19;
Brasil; Desigualdade Social.

SOCIAL INEQUALITY AND PANDEMIC:
AN ANALYSIS OF THE PHOTOGRAPHS
SHARED BY THE PROFILES @
COVIDPHOTOBRAZILAND @
EVERYDAYBRASIL

ABSTRACT: The objective of this research is
to analyze the social function of photographic
investigation during the Covid-19 pandemic in
Brazil through the Instagram platform and to
discuss the relationship between social inequality
and pandemic. For the selection of images, we
chose the profiles @covidphotobrazil and @
everydaybrasil, which catalog and share images
about the pandemic, made by different authors
and in different regions. The analysis will be made
in the light of discussions on the dimensions of
iconology and iconography by Panofsky (2012)
and adapted to photography by Kossoy (1999).
As a result, we hope to verify that the photographs
are invitations to reflect on the reality of social
inequality and its role in the Covid-19 pandemic in
Brazil. It is considered of extreme importance the
role of social science that investigates the data
and information that contextualize the images in
a place in contemporary history.

KEYWORDS: Digital Photography; Covid-19;
Brazil; Social Inequality.
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11 INTRODUGCAO

Compreender a relagéo entre fotografia, memoria, cidadania e respeito por vidas de
populacgdes periféricas exige uma literatura visual e debates sociais sobre esses problemas
historicos da desigualdade social e sua documentacédo. Assim, acreditamos ser primordial
a analise das leituras dessas imagens, que estas sejam amplamente compartilhadas e o
entendimento dos seus simbolismos.

A pandemia tem sido um momento de maior sofrimento para aqueles que estdo sem
teto, desempregados, em atividades informais e sub-remunerados. Pesquisas apontam que
a pandemia reforga as desigualdades dos mais vulneraveis, as mortes sdo mais numerosas
nas periferias com infraestruturas precarias e sem servigos basicos.

Nesse contexto, o presente estudo se propde a analisar algumas imagens
fotograficas feitas durante a pandemia da Covid-19 no Brasil, com base em conceitos
da iconografia e da iconologia propostos por Panofsky (2012) em 1932 e posteriormente
adaptados a linguagem fotografica por Kossoy (1999). O trabalho nos conduz a discusséo
sobre as possibilidades do digital na produgéo e circulagdo de imagens e seu impacto na
criacdo da memodria sobre a representagdo das vitimas do novo coronavirus e sobre o
poder transformador da fotografia em registrar e alterar a histéria, se amplamente vista.

Trata-se de uma pesquisa bibliografica e de um estudo de caso. O estudo articula
métodos qualitativos de observagéo direta, por meio da descricdo e avaliagdo qualitativa
das imagens fotograficas postadas nos perfis @covidphotobrazil e @everydaybrasil, e
alguns comentarios de espectadores atrelados a elas. A selegcdo das imagens se ddo a
partir da teméatica da desigualdade social e ocorre de forma aleatéria e subjetiva.

Para a anélise das fotografias publicadas, partimos das discussdes das dimensbes
iconolo6gicas e iconogréficas, propostas e descritas por Panofsky (2012), em 1932, depois
adaptadas por Kossoy (1999), que acrescentou especificidades da linguagem fotografica.
Acredita-se que esses métodos podem contribuir para a analise fotografica e compreensao
da representagdo da memoria da Covid-19 no Brasil.

A analise iconogréfica refere-se a leitura plastica da imagem, criada a partir de
um ponto de vista do autor da imagem e eternizado pelo instante em que o obturador
foi acionado. O instante fotografico documentado na fotografia permite recuperar dados
preciosos para a reconstituicdo da memoéria e da historia. A analise iconolégica procura
informacgdes e contextos por meio de documentos ou do relato do autor da imagem de forma
a “desvendar a trama historica e social da imagem, bem como avaliar sua dimensao cultural
e ideoloégica” (UNFRIED, 2014, p.05). Nesse sentido, é necessario uma base teérica que
articule a probleméatica da desigualdade social no Brasil e 0 seu papel no agravamento da
pandemia da Covid-19.Para aprofundamento da interpretacéo iconolégica das imagens,
conforme Kossoy (1999), podemos procurar a fala dos fotografos cujas imagens forem

escolhidas, seja por meio de entrevistas em jornais ou por contato direto pelas redes sociais.
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21 RESULTADOS PARCIAIS

Os resultados parciais dessa pesquisa contam com seis andlises de fotografias
produzidas no norte do pais, no contexto da desigualdade social durante a pandemia da
Covid-19, compartilhadas nas paginas @covidphotobrazil e @everydaybrazil.

Para que seja possivel compreender como a linguagem fotogréafica é capaz de
significar, Santaella (2012) ressalta a importancia de levar-se em consideragdo como ela é
produzida, enfatizando seu produtor e os meios disponiveis para tal.

Assim, a primeiro passo para essa analise é procurar saber quem é o fotografo que
a produziu, para quais veiculos trabalha, sua origem, sua relagdo com o norte do pais, seu
perfil na plataforma e as informagbes sobre a imagem que possa ter compartilhado nesta
pagina pessoal.

O segundo passo para a compreensdo da imagem é analisar de que modo a
linguagem em questao é capaz de representar algo que esta fora dela, isto €, seu objeto ou
referente, comumente chamado de ‘conteddo’ ” (SANTAELLA, 2012,p.74).

Isto implica a exploragdo da linguagem fotografica que implica o exame de suas
caracteristicas iconogréafica e iconolégica descritas na metodologia desta pesquisa. Ou
seja, 0 estudo de suas caracteristicas internas que indicam ou representam uma realidade
que lhe é externa. Acrescentamos a isso o estudo das caracteristicas de interacéo da
plataforma do Instagram que acrescentam icones e comentarios que influenciam na
construgéo de sentido daimagem como numero de curtidas, marcacgdes, hastags e analises

de comentérios.

S6 entdo podemos passar para a questao da interpretagao. Que tipos de de
efeitos interpretativos aquela linguagem esté apta a produzir no receptor? Os
significados de uma linguagem dependem desse tribnimo: suas caracteristicas
internas, suas referencias e as interpretagdes que enseja (SANTAELLA, 2012,
p.74).

Dentre as formas de como ler uma fotografia estdo: a percepgao de sentimentos os
quais a fotografia produz em nds, a identificacdo daquilo que foi fotografado. Explorar os
detalhes da foto nos remete e nos permite conhecer a realidade que nela foi constituido,
“contemplar a atmosfera que ela oferta ao olhar, pois a significa¢cdo imanente dos motivos e
temas fotografados é inseparavel do arranjo singular que o fotografo escolheu apresentar”
(SANTAELLA, 2012, p.30).
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Fonte: Instagram/covidphotobrazil, 2021.

https://www.instagram.com/p/CM2kCQgIdZ8/.

As fotografias aqui escolhidas foram produzidas pelo fotojornalista baiano Felipe
Iruatd durante a crise sanitaria causada pela Covid-19 em Salvador no segundo dia de
toque de recolher em marco de 2021. A primeira fotografia foi tirada do lado de fora de
um 6nibus do transporte coletivo. A partir de um angulo de plano médio, mostra alguns
passageiros do 6nibus aglomerados, o que chama atencéo € que apesar de ndo ser uma
foto posada, ao perceber que estava sendo fotografado um dos passageiros faz sinal de
negativo com a méao.

A segunda mostra o interior de um transporte coletivo também em Salvador. A
imagem tirada a partir de um enquadramento de cima para baixo, ou angulo plongée. Nela
podemos ver o interior do 6nibus lotado com varias pessoas uma ao lado da outra sem a
possibilidade de cumprir com o distanciamento fisico indicado pelo Ministério da Salde.

No Brasil durante a pandemia, o trabalho remoto foi uma realidade para apenas
uma pequena parcela da populagdo. Grande parte dos trabalhadores, para ndo perder
seus empregos, necessitou sair de casa e se expor ao virus no transporte coletivo, assim
como a imagem indica. Segundo um estudo do Instituto Brasileiro de Economia (lbre) da
Fundagéo Getulio Vargas (lbre/FGV), a modalidade a distancia foi adotada por apenas
cerca de 10% dos trabalhadores do pais mesmo no auge da pandemia e do isolamento
social. A pesquisa apontou que o trabalho a disténcia durante a pandemia foi um privilégio
concentrado nas regides mais ricas e urbanizadas do pais. “A infraestrutura deficiente dos
domicilios em outras regides, tanto do ponto de vista de equipamentos quanto do acesso a
internet, limitou bastante o home office no Norte e no Nordeste”. (AUTOR, ANO).

As imagens fazem parte de um album com mais outras 5 fotografias e foram curtidas
por 731 usuarios. A publicagdo esta atrelada a legenda: “Segundo dia de toque de recolher
as 18h em Salvador.

Enquanto as esta¢des de énibus estdo cheias, a cidade fica vazia. Mesma contradi¢ao
e mesmo abismo social”. Assim podemos ver na terceira imagem aqui escolhida feita pelo
fotojornalista, tirada a partir de um plano aberto mostra uma rua quase deserta, onde

podemos ver apenas algumas pessoas em ultimo plano.
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O album foi compartilhado pela @covidphotobrazil traz a marcagéo do Instagram do seu autor @felipe.
iruata a postagem recebeu comentarios dentre eles estédo: “Enquanto o governo néo liberar um auxilio
descente para que o trabalhador possa se resguardar neste momento, cenas assim serédo comuns”.

Fonte: Instagram/covidphotobrazil, 2021.

https://www.instagram.com/p/COljglsnpNt/.

A imagem e sua respectiva legenda foram produzidas pelo fotojornalista freelancer
André Coelho durante a crise sanitaria causada pela covid-19 no més de abril de 2021 no
Rio de Janeiro. Em abril o Estado do Rio de Janeiro passava dos 700 mil casos confirmados
de Covid, e batia recorde de média movel de mortes com 270 ébitos por dia, segundo a
Secretaria Estadual de Saude.

A fotografia tirada a partir de um enquadramento aberto, O angulo aberto, é
usada para retratar pessoas e ao mesmo tempo contextualizar situacées e ambientes. A
imagem retrata em seu primeiro plano um homem que acaba de receber uma marmita,

Dimensoes estéticas, cognitivas e tecnologicas de comunicagéo Capitulo 4 “


https://www.instagram.com/felipe.iruata/
https://www.instagram.com/felipe.iruata/

com a mascara em seu queixo 0 homem aparenta chorar enquanto conversa com um dos
voluntarios da ONG Covid Sem Fome. Em segundo planos vemos uma fila de pessoas
esperando para também receberem marmitas

A fotografia foi compartilhada pelo Instagram @covidphotobrazil e traz a marcagéo
do perfil do fotojornalista @a_coelho. A publicagao foi curtida por mais de 786 pessoas
e acompanha a legenda “Rio de Janeiro, abril de 2021 - Voluntarios de ONGs como @
covidsemfome e @acaodacidadania doam alimentos a moradores de rua no Rio de Janeiro.
Centenas de pessoas que moram nas ruas do Rio, ou que terminaram nelas por causa da
pandemia, recebem pelo menos um prato de comida por dia no centro da cidade, nimero
bem menor do que ha um ano devido a queda do numero de doagdes”.

Entre as hashtags estao: #fome #ong #pandemia. A imagem faz parte de um album
com mais outras 9 fotografias. O album recebeu comentarios dentre eles estdo: “Meu Deus,
a fome e a dor ja eram absolutamente presentes nesta regido antes da pandemia... agora,
ta de cortar o coragao”

Fonte: Instagram/covidphotobrazil, 2021.

https://www.instagram.com/p/COIBmoTHNN3/.

Aimagem foi produzida em abril de 2021 pelo fotojornalista Victor Moriyama durante
a pandemia da covid-19 na cidade de S&o Paulo. Victor € um colaborador regular do The
New York Times, cobrindo a Amazonia e a América Latina e esta atualmente trabalhando
em um projeto de longo prazo que investiga a desigualdade social no Brasil e os impactos
do capitalismo nas relagbes sociais.

Na fotografia tirada em plano aberto, vemos uma fila vista por tras com pessoas
algumas delas em situacdes de rua esperando pela distribuicdo de cestas basicas. O
Inquérito Nacional sobre Insegurancga Alimentar no Contexto da Pandemia da Covid-19 no
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Brasil, realizado pela Rede Brasileira de Pesquisa em Soberania e Seguranca Alimentar e
Nutricional (Rede Penssan), indica que nos ultimos meses do ano passado 19 milhdes de
brasileiros passaram fome e mais da metade dos domicilios no pais enfrentou algum grau
de inseguranca alimentar. De acordo com os pesquisadores, o numero encontrado de 19
milhGes de brasileiros que passaram fome na pandemia do novo coronavirus é o dobro do
que foi registrado em 2009, com o retorno ao nivel observado em 2004.

A fotografia foi compartilhada pelo Instagram @covidphotobrazil e traz a marcacao
do perfil de seu autor @victormoriyama, foi curtida por mais de 366 usuario: “Sao Paulo,
abril de 2021 - Nos ultimos dias venho acompanhando o avango da pobreza e o aumento da
inseguranga alimentar na pandemia de Covid-19 em Sdo Paulo para o @nytimes. Passei
muitos dias ao lado da guerreira incansavel que eu tanto admiro @sophiabisilliat e sua
associacdo @treinonalaje que faz um trabalho fundamental de distribuicdo de alimentos e
cestas basicas nos quatro cantos da cidade e no centro”.

A publicacdo faz parte de um album com outras fotografias e esta atrelada as
hashtags: #covidbrasil #fome #pandemia #brazil. O album recebeu comentéarios como:”
Tem que marcar o idiota que disse pra fazer o senso pela Internet pra ele aprender que o

Brasil ndo € sb o universo de privilégios que ele vive”.

Fonte: Instagram/@everydaybrasil, 2021.
https://www.instagram.com/p/CTw3Zy0FaCUy/.

A imagem e sua legenda foram produzidas pela fotojornalista Marcia Foletto em
setembro de 2021 na cidade do Rio de Janeiro. Marcia Foletto trabalha a 24 anos no jornal
O Globo e ¢ vista como uma das principais fotojornalistas do Brasil, independentemente. A
foto foi feita a partir de um enquadramento de plongée em plano médio retrata uma mulher
sentada em sua cama com as méos e 0s cabelos tapando o seu rosto, em sua frente um

prato apenas com bolachas tipo agua e sal. A foto foi posada a mulher identificada como
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“C” relata que durante a pandemia da covid-19 perdeu o seu emprego e chegou a morar
nas ruas.

A fotografia compartilhada pelo @everydaybrasil traz a marcagéo do Instagram de
sua autora @marciafoletto, foi curtida por mais de 380 usuarios e acompanha a legenda:
“ C. perdeu o emprego na pandemia. Teve que entregar a casa onde morava e deixar as
filhas com o ex-marido. Chegou a viver na rua e hoje estd em um pequeno apartamento
pago por um amigo, na Zona Oeste do Rio de Janeiro. Sem trabalho e com o pouco que
ganha do auxilio emergencial, tinha apenas um pacote de biscoito para passar a semana.
Com medo de prejudicar o processo da guarda dos filhos, C. contou sua histéria, mas néo
quis se identificar”.

A foto recebeu comentario dentre eles: “A triste situagcdo de muitos brasileiros neste
momento desnorteado”.
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RESUMO: Este artigo se propde a discutir
a relacdo entre fotografia e a representacéo
da cidade com o intuito de tracar um paralelo
entre o desenvolvimento de um pensamento,
fotogréfico, sua técnica e industria na forma de
retratar o espaco urbano. Parte-se dos ideais
modernos, dos ideais fotograficos, da relagao
entre fotografia, urbanizagdo, maquina e razéao.
A racionalidade, a superficialidade e brevidade
das relagoes, a loégica do consumo € o senso de
identidade do homem moderno sdo pensados
a partir da relagao entre fotografo, cdmera, e o
outro fotografado a partir da andlise da pratica
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dos fotdgrafos franceses: Eugéne Atget e Herni-
Cartie Bresson.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia; Cidade; Moder-
nidade; Representacdo; Expressao.

PHOTOGRAPHY AND THE URBAN:
REPRESENTATION, MACHINE AND TIME
ABSTRACT: This article proposes to discuss
the relationship between photography and the
representation of the city to draw a parallel
between the development of a photographic
thought, its technique and industry in the way of
portraying the urban space. It starts with modern
ideals, photographic ideals, the relationship
between photography, urbanization, machine, and
reason. The rationality, superficiality and brevity
of relationships, the logic of consumption and the
sense of identity of modern man are thought from
the relationship between photographer, camera,
and the other photographed from the analysis of
the practice of French photographers: Eugéne
Atget and Herni-Cartie Bresson.

KEYWORDS: Photography; City; Modernity;
Representation; Expression

11 INTRODUGAO

Na sociedade Ocidental o conceito
“realista” parece um lugar comum desde a
Grécia, e se refere a obras que tem como objeto
a retratagdo do real. Entretanto, foi através do
Renascimento que se acentuou cada vez mais
o ideal e a necessidade de retratar a realidade
e atingir o perfeccionismo técnico da imagem do

mundo. Nesse periodo surgem varias escolas e
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diversas formas de representar o real que perpetuaram alguns métodos como a perspectiva
linear. Realismo, nesse sentido acaba se perpetuando como um conceito com referéncia a
variadas obras em muitos contextos histéricos (ROSARIO, 20016, p.06).

A pintura realista deu origem a versdes tradicionais do real e também a préticas
contemporéneas, onde o realismo € um elemento base na constru¢gdo da imagem. Esta
acabou por ser utilizada ao longo de séculos até mesmo por praticas e tendéncias que
se desviam ao modernismo e em muitos destes casos ao realismo académico, como o
Cubismo ou o Surrealismo, que apesar de utilizarem a realidade e a figuragdo como base
no seu trabalho op6em-se as suas regras atitudes e expectativas realistas.

O movimento realista ja apontava no discurso e na estética dos pintores um desejo
por representar mais do que os detalhes de nitidez e de cores da luz que atingia os corpos
de pessoas reais, a realidade como ela se apresentava em suas condi¢cdes e estilos de vida
e suas cidades. Nesse sentido, o objeto de apreciagdo estética e de observagédo empirica
se despia do idealismo dos amores e das personificagdes romanticas e do estilo de vida e
do rosto da nobreza para se voltar a reprodugédo do mundo como ele o €, ao cotidiano e ao
rosto do homem comum.

Conceitualmente o objetivo era retirar o génio criador da representagéo, diminuindo
os filtros entre espectador e mundo retratado; esteticamente caracterizou-se pela exatidao e
perfeccionismo de uma “imagem real” e por despir a realidade dos idealismos de quem a vé.
Na Franca o movimento ganhou for¢cas com nomes como Camille Corot, Honoré Daumier,
e Gustave Coubert, que retratavam a dura vida dos camponeses e dos trabalhadores. Pelo
realismo questionavam-se sobre o estilo de vida urbano, sobre o0 pensamento funcionalista
do trabalho e sobre a postura do homem no mundo representando a realidade em sensivel.

Nesse sentido, a producédo fotografica do inicio da histéria do média abrangia
especialmente os mesmos assuntos: o rosto do homem moderno e as paisagens urbanas
e dos campos. O daguerreotipo’, sua imagem metdlica, perfeita e nitida foi eleita para
representar o retrato fixo do retratado sobre a qual se espelhava a imagem transitoria
do observador. O daguerreotipo representava a imagem feita em estudio por fotégrafos
profissionais e comerciais. As paisagens urbanas e da natureza eram, muitas vezes,
objetos de predilecdo dos calotipistas?, adeptos do vago e da suavidade de fotografias
que mais se pareciam desenhos a traco. O calétipo era usado em especial para imagens
feitas ao ar livre, por fotbgrafos artistas e representava uma imagem que fugia da logica da
praticidade e do lucro comercial (ROUILLE, 2009).

Arelacao entre fotografia e pinturatem sido um terreno de fértil reflex@o sobre a origem
da fotografia, sua originalidade e suas continuac6es. Deavid Hockney, no documentério

1 Camera fotogréafica criada por Daguerre e foi eleito pela Academia de Ciéncias da Franca para ser o considerado o
inventor da fotografia. O daguerreotipo tratava-se de uma imagem negativo — positiva, feita na propria chapa de cobre
revestido de merclrio que ndo permitia copias e era conhecida por ser uma imagem de grande nitidez que permitia
inimeras tonalidades de cinza.

2 O calétipo foi criado por Fox Talbot no mesmo periodo da invencédo de Daguerre. Seu processo permitia a criagdo de
uma imagem negativa que permitia inmeras copias negativas.
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“The Secret Knowledge - Rediscovering the lost Tecniques of the Old Masters” demonstra
0s métodos 6ticos que eram comumente usados como base de desenho. Propbe que
desde o século XV inumeras tecnologias e métodos 6ticos sdo utilizados na busca do
realismo pelos pintores e que a fotografia permitiu uma nova forma de se pensar a pintura
em detrimento da pintura feita a partir do modelo de observagéo real. Configurando, assim,
uma busca por inUmeros aparatos (cdmeras escuras, cameras claras, lupas, fisionotragos
e espelhos curvos®) que permitissem ver e representar e alterar a percepgao do real.

Foucault (1993) ao investigar a emergéncia de diversos conceitos e mecanismos
sociais chega a definicdo de aparato como um instrumento, que em determinado momento
historico foi criado para responder a uma necessidade urgente, um instrumento com uma
funcéo estratégica dominante. Os aparatos estariam sempre conectados a determinadas
coordenadas do conhecimento que emergiram a partir deles e que os condicionam,
consistindo em estratégias de relacbes de forgca, dando suporte e sendo suportados por
determinados tipos de conhecimento.

A fotografia néo foi pioneira no uso da camera escura para a producéo de suas
imagens, mas nunca a mao havia sido retirada do processo de produgéo. A fotografia nasce
da juncao de dois conhecimentos e de dispositivos seculares: um 6tico, a camera escura; e
outro quimico, a sensibilidade a luz por certos compostos. Nesse sentido, a fotografia inicia
um novo limiar de imagens técnicas a partir das quais se distingui das imagens anteriores
e anuncia uma nova série na qual se incluem o cinema, o video e a televisao.

Ao colocar uma maquina 6ptica e quimica no lugar das maos, dos olhos e das
ferramentas de desenhistas, gravadores e pintores, a fotografia redistribuiu a relagéo que,
havia varios séculos, existia entre imagem, o real e o corpo do artista. Os lapis, os buris
ou pinceis sao ferramentas tao rudimentares, e tao tributarias da méo, que mao passam
de simples prolongamentos dela. O artista adere a sias ferramentas e as suas imagens,
e € precisamente essa unidade entre corpo-ferramenta e imagem manual que a fotografia
vem quebrar, para selar um novo ela: entre as coisas do mundo e as imagens. (ROUILLE,
2009, p.34).

Assim, colocamos a fotografia como uma urgéncia histérica; aparato constituido a
partir de um conceito multilinear (combinando campos do saber das artes, da quimica e da
fisica; relagdes de poder e subjetivagdo; contingéncias sociais, culturais e econémicas); e
que esta apoiado e apoia outros dispositivos que Ihe sdo contemporaneos. Uma imagem
que nos associa ao real, ao mundo circundante e longe para longe do artista, evidenciando
o mundo de uma forma diferente da qual havia sido evidenciado até entdo ao fazer surgir
outras evidéncias e propor novos instrumentos de investigagao.

Essa nova forma de visualizar o sujeito e as cidades fez com que artistas e poetas

tivessem que conceber um ‘um vidro de visualizagdo autoconsciente’. Ou seja, a camera

3 Para Crary (1992), o desenvolvimento e o evento fotografico anteriores a 1850 se deram meio a uma profunda trans-
formag&o da natureza da visualidade. Periodo marcado por intensas mudancgas na forma de se viver em sociedade.
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escura por si s6 ndo seria mais suficiente para representar uma determinada viséo de
mundo, o que levaria ao surgimento da necessidade da inven¢do de um aparato o qual
permitisse tanto a reflexdo quanto a projecéo, que fosse simultaneamente ativo e passivo
na forma de representar as coisas, incorporando tanto 0 modo de o sujeito ver, quanto da
esséncia do objeto visto.

O dispositivo fotografico € proporcionado e proporciona uma experiéncia (e sua
necessidade) de representar aquilo que o homem moderno vé. E a partir desse momento,
também, que se caracteriza o conceito de sujeito moderno. A fotografia, desta forma, faz
parte de uma série de mecanismos que marcam uma forma especifica de ver e experimentar
o real, materializando um exercicio de poder que penetra nas estruturas dos corpos.

O ideal moderno parece permeado pela concep¢do de que o conhecimento é
impossivel fora da experiéncia, despertando um desejo especifico e datado por imagens
que representam um sujeito, o qual se coloca ao mesmo tempo como possuidor do
conhecimento e objeto deste, observando e sendo observado pelo ato fotografico. Surge,
assim, a necessidade de uma reflexdo sobre o proprio processo de experiéncia subjetiva
na fotografia.

A tese de Giambattista Vico (1988) de que a origem da humanidade esta
necessariamente ligada ao nascimento da poética, parece interessante ao permitir
pensarmos a fotografia dentro de um contexto seriado de criagées que se associam a um
estado primordial do homem, o qual se estende por todos os tempos da nossa histoéria,
em uma teoria de que o conhecimento humano se da privilegiadamente a partir daquilo
que criamos. Assim, a possibilidade de conhecimento depende da relacao de proximidade
que existe entre 0 nosso espirito e aquilo que investigamos, o encontro entre sujeito e
objeto, daquele que vé e de quem é visto. Representacbes que, em parte, também sao
auto representativas, proje¢des entre agente e narrador que se identificam, se coincidem,
se encontram ou se projetam.

A fotografia, assim, surge como a primeira imagem Moderna e a imagem matriz a
partir da qual consumiriamos e criariamos inUmeras outras imagens. A fotografia representa
em parte 0s anseios por uma representacdo desenvolvida a partir do progresso da maquina
e das ciéncias (anseios relacionados a Revolugéo Industrial) e de uma nova representagcéo
do homem a partir das transformagfes culturais, sociais e econémica do inicio da Era
Moderna.

No intuito de compreender esse momento da origem da fotografia e sua motivacao
original, varios historiadores tentaram fornecer uma explicagcéo satisfatéria ao relacionarem
0 seu surgimento com os desenvolvimentos da cultura europeia da época, como a
perspectiva, o realismo e o0 modernismo da arte; a fisica, a quimica e a mecanizacéo na
ciéncia; a revolugcdo industrial, a dominancia da ideologia burguesa e sua demanda pelo
retrato.

Apesar de todos esses fatores terem contribuido para esse momento de desejo
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e consolidacéo fotografica, ja que a maquina fotografica parece personificar os anseios
funcionalistas e de uma visdo de mundo técnica em que a ciéncia, a objetividade e
a maquina poderiam sugerir uma vida melhor para o futuro da humanidade, Batchen
(2002), entretanto, nos alerta para o fato que tais explicagbes proporcionam apenas parte
do entendimento, ja que, sem o pensar e o desejar fotografico de pouco adiantaria o
conhecimento cientifico necessério para se alcangar, com sucesso, o objetivo da invencéao
fotografica. Além disso, contesta-se que ndo ha episddios que evidenciem que a ideia de
fotografia surgiu diretamente a partir da experiéncia cientifica*.

Vale ressaltar que a fotografia ndo é absolutamente ou intrinsecamente moderna,
mas sempre plural. A heterogeneidade da prética fotografica marca seu surgimento por
meio dos diferentes polos de interesses, usos, discursos: como pela dualidade de Daguerre
e Hippolyte Bayard; pelo antagonismo do uso da academia de Ciéncias e de Belas Artes;
pelo contraste das imagens espelhadas e nitidas do daguerréripo e as imagens vagas do
calétipo; da fotografia comercial e da fotografia artistica; pratica e artesa. Rouillé (2009)
ressalta a coexisténcia e a oposicéo de praticas por todo o periodo da histéria da fotografia.

O autor conclui que a fotografia configura-se como uma representacao que desde
quando era sO desejo, ja reconhecia suas falhas, incertezas, espacos em aberto e a
subjetividade e individualidade do autor, assim como do espectador. Imagens heterogéneas
e repletas de performances, as quais, mais que interpretadas como conexdes e
representacdes de uma realidade indexada, interpelam e agem sobre essa realidade, e
devem ser aceitas como “idéias loucas™.

A fotografia ndo se configuraria como uma simples janela que permite a visualizagédo
do real, mas representa um complexo palimpsesto de expresséo artistica e de registro
realista que leva em consideracao a constante presenca da natureza, fotografo, cAmera e a
imagem do outro representado, mesmo quando estes estdo ausentes o autor, a maquina®.

Rouillé (2009) propde que mais do que o real ter criado a urgéncia fotogréfica, que a
fotografia cria o real. Nesse sentido, além de documentar, a fotografia expressa e constroi
imaginarios e discursos sobre o real.

A fotografia que apareceu com a sociedade industrial relacionada com a
industrializagdo, a expansao da metrdpole, da economia monetaria, durante as modifica¢des

na forma de perceber o tempo, 0 espacgo e as comunicagdes; imagem que representava um

4 Da mesma forma, o retrato, defendido por tantos historiadores como a motivagdo primeira para a invencao fotogréafica,
s6 teria sido incorporado mais tarde ao discurso da pratica como um possivel uso do fazer fotogréafico, tendo se dado
mais por um acaso do que de forma premeditada.

5 Batchen da nome a seu livro em referéncia ao termo “each wild Idea” usado em 1794 no texto do pintor Thomas
Watling, Letters form na Exile at Botany-Bay, para descrever aos espectadores de seus quadros o que deveriam esperar
de suas imagens, reconhecendo e declarando a dificuldade de representar, por palavras ou imagens, as caracteristicas
das desconhecidas paisagens onde havia sido exilado.

6 Como resultado, temos uma radical transformac&o de todos esses conceitos, os quais colocam em discusséo algumas
certezas baseadas em reflexdes sobre o lluminismo (BATCHEN, 2002), ou seja, do dilema e da presséo de duas formas
de pensar a representa¢do, como um instrumento positivista e de objetividade cientifica e, a0 mesmo tempo, como um
sistema de representacdo de subjetividade expressionista, nascendo do desejo de um tipo de representa¢@o que viria
a ser chamada “fotografia”.
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olhar mecéanico transformou a fotografia na imagem ideal documentar, servir e atualizar os
valores dessa sociedade.

Ora, a fotografia, mesmo documental, ndo representa automaticamente o real;
e nao toma lugar de algo externo. Como o discurso e as outras imagens, o
dogma de ‘ser rastro’ mascara o que a fotografia, com seus proprios meios,
faz ser: construida do inicio ao fim, ela fabrica e produz mundos. Enquanto
o rastro vai da coisa (preexistente) a imagem, o importante é explorar como
a imagem produz o real. O que equivale a defender a relativa autonomia das
imagens e de suas formas perante os referentes, e reavaliar o papel da escrita
em face do registro. (ROUILLE, 2009, p18).

Nesse sentido, o autor ressalta que pensar a fotografia como expressdo e como
construtora do real significa atentar-se justamente a alguns elementos rejeitados pela
abordagem documental: a imagem, com suas formas e escritas; o autor e sua subjetividade;

e o outro retratado pelo objeto fotografico.

21 AFOTOGRAFIA E A CIDADE LUZ

O ideal moderno e a fotografia dividem um fendmeno inseparavel deles: a
urbanizagcdo e a ideia de expansionismo. A cidade como visto anteriormente ja era a
preocupacéao e objeto de representagéo no periodo pré-fotografico, mas com a fotografia a
cidade era fotografada de maneira moderna. A fotografia desde seus primeiros clichés ja se
mostrava essencialmente urbana, seja pela sua origem; pelo cenario urbano; pelo contetdo
de descricdo de paisagens e materiais e pelo mapeamento do espaco e da vida urbana
feitos pela sua precisdo imagética; e também porque as l6gicas da cidade motivaram suas
escolhas técnicas’.

As fotografias de Eugéne Atget® da moderna Paris causam um estranhamento
sobre 0 esvaziamento das pessoas, das massas, tdo caracteristicas dos centros urbanos.
Imagens associadas por Benjamin (1994) a uma cena de um crime, esvaziada de sua
vida que usa a auséncia como elemento de suspense. Andangas fotografica em na busca
desesperada de se registrar tudo aquilo que vai desaparecer. “Se ha algum assassinato, é
o do velho pelo novo” (Rouillé, 2009, p.46). Fotografias da rua e da cidade sem nenhuma
pessoa desafiam o género ainda hoje faziam com que o proprio autor se considerasse mais
‘coletor de documentos’ do que um fotografo artista.

Em suas imagens de vitrines, habitadas pelos corpos artificiais dos manequins de
sorrisos cadavéricos, rodeados por mercadorias e seus valores, vé-se o reflexo da rua com
signo das contradicbes modernas de forma que o espago publico e a mercadoria privada se

encontram e que consumidor e objeto de consumo se confundem. Nas imagens urbanas de

7 Aqui faz-se referencia a oposicdo entre a técnica do negativo —vidro (colédio) r o negativo-papel (calétipo) que unem
duas posturas fotograficas que se distinguem pela preferencia por uma imagem nitida versus uma imagem desfocada;
da tematica do retrato a da paisagem; do espaco de um estidio ou de exterior ou espacial (cidade ou interior).

8 Foi descoberto por Man Ray, que o publicou na revista La Revolution Surréaliste, teve seu valor também reconhecido
pela fotégrafa norte-americana Berenice Abbot. Assistente de Man Ray a época, se aproximou de Atget, recolhendo e
divulgando sua obra de mais de quatro mil imagens e dez mil negativos.
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Atget, o homem moderno nessas imagens parece desprovido de seu corpo, seus sentidos,
suas visceras. “A urbanizacdo e a modernidade provocou mudangas antropoldgica
essenciais: o desenvolvimento do intelecto em detrimento da sensibilidade”(ROUILLE,
2009, p.44).S6 resta uma casca, um corpo que sofreu taxidermia, oco de esséncia. Suas
imagens destacam, portanto, o contraste entre a cidade como permanente, ou algo que se
deva lutar para que permaneca e o transitorio (0 homem). A sua vasta obra “documental”
de mais de oito mil imagens em grande formato um trabalho de feito em mais de vinte
anos procurou eternizar a beleza da arquitetura histérica da cidade e dos seus pequenos

detalhes comuns e corriqueiros como portas, maganetas, padrées de pedras.

Para Benjamin (1985), as fotografias de Atget representam a revitalizacdo da
fotografia ao reconecta-la com a realidade na documentagdo de um mundo esvaziado
da presenga humana. Imagens percursoras das fotografias surrealistas, pelos espacos
solitarios e alienados do individuo moderno. A fotografia se apresenta como um devir, uma
possibilidade, dissolu¢do da forma e instauragéo de novas possibilidade e novas relagédo
de producgao do real.

O surgimento das cidades como centros urbanos marcam a transicdo de uma vida
nas pequenas cidades que eram marcadas pelos lagos afetivos e pela sensibilidade. Alégica
do racionalismo, do utilitarismo e do individualismo marcam a epistemologia moderna. O
corpo moderno adapta-se a uma nova experiéncia com uma compreensao do tempo como
um fendmeno mais intenso e nervoso e passa a ser regido pelo rel6gio da produgéo e do
obturador e pelos encontros instantaneos das vidas urbanas. A fotografia quando surge
depende de longas exposi¢cbes para a formacgéo da imagem, ainda assim, representava um
processo de producdo maquinica, objetivo, quantitativo e rapido em relag@o as producdes
imagéticas pré-moderna. Essa producédo é exemplificada pelas fotografias de Atget.

Com efeito: as fotos parisienses de Atget sdo as precursoras da fotografia surrealista,
a vanguarda do unico destacamento verdadeiramente expressivo que o surrealismo
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conseguiu por em marcha. Foi o primeiro a desinfetar a atmosfera sufocante difundida pela
fotografia convencional, especializada em retratos, durante a época da decadéncia. Ele
saneia essa atmosfera, purifica-a: comeca a libertar o objeto de sua aura, nisso consistindo
o0 mérito mais incontestavel da moderna escola fotografica. [...] Ele buscava as coisas
perdidas e transviadas, e, por isso, tais imagens se voltam contra a ressonancia exética,
majestosa, romantica, dos nomes das cidades; elas sugam a aura da realidade como uma
bomba suga a dgua de um navio que afunda. (BENJAMIN, 1994, p.100- 101).

Com o tempo, viu-se aquilo que Benjamin (1994) chamou de declinio da fotografia,
com o desenvolvimento da indUstria fotografica, as exposi¢coes foram diminuindo de tempo,
as lentes se tornaram mais claras, a fotografia se tornara instantanea. O material fotogréfico,
agora leve barato, incentivava a mobilidade do corpo do fotégrafo pelo espago massificado
do urbano. O ritmo alucinado das vidas e dos centros urbanos passou a exigir uma imagem
pontual, precisa, exata que poderia guardar a brevidade dos encontros mais efémeros.
Presencia-se a crise dos valores auraticos da obra de arte, nada mais é original ou Unico.

O fotografo que, talvez, melhor incorporou o valor do instante urgente do mundo
moderno foi Cartie-Bresson, o pai do “instante decisivo”. “Viver o instante presente,
somente isso é valido. A vida € imediata e lancinante. A noticia pertence ao passado. Esse
€ o ensinamento de sua Leica”. (AUSSOLINE, 1953, p.12).

Para o autor, Cartie-Bresson adquiriu o virus e a obsesséo da geometria. Somente por
meio da estrutura elegante dos principios da harmonia, o gosto pelas regras de composic¢ao
( dos ritmos, das escalas, do poder da linha, das regras dos tergcos e da proporgcéo aurea)
poderia estruturar e encontrar ordem no caos urbano e universal. A disciplina do olhar,
o célculo perfeito da entrada de luz, a maquina pequena e portatil portava o negativo
fotografico. Sem disciplina ndo ha liberdade.

Ao mesmo tempo, tenta se esquecer de tudo que aprendeu com os metres da pintura
e se desvencilhar de suas amarras logicas. O estudo da paisagem, sempre representou
um desafio instigante e central em todo o desenvolvimento do conhecimento imagético. S6
assim, pode-se fotografar com a alma. No esquecimento de todo o conhecimento racional
encontra a espontaneidade, a consciéncia de se viver um momento excepcional. A camera
se torna a extensdo do seu olhar, uma forma de acesso ao real.

“[...] a técnica mais exata pode dar as suas criagdes um valor magico que um
quadro nunca mais teré para nés. Apesar de toda a pericia do fotégrafo e de
tudo o que existe de planejado em seu comportamento, o observador sente
a necessidade irresistivel de procurar nessa imagem a pequena centelha
do acaso, do aqui e agora, com a qual a realidade chamuscou a imagem,
de procurar o lugar imperceptivel em que o future se aninha ainda hoje em
minutos Unicos, ha muito extintos, e com tanta eloquéncia que podemos
descobri-lo, olhando para trés. A natureza que fala a camera nao é a mesma
que fala ao olhar. (BENJAMIN, 1994, p.94).

Na obra de Bresson encontra-se fortemente a presenga o carater magico em
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contraste com a racionalidade técnica da fotografia ressaltados por Benjamin (1994) como
um elemento vivo nas fotografias. Esse carater magico na obra de Bresson talvez seja
visivel pela propria magica da matematica, a magica da confluéncia e do encontro de
determinados elementos em Unico instante, em um Gnico recorte traduzidos na expressao:

0 instante decisivo.

Ao se olhar uma fotografia de Bresson, como as imagens anteriores é impossivel
nédo se maravilhar com a magica do instante em que determinados elementos se encontram
no enquadramento fotografico. Na primeira imagem, o encontro da beleza das linhas e
formas arquiteténica com a suavidade do corpo feminino e a leveza do voo das pombas.
Na segunda imagem somos impressionados pela magica do encontro de dois elementos
improvaveis o pulo da bailarina no pbster, que se apresenta com uma janela de luz na
paisagem escura, e o pulo de um senhor, atrasado para o trabalho, com seu possivel
terno pesado e sapatos desconfortaveis. Encontramos em ambas as imagens a leveza e a

poética do cotidiano na estruturada prosa urbana.
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Stuart Hall (1997) ao estudar a representacdo da fotografia humanista francesa e
seu papel na reconstrucdo do pos-guerra, 1944 a 1950, ressalta o poder de construcao
de um conceito de “francesidade” por essas imagens. Nesse sentido, ressalta que a
representacdo desse espaco urbano, nesse periodo, de determinados eventos, de seus
habitantes e estilos de vida foi uma decisdo consciente de alguns fotégrafos e da propria
imprensa. Ou seja, a representagéo é uma construcéo.

A fotografia € um corpo de pratica e valores estéticos e ao encontrar uma
estrutura de paradigma torna-se mais facil compreender suas regras de representacéo
caracteristicas do paradigma humanistico. Categorizou assim a abordagem do corpo
imagético da pratica em seis elementos centrais: universalidade das emog¢des humanas;
um enquadramento histérico; o foco na cotidianidade da classe popular; a empatia e o
sentimento de cumplicidade com os sujeitos retratados; o comum que unem estilos de
vida entre espectadores e fotografados e, por ultimo, o fator monocromatico das imagens
retratadas.

Os principais assuntos foram: a rua; as criancgas; a familia; o amor e os amantes;
Paris e seus pontos belos; personagens marginais; festas e celebracoes; bistros; casas e
condicbes de moradia e trabalhos. Por meio desses da observacéo e da exploracao desses
elementos Bresson ajudou a ressaltar a beleza e a forga do povo francés cuja moral e
autoestima haviam sido massacrados pela Segunda Guerra e seus ideais.

Parece 6bvio que Bresson, parte desse corpo de fotografos, ndo poderia fotografar
tudo. Na selec¢éo dos objetos e dos temas encontramos 0s motivos pessoais e 0s valores do
fotdégrafo. Esse principio e o resultado da analise de Stuart (1997) entram em contraste com
a crenca de Bresson de ser um observador invisivel. Bresson néo acreditava no tratamento
de pos-edicdo das imagens, nem mesmo no uso do flash que invade e artificializa o
instante, descarta até mesmo a possibilidade de pose. Para Bresson a magia da imagem
era possivel no alinhamento, na presenca integra do coragdo, da cabeca e do olho no
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momento presente.

31 CONCLUSAO

A fotografia néo foi a primeira forma de representacao ao tentar abarcar com o olhar
0 espacgo urbano, ou a representar o rosto do homem comum e seu estilo de vida. Mas
certamente a fotografia criou uma realidade a partir das suas representagbes do espaco
urbano, dos eventos vivenciados por seus habitantes, da arquitetura, do amor, da l6gica
de consumo e do senso de pertencimento a um lugar. A fotografia também transformou a
nossa forma de pensar a arte, o real, 0 sagrado e tempo na modernidade.

A fotografia mesmo quando sem intuito da criagéo artistica como a fotografia de
Atget em que o objetivo parecia ser uma anélise sistematica de documentagéo do espaco
urbano por meio do olhar guarda também em si uma caracteristica cultural e por isso
representacional. Atget esvazia Paris, o documentarista que recusou o titulo de artista
transcreveu um conceito para imagem, o de esvaziamento humano, de forma que a
construgcéo e a expressdo imagética esta implicita e ndo a reproducéo da realidade.

Assim, a imagem fotogréafica além de documentar apresenta um recorte do real,
uma selecdo consciente de temas e abordagens que permitem a possibilidade de uma
acesso a esse real Unico. Assim a subjetividade apresenta-se como uma caracteristica da
experiéncia que integra corpo do fotografo, espago urbano e imagem.

A representacéo fotografica da cidade evidencia ao mesmo tempo os condiciona-
mentos sociais, 0 espaco geografico e o contexto do cotidiano das representacdes e dos
seus significados. A fotografia introduz em suas imagens valores analogos aos valores
sociais e urbanos que transformam a vida, a sensibilidade dos habitantes das cidades
modernas e os gostos artisticos. Evidenciados nas fotografias de Bresson pela beleza da
harmonia em meio ao caos, a instantaneidade e brevidade dos encontros e 0 desejo Unico
pelo presente. A concepcgédo de uma fotografia como documento do real permitiu o seu do-
minio pelos ideais

A representagé@o do urbano é uma marca, porque exprime uma civilizagdo, mas é
também percepgéo, concepgéo e agdo — isto é, da cultura — que canalizam certo sentido
a relacdo de uma sociedade com o espaco e com a natureza. Essa imagem é resultado

material de ideias e concepc¢bes de mundo, de relagdo com o tempo cabtico do urbano.
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RESUMO: Este artigo analisa qualitativamente
o interesse da midia que investe na estratégia
espetacular como forma de atrativo. Trata da
relacdo que a imprensa escrita tem com o
espetaculo de uma forma em geral, os usos que
faz dele e em que medida tira proveito ou é traida
por ele. A reflexdo tem como bases teoricas
as ideias de Mario Vargas Llosa, expressas na
obra “A civilizagdo do espetaculo”, e de autores
que se dedicaram a problematica. Como objeto
para a analise séo utilizadas noticias publicadas
pelo jornal O Sul, nos anos de 2011 e 2018,
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IMPRENSA

selecionadas de forma nao-probabilistica, para
atender ao objetivo desta pesquisa. Conclui-
se que o0 jornalismo contemporaneo deve ser
atrativo, sem apelar para o sensacionalismo.
PALAVRAS-CHAVE: espetaculo; histéria do
jornalismo; jornalismo impresso; jornalismo;
comunicacéo.

ABSTRACT: This article qualitatively analyzes
the interest of the media that invests in the
spectacular strategy as a form of attraction. It
deals with the relationship that the written press
has with the spectacle in general, the uses
it makes of it and the extent to which it takes
advantage or is betrayed by it. The reflection is
theoretically based on the ideas of Mario Vargas
Llosa, expressed in the work “The civilization
of the spectacle”, and of authors who have
dedicated themselves to the problem. As an
object for the analysis, news published by the
newspaper O Sul, in the years 2011 and 2018,
selected in a non-probabilistic way, are used to
meet the objective of this research. It is concluded
that contemporary journalism must be attractive,
without resorting to sensationalism.
KEYWORDS: Show; history of journalism; printed
journalism; journalism; Communication.

INTRODUCAO

No periodo em que este artigo foi
redigido, acontecia a Copa do Mundo na Russia.
No Brasil, aulas em escolas e universidades
sdo suspensas, empresas dao folgas a seus
funcionarios ou negociam trocas de turnos,
reparticbes publicas alteram seus horarios
de funcionamento. Tudo para que as pessoas
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possam torcer pelas equipes. Um fenémeno que ocorre também em outras partes do
mundo e reflete o interesse pelo futebol, considerado sinénimo de diverséo, alegria, paixao,
entretenimento. Um exemplo perfeito da era em que vivemos: a do espetaculo. Muito ja
foi dito sobre ela e com muita propriedade. O que interessa a este artigo é a relagéo que a
imprensa escrita tem com o espetéaculo de uma forma em geral, os usos que faz dele e em
que medida tira proveito ou é traida por ele. Para a reflexdo, o artigo analisa, a luz das
ideias de Mario

Vargas Llosa, expressas na obra “A civilizagdo do espetaculo” (2013), e de autores
que se dedicaram a problematica, o jornal O Sul, editado em Porto Alegre. Entender a
relacéo da imprensa com o espetéaculo se justifica na medida em que cada vez mais meios
de comunicacgéao fazem uso desta estratégia para atrair audiéncia.

Antes de partir para a andlise, faz-se necessaria uma breve apresentag¢éo do objeto
desta reflexdo. O jornal O Sul pertence ao grupo Rede Pampa de Comunicagéo (O SUL),
proprietario de emissoras de radio e TV no Rio Grande do Sul, na regiéo sul do Brasil. O
jornal circulou na forma impressa de julho de 2001 a abril de 2015, e, desde entdo, mantém
sua pagina na internet com acesso livre aos internautas. Na plataforma on-line disponibiliza
a edicao diaria completa em PDF e também edicdes anteriores, periodo em que circulou
em papel. As noticias e reportagens, tanto as publicadas on-line como as que constam
no PDF, incluindo as do periodo em que circulou impresso, sdo uma coletanea de textos
divulgados na imprensa brasileira com fotos de reproducédo. O publico-alvo sédo as classes
A e B, tanto no periodo em que era vendido em banca e por meio de assinaturas, tendo que
custear a impressao no papel, quanto na fase atual, ap6s ter migrado para a internet, com
acesso gratuito aos internautas.

O que é espetaculo

Espetaculo, conforme Debord, “nada mais seria que o exagero da midia, cuja
natureza, indiscutivelmente boa, visto que serve para comunicar, pode as vezes chegar a
excessos” (DEBORD, 1997, p. 171). E é sobre esses que este texto trata. Como explica
Llosa (2013), em sua definicdo sobre civilizacdo do espetaculo, esta é a era em que o
entretenimento reina soberano. A era da péagina de variedades, como nos faz perceber
Maffesoli (2015), que critica o fato de a imprensa buscar teses simples, apresentadas
de forma resumida para divulgar. Um periodo em que tudo na sociedade tem um viés
de divertimento. Um ideal legitimo, sustenta Llosa, que problematiza a questédo: “Mas
transformar em valor supremo essa propensao natural a divertir-se tem consequéncias
inesperadas” (LLOSA, 2013, p. 30). Além da banalizacdo de temas caros a sociedade,
como a cultura e a proliferagcdo do que o autor classifica como jornalismo irresponsavel da
bisbilhotice e do escandalo, este artigo especula se transformar tudo em espetaculo pode
vir a ser um remédio amargo demais para a propria midia que faz uso dele.
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Ainda, tomando o futebol como exemplo, voltemos a Copa do Mundo. Quatro dias
antes de a competicéo se iniciar, O Sul estampou em sua capa/PDF (10 de junho de 2018) o
maior craque da Selecédo Brasileira de Futebol no momento, Neymar, ao lado da ndo menos
famosa e, por que nao dizer, midiatica ou espetacular — as duas palavras se equivalem
como sindnimos nesta situagéo —, a atriz Bruna Marquezine, namorada do jogador. O titulo:
“Neymar e Bruna Marquezine sdo o casal mais popular do pais na internet” (O SUL, 10
jun. 2018). A noticia (ver figura 1) segue na pagina 60 da publicagado (ver figura 2), com
0 mesmo titulo e a mesma foto em que o atleta exibe visual de astro de cinema ao lado
da atriz. Um leitor mais atento pode argumentar que se trata de uma edi¢cdo de domingo,
em que os jornais, tradicionalmente, abordam temas mais amenos. A questdo é que tudo
virou edicdo dominical, como constata Habermas: “[...] fazem com que surja uma ainda
mais difundida imprensa-de-fim-de-semana, com a tal da ‘acessibilidade psicolégica’, que,
desde entéo, configura as feigbes da imprensa comercial de massas” (HABERMAS, 1984,
p. 199).

Porto Alegre, Domingo, 10 de Junho de 2018 - Ano 17 - Numero 8120

NINGLEM ACERTOU A MEGA-SENA
E O PREMIO VAI A RS 14 MILHOES,
r 3 gy

APRESIDENTE DO SUPREMO, CARMEN
LUGIA, CANCELOU PALESTRA EM HOTEL
* EM QUE SEREUNIA A CUPULA DO PT._

By Al

Mercedes-Ben

PROCURADORES PRETENDEM ENTRAR COM UMA AGAO
CONTRA 0 MINISTRO DO SUPREMO GILMAR MENDES.

Figura 1: Neymar e Bruna Marquezine séao capa de O Sul.

Fonte: Jornal O Sul, 10 jun. 2018.
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Figura 2: Noticia sobre jogador e atriz aparece em abertura de pagina.

Fonte: Jornal O Sul, 10 jun. 2018

A estratégia, como se percebe, ndo é nova. Nem a tatica de escalar o futebol para
driblar o noticiario aspero e contrabalangar noticias como “A presidente do Supremo,
Carmen Lucia, cancelou palestra em hotel em que se reunia a ctpula do PT” (O SUL, 10
jun. 2018), a principal manchete da capa no dia em que o casal 20 da internet brasileira é
destaque. Ja na Grécia antiga, como relembra Llosa, o cultivo do corpo e, pode-se deduzir,
dos esportes, “era simultdneo e complementar ao cultivo do espirito” (LLOSA, 2013). Hoje,
no entanto, sobressai-se a questao intelectual. Dentre os esportes, nenhum goza de tanto
prestigio quanto o futebol. Rivais dos atletas na preferéncia da midia para ilustrar suas
paginas e intercalar com as noticias que dao conta da agudeza da vida estdo atores,
cantores e modelos transformados em celebridades. Desses, até politicos querem tirar
partido, posando ao lado deles quando estdo em campanha, em busca de aumentar sua
popularidade.
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A banalizacao da estratégia

Na civilizagdo do espetaculo, como explica Llosa, “a politica passou por uma
banalizagdo talvez tdo pronunciada quanto a literatura, o cinema e as artes plasticas”
(LLOSA, 2013, p. 44). O que significa que aquele mandatario que quiser, literalmente,
aparecer bem na foto do jornal ou no noticiario da televisdo tem que retocar a tintura do
cabelo, escolher um terno bem cortado e posar ao lado de celebridades do entretenimento.
Se casar com uma modelo e cantora, e for frequentemente fotografado na companhia dela
como o ex-presidente francés Nicolas Sarkozy, o lugar em fotos legenda com potencial
para se destacar como manchete esta garantido. Nesse caso, O Sul serve de exemplo. No
periodo em que esteve sob os holofotes como primeira-dama francesa, Carla Bruni foi figura
constante nas paginas do jornal local porto-alegrense. Durante a fase de sua gestacgéo, a
cantora foi fotografada de biquini na praia ao lado do marido. A noticia foi publicada em
capa do caderno principal e contracapa de caderno secundario, em matéria de pagina
inteira, na edicdo de 12 de julho de 2011 (ver figuras 3 e 4), quando o jornal ainda circulava
na forma impressa. Junto ao titulo do texto- legenda que ostentou na capa “Presidente
da Franga e primeira-dama flagrados em banho de mar” (O SUL, 2011), imagem e noticia
ressaltam a gravidez da celebridade:

Aprimeira-damadaFranca, Carla Bruni, que até bem pouco tempo nao assumia
estar gravida do presidente Nicolas Sarkozy, agora desfila seu protuberante
barrigdo de aproximadamente seis meses. O casal foi fotografado no Forte
de Brégancon, no Sul da Franga. Pagina 8 - Caderno Reportagem (O SUL, 12
jul. 2011, capa).
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AUMENTO DE MULTAS A GESTORES QUE NAO CUMPREM NORMAS.

Figura 3: Nicolas Sarkozy e Carla Bruni em capa de O Sul.

Fonte: Jornal O Sul, 12 jul. 2011.
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Figura 4: Presidente francés e primeira-dama em noticia de pagina inteira.
Fonte: Jornal O Sul, 12 jul. 2011.

Neste quesito, o jornal gaucho demonstra sintonia com a imprensa francesa que,

conforme Llosa, criou uma “pirotecnia midiatica” (2013, p. 44) em torno de madame

Sarkozy. Se até a Franga, como destaca o autor, que se orgulhava de manter a politica no

ambito das ideias e do desenvolvimento intelectual, descambou para a frivolidade, o que

esperar das empresas de midia do campo periférico? “A fronteira que tradicionalmente

separava o jornalismo sério do sensacionalista e marrom foi perdendo nitidez, enchendo-se
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de buracos, até se evaporar em muitos casos”, diz Llosa (2013, p. 47).

Cada vez mais ocupando o lugar da palavra no protagonismo cultural e literario,
a imagem € a soberana da civilizagdo do espetaculo (LLOSA, 2013), a sustentac@o de
tudo, segundo argumentou Debord (1997). Mas, ao contrario desse que nos sugere que
s6 se anunciam tolices na imprensa, este artigo compartilha das ideias de Llosa (2013)
na medida em que o autor reconhece que “nenhum jornal, revista e noticiario hoje podera
sobreviver — conservar um publico fiel — se desobedecer cabalmente as caracteristicas
distintivas da cultura predominante da sociedade e do tempo em que atua” (LLOSA, 2013,
p. 51). Desde que néo leve o culto ao espetaculo as ultimas consequéncias, saturando suas
paginas com celebridades fora de contexto, usando-as como chamariz. Como bem lembra
Llosa, o jornalismo também tem como funcéo “orientar, assessorar, educar e esclarecer
0 que é verdadeiro ou falso, justo e injusto, bonito e execravel no vertiginoso vortice da
atualidade, em que o publico se sente perdido” (LLOSA, 2013, p. 51).

Quando se apela para a barriga de uma primeira-dama gravida durante suas férias
na praia, ao lado do marido, para vender jornal, o leitor pode ndo comprar a ideia.

Ou, quando muito, pode comprar durante um certo periodo, mas com o passar
do tempo acaba percebendo o engodo. Carla Bruni gravida de biquini nas paginas de
“Caras” ou de qualquer outra revista de celebridades, em que o contrato parece muito bem
estabelecido com o leitor, sugere uma oferta justa para o que o acordo entre publico e
veiculo se propde. Ja como capa de um jornal local, ha quildmetros de disténcia do Forte
de Brégancon, que tem como publico-alvo camadas mais elevadas em termos econémicos,
culturais, sociais e intelectuais da populagcdo na qual esta inserido, ndo parece ter outro
sentido sendo a comercializagdo de exemplares. Vender noticia é, por certo, o negocio do
qual vivem empresarios e jornalistas, trabalhadores da industria da midia. Tem sido assim
hatempos. “Ahistéria dos grandes jornais na segunda metade do século XIX demonstra que
a propria imprensa se torna manipulavel a medida que ela se comercializa” (HABERMAS,
1984, p. 217). Manipulavel da propria ganancia, pode-se afirmar, visto o exagero com que
recorre ao espetaculo para vender seu produto.

O direito a liberdade de informacao

O “sacrossanto” direito a bisbilhotice, sobre o qual fala Llosa (2013) e ao qual parte
da midia recorre para justificar sua sanha em retratar celebridades, transforma uma ida ao
supermercado em algo espetacular. Para o leitor que até aqui pode ter ficado tentado a
relevar as escolhas de Neymar/Bruna Marquezine e Carla Bruni/Sarkozy para a capa de
um jornal local, convém destacar mais um exemplo que trata do exagero da relacéo que a
imprensa tem com o espetaculo e os usos que faz dele. Ainda no periodo de sua versao
impressa, quando, é bom frisar, além de se manter rentavel, precisava custear os gastos

com a impressdo em papel, tendo que, consequentemente, tornar-se atrativo aos olhos
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do publico, O Sul reservou capa mais pagina interna para mostrar Kate Middleton, que ha
poucos dias havia casado com o Principe William, em uma ida as compras (O Sul, 7 maio
2011). Sobreposto a foto, o titulo “Nova princesa ja vai ao supermercado como se fosse
uma pessoa comum” (O SUL, 7 maio 2011) é repetido em duas linhas de cinco colunas
em pagina interna do jornal (ver figuras 5 e 6). A noticia repete também a foto da princesa
empurrando um carrinho de compras.

Figuras 5 e 6: Ida de princesa as compras € noticia de capa em O Sul.

Fonte: Jornal O Sul, 7 maio 2011.

A revelagdo da intimidade de famosos, sobretudo se forem figuras publicas, &
amparada no direito a liberdade de informag&o, como lembra Llosa (2013). Revelar a
privacidade de todos, principalmente de pessoas publicas, € algo a qual os 6rgaos de
imprensa “s@o obrigados a levar em conta se quiserem sobreviver e ndo ser alijados do
mercado” (LLOSA, 2013, p. 49), contribuindo para a consolidagdo de uma sociedade
voltada para a frivolidade. A critica do autor, este artigo faz uma ressalva. Defende que
essa “obrigacdo” talvez nédo seja de fato tdo imposta assim. Parece, em determinados
momentos, muito mais algo do qual a midia, aqui representada por O Sul, langa m&o em
seu proveito préprio. Estar sintonizado com as caracteristicas da cultura e da época na
qual esta inserido, como foi destacado em paragrafos anteriores, € diferente de forcar uma
situacéo, banalizar o préprio espetaculo do qual se alimenta, colocando o culto a celebridade
e a diversdo como regra. Do contrario, como justificar que a cunhada do Principe William,
que nem a familia real pertence, mereca meia pagina no jornal porto-alegrense, logo abaixo
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da noticia da irma princesa (ver figura 6)? O fato de aparecer de sutid em uma das imagens
pode ajudar na resposta. A proximidade com a realeza faz com que a tia dos bisnetos
da Rainha da Inglaterra mantenha-se no interesse de O Sul ainda em 2018, quando vira
abertura de pagina com o titulo “Pippa Middleton confirmou que esta gravida do primeiro
filho” (O SUL, 10 jun. 2018), deixando o ator George Clooney como noticia secundaria (ver
figura 7).

Figura 7: Gestagéo de cunhada de principe repercute em jornal porto-alegrense.

Fonte: Jornal O Sul, 10 jun. 2018.

Mas, afinal, por que este espetaculo exagerado? De fato precisamos de esporte,
cinema, magia, lazer, diversédo. Do contrario, a vida fica muito chata, enfadonha. Ninguém
sobrevive se pensar 24 horas por dia, 365 dias por ano, somente em economia ou politica ou
qualquer outro tema que for. Somos complexos, como bem identificou Morin em sua teoria da
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complexidade. Nosso conhecimento € ao mesmo tempo fisico, biol6gico, cerebral, mental,
cultural, social (MORIN, 2008). Talvez por isso mesmo nos interessemos pela atuag¢ao de
Neymar dentro de campo e tenhamos curiosidade em saber quem ele esta namorando,
tenhamos a necessidade em ficar a par dos rumos da Unido Europeia e queiramos saber
quem € a cantora que tira o sono de um dos lideres mundiais em determinado momento. E
ai se explica em parte o interesse da midia que investe no espetaculo como atrativo. Mas
isso nao significa que ndo tenhamos poder de discernimento. E quando este artigo fala
sobre “nGs”, claro que ha de se fazer uma constatagéo, dbvia, por sinal, mas necesséria.
Nem todos estdo no mesmo patamar de entendimento. Assim como nem toda a midia
apela para o espetaculo em demasia, nem todo leitor rechaga o apelo a celebridades e ao
entretenimento para vender noticia de jornal. Interessa a este artigo, no entanto, contribuir

para a reflexdo sobre os motivos que levam ao exagero e suas provaveis consequéncias.

O PODER DA RECEPCAO

Um dos resultados do excesso do uso do espetaculo como estratégia para vender
noticia pode ser a repulsa de leitores. O Sul durou pouco mais de uma década como
jornal impresso. Nao convém a este artigo investigar os motivos pelos quais encerrou a
publicacdo em papel. Especular, no entanto, o desinteresse dos leitores em um jornal
que faz uso demasiado de celebridades e do espetaculo como noticia de primeira pagina
pode ser uma linha de raciocinio que merega certo aprofundamento. J& se constatou o
poder da recepgao, também amplamente estudado por teéricos. A contra-estratégia das
proprias massas contra o poder, abordada por Baudrillard (1991), pode muito bem ter o
seu equivalente na contra-estratégia das proprias massas contra a prépria midia. “Séo os
media que induzem as massas ao fascinio, ou sdo as massas que desviam os media para
o espectacular?” (BAUDRILLARD, 1991, p. 110), pergunta o autor. Se a resposta indicar
as massas como agentes, entéo € légico crer que sdo elas que ddo a medida exata deste
espetacular, ndo perdoando desvios nem exageros por parte da midia. Quem comanda o
espetaculo é o leitor. A midia que, gananciosa, quiser valer-se deste espetaculo para atrai-
lo, podera até usufruir de certo ganho, mas corre sérios riscos de perder publico.

O poder da audiéncia também é objeto de reflexdo de Wolton (2011), que afirma
que esse cresceu. “Os receptores negociam, filiram, hierarquizam, recusam ou aceitam
as incontaveis mensagens recebidas, como todos nés, diariamente” (WOLTON, 2011, p.
18). Se fazem isso com temas da mais ampla variedade relacionados ao seu cotidiano, por
que nao haveriam de fazer com a propria midia? Se, em relagéo a opinido publica, a midia
“néo pode tudo, ndo tem todos os poderes” (LIPOVETSKY, 2004, p. 68), nao pode também
impor um espetaculo generalizado, pressupondo que, por gostar, querer e até precisar
de um certo alivio no seu dia a dia, consumindo noticias consideradas mais amenas, o
receptor va aceitar tudo, va preferir ver estampada na capa de um jornal local a barriga
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de uma primeira-dama europeia e ndo questdes relacionadas ao seu dia a dia. E, ja que
a midia n&o é tao manipuladora assim, como também nos faz entender Eco (1984), “[...] o
problema que deve propor-se o cientista das comunicagdes € este: € idéntica a composicéo
quimica de cada ato comunicativo?” (ECO, 1984, p. 167). Publicar a foto de uma princesa
empurrando um carrinho de supermercado em uma pagina da secao de variedades é o
mesmo que publica-la na capa, como noticia de primeira grandeza?

CONSIDERACOES FINAIS

Se ndo depende do jornalismo modificar os rumos desta civilizagdo do espetaculo que
ele contribuiu para construir, cabe, no entanto, refletir sobre o uso que faz desse espetaculo,
identificar a fronteira do aceitavel, pertinente, e a do descabido, desproporcional. Entender
que, embora uma parcela do publico consuma esse género de noticia espetacular, isso
nao significa que esse consumo se dé o tempo todo, em todo local, aplicado a todos os
temas da vida cotidiana. O desafio que se imp&e aos profissionais e a midia é encontrar a
dosimetria a ser aplicada. Manter-se atrativo, cumprindo suas fungdes sem apelar para o
sensacionalismo, € o estimulo a ser perseguido pelo jornalismo contemporaneo.

Desde que, ainda no século XIX, passou de um modelo propagandista, com objetivos
politicos, para o paradigma da informagdo, o jornalismo encara o desafio de captagdo
de publico por meio da venda de noticias. Como um produto, elas devem ser atraentes,
convidativas a leitura e sobressairem-se no emaranhado cenario informativo dos nossos
dias, em que o publico cada vez mais tem acesso a todo tipo de conteudo por diferentes
plataformas midiaticas. Mas as noticias ndo precisam nem devem ser espetacularizadas em
sec¢obes tradicionalmente reservadas ao debate de assuntos caros, considerados relevantes
para a sociedade. Do contrario, o publico percebe. A histéria do jornalismo mostra que,
além de identificar o exagero com o qual a imprensa tenta se valer do espetaculo para
comercializar seu produto, a sociedade e os proprios profissionais rotulam essas praticas.
Um exemplo é o que no Brasil se convencionou chamar de imprensa marrom, ainda
presente em alguns meios de comunicagéo.

A reflexdo sobre os motivos que levam ao exagero por parte da imprensa na
espetacularizagdo da noticia passa, sem divida alguma, pela necessidade justa de
se destacar aos olhos do leitor. Porém, erra-se na medida. Um equivoco antigo, como
este artigo procurou demonstrar, mas que é penalizado por esse mesmo leitor quando
detecta a estratégia. E o espetaculo, que em certo momento € aliado da midia e de seus
profissionais, torna-se, entdo, protagonista de um caso de traicéo, revelando as intencdes
de atores despreparados para lidar com um publico bem mais exigente do que se imagina.

A partir da prética jornalistica efetuada no jornal O Sul, podemos inferir que o
impresso foi criado prioritariamente para atender fins comerciais. Sendo esse o objetivo
principal, verificamos a necessaria presenca de jornalistas formados nas universidades,
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no comando das politicas editoriais, uma vez que esses sdo preparados para assumirem
seu papel na sociedade como “mediadores sociais”. E claro que as empresas precisam
comercializar a noticia, mas néo a custa do exterminio das fung¢des jornalisticas. E também
€ de conhecimento publico que o maior interesse dos leitores estd nas reportagens que

retratam os acontecimentos locais.
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RESUMO: Uma das linhas de investigacéo
mais proficuas no ambito das ciéncias da
comunicagcdo, em particular dos estudos
sobre os media e sociedade, é a que procurou
refletir, ao longo dos tempos, a forma como
0s media influenciam os seus publicos. Com
efeito muitos estudos dedicaram-se a analisar
as mais frequentes histérias, as problematicas
mais comuns, os retratos mais representativos
(por vezes estereotipados) de personagens,
acontecimentos e lugares, para além das
situagbes que os individuos enfrentam no seu
quotidiano, plasmadas nos media tradicionais,
para, por essa via, aferir o contributo dos mesmos
na percecao dos individuos. Neste trabalho, num
intento de aplicar as teorias dos efeitos dos media
a percecao dos lugares ou regides, equacionou-
se o0 papel que as representacdes emanadas
da imprensa generalista portuguesa, veiculadas
online, desempenham no processo de constru¢ao
social da imagem simbolica da Serra da Estrela
que, para além de ser a mais alta montanha de
Portugal Continental é simultaneamente um dos
seus mais tradicionais destinos turisticos. Para
atingir esse fim, implementou-se uma estratégia
de investigacdo, suportada numa técnica de
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analise de conteudo, as pecas publicadas
online por quatro dos mais importantes jornais
diarios portugueses (Correio da Manha, Diario
de Noticias, Jornal de Noticias e Publico) com o
fim dltimo de identificar as histérias, tematicas,
problematicas e imagens mais frequentes. Esta
estratégia de investigacéo permitiu concluir que as
imagens reproduzidas pela imprensa generalista
sdo similares as imagens percecionadas pelos
portugueses, obtidas por outros estudos, pelo
que parecem indiciar que estes media jogam um
papel determinante na construgéo simbdlica da
imagem da Serra da Estrela.
PALAVRAS-CHAVE: Estudos sobre os media;
Jornalismo, Teorias da Comunicacao, Serra da
Estrela.

THE CONSTRUCTION OF THE IMAGE
OF THE TERRITORIES IN THE ONLINE
PRESS: A CASE STUDY OF THE SERRA

DA ESTRELA REGION, PORTUGAL

ABSTRACT: One of the most successful research
lines within the scope of communication sciences,
particularly of studies on media and society, is
the one that has tried to reflect, throughout time,
the way the media influence their publics. In fact,
many studies were dedicated to analyse the most
frequent stories, the most common problems,
the most representative portraits (sometimes
stereotyped) of characters, events and places,
besides the situations that individuals face in their
daily life, shown in the traditional media, in order
to assess their contribution in the perception of
individuals. In this work, it is intended to apply
the theories of media effects to the perception of
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places or regions, the role that the representations emanating from the Portuguese generalist
press, conveyed on-line, play in the process of social construction of the symbolic image of
Serra da Estrela was analysed. This mountain, besides being the highest mountain in mainland
Portugal, is simultaneously one of its most traditional tourist destinations. To achieve this
goal, we implemented an investigation strategy, supported by a content analysis technique,
to the pieces published online by four of the most important Portuguese daily newspapers
(Correio da Manha, Diario de Noticias, Jornal de Noticias and Publico) with the ultimate goal
of identifying the most frequent stories, themes, issues and images. This research strategy
allowed us to conclude that the images reproduced by the generalist press are similar to the
images perceived by the Portuguese, obtained in other studies, so it seems to indicate that
these media play a determinant role in the symbolic construction of the image of Serra da
Estrela.

KEYWORDS: Media Studies; Journalism, Communication Theories, Serra da Estrela.

11 INTRODUGCAO

Porventura uma das linhas de investigacdo mais proficuas no a&mbito das ciéncias
da comunicagéo, em particular dos estudos sobre os media e sociedade, é a que procurou
refletir, ao longo dos tempos, a forma como os media influenciam os seus publicos. Estamos
no campo das teorias da comunicagao e dos intentos de explicar os efeitos da comunicacéo
social a diferentes niveis, individual, social, cultural, civilizacional e as instancias que
medeiam os efeitos da comunicagéo social.

Importa referir que, da mesma forma que os meios de comunicagéo registaram uma
evolugéo vertiginosa ao longo do século XX, inicios do século XXI, também as sucessivas
investigacdes realizadas no seu ambito, no mesmo periodo, proporcionaram um numero
significativo de diferentes interpretagdes dos seus efeitos (Marin, Galera & Roman, 2003;
Espinar et al., 2006). Para superar os obstaculos epistemoldgicos gerados pela proliferacao
de teorias da comunicagdo, & comum recorrer-se a tipologia das trés etapas forjada por
Mauro Wolf (1994) ou, em alternativa, as suas derivagdes propostas por autores mais
recentes. Segundo o soci6logo italiano, a primeira fase, que se estendeu entre os anos vinte
e finais dos anos trinta, do século XX, pode ser caracterizada pelo predominio dos teoéricos
que suportaram a ideia generalizada de que os meios de comunicagdo tinham uma forte
repercussao e poder sobre as audiéncias (efeitos fortes). A segunda fase, balizada entre
inicios dos anos quarenta e finais da década de sessenta, coincidiu com os tempos em que
os estudiosos dos media se preocuparam em colocar em causa os efeitos omnipotentes
preconizados pela etapa precedente (efeitos limitados). Por Gltimo, a fase que se iniciou
na década de setenta do século passado e que, de certa maneira, tem perdurado até aos
nossos dias, contempla um olhar renovado a partir de vérias perspetivas (comportamental,
afetiva e cognitiva), colocando o enfoque nos efeitos cognitivos, até cerca dos anos oitenta
e recuperando, mais recentemente, as teorias dos efeitos poderosos dos mass media,

ainda que a longo prazo (Silvestre, 2011).
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As teorias do Agendamento (Agenda Setting), da Tematizacéo, da Espiral do Siléncio,
dos Usos e Gratificagbes (Knowlwdge Gap), da Dependéncia e do Cultivo (entre outras),
que acabam por entroncar nas Teorias da Socializa¢do pelos Media e da Construcéo Social
da Realidade, ilustram, convenientemente, o paradigma de investigagdo em comunicagéo
mais recente (Wolf, 2006; Marin, Galera & Roman, 2003; Sousa, 2006; Silvestre 2011).

O estudo que aqui se apresenta foi suportado, teoricamente, pelas teorias da
comunicacdo mais recentes, em particular pela Teoria da Construgdo Social da Realidade.
Isto, porque refletir a forma como os mass media constroem a realidade implica focalizar
a atencao analitica no impacto que as representagdes simbdlicas veiculadas pelos meios
de comunicacdo de massas fruem na percecdo subjetiva que os individuos retnem da
realidade (Wolf, 1994).

Neste campo, a linha de investigacdo mais trilhada foi a que procurou refletir as mais
frequentes historias, as problematicas mais comuns, os retratos mais representativos (por
vezes estereotipados) de personagens, acontecimentos e lugares, para além das situacbes
que os individuos enfrentam no seu quotidiano, plasmadas nos media tradicionais, para,
por essa via, aferir o contributo dos mesmos na perceg¢ao dos individuos sobre qualquer
assunto (Oliveira, 2018; Oliveira, 2019).

Nao obstante, a Sociedade em Rede (Castells, 2002) que se tem vindo a construir,
veio consagrar uma organizagdo social em que a rede e, consequentemente, a informacéo
est4d a distancia de um clique, mediada por dispositivos fixos ou moéveis (Canavilhas,
2011). Na verdade, nunca como hoje os individuos tiveram a sua disposicdo um manancial
de informacéo tao relevante, de forma tdo imediata e de tédo facil acesso, acerca dos
acontecimentos que sucedem em qualquer parte do mundo.

Em tese, esta inusitada quantidade e riqueza da informagdo permitiria, aos nativos
das tecnologias, a construgdo de conhecimentos solidos sobre a realidade, pelo menos
aqueles que tivessem as competéncias e a motivagdo para o fazerem (Cardoso, 2002).
Numa conjuntura de omnipresencga da informagédo, como a que se vive na era digital, seria
de esperar que a pluralidade de visdes e opinides acerca do mundo tivessem vindo a
possibilitar escolhas individuais informadas, inimaginaveis noutros momentos historicos.
No entanto, tal como outrora, os media, agora com novos suportes, apesar de serem cada
vez mais céleres no processo de difusdo das decisGes que afetam a maioria das pessoas,
nao deixaram de continuar a amplificar as ideias, os paradigmas e os modelos de referéncia
dos lideres dos mais diversos campos, que vao da politica, & economia passando pelas
ciéncias, educacao, trabalho, legislacéo, arte, sociedade, culturas, pessoas, lugares, entre
outros (Castells, 2005).

A partir desta base tedrica, neste texto, num intento de aplicar as teorias dos efeitos
dos media a perce¢éo dos lugares ou regides, equacionou-se o papel que as representacbes
emanadas da imprensa generalista portuguesa, veiculadas online, desempenham no

processo de construcéo social da imagem simbolica da Serra da Estrela que para além de
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ser a mais alta montanha de Portugal Continental é simultaneamente um dos seus mais
tradicionais destinos turisticos. Para atingir esse fim, implementou-se uma estratégia de
investigacdo, suportada numa técnica de analise de conteudo aplicada as pecgas publicadas
online por quatro dos mais importantes jornais diarios portugueses (Correio da Manh4,
Diario de Noticias, Jornal de Noticias e Publico) com o fim Gltimo de identificar as historias,
teméticas, probleméticas e imagens mais frequentes.

21 METODOLOGIA E CORPUS DE ANALISE

Para a realizagédo deste estudo, partiu-se da hip6tese que a informacgéo difundida
pela imprensa no formato digital contribui indelevelmente, se ndo para a construcéo social
em termos absolutos, pelo menos para o enquadramento da construgdo social gerada
pelos individuos. Com esse propésito e assumindo que a Serra da Estrela gera duas
representacdes que se contrapdem, uma mais disseminada que associa a maior cordilheira
portuguesa ao inverno, ao clima e a neve e outra, mais fragil, que a associa ao lazer
na natureza, no resto do ano', optou-se por tomar como objeto de estudo a imprensa
escrita diaria, ainda que em formato virtual, em detrimento de outros media, porventura
mais abrangentes como a televisdo, o mais democratico de todos, como a apelidou Pierre
Sorlin (1995).

Realizou-se uma anélise de conteddo (quantitativa e qualitativa) as pecas publicadas
nas edigcbes gratuitas, online, de quatro jornais diarios generalistas portugueses: Correio
da Manha (CM), Diario de Noticias (DN) Jornal de Noticias (JN) e Publico, ao longo dos
trés anos civis, que decorrerem entre 1 de janeiro de 2012 e 31 de dezembro de 2014.
Nesse processo consideraram-se os titulos e os textos que acompanham as noticias
e que constituem o essencial do material de pesquisa. Escolheram-se estes 6rgdos de
comunicagdo por serem jornais de referéncia do panorama jornalistico nacional; por
abrangerem diferentes publicos, Publico e DN mais orientados para as classes mais
privilegiadas, JN e CM dirigidos as classes mais baixas (Nery, 2004, p.7), por estarem
entre os jornais com maiores tiragens (tabela 1) e disporem de edi¢des online acessiveis
gratuitamente.

1 S&o comuns as vozes que se insurgem contra a excessiva associa¢éo da Serra da Estrela ao clima e ao inverno e que
estdo na base de documentarios, reportagens, roteiros turisticos, intervenc¢des publicas e estudos, como por exemplo
o da Brandia Central (2009).
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Vendas

Diario Sede Proprietario 12 Edicao (e"T é?iia: sca f\)n::’:: : oe
diarias)

CM Lisboa | Cofina 19/03/1979 116.214 52,23

JN Porto Global Media 2/6/1888 64.725 29,09

P Lisboa | Sonae 4/3/1990 21.950 9,87

DN Lisboa | Global Media 30/12/1864 17.834 6,83

Tabela 1 - Vendas e Quotas de Mercados dos 4 principais jornais diarios generalistas portugueses.

Fonte: APCT? referida no Jornal Publico®

A opcgéo pelas edi¢des online em detrimento do formato papel para a reunidao do
corpus de analise deste trabalho ficou-se a dever ao facto de permitirem reunir, em pouco
tempo e de uma forma pouco onerosa, uma base de dados passivel de ser analisada com
recurso a programas informaticos.

Na prética, a recolha das pecas que foram objeto de analise, processou-se com
recurso aos motores de busca dos referidos jornais, onde foi pesquisada a expresséo
“Serra da Estrela”, sem qualquer preocupagdo no que se refere a géneros jornalisticos,
ideologias ou cultura organizacional dos referidos érgdos de comunicagéo social. Por se
tratar de uma recolha sistematica de todas as pecas jornalisticas, a amostra coincide com
a totalidade das pecas publicadas nas paginas online destes quatro diarios nacionais, no
periodo em andlise.

Recolhidas as pecas procedeu-se, num primeiro momento, a uma analise de
conteudo de cariz quantitativo com o propdsito de contabilizar as pecgas jornalisticas, a
sua disposicao pelos 36 meses do periodo de analise, assim como a sua distribuicao por
categorias tematicas. Num segundo momento, encetou-se uma analise qualitativa, na
espectativa de apreender a dimensao simbdlica das pecas que continham referéncias a
expressao “Serra da Estrela”.

A partir destas quatro fontes de informacgéo reuniram-se as 1007 pecas jornalisticas,
selecionadas pelos motores de busca, distribuidas da seguinte forma, 316 no Correio
da Manha, 232 no Diario de Noticias, 153 no Jornal de Noticias e 306 no Publico, cujos
conteudos foram posteriormente enquadrados numa grelha de anélise onde constavam,
para além do nome do jornal, os titulos, datas de publicacdo e excertos das proprias pegas.

Depois de reunido o corpus recorreu-se a bateria de categorias e atributos ja
validadas a escala nacional, nos principais destinos turisticos portugueses, num estudo

encomendado pelo Turismo de Portugal a uma Empresa de estudos de mercado, a Brandia

2 Associagdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulagao.

3 Estes dados foram disponibilizados numa peca publicada no Jornal Publico em 3 de setembro de 2012 onde se
discutia a queda do numero de leitores dos principais jornais generalistas nacionais disponivel em http://www.publico.
pt/media/noticia/menos-29500-jornais-vendidos-entre-janeiro-e-junho-1561486
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Central*, publicado em 2009, e que encerra um conjunto de conclusdes interessantes,
para o presente trabalho, nomeadamente que: apenas 7% dos entrevistados associaram
a marca Serra da Estrela ao veréo; que a variavel mais valorizada é, indubitavelmente, o
Clima seguida da Paisagem Natural, para os inquiridos, fortemente marcada pelo inverno
e pela neve; que a Paisagem Urbana e o Patriménio historico foram avaliadas abaixo
da média das outras marcas regido do pais. Concluindo, os autores do estudo, por um
desconhecimento generalizado da regido e dos seus patriménios paisagisticos, histéricos
e urbanos.

As variaveis utilizadas no estudo da Brandia Central (2009), foram adaptadas as
categorias de andlise, que se passam a expor, para servirem aos propoésitos do presente
estudo: Clima atmosférico, que determina o tipo de atividades associadas a regido (C);
Paisagem Natural, porque os territérios ndo existem simbolicamente sem as paisagens
que encerram, onde se inclui a flora e a fauna (PN); Paisagem Urbana, que remete para
particularidades arquitetonicas dos lugares e localidades (PU); Gastronomia, referente
aos produtos gastrondmicos enddgenos, pratos tipicos e vinhos (G); Patrimoénio Historico,
referente a elementos arquiteténicos, mas também a artefactos ou elementos intangiveis
como acontecimentos histéricos (PH); Populagéo Local, que remete para as atividades
socioecondmicas em particular as que se referem ao nivel de desenvolvimento da regiao
(PL); Oferta Hoteleira, que, nesta andlise, surge imbricada com as noticias referentes
ao turismo, numa perspetiva mais ampla e reconfigurada em Turismo e Oferta Hoteleira
(TOH); Oferta Cultural e Social, a qual foi adicionado também a categoria desporto, numa
perspetiva ndo sé da pratica como, acima de tudo, da assisténcia a modalidades (OCS); e
uma Residual, onde cairam as noticias que nao se enquadram em nenhuma das categorias
anteriores (O).

Este quadro categorial foi, posteriormente, aplicado a base de dados composta
pelas pecas recolhidas nos jornais em estudo com recurso ao programa informatico NVivo
versdo 10.

31 DISTRIBUIQAO DAS PECAS COM BEFE’RENCIAS A S’ERRA DA ESTRELA
NOS,JORNAIS, CORREIO DA MANHA, DIARIO DE NOTICIAS, JORNAL DE
NOTICIAS E PUBLICO

Por se tratar de uma analise trianual, na aproximac&o inicial aos dados procurou-se
aferir se a distribuicdo de pecas jornalisticas com referéncias a Serra da Estrela € mais
ou menos homogénea durante todo o ano, ou se, pelo contréario, & possivel descortinar
algum padrdo na publicagdo de noticias nos quatro jornais analisados. Comegando pelo
matutino, Correio da Manha, as 316 pecas reunidas a uma média de 8,8 noticias por més,

4 Brandia Central (2009) Estudo de avaliagdo da atratividade dos Destinos Turisticos de Portugal Continental para o
mercado interno, disponivel no sitio: http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/destinos/destinos-
tur%C3%ADsticos/Anexos/Serra%20da%20Estrela.pdf
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distribuiram-se da forma que o gréfico 1 ilustra.

2014

2M3

Numero de pegas

Grafico 1- Frequéncia absoluta mensal das pecas jornalisticas onde é referida a Serra da Estrela nas
edi¢des on-line do Correio da Manha, ao longo dos trés anos em anélise.

Uma andlise mais atenta ao grafico 1, permite concluir que se destacam os meses
que se distribuem entre novembro a abril, como aqueles em que as referéncias a Serra da
Estrela sdo superiores a média no CM? (nov 10; dez 13; jan 11,3; fev 16,7; mar 13,7 e abr
11). Em polos diametralmente opostos surgem os restantes meses (mai 4,3; jun 6,3; jul 3,3;
ago 7,7; set 4,7 e out 3,3), de onde se destaca o més de agosto por ser aquele, que de
entre este segundo grupo, mais se aproxima da média.

A explicagéo para esta distribuicdo assimétrica, podera ser procurada na analise da
distribuicdo das pegas jornalisticas por categorias tematicas (Grafico 2).

5 Com efeito, estatisticamente, foi possivel inferir que existem diferengas significativas entre os diferentes meses do
ano (ANOVA ONE WAY, p-value =0,002), sendo o més de fevereiro aquele que apresenta um maior nimero de noticias
e os meses de outubro, julho, setembro e maio os que apresentam um menor nimero de noticias (Tukey post hoc test,
p<0.05).
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Gréfico 2 Distribuigdo das pegas jornalisticas por categorias tematicas, no Correio da Manha.

Da analise do grafico 2, emerge a ideia de que as referéncias mais frequentes a Serra
da Estrela no jornal CM, cairam na categoria temética Clima (146 referéncias 46,20%). Para
além disso, a observagéo do grafico permite ainda concluir que, no periodo de analise, o
grosso das restantes referéncias a Serra da Estrela, surgiram imbricadas a Oferta Cultural
e Social (44 referéncias 13,26%), Paisagem Natural (41 referéncias, 12,97%), ao Turismo
e Oferta Hoteleira (32 referéncias 10,23%) e a Populagéo Local (29 referéncias 9,18%).
Verifica-se, ainda, que nao é facil descortinar, nas pecas publicadas no CM, referéncias a
Paisagem Urbana (1 referéncia 0, 32%) ou ao Patriménio Histérico (sem referéncias).

A explicagé@o para o nimero significativo de referéncias a Serra da Estrela, no més
de agosto, pode ser encontrada precisamente neste ponto. Em particular, o ano 2013 foi um
ano dramatico, no que diz respeito a incéndios florestais na Serra da Estrela, dai o nimero
significativo de pecas jornalisticas que por estarem relacionadas com a destruicdo dos
ecossistemas foram codificadas como referentes a categoria Paisagem Natural. Por outro
lado, € também nos finais de julho, principios do més de agosto que se realiza a Volta a
Portugal em Bicicleta, cujo principal palco de disputa dos primeiros lugares é precisamente
a Serra da Estrela. Da conjugacéo desses dois fatores resulta o elevado nimero de pecas
jornalisticas que contém referéncias a Serra da Estrela.

De resto, subsiste a ideia de que a maioria das referéncias a Serra da Estrela
isoladas no CM, remetem para a categoria Clima, o que se confirma na analise as palavras
utilizadas com mais frequéncia nas pecas jornalisticas que constituiram o corpus de analise
deste trabalho, plasmadas na figura 1.
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Figura 1 - Nuvem de palavras com as 100 palavras mais frequentes nas pecas onde é referida a Serra
da Estrela no Correio da Manha.

De facto, o grupo de palavras mais referidas ao longo das 316 pecas retiradas do
CM, é encabecado pelas palavras neve (338 referéncias), graus (200 referéncias) chuva
(189 referéncias). Uma andlise mais aprofundada permite ainda concluir que no grupo
das dez palavras mais frequentes, apenas duas, Guarda (172 referéncias) e Estradas
(157 referéncias), nao estéo diretamente relacionadas com a categoria Clima. Ainda que
estas palavras sejam passiveis de serem combinadas entre elas para reforcarem essa
mesma ideia. Por exemplo, até as palavras que consideramos nao relacionadas com a
categoria Clima: Guarda e Estradas, surgem, muitas vezes, indiretamente associadas a
meteorologia, uma vez que as noticias que referem estradas fechadas devido a queda de
neve tém origem na Diregdo de Estradas da Guarda - IEP.

No que diz respeito ao DN, apesar de, como vimos atras, se tratar de um jornal cujo
publico-alvo é substancialmente diferente do CM, a distribuicdo mensal das 236 pegas
pelos trés anos do periodo de analise, a uma média mensal de 6,6, nao difere muito da do
CM, como ¢ visivel no grafico 3.
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Gréafico 3 - Frequéncia absoluta mensal das pecas jornalisticas onde é referida a Serra da Estrela nas
edi¢des on-line do Diério de Noticias, ao longo dos trés anos em analise.

A analise do grafico 3 permite concluir que também neste caso se verifica uma
distribuicdo desigual das pecas jornalisticas com referéncias a Serra da Estrela®. De facto,
ainda que de forma menos evidente do que no CM, também as referéncias a Serra da
Estrela, neste diario, sdo superiores a média nos meses de inverno e primavera (nov, 7; jan
8,3; fev 12,7; mar 12,3), enquanto os meses em que as referéncias a Serra da Estrela séo
inferiores a média se concentram nos meses mais estivais (abr 6,3; mai 5,7; jun 3,7; jul 3,3,
set 3; e out 3,3). A particularidade da distribuicdo do DN, em relagdo ao CM, prende-se com
o facto de o més de dezembro se contar entre 0s meses com uma frequéncia de noticias
inferior a média (4,3) e principalmente com o facto de o més de agosto estar entre os meses
onde o0 numero de pegas recolhidas é superior a média (7,7).

Relativamente a distribuicdo das noticias por categorias tematicas, as pecgas
jornalisticas recolhidas no site do DN (Grafico 4) também néo diferem muito do que
aconteceu no CM, se excluirmos, um maior destaque dado a Populacdo Local (24
referéncias, 10,32%) e referéncias, ainda que residuais a Paisagem Urbana (2 referéncias
0,86%) e ao Patrimonio Historico (3 referéncias 1,29 %). De resto a categoria tematica mais
recorrente foi Clima (95 referéncias, 40,95 %) seguida de Paisagem Natural (43 referéncias,

6 De facto, estatisticamente, foi possivel inferir que existem diferencas significativas entre os diferentes meses do ano
(ANOVA ONE WAY, p-value =0,004), sendo que os meses de fevereiro e margo os que apresentam um maior nimero
de noticias e os meses de setembro, julho, outubro e junho os que apresentam um menor nimero de noticias (Tukey
post hoc test, p<0.05).
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18,53%), Oferta Cultural e Social (31 referéncias, 13,36%) e Turismo e Oferta Hoteleira (10
referéncias, 4,31 %).
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Grafico 4- Distribuicdo das pecas jornalisticas por categorias tematicas, no Diario de Noticias.

Da mesma forma, também no que diz respeito a frequéncia de palavras associadas
a Serra da Estrela, isoladas nas pecas publicadas pelo Diario de Noticias, ndo se verificam
diferengas significativas entre os dois diarios.

Também no DN a palavra mais associada a Serra da Estrela é a palavra Neve (270
referéncias), seguida por Forte (177 referéncias) e por Aviso (165 referéncias). Da mesma
forma, também de entre as dez palavras referidas mais frequentemente apenas as palavras
Guarda (146 referéncias) e Centro (141 referéncias), respetivamente a nona e a décima
mais referidas, ndo podem ser associadas imediatamente a categoria Clima (Figura 8).
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Figura 2 - Nuvem de palavras com as 100 palavras mais frequentes nas pecas onde é referida a Serra
da Estrela no Diario de Noticias.

Relativamente ao JN que foi, de entre os jornais analisados, o mais parco em noticias
com referéncias a Serra da Estrela, pois ao longo desta pesquisa apenas se conseguiram
descortinar 153 pegas, a uma média de 4,2 noticias por més, estas distribuiram-se de
uma forma algo similar a distribuicdo dos outros jornais ja aqui analisados. Aparentemente,
também no JN os meses de clima mais rigoroso permitiram reunir um conjunto de pecas
jornalisticas com um numero de referéncias a Serra da Estrela superiores a média, como
reflete o grafico 5. De facto, este grafico parece demonstrar uma distribuicdo desigual entre
0s meses que se distribuem entre meados de verdo e meados de outono’ (abr 3,7; jun 1,3;
jul 2,3; set 2 e out 1) e os restantes seis meses que vao de meados de outono/inverno e
meados da primavera (nov 6; dez 5; jan 4,3; fev 9,7 e mar 6).

De resto, destacam-se os meses de maio (5,3) e agosto (4,3) porque, apesar de
nao se contarem entre os meses de clima mais rigoroso, acabaram por integrar o conjunto
dos meses com referéncias superiores a média. Ainda que uma analise mais atenta aos
dados permita verificar que o0 més de maio de 2013 coincidiu com um evento meteorologico
anormal para a época, a queda de neve a cerca de um més de verdo. Circunstancia que

7 Ainda que estatisticamente (ANOVA ONE WAY) se tenha verificado que essa diferenga ndo é significativa (p-value
=0,052).
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significou, por si s6, um conjunto de 5 pecas jornalisticas que acabaram por catapultar o

més de maio para conjunto de meses com referéncias superiores a média.
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Gréfico 5 - Frequéncia absoluta mensal das pecas jornalisticas onde é referida a serra da Estrela nas
edi¢des on-line do Jornal de Noticias, ao longo dos trés anos em andlise.

Aideia avancada anteriormente de que o JN, em algumas regides do pais, concorre

diretamente com o CM como jornal preferido pelas classes média-baixa e baixa, parece

ficar aqui demonstrada pelo facto da distribuicdo das pecas por categorias tematicas ndo

diferir muito entre ambos os diarios (Grafico 5).

Para além disso, no JN fica ainda mais evidente que o grosso das referéncias a Serra

da Estrela estdo relacionadas com o Clima (86 referéncias, 56,21%) seguido da Paisagem

Natural (33 referéncias, 21,27 %), pela Oferta Cultural e Social (12 referéncias, 7,48%) e

Turismo e Oferta Hoteleira (7 referéncias, 4,58%). De salientar, ainda, a escassa atencéao

conferida pelo JN aos produtos gastronémicos da Serra da Estrela (5 referéncias, 3,27%),

bem como a auséncia de referéncias ao Patriménio Histérico e as Paisagens Urbanas da

regido (Grafico 6).
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Grafico 6 - Distribuicdo das pecas jornalisticas por categorias tematicas, Jornal de Noticias.

No que diz respeito a frequéncia de palavras, nas pecas jornalisticas com referéncias
a Serra da Estrela, a nuvem de palavras geradas pelo Jornal de Noticias, segue o padréo

visivel na figura 3.

Figura 3 - Nuvem de palavras com as 100 palavras mais frequentes nas pecas onde é referida a Serra

da Estrela no Jornal de Noticias.
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Também neste caso se destaca a palavra Neve (268 referéncias), a larga distancia
da segunda palavra mais referida, Forte (128 referéncias) e da terceira Queda (125
referéncias). Também no caso do JN, entre as dez palavras mais frequentes, apenas surgem
duas que, como vimos atras, s6 de forma indireta se podem associar a categoria Clima:
Guarda que neste caso surge em 4° lugar (120 referéncias), e Estradas (105 referéncias).

Aideia, ja referida neste trabalho e que vai ao encontro de muitos estudos, de que o
diario Publico se destaca dos outros jornais aqui analisados, nomeadamente, no que se diz
respeito a linha editorial e ao publico-alvo a que se destina, também nesta analise parece
confirmar-se. Isto porque o Publico é, de entre os jornais aqui analisados, aquele em que
se verifica uma distribuicdo mais homogénea das 307 noticias com referéncias a Serra da

Estrela (a uma média mensal de 8,5), como se pode verificar no Grafico 7.
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Gréafico 7 - Frequéncia absoluta mensal das pecas jornalisticas onde é referida a Serra da Estrela nas
edigbes on-line do Publico, ao longo dos trés anos em analise.

De facto, ao invés do que acontece com outros jornais aqui referidos nao é facil
estabelecer um padrédo na distribuicdo das referéncias a Serra da Estrela neste diario?, isto
porque a maioria dos meses com um numero absoluto de noticias com referéncias a Serra

8 Efetivamente quando analisada estatisticamente a distribuicdo das pecas pelos diferentes meses do
ano, durante o periodo em andlise, verificou-se que néo existem diferencas significativas entre os varios
meses do ano (ANOVA ONE WAY) para o Publico (p-value = 0,137).
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da Estrela superiores a média (nov, 10,3; jan 10,7; fev 13; abr 9,3; mai 9,3 e ago 9,7) néo
se distinguiam significativamente do conjunto daqueles cujas referéncias séo inferiores a
média (mar 8; jun 6,7; jul 4,3; set 7,3; out 5,6; e dez 7,6). Por outro lado, também neste caso
0 més de agosto emerge como um dos meses com referéncias superiores & média. Alias
€ mesmo o terceiro més com mais pecas jornalisticas com referéncias a Serra da Estrela.

Depois destas consideragdes seria de esperar que a mais homogénea distribui¢cdo
de noticias, pelos diferentes meses do periodo de andlise, pudesse significar também uma
mais homogénea distribuicdo das noticias por categorias tematicas, o que efetivamente veio
a acontecer e que faz com que o Publico evidencie uma distribuicdo de pecas jornalisticas,
por categoria tematica, dispar das dos outros jornais que constituiram o corpus de analise,
como se pode ver no grafico 8.
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Grafico 8 - Distribuigdo das pegas jornalisticas por categorias tematicas, no Puablico.

Aanalise do gréafico 8 demonstra, antes de tudo, que a categoria Clima (79 referéncias,
25,82%), ao contrario do que acontece com o0s outros diarios até agora analisados, é
superada no diario Publico pela categoria Paisagem Natural (80 referéncias 26,14%), mas
também uma maior frequéncia das outras categorias tematicas que se seguem por ordem
de importancia decrescente, nomeadamente a categoria Gastronomia (37 referéncias,
12,9%) e Populagao Local (36 referéncias, 11, 76%). Quanto a Oferta Cultural e Social (30
referéncias, 9,80%) e Turismo e Oferta Hoteleira (28 referéncias, 9,15%) estas seguem
uma distribuicdo semelhante aos outros jornais. De destacar ainda, que mesmo no jornal
Publico as categorias Patriménio Historico (2 referéncias, 0,65%) e Paisagem Urbana (5
referéncias, 1,63%) evidenciam valores quase residuais.
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Como as categorias de andlise mais referidas se espelham, diretamente, na
frequéncia de palavras, torna-se também neste caso pertinente refletir a nuvem de palavras
gerada pelas pegas jornalisticas recolhidas no Publico (Figura 4).
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Figura 4 - Nuvem de palavras com as 100 palavras mais frequentes nas pecas onde é referida a Serra
da Estrela no Publico.

Também da andlise da nuvem de palavras gerada pelas pegas jornalisticas publicadas
no Publico emerge a singularidade deste diario no panorama dos jornais analisados no
ambito deste trabalho. Pela primeira vez, nesta anélise, a palavra mais referida ndo remete
para a categoria Clima, mas para a Gastronomia (vinho(s) 493 referéncias), seguida pela
palavra Tempo (337 referéncias) e Neve (326 referéncias). De resto, a singularidade do
jornal o Publico sai ainda refor¢cada pelo facto de nas 10 palavras referidas com mais
frequéncia, seis ndo remeterem diretamente para a categoria Clima (vinhos, centro, regiéo,
quinta e terra).

41 NARRATIVAS ACERCA DA SERRA DA ESTRELA NOS MASS MEDIA
GENERALISTAS NACIONAIS

Para dar sentido as analises fragmentadas apresentadas até agora, e porque o mobil
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do presente trabalho foi a imagem da Serra da Estrela na imprensa generalista nacional,
0 que se procurara fazer doravante é realizar uma andlise conjunta a totalidade das pecas
jornalisticas que constituiram este corpus de analise.

Assim, pondo de lado a linha editorial, o posicionamento ideolégico-politico e
0 publico-alvo dos diferentes diarios que aqui foram objeto de analise, as 1007 pecas
relativas a Serra da Estrela publicadas a uma média de 6,9 pecas mensais, durante o
periodo condensado entre o inicio do estudo, a 1 de janeiro de 2012 e o seu término, a 31

de dezembro de 2014, distribuiram-se da forma que o grafico 9 apresenta.
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Grafico 9- Frequéncia mensal média das pegas jornalisticas onde é referida a serra da Estrela no
conjunto dos jornais on-line analisados.

A analise conjunta dos diarios evidencia que a producéo informativa acerca da Serra
da Estrela € indubitavelmente mais frequente no semestre que vai de novembro a abril®
(jan 8,6; fev 13, mar 10; abr 7,5; nov 8,3 e dez 7,5) do que no semestre que se estende de
maio a outubro (mai 6,1; jun 4,5; jul 3,3; set 4,2; out 3,3), isto, se excetuarmos o0 més de
agosto (7,3) que comporta um namero absoluto de pecas jornalisticas ligeiramente superior
a média. Desta analise sobressaem o més de fevereiro por ser aquele em que s&o mais

9 Estatisticamente, no que diz respeito a quantidade de noticias sobre a Serra da Estrela no periodo que
decorreu entre janeiro de 2012 e dezembro de 2014, considerando todos os jornais pode afirmar-se que
existem diferencgas significativas (ANOVA ONE WAY, p <0,001). Genericamente podemos inferir que os
meses de novembro, dezembro, janeiro, fevereiro e margo apresentam um maior nimero de noticias,
comparativamente aos restantes meses do ano (Tukey post hoc test, p<0.05).
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frequentes as noticias com referéncias a Serra da Estrela, com uma média de 13 e os
meses de julho e outubro, como aqueles em que sdo mais escassas (com uma média de
3,3). Para tentar entender esta distribuicdo assimétrica nada como comecar exatamente
pelos extremos na tentativa de averiguar quais os assuntos que suportam estas assimetrias.

Uma andlise mais atenta as noticias publicadas nos 6rgéos de comunicacéo social
nos meses de fevereiro, dos trés anos de duragéo deste estudo mais ndo faz do que confirmar
a ideia, ja avancada neste trabalho, de que a maioria das pecas jornalisticas associadas
a Serra da Estrela nos meses de inverno estao direta ou indiretamente relacionadas com
fatores meteorologicos.

Paradoxalmente, para o numero de pecas jornalisticas significativamente superiores
a média concorreram fatores meteorologicos distintos. Isto porque, fevereiro de 2012 foi
um més anormalmente seco, o0 que contribuiu para que esse més tivesse sido dramatico
para os ecossistemas da Serra da Estrela fustigados por violentos incéndios florestais que
chegaram a ameacar populagdes. De facto, muitas das noticias publicadas em moldes
mais ou menos alarmistas, estavam diretamente relacionadas com esse tema: “A Serra
sangra chamas: «E ciclico e vai continuar»”, publicada no DN em 20 de fevereiro de 2012.

Nos anos seguintes (2013 e 2014), foi o clima invernal que alavancou a maioria
das noticias com referéncias a Serra da Estrela: “Neve fecha escolas e corta estradas”,
publicada no CM 28 de fevereiro de 2013.

No que diz respeito aos meses com referéncias abaixo da média, paradoxalmente
a explicagdo & semelhante a dos meses com referéncias superiores a média. Isto é,
as noticias ou melhor, a auséncia delas, relacionadas com o clima e meteorologia, que
nestes meses tendem a ser escassas. Isto porque quando o assunto ndo é mau tempo
ou estradas cortadas, as referéncias a Serra da Estrela nas pecas dos diarios analisados
caiem drasticamente. Ainda que estas evidéncias possam ser atenuadas pelo facto de o
ano 2013 ter sido um ano atipico, no que se refere as questdes climatéricas, uma vez que
0s maiores nevoes ocorreram na primavera (o que pode justificar o numero significativo de
noticias patente nos meses de marco, abril e maio).

Relativamente ao facto de as noticias com referéncias a Serra da Estrela serem
superiores a média no més de agosto, época em que os rigores do clima nao justificam a
atencdo dos jornalistas para aqueles azimutes, a explicagdo pode ser procurada num fator ja
referenciado anteriormente, as catastrofes naturais em forma de incéndio, particularmente
no ano de 2013. Para além desse, outro tema, concorre para que as estradas que rasgam
a Serra da Estrela assumam o protagonismo que rivaliza com aquele que lhes ¢ atribuido
quando no auge dos rigores do inverno sao referidas pelo encerramento ou reabertura:
a Volta a Portugal em Bicicleta. Com efeito, as 74%, 75 e 762 Voltas, respetivamente em
2012, 2013 e 2014, fizeram correr muita tinta, quando em finais de julho principios de
agosto, reencontraram nas ingremes estradas que cortam o macico central da Serra da

Estrela o tradicional cenério de luta pelos primeiros lugares, até porque estes territorios
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constituem as Unicas passagens de “alta montanha” a disposi¢cdo do pelotéo ciclista em
Portugal. Por outro lado, e por ser o més por exceléncia para as férias da maioria dos
portugueses, ha também um conjunto significativo de noticias que remetem para a Oferta
Cultural e Social que esta regido tem para oferecer.

Ou seja, parece que sdo 0 mau tempo e a neve, nos meses mais frios do ano e
a Volta a Portugal em Bicicleta no més de agosto, que colocam a Serra da Estrela na
“agenda” dos jornalistas portugueses e por defeito dos portugueses. Parece que sado estes
dois fatores aliados ao turismo que desencadeiam a maioria das referéncias a Serra da
Estrela. Mas, para trazer um pouco mais de luz a essa relacdo, nada como analisar a
distribuicdo das pecas jornalisticas por categoria tematicas (Gréfico 10).
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Grafico 10 - Distribuicdo das pecas jornalisticas por categorias tematicas, no conjunto de jornais on-line
analisados.

Da analise do grafico 10 destaca-se o Clima como a categoria mais significativa
onde é referenciada a Serra da Estrela, representando 40,32 % do total de referéncias, com
uma frequéncia absoluta de 406 casos. Constatacédo que, por si s6, ndo se pode considerar
significativa uma vez que qualquer previséo do Instituto do Mar e da Atmosfera, por norma,
refere as previsdes para todas as regides do pais (onde se atribui um especial destaque a
Serra da Estrela), mas que ganhou importancia quando articulada com outro dado, com a
referéncia a palavra neve, que como se pode ver na figura 5 é o vocabulo mais frequente
no conjunto das pecas jornalisticas reunidas nesta pesquisa, seguida das palavras chuva
e queda, entre outras. Estes nUmeros sdo ainda mais significativos se atentarmos no facto
de que em muitas das pecas integradas na categoria Clima, a palavra Neve apesar de
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nao estar explicita, estar implicita, como por exemplo na pec¢a publicada no CM, em 25 de
margo de 2013, “Serra da Estrela: Estradas de novo abertas”.

Ainda que a uma distancia significativa, a segunda categoria mais frequente é a
categoria Paisagem Natural, com 197 referéncias absolutas, representando 19,56% do
total de referéncias. De facto, a segunda imagem mais frequente que resulta do processo
de codificacdo executado neste trabalho prende-se com representagcbes relacionadas
com a fauna, a flora e as caracteristicas geograficas destes territérios. Exemplo disso séo
referéncias a fauna que contribuem para o imaginario coletivo da regido, como é o caso
da noticia publicada no JN, no dia 27 de outubro de 2013: “Céaes da Serra da Estrela num
campeonato nacional de beleza”, que dava conta da 23? Exposi¢do Canina Monogréafica de
cées da Serra da Estrela, que decorreu em Gaia e onde foram a concurso, em diferentes
classes, 64 exemplares daquela raga de prote¢do de gado, oriundos de todo o pais. Ou
no caso da noticia com o titulo “O regresso do velho inimigo” publicada no CM, em 31
de marco de 2013, onde se refletiam os efeitos da reintroducdo do Lobo Ibérico na Serra
da Estrela também ele um dos principais representantes dos mais tradicionais icones da
Serra da Estrela. Ou, ainda, referente as ovelhas, também elas indissociaveis desta regiéo,
embora em muitos casos surjam imbricadas com titulos que remetem diretamente para
outras categorias como € o caso da noticia publicada no DN, em 17 de janeiro de 2012,
com o titulo “O queijo da serra & o melhor queijo do mundo” produzido pelo leite de ovelhas
das ragas bordaleira-serra-da-estrela e/ou churra-mondegueira.

Para além das noticias que enfatizam os animais tradicionalmente associados a
Serra da Estrela, outro conjunto de noticias remetia para o caréacter unico da regidao que da
nome a um dos mais antigos Parques Naturais do pais, como é o caso da noticia publicada
no Publico, em 23 de novembro de 2013, que dava conta do reavistamento da Aguia-de-
Bonelli na Serra da Estrela, com o titulo “As aguias-de-bonelli voltaram a serra da Estrela:
Como é que sabemos isso?”.

Relativamente a flora, o grosso das noticias integradas na categoria Paisagem
Natural, paradoxalmente, decorre da sua destruicao por via de incéndios. Como ja vimos,
no ponto em que tratamos a distribuicdo das pegas anualmente.

A terceira categoria mais frequentemente referenciada, Oferta Cultural e Social (117
referéncias absolutas 11,62%), que se constitui como fator determinante na atratividade
dos territoérios, por ser simultaneamente diferenciador, para ser analisada, tem de ser
desagrupada nos diferentes indicadores. Posto isso, os diarios analisados ndo parecem
prestar especial atengéo a Oferta Cultural e Social da regi@o, ou pelo menos néo a associam
a Serra da Estrela'®, apenas 28 das 117 pecas reuniam as condi¢cdes de ser integradas
nesta categoria. Ainda assim, é possivel descortinar algumas referéncias, nomeadamente

a eventos de animagédo sazonal de Carnaval ou de Natal, como € o caso da peca publicada

10 Provavelmente, se a pesquisa tivesse tido como palavras chave ndo “Serra da Estrela”, mas os municipios que a
enquadram por exemplo Guarda ou Covilha, de certo que a oferta cultural seria muito mais frequente.

Dimensoes estéticas, cognitivas e tecnologicas de comunicagéo Capitulo 7 m



pelo CM, em 28 de novembro de 2014, com o titulo “Aldeia Natal de Seia mantém tradicédo
do presépio e exclusdo do Pai Natal”, onde se contava de que uma aldeia no concelho
de Seia, se realizava um evento de animagédo comunitaria, “Cabeca a Aldeia Natal”, com
envolvimento de maioria das cerca de 190 pessoas que a habitam. No que se refere a
praticas culturais contemporaneas de cariz mais erudito, podem elencar-se referéncias,
embora pouco significativas, dado o niUmero e a variedade de museus instalados naqueles
territérios™, a oferta cultural estruturada pelos museus da regido, como é o caso da noticia
publicada no DN, em 8 de abril de 2014, com o titulo “Exposicédo de radios no Museu
da Eletricidade”. Isto para além de referéncias anuais ao Cine’Eco (festival de cinema) e
respetivos vencedores do certame, assim como a outros eventos culturais como € o caso
do festival de Jazz que se realizou na mesma cidade, em 2013, patente na peca com o
titulo “Cristina Branco e Frankie Chavez no festival de Seia” publicado a 11 de marco de
2013.

Para além disso, o grosso das referéncias nesta categoria caiu, indubitavelmente,
no indicador desporto, ainda que também neste caso seja importante fazer uma distingao
entre oferta de desportos de inverno, ofertas de desporto de verdo e assisténcia a eventos
desportivos. Ja vimos neste trabalho que a maioria das noticias associadas a Serra da
Estrela, estdo imbricadas ao Clima, particularmente ao inverno, por isso, seria de esperar
que a maioria das referéncias desportivas entroncasse, precisamente, nos desportos de
inverno. No entanto, por Portugal ndo ter grandes tradicdes nos desportos de inverno,
para além das referéncias sazonais a abertura das pistas da torre, como a noticia “Serra
da Estrela prepara-se para esquiar”, publicada no Publico, em 06 de dezembro de 2014,
podem, apenas, encontrar-se referéncias a campeonatos ou torneios, quando a neve os
permite.

N&o obstante, se os desportos de neve néo se poderdo constituir como a principal
oferta desportiva da Serra da Estrela, em consequéncia do diminuto numero de dias em que
as pistas estdo abertas anualmente, a verdade é que também n&o sdo muito frequentes as
referéncias a outras atividades desportivas no inverno.

A verdade é que as imagens mais recorrentemente associadas a estes territorios
nesta categoria estéo relacionadas com o ciclismo, uma vez que 64 das 117 pecas que
cairam na categoria OSC sao referentes ao Ciclismo, em particular a luta pelos primeiros
lugares nas 74%, 752 e 762 Voltas a Portugal em Bicicleta.

Pontualmente, esta dicotomia verdo/inverno serve também para enquadrar o
debate acerca da excessiva associac@o destes territérios ao inverno como é o caso da
peca publicada no Publico, em em 13 de agosto de 2012, sob o titulo “Serra da Estrela em

11 Nas pesquisas que integraram este trabalho foi possivel identificar um conjunto significativo de museus, nomeada-
mente: Museu do Agricultor e do Queijo, Casa do Mundo Rural de Prados, no concelho de Celorico da Beira; Museu
dos Lanificios, Museu de Arte Sacra, Museu do Queijo, Patrimonius-Museu de Arte e Cultura, no concelho da Covilha;
Museu Abel Manta, Espago Arte e Memoéria e Museu da Miniatura Automével, no concelho de Gouveia; Museu Munici-
pal, no concelho da Guarda; Museu do Brinquedo, Museu da Eletricidade, Casa Museu dos Samarreiros e Acervo da
Misericérdia de Seia, no concelho de Seia.
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esplendor Veréo” onde se podia ler:

A Serra da Estrela ndo é apenas um destino de Inverno ou neve. Para muitos,
€ também um grande destino de Ver&o, reunindo uma série de atrac¢des que
a tornam unica, entre a beleza e imponéncia da Natureza, as piscinas naturais
para refrescar a séria, os passeios quase solitarios por campos e caminhos ou
as festas populares, genuinas e animadas.

Para terminar é ainda possivel encontrar referéncias ao desporto motorizado como é
0 caso de uma peca publicada, em 29 de maio de 2013, no JN com o titulo: “Automobilismo
regressa a Serra da Estrela com a Rampa Cidade da Covilha”, ao futebol por via de noticias
referentes ao Sporting da Covilhd assim como a desportos de caracter mais radical como
€ o0 caso da escalada, do BTT e até do Parapente, patente na noticia publicada no CM,
em 5 de junho de 2014: “Aldeia histérica de Linhares da Beira recebe Ta¢a do Mundo de
Parapente”.

A categoria Populacdo Local resultou na quarta categoria mais frequente na
distribuicdo que tem vindo a ser apresentada, mencionada em 95 pecas constituindo 9,43%
do total, revelando-se como uma das categorias mais ambiguas. Efetivamente, como seria
de esperar, praticamente ndo ha noticias que se dediquem a descrever as idiossincrasias
dos serranos, embora, por entre noticias do foro econdémico e politico, se possa isolar um
conjunto de pistas que podem influenciar a construgcao da imagem simbdlica das audiéncias.
Desde logo, uma associagéo a atividades profissionais desde hid muito agregadas a estes
territérios de montanha como a pastoricia, que na noticia publicada no DN, em 1 de marco
de 2012 com o titulo “Pastores da Serra da Estrela Admitem reduzir rebanhos por ndo terem
dinheiro para fenos e ragbes”, vem imbricada com outra das imagens mais frequentemente
associadas a estes territérios, a pobreza.

De facto, algumas das imagens mais reminiscentes associadas a estes territérios
acabam por entroncar direta ou indiretamente em indicadores socioeconémicos abaixo da
média nacional e em representagdes ligadas & pobreza e similares. E assim na noticia
publicada no Publico, no dia 20 de dezembro de 2012: “PIB per capita coloca Grande
Lisboa e Serra da Estrela nos extremos opostos”, tal como na noticia publicada no Diario
de Noticias, no dia 15 de julho de 2013, com o titulo “Serra da Estrela tem nivel de vida
inferior ao pais mais pobre da UE”.

Também no que diz respeito a educacgéo se verifica que as poucas referéncias a
Serra da Estrela mais ndo fazem do que reforcar o quadro que tem vindo a ser descrito.
Uma noticia publicada no CM, em 22 de fevereiro de 2013, com o titulo “Testes intermédios
revelam dificuldades «recorrentes»”, era referido que a Serra da Estrela tinha sido a regido
do pais a obter os piores resultados nos testes intermédios de Geologia e Biologia do 10° e
11° anos. No ambito da educacgéo, um aspeto que despertou alguma curiosidade, durante
a anadlise dos dados que agora se apresentam, foi o facto de ndo obstante a existéncia
de duas instituicbes do Ensino Superior nestes territoérios, com polos em trés cidades, a
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Universidade da Beira Interior e o Instituto Politécnico da Guarda, nas pecas analisadas
elas sdo quase invisiveis, se excetuarmos uma noticia, referente a um festival de tunas:
“Seréo de tunas aquece noite fria de Seia”, e uma outra que também vai ao encontro das
imagens construidas até agora, publicada no Publico, em 6 de Setembro de 2014 com o
titulo “MEC avanca com bolsas de 1500 euros anuais para levar mil alunos para o interior
do pais”.

As pecas até agora referidas podem ser entendidas como contributos para a
aproximacdo simbdlica destes territérios as Sociedades Tradicionais e/ou Primitivas
entendidas na literatura sociolégica como sociedades menos diferenciadas, assentes em
economias mais frageis e fomentadoras de mentalidades fechadas e conservadoras por
oposicao as Sociedades Modernas, Industriais ou Tecnoldgicas (consoante os autores, as
escolas ou as teorias), que assentam na consolidagdo e aceitacdo de conceitos como:
direito, estado, racionalismo, burocracia, modernidade e universalismo, entre outros
(Rocher, 1999). Esta linha de pensamento fica bem patente nas pegas que relatam as
histérias de vida de pessoas que procuram nos territorios montanhosos da Serra da Estrela
a antitese da vida moderna.

Decorrente deste cenario socioeconémico néo surpreende, o titulo do artigo publi-
cado no Publico, em 24 de novembro de 2014: “Mais de metade dos residentes na regido
Centro esta «satisfeita com a vida»”, desse conta que, num estudo da responsabilidade
da CCDR do Centro (Comisséo de Coordenagéo e Desenvolvimento Regional do Centro),
os habitantes da Serra da Estrela destacarem-se, precisamente, por se contarem entre
0s menos satisfeitos com o local de residéncia. Da mesma forma que, pelas mesmas ra-
zGes ndo se estranhe que estes territorios surjam associados a migragdes quer internas
quer internacionais como fica patente numa peca publicada também no Publico, em 21 de
Setembro de 2014, com o titulo “A vida dos emigrantes portugueses na Argentina deu um
livro”, onde se contava a histéria da comunidade portuguesa naquele pais sul-americano
integrada também por individuos oriundos da regido da Serra da Estrela.

Por dltimo, como prova da ambiguidade com que é retratada a populagéo local
fica um artigo publicado no Publico, em 10 de margo de 2013, com o titulo, “Os playboys
do Tortosendo”, onde sdo reforcadas as relagcdes ancestrais da regido com a industria
dos lanificios, mas que patenteia, acima de tudo, as assimetrias socioeconémicas de um
passado ndao muito distante na Vila do Tortosendo:

No meio da serra da Estrela, num mundo de pastores, agricultores e operarios
mal pagos, um mundo de analfabetismo e isolamento, a elite industrial dangava
pela noite dentro no Clube Avenida, ia as compras a Paris ou a Salamanca,
as boites do Parque Mayer, tomar café a Espinho de alfa romeo desportivo
ou comprar sardinhas frescas para o almogo a Figueira da Foz, de avioneta.

Em suma, as representagbes associadas a Popula¢do Local veiculadas pelos

o6rgédos de comunicagédo analisados refletiram um contexto socioeconémico da regido e
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acabaram por traduzir o facto de esta ser uma das regides com dindmicas mais regressivas
de Portugal. Isto porque as generalidades das pecas agrupadas nesta categoria acabaram
por remeter, grosso modo, para imagens destes territorios agregadas a indicadores
socioeconémicos que evidenciam atraso socioecondmicos que se traduzem em assimetrias,
pobreza, emigracao e desertificacdo.

Quanto a quarta categoria mais frequente, Turismo e Oferta Hoteleira (TOH), outra
das categorias de dificil circunscricdo porque algumas das atividades enquadradas na
categoria OCS, poderiam ter sido definidas como “Turismo Desportivo” sb para dar um
exemplo, é sustentada por um conjunto de pegas que remetem explicitamente para a oferta
hoteleira sem esquecer o turismo que ela suporta. Estavam nesta situagéo 77 pecgas que
constituiam 7,65% do total das pecas reunidas na fase de pesquisa.

Antes de avancar, importa dizer que a distribuicdo das pecas da categoria TOH,
revela um comportamento algo semelhante ao da categoria Clima, isto é, as referéncias
também tendem a seguir uma distribuicdo sazonal, por norma associada a neve e/ou aos
periodos de férias, em particular nos periodos de Natal, Carnaval e, de modo geral, sempre
que fosse previsivel que periodos de férias coincidissem com precipitagcdo de neve.

Alids, a associagao das palavras “turismo” e “hotéis” a palavra “neve” é recorrente
como o demonstram de forma explicita a peca publicada no CM, em 14 de janeiro de
2013, com o titulo: “Neve fecha estradas mas anima turistas” e de forma implicita a noticia
publicada no JN, em 25 de fevereiro de 2014, com o titulo “Hotéis da Serra da Estrela com
lotacdo esgotada no Carnaval”. Esta noticia é particularmente interessante na medida em
que enquadra um conjunto de noticias, bastante frequentes que associam a imagem de
férias na neve a Serra da Estrela em periodos especificos do ano, como vimos no Carnaval,
mas também na quadra natalicia.

Para la das noticias que associam a oferta hoteleira da regido a neve, é possivel
identificar, desde logo, outro conjunto de pecgas jornalisticas que apresentavam os
equipamentos hoteleiros da regido e as suas vantagens competitivas, como é o caso da
noticia publicada no Publico, a 20 de margo de 2014, com o titulo “A Pousada da Serra da
Estrela ja brilha” onde se dava conta de que depois de meio século de abandono o antigo
Sanat6rio dos Ferroviarios havia sido convertido numa Pousada de Portugal, que ja estava
em funcionamento, desde o dia 1 de abril; ou da noticia publicada também no Publico, em
17 de janeiro de 2014, com o titulo “Quer pernoitar num pais europeu? Faga-o em Portugal’
onde se dava conta que segundo uma analise do site de reservas de hotéis “Trivago”, os
precos praticados em Portugal sédo significativamente inferiores aos praticados nos seus
congéneres da Unido Europeia, dando como exemplo hotéis da regiéo.

Ou seja, pecas que tendem a descrever com um certo glamour a oferta hoteleira da
regido, unica em Portugal quando combinada com a neve.

Contudo, apesar daimagem da neve ser indissociavel Serra da Estrela, as narrativas

do Turismo e Oferta Hoteleira destes territorios, nos media, ndo se esgotam na neve nem
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nos equipamentos hoteleiros. Ainda que referéncias a outros tipos de turismo para além do
turismo de inverno associado a neve tenham surgido em numero muito inferior, a verdade
€ que elas surgiram pontualmente ligadas entre si por um discurso de cariz alternativo as
imagens mais tradicionais do turismo portugués.

Por fim, um outro conjunto de pecas que foram também enquadradas nesta
categoria, remetiam para questdes politico-administrativas relacionadas com o cada vez
mais importante sector do turismo de Portugal. Estavam nessas condicGes as noticias
publicadas no dia 26 de fevereiro de 2012, no CM com o titulo “Turismo é «ancora» para
o desenvolvimento do Douro” onde o entdo secretario de estado do Partido Socialista,
Anténio José Seguro, defendia ser um «erro colossal» o Governo acabar com as entidades
regionais de turismo, como € o caso do Douro ou da Serra Estrela.

A categoria Gastronomia (G), que na pesquisa que agora se apresenta teve uma
distribuicdo de 68 casos, representando 6,75% de frequéncia relativa, também merece
uma analise mais atenta. Isto porque, apesar de ha uns tempos a esta parte a culinaria
estar cada vez mais na moda em Portugal e se assistir a um crescente fascinio pelos
profissionais do sector (para o qual terdo contribuido os recentes e recorrentes programas
que as televisdes generalistas tém vindo a colocar no ar em horario nobre), aliado ao facto
de a “Gastronomia de Vinhos” ser um produto consagrado no PENT 2015-2020 (Plano
Estratégico de Turismo) a maioria das pecas enquadradas nesta categoria, ndo remetem
diretamente para a Gastronomia, mas antes para o iconico Queijo da Serra da Estrela. Isto
se excetuarmos o Jornal Publico, como veremos adiante.

De facto, a esmagadora maioria das peg¢as enquadradas nesta categoria, mais
do que dedicarem-se a temas relacionados com os pratos, tradicionais e restaurantes,
contemplaram, antes de tudo, um dos principais icones tradicionais da Serra da Estrela,
em particular, o Queijo da Serra da Estrela, nomeadamente no que se refere ao valor
socioecondmico deste produto na regido, ao seu valor gastronémico, a processos de
certificacéo, a feiras ou outros eventos de promogéao. No entanto, para além de referéncias
explicitas no titulo, podem vislumbrar-se ainda referéncias ao Queijo da Serra da Estrela,
mesmo em titulos que apresentam eventos inesperados e inusitados, como na peca
intitulada “Salao Erético abre com espetaculos de sexo ao vivo”, publicado no DN, em 7 de
marco de 2013, onde se dava conta de que no Saldo Erético do Porto se podia degustar
queijo da Serra da Estrela, presunto ou paio serrano em pao do Sabugueiro, ou nas noticias
referentes aos produtos que a Selegédo Nacional de Futebol levou, para o Campeonato do
Mundo de Futebol do Brasil, para confecionar as refei¢des, como fica patente na noticia
publicada no DN, em 10 de junho de 2014, com o titulo “Mil camisolas, 200 kg de bacalhau
e vinho do Porto”, onde se dava conta de que na bagagem da selecdo haviam embarcado
também 12 queijos da Serra da Estrela.

Outro conjunto de titulos, mais envolvidos com a Gastronomia, acaba por alimentar
a discusséo sobre a qualidade e a genuinidade deste produto. Na edi¢do de 10 de outubro
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do DN, sob o titulo “Do serpdo as magéas sem gosto”, onde se refletia uma lista dos produtos
gastronomicos em extingdo ou que sejam dificeis de encontrar em Portugal, concluia-se
que “até o banalissimo queijo da Serra da Estrela”, ja tinha estado pelas ruas da amargura.

Num outro registo, surge uma peca publicada também no Publico, em 11 de outubro
de 2014, com o titulo “Quem mexeu nos nossos queijos?”, onde se discutia um pouco de
tudo o acima referido, nomeadamente a forma como o queijo da Serra da Estrela deve ser

servido e consumido:

O Serra da Estrela nunca foi comido mole, a colherada, diz a autora de
Queijos Portugueses, com Maria de Lourdes Modesto, e de O ABC dos
Queijos Portugueses (ed. Feitoria dos Livros), prémio Best Cheese Book do
Gourmand World Cookbook. “N&ao sei de onde vem a moda de mudar as
caracteristicas dos queijos. O que aconteceu com o serra da Estrela foi um
abuso, foi incompeténcia. O serra come-se a fatia. Passou a ser fino ter o
queijo aberto por cima, o que é uma atrocidade. Antigamente, um queijo a
escorrer era um queijo que tinha defeito, e isso acontecia em anos que tinham
sido muito humidos.

Para além das pecas que remetem direta ou indiretamente para o Queijo da Serra
da Estrela, pode-se encontrar, principalmente nos cadernos que acompanham o Publico
um numero significativo de referéncias a regido associadas a outro produto gastronémico,
ainda que emergente, o vinho, em particular o cada vez mais bem-sucedido Vinho do Déo,
como o comprovam os titulos se dedicam a apresentar adegas, discutir as castas, solos e
clima mais adequados, os novos produtores, entre outras.

Nesta ordem de ideias, a analise das pegas jornalisticas enquadradas na categoria
Gastronomia, permite concluir que, grosso modo, a esmagadora maioria das referéncias
gastronomicas a Serra da Estrela, nos diarios JN, CM e DN desemboca direta ou
indiretamente no Queijo da Serra da Estrela e as do Publico imbricam, acima de tudo,
referéncias a vinho, mormente Vinho do Dao. Isto para nao referir as que abarcam estes
dois produtos. Como € o caso da pec¢a “As harmonizagdes: Com comida, vinho”, publicada
no Publico, em 11 de outubro de 2014, onde se dava conta de que o vinho é um alimento
demasiado sério para ser consumido de qualquer maneira, pelo que o Queijo da Serra da
Estrela é excelente para o harmonizar.

De resto, as outras referéncias a produtos gastronémicos da regido podem
considerar-se residuais.

No que diz respeito a categoria, Paisagem Urbana (PU), verificou-se que as pecas
que contém referéncias explicitas, ndo abundam no corpus de andlise. De facto, para além
de raras (apenas foram descortinadas 8 referéncias o que corresponde a frequéncia relativa
de 0,79%), seguem uma distribuicdo assimétrica nos diferentes 6rgdos de comunicagédo
social (Grafico 10) e, além disso, em alguns casos, ainda tendem a surgir no limiar da
divisdo necessariamente artificial entre outras categorias, como é o caso da Paisagem

Urbana e Paisagem Natural. Esta nestas condicées uma pega publicada no diario Publico,
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em 20 de fevereiro de 2012, com o titulo “O frescor de Loriga”, onde as paisagens urbanas
da vila nos sdo descritas imbricadas com a paisagem natural da Serra da Estrela: “Loriga,
no coracao da Serra da Estrela, é sinbnimo de frescura e tranquilidade, onde a natureza e
a acdo humana convivem em perfeita harmonia. Uma vila repleta de histéria, e cujo valioso
patriménio de socalcos, esculpidos na montanha, tornam a paisagem que envolve Loriga
Unica e inesquecivel”.

Por outro lado, as referéncias explicitas as paisagens urbanas da regido, prendem-
se com a inauguragéo de equipamentos, museus ou centros de investigagdo. Esta nessas
condi¢des uma peca publicada no DN, a 8 de abril de 2014, com o titulo “Exposicéo de radios
no Museu da Eletricidade”, onde sob o0 mote da exposi¢do se descrevia o equipamento que,
desde abril de 2011, veio enriquecer o ja de si rico patriménio museolbgico da regido.

Ainda no dmbito das referéncias a Paisagem Urbana da regido que surgem diluidas
em pecas com outros propésitos, pode elencar-se: “Dois lugares para a memoria de
Ferreira de Castro”, publicada em 7 de julho de 2013, onde por entre a bibliografia do autor
era invocado o romance-reportagem A La e a Neve (1947), cujo tema sédo os pastores na
Serra da Estrela e proletariado téxtil da Covilha.

Se a explicagdo para as raras referéncias a Paisagem Urbana destes territorios
montanhosos pode ser procurada na excessiva associacdo as suas soberbas Paisagens
Naturais, algo de semelhante podera acontecer com as referéncias ao Patrimonio Historico.
N&o obstante, o rico Patriménio Histérico da regido, os mass media analisados neste
trabalho parecem nédo espelhar essa realidade, isto porque apenas foram identificadas 5
pecas que estavam em condicao de ser integradas inequivocamente nesta categoria, o que
representa uma frequéncia relativa de 0,5%. Sintomatica desta espécie de “invisibilidade
do Patriménio Histérico” destes territérios é a noticia publicada no CM, em 05 de junho
de 2014, com o titulo “Aldeia historica de Linhares da Beira recebe Taga do Mundo de
parapente”, isto porque o epiteto “Aldeia Histérica” parece so6 servir para embelezar o titulo,
uma vez que todo o teor da noticia remete para o desporto radical.

As outras pecas que remetem para o Patriménio Histérico da regidao tendem a fazé-
lo de forma indireta, sem perderem muito tempo a aprofundar as tematicas, como € o caso
da noticia publicada no DN, em 3 de margo de 2012, com o titulo “Rede de Judiarias cresce
de 9 para 23 municipios”, onde se dava conta de que a Rede de Judiarias de Portugal tinha
aumentado de 9 para 23 municipios, onde se contavam os da Serra da Estrela.

Na categoria Outras, cairam naturalmente as pegas que ndo se enquadravam
em nenhuma das categorias classificatérias definidas. Foram integradas nesta categoria
principalmente noticias do foro politico como é o caso das referentes a resultados eleitorais
ou alusivas ao processo movido contra o Ex. Primeiro-ministro José Socrates, para além
das quezilias entre os bombeiros de Manteigas, sé para dar alguns exemplos.

Finda a reflexdo caso a caso das categorias tematicas, tal como foi feito aquando da
analise efetuada jornal a jornal, também é pertinente analisar a nuvem de palavras gerada
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pelo conjunto dos diarios (Figura 11).

Figura 11 - Nuvem de palavras com as 100 palavras mais frequentes nas pecas onde é referida a SE
no conjunto de jornais analisados.

Aprimeirailagéo que se pode retirar da nuvem de palavras parece apontar no sentido
de que a principal representacdo gerada pelos jornais diarios generalistas remete para a
mais tradicional associacdo da Serra da Estrela a neve (1178 referéncias), a chuva (621
referéncias), ao vento (600 referéncias) e ao tempo (573 referéncias), em Ultima analise,
ao Clima.

No que este trabalho interessa, outra constatacéo pertinente remete, desde logo,
para o elevado grau de abstracdo com que 0os mass media analisados circunscreveram
os territérios habitualmente designados por “Serra da Estrela”. Como temos vindo a ver
na reflexdo dos documentos que constituem o corpus de andlise desta investigacao, esta
designacéo foi utilizada de forma ambigua, umas vezes como sindénimo da NUT III'2 Serra
da Estrela (principalmente nas pecas do foro econdmico e estatistico); noutros casos
associada a cidade da Covilha, a cidade de Gouveia, a cidade da Guarda, a cidade de
Seia ou a vila de Manteigas (entre outros), ou aos respetivos concelhos; noutras situacdes
confundida com o Macico Central e noutras ainda, como se da Regido de Turismo se

12 NUTS, Numenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos. Neste caso, a NUT Ill Serra da Estrela era
integrada pelos concelhos de Fornos de Algodres, Gouveia e Seia. http://www.igfse.pt/st_glossario.asp?startAt=2&-
categorylD=309
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tratasse. Por exemplo, a partir da nuvem de palavras gerada pelas 1007 pecgas reunidas
nesta pesquisa, se tomarmos como objeto as cidades e vilas sedes de municipios que
enquadram estes territorios montanhosos, que surgem nas 100 palavras mais frequentes,
percebemos que nédo é facil e imediato mapear esta regido, a partir da distribuicdo por
ordem decrescente: Guarda (620 referéncias, 7% posicdo); Seia (293 referéncias, 29°
posicéo); Covilha (244 referéncias, 392 posi¢do); Gouveia (204 referéncias, 622 posi¢ao) e
Manteigas (181 referéncias, 74® posi¢cao). Da mesma forma se se procurarem toponimos
ou localidades da Serra da Estrela na mesma nuvem de palavras a distribuicdo a que se
chega também nédo é muito conclusiva: Torre (430 referéncias, 16® posigcéo), Piornos 257
referéncias, 357 posicao); Lagoa(s) (229 referéncias, 502 posicao); Vale (181, referéncias,
762 posicao); rio (155 referéncias, 93 posicédo), macico (153 referéncias, 94% posicao).

51 CONSIDERAGOES FINAIS

Neste trabalho pretendeu-se analisar o contributo dos media generalistas para a
construcao social da imagem percecionada da Serra da Estrela, sabendo, de antemé&o, que
a maior cordilheira portuguesa gera duas imagens simbdlicas assimétricas (Oliveira, 2019).
Uma, sobejamente conhecida, que associa estes emblematicos territérios ao clima, a neve
e, naturalmente, ao inverno e a outra, mais fragil e, significativamente, menos disseminada
ligada a época estival e as atividades culturais e na natureza. A partir do quadro categorial
e dos resultados obtidos por um estudo realizado a escala nacional que apreciou a imagem
dos principais destinos turisticos portugueses (Brandia Central, 2009), equacionou-se o
papel da imprensa generalista enquanto fornecedora da informagcdo mobilizada para a
construcdo social dos lugares e regides.

A primeira abordagem as pecas, referentes a Serra da Estrela, publicadas nas
plataformas digitais dos quatro diarios generalistas nacionais que constituiram o corpus de
analise deste estudo, permitiu constatar, desde logo, que a Serra da Estrela € uma tematica
frequente, pois, no periodo em anélise, gerou 1007 pecgas jornalisticas. Ndo obstante, uma
apreciacao conjunta dos diarios demonstrou que a producédo informativa acerca da Serra
da Estrela ndo se distribui de uma forma homogénea ao longo do ano, pelo contrério,
é indubitavelmente mais frequente no semestre que vai de novembro a abril do que no
semestre que se estende de maio a outubro. Isto, se se excetuar o més de agosto que
comporta um numero absoluto de pecgas jornalisticas ligeiramente superior a média. Ou
seja, aparentam ser o tempo invernal e a neve, nos meses mais frios do ano e a Volta a
Portugal em Bicicleta e os incéndios, no més de agosto, que colocam a Serra da Estrela na
“agenda” dos jornalistas portugueses e, por defeito, das suas audiéncias.

Ainda acerca da distribuicdo das pecas, importa referir que ndo se verificaram
diferencas significativas entre o Correio da Manh& o Jornal de Noticias e o Diério de

Noticias, mas que o Publico apresentou uma distribuicdo dispar, tanto no que concerne as
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categorias tematicas, como a distribuicdo das pecas ao longo do ano. Essa dissemelhanca,
pareceu ir ao encontro da ideia, avangada por Nery (2004), de que o jornal Publico difere
dos outros jornais no que concerne quer a linha editorial, quer ao publico-alvo.

Transversal a generalidade das investigacbes que tomam como objeto a Serra da
Estrela, € a ambiguidade na sua delimitacao espacial, também patente nesta investigacao,
por via do elevado grau de abstracdo com que os mass media analisados circunscreveram
os territérios habitualmente designados por “Serra da Estrela”.

Para além disso confirmou-se que a maioria das representa¢des associadas a
principal cadeia montanhosa portuguesa remetem, antes de tudo, para o Clima e para a
meteorologia, onde a palavra neve joga um papel importante. Concluiu-se, ainda, que a
outra imagem, também amplamente associada aos territérios em estudo e que deriva da
primeira constatacdo, remete para a Paisagem Natural, Unica nestes territérios montanhosos
de Portugal Continental, por emergir de caracteristicas geograficas e flora impares. Estas
duas imagens refletem-se na apropriagéo de lazer destes territérios associada ao turismo/
excursionismo de montanha e a férias na neve que rivalizam no verdo com uma propensao
natural para o ciclismo de competicdo.

Relativamente a categoria Populagcéo Local, pese embora as escassas referéncias,
a ideia que subsiste € a de produto de uma regido pobre, associada a atividades
tradicionais ancoradas no passado, em consequéncia dos maus acessos da regido, a par
de imagens romanticas de pastores, queijeiros e teceldes, de tal forma prevalecentes que
sdo rarissimas, por exemplo, as referéncias as instituicdes de ensino superior sediadas
nesta regiao.

A sobrevalorizag@o das deslumbrantes Paisagens Naturais acaba por ensombrar as
Paisagens Urbanas que, em Ultima analise, nas narrativas dos media analisados, néo se
distinguem muito das do resto do interior montanhoso de Portugal Continental. A mesma
explicacao podera também contribuir para justificar as pouco frequentes referéncias ao rico
Patrimoénio Histérico que sobeja na regido. Parece que falar em Serra da Estrela continua a
ser falar em hotéis glamoroso, pastores, pastoreio e ovelhas, pelo que € sindnimo do queijo
que praticamente e com um certo grau de injustica, assume quase o0 monopélio no que diz
respeito a Gastronomia, vinculada pelos diarios analisados a esta regiao.

Chegados a este ponto parece evidente que a hipétese de trabalho que deu o mote
a investigacdo que aqui se conclui é pertinente, uma vez que os resultados do presente
estudo, indiciam uma sintonia entre as tematicas mais “agendadas” pelos media generalistas
analisados e a percecao dos individuos inquiridos no estudo da Brandia Central (2009).
Importa, por isso, enquadrar esses os resultados aqui obtidos nas teorias da comunicagao.

A Teoria da Construgédo Social da Realidade (Berger & Luckmann, 2004). perfila-se
para sustentar teoricamente a confirmagéo da hip6tese de investigacdo que desencadeou
este estudo. Os teoricos desta corrente entendem que os media desempenham um papel

determinante no processo de construcdo social da realidade, em grande medida, porque

Dimensoes estéticas, cognitivas e tecnologicas de comunicagéo Capitulo 7 m



séo eles que veiculam os valores e as normas, isto é, o habitus, que sustentam as interagbes
que reproduzem a sociedade (Bourdieu, 2010). As conclusdes deste estudo parecem
refletir esse processo social, isto porque ao escreverem sobre lugares, os jornalistas sdo
permeéveis as representacdes preexistentes.

N&o obstante, prevalece a sensacéo de que algumas das conclusdes deste trabalho
perderiam for¢a, se a metodologia escolhida nao tivesse sido consultar a expressao “Serra
da Estrela” nas plataformas digitais destes diarios generalistas, através dos seus motores
de busca. Isto é, subsiste a percecdo que estes resultados sdo enviesados por esta
estratégia de investigacdo. Se a pesquisa tivesse consistido em consultar as pecas que
remetem para 0s municipios que enquadram a mais alta cadeia montanhosa portuguesa
(Celorico da Beira, Fornos de Algodres, Covilhd, Manteigas, Gouveia, Guarda e Seia), os
resultados poderiam ter sido algo distintos. Mas tal metodologia iria colocar em causa o
mobil deste trabalho que, como foi referido atempadamente, passou por encontrar o lugar
da “Serra da Estrela” nas pecgas publicadas online nos jornais generalistas portugueses.
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CAPITULO 8
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RESUMO: A MTV (Music Television) foi um
grande fendbmeno televisivo nos anos 80 e 90. O
canal apresentava clipes musicais e programas
voltados para os jovens, com a apresentacdo
dos VJ’s (videos jockeys). Foi a partir da MTV
que os clipes musicais ganharam notoriedade,
em uma época em que a internet ainda nao
era popular e acessivel para todos. No presente
artigo fazemos a andlise do contexto historico e
social dos anos 80 e 90, focando nos jovens de
cada época e suas diferencas de pensamento
e acdo e como cada época influencia nessa
vivéncia. Trabalho realizado com analise
tedrico-bibliografica analisando artigos sobre as
décadas e algumas matérias de revistas sobre
as diferencas entre geracdes. Essa diferenca
também pode ser vista na moda, analisando o
artigo de ASSIS e GONCALVES, A moda como
fator de construcdo da sociedade. Também foi
analisado o trabalho do sociélogo BAUMAN,
além do cinema por MASCARELLO.
PALAVRAS-CHAVE: MTV. Diferentes geracoes.
Linguagem audiovisual.

ABSTRACT: This article qualitatively analyzes
the interest of the media that invests in the
spectacular strategy as a form of attraction. It
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deals with the relationship that the written press
has with the spectacle in general, the uses
it makes of it and the extent to which it takes
advantage or is betrayed by it. The reflection is
theoretically based on the ideas of Mario Vargas
Llosa, expressed in the work “The civilization
of the spectacle”, and of authors who have
dedicated themselves to the problem. As an
object for the analysis, news published by the
newspaper O Sul, in the years 2011 and 2018,
selected in a non-probabilistic way, are used to
meet the objective of this research. Itis concluded
that contemporary journalism must be attractive,
without resorting to sensationalism.
KEYWORDS: Show; history of journalism;
printed journalism; journalism; Communication.

11 INTRODUGCAO

Com o final da Guerra Fria e a dissolugao
da Unido Soviética em 1991, os jovens se
viram perdidos em relagéo aos ideais politicos,
sempre tdo marcantes desde o inicio do novo
mundo. Os conflitos politicos e bélicos foram os
grandes responsaveis pela formagéo do mundo
atual, direta ou indiretamente. Podemos utilizar
como exemplo a criacdo da Internet que surgiu
inicialmente como uma ferramenta militar,
expandindo-se para universidades apenas na
década de 80.

Aideia de que os anos 90 foram “tempos
présperos” € muito comum, pois houve uma
mudang¢a mundial significativa, o crescimento

do capitalismo no mundo e a popularizagao dos
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computadores pessoais e da internet, além da queda do muro de Berlin. Foi o inicio de uma
nova era, mas mesmo essas inovagoes tecnoldgicas e politicas ndo fizeram o jovem dos
anos 90 ter um ar menos apatico e de tédio.

N&o havia mais ideais para serem alcancados, o contexto sociocultural da época
deixava no jovem adulto um misto de angustia e depressdo. O jovem dos anos 90 se
tornou acomodado e repudiava as pressbes sociais. Podemos ver um pouco dessas
caracteristicas no movimento grunge.

Dentro da musica, o grunge € um subgénero do rock alternativo inspirado no hardcore
punk, heavy metal e indie rock e traduziam bastante o que se passava pela cabeca dos
jovens adultos da época. Suas letras séo cheias de melancolia, negligéncia, traicdo, desejo
de liberdade, sarcasmo e autodivida. O visual grunge também é ponto importante para a
presente anélise. Bastante desleixada, a moda dos anos 90 se mostra muito diferente da
moda dos anos 80. As calgas eram mais largas e caidas, ténis sujos e sem muito cuidado
em sua amarracao, camisas de bandas e uma flanela por cima, deixaram a teatralidade
dos anos 80 totalmente de lado, visando apenas o conforto e bem-estar do momento.
De acordo com Seeling (2000) o fim do século XX foi marcado pela globalizagédo, o que
influencia a sociedade em diferentes aspectos. Os jovens tinham acesso ao que ocorria
em outros lugares do globo, ndo apenas o que era divulgado regionalmente, tendo como
principal caracteristica o minimalismo, uso de cores mais sobrias e menos chamativas.

Pela moda ao decorrer das décadas, podemos analisar também a sociedade em
geral. Nos anos 80, ainda viviamos o medo de uma guerra nuclear, Estados Unidos e Uniédo
Soviética buscando crescimento tecnoldgico a todo custo. A moda era baseada em cores
chamativas, ombreiras grandes e bem desenhadas, estampas em xadrez de diferentes
cores e outras. A moda dessa década também esta bastante ligada as mulheres que
comegaram a conquistar mais espago no mercado de trabalho. Os blazers de corte reto
tiveram seu auge nessa década e eram muito utilizados pelas mulheres que trabalhavam
fora, executivas e outras e logo foi levado também para os guarda-roupas como uma pega
estilosa que poderia ser usada com shorts, por exemplo.

Amoda fithess também ganhou destaque nessa época, saindo das aulas de ginastica
para ganhar nas ruas. Calgas de moletom, legging e ténis mais despojados davam tanto
para mulheres quanto para homens um ar de maior conforto mesmo no dia a dia.

Ja nos anos 90, o que importava era estar confortavel o tempo todo. A blusa de
flanela amarrada na cintura pode ser considerada um simbolo dessa época e era muito
utilizada principalmente pelos jovens.

A MTV Brasil (Music Television Brasil) chegou as telas no inicio dos anos 90 e
encerrou suas atividades na TV aberta em 2013. O principal foco da emissora era o publico
jovem (de 12 a 29 anos) e ao longo do tempo foi diversificando sua grade, antes constituida
principalmente por videoclipes, sempre mantendo o foco em seu publico alvo. Isso pode
ser notado pela linguagem utilizada na emissora. Mesmo com a mudanga na grade e a
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inclusdo de programas diversificados como talk shows, reality shows e outros, quando
falamos sobre MTV a principal lembranca é a dos videoclipes.

O presente artigo busca expor, por meio de analise bibliografica, como era a
sociedade nos anos 1980 e 1990 e porque a estética utilizada pela MTV (Music Television)
foi tdo marcante para essa e futuras geragoes, além de seu impacto na cultura jovem.

2|1 DESENVOLVIMENTO

2.1 Estética dos anos 80, polarizacao politica e risco nuclear

A década de 80 foi um misto de emogdes na politica mundial. Enquanto o mundo
enfrentava a Guerra Fria entre Estados Unidos e Unido Soviética, o Brasil ainda passava
pelos ultimos atos da Ditadura Militar, que terminou em 1985.

Com a constante evolugdo tecnologica gerada pela Guerra Fria, construgdo de
foguetes e satélites, 0 medo de uma ameaca nuclear aterrorizava o mundo, afinal, se com
um avido e uma bomba, os Estados Unidos puseram fim a Segunda Guerra Mundial, o que
nao poderia acontecer com satélites orbitando o planeta?

Foi durante a Guerra Fria que os Estados Unidos, que ja vinham investindo nos
estudos tecnoldgicos desde a década de 20, se estabeleceram como uma das grandes
poténcias tecnologicas também. Esses estudos permitiram a “miniaturizagdo” dos
computadores, o que levou a popularizagédo dos computadores pessoais na década de 80.
Foi ainda durante a Guerra Fria que a Internet teve seu esboco criado.

A proposta era manter a comunicag&o entre 0 governo norte americano e as
bases de comunicagdo, sem perder as informagdes sigilosas do Pentagono,
em caso de atague. Assim desenvolveram uma rede de transmissédo de
dados, a ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network).(COSTA,
2013, p. 220).

Castells (2007, p. 44) diz que a ARPANET n&o era controlada por nenhum centro e
composta por milhares de redes de computadores autbnomos com inUmeras maneiras de
conexdo. Caso uma das bases fosse atacada, as outras manteriam a comunicagdo sem
perdas.

Foi s6 com o fim da Guerra Fria que essa tecnologia comegou a ser disponibilizada
para universidades e era usada principalmente para pesquisas e envio de e-mails.

Os anos 40 foram um grande passo para a independéncia feminina, mas foi nos
anos 80 que isso ficou claro. Elas ndo precisavam trabalhar, elas queriam trabalhar. Essa
vontade de poder se apresentou também na moda, com as ombreiras e blazers de corte
reto, que traziam para as mulheres uma postura mais impositiva, sem perder o charme e
a feminilidade.

Ainda nos anos 80, foi criada a MTV (Music Television), um dos grandes marcos
da cultura pop da década. O canal era sediado na cidade de Nova lorque e originalmente
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focava em programas de videoclipes apresentados por personalidades da televisdo que
eram conhecidos como “video jockeys”, os famosos VJs.

Foi também nos anos 80 que comegaram a nomear o cinema como “p6s moderno”,
que era tudo o que ia contra as vanguardas e cinema ja estabelecido. De acordo com
Mascarello (2006, p. 361), “p6s-modernidade diz respeito a um periodo histérico e pos-
modernismo se refere a um campo cultural”. Para entender melhor estes conceitos, vamos
pensar no periodo histérico da “modernidade”, que comegou apds a revolugao industrial e
0 “modernismo” que comecou aproximadamente 100 anos depois, com Picasso, Stravinsky
e outros.

Ou seja, nem tudo que surge no periodo p6s-moderno (histérico) é p6s modernista.

E no cinema que vemos uma das mudancas nos icones da época, como por
exemplo a mudanca na figura feminina retratada nos filmes. Em 1960, o ideal feminino era
uma jovem mais rebelde, politizada e alheia a sociedade de consumo. Nos anos 80 essa
jovem foi substituida por uma garota igualmente jovem, mas usando um shorts curto e
passeando pela cidade de patins. Essa mudanca do perfil da personagem mostra como a
sociedade estava mudando (MASCARELLO, 2006).

Ao analisarmos o filme Blade Runner, de 1982, vemos retratados os temores reais
da época. O filme é ambientado em uma Los Angeles decrépita no ano de 2019, com
uma mixagem étnica muito grande, sendo a maioria da populagédo formada por povos
chineses, ruas destruidas e cheias de lixo, carros voadores (podemos ver isso retratado
em De Volta Para o Futuro, de 1985, mas em uma visdo mais fantastica), armazéns vazios
e outros signos, que retratavam a fragmentacgao e as incertezas para o futuro dessa época
(MASCARELLO, 2006).

2.2 Estética dos anos 90, aspectos da sociedade e superexposicao de
celebridades na televisao

Muitos dizem que os anos 90 ndo deixaram uma marca na histéria tdo forte quanto
os anos 70 ou 80, mas inUmeras coisas ocorreram nesta década e que hoje estdo sendo
revisitadas. Foi nos anos 90 que surgiu 0 movimento Grunge, marcado por bandas como
Nirvana, Pearl Jam e Alice In Chains, com seu estilo despojado (até bastante melancélico),
calgas largas, camisas de flanela e ténis All Star. Foi nesta década também que a Uniéo
Soviética foi dissolvida oficialmente e teve inicio a Guerra do Golfo entre Estados Unidos
(liderando um bloco mundial) e Iraque, que ficou muito marcada pela transmissdo em
tempo real pelas redes de televisdo americanas.

A Guerra do Golfo comegou com a invasdo do Kuwait pelo Iraque, que estava
insatisfeito com algumas a¢des do governo do Kuwait, como os acontecimentos da década
de 1980 relacionados com a Guerra Ira-lIraque. Durante essa guerra, o Iraque contou com
o apoio dos EUA que estavam interessados em enfraquecer o Ird e também da Arabia
Saudita e do Kuwait (que emprestou dinheiro para o Iraque). A guerra foi encerrada como
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empate, mas o apoio recebido pelo Iraque impediu que o resultado fosse negativo para o
pais.

Ap6s a guerra, a economia do Iraque entrou em crise, foi necessario aumentar a
arrecadacgéo no pais e a maior fonte de renda no momento era o petréleo, mas o valor do
barril era considerado baixo. O governo Iraquiano acusava o Kuwait de ser o culpado pela
alta do valor do petr6leo, por extrair mais do que o limite definido pela Organiza¢do dos
Paises Exportadores de Petréleo, além de extrairem de fontes muito proximas as fronteiras
com o pais. O Kuwait comegou também a cobrar os valores emprestados durante a guerra.

Todos esses fatores fizeram com que o Iraque comecasse uma investida armada
contra o Kuwait, dando inicio a guerra que durou menos de um ano, mas deixou uma
marca na histéria dos dois paises. Assim que as tropas iraquianas invadiram o pais, foi
instaurada a Resolugdo 660 pelo Conselho de Segurangca da ONU (Organizagédo das
Nagdes Unidas), que determinava a saida imediata deles. O Iraque ndo cumpriu com a
medida, o que resultou no desembarque de tropas americanas e inglesas no territorio
saudita. Isso marcava o inicio das diferentes investidas americanas no oriente médio, que
duram até os dias de hoje.

Essa foi a primeira guerra com cobertura televisiva, que mostrava os horrores do
conflito, estilo “videogame”. As pessoas viram a destruicdo causada pela guerra da sala
de casa.

Foi também nos anos 90 que Nelson Mandela foi libertado, ap6s 27 anos na cadeia,
marcando uma grande vitéria sobre o Apartheid e eleito presidente da Africa do Sul em
1994,

Os computadores pessoais se tornavam cada vez mais populares e a internet, ainda
que discada, jA comecgava a chegar aos lares das pessoas. A televiséo brasileira passou
por um momento bastante obscuro nos anos 90. Com o fim da Ditadura Militar em 1985 e
as leis de repressao e censura, a TV aberta teve um rapido crescimento e o importante era
a audiéncia. Por isso, valia tudo para manter as pessoas na frente das telas abauladas o
maior tempo possivel. Os grandes astros desse periodo foram os programas de audit6rio
apresentados por Gugu Liberato, Faustédo e Luciano Huck, que foram os protagonistas de
inUmeros episédios lembrados até hoje. Um deles foi o Sushi Erético, apresentado por
Faustdo em 1997, onde artistas que estavam em evidencia no momento eram convidados
ao palco para comer sushi servido diretamente nos corpos quase nus de modelos. Outro
famoso momento foi a Banheira do Gugu, jogo onde dois participantes (geralmente do
género oposto) tentavam pegar sabonetes em uma banheira cheia de agua, apenas com
roupas de banho (pequenas e cavadas, como era a moda na época).

Foi também nos anos 90 que o pagode e o0 axé ganharam ainda mais fas pelo pais,
com figuras como Exaltasamba, Raca Negra e E o Tchan!. Assim como a Xuxa tinha suas
paquitas, E o Tchan! tinha sua loira e sua morena do Tchan, realizando inclusive concursos
na TV aberta quando uma das dangarinas iria sair do grupo, para escolher a nova loira e
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a nova morena do Tchan.

Foi no programa do Luciano Hulk que surgiram duas personagens da midia brasilei-
ra dessa época, Tiazinha e Feiticeira, que desfilavam em plena tarde, com roupas sensu-
ais, mascaras e chicotes. Tiazinha se tornou um icone, langando inclusive um modelo de
tamanco que acompanhava uma mascara como a que a moga usava.

2.3 Anos 2000: aspectos sociais, globalizacao e inicio das redes sociais

Logo no inicio dos anos 2000, o mundo foi atingido pela noticia do atentado as
Torres Gémeas do complexo empresarial World Trade Center em 11 de setembro de 2001
quando 19 terroristas sequestraram avides comerciais e iniciaram os ataques suicidas,
jogando os avides contra os prédios. Um terceiro avido ainda foi direcionado contra o
prédio do Pentagono, a sede do Departamento de Defesa dos Estados Unidos e um quarto
avido caiu em um campo perto de Shanksville, apds os passageiros e tripulantes tentarem
retomar o controle da aeronave. Ao todo, quase 3 mil pessoas foram mortas no atentado,
incluindo todos os passageiros dos avides e pessoas que moravam em prédios proximos
atingidos pela destruicdo das Torres Gémeas. A era do medo recomegava e agora os olhos
do mundo se voltariam para os paises islamicos.

Como retaliagédo, os EUA invadiram o Afeganistdo, buscando pelos terroristas da
al-Qaeda, que assumiram a culpa pelo atentado. Comegava assim a Guerra ao Terror,
com diferentes paises reforcando suas leis antiterroristas e aumentando as medidas de
seguranca em avides, além de medidas antes consideradas invasivas. Algumas nagbes
também comecgaram a sofrer com o preconceito por associagdo, como mugulmanos de
diferentes partes do mundo sofrendo retaliagbes e desconfianca.

Os anos 2000 foram marcados também pela popularizagdo das redes sociais,
principalmente entre os jovens. O termo redes sociais € mais utilizado para social
networkings sites ou sites de relacionamento, como o Facebook ou o Instagram. Nessas
plataformas as pessoas nao se relacionam apenas com seus amigos ou seguidores, elas
conseguem expandir o relacionamento para outras pessoas.

Autores como Martino descrevem as redes sociais como “um tipo de relagéo entre
seres humanos pautada pela flexibilidade de sua estrutura e pela dindmica entre seus
participantes” que embora muito utilizadas para falarmos de agrupamentos sociais online,
a ideia de redes sociais € um conceito mais antigo, desenvolvido pelas Ciéncias Sociais
para explicar também alguns tipos de relacionamento entre as pessoas.

Elas séo definidas por elementos como seu carater horizontal, sem uma hierarquia
rigida, diferente dos relacionamentos em instituicbes sociais que encontramos em nosso
dia-a-dia.

Com as redes sociais as pessoas ndo s6 compartilham conteldos, ideias e
informacdes, mas debatem sobre. O conjunto de sites que formam as redes sociais tem

como objetivo formar um ambiente favoravel & intera¢do social, mesmo que fluida.
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O autor Luis Mauro Sa Martino faz uma comparagao no livro “Teoria das Midias
Digitais” sobre as instituicbes nas quais estamos inseridos, como a familiar e a religiosa

com a forma como funcionam os relacionamentos nas redes sociais.

[...] Instituicbes como a familia, o trabalho ou a religido, tendem a ser mais
rigidas para com seus membros do que as redes sociais - ndo se casa todos
os dias, por exemplo, nem se muda de religi&o a toda hora. Nas redes, por
seu turno, conexdes sdo criadas, mantidas e/ou abandonadas a qualquer
instante, sem maiores problemas. (MARTINO, 2014. P. 56 e 57).

Com o passar do tempo a internet ganhou um novo formato e uma nova fungéo.
Sites como a Wikipédia, criado em 2001, substituiram as enciclopédias (muitas vezes
desatualizadas), as listas telefénicas também foram substituidas por uma rapida pesquisa

no Google e novos aparelhos e formas de acessar a internet foram desenvolvidas.

O e-mail expandiu-se até sair de moda, substituido por plataformas
de conversagcdo em tempo real, como o Messenger. Ficou facil publicar
e ter uma presencga online, gracas as redes sociais. Vieram o Facebook
(2004), o YouTube (2005), o Twitter (2006), o streaming via Netflix (2007), o
Instagram (2010). Todo mundo ficou conectado. O comércio, os servigos, o
entretenimento e a informagé&o tornaram-se online, a distancia de uns cliques
(MELO, 2017).

2.4 MTV e seus anos dourados

A MTV (Music Television) nasceu nos anos 80 trazendo uma roupagem jovem que
combinava com a geracgéo da época. O canal focava na apresentagédo de clipes musicais
e ajudou na divulgacéo de diferentes artistas. A producédo de clipes ainda n&o era muito
difundida, pois ndo havia uma plataforma ou meio de divulgagéo para o trabalho, mas com
o tempo se tornou um dos grandes atrativos para divulgagdo de novas musicas e albuns
dos artistas.

Inicialmente a emissora focava no estilo rock ‘n’ roll, mas foi com os clipes de
Michael Jackson que a emissora teve seus primeiros lucros. Em 10 de margo de 1983, o
clipe da musica Billie Jean foi transmitido pelo canal, se tornando o primeiro clipe de um
artista negro na programacéo. O especialista Rob Tannenbaum, co-autor do livro “I want
my MTV: The Story Uncensored of The Music Revolution” (Quero minha MTV: A historia
se censura da revolugdo da musica, em traducgéo livre) afirma que “néo basta dizer que os
videos de Thriller forcaram a MTV a se integrar: Michael Jackson ajudou a salvar a rede
de TV do fechamento”.

A estética do canal comegou a se formar a partir disso. A linguagem era jovem,
os apresentadores (VJ’s) usavam girias, a parte visual e a linguagem do canal eram
voltadas para esse publico, que ja nao se via representado no formato padrdo de novelas
e telejornais. Historicamente, os canais de televisdo ndo davam importancia para a parte
estética, apenas focavam em questdes ideolbgicas e culturais, como apontam Jacobs e
Peacock (2013).
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A estética diferente em uma grade televisiva poderia ser vista como uma provocagéo
para muitos estudios, principalmente aqueles que ainda se utilizavam do conforto das
tradicoes midiaticas e sociais. Neste ponto, havia uma grande parcela da sociedade, os
jovens, que estavam sendo ignorados, como afirmou o ator John Schneider ao Wall Street
Journal.

A MTV nao sb mostrava os videoclipes, toda a programacéo era voltada para a
musica, para o publico jovem e eles também apresentavam os artistas. A linguagem do
canal também era bastante interativa, o publico participava da constru¢do do canal, como
0s programas de batalhas de clipes onde os espectadores escolhiam por meio de uma
votacdo qual seria o proximo clipe exibido no canal.

Em 1983 surgiu a campanha “l want my MTV”, que colocou o canal no mapa dos
investidores, a MTV vendeu mais anincios no primeiro trimestre de 83 do que em todo o
ano anterior e a partir daquele momento “VJ’s ndo teriam mais que explicar sua profissdo
para amigos e familiares. Eles estavam recebendo individualmente mais de 200 cartas de
fés por semana” (DESINOFF, 1988).

2.5 Atualidade? A volta da estética dos anos 80/90

O ano é 2016, a geracéo Y, predominante nos anos 90 est4 se tornando adulta,
trabalhando e ganhando seu préprio dinheiro. O mundo evoluiu, carregamos computadores
melhores e mais potentes do que os que levaram o homem para a lua em nossos bolsos,
sem nem nos darmos conta de como tudo aconteceu. A turbuléncia da sociedade atual

acaba trazendo uma necessidade de nostalgia, de um sentimento de casa.

Héa uma regra ndo escrita que diz que, a cada 20 anos, a sociedade passa
por uma onda de nostalgia. Ela nem sempre é experimentada da mesma
forma. Na década de 1940, o saudosismo pelos anos 1920 clamava pela
volta da era do jazz, um tempo de festa e prosperidade dizimado pela Grande
Depressédo de 1929. A nostalgia da década de 1960 carregava consigo o
desgosto dos hippies e rebeldes que desejavam mudar o mundo, mas se
acomodaram. Na nossa era, ndo se faz mais nostalgia como antigamente.
O saudosismo ndo esta relacionado ao mundo em que desejavamos viver
ou a quem aspiravamos ser, mas esta focado em aparelhos, roupas,
entretenimento e outros objetos de consumo. (FINCO, 2016, s/p).

No meio dessa onda turbulenta, surge o famoso Pokémon Go, jogo de realidade
aumentada baseado na série animada japonesa e franquia de jogos Pokémon, famosa nos
anos 90. A nostalgia causada pelo jogo torna ele um fendmeno entre os mais velhos, além
de conquistar novos publicos a partir de sua roupagem mais moderna.

O mesmo ocorreu com a série Stranger Things, veiculada pela plataforma de
streaming Netflix desde 2016. Ambientada na década de 80, a série mistura ficgdo cientifica,
terror e suspense com uma boa dose de drama adolescente e conquistou publicos de
diferentes idades. Um diferencial é a volta da atriz Winona Ryder, muito famosa nos anos
90, que ficou afastada dos holofotes na década de 2000 apds problemas pessoais. Ela é
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a cara dos anos 90, sendo lembrada por Beetlejuice e Edward M&os de Tesoura, ambos
de Tim Burton.

Na moda também vemos essa retomada da estética dos anos 80/90, com as
famosas mom jeans (calgas jeans de cintura alta e normalmente mais largas), pochetes e
estampas que fizeram muito sucesso em 80, além do estilo Grunge dos anos 90 com uma
nova roupagem, mais alternativa e despreocupada.

Mas porque estamos apostando tanto no passado, como alternativa para o futuro?

Primeiro devemos considerar que tudo o que fazemos, usamos, assistimos ou
compramos, ja existiu de alguma forma. Apostamos nessas tendéncias do passado pois
€ mais facil se encontrar e ficar confortavel com algo que ja é costumeiro do que arriscar
algo novo, sem a certeza de que aquilo dara certo. Esse € um dos pontos da Modernidade
Liquida, teoria do soci6logo Zygmunt Bauman. Ele surge com o tempo “liquido” ou “fluido”
para falar das relagbes entre as pessoas e das pessoas com as coisas. Sempre quando
queremos algo, abrimos mao de algo igualmente valioso.

Os homens e as mulheres pds-modernos trocam um quinhdo de suas
possibilidades de seguranga por um quinhdo de liberdade. Os mal-estares
da modernidade provém de uma espécie de seguranca que tolerava uma
liberdade pequena demais na busca da felicidade individual. Os mal-estares
da pds-modernidade provém de uma espécie de liberdade de procura do
prazer que tolera uma seguranga individual pequena demais. (BAUMAN,
1997).

Ou seja, antigamente as pessoas trocavam um pouco de sua liberdade por
segurancga, ja hoje, trocam a seguranga por um pouco mais de liberdade. Mas entéo,
porque investir em algo que pode mudar também rapidamente?

Pelo sentimento de nostalgia que ja abordamos. E mais facil aceitar, entender algo
que ja aconteceu do que comecar do zero, mesmo que a ideia de comecgar do zero ja néo
seja completamente verdade. Tudo o que fazemos ja foi pensado ou imaginado em algum
momento, mas agora temos liberdade para fazer aquilo pois j& sabemos qual é o inicio, o
meio e o fim.

2.6 Aspectos da sociedade atual que dialogam com os anos 90

2.6.1 Sexualizacdo das celebridades (antes na televisdo, agora nas
redes sociais)

A televisdo brasileira passou por um periodo de liberdade exacerbada nos anos
1990. Como ja citado, as emissoras abertas estavam em constante busca por audiéncia e
aproveitando o fim da ditadura e da censura, apostaram em quase tudo.

A sexualizagao das celebridades era explicita, era normal ver celebridades de biquini
e sunga completamente molhados, no programa de domingo a tarde. Ocultar mensagens
em letras de musica foi muito comum nos anos da ditadura, normalmente mensagens de
protesto como na musica “Calice” de Chico Buarque, mas isso continuou acontecendo nos
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anos 90, agora com mensagens sexualizadas e muitas vezes sexistas.

Hoje em dia vivemos a era da internet, onde temos acesso ao mais diversos contetdo
que podemos imaginar. Uma nova categoria de personalidades surgiu, os influencers.

Influencers sao pessoas que compartilham seu estilo de vida com o publico pelas
redes sociais, 0 que acaba “influenciando” muitas pessoas. Essas novas celebridades
podem receber patrocinio de algumas marcas, como uma influencer fitness que recebe
patrocinio de uma marca de suplementos esportivos e faz a divulgacdo daquela marca, a
chamada parceria.

Um estudo pelo NIMD (Nucleo de Inovagédo em Midia Digital) da FAAP (Fundacgéo
Armando Alvares Penteado) em parceria com a plataforma Socialbakers aponta que o
namero de seguidores dos influencers subiu aproximadamente 17,3% (no Instagram) nos
primeiros 3 meses da pandemia do novo Coronavirus, em 2020. Para seguir as regras de
isolamento social, a tela do celular se consolidou como nossa janela para o mundo.

O ideal estético é variavel e muda de acordo com o pais e a época da qual estamos
falando. Se pensarmos nos anos 50, o ideal de beleza eram as Pin Ups, atualmente na
Asia, quanto mais magra e com a pele mais clara, mais bonita a mulher &, ja no Marrocos,
o ideal de beleza feminino € uma mulher misteriosa e curvilinea.

Mas e quando nos vemos longe desse padréo?

Grande parte daindUstria da moda, que ainda mantém padrdes corporais congelados,
com medidas quase impossiveis de serem alcancadas. Mas hoje as passarelas e revistas
foram substituidas pelas redes sociais, ndo € mais necessario abrir uma revista para ver
os corpos idealizados, eles saltam aos nossos olhos quando abrimos as redes sociais.

A sexualizagcédo das modelos e influencers pode ser comparada ao que ocorria na
televisdo nos anos 90 e as meninas acabam sendo bastante influenciadas por isso. Um
exemplo é a cantora Melody, atualmente com 14 anos. O pai da cantora, Thiago Abreu,
conhecido como Mc Belinho foi investigado pelo Ministério Publico de Sdo Paulo sob
suspeita de violagdo ao direito ao respeito e a dignidade da crianga/adolesce, pelo visual
sexualizado e adultizado da menina que usava salto alto, roupas curtas e maquiagem
carregada em seus clipes. As letras de suas musicas, produzidas pelo pai, também traziam
um teor sexual muito grande. Ap6s o inicio do inquérito algumas letras foram reformuladas,
além do visual da cantora que ficou mais condizente com sua idade.

Infelizmente novas polémicas surgiram em 2019, quando o Youtuber e Influencer
Felipe Neto se mostrou indignado, dizendo que ja havia tentado ajudar, e que o pai da
menina prometeu melhorar, mas tudo estava pior. Na época, a menina tinha 11 anos.

A sensacdo de insuficiéncia e ndo pertencimento que ndo estar nesses padrdes
pode causar, trazem consequéncias para a vida das pessoas, principalmente de meninas
mais novas que ainda ndo tem uma personalidade e mentalidade sociais completamente
formadas.

Muitas celebridades ja conhecidas tém levantado bandeiras pela aceitacdo dos
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corpos. Tais Araujo (42), atriz brasileira, brinca em uma publicacdo no Twitter sobre seus
filhos terem dito que sua perna tem consisténcia de amoeba e é cheia de furinhos.

Figura 1 — Comentério da atriz Tais Araujo.

Fonte: Twitter (2021).

2.6.2 Porque a estética de MTV dos anos 90 seria atrativa para a nova
geracéo

Ao analisarmos o contexto no qual a geragdo jovem dos anos 90 estava inclusa,
percebemos uma juventude perdida em relagdo aos ideias, melancélica e apatica, que
se via pouco representada na midia tradicional e se identificava com as tristes letras do
Nirvana.

With the lights out, it's less dangerous (Com as luzes apagadas é menos
perigoso) Here we are now, entertain us (Estamos aqui agora, nos
entretenha)

| feel stupid and contagious (Me sinto estipido e contagioso)

Here we are now, entertain us (Estamos aqui agora, nos entretenha)

A mulatto, an albino (Um mulato, um albino)

A mosquito, my libido (Um mosquito, minha libido)

Yeah, hey, yay

I’'m worse at what | do best (Sou o pior no que fago de melhor)

And for this gift | feel blessed (E por essa dadiva me sinto abencoado)
Our little group has always been (Nosso pequeno grupo sempre foi assim)
And always will until the end (E sempre sera até o fim)

Smells like teen spirit - Nirvana 1991

A musica Smells Like Teens Spirit do Nirvana, gravada em 1991, fala muito sobre

a sociedade da época e mostra essa melancolia. Nao existia mais uma razéo real para
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aquela geracao, algo que desse um impulso para o crescimento dos jovens. Na televisdo
apenas programas voltados para adultos, programas de auditério que n&do chamavam
atencdo. Jornais com uma estética parada no tempo. Programas que duravam horas e
ocupavam toda a grade de domingo.

E em meio ao “quadrado”, o caos. A MTV trazia uma estética de cortes rapidos,
conteudo feito de jovens para jovens. A grade interativa fazia o jovem da época se sentir
mais importante, “eles querem a minha opinido, mesmo que seja na proxima mausica que
vai tocar”. A geragédo 90 foi uma geracdo que precisava ser ouvida, mas nao tinha para
quem gritar.

Nos anos 2000 e toda a guerra ao terrorismo, surgiu novamente um ideal pelo qual
lutar. A polarizacao politica também comecou a crescer nesse periodo, junto com as redes

sociais e a popularizagdo do meio para mostrar sua voz e dar sua opiniao.

31 CONSIDERAGOES FINAIS

Chegamos entéo na atual geragéo, os famosos Millennials (ou geragdo do milénio),
nascida a partir dos anos 2000 e que cresceram junto com a internet. Essa geracéo traz
tracos marcantes da modernidade liquida de Bauman, como o desapego e a seguranca
sendo deixada de lado pela liberdade.

Como a linguagem da MTV dos anos 90 seria interessante para essa geracéao,
agora com seus 20 anos?

Se pensarmos pelo ponto de vista visual, a programacdo da MTV era cheia de
cortes rapidos, vinhetas que misturavam colagem, recorte, grafite e outras formas de arte,
troca rapida de camera e outros elementos que também sédo encontrados nos filmes da
época, como os filmes de Guy Ritchie e Quentin Tarantino.

O cinema pés-moderno assume um carater hibrido e opera com elementos do
cotidiano das massas como videoclipes, propagandas, trazendo um cinema muito mais
representativo e compreensivo, com uma linguagem rapida e acessivel para todos. Essa
linguagem pode ser vista também no canal de televisao MTV (Music Television), que
mesmo com sua estética inovadora, ndo deixou de se comprometer com o capital e as
propagandas, como qualquer empresa multinacional. Por isso a linguagem dos videoclipes
foi muito utilizada no cinema, pois levava uma rapida compreenséo, era algo rotineiro para
0S mais jovens.

Atualmente passamos por mais uma crise geracional. Os mais novos, com seus
12/15 anos, ja cresceram com a internet, com a exposigao e as facilidades que ela trouxe
para nosso dia a dia. O que antes era uma janela para sairmos da nossa realidade, tornou-
se nossa realidade.

Atualmente o canal MTV Brasil ndo funciona na TV aberta, tendo sua programagéo
encerrada no dia 30 de setembro de 2013. Com a mudancga de publico, o canal também
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precisou passar por algumas atualizagdes e atualmente aposta em reality shows como “De
féria com o ex”, que fazem bastante sucesso. Grande parte da programagéo é uma versao
brasileira dos programas apresentados na matriz americana.

A programacao da MTV Brasil é facilmente encontrada no site da propria emissora,
que serve apenas para apresentar os programas e a grade da programacao. Diferente das
vinhetas bem trabalhas da antiga emissora, o site € bastante simples e béasico, com uma
interface comum e com grande usabilidade, mas poucas fun¢des. Diferentes temporadas
dos programas foram vendidas para plataforma de streaming mais famosas, além de
contarem com seu préprio canal de streaming, a MTV Play. Além disso, muitas redes de
televisdo por assinatura transmitem o canal.

Acredito que a linguagem da MTV é interessante para conversarmos com as novas
geracgOes, abordando assuntos sérios de uma forma descontraida, utilizando plataformas
que ja sao familiares para eles (por que nédo dizer nés?), de facil compreensédo e
principalmente, que chamem ateng¢é@o. Ninguém vai parar na frente do computador ou do
smartphone por 10 minutos para ver um video que é de seu interesse, por isso, acredito
que utilizar a linguagem proposta para dialogar verdadeiramente com os jovens sobre
assuntos relevantes e muitas vezes apresentados de forma macante seja um bom caminho
para a comunicagéo.

Os jovens néo séo o futuro do pais? Entdo vamos tornar o pais ao menos um clique
melhor.
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RESUMO: O ano de 2013 marcou o encerramento
das atividades da MTV Brasil na televisado aberta,
sob gestéo da Abril Radiodifuséo. Ap6s 23 anos
de transmissao do canal, que abordou musica,
comportamento, entre outros assuntos por meio
de umalinguagem direta com seu publico jovem, a
marca foi devolvida para a Viacom, conglomerado
americano dono do formato. Entretanto, antes
do fim, o canal, conhecido por fazer do intervalo
comercial uma atracdo, produziu a vinheta “A
Televisdao Tem Futuro?”, que questiona o destino
da TV como meio de comunicacdo de massa,
haja vista tantas inovac¢des e concorrentes, como
o streaming. O objetivo deste artigo é analisar,
sob o ponto de vista da semibtica peirceana,
quais elementos serviram de base para criagéo
e como foram representados, fazendo com
que possamos entender melhor a mensagem
transmitida na produgcdo. Como concluséo,
percebe-se a utilizacéo de referéncias da histéria
da comunicagéo no Brasil que dialogam com a
prépria histéria da MTV Brasil.

PALAVRAS-CHAVE: MTV Brasil; Semittica
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Peirceana; Televisao.

11 INTRODUCAO

O ano de 2013 foi palco dos protestos
que aconteceram em todo o pais e sé&o
lembrados pela sua repercussdo. Com inicio
em S&o Paulo, no més de janeiro, por conta
do aumento de R$ 0,20 na tarifa de dnibus, as
manifestacbes ganharam forca e, em junho, o
movimento reuniu milhées de pessoas em todo
o pais. Conhecido como “Jornadas de junho”,
foi uma das maiores mobilizagdes coletivas da
historia recente do pais. Movidos pelo grito de
guerra “Vem pra rua”, era uma demonstracédo
da insatisfagdo da populagdo com a politica, a
educacgéo, a saude e tantas outras situagoes,
que questionava o fato do pais ter investido
bilhdes de reais em estadios para a Copa do
Mundo de 2014.

No entretenimento, o YouTube ja
figurava como principal fonte de divulgagcéo
de videoclipes, além de ser bergo de diversos
canais de conteudo. A Abril Radiodifusédo
promoveu cortes na MTV Brasil, demitiu de VJse
decidiu seguir com reprises na programacao até
seu fim, em 30 de setembro de 2013. Alguns dos
canais de TV aberta convencionais praticavam o
arrendamento de horarios de sua programagéao
para igrejas e grupos religiosos. Antes do seu
fim, em meio a tantos acontecimentos, o primeiro
canal de televisdo segmentada no Brasil deixou
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uma mensagem por meio de uma vinheta em que retratava 0 momento vivido no pais.
Nela, dentre varios elementos, apresentava jovens protestando e igrejas tomando conta
da televisao.

Nesse sentido, este artigo tem como principal proposta fazer uma anélise e
compreender como 0s acontecimentos daquele momento foram utilizados na elaboracéo
do material audiovisual, e de que forma foram apresentados no filme produzido pela entao
MTYV Brasil, em 2013. O objetivo principal & entender quais elementos foram representados
na vinheta “A Televisdo Tem Futuro? .

Com base nos conceitos da semibtica peirceana, conforme descrito por Santaella
(1983), essa linguagem se utiliza de signos para produzir sentidos. Como base tedrica, a
semibtica é utilizada, pois, segundo Perez (2004) a teoria possui as qualidades necessarias
para descrever tudo o que € comunicado em uma mensagem. A metodologia de pesquisa
utilizada para analisar materiais audiovisuais foi a de Coutinho (2014), em que é feita a
leitura, a interpretacdo do conteudo e a sua conclusdo. A autora sugere a transcri¢gdo dos
elementos visuais do filme, para que possam ser analisados por meio de uma forma textual.
Portanto, no processo de andlise, as informagdes visuais foram transformadas em texto,
para compreender melhor o enredo e demais acontecimentos nas cenas. A partir disso, foi
possivel entender e sequenciar as referéncias utilizadas por meio do signo indice.

21 MTV

Segundo Pedroso et al(2006), a MTV Networks foi criada em 1981, pela Amex
Satellite Entertainment Company, uma empresa parte do grupo Warner Bros. A intencao
de criar um canal voltado para musica veio da industria fonografica dos Estados Unidos,
que precisava se reinventar e encontrar novos mercados para superar a queda nas vendas
da década de 1970. Em 1° de agosto de 1981, nos Estados Unidos, entra no ar a Music
Television. A primeira cena transmitida pelo canal foi de um astronauta chegando a lua,
fincando uma bandeira com o logo do canal. A imagem transmitia um pouco da proposta
da emissora: conquistar um novo espaco, jamais alcancado anteriormente. Para completar
a mensagem do que era aquela novidade, o videoclipe inaugural foi “Video killed the radio
star’, dos Buggles. A proposta principal do canal era falar de musica, comportamento e tudo
que era de interesse de seu publico, com linguagem jovem e direta.

Segundo Muanis (2014), a sede da MTV fica localizada em Nova lorque, na Times
Square. Atualmente, o canal pertence ao conglomerado de midia Viacom, no qual fazem
parte o canal CBS, a Paramount Filmes, Nickelodeon, VH1, Comedy Central, dentre outros
veiculos de comunicagao. A marca MTV se tornou uma das ramificagées mais rentaveis do
grupo, atingindo o nimero de 52 emissoras em todos os continentes.
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2.1 MTV Brasil

Em 1990, a emissora musical desembarcou no Brasil, por meio de uma joint venture
formada pela Viacom e a Abril Radiodifusdo. O canal chegou com a mesma proposta da
matriz americana e, acrescida de um desafio: colocar em pratica o conceito de “glocal’, que
se baseava no incentivo a producéo local e a identidade prépria das MTVs de cada pais. O
termo é um neologismo com a mistura das palavras “global” e “local”, buscando representar
a identidade local do canal, contemplando também as tendéncias mundiais as quais a MTV
esta conectada. “Eles sempre incentivaram que todos tivessem sua propria identidade, de
acordo com a cultura local de cada um. Inventaram até uma palavrinha para denominar
isso: ‘glocal’ (global+local)” (GOES, 2014, p. 17).

A arte maior da MTV se expressava por meio de suas vinhetas, que
transformaram o break comercial — que é tradicionalmente encarado como
0 momento para mudar de canal ou se levantar para ir ao banheiro — em um
produto interessante de assistir. Essa estratégia inteligentissima veio da MTV
americana. L4, a formula da emissora ja era essa: videoclipes, VJs e vinhetas.
(GOES, 2014, p.54).

No dia 30 de setembro de 2013, a MTV Brasil fez sua Ultima transmissdo, um
programa transmitia ao vivo uma festa com ex-VJs que fizeram parte da histéria do canal.
Para fechar a programacao, Astrid Fontenelle, que, por sinal, fez a primeira apari¢cdo
no canal, fez o discurso de encerramento, anunciando o Ultimo clipe exibido pelo canal,
“Maracatu Atdmico” de Chico Science e Nagdo Zumbi (Imagem 1). Terminava ali uma parte
da historia da televiséo brasileira.

Imagem 1 - Videoclipe “Maracatu Atdmico” de Chico Science e Nag&o Zumbi.

Fonte: YouTube'.

1 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=_G63uF288T4>
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31 SEMIOTICA PEIRCEANA

Como descreve Santaella (1983), a semibtica peirceana tem como pai o cientista-
I6gico-filosofo Charles Sanders Peirce, que a concebeu, no inicio, como uma teoria geral
dos signos ou semibtica. A autora define a semibtica peirceana como uma espécie de
filosofia cientifica da linguagem, em que Peirce considera toda producao, realizagcdo e
expressao humana como uma questdo semibtica. Na visdo de Perez (2004), os signos
da semiética sdo quaisquer elementos utilizados para representar algo; eles podem ser
palavras, sons, simbolos, fragrancias, marcas etc. Os signos transmitem mensagens,
ideias, informagdes, pensamentos e até ordens, uma vez que eles sempre remetem a um
significado. Um exemplo: quando uma silhueta de um céo é desenhada, torna-se possivel
relacionar ao animal, lembrando o nome da espécie e 0 som que emite, além de outras
informacodes.

3.1.1 lcone

A autora Santaella (1983) define o icone como um signo que demonstra semelhanca
com um objeto real. Mazzei et al. (2018) ainda refor¢a que a representacéo feita pelo tipo
de signo ndo propicia dificuldade para que essa semelhancga seja notada. Exemplos mais
comuns de icones séo fotografias, desenhos e estatuas.

3.1.2 3indice

De acordo com Santaella (1983), o indice estabelece, por meio de experiéncias,
associagao entre uma coisa e outra. Mazzei et al (2018) aponta que é necessario relembrar
e relacionar situagdes vivenciadas anteriormente para que se entenda a real fun¢do do
indice como um signo. Essa conexéo estabelecida pode também variar de acordo com o
repertério de quem lida com ele. Desde a expressao das pessoas, que pode representar
um estado de humor, até associagdes, como o som de trovdes ou céu se fechando que
podem indicar um temporal.

Como exemplo, a seguir temos as imagens 2 , 3 e 4, do Professor Xavier, da série
animada “X-Men Evolution”, uma das producbes da saga dos herdis, que hoje pertence a
Marvel Studios. Por semelhanca, nota-se uma proximidade com o personagem de Cazé
Pecanha no desenho “Megaliga MTV de VJs Paladinos”, produzido pela MTV Brasil. H4
a possibilidade de que o personagem norte-americano tenha sido uma referéncia para a
criacéo brasileira. Todas as evidéncias, por mais que inconclusivas, nos levam a especular
tal inspiracéo.
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Imagem 2 - Série “X-Men Evolution” Warner Bros. Television Distribution.

Fonte: site Fandom.com.

Imagem 3 - O VJ Cazé Peganha no Noticias MTV.

Divulgagcédo MTV Brasil.
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Imagem 4 - Cazé Pecanha em sua versao no desenho “Megaliga MTV de VJs Paladinos”.

Fonte: Minilua.com.

3.1.3 Simbolo

A Ultima classificagdo dos signos € o simbolo. Para que haja a compreenséo de
um signo é necessario, primeiro, aprender o que ele significa, pois sdo elementos que
ndo se baseiam em semelhancas, aparéncias etc. E o Unico das manifestacdes com
tal caracteristica. Para exemplificar, para entender a funcdo da placa de transito “Dé
a preferéncia” (Imagem 5), primeiro € preciso estudar e conhecer seu significado para
compreender sua utilidade.

Imagem 5 — Placa de transito “Dé a preferéncia”.

Fonte: profixdigital.com.br.
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Peirce (2015) define o simbolo como um signo que produz uma conciliagéo de ideias
com a intencdo de fazer com que algo seja interpretado como se referindo a determinado
objeto. Outro exemplo de simbolos sdo os de ordem religiosa. Para grande parte das
pessoas, é facil relacionar a imagem da cruz com a religiosidade, a histéria de Jesus e
muitos outros rituais do cristianismo, uma vez que fomos habituados a entender todo o
significado que os simbolos da igreja crista carregam por tras.

41 ANALISE

A partir da analise é possivel compreender melhor os significados e sentidos
produzidos na vinheta “A Televisdo Tem Futuro?”. De uma forma geral, o signo que mais se
destaca na andlise é o indice, j4 que a produgéo se utiliza de diversas referéncias, o que
demanda repertorio e associagao.

Imagem 6 - Cena da vinheta “A Televisao Tem Futuro?”.

Fonte: YouTube?.

A vinheta € ambientada em um cenério de manifestacdes. Jovens molham as maos
em um liquido vindo de uma garrafa, o cenario € urbano e esfumagado. Por meio do indice,
€ possivel sugerir que o cenério retrata 0 momento vivido no pais na época: as Jornadas
de Junho. A audiéncia da MTV é formada basicamente por jovens, que, por sinal, também
era o principal publico presente nos protestos. A garrafa que aparece na imagem 6 é
uma representacéo iconica do vinagre, amplamente utilizado para neutralizar os efeitos
das bombas de gés lacrimogéneo, lancadas para dispersar a multiddo e enfraquecer o
movimento.

2 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=DkW_1WN_ZZE >. Acesso em 25 jul. 2021.

Dimensoes estéticas, cognitivas e tecnologicas de comunicagéo Capitulo 9 m



Imagem 7 - Cena da vinheta “A Televisao Tem Futuro?”.

Fonte: YouTube®.

Aos 3 segundos do video, os jovens aparecem com televisores iconicamente
substituindo suas cabecas. Estdo posicionados como uma barreira. Vestem camisas
brancas e jeans. Os televisores exibem algumas imagens do canal e algumas falas de VJs,
em momentos que marcaram o canal. Do ponto de vista indicial, sdo criticas a situagéo que
envolve o fim da MTV Brasil.

Imagem 8 - Cena do comercial “Passeata”, Staroup Jeans.

Fonte: YouTube’.

Conhecida por dar voz ao jovem, a MTV Brasil possivelmente quis indicar a
importancia do jovem, para isso, utilizou-se, por meio do indice, a forte referéncia de uma

premiada campanha brasileira que se baseou nos protestos contra a Ditadura Militar no

3 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=DkW_1WN_ZZE >. Acesso em 25 jul. 2021.
4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=6ZkVvJ7DyRU>. Acesso em 25 jul. 2021.
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pais, a “Passeata”, da Staroup Jeans.

Produzida na década de 80, quando a MTV ainda ndo havia chegado ao Brasil,
a peca “Passeata” levou o Ledo de Ouro em Cannes, 1988. A criagdo foi de Washington
Olivetto e Nizan Guanaes, agéncia GGK. Protagonizada por jovens que se demonstram
ousados, com personalidade e destemidos, é uma possivel personificagéo da propria MTV
Brasil, que sempre teve a filosofia de “colocar o dedo na ferida”.

Imagem 9 - Cena da vinheta “A Televisao Tem Futuro?”.

Fonte: YouTube®.

Em meio a cenas em que os policiais perseguem e agridem os jovens, uma frase
diferente das anteriores é ouvida: “Tudo o que acontece aqui € pecado e perdi¢éo. Isso é o
demo, é o demo (eco).” Pela entonagédo e conteudo, isso nos indica a possivel fala de um
pastor. Enquanto a expressao “é o demo” ecoa, a TV (que iconicamente substitui a cabega
do jovem) é espancada e destruida.

Acenaindica a invasao de pastores e igrejas que, ainda hoje, hoje afetam a televisdo
aberta por meio dos horarios arrendados e até o aluguel de concessbes. De acordo com
a Lei Geral da Radiodifusdo (Lei Federal 4.117/1962) e pelo Decreto 52.795/1963 a venda
(ou aluguel) de horarios de emissoras ndo deve ultrapassar o limite de 25% do espaco da
programagéo, marca que ndo é respeitada por alguns canais.

5 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=DkW_1WN_ZZE >. Acesso em 25 jul. 2021
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Imagem 10 - Cena da vinheta “A Televisdo Tem Futuro?”

Fonte: YouTube®.

Aos 20 segundos do filme, as cenas de agressdo aos jovens continuam, e outro
audio, com vocé chorosa, em off é reproduzido: “Esse foi meu ultimo Disk MTV.” O referido
audio foi extraido do ultimo dia da VJ Sabrina Parlatore na apresentacéo do programa Disk
MTYV, classica parada diaria de clipe do canal, em 2000. O choro da VJ pelo fim de uma
era nos indica uma situagéo parecida, vivenciada no radio com outro classico, o Reporter
Esso. O formato da MTV sofreu um “duro golpe” com a chegada da internet. Com a era dos
clipes no YouTube, a audiéncia nao precisava mais esperar que seu clipe favorito passasse
na TV.

Imagem 11 - Reporter Esso.

Fonte: Acervo O Globo.

6 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=DkW_1WN_ZZE >. Acesso em 25 jul. 2021.
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O Repodrter Esso encerrou sua verséo radiofénica em 1968, ap6s 27 anos no ar.
Assim como Sabrina, Roberto Figueiredo, aos prantos, fez sua ultima locug¢édo. O programa
havia migrado do radio para a TV. A razédo é que, na época, a televisdo vinha ganhando
espaco no pais e, até entdo, era vista como uma ameacga para o radio como meio de
comunicagéo. De forma semelhante, com o fim da MTV Brasil também tem a ver com outro
meio que ganhou forga, a internet. A adaptagéo as novas midias se mostrou um desafio do
Grupo Abril, proprietario da MTV Brasil até 2013. Até entdo, focada em publicagbes como
Veja, Superinteressante, Capricho, Playboy, entre outras, o grupo entrou para o mercado de
televisdo nos anos 1990. Porém, como editora, a Abril migrou do sucesso, dominando mais
de metade do mercado de revistas no pais na era pré-internet, ao fracasso, acumulando
dividas que chegaram a R$ 1,6 bilhdo, sendo vendida pelo valor de R$ 100 mil, em 2018.
Segundo Goes (2014), a MTV ndo acompanhou devidamente o advento das novas midias.
A tecnologia, em especial a internet, poderia inclusive estreitar a forma em que o canal se
relacionou com o jovem. O autor afirma que, apesar de, na sua origem a MTV transmitir
os ideais de ser um canal jovem e vanguardista, a partir da difusé@o e maior popularizacéo
internet essas caracteristicas foram abandonadas.

Imagem 12 - Cena da vinheta “A Televisdo Tem Futuro?”.

Fonte: YouTube’.

Ao final do video, a imagem 12 ilustra 0 momento em que a cena esta em primeira
pessoa, como se estivéssemos no ponto de vista de um dos jovens. Um dos homens, que

representa iconicamente um suposto policial, pisa na tela, destruindo a televisdo. Em off, é

7 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=DkW_1WN_ZZE >. Acesso em 25 jul. 2021.
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possivel ouvir a fala do cantor Lob&o, que também foi apresentador do canal: “A gente ta
terminando e eu t6 emocionado com esse papo.” A cena indica a questao da “destruicao”
ou a depredacgéo da televisdo como meio de midia. A frase do ex-VJ insinua a emog¢éo do
fim de uma histéria de 23 anos de um canal jovem, ousado, destemido, a frente de seu
tempo. Por fim, a voz padrdo do canal deixa a seguinte pergunta: “A televisao tem futuro?”
e o logo da MTV é exibido.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da vinheta analisada por este artigo, a MTV Brasil questiona se a propria
televisdo tera futuro, se sabera reinventar-se em meio a tantas mudancas e a invaséo
de horarios alugados. O canal sempre procurou estar a frente de seu tempo, tanto que,
quando o streaming néo tinha a popularidade de hoje, langaram sua propria plataforma, o
MTV Overdrive. Porém, em seus ultimos anos, parece que faltou delinear uma estratégia
para produzir contetdo onde seu publico estava: na internet. A MTV Brasil pode néo ter
se adaptado aos novos habitos das mais novas gerag¢des. Porém, apesar de ter partido, o
canal deixa um legado de fés .

Do ponto de vista tedrico, para se fazer a analise das imagens, a semi6tica peirceana
se mostra relevante para que possamos examinar a produgao de significados e, também,
buscar entender, de fato, a mensagem a ser passada, quais as referéncias utilizadas em
uma producgédo audiovisual. Ao permitir desvelar os significados de uma obra, a semittica
permite compreender as intengdes dos autores da obra na criagdo do filme, quanto para o
processo de se compreender seus significados.
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RESUMO: Este artigo efetua um recorte teorico
que possilibite a ressignificagdo das metaforas
escriturais do poOs-estruturalismo europeu, sem
deixar de assinalar as abordagens da Anélise
do Discurso, com Dominique Mainguenau,
entre outros autores. Inicia-se com uma reflexéo
sobre conceitos seminais de Mikhail Bakhtin,
Julia Kristeva e Gérard Genette, em busca da
viabilidade de sua aplicacéo teérica e pratica as
linguagens hibridas das midias contemporéaneas
e do cinema, considerando a prevaléncia do
conceito de intertextualidade. Sao autores que
partem de diferentes universos tedricos, mas
cujas reflexdes giram em torno da ideia de que
todo texto é concebido no fluxo ininterrupto de
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semiose cultural, uma vez que todo processo de
produgéo signica sempre langa méao do ja feito
anteriormente. A retomada, obviamente sintética
de conceitos seminais do pensamento de cada
um dos referidos tedricos, poderia configurar
molduras teéricas aplicaveis aos textos, discursos
e narrativas comunicacionais em diferentes
suportes. Este recorte teorico-epistemologico
privilegia a releitura da obra de alguns pensadores
europeus do final do século XX que ainda podem
ser considerados fundamentais para a apreenséo
das sutilezas dos inter/trans/textos midiaticos
da atualidade. Tanto a intertextualidade quanto
a interdiscursividade sdo relagdes dialégicas e
existem materializadas em textos caracterizados
por formas ecléticas, disjuntivas e parodicas,
nas midias contemporaneas. Acena-se, a guisa
de consideragfes finais, para o conceito das
transmidialidades na cultura digital. Nesse
sentido, reporta-se ainda a forca da emergéncia
de configuracgdes intersignicas que se encontram
no cerne das praticas discursivas na cultura da
convergéncia das midias , & luz de Henry Jenkis,
(2009) e Lucia Santaella, 2018).
PALAVRAS-CHAVE: Convergéncias midiaticas.
Intertextualidades. Interdiscursividades. Transmi-
dialidades.

THEORETICAL SUBSIDIES FOR
THE ANALYSIS OF INTERTEXTUAL,
INTERDISCURSIVE AND TRANSMEDIA
DIALOGUES IN COMMUNICATION

ABSTRACT: This article makes a theoretical
approach that allows the resignification of
the scriptural metaphors of European post-
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structuralism, without forgetting to point out the approaches of Discourse Analysis, with
Dominique Mainguenau, among other authors. It begins with a reflection on the seminal
concepts of Mikhail Bakhtin, Julia Kristeva and Gérard Genette, in search of the feasibility of
their theoretical and practical application to the hybrid languages of contemporary media and
cinema, considering the prevalence of the concept of intertextuality. They are authors who
come from different theoretical universes, but whose reflections revolve around the idea that
every textis conceived in the uninterrupted flow of cultural semiosis, since every sign production
process always makes use of what has already been done. the inter/trans/media texts of
the present time. Both intertextuality and interdiscursivity are dialogic relationships and exist
materialized in texts characterized by eclectic, disjunctive and parodic forms in contemporary
media. As final considerations, the concept of transmedialities in digital culture is mentioned.
In this sense, it also refers to the strength of the emergence of intersign configurations that are
at the heart of discursive practices in the culture of media convergence, in the light of Henry
Jenkis, (2009) and Lucia Santaella, 2018).

KEYWORDS: Media convergences. Intertextualities. Interdiscursivities. Transmidialities.

INTRODUCAO

O artigo almeja a atualidade temética, uma vez que contempla o problema,
relativamente novo, da insercéo dos produtos das novas midias nas narrativas e discursos,
ao mesmo tempo que estabelece interagbes continuas e motivadas com obras anteriores.
As reflexdes desenvolvidas norteiam-se nos principios teorico-epistemolégicos relativos
a abordagem dos jogos intertextuais, interdiscursivos e intermidiaticos no cinema e nas
midias atuais.

Justifica-se esta proposta de investigagao por for¢a da incontestavel riqueza dos
dialogos em desenvolvimento, ha mais de trés décadas, acerca dos procedimentos que
envolvem a expansado do conceito de texto em direcdo ao intertexto e ao conceito de
intermidia, no contexto da p6s-modernidade. Mostram-se também atuais e relevantes as
investigacbes das convergéncias e das sinergias concernentes a questdes tebricas que
colocam o conceito de transmidia no cerne do jogo dos textos de comunicacdo e das
linguagens, desde o inicio do século XXI.

O objetivo geral é examinar as implicagdes da cultura e da economia digitais sobre as
linguagens, com énfase na producao cinematografica e audiovisual da contemporaneidade.
Os objetivos especificos concentram-se na viabilidade da aplicacdo teorica e pratica das
reflexdes e investigagdes efetuadas as linguagens hibridas das midias contemporaneas
e do cinema, considerando a prevaléncia do conceito de intertextualidade e seus
desdobramentos.

Metodologicamente, o desenvolvimento das investiga¢des apoia-se na apresentacao
da questdo através de indicadores empiricos, além de langar méaos da contribuicdo de
autores com que dialoga na perspectiva do objeto de possiveis trabalhos e do corpus
selecionado para analise, com énfase na producdo cinematografica e audiovisual.
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Procura-se articular as hipéteses e premissas levantadas com problematicas de mercados
audiovisuais emergentes e que estdo sob os efeitos da mutacéo digital.

Como resultados esperados, almeja-se se que a retomada dos pressupostos
tedricos sobre os pilares conceituais da intertextualidade e a releitura dos conceitos pos-
estruturalistas venham permitir a configuracdo de molduras tedricas aplicaveis aos textos,
discursos e narrativas comunicacionais contemporaneos, nos mais diferentes suportes.

11 O TEXTO COMO INTERTEXTO: JOGOS INTERSIGNICOS

Todo texto possui uma conexao com outros textos e € pensado na inten¢do de outros
textos possiveis, a serem produzidos. Com o surgimento da Analise do Discurso (AD) como
disciplina, no final do século XX, o termo “texto” passa a ser entendido como uma ocorréncia
comunicacional, como registro verbal (ou mesmo néo-verbal) de um ato de enunciagéo.
Segundo Dominique Maingueneau: “[...] Isto ndo quer dizer que todo discurso se manifeste
por sequéncia de palavras de dimensdes obrigatoriamente superiores as da frase, mas sim
que ele mobiliza estruturas de uma outra ordem que as da frase”. (MAINGUENAU, 2000,
p. 52) Em obra mais recente, o autor vai atribuir um valor mais preciso ao vocabulo texto e

expandir seu conceito.

[...] este ndo se apresenta mais unicamente como um conjunto de signos
sobre uma pégina, mas pode ser um filme, uma gravagédo em fita cassete,
um programa em disquete, uma mistura de signos verbais, musicais e de
imagens em um CD-Rom (MAINGUENEAU, 2008, p. 57).

Como nosso objetivo é trazer para discussdo as textualidades que emergem nos
cenarios das midias contemporaneas, julgamos mais pertinente entender o conceito como
entidade translinguistica, tendo em conta o espectro da variabilidade conceitual do termo
em sua acepg¢éo mais abrangente. Segundo Mainguenau, todo discurso é pensado no bojo
de um interdiscurso.

Tal compreensédo pode ser corroborada pela pesquisadora Linda Hutcheon, ao
afirmar que é sempre a partir de discursos anteriores que o sentido textual € compreendido
e estabelece sua importancia dentro outros discursos.

Em muitos casos, o termo intertextualidade pode perfeitamente ser muito
limitado para descrever esse processo; talvez interdiscursividade seja um
termo mais preciso para as formas coletivas de discurso das quais o pds-
moderno se alimenta parodicamente: a literatura, as artes visuais, a historia,
a biografia, a teoria, a filosofia, a psicandlise, a sociologia - a lista poderia
continuar. (HUTCHEON, 1991, p. 169).
Acreditamos que as grandes linhas de ftransito envolvidas nos processos
comunicacionais hodiernos comportam, ainda, releituras que se mostrem aptas a
contemplarem a ressignificacdo dos conceitos associados as potencialidades intersignicas

das diferentes linguagens, uma vez que as representacdes midiaticas sdo entendidas como
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articulacéo, superposicéo e aglutinagao de informagdes de diferentes tipos; procedimentos
esses responsaveis pela expansdo da nocao de texto em dire¢do ao intertexto.

O conceito de dialogismo nasce com Mikhail Bakhtin (La Poétique de Dostoievski,
1970, Barcelona: Barral Editores), que aponta para duas diferentes concep¢bes do
principio dialégico: a do didlogo entre interlocutores e a do dialogo entre discursos. Para o
autor russo, todos os textos sdo dialégicos porque séo resultantes do embate, do confronto
entre muitas vozes sociais. Bakhtin reserva o termo dialogismo para o principio dialégico
constitutivo da linguagem e de todo discurso; e vai empregar a palavra polifonia para
caracterizar um certo tipo de texto, aquele em que o dialogismo se deixa ver, aquele
em que sao percebidas muitas vozes. Segundo o pensador, todo texto € atravessado por
um outro, ou outros anteriores. Isto €, o texto sempre “fala” o que ja foi falado (escrito,
expresso); portanto, nenhum discurso tem total originalidade.

A partir dessa possibilidade de multiplas vozes surge o conceito de polifonia, onde
vozes participam do dialogo estabelecido em relacdo de igualdade e autonomia. Ai reside
a esséncia do dialdégico. Segundo o autor,

A orientacé&o dialégica € naturalmente um fendémeno proprio a todo discurso.
Trata-se da orientacdo natural de qualquer discurso vivo. Em todos 0s seus
caminhos até o objeto, em todas as dire¢des, o discurso se encontra com o
discurso de outrem e ndo pode deixar de participar, com ele, de uma interagcéao
viva e tensa. (BAKHTIN, 1988, p. 88).

O pensador russo complementa que “Ser significa comunicar-se pelo dialogo.
Quando termina o dialogo, tudo termina. Dai o didlogo, em esséncia, ndo poder nem dever
terminar” (BAKHTIN, 2010, p. 259).

Mostra-se, portanto, indispensavel apontar a relevancia dos estudos sobre o
pensamento de Mikhail Bakhtin no chamado p6s-estruturalismo franc6fono, bem como sua
retomada no universo académico, a partir de 1980 até os dias atuais, 0 que demonstra sua
atualidade, amplitude e abrangéncia.

Julgamos possivel identificar uma expressiva retomada dos estudos da
intertextualidade (em sua concepcéao ampliada aos outros sistemas signicos), entre outros
conceitos bakhtineanos, como assinalam os organizadores da coletanea de textos teoricos
sobre o pensador russo publicada no Brasil em 2010: “Se, durante o ‘descobrimento’
francés, Bakhtin foi colocado, sobretudo, como um teérico da linguagem, posteriormente,
ele também foi visto como tedrico da cultura e da midia. Mas essa néo é a Unica diferenga.”
(RIBEIRO; SACRAMENTO, 2010, p. 10) Os autores contextualizam tal apropriagdo
tebrica como uma critica & hegemonia do estruturalismo (1960-1970), a partir de um
novo entendimento de como varias vozes consubstancializam-se simultaneamente nas
producgdes discursivas contemporaneas.

Embora enraizada na teoria da literatura, a nog¢éo de intertextualidade, que nasce
das propostas dos teoricos da linguagem e de criticos do final dos anos 1960, leva em
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conta todo e qualquer texto, verbal ou ndo. As atualizacbes de narrativas predecessoras
configuram-se também como processo intertextual tal como o caracteriza Marc Eigeldinger
‘[...] elle [Iintertextualité] n’est pas uniquement unetransplantation d’'un texte dans un autre,
mais elle sedéfinit par um travail d’appropriation et de réécriture qui s’applique a recréer le
sens, en invitant a une lecture nouvelle.”" (EIGELDINGER, 1987, p.11) Amplia-se, pois, 0
conceito de texto no horizonte da intertextualidade, que passa a contemplar inimeros outros
dominios, como o mitico e o historico, como esclarece o autor “Mon projet est de ne pas
limiter la notion d’intertextualité a la seule littérature, mais de I’étendre aux divers domaines
de la culture.” (EIGELDINGER, 1987, p. 15) Ou seja, um texto constitui-se precipuamente
de cddigos culturais ou de referéncias, que séo recursos (vozes) convocados para que 0
mesmo se torne compreensivel no momento da leitura.

Em termos dos processos comunicativos, podem ser consideradas intertextuais
quaisquer narrativas (ou enunciados) que retomem textos pré-existentes, tais como: filmes
que dialoguem com outros filmes, propagandas que se utilizem do universo pictérico,
programas da televisdo de carater parodistico, artigos de jornal com remissdes a textos
filosoficos ou religiosos, histérias em quadrinhos ou games que incorporem relatos
mitologicos, entre muitos outros, sempre num jogo de intersec¢des cronotédpicas. Cronotopo
€ um conceito que fala da relagdo entre espago tempo e o didlogo permitido entre eles. Para
formula-lo Bakhtin empresta da matematica e da teoria da relatividade a indissolubilidade
da relagéo entre o espaco e o tempo.

A capacidade de ver o tempo, de ler 0 tempo no espago e, simultaneamente,
de perceber o preenchimento do espacgo sob a forma de um todo em formacgéo,
de um acontecimento, e ndo sob a forma de uma tela de fundo imutavel ou de
um dado pronto. (BAKHTIN, 2003, p. 217).

Robert Stam (1992) argumenta que o conceito de bakhtiniano de cronotopo nos
permite fundir os indicadores temporais e espaciais na unidade do filme, permitindo assim
historicizar a questao do espaco e do tempo no cinema. Nessa midia, o didlogo envolvendo
discussodes sobre obras anteriores € apresentado de forma visual, muito direta e, aponta
para diversos cronotopos anteriores e novos. Esse conceito, pode de certa forma buscar
um esclarecimento de alguns aspectos da cultura popular e das midias em geral.

O conceito de obra estética também é contemplado por Bakhtin. Diz ele:

O objeto estético € uma criagdo que inclui em si o criador: nela o criador se
encontra e sente intensamente a sua atividade criativa, ou ao contrario: é a
criacdo tal qual aparece aos olhos do proprio criador, que a cria com amor e
liberdade (é verdade que ndo é uma criagdo a partir do nada, ela pressupde a
realidade do conhecimento e do ato, que ele apenas transfigura e formaliza).

1 Tradugdo: [...] ela [a intertextualidade] ndo é apenas um transplante de um texto para outro, mas se define por um
trabalho de apropriagéo e reescrita que busca recriar o sentido, convidando a uma nova leitura.

2 Traducgdo: Meu projeto ndo € limitar a nogao de intertextualidade apenas a literatura, mas estendé-la aos diversos
campos da cultura.
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(BAKHTIN, 1988, p. 69).

Pensando em termos cinematograficos, de acordo com Robert Stam, temos que

[...] o dialogismo intertextual se refere as possibilidades infinitas e abertas
produzidas pelos conjuntos das praticas discursivas de uma cultura, a
matriz inteira de enunciados comunicativos no interior da qual se localiza o
texto artistico, e que alcancam o texto ndo apenas por meio de influéncias
identificaveis, mas também por um sutil processo de disseminagéo. O cinema,
nesse sentido, herda (e transforma) séculos de tradicdo artistica. (STAM,
2003, p. 226).

Nesse sentido, o artista, em sua poética, tem a capacidade de organiza¢do desses
dialogos de forma unica. A teoria dialégica, com sua conceituacdo principal e suas
derivadas, nos permite o aprofundamento da anélise filmica, por exemplo, contemplando
todas as suas interfaces.

Em que pese a diversidade de pontos de partida das propostas teéricas selecionadas
como corpus de nosso estudo, um corte sincrénico permite encontrar nelas as mesmas
constantes tematicas que nos facultam considera-las integrantes de um conjunto coerente
para a reflexdo a que nos propomos, no que concerne ao contexto pos-estruturalista, bem
como ao seu questionamento mediante praticas textuais inovadoras e complexas, nas

multiplas telas contemporaneas.

21 ARETOMADA DE BAKHTIN: JULIA KRISTEVA E GERARD GENETTE

Em 1969, no livro Recherches pour une sémanalyse (edi¢édo brasileira de 1974),
a pesquisadora bulgara radicada na Franca, Julia Kristeva define os fundamentos da
intertextualidade, ao explicar que o texto € um cruzamento de textos onde se I€ ao menos

um outro texto. Segundo ela, o conceito de intertexto:

[...] € uma descoberta que Bakhtin é o primeiro a introduzir na teoria literéaria:
todo texto se constréi como mosaico de citagdes, todo texto é a absorgéo
e transformagdo de outro texto. Em lugar da nogéo da intersubjetividade,
instala-se a de intertextualidade e a linguagem poética Ié-se pelo menos como
dupla. (KRISTEVA, 1974, p. 64).

Este se torna o conceito classico de intertextualidade e Kristeva aparece como
referéncia obrigatoria para se pensar a questdo, pois foi a primeira a empregar o termo
“intertexto”, de raiz latina e que se refere ao ato de tecer, ao entrelagamento dos fios. A

concepcéo do texto como “escritura-leitura” leva a autora a enfatizar que
[...] toda sequéncia esta duplamente orientada: para o ato de reminiscéncia
(evocacao de uma outra escrita) e para o ato de intimacé&o (a transformagao
dessa escritura). O livro remete a outros livros e pelos modos de intimar

(aplicacdo em termos mateméaticos), confere a esses livros um novo modo
de ser, elaborando assim sua proépria significagao. (KRISTEVA, 1974, p. 98).

Segundo Kristeva, a producéo textual ndo ocorre de forma gramatical, mas de
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modo paragramatico, ou seja, pela friccdo dos “gramas” no interior do texto ou com outros
gramas situados em outros textos — o que efetiva a abertura do cddigo e a pluralizagao dos
sentidos. Quando um texto estranho entra na rede de escritura, ela o absorve.

Ao tratar da intertextualidade, a autora provocou uma espécie de abalo na ideia
estabelecida sobre o autor ser a Gnica fonte do texto, afirmando que, tanto uma mesa posta
para um jantar como um poema, sendo sistemas significantes, sao constituidos de sistemas
significantes anteriores. A autora refere-se, pois, a uma polivaléncia manifesta, prépria da
literatura moderna, com seus textos-diadlogos, que ela descreve como uma estrutura de
“redes paragramaticas” — conceito que, a nosso ver, mereceria ser revisitado em pesquisas
sobre o0s processos discursivos nas midias contemporaneas. De acordo com a autora,

[...] a ‘palavra literaria’ ndo é um ponto, (um sentido fixo) mas um cruzamento
de superficies textuais, um didlogo de diversas escrituras: do escritor, do
destinatario (ou da personagem), do contexto cultural atual ou anterior.
(KRISTEVA, 1974, p. 62).

Destarte, na releitura de Mikhail Bakhtin, efetuada por Julia Kristeva, na segunda
metade do século XX, esta o cerne da teoria da intertextualidade, que levou a uma revisao
dos conceitos de imitagéo e dos prdprios géneros literarios, uma vez que todas as formas
de referéncias, implicitas ou explicitas, constituem as possibilidades de significacdo do
texto entendido como produgao de sentidos.

Na obra Palimpsestes. La littérature au second degré, de 1982, o teorico francés
Gérard Genette retoma Bakhtin e Kristeva; e, ja no inicio, propde um conceito mais amplo
que norteia seu livro: “[...] je dirais plutét aujourd’hui, plus largement, que cet objet est la
‘transtextualité’, ou transcendence textuelle du texte, que je définissais déja, grossiérement,
par ‘tout ce qui le met en relation, manifeste ou secrete, avec d’autres textes (GENETTE,
1982, p. 7). 8

Sendo numerosas e decisivas na produgédo textual, longe de atuarem como
compartimentos estanques, as varias formas de relagdes transtextuais sdo concebidas
pelo autor como complementares, podendo aparecer conjuntamente em dado texto. Em
sintese, sdo elas: 1. Intertextualidade, considerada como a presenca efetiva de um texto
em outro texto (copresenga). 2. Paratextualidade. Etimologicamente, este campo de
relacbes abrangeria titulo e subtitulo, prefacio e/ou posfacio, notas de qualquer natureza,
epigrafes, ilustracoes, entre muitos outros. 3. Metatextualidade € a relagdo de comentario
que une um texto a outro texto. 4. Arquitextualidade, que abrange todas as classificacbes
nas quais o texto se inclui, tal como os géneros e tipos de discurso, modos de enunciagéo,
etc. 5. Hipertextualidade. Abrange toda relagdo que une um texto (B = hipertexto) a outro
texto anterior (A = hipotexto). Segundo o autor, trata-se de uma relagéo palimpséstica que

permite o encontro entre o texto e seus pré-textos.

3 Tradug&o: ‘[...] eu preferiria dizer hoje, de forma mais ampla, que esse objeto é a ‘transtextualidade’, ou transcendén-
cia textual do texto, que ja defini, grosso modo, por ‘tudo o que o pde em relagdo, manifesta ou secreta , com outros
textos.”
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Procurando a precisé@o terminoldgica, quanto as varias formas de emprego dos
termos que designam os tipos de hipertextualidade, o autor propbe duas classificagbes:
uma funcional e outra estrutural. A primeira delas contempla as funcbes satiricas - a
parddia, a fantasia burlesca e a charge -, enquanto a segunda seria a ndo-satirica, em que
se situa o pastiche. Ja em termos da estrutura (forma) da relagao hipertextual, existem a
transformacéo e a imitagéo.

Na esteira de Bakhtin, Genette inclui a parodia e os demais textos que mantém uma
relacéo de transformacéo do texto-matriz, no primeiro tipo; enquanto a charge e o pastiche
séo considerados textos de imitacdo. Toda obra aberta e polissémica seria hipertextual,
como afirma o teérico francés, sendo que a hipertextualidade “[...] a pour elle ce mérite
spécifique de relancer constamment les oeuvres anciennes dans un noveau circuit de
sens™ (GENETTE, 1982, p. 158).

Acreditamos que, se forem entendidos como além de meras classificagdes, os
termos que designam os tipos de transtextualidade apontados por Genette mostrar-se-iam
adequados a forma e a funcéo dos produtos analisados; sejam eles os textos literarios ou
jornalisticos, os programas humoristicos na TV ou charges na midia impressa, por exemplo,
entre inUmeros outros géneros e subgéneros textuais e discursivos em diferentes suportes.
Nas palavras de Genette, cada linguagem carrega seus proprios palimpsestos, ou seja, sob

as camadas visiveis, as invisiveis continuam em acéo.

31 DAINTERTEXTUALIDADE A TRANSMIDIALIDADE

Para finalizar, trazemos para o cerne das investiga¢des a ubiquidade das relagdes
sinérgicas e colaborativas concernentes as trocas interdiscursivas ligadas ao conceito
de transmidia, vocdbulo que designa as técnicas e processos da reinsercdo de uma
informacdo em diversificadas plataformas e que efetua um movimento de expanséo e
sucessivos desdobramentos intersignicos. No cenério atual, é imprescindivel investigar
as convergéncias e ressignificagdes nos pilares conceituais da intertextualidade, que séo
operadas por forca da inter/trans/textualidades midiaticas e que enfrentam os desafios
metodologicos das praticas interdiscursivas, por forca da convergéncia das linguagens e
das midias na era digital. Henry Jenkins explica,

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperag&o entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicacéo, que vao
a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam. (JENKINS, 2009, p. 29).

Ao criarem um novo paradigma emergente que entende a cultura digital como

grande texto onde se inserem, labirinticamente, para além de outros discursos, nas

4 Tradugdo: “[...] tem para si esse mérito especifico de relancar constantemente obras antigas em um novo circuito de
significacao”.
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varias linguagens das midias e das artes, as praticas transmidiaticas permitem as
transformacgbes de ordem discursiva nos processos comunicacionais. Sendo assim, para o
autor, a convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas
interacdes sociais com outros. Cada um de n6s constroi a propria mitologia pessoal, a partir
de pedacos e fragmentos de informacdes extraidos do fluxo multimidiatico e transformados
em recursos através dos quais compreendemos nossa vida cotidiana. O consumo tornou-
se um processo coletivo. Jenkins acredita que “Nenhum de n6s pode saber tudo, cada um
de nds sabe alguma coisa; e podemos juntar as pecas, se associarmos n0Ss0Ss recursos e
unirmos nossas habilidades” (JENKINS, 2009, p. 30).

Tais reflexdes implicam as trocas intersignicas vinculadas ao conceito seminal
de intertextualidade; trocas essas que reconfiguram os dialogos interdiscursivos e
interculturais de uma cultura inclusiva e aglutinante. A metodologia sugere a incorporag¢ao
do pensamento dos teoricos selecionado as obras analisadas, buscando uma revisdo dos
conceitos de imitacdo e de influéncia, pois o texto dobra-se sobre si mesmo e sobre outros
textos, de diferentes épocas, num jogo de espelhos e reverberagdes.

Dialogismo, polissemia, texto plural, escritura — estamos falando da mistura, da
adaptacdo, da fusdo de tradicbes culturais; é dessa tecitura de uma trama textual ou
discursiva construida sobre referéncias anteriores. A partir do dialogismo bakhtineano as
possibilidades dos dialogos enciclopédicos da midia digital, novas formas narrativas irdo
surgindo, além de cada histéria original. Surgem narrativas mais complexas e fragmentadas,
mas séo os fragmentos que permitem aos consumidores, leitores e espectadores fazerem
as proprias conexdes, em seu ritmo particular e de acordo com o repertério de cada um. As
narrativas plurais e polissémicas da atualidade podem fazer referéncias, alusdes e citagdes
diretas ou implicitas a narrativas anteriores, a diferentes sistemas de crengas e podem
juntar varias pecas culturais de maneira inovadora. Essas negociagdes entre textos das
mais diversas espécies e géneros, recolocam elementos classicos e tradicionais novamente
em circulagdo. Seu valor surge a partir do processo de busca de sentidos possiveis; esse
€ o impulso transmidia que esta no centro da cultura da convergéncia.

Nesse sentido, interessa-nos, particularmente o conceito de transmidia tratado
no livro intitulado Desafios da TRANSMIDIA: processos e poéticas, publicado em 2018
e organizado por Jodo Massarolo, Liucia Santaella e Sérgio Nesteriuk. O livro aborda
inUmeras questdes implicadas no tema da transmidia e seus desafios presentes.

Para Santaella (2018, p. 78-79) “os desdobramentos narrativos se constituem no DNA
da narrativa transmidia. Um DNA que n&o dispensa o fato de que se trata de narrativa e nado
de outro tipo de discurso”. Esse € o ponto central da discussao, pois a pesquisadora afirma
que a linguagem da narrativa é o que se sobressai na propria definicdo de transmidia: na
passagem de um meio para outro, mantendo -se no eixo da temporalidade e na sucessao
dos fatos narrativos. Santaella salienta que outros discursos (jornalistico, cientifico,
técnico) poderiam até ser considerados “transmidia”, se seu conteudo efetivamente
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perpassar multiplas midias. Ou seja, a construcdo de narrativas transmidia supde o uso e
o entrelagcamento de determinados elementos discursivos nos textos que as compdem —
sejam eles produzidos para uma midia digital, ou néo.

Todos os conceitos aqui explorados estao, explicita ou implicitamente, vinculados
a questdo da intertextualidade; constatacdo que nos permite acreditar que qualquer
abordagem dos discursos midiaticos contemporaneos deve levar em conta que estamos
diante de um novo tipo de texto, de carater hibrido, a exigir uma abordagem inter e
transdisciplinar.

41 PONDERAGCOES FINAIS

As argumentagcbes aqui desenvolvidas, nos permitem retornar ao pensamento
bakhtiniano e afirmar que ndo ha enunciado que, de uma forma ou de outra, néo reatualize
outros enunciados. Os textos podem se conectar conforme o discurso implicito ou explicito
presente, facilitando ou néo a compreenséao do leitor/espectador. Tanto a intertextualidade
quanto a interdiscursividade e a transmidialidade sdo relagbes dialdégicas e existem
materializadas em textos caracterizados por formas ecléticas, disjuntivas e parddicas,
na cultura da convergéncia. Esperamos que o desenvolvimento destas reflexdes possa
contribuir para o entendimento das linguagens inter/trans/midiaticas contemporaneas, em
seu processo de criagao, distribuicdo e recepcéol/leitura.

Cumpre assinalar que toda reflexdo sobre os jogos intersignicos concentra-se na
apresentacéo de cenario da questdo através de indicadores empiricos definidos, além de
lancar maos da contribuicdo de autores com que dialoga na perspectiva do seu possivel
objeto de trabalho. Destaca-se finalmente, como uma das qualidades da nossa proposta,
o fato de algumas das suas hipbéteses se articularem com problematicas de mercados
audiovisuais emergentes e que estdo sob os efeitos da mutacgéo digital.
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RESUMO: Este artigo parte de uma concepgao
da retdrica como um processo de “identificacao”
€ ndo a maneira em que é tradicionalmente
definida dando relevancia a “persuaséo”, levando
em conta os estudos semioticos de Charles
Sanders Peirce. O texto apresenta referéncias
historicas e caracteristicas que dao atualidade a
ciéncia da retdrica, existente desde a antiguidade
grega, como uma forma de combater a violéncia
através da argumentacéo de ideias. Traz algumas
contribuicdes de Peirce com sua semiftica e
filosofia de carater pragmatista, apresentando os
caminhos vinculados a “gramatica especulativa”,
pela qual os conceitos semibticos contribuem
para a reflexao das “retéricas comuns”, como é o
caso dos textos comunicativos.

PALAVRAS-CHAVE: Semibtica; retorica; historia
da retérica; argumentacéo; retorica especulativa.

ABSTRACT: This article starts from a conception
of rhetoric as a process of “identification” and not
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giving relevance to “persuasion” in the way it is
traditionally defined, considering the semiotic
studies of Charles Sanders Peirce. The text
presents historical references and characteristics
that give relevance to the science of rhetoric,
existing since Greek antiquity, as a way of
combating violence through the argumentation
of ideas. It brings some contributions from Peirce
with his semiotics and philosophy of pragmatist
character. It presents the concepts linked to the
“speculative grammar”, through which semiotic
explanations contribute to the reflection of
“common rhetoric”, as the case of communicative
texts.

KEYWORDS: Semiotics, rhetoric, rhetoric histo-
ry, argumentation, speculative rhetoric.

INTRODUCAO

Um caminho pararefletir sobre aprodugéo
de textos jornalisticos € levando em conta a
longa tradi¢do da retérica, que vem desde, pelo
menos, 0 que chegou até nos através da obra
de autores que viveram antes da era crista. Na
Antiga Grécia, Aristoteles problematizou como
um orador pode fazer com que seus argumentos
sejam compreendidos de forma a convencer a
audiéncia, em um sentido probabilistico voltado
a persuaséo. A semibtica peirceana — ciéncia
dos signos —tem um carater logico, voltado para
a compreensdo do pensamento, mas se volta
para a retérica justamente por tratar de signos,
que sdo também o meio para a expressdo
desse pensamento. E a partir das agbes dos
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signos que damos sentido para a nossa experiéncia e compreensdo de mundo, de maneira
a poder compartilha-la e desenvolvé-la em conjunto com 0s demais seres. A semibtica
de Charles Sanders Peirce (1839-1914) oferece instrumentos conceituais para renovar a
retérica, assim como tem uma perspectiva diferenciada em relagéo a retérica.

E sempre importante ressaltar que, para a semiética de Peirce, na sua concepcéo
sinequista de continuidade, ndo h4 um carater antropocéntrico quando se trata da produgéao
de sentidos. As ag¢Bes dos signos ou semioses ocorrem entre todos os tipos de seres. Em
relacéo a retorica, no entanto, por envolver uma intencionalidade comunicativa, pode-se
falar de uma especificidade humana. Isto se configura como uma acgéo a ser avaliada na
ordem ética, levando em conta a predisposi¢cdo em relagcéo aos outros seres humanos.

O autor Vincent Colapietro (2007) reconheceu, em seu artigo Peirce’s Rhetorical Turn,
que houve uma guinada em direc¢éo a retorica nas reflexdes semioticas de Charles Sanders
Peirce na sua producéo intelectual mais recente. Em seus comentarios, Alessandro Topa
(2019) qualificou essa andlise da obra peirceana como inovadora. Apesar da preocupagao
maior de Peirce seja o pensamento cientifico, este autor referencial reconheceu que ha um
viés retérico mesmo na ciéncia, associado a melhor compreensao do ser humano como um
ser em comunicagéo, um ser em semiose, com propositos, dentro de uma perspectiva em
que se visa o conhecimento em uma relagdo constante com todos os demais seres, como
€ proprio da sua compreenséo sinequista das agdes signicas.

De acordo com a interpretacdo de Colapietro (2007), para Peirce, as questdes
retoricas ndo se dao prioritariamente como um ato de persuaséo, como geralmente se tende
a resumir objetivamente o propésito da retorica, e, sim, como um ato de identificagdo. Pode-
se compreender neste posicionamento uma preocupagdo de ordem ética, que, a0 mesmo
tempo, reflete indiretamente o “espirito do tempo” em emergéncia, em que a questéo da
“cultura” ganha cada vez mais relevancia em toda reflexdo humanistica.! Além disso, isto
contribui para compreender como Peirce localiza a retérica em relagdo ao desenvolvimento
cientifico, sua maior preocupacéo.

Semioticamente, de acordo com a teoria peirceana, este ato de identificacao se da
através de semioses que se encontram quando duas mentes compreendem determinados
signos como capazes de produzir interpretantes semelhantes ou proximos. Pode ocorrer
também quando ha um proposito em comum. Na busca pelo conhecimento, o cientista
deve ser capaz de encontrar os signos préprios para que um determinado fenémeno
seja compreendido por seus pares ou por uma comunidade mais ampla. Através do seu
pensamento, o cientista estabelece uma relagdo semi6tica com o fendmeno em si, tendo ai
uma preocupacéo de ordem cientifica, mas que é processada retoricamente de forma a se
ajustar criticamente as suas experiéncias anteriores e da comunidade cientifica.

1 No texto “A retdrica definida como um processo de identificagdo em uma abordagem semiética” (HERMES, 2021), o
autor deste artigo desenvolve uma reflexao sobre questoes semitticas relacionadas a aspectos historicos, sociol6gicos
e antropoldgicos.
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O conceito semiético de “experiéncia colateral” corresponde em como as mentes
produzem interpretantes a partir de sua propria trajetéria semibdtica. A diferenca do cientista
€ que ele busca ter consciéncia de como as semioses o afetam, e, ao mesmo tempo,
em como ele é capaz de produzir semioses através da experiéncia ou conhecimento
acumulado. Do mesmo modo, retoricamente, ele deve ter a preocupag¢do em ajustar os
signos para difundir os resultados de sua pesquisa de forma a ser compreendido por seus
pares e uma comunidade mais ampla.

Levando em conta as categorias fenomenoldgicas identificadas por Peirce?, o
processo de identificacdo inerente a retérica esta vinculado a Secundidade, que consiste
na producado de semioses nas relagdes de alteridade em um determinado contexto. Ocorre
nas relagdes entre um e outro, sendo que a existéncia de ambos ocorre de fato nesta
relacdo em um certo espaco e tempo. O reconhecimento do outro como parte de um
mesmo contexto de vida e de produgéo de sentido consiste na primeira etapa do processo
de identificagéo retorica que pode ser compreendido semioticamente.

ASPECTOS HISTORICOS DA RETORICA

De acordo com Nicola Abbagnano (2000), a retérica é considerada uma invengao
dos sofistas na Antiga Grécia (século V a.C), sendo Gorgias de Leontinos um dos seus
fundadores. O autor sintetiza os principais aspectos histéricos relativos ao desenvolvimento
da retérica. Segundo ele, no dialogo Gorgias, o filosofo Platdo enfatiza que os sofistas néo
tinham um comprometimento com a comprovagao de seus argumentos ou com convicgbes
racionais. Suas habilidades estariam na capacidade de falar sobre qualquer assunto
de forma persuasiva. Para Platdo, quando pedagdgica ou educativa, em conversacbes
guiadas por meio de raciocinios, a retorica estaria exercendo o papel da propria filosofia.
Desta forma, pode-se reconhecer a impossibilidade de uma retérica ética que néo seja
ao modo filoso6fico, mas também pode-se compreender, de maneira questionadora, uma
dimenséao retérica na propria filosofia e nas ciéncias, o0 que a semibtica peirceana nos
permite considerar.

Ja Aristoteles, segundo Abbagnano (2000), estabeleceu para a compreenséo da
retorica um vinculo com a dialética, o que esta por detras da sua obra que chegou até nés,
que é a referéncia mais antiga e citada sobre a retérica. Na perspectiva aristotélica, em uma
concepgéo propria da dialética, na contraposicdo de premissas de carater probabilistico,
leva-se em conta os meios de persuasao para convencer sobre um ponto de vista. Ha
modos de levar em conta 0s argumentos capazes de persuadir e regras para 0 Seu uso
estratégico. Suas concepcgdes, unidas ao exercicio da filosofia, tiveram relevancia pelo

2 “As categorias [fenomenologicas] universais de Peirce séo trés: primeiridade, secundidade e terceiridade. Primeirida-
de é aquilo que é independente de algo a mais. Secundidade € aquilo que é relativo a algo a mais. Terceiridade é o que é
mediado entre outros dois. Na opinido de Peirce, todas as concepgdes no nivel mais fundamental podem ser reduzidas
a estas trés” (HOUSER, 1992, p.XXX).
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menos até o Renascimento, quando a perspectiva do racionalismo pouco a pouco a colocou
em crise. “O dogmatismo racionalista iniciado por Descartes e adotado macigamente no
século XIX foi a maior causa da decadéncia da retorica” (ABBAGNANO, 2000, p.857).
Também vale ressaltar, para se ter uma ideia da sua importancia histérica, que, conforme
Philippe Breton (2003), até o final do século XIX, a retorica foi o centro de todo o ensino.

Ja com o abandono do dogmatismo racionalista e com o reconhecimento do aspecto
probabilistico do conhecimento humano, é que surge a nova retérica no século XX, tendo
como principal referéncia O Tratado da Argumentacéo, de Perelman e Olbrechts-Tyteca
(1996), cuja primeira edicdo € de 1958. Os autores introduzem sua obra afirmando que,
durante trés séculos, “o0 estudo dos meios de prova utilizados para obter a adesao foi
completamente descurado pelos logicos e tedricos do conhecimento”. Segundo eles, o
“campo da argumentacao é o do verossimil, do plausivel, do provavel, na medida em que
este Ultimo escapa das certezas do calculo” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 1996,
p.1).

A Nova Retorica se volta sobretudo para a argumentagéo. A palavra “argumentacao”
leva em conta a relagdo com o outro, ou seja, o0 ouvinte. E, nesse sentido, podemos verificar
que a concepgdo de que a retodrica se volta para processos de identificacdo € algo muito
presente nas abordagens de autores especializados em questdes retoricas, como também
pode ser observado na obra de Kenneth Burke (1969).

O autor Philippe Breton (2003) registra que, ainda na Antiguidade Grega, no século
V a.C., houve uma passagem dos discursos retéricos do contexto judiciario para o dominio
politico. Pode-se observar que, até hoje, confunde-se o papel do politico com o do orador.
Também no ambito da politica, pode-se perceber que a manipulagao é parte mais obscura
dos métodos retéricos. No processo de identificagdo, considerando uma determinada
audiéncia, nem sempre o que se diz, & o que se pensa realmente. Segundo Breton (2003),
na primeira retérica, a mais antiga, o orador € mais um homem de poder do que um homem
de ética e opinido.

Um ponto essencial da estratégia de argumentagédo — que esta de acordo com ideia
da retorica como forma de identificagéo - € a busca de um acordo prévio com o auditério, de
forma a estabelecer também uma identificagdo com o ponto de vista defendido. Conforme
Breton (2003), vista como uma situa¢gdo de comunicagédo, o bom uso da argumentacao
implica, entdo, uma ruptura com a retérica classica, caracterizada como a expressao do
poder.

Segundo Perelman e Olbrechts-Tyteca, a “ideia de adesao e de espiritos aos quais
se dirige 0o um discurso é essencial em todas as teorias antigas da retérica” E “em fungéo
de um auditério que qualquer argumentacgédo se desenvolve” (PERELMAN e OLBRECHTS-
TYTECA, 1996, p.6).

Termos frequentes que aparecem nos textos sobre retérica sdo “orador” e “auditério”

pressupondo uma relagéo presencial, face a face, que também considera um processo de
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identificacdo e um contexto fisico de recepcéo, proprio da oratéria. Perelman e Olbrechts-
Tyteca (1996), no entanto, optam por destinar questdes desse ambito, como a elocugéo
e a mnemotécnica, para abordagens de ordem dramatica. O principal aspecto que eles
conservam da retorica tradicional é a ideia de “auditério”. “Todo discurso se dirige a um
auditério, sendo muito frequente esquecer que se da 0 mesmo com o texto escrito. [...] [A]
auséncia material de leitores pode levar o escritor a crer que esta sozinho no mundo...”
(PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p.7). Os autores ressaltam que o texto esta
sempre condicionado a quem pretende dirigir-se.

Os autores da Nova Retérica entendem que cada orador cria uma imagem de si a
partir da concep¢édo que fazem do auditorio “que busca conquistar para suas opinibes”.
Cada “cultura, cada individuo tem sua propria concepgédo do auditorio universal, e o
estudo dessas variagdes seria muito instrutivo, pois nos faria conhecer o que os homens
consideram, no decorrer da histéria, real, verdadeiro e objetivamente valido” (PERELMAN
e OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p.37).

Breton (2003) explica que o texto argumentativo sempre envolve a defesa de uma
opinido, o que € uma caracteristica essencial tanto da argumentag¢éo, como da retérica.
Esse aspecto remete as problematizagdes feitas em torno da objetividade, e das diferencas
entre informacédo e opinidao no campo do jornalismo (TRAQUINA, 2004). Considera-se,
atualmente, que mesmo o texto informativo € permeado pela parcialidade, levando em conta
a atividade de selecéo feita no processo da reportagem. A diferenca do texto argumentativo
estaria na intengdo explicita e intencional da defesa de um ponto de vista. No entanto, um
dos pontos mais importantes da agéo retérica € o enquadramento ou o reenquadramento
inicial da argumentacéo, que consiste em compartilhar uma visdo comum da realidade de
forma a convencer sobre um ponto de vista.

No ambito das ciéncias, segundo Breton (2003), sdo exigidas demonstracdes
e a retérica ndo corresponde a validade universal relativa as definicbes matematicas,
por exemplo. Para esse autor, a argumentagdo nunca sera universal — ao contrario da
demonstracdo de um teorema matematico. Conforme Breton, resultados cientificos se
impdem e néo envolvem opinido. E a argumentacdo né&o pode produzir conhecimentos
novos. O autor, no entanto, reconhece que uma contradicdo é o fato de as ciéncias serem
colocadas em discusséo, e, com isso, abre uma brecha para a contribuicdo de Peirce através
das nocgdes de falibilismo como uma caracteristica de qualquer tipo de conhecimento e da
abducéo como uma forma de raciocinio.

Breton (2003) reconhece que a histéria da retérica esta atravessada por
procedimentos que visam “agradar’ ou “emocionar”’, que correspondem a formas de
identificagdo de ordem sentimental. Ha situacdes em que a sedugéo é dominante e noutras
em que a argumentagédo predomina. O autor ressalta ainda que ndo héa situagdes puras
com frequéncia, o que leva também a discursos hibridos entre o teor argumentativo e
emocional.
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Ao contrario do que podemos observar em Peirce, Breton estabelece a diferenciagéo
de que a retérica visa produzir convencimento em torno de opiniées, enquanto as ciéncias
tratam de enunciados suscetiveis de serem demonstrados. A esta perspectiva positivista,
pode-se contrapor a compreensao falibilista de Peirce sobre a ciéncia, que também permite
outras aproximacgodes a retorica.

O contexto de recepcdo pode ser problematizado pelas definicbes de “realidade
social” e “identidade social” feitas no &mbito da sociologia em uma perspectiva construtivista
(GIDDENS, 2012). Do ponto de vista da retérica, conforme Breton (2003), o que conta ndo
S0 as pessoas, mas que suas ideias sejam partilhadas, o que pode ser pressuposto em
um contexto amplo, compreendido na sociologia como “realidade social”. Mas, tendo em
vista a defesa de uma opiniéo, o que pode ter como alvo a mudanga de um ponto de vista,
muitas vezes, o argumento € voltado para um auditério particular. De qualquer forma, esta

sempre em conta a intersec¢cao entre 0os universos mentais.

MEIO DE EVITAR A VIOLENCIA

Segundo Philippe Breton (2003), a “argumentacéo” corresponde a uma a¢éo humana
que visa convencer, 0 que esta muito presente na vida cotidiana. A obra desse autor &
voltada para a descricdo dos meios de argumentagao, que visam “acionar um raciocinio em
uma situagé@o de comunicacdo” (BRETON, 2003, p.7). Essa maneira de agir corresponde a
uma renlncia a violéncia, ressaltando o vinculo social partilhado.

Ha que se considerar que ha formas de violéncia disfargadas de argumentacéo, que
constituem retéricas questionaveis, como ocorre com a publicidade repetitiva ou a difusao
massiva de mensagens pelas redes sociais de forma a coagir muitas pessoas. Breton
(2003) enfatiza o aspecto argumentativo como o carater mais ético da retérica, embora
esta ciéncia, segundo este autor, ndo se volte para raciocinios puramente l6gicos, mas
que tenham a capacidade de convencer sujeitos capazes de estabelecer seus julgamentos
proprios e de forma independente.

E importante observar que a falta de retérica e, especialmente da argumentacéo,
€ gritante no cotidiano social. Isso pode ser verificado diariamente nos relatos dos fatos
nos telejornais com as noticias sobre a auséncia de dialogo e a violéncia assustadora, por
exemplo, com agbes contra as comunidades indigenas, comunidades pobres, mulheres,
contra a comunidade LGBTQIA+, e, especialmente, a recusa de certas personalidades
politicas brasileiras a argumentar claramente sobre as suas ideias. O apelo a religido no
ambito politico também é uma estratégia questionavel, ja que os valores religiosos néo
pressupdem a argumentacdo, mas apenas estabelecem identificagéo pela fé na ordem do
sagrado.

Breton (2003), assim como Peirce, busca uma definicdo da retdérica mais voltada
para os seus aspectos éticos. Trata da argumentacdo como uma parte especifica das
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acoes retoricas, para a qual da mais relevancia justamente pela sua qualificacdo ética. No
entanto, deve-se levar em conta que a agéo de convencer o outro ou de persuadir pode
apelar exclusivamente para as emocgdes, 0 que ndo corresponde a agdo argumentativa.
Segundo Breton (2003), a retérica envolve a defesa de uma opinido. Esta voltada
para o ato de convencer, pode ser estabelecida através da manipulacdo, da propaganda,
de seducgéo e, de argumentacéo, aspecto tedrico que de fato Ihe interessa por entender
como um procedimento mais ético. A argumentacao seria um meio para partilhar opiniées
que podem ter como consequéncia a¢des (BRETON, 2003, p.11), definicdo que vai em

direcdo ao pragmatismo de Peirce.

AO ENCONTRO DAS DEFINICOES E REFLEXOES DE PEIRCE

E importante destacar que as questdes éticas e cientificas vdo para além das
retoricas. Nem todo ato de convencimento tem um carater ético, e as consequéncias
de uma auséncia de um carater ético na acado retérica tem consequéncias que vao
para além dos processos de persuasao, identificacdo ou convencimento. Se a retorica
pode estar relacionada ao &mbito logico e cientifico, como propde Peirce, ao elucida-los
semioticamente, ele ndo deixa de ter preocupagbes especiais tanto de ordem cientifica
como ética.

As definicbes da retérica apresentadas nos levam a perceber como o texto inaugural
do pragmatismo, “Como Tornar Claras as Nossas Ideias” (PEIRCE, 1993) esta imbuido de
um sentido retérico, embora ndo haja a preocupagédo de explicitar a produgéo de sentidos
como uma acao intencional em relagdo a modificagdo do comportamento dos demais seres
humanos, como é proprio da retdrica.

Dentro da sua concepcéo falibilista do conhecimento, Peirce define que a “esséncia
da crenca é a criagdo de um habito e diferentes tipos de crencas se distinguem pelos
diferentes tipos de acdo a que dao lugar” (PEIRCE, 1993, p.56). O autor enfatiza a
importancia das crengas em relagdo ao nosso comportamento, modo de agir ou modo
de viver, e reconhece que “a acdo do pensamento é excitada pela incitagdo da davida e
cessa com o atingir a crenga; e, assim, o chegar a crencga € a fungéo Unica do pensamento”
(PEIRCE, 1993, p.53). No entanto, todas as crencas estabelecidas — que envolvem o
surgimento de habitos - estdo sujeitas as duvidas, que estimulam o desenvolvimento do
pensamento.

A semibtica e o pragmatismo, ao lado da problematiza¢do das questdes linguisticas
ao longo do século XX, contribuiram para uma maior concientizagcdo de como acodes
retéricas norteiam o nosso modo de pensar e de agir. Perelman e Olbrechts-Tyteca
reconhecem esse aspecto como um dos papéis dos estudos retoricos. “Estamos firmemente
convencidos de que as crencas mais sélidas sdo as que ndo s6 sdo admitidas sem prova,
mas também, muito amiude, nem sequer séo explicitadas” (PERELMAN e OLBRECHTS-
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TYTECA, 1996, p.8). Os autores também reconhecem, ao modo como é defendido por
Peirce, que ha necessidade de os l6gicos completarem a teoria da demonstragéo das
ciéncias matematicas com uma teoria da argumentagéo.’

Tudo que conhecemos estabelece-se como mediagbes, ou seja, interpretantes
(resultantes da relagéo triadica também com os signos e os objetos), que podem ser
considerados crencgas. No retorno aos objetos dindmicos, aquilo que se quer conhecer
melhor ou sobre o que se quer ser estabelecer semioticamente ou retoricamente um outro
ponto de vista, pode-se produzir novos objetos imediatos (que sédo o aspecto do objeto
dindmico que o signo traz para a producéo de crencas). Uma nova perspectiva sobre o
objeto de conhecimento, de saber, ou de interesse pode produzir novas crengas em uma
determinada audiéncia. Isso pode ter tanto um sentido meramente persuasivo, que pode
dar lugar a concepgoes ilusorias interesseiras ou até mesmo ficticias, como também pode
estar imbuido do espirito cientifico. O rico leque de conceitos da semiética de Peirce pode
nos ajudar a pensar uma diversidade de aspectos da retorica, seja nas suas praticas éticas,
ou naquelas questionaveis do ponto de vista ético.

O falibilismo ocupa um lugar central na obra de Peirce. No texto autobiografico “A
Proposito do Autor”, ele reconhece que suas ideias estdo reunidas nesta designacao. Ele
escreve: “sempre senti que minha filosofia brotasse de um contrito falibilismo, combinado
com decidida fé na realidade do conhecimento, e de um intenso desejo de investigacao”
(PEIRCE, 1993, p.47). Abbagnano (2020) ressalta que o termo foi criado por Peirce, “para
indicar a atitude do pesquisador que julga possivel o erro a cada instante de sua pesquisa,
e, portanto, procura melhorar os seus instrumentos de investigacdo e de verificagcao”
(ABBAGNANO, 2000, p.426-427). O falibilismo explica o desenvolvimento do conhecimento
pela continua sequéncia de crengas, habitos e duvidas.

A retérica pode ser compreendida como o ingrediente comunicativo que se insere
no processo de desenvolvimento do saber, podendo contribuir tanto para o seu avanco
como para o seu atraso. Mas, para além disso, se levarmos em conta o raciocinio do tipo
abdutivo, definido por Peirce como o responsavel pela geracao de novas ideias, o carater
probabilistico, caracteristico da retérica, pode ser considerado como uma importante
contribuicdo ao desenvolvimento do conhecimento.

“RETORICA COMUM” E “RETORICA ESPECULATIVA”

No seu artigo “The general secret of rendering signs effective:” on the Aristotelian
roots of Peirce’s conception of rhetoric as dynamis, téchne and semeiotic form of the
summum bonum, o autor Alessandro Topa (2019) cita o breve artigo de Peirce (1998)
“Ideas, Stray or Stolen, about Scientific Writing”, escrito originalmente em 1904, mas que

3 Vale ressaltar que, entre as numerosas referéncias de Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996), infelizmente falta o nome
de Charles Sanders Peirce.
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vem sendo estudado e interpretado por varios pesquisadores. O autor estabelece um foco

”

nos diferentes usos de Peirce dos termos “arte universal da retérica”, “retérica comum
e “retorica especulativa”. O primeiro, segundo Topa, corresponde a potencialidade da
retérica, o segundo, a como a retdrica vem sendo definida e praticada ao longo da histéria,
e o terceiro, como uma definigdo de leis semibticas nas ciéncias normativas.

No texto referenciado, Peirce define a retérica especulativa ao modo pragmatista,
levando em conta que as ideias correspondem a compreensao do mundo em que vivemos
e nossas formas de acdo sobre este contexto de vida: “a ciéncia das condi¢des essenciais
sob as quais um signo pode determinar um signo interpretante de si mesmo e de tudo
0 que ele significa, ou pode, como signo, produzir um resultado fisico” (PEIRCE, 1998,
p.326). Embora com um teor pragmatista, a intencéo € elevar a retérica ao seu carater mais
abstrato e menos instrumental.

A “retérica comum”, de acordo com a interpretacdo de Topa (2019), levando em
conta referéncias de Gabriele Gava, corresponderia aos usos dos signos em diferentes
contextos, como ocorre, entre muitos outros, nos ambitos jornalistico e cinematografico.
Faz parte de uma concepg¢do de uma semiose comunicativa, em que 0s eventos
correspondem a determinadas estruturas de relagbes semioticas, que sdo estudadas na
gramatica especulativa definida por Peirce, como “uma subdisciplina da semibtica logica
normativa” (TOPA, 2019, p. 414). Os “conceitos que refletem as relagdes necessarias desta
relacéo (signo, objeto, interpretante) devem ser considerados como aspectos necessarios
especificaveis para cada desempenho de semiose comunicativa” (TOPA, 2019, p. 414).
Haveria necessariamente um meio de comunicagdo, um contexto midiatico e um sistema
de signos interpretativo.

Dentro da arquitetura filoséfica de Peirce, conforme Santaella (2003), ha trés partes
principais, a Fenomenologia, as Ciéncias Normativas e a Metafisica. As ciéncias normativas
sdo a Estética, a Etica e a Semiética ou Logica. A parte mais conhecida da filosofia peirceana
€ a Semiodtica ou Logica, que se divide em Gramatica Pura ou Especulativa, Logica Critica,
e Retorica Pura ou Especulativa.

Conforme Nathan Houser, editor da coletanea The Essential Peirce, a gramatica
especulativa € um ramo da semidtica que investiga as representacdes (signos e semioses),
e procura elaborar as condigdes necessérias e suficientes para representar e classificar
os diferentes tipos de semioses possiveis. Houser nota que a gramatica especulativa
frequentemente é apresentada como se fosse toda a semiética peirceana, porque nela
séo descritos os diferentes tipos de signos e de tricotomias. O segundo ramo da semibtica
€ a “critica”, que é a parte da légica que estuda as partes constituintes dos argumentos e
produz uma classificacdo de argumentos, partindo de pressupostos de que toda afirmacgéo é
verdadeira ou falsa. Neste ramo, conforme Houser, sdo importantes os tipos de raciocinios
ou logicas estudados e redefinidos por Peirce: abducéo, indugédo e dedugado. O terceiro

ramo é a retérica especulativa. E “o estudo das condigdes necessarias de transmissdo do
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significado por signos de mente a mente, e de um estado mental para outro” (PEIRCE in
HOUSER, 1992, p. XXXVIII).

Desta forma, as frequentes andlises semiodticas de textos comunicativos
correspondem a gramatica especulativa, tendo a ter proximidade com a analise do discurso
no ambito da comunicacdo. Uma das diferencas semiéticas em relacao a andlise do discurso,
que corresponde a retbrica, seria também a possibilidade de propiciar a elaboragéo de
semioses com determinados propositos ou textos com a intencdo de convencer.

O autor Alessandro Topa (2019) enfatiza que a “retdérica comum” corresponde as
formas especializadas de retérica, mas que nao podem ser unificadas, correspondendo o
termo singular, somente, de maneira generalizada, as manifestacdes praticas da tradicéo
retorica. Segundo Topa, Peirce aborda a “retérica comum” como uma manifestacdo Unica,
pressupondo a falta da autorreflexao inerente a todas as suas manifestagdes. Desta forma,
a retdrica especulativa, como de fato uma ciéncia Unica, vem a ser uma contribuicdo para
uma retérica refletida, para além dos instrumentais praticos.

Citando Gabriele Gava, Topa (2019) menciona que, para Peirce, a retérica esta
relacionada a efetividade dos signos e sua capacidade de dar origem a processos de
interpretacéo e outros tipos de efeitos. No caso da retérica aristotélica, a retorica seria uma
ciéncia prética, resultado de uma investigacdo sobre como a argumentagcéo pode ocorrer
ou deve ser feita da melhor forma. A medicdo de duas tendéncias opostas “alcanca os
outros e, assim, visa uma inteligibilidade alicercada na generalidade, ao mesmo tempo
que é radicalmente individual, vivendo na carne do orador” (TOPA, 2019, p.422). A agédo
retérica constitui-se, primeiramente, da generalidade que temos em comum compartilhada
pela linguagem. Na sequéncia, essa generalidade é aplicada na sua relevancia especifica,
relativa a cada coisa em um contexto especifico.

Apesar de Topa (2019) ndo mencionar os tipos de signos definidos por Peirce,
percebe-se claramente a relagdo estabelecida entre legi-signos, que corresponde a ideias
mais generalizadas, e a sin-signos, que podem ser compreendidos como a atualizagéo
destas ideias em contextos especificos. Também pode-se mencionar os quali-signos,
relativos a potencialidade das novas ideias expressas em raciocinios abdutivos.

Os aspectos icOnico e indicial, que a teoria semibtica permite analisar, também
podem abrir perspectivas para a compreensdo de aspectos emocionais relativos as agoes
retéricas, embora, segundo Breton (2003), esses aspectos possam fugir de processos
argumentativos e dar lugar as manifestacdes retéricas eticamente questionaveis. Na
perspectiva peirceana, ndo ha como ignorar nas semioses de carater cientifico também
esses aspectos relativos as categorias fenomenolégicas da primeiridade e da secundidade,
embora sujeitos ao falibilismo.
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CONSIDERACOES

A retérica especulativa de Peirce tem um carater essencialmente teorico e
permite uma aproximacao da retérica as ciéncias, ao contrario do que define Breton. Ja
a gramatica especulativa, definida por Peirce, permite aproximagbes e contribuicbes as
reflexdes retdricas que podem ser bastante significativas no &mbito da comunicagéo. No
jornalismo, as ac¢des de enquadramento sdo as mais significativas e podem ser analisadas
semioticamente.

Deve-se levar em conta, no momento critico em que vivemos hoje, que ha uma
recusa deliberada em certas correntes estabelecidas nas redes sociais de exercer a
obrigagao ética inerente ao discurso argumentativo como uma forma de exercer plenamente
a cidadania. A semiotica e a retérica sdo permeadas pelo carater ético inerente a condigédo
humana, caracterizada pelo exercicio da liberdade humana, mas de forma a garantir as
condicGes desta liberdade.

A importéncia de estudar a retérica esta no fato de que a nossa concepcao de
mundo esta vinculada ao modo como compartilhamos significados e, numa perspectiva
peirceana, a como somos convencidos a manter ou modificar determinadas crencas, que
também nos levam a modos de pensar, e, consequentemente, maneiras de agir.

Por um lado, a semibtica obviamente tem uma significativa perspectiva retorica e
o carater pragmatista da filosofia de Peirce ndo pode prescindir de reflexdes sobre as
questdes retoricas. De outro lado, a retorica também né&o pode ignorar as contribuicdes da
semibtica peirceana, e uma retorica renovada pode ser desenvolvida nesta perspectiva.

O objetivo da retérica é estabelecer a concordancia em torno de determinadas
ideias de forma a propiciar uma agéo ou agir coletivo. Apesar da proximidade com a ldgica,
estabelecida sobretudo por seu aspecto argumentativo, como ressalta Breton (2003), a
retérica tem como intuito sobretudo o carater politico, que pode ser compreendido como
a predisposicdo de uma determinada comunidade de seres humanos a agir em uma
determinada direc¢éo, a partir de um conjunto de crencgas definida e cultivada em comum
acordo, através de atos comunicativos.

Cada sujeito é afetado e afeta os demais por agdes retoricas, convencido e
predisposto a convencer através de atos comunicativos, que podem ser compreendidos
semioticamente como acdes signicas. A partir do ponto de vista do individuo em relagéo ao
seu auditorio, seus provaveis leitores ou ouvintes, € que se pode abordar a “identificacao”
em uma abordagem retérica.

A retorica s6 pode ter relevancia cientifica se pensada em uma perspectiva ética.
E o reconhecimento do seu valor cientifico consiste em evidenciar o papel que as a¢bes
retéricas tém em relacdo ndo soé as ag¢des cotidianas, como é proprio das “retoricas comuns”,
mas também em relagéo ao préprio conhecimento, como manifesta Peirce através da sua

concepcao da retérica especulativa.
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CAPITULO 12
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RESUMO: Neste trabalho pretendemos uma
reflexdo sobre o audiovisual como uma pratica
semibtica contemporédnea com caracteristicas
estéticas que promovem uma interagdo a partir
de experiéncias sensiveis propostas. Partimos,
assim, dos conceitos de tecnologia e da narrativa
audiovisual como manifestagdo. Ampliamos a
discusséo buscando - historicamente — explicar
0os momentos diferentes pelos quais passou
a linguagem audiovisual, desde o cinema as
novas tecnologias com uma atencdo especial
aos conceitos de cinema interativo (PARENTE,
2007); de imerséo de Janet Murray (2003) e de
praticas de interagéo de Eric Landowski (2014).
Por fim, observamos sob o olhar destes conceitos
0 programa de televiséo seriado Diario de um
confinado (Rede Globo, 2020) langado durante a
pandemia do Covid-19.

PALAVRAS-CHAVE: Audiovisual, cinema ex-
pandido, interativo, sociossemibtica.
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CONFINADO

AUDIOVISUAL, TECHNOLOGY AND
INTERACTION: OBSERVATIONS FROM
TV SHOW DIARIO DE UM CONFINADO

ABSTRACT: In this work, we intend to reflect on
audiovisual as a contemporary semiotic practice
with aesthetic characteristics that promote
interaction, based on sensitive experiences
proposed. For this, we started from the concepts
of technology and audiovisual narrative as a
manifestation. We expanded the discussion
seeking - historically - to explain the different
moments that cinema and audiovisual went
through, with special attention to the concepts of
interactive cinema (PARENTE, 2007); immersion
by Janet Murray (2003) and interaction practices
by Eric Landowski (2014). Finally, we observe,
under the eyes of these concepts the TV show
Diario de um Confinado (Rede Globo, 2020)
launched during the Covid-19 pandemic.
KEYWORDS: Audiovisual, expanded cinema,
interactive, sociosemiotics.

APONTAMENTOS INICIAIS
O século XX foi

tecnologias do audiovisual ligadas ao cinema

marcado pelas
e a televisdo. Agora, j4 ha autores que
demarcam o momento como o do pos-cinema,
como Manovich (2016). Para outros, o cinema
vem de muito apresentando transformacdes
e mudangas em suas caracteristicas, como
o0 que André Parente (2007) aponta como
cinema interativo. Neste sentido, este trabalho

foi pensado para abordar diversas teorias do
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campo da Sociologia e Comunicagao como uma resposta ao seguinte questionamento: no
atual cenario contemporéneo, como as produg¢des audiovisuais - mediadas por tecnologias
- utilizam materialidades de linguagem para produzir efeitos de sentido e interagcao?

Comecemos, entdo, por refletir sobre os novos rumos tecnolégicos. E de
conhecimento o seu impacto sobre as diferentes midias, dentre elas, a que mais nos
interessa, aquelas ligadas ao audiovisual. Nao se trata de novidade. Entretanto, mais que
entender, torna-se importante descrever como se ddo os impactos na comunicacéo dados
por “uma multiplicacao de produtos e servigos que incidem sob nossas formas de consumo
e de expressao culturais” (RUDIGER, 2013, p.33).

Pela ampliacdo da discussdo desses impactos na comunicagéo, o presente texto
busca langar luz em questbes importantes: a) numa perspectiva técnico-tecnoldgica,
abordar o conceito de tecnologia; b) apontar caracteristicas narrativas e de interagdo como
uma prética semibdtica. Assim, o texto esta estruturado em trés partes.

Na primeira, trabalharemos neste contexto da contemporaneidade os conceitos
da linguagem audiovisual presentificadas em diferentes materialidades sincréticas numa
sociedade tecnolégica e midiatizada, fundados na experiéncia estética humana; para
isso considerando as reflexdes de Rudiger e de Denson e Leyda. Na segunda parte,
abordaremos como as narrativas presentificadas em linguagem audiovisual possibilitam
intervencdes do espectador em seus usos e consumos, pela presencga propondo diversos
efeitos de sentido, para isso recorremos as abordagens de narrativa, textos interacionais e
imersivos. Por fim, a terceira e Gltima parte descreve - a partir dos conceitos apresentados
anteriormente - o programa de televisdo Diario de um confinado (Rede Globo, 2020)
langado durante a pandemia do Covid-19.

TECNOLOGIA E LINGUAGEM AUDIOVISUAL

Sobre o primeiro aspecto, ressaltamos o uso da linguagem audiovisual de ordem
dialética, conforme explica Rudiger, como aquela dada por atividade ndo sé tecnologica,
mas politica e cultural. O autor explica que a comunicagao originaria do uso do computador
nesse ambiente de cibercultura ndo se desenvolveu apenas em termos funcionais e
cientificos, mas também outros, como de carater simbdlico, imaginarios, entre outros.

O planejamento de seu uso e a constru¢gdo dos seus respectivos sistemas;
para ndo talar da pesquisa que 0s originou, continham sem duvida uma
base racional. O embasamento tecnolégico da mesma nao pode ser bem
entendido, contudo, sem levar em conta as projecfes fantasiosas com que
0S Varios grupos sociais envolvidos na situagao ndo apenas a cercaram, mas
destilaram suas ideias para dentro do préoprio desenvolvimento tecnoldgico.
A comunicacdo por meio do computador e a cibercultura que ela enseja
pertencem ao campo da atividade tecnoldgica tanto quanto da agéo politica
e da criacédo cultural. (RUDIGER 2013, p.41-42).

Relacionamos, assim, ao que diz Teixeira e Ferrari (2016, p.245) sobre a diferenca
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entre entender a internet como “meio” ou “plataforma”. Segundo os autores, o que
“pode parecer trivial do ponto de vista seméntico” pode trazer impactos estratégicos
e mercadolbgicos na comunicacdo, e por consequéncia nos produtos e servigos (ndo
esquecendo o horizonte que é o do audiovisual e a internet enquanto meio).

Os autores (TEIXEIRA; FERRARI, 2016, pp.245-246) explicam que “enquanto os
grupos de midia brasileiros perceberem a internet como um ‘meio de comunicag¢ao’, o
contexto sera competitivo e a rede assumira o papel de uma concorrente perigosa”. O que
estaria em jogo seriam fatias do publico e do investimento em propaganda. Ja, se a internet
“for entendida como ‘plataforma’, a conjuntura se torna cooperativa e a internet passa a ser
uma aliada, ampliando o territério da audiéncia” (Teixeira, Ferrari, p.246).

Reflexdes sobre os efeitos benéficos ou maléficos da (s) tecnologias ndo € de todo
recente. Citado por Rudiger, Adriano Rodrigues lembra tanto do otimismo talvez exagerado
de alguns autores quanto de visGes mais sombrias sobre as tecnologias do final do século
XX. Poderia por um lado ser “uma oportunidade acrescida para o desenvolvimento, para
0 avango da participacdo das populagbes nas decisdes politicas, para o desabrochar da
economia e a promocéo de seus valores culturais” (Rudiger, 2013, p. 52-53), como também
essas mutagdes tecnolégicas do nosso tempo podem ser vistas “como a morte das culturas
tradicionais, da diversidade de seus modos de vida, com a perda da espontaneidade das
diversas experiéncias do mundo que fizeram a riqueza das civilizagdes (RODRIGUES apud
RUDIGER, pp.52-53).

O que nos faz voltar ao nosso objeto, relacionando-o aos aspectos tecnolégicos da
producao audiovisual, as formas de saber técnico, por um lado como sindnimo de arte, mas
também como uma forma especial de técnica por meio do desenvolvimento da habilidade
humana imediata: a producgdo (cinema, tv) utilizada pelo homem “em condic¢des histéricas
e sociais determinadas” (RUDIGER, 2016, p.62).

Bem, Denson e Leyda (2016, p.2) consideram variadas as tentativas de identificar
as caracteristicas definidoras das novas midias decorrentes de novas tecnologias.
Existem as que enfatizam-nas como “essencialmente digitais, interativas, em rede, ltdico,
miniaturizado, mével, social, processual, algoritmico, agregativo, ambiental ou convergente,
entre outras coisas”. Segundo as autoras, mais recentemente, alguns tedricos comegaram
a dizer, simplesmente, que eles sdo pos-cinematicos. O que isso, entéo, estaria dizendo?
Se para elas, o termo teria uma clara vantagem, por outro lado nos coloca a ponto de
reconhecer as caracteristicas deste ambiente, como se fosse uma paisagem, como seus
novos formatos de midia, dispositivos e redes.

Para empregar o termo, o pds-cinema é, antes de tudo, descrever esse
impacto em termos de uma ampla transformacéo histérica - emblematica pela
mudanca do cinema para o pds-cinema. E a este respeito que encontramos
outra vantagem do termo; pois, em vez de postular uma ruptura com o passado,
o termo o pés-cinema nos pergunta com mais forga do que a nogéo de “novas
midias” (grifos dos autores), por exemplo, para pensar sobre a relagéo (ao
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invés da mera disting&do) entre regimes de midia mais antigos e mais novos. O
poés-cinema n&o é s6 depois do cinema, € ndo é “novo” em todos os aspectos,
pelo menos ndo no sentido de que novas midias as vezes s8o equiparadas
a midia digital; em vez disso, € a colegdo de midia, e a mediagéo de formas
de vida, que “segue” o regime amplamente cinematogréafico do século XX -
onde “seguir” pode significar ter sucesso em algo como alternativa ou “seguir
o0 exemplo” como um desenvolvimento ou uma resposta em espécie. Trata-
se de uma transicéo histérica continua, desigual e indeterminada. (DENSON;
LEYDA, 2016, p.2).

O que as autoras colocam no centro da discussdo decorre das transformagdes
tecnolégicas que, por sua vez, desencadeiam mudancas narrativas, estéticas e
interacionais. Apesar do propésito de Denson e Leyda estar atrelado ao cinema, podemos
utilizar essa reflexdo para as diferentes materialidades do audiovisual mediadas pela
televisdo, computador, tablets, celulares, etc., promovendo experiéncias e praticas de
acordo com cada uma dessas possibilidades. Pensemos, assim, sobre os conceitos de
narrativa, dispositivo e produgdo de sentidos de interacdo, para depois considerarmos

como se dao as praticas de audiovisuais, atreladas a contemporaneidade.

O AUDIOVISUAL: RECONHECIMENTO E PROCESSO

Contar histérias esta, desde sempre, presente em nossas vidas. Roland Barthes
(2013, p.19) afirma que inumeraveis séo as narrativas do mundo. Para o autor, as narrativas
distribuidas em materialidades diferentes presentifica a confianca dos homens em contar
histérias, seja pela linguagem articulada, oral ou escrita, imagem, fixa ou movel. Além
disso, a narrativa para Barthes (2013, p.19) esta “[...] presente em todos os tempos, em
todos os lugares, em todas as sociedades”, também pode nos ajudar a compreender as
possibilidades de interacéo propostas com os espectadores do audiovisual.

Ainda seguindo o pensamento de Barthes, Milton José Pinto na introdugédo do
livro “A andlise estrutural da narrativa” propde que existem trés formas de manifestacao
da mensagem narrativa (que, segundo Pinto, tendem a se misturar, em combinacbes e
intensidades diversas). A primeira seria a narrativa-fabula cujo propésito nos leva a refletir
sobre o enunciado da narrativa e portanto aos seus elementos invariantes e ao cédigo
utilizado; a segunda seria a mensagem figurativa ligada aos sistemas de figuras, imagens e
simbolos (e ainda por desenvolver); e a terceira se trata da mensagem estética, sendo esta
Ultima a que mais no interessa nesta reflexdo, a que organiza a enunciagdo, uma espécie
de narrativa da narracdo, estudos sobre os aspectos, os modos de dizer, das estruturas
temporais, espaciais e causais dos elementos discursivos da narrativa.

Cabe-nos, portanto, entender que: os desdobramentos estéticos e técnicos
identificados em audiovisuais nos colocam a discutir os processos de produgéo de sentido
a partir de cada uma dessas possibilidades narrativas; as representacdes de espago e
tempo nas narrativas audiovisuais nos mostram os percursos propostos; e a incorpora¢ao
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dessas técnicas e estéticas decorrentes nos impdem a transformagéo dos usos e consumos
dessa linguagem.

Fomos buscar para esta reflexdo o conceito de dispositivos do audiovisual e seus
usos enquanto praticas semiéticas. Para isso, recorremos aos conceitos de cinema
interativo de Parente (2007); de imersao de Janet Murray (2003) e de praticas de interacao
de Eric Landowski (2014).

Advindo do universo das artes, seja como produtor ou como pesquisador e
professor, André Parente se propbs a discutir as transformacgbes do cinema, bem como
suas caracteristicas estéticas e de produgéo de sentido. Mesmo que o autor assuma estar
mais interessado em discutir as transformacgdes pelas quais passa o cinema, sua definicao
de cinema como um dispositivo nos serve para refletir sobre o atual momento, de forma
geral, do audiovisual. Parente (2007, p. 5) explica que

O cinema €, a exemplo do livro contemporaneo, um dispositivo complexo
que envolve aspectos arquitetonicos, técnicos e discursivos. Cada um destes
aspectos €, por si s6, um conjunto de técnicas, todos eles voltados para a
realizacdo de um espetaculo que gera no espectador a ilusdo de que ele esta
diante dos proprios fatos e acontecimentos representados.

Tais proposi¢des sobre o cinema demonstram, para o autor, a multiplicidade que o
cinema sempre teve, entretanto “encoberta e/ou recalcada por sua forma dominante”, por
sua forma classica de se presentificar como linguagem. Ainda assim, Parente identificou
que a histéria do cinema se da por cinco momentos fortes quando as transformacgdes e
experimentacdes do dispositivo cinematografico. Séo eles: cinema do dispositivo, cinema
experimental, arte do video, cinema expandido, cinema interativo.

Antes de falarmos sobre 0 que mais nos interessa, convém a partir de Parente
discutir a definicdo do termo dispositivo. O autor explica que o uso desse termo se da
primeiro pautado por teéricos do estruturalismo, entre eles Jean-Louis Baudry, Christian
Metz e Thierry Kuntzel, que foi utilizado para definir a disposi¢éo particular que caracteriza
a condicao do espectador de cinema (PARENTE, 2007, p.6). Seguindo Baudry, Parente
explica que

Como no dispositivo de representacéo conhecido como campo/contracampo,
o dispositivo cinematografico é ao mesmo tempo, um conjunto de relagdes
onde cada elemento se define por oposigdo aos outros (presente/ausente), e
aonde o espacgo do ausente (imaginario) se torna o lugar (vimos que é ele que
torna visivel) onde uma n&o-presenga se mistura, ou melhor, se sobrepde a
uma presenca. (PARENTE, 2007, p.8).

Essa nocdo de pensar sobre as oposi¢des, sobre a auséncia e presenca nos
coloca a questéo das caracteristicas narrativas espaciais e temporais e como tais nogbes
ambientam o espectador na producdo de efeitos de sentidos articulados em produgdes
audiovisuais que exploram a possibilidade de materializar a linguagem propondo diferentes
formas de interacdo em seus consumos.
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Parente vai adiante em sua reflexdo sobre o termo dispositivo e aborda ainda outros
trés principais conceitos em termos filoso6ficos, contextualizados nas obras de Foucault,

Deleuze e Lyotard.

O conceito de dispositivo tem uma histéria filoséfica forte na obra dos grandes
filésofos pos-estruturalistas, em particular Michel Foucault, Gilles Deleuze e
Jean-Frangois Lyotard. Para eles, o efeito que o dispositivo produz no corpo
social se inscreve nas palavras, nas imagens, nos Corpos, N0s pensamentos,
nos afetos. E por essa razdo que Foucault fala de dispositivos de poder e de
saber, Deleuze fala de dispositivo de producgéo de subjetividade e Lyotard de
dispositivos pulsionais”. (PARENTE, 2007, p.10).

O que queremos trazer com essa reflexdo do dispositivo ndo foge a nocgéo
de representacdo, linguagem e as cadeias significantes, mas ampliar tais questbes
considerando para isso a experiéncia estética e sensivel entre o sujeito e o dispositivo
audiovisual.

Dadas as devidas consideragdes sobre o conceito de dispositivo, voltemos aos
momentos fortes do cinema e suas diferentes formas (PARENTE, 2007). O cinema
tradicional “forma cinema”, € apenas uma forma particular de cinema que se tornou
hegeménica, um modelo estético determinado histérica, econdmica e socialmente; um
modelo de representacdo. Trata-se de uma “forma narrativa-representativa-industrial”,
segundo Parente.

O cinema expandido apresenta um processo de transformacdo da teoria
cinematografica. Nao se trata de pensar a imagem apenas como um objeto, mas como
acontecimento. Implica, neste cinema, entendé-lo como campo de forgas, sistemas de
relagcdes diferentes, instancias enunciativas, figurativas e perceptivas da imagem, tais
quais Denson e Leyda descrevem esse momento do pés cinema.

Santaella (2013, p. 217) explica a importancia de entender a efervescéncia do
cinema expandido |la em meados da década de 70, que ndo se propunha necessariamente
a explorar formas narrativas, mas, das potencialidades do cinema e do audiovisual. A autora
explica que a obra Youngblood' tratava o cinema expandido a partir de trés aspectos: a)
amalgamar todas as formas de arte, o filme inclusive, em eventos multimidia e de agéo
ao vivo; b) explorar as tecnologias eletrénicas antecipadoras do ciberespaco; c) romper
as barreiras entre o artista e a audiéncia por meio de diversas formas de participacdo. A
autora lembra que esse movimento do cinema foi responsavel pela busca de formas novas
e alternativas de estruturas narrativas ou ndo, bem como temporais que “explorassem os
aspectos perceptivos e cognitivos da experiéncia do ver” (SANTAELLA, 2013, p.223).

Ja o cinema interativo & aquele cinema experimentado, ambientado no universo

1 Considerado como um dos primeiros autores a trabalharem o conceito de cinema expandido, na obra Expanded Ci-
nema, Gene Youngblood entende que o cinema experimental norte-americano, além do surgimento da televisdo, video
e computador ampliam o conceito tradicional de cinema, que para o autor, deveria passar a ser entendido como “escrita
do movimento”, da propria etimologia da palavra e o que incluiria “todas as formas de expresséo baseadas na imagem
em movimento”, explica Arlindo Machado (2007, p. 66).
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do digital e que conta com as potencialidades possiveis do uso dessas tecnologias, que,
portanto, fard do uso do cinema como aquele espaco a ser vivido, experimentado, explorado.
E como um escape a representagdo, a tecnologia e suas potencialidades estéticas, que

alteram — em parte — as condi¢bes do espectador, bem como suas formas de consumo.

Figura 1 — Momentos do cinema: tradicional, expandido, interativo.

Fonte: Autoria prépria baseado em Parente (2007) e Santaella (2013).

Sao essas experiéncias e os demais momentos e transformag¢des do audiovisual
e das tecnologias utilizadas que irdo promover alteragdes significativas nas praticas do
audiovisual. Diante disso, cabe-nos refletir sobre os efeitos de sentido e caracteristicas
estéticas que exploram as experiéncias por meio das narrativas dos audiovisuais a serem
analisados.

Ja vimos que Parente intitula o cinema interativo como aquele experimentado, agora
mergulharemos nos conceitos de interacdo — imers&o, agéncia, transformagéo - com as
narrativas nos ambientes digitais proposto por Murray e também discutido por Souza. Além
disso, observamos a luz da sociossemibtica, proposta pelo autor francés Eric Landowski,
uma producéo audiovisual.

Quando falamos em imersdo — no sentido proposto pela autora Janet Murray
— estamos abordando o sentido semantico da palavra: “mergulhar” em outros mundos,
mesmo que, porém, estejamos permanecendo no mesmo local. Souza (2017) explica que
a imersdo € elaborada com diminuigdo de estimulos externos e ampliagdo dos sentidos
internos (olfativos, auditivos, degustativos e visuais) de modo que o meio se torna “invisivel”
ao usuario.

Quando a interface nao se faz perceptivel, a diegese da narrativa ficcional se
faz ainda mais presente. No entanto, € importante ressaltar que ndo é o aparato
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o fator preponderante da imersao (embora exerca poderosa influéncia), mas
sim o contrario: quanto mais significativa e envolvente for a diegese, maior
é a capacidade imersiva. O aparato € um artificio que amplia os sentidos
imersivos provocados pela diegese? da narrativa. (SOUZA, 2017, p. 48).

O autor diferencia a imersdo em midias tradicionais e midias digitais. A primeira
explora o deslocamento de realidade pautado no imaginario, no campo mental, ja a segunda
oferece além da possibilidade de imaginar, como também de ver e em certos casos até
tocar, sentir, escutar ou cheirar a nova realidade apresentada. Assim, temos a experiéncia
imersiva, dada pela materialidade de linguagem na utilizacdo de aparatos tecnoldgicos e
diegese narrativa que possibilitem.

Esta pode ocorrer através de duas formas: pelo deslocamento emocional através
da criacdo de uma narrativa imaginaria; ou, pelo deslocamento cognitivo através de um
espaco simulado por alguma interface tecnolégica. Em outras palavras, “a imerséo pode ser
alcancada tanto na esfera do sensivel, com o envolvimento, aprofundamento e mergulho em
determinada narrativa quanto em ambientes com multiplos estimulos sensoriais derivados
da alta tecnologia”, afirma Souza (2017, p. 52).

A capacidade de, através de comandos, realizar e obter o retorno de acdes
significativas em uma narrativa € mais conhecida como narrativa interativa, mas nos termos
de Murray e acompanhada de Souza é intitulada agéncia. O sentido na agéncia é dado em
nossa capacidade gratificante de realizar agdes significativas e ver os resultados de nossas
decisdes e escolhas (SOUZA, 2017, p. 127). O autor explica que:

A agéncia, entdo, vai além da participagdo e da atividade. Como prazer
estético, uma experiéncia a ser saboreada por si mesmo, ela é oferecida de
modo limitado nas formas de arte tradicionais, mas € comumente encontrada
nas atividades estruturadas a que chamamos de jogos. (SOUZA, 2017, p.129).

Na forma interacional proposta como agéncia, a estrutura de jogo independe, mas
0 seu uso, a acdo de navegar por, € o que define a construgdo do sentido e a experiéncia
do espectador.

Murray (2003) define ainda um terceiro tipo de experiéncia estética imersiva que
€ a transformacdo. Segundo a autora, a transformacgéo permite ao usuario a navegacéao
em ambiente digital por jornada propria, com possibilidades de alteragdo no contetdo.

Embora, Souza repercute ainda o cinema imersivo?, iremos direcionar o olhar considerando

2 Para Christian Metz, “A palavra provém do grego diegesis, significando narragcdo e designava particularmente
uma das partes obrigatérias do discurso judiciario, a exposi¢ao dos fatos. Tratando-se do cinema, o termo foi revalo-
rizado por Etienne Souriau; designa a instancia representada do filme — a que um Mikel Dufrenne oporia & instancia
expressa, propriamente estética —, isto é, em suma, o conjunto da denotacdo filmica: o enredo em si, mas
também o tempo e o espaco implicados no e pelo enredo, portanto, as personagens, paisagens, acontecimentos
e outros elementos narrativos, desde que tomados no seu estado denotado (Metz, Christian, 2004. A significagdo no
cinema. S&o Paulo: Perspectiva, p.118.).

3 Souza (2017, p. 250) explica que o cinema é dito imersivo, chamado também de imercine caracteriza-se por uma
categoria representativa de todo suporte que permite sua visualizagé@o, que por sua vez, “corresponde a toda narrativa
audiovisual que se manifesta em perspectiva espacial panoramica e/ou tridimensional”. O autor continua sua definigao
de imerfilmes relacionando-os aos préprios dispositivos tecnologicos através dos quais séo assistidos, tais como 6culos
de realidade virtual, celulares, tablets, computadores, caves, hologramas, etc. “O imerfilme apresenta narrativas em
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a experiéncia imersiva a partir desses aspectos.

Entende-se, pois que esses trés aspectos da experiéncia imersiva na relagdo com
o audiovisual — imersao, agéncia, transformacéo - ressaltados por Murray e Souza, nos
auxiliam a relacionar a proposta narrativa através das quais os audiovisuais sdo produzidos
€ 0S usos que decorrem a partir da proposta.

E assim, podemos seguir com nossa reflexédo a partir da observagédo de uma pratica
audiovisual, nem tida como a mais inovadora, nem especial, mas que foi selecionada por
meio de buscas realizadas e que nos apresentam questdes a serem pensadas e analisadas
conforme os conceitos trabalhados até aqui.

PRATICAS DE INTERACAO NO AUDIOVISUAL

Convém dar conta em primeiro lugar, especificando que as observac¢des dessa pratica
semidtica estdo longe de esgotar os sentidos propostos por ela. Além disso, é importante
frisar que a utilizagdo do termo semibtica demarca o terreno metodolégico através do qual
as observacbes se dardo. Nado em seu sentido strict sensu, nunca como apenas um texto,
mas dialogando com os pressupostos do fundador da Semiética Discursiva A. J. Greimas
e o entendimento de que

0 “texto” (grifos do autor) sempre foi um “modelo” para a construgdo e
a descricdao de qualquer tipo de fendémeno, independentemente de sua
natureza expressiva e de seu tamanho” [...] Ou seja: o objeto da semidtica
nunca foi, ndo é, nem nunca sera o “texto-objeto-fechado” (livro, foto, quadro,

filme, etc., que, alias, muitas vezes fechado nem é), mas sim o “sentido” e sua
articulagc&o sob forma de “significagdo”. (DEMURO, 2019, p.87-88).

Se falamos no sentido e em sua articulagéo para significar por meio das praticas,
€ porque avangamos para a sociossemiotica®, cuja preocupagao estd centrada no social
construido, ou seja, “nos discursos que nele circulam e pelos atos dos sujeitos que nele
interagem” (DEMURO, 2019, p. 89). O autor segue:

[...] antes de ser um método — ou pior, uma caixa de ferramentas passiveis
de serem aplicadas a objetos de naturezas diversas — a semidtica e a
sociossemidtica s&o uma maneira de olhar e abordar o mundo e seus
fendmenos. Um olhar profundamente anti-essencialista, pelo qual nada -
mundo, fendmenos, objetos, sujeitos, o social, a cultura, etc. — tem uma forma
e uma identidade fixa, aprioristicamente definida e a-discursiva, nem nada
existe independentemente de alguém que com ele interage, re-construindo e

que a imagem em movimento se manifesta em 360 graus, o que modifica as concepc¢des da linguagem cinematografica
tradicional”, afirma (SOUZA, 2017, p. 250).

4 Trata-se de sustentar as reflexdes por um olhar teérico-metodolégico construido nos estudos sobre os regimes de
sentido e interagdo apresentados por Eric Landowski no livro Interagdes Arriscadas (2014b) e nas demais publicagbes
posteriores, “tedrico que se propde a dar conta tanto dos regimes de sentido e interagdo que caracterizavam a gramatica
narrativa standard (grifos do autor) de Greimas”, pautadas pelo inteligivel, “quanto de outros regimes que o semioticista
lituano tinha vislumbrado sem, contudo, elabora-los de modo sélido, coerente e coeso” (DEMURO, 2019, p. 91), pau-
tadas pelo sensivel.
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apreendendo, assim, seu sentido [...]. (DEMURO, 2019, p.90).

Junto dos demais conceitos apresentados e por esse olhar para o social e seus
fendmenos re-construindo sentidos € que iremos abordar uma pratica audiovisual
contemporanea e as experiéncias promovidas por ela. Trata-se do programa de televiséo
Diério de um confinado (Rede Globo, 2020) estrelado pelo ator Bruno Mazzeo, com dire¢ao
artistica de Joana Jabace.®

Souza propde como metodologia a observagdo de determinadas caracteristicas
estéticas e narrativas. Sao elas: moldura que consiste nas dimensdes fisicas em que a
imagem é apresentada; visualidade que diz respeito a disposicéo imagética da obra (2d ou
3D); receptividade do publico ou a forma como o espectador dialoga com a obra; narrativa
que consiste na forma como é conduzida a narratividade do conteudo; experiéncia, se é
coletiva ou individualizada e segmento no qual o audiovisual circula (SOUZA, 2017, pp.
252-253).

Para abordar a pratica semibética audiovisual o programa de televiséo “Diario de um
confinado”. O projeto criado pelo ator Bruno Mazzeo e a diretora artistica Joana Jabace
durante a pandemia do Covid-19 aborda em seus episédios crOnicas das situacdes vividas
pelo personagem principal Murilo durante o isolamento social.

O projeto lancado como multiplataforma foi veiculado entre junho e julho na
televisdo aberta pela TV Globo, nos canais por assinaturas Multishow e GNT e também
disponibilizado no Globo Play. A diretora Joana Jabace explica que a produgéo contou com
uma equipe multidisciplinar que conceituou e pré-produziu a série a distancia. “Assistente
de diregéo, produgcédo de arte, montador, pés-producéo, figurino, efeito especial. Todos
os departamentos foram participando cada um de sua casa. Entramos de cabeca nesse
desafio imbuidos de fazer dar certo e nos reinventarmos”, explica (COMUNICACAO
GLOBO, 2020).

5 A série foi gravada na casa da diretora e do ator, que séo casados na vida real. O projeto de dramaturgia multiplatafor-
ma gravado no apartamento do casal, Rio de Janeiro, teve produgdo e captacédo de participacdes especiais realizadas
de forma remota (GSHOW, 2020).
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Figura 2 — Producgéo da série “Diario de um confinado”.

Fonte: Globo, GSHOW (2020).

Por se tratar de um projeto desenvolvido durante o isolamento social imposto pela
pandemia do Covid-19 e abordado como tematica principal da série, as cenas foram
gravadas dentro do apartamento do casal, no elevador e corredores do prédio (com
interacdo com a atriz Débora Bloch, também moradora do prédio e que vive a personagem
Adelaide) e conta ainda com cenas captadas a distancia com os atores. O ator Bruno
Mazzeo descreve como foi contracenar a distancia:

Tinha uma coisa muito curiosa que era o contracenar a distancia. A gente
foi percebendo também maneiras de achar um jeito na hora de contracenar,
para que ficasse uma coisa organica e, por sorte, nés temos amigos muito
talentosos (GSHOW, 2020).

Retomando os conceitos anteriores, é valido descrever que tal pratica audiovisual
utilizou uma emissora de televisdo, aplicativo, captagdo do show dos musicos, além
da materialidade final disponibilizada: pilulas da série6, materiais de divulgacdo7 e os
préprios episddios veiculados Podemos, assim, caracterizar essa pratica como audiovisual
expandido como nos propbe Parente, que coloca a produg¢do audiovisual dentro de um
sistema de relagbes com a promocao das diferentes instancias enunciativas, figurativas e
perceptivas da imagem.

A série foi entendida como interativa seguindo Souza, quando apresenta-se por
Unica ou multiplas telas retangulares, numa imagem bidimensional, cuja linguagem é
hipermidiatica (extrapolando a linguagem audiovisual ao utilizar-se de outras midias e
plataformas).

Do tipo imersao a partir de Murray, entretanto também agéncia quando entendemos
a opgao dos telespectadores em acessarem o programa a partir do Globo Play e, assim,
assistir a sua escolha, ndo obedecendo a um arco narrativo ou a proépria disponibilizagdo

6 Episddios de menor duragdo foram inseridos no decorrer da programacgéo do Canal GNT.
7 Foram incluidos trechos de making off no final dos episédios e bastidores e entrevistas foram apresentadas e dispo-
nibilizadas pelo Globo Play e por outros programas da Rede Globo.
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dos episddios numa grade (como aconteceu com os telespectadores da TV Globo). Desta
maneira, essa escolha da ordem dos episddios pode ser realizada por uma certa interacéo.

Por fim, a série promove um fazer-sentir que explora as potencialidades sensiveis,
como define Landowski. Nesse caso, entendemos que a significagcdo passa ndo sé pelo
inteligivel, como também pela captura do sensivel. A série promove uma interacdo que
busca a identificagdo do espectador com cada uma das situagdes vividas pelo personagem.

Se por um lado, de certo que ha uma interacdo da manipulagdo promovida pela
emissora enquanto organizagdo institucional destinadora de um fazer-assistir; da
programaca@o na exploracao do habito dos telespectadores (ja que o programa ocupou
na grade de programacdo um horario destinado ha anos aos programas cdmicos e
humoristicos), mas também do ajustamento com a tematica discursiva e narrativa
descrevendo as situagdes do isolamento social, no prdprio contexto vivido por todos.
Sobre essa busca pela abordagem do tema, o ator Bruno Mazzeo afirma que a produgéo
tinha uma urgéncia e “porque falamos de coisas que n&o existirdo mais [...] de repente, nos
vimos em uma nova realidade. A gente queria falar desse movimento especifico mesmo”
(GSHOW, 2020).

Além disso, as interagbes promovidas pela série estdo baseadas nas escolhas
estéticas da linguagem audiovisual, como por meio do cenério utilizado da casa do
personagem, da interagdo com personagens a distancia, dos figurinos, entre outras. Assim
como, por meio da interacdo promovida com os telespectadores e suas préprias escolhas,
quer dizer, pelo material ter sido disponibilizado em multiplataformas, em especial numa
plataforma de streaming, que permite ao espectador outras formas de interagéao.

APONTAMENTOS FINAIS

A proposta aqui apresentada parte de uma reflexdo sobre o audiovisual na
contemporaneidade. Para isso, buscamos dissertar sobre os conceitos de tecnologia e
manifestacdo da narrativa e como as experiéncias dadas a partir do audiovisual podem
estar promovendo outras interatividades com os espectadores.

Nesse sentido, trazemos novamente Janet Murray, que, ao definir o aspecto de
interagdo agéncia como resultado de uma decisdo ou escolha do espectador, quer dizer,
como a partir de uma sensacéo experimental cuja acdo decorrente é significante, nos
mostra 0 caminho. Essa experimentacdo pode ser realizada no caso de “Diario de um
confinado” quando é dada ao espectador a possibilidade de acesso a outros conteudos
disponibilizados no Globo Play sobre o universo da série, como por exemplo: making off de
producgdes, bastidores e entrevistas, entre outros.

Assim como Parente e Souza, com o cinema interativo, pensamos que esse seja o
caminho a ser seguido nas analises de produgdes audiovisuais, que, atualmente, buscam
cada vez mais espectadores com “capacidade gratificante de realizar a¢des significativas
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e ver os resultados de nossas decisbes e escolhas” (MURRAY, 2003, p. 127).

E ainda, com Landowski, que entendemos que para aprofundar essas analises
€ preciso observar os dois tipos de processos de significAncia da pratica semiotica
audiovisual na contemporaneidade: a leitura e a captura. A leitura que esta fundada sobre o
reconhecimento de formas figurativas, na “decifragéo das “significacbes” (grifos do autor);
e, a captura, que esta pautada na “apreensédo do “sentido” que emana das qualidades
sensiveis — plasticas, ritmicas, estésicas — imanentes aos objetos” (LANDOWSKI, 2014a,
p. 13). Tais processos continuardo a ser explorados quando um contexto (como foi o da
pandemia de Covid-19) alterou também as formas de producao da linguagem audiovisual
e seus produtos e, por consequéncia, a leitura e a captura dos efeitos de sentido. Imagens
das telas de computador e celular, embora tenham sido utilizadas ha tempos nos produtos
audiovisuais, suas qualidades sensiveis promovem outros efeitos de sentidos adquiridos
junto a experiéncia vivida do isolamento social.

Com Souza (2017) podemos olhar para as realidades interativas propostas pelas
narrativas e para as possibilidades de experiéncia que podem ser produzidas. O autor
diz que é possivel relacionar publico e obra por meio da empatia, das memérias, da
expansdo do conhecimento e das realidades “ao explorar universos que possam trazer
novas perspectivas de compreensao de um mundo cada vez mais plural, e que por sua vez
se amplia e se intensifica quando as historias favorecem elevada sensagédo de imersao”
(SOUZA, 2017, p.44).

Por fim, entende-se que ainda hoje ha um predominio de produgdes cujas narrativas se
apoiam no audiovisual tradicional, classico, entretanto se apontarmos para as questdes das
producgdes e narrativas audiovisuais que estéo por vir, veremos os desafios desconhecidos.
Um deles é a necessidade urgente de analises que possam promover formas de leitura das
experiéncias partilhadas pelos espectadores em obras experienciadas.
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RESUMO: A proposta do trabalho € compreender
de qual forma o espectador se envolve com o
curta metragem Ideologia (1968) de José Mojica
Marins por meio da narrativa cinematogréfica.
Essa proposta tem como embasamento a no¢ao
da atividade do espectador por meio da recepgéo
e cognigéo de David Bordwell (1985) no contexto
da narrativa e recursos filmicos utilizados no
objeto elencado. Assim, dentro do curta, foi
apontada uma sequéncia que indicaria a relagéo
entre o realizador e o espectador, para a andlise
dessa relagao autores como Edgar Morin (2014)
e Hugo Minsterberg (2021) sdo utilizados. A
hipétese é de que a interagcdo com a obra filmica
se daria de maneira subjetivamente construida
a partir da vivéncia daquele que assiste e dos
recursos cinematograficos utilizados na obra,
assim, o eixo receptor-espectador se deslocaria
para observador-testemunha.
PALAVRAS-CHAVE: Narrativa; Epistemologia;
Espectatorialidade; Mojica; Horror.
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CINEMATOGRAFICA

INTRODUCAO

Enquanto parte do cinema marginal
brasileiro, considerado um de seus pioneiros,
José Mojica Marins, mais conhecido como o
seu alter ego Zé do Caixao, escreveu, dirigiu
e produziu diversas obras filmicas voltadas
ao subgénero horror. Nesse contexto, o filme
Estranho Mundo de Zé do Caixdo (1968)
contém trés curtas-metragens que abordam os
seguintes temas: sexo, canibalismo, estupro,
voyeurismo e morte. Esses curtas podem
ser entendidos como episédios por estarem
inseridos no contexto da filosofia de Zé do
Caixao.

No ultimo episédio, ha a racionalizagéo
dos temas desenvolvidos e apresentados por
meio dos acontecimentos da trama, a utilizagdo
de dialogos expositivos unidos a imagem em
movimento para literal demonstragdo do que se
€ dialogado. Ideologia aborda a superioridade
da carne sobre o espirito, desta forma, o ser
humano sempre pendera ao instinto. Para
mostrar essa abordagem, o episédio utiliza-se
das técnicas cinematograficas para iniciar uma
discussao entre “raz&o” e “instinto” a partir do
aprisionamento de um casal (figura 1), dando
inicio a um experimento constantemente
observado pelo espectador, no entanto
executado pelo Oaxiac Odéz. A hipotese é de
que os recursos cinematograficos utilizados,
em concordancia com as falas de Oé&xiac e a
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vivéncia do espectador, comprovariam a teoria que ele apresenta no filme, deslocando a
posicéo de receptor-espectador.

A partir do didlogo e da trama existentes no objeto escolhido, a presente pesquisa
se baseia no contexto da narrativa cinematogréfica, levados pelo didlogo e a¢gdes em cena
apontados e percebidos pelo espectador. Essa explicitagao demonstrada é apontada por
Bordwell (1985) o encadeamento das imagens por meio da montagem e a construgdo da
narrativa a partir do espectador serdo utilizados para a investigacao, isto é, a teoria da
narrativa cinematografica.

Apresentado esse contexto, o problema norteador pode ser apresentado: de qual
forma pode ser compreendida a participacao do espectador no curta Ideologia? Para assim
compreender essa forma de participacdo, os objetivos especificos séo: [a] compreender
o discurso da obra em uma cena especifica; [b] investigar a localizacdo do espectador
nesse contexto e [c] compreender a forma como o espectador se relacionaria com a obra.
A metodologia escolhida é a reviséo de literatura e descrigéo.

Por fim, a justificativa da pesquisa se insere em uma possivel investigagao futura
no campo da teoria dos cineastas, a utilizacdo da interpretacdo da narrativa filmica, a
investigacdo de uma possivel epistemologia norteadora para o cinema e, ainda, propiciar o
fomento da discussao sobre o cinema brasileiro de horror.

Figura 1.

Fonte: Frame do curta Ideologia (1968), de José Mojica Marins.
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OAXIAC ODEZ ENTRE A CIENCIA E INSTINTO

O curta inicia mostrando o professor Oaxiac Odéz defendendo a sua tese em um
programa televisionado, o contetdo central da sua fala se trata do instinto como a forca
que ha no ser humano, este repele ou atrai tudo o que o rodeia por meio da atragcéo da
matéria, podem ser sentimentos ou mesmo outras pessoas. Ao final do programa, um
dos entrevistadores exprime interesse sobre o tema que o professor apresenta, o ultimo
0 convida para a casa dele pois, € o Unico local com possibilidades de comprovar a tese.

Na cena seguinte, o jornalista e a esposa chegam até a casa de Oaxiac, descem
até o pordo da casa e avistam diversas pessoas em pratica sexual. Estas pessoas estdo
com ferimentos expostos e, inclusive, o sangue saindo dessas feridas serve de alimento
para os envolvidos (figura 2). Além disso, também ha um ato de canibalismo, pessoas se
alimentam uma das outras ainda aparentemente despertas. Em geral, o que se percebe é
o contentamento e prazer afirmado pelo professor Oaxiac. O que todos presenciam se trata
do instinto operando acima da razao:

- Qual é o nome que vocé daria a essa reunido de seres racionais? Euforia
da carne? Liberdade do sexo? Bacanal do diabo? Depravacao de débeis-
mentais? Nao ha palavras para aquilo que se desconhece. Eu darei um nome
para o que sua mente ndo consegue entender: O triunfo do instinto sobre
a razdo. O auge da suplantagdo da matéria sobre o espirito (ESTRANHO...,
1968, 56 min).

Nessa mesma cena, as auxiliares do professor vestem roupas com cruz' estampada
em contraste com os vestidos escuros (figura 3), o que, alternando com o contetdo do
didlogo do personagem principal, traz uma sintese critica a duas questbes importantes
historicamente para a Igreja catélica: matéria (carne) e espirito; por desdobramento na
prépria narrativa, instinto e raz&o. A razdo de atrelar a Igreja catélica e a cruz é possivel
ao apontar a intencdo da obra completa em que esse curta pertence, Estranho Mundo de
Zé do Caixdo (1968) e o filme da introdugdo dessa personagem, A Meia-Noite Levarei Sua
Alma (1965). O primeiro, se constitui como a filosofia de Zé do Caix&o, € uma sintese em
trés curtas — podem ser considerados episddios - sobre a maneira como o0 personagem se
manifesta em situagdes da vida cotidiana as quais ele ndo necessariamente esta presente
na cena, mas, a sua visdo de mundo ocorre no desdobramento da narrativa por meio da
imagem. O segundo filme, é a sua introducgéo, ele, Zé do Caixao, desdenha da crenca da
cidade que vive, zomba das carolas? e da condigdo de ndo comer carne na Sexta-Feira
Santa (ANDRE BARCINSKI e IVAN FINOTTI, 2015). A posicdo do personagem sobre essa
tradicdo é demonstrada em seus atos e didlogos com outros moradores da cidade. Comer

carne em frente a procisséo, gritar enfurecido olhando para o céu séo alguns dos exemplos

1 Cf. Battaglia (2003) na tradi¢éo catdlica, a cruz é a sistematizacdo da vida de Cristo, todas as escolhas de sua vida
culminariam nesse espago. Também, a partir dessa acéo de “ser” crucificado, permanecem sentimentos de confianca,
unido, amor e a entrada na trindade — a espiritualidade cristd também se inicia a partir da uniédo e o amor — isto é, todos
os “sentimentos” envolvidos por meio do Cristo crucificado devem servir a imagem e semelhanca dos seguidores.

2 Termo em concordancia com os autores.
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que podem ser citados.

O que compreendemos, com base na relagéo dos dois filmes, é que néo se trataria
de uma coincidéncia estética do realizador. Para a narrativa, com base na construgéo
do personagem, a Igreja catélica € o centro de sua manifestagéo critica, a unica nesses
termos que mantém as tradicbes mencionadas e referenciadas nas duas obras filmicas do
cineasta.

Figura 2.

Fonte: Frame do curta Ideologia (1968), de José Mojica Marins.

Esclarecida essa relagdo, a possibilidade de compreender o contexto das acbes
que se mostram pelos planos é possivel, portanto, o primeiro elemento seria a cruz, ela
indicaria o discurso do personagem sobre a matéria e o espirito, o segundo elemento seria
a relagdo entre esses elementos presentes no primeiro filme em que Zé do Caixao aparece.
A questao é que, ao estabelecer apenas o cenario cristdo, o conteddo da afronta do prof.
Oaxiac se esvaziaria, pois no contexto do curta Ideologia ha uma convergéncia da teologia
crista e da ciéncia moderna. N&o é inteiramente a primeira nem a ultima, mas uma possivel
sintese do préprio personagem, o humano possui tanto a matéria quanto o espirito em si,
no entanto, a matéria sempre prevalecera de acordo com o personagem.

Dentro do contelido biblico existem dois mitos® acerca da criagdo do ser humano,

3 O sentido dessa palavra é de acordo com a organizacéo de Pierre Gilbert (2014), o qual encaixa no contexto de um
género literario presente na biblia, esse género abarca majoritariamente o Génesis. Com base nisso, o mito & uma for-
ma de explicar uma realidade, derivado dos gregos. Ver o periodo Helenisticoem DAWNSON, Christopher. A formacao
da Cristandade. Tradugao de Marcia Xavier de Brito. 1. ed. Sdo Paulo: E realizagdes, 2014. p. 191-206.
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se atendo ao mito da formacao dele a partir do barro é de se perceber que o humano é
constituido da matéria do proprio mundo, faz parte dele fisicamente, justamente na sua
composicdo ha elementos que existem tanto na natureza* do mundo quanto no corpo desse
ser feito de barro. Essa concepc¢éo é apontada por Rudolph Lanz (2007) o qual determina
uma possivel antropologia filos6fica expondo um conhecimento proveniente da chamada
“ciéncia espiritual” de seu fundador Rudolph Steiner. Essa ciéncia tem inicio na unido da
explicacdo da natureza humana dentro do texto biblico as ciéncias naturais.

A discussdo avanga embasada por esse conhecimento, a matéria pode ser
subdividida em inorganica a qual emitiria uma energia composta pelos elementos (minerais,
por exemplo), quer dizer, as ciéncias duras se utilizam dos elementos para compreender 0
mundo por meio da experiéncia e observacgéo,

Podemos dizer que, de maneira geral, as causas de todos esses fendmenos
se encontram no mundo sensivel ou fisico. A relagédo entre causas e efeitos
é constante e permite estabelecer as chamadas “leis da natureza”. [...] Essa
atitude, seja dito em parénteses, € uma conquista da ciéncia moderna; um
observador grego ou medieval nunca teria ousado submeter os mundos
extrateluricos as mesmas leis que explicam os fendmenos terrestres (LANZ,
2007, p. 17).

O autor propde o ser humano em uma constituicdo organica composto também
por elementos inorgéanicos. As leis que regem esse ser ndo sdo as mesmas das leis do
reino inorgénico, esse conjunto contudo fornece o humano uma caracteristica particular,
um segundo corpo chamado de corpo etérico®. Esse corpo nada mais seria do que a
possibilidade de vivenciar o mundo fisico: os proprios sentidos. Parte dessa abordagem,
em especifico na constituicdo humana ndo mistica, é explorado pelo mundo fisico
averiguado por Morin (2012), o qual verifica que o ser humano de fato é formado de uma
organizacgao fisico-quimica. O cerne desse pensamento esta na interagdo do ser humano
com a natureza o qual gera uma evolugdo na ordem-desordem-interagcdes-organizacéo
e novamente a ordem e progressivamente, um ciclo infinito. Sobre essa evolugdo que o
autor explora, a percepgéo pode ser a luz da teoria da evolugdo de Darwin ao afirmar
que “o desenvolvimento da hominiza¢gdo néo constitui uma interrupcédo das desordens e
dos acasos, mas uma aventura submetida a desafios ecoldgicos, acidentes, conflitos entre
espécies primas, que terminam pela liquidagéo fisica dos vencidos.” (MORIN, 2012. p. 28) o
ciclo da ordem e desordem culminam no que o autor nomeia como auto-organizagéo. Sim,
ha uma relagédo com a teoria da evolugao, mas, avanca de forma definitiva para desarfirmar
0 determinismo do meio externo que aquela teoria possui.

Julio Almeida (2008) compreende dessa forma a teoria da evolugéo e acaba por
se diferenciar de Edgar Morin no que concerne a unido do aspecto genético (biologico

4 Quer dizer o que origina, cf. Lanz (2007).

5 A completude de “corpo etério” é a partir do autor original, Rudolph Steiner. E repleta de meandros, com nomeagdes
que podem ser consideradas pseudociéncia ou parte do esoterismo; dentre elas o “corpo astral”, “alma da sensagao”
e “alma sensivel”.
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e relacdo com a natureza) com o fenébmeno (subjetivo), essa seria sim seria a auto-
organizagdo. Esse conceito garante o cérebro possuidor de uma funcao principal no corpo
do ser humano. Ele é o Unico portador de um cérebro sapiens-demens® a luz da relagdo
ciclica biolégica/subjetividade (genético e fendmeno). Existem tensdes e aproximacgbes
entre o pensamento de Rudolph Steiner (2004) e Morin, o primeiro, ap6s discutir sobre os
sentidos e o corpo etério, amplia a natureza do ser humano para suprassensivel, o segundo
mostra uma relag@o entre o bioldgico e fenomenoldgico a cogni¢gdo. No que concerne a
natureza “sensivel” do humano ambos os autores podem ser aproximados, enquanto a
natureza suprassensivel é a reflexdo da experiéncia iniciada nos sentidos. Isto &, o espirito
€ areflexdo iniciada pelos sentidos e a matéria é a possibilidade de experimentacao a partir
dela.

A relagéo do espirito e a matéria € mostrada na cena em que o casal é obrigado a
assistir, como em um teatro, sentados em cadeiras e voltados para um palco (figura 3) atos
de canibalismo contra uma pessoa presa de ponta-cabeca. Novamente, ha presenca da cruz
embaixo da vitima sendo devorada, esta crucificada numa engenhoca. Eles experimentam
0 que esta acontecendo diretamente com os sentidos, mais com a visao e audi¢cdo. Onde
pode ser localizada a relagao entre espirito e matéria nessa situagdo? Paradoxalmente nas
acoes do proprio professor. Demonstrando prazer (figura 1) pela situagdo, Oaxiac Odéz
comprova repetidamente a sua hipétese de o instinto vencer a razéo, agora, com o jornalista
e sua esposa: eles sdo o objeto, fardo parte dos ja testados que o instinto imperou.

Humanos como ele, portadores de um cérebro sapiens-demens, no entanto,
experiénciam o oposto do professor. Por estarem submetidos a forga se tornam sujeitos da
intencédo de Oaxiac, os seus sentidos utilizados trazem emogéo para as suas agbes, como
gritar, estupefacéo e recolhimento na cadeira (Figura 3).

OAXIAC ODEZ E A RAZAO DO INSTINTO NO CINEMA

Arelagéo do pesquisador e de seu objeto €, em suas agdes, da ciéncia discriminativa.
Os critérios para consideragao de ciéncia sao em sua maioria a comprovagao exaustiva pela
experiéncia, deducgao, correcdo e sem possibilidade de contradicdo (EDVINO RABUSKE,
1987), é o que Oéxiac Odéz realiza, insiste na razao ndo vencer o instinto, possui uma tese
que pode ser comprovada de maneira empirica e diretamente’. Essa razdo seria a reflexdo
dos impulsos para evitar atos como os ja vistos na obra filmica, os objetos comegam a perder
a capacidade de reflexdo quando se recolhem na cadeira, seria a falta do suprassensivel
apontado por Rudolph Steiner e a permanéncia da desordem em Edgar Morin.

6 Cf. Edgar Morin, o cérebro por ser um determinante desse conceito possui nele a razéo, delirio, hibris e destrutivida-
de. Todos esses aspectos estdo unidos, sdo singulares e todos compdem o ser humano. Nessa pesquisa, o enfoque
estaria na razéo e na hubris (impulsividade e violéncia).

7 Aqui esta uma consideracgdo do que é “ciéncia” e razéo localizadas a partir de observagdes das a¢des dos persona-
gens na trama.
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Figura 3.

Fonte: Frame do curta Ideologia (1968), de José Mojica Marins.

A introducéo do personagem Oéxiac Odéz localizado na narrativa nos capacita em
compreender as outras duas personagens: Wilma e o jornalista. Vinculado a estas, estao
as formas de contar a histéria por meio do tempo e do espaco, seriam as peculiaridades da
montagem e filmagem no cinema:

Aqui nos aproximamos do significado basico da montagem. O seu objeto é
mostrar o desenvolvimento da cena como se fosse em relevo, conduzindo
a atencdo do espectador primeiro para este elemento, depois para aquele
outro, em separado. A lente da camera substitui o olho do observador, e as
mudanc¢as no angulo da camera — dirigida primeiro para uma pessoa, depois
para a outra, agora neste detalhe, depois neste outro — devem se sujeitar a
condic¢des idénticas as dos olhos do observador (PUDOVKIN, 2021, p. 53).

A cena depende da montagem para conduzir a mente do espectador, a partir dela
a atencdo € mantida para certos elementos que surgem dentro da imagem, ainda, o que
podemos adicionar nessa compreenséao é o que vem antes da montagem, a prépria filmagem.
Pudovkin apresenta uma diferenca entre espectador e observador: o primeiro esta a nivel
da montagem, o segundo da ateng¢édo. Ha um possivel deslocamento de espectador para
observador quando a montagem e filmagem conduzem a mente do espectador. Finalizando
um ciclo no desenvolvimento do filme, a ordem roteiro-flmagem-montagem é utilizada para

a construgéo da agédo da personagem® com o intuito de manter esta atengéo do espectador

8 Cf. Pudovkin (2021) um recurso em destaque na filmagem é o close-up. Este, atrai a atencdo do espectador para um
detalhe que o realizador considera importante para o desdobramento das agdes das personagens na cena.
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na cena, ou seja, nos acontecimentos que sdo apresentados em sequéncia chegamos ao
entendimento inicial do que seria a montagem construtiva.

A nocé@o de montagem construtiva é formulada por causa da capacidade de guiar a
atencéo do espectador para as agdes das personagens em cena, no entanto, a sequéncia
delas s6 pode ser entendida assim caso a atengdo do espectador as interligue® (PUDOVKIN,
2021). A construcdo da sequéncia ndo é deslocada da inerente participagéo afetiva'® do
espectador, logo, se trataria de uma construcéo utilizada para iniciar a condugdo da mente
dele ao longo do processo filmico, utilizando-se do tempo:

A relagdo entre mente e as cenas filmadas adquire uma perspectiva
interessante a luz de um processo mental [...] Préximo no sentido de que a
ideia despertada na consciéncia pela sugestéo é feita na mesma matéria que
as ideias da memdria ou da imaginagdo. As sugestdes [...] s&o controladas
pelo jogo de associagbes. Existe, porém, uma diferenga fundamental: para
todas as outras ideias associativas, as impressdes externas representam
apenas um ponto de partida (MUNSTERBERG, 2021, p. 39).

A participacao afetiva do espectador pode ser compreendida como um complemento
das impressbes externas. Embora o espectador se relacione com o filme de maneira
subjetiva e passiva, a conducdo da mente dependeria de um aspecto de associacdo
ligada a meméria. Essas duas nog¢bes que envolvem o espectador possuem diferencas
epistemologicas: 1) a participacdo afetiva € a identificacdo do espectador com o que
passa na tela por um processo de interiorizacéo, resulta da experiéncia da vida cotidiana
e a capacidade do cinema de conduzir a mente a partir dos elementos em cena; 2) as
impressoes externas vém do que se assiste - pode ser algum elemento em cena que chame
a atencéo do espectador, por exemplo - a memoria traz a completude daquilo que chama a
atencédo na cena (MUNSTERBERG, 2021). Ou seja, o pressuposto do cinema ser capaz de
conduzir o espectador de maneira plena desconsidera os proprios processos de percepgao
destes, pois, ao entender a memodria se relacionando com a obra filmica deslocaria o
espectador de passivo a participante do processo de recepgéo.

A nocgéao de participacdo afetiva faz parte da projecao-identificacdo do ser humano,
de acordo com Edgar Morin (2014) a projecao € exercida por todos e para tudo, se trata
da transferéncia de sentimentos e emocgdes. A partir disso, o primeiro estagio chamado de
“automorfico” pode existir, € a construgdo no outro o que existe em si mesmo. O segundo
estagio € a atribuicdo de categorias humanas nas coisas inanimadas e nos proprios seres
vivos. Ja o ultimo estagio seria a “duplicagao”, a capacidade perceber a si mesmo fora de
si. Chega-se entéo a possibilidade da participagédo cinematografica:

Na medida em que identificamos as imagens da tela com a vida real, nossas

9 Nos propomos apresentar esse delineamento para elucidar o deslocamento do termo “espectador” para “observador”
no contexto do autor. E importante deixar claro que no proprio texto Pudovkin utiliza “espectador” para indicar aquele
que assiste ao filme.

10 Em concordéncia com a participagéo afetiva demonstrada por Edgar Morin (2014) o espectador por meio da estética
interage com uma obra cinematogréafica de ficgdo a partir da subjetividade, ha uma hierarquia a partir da obra para o
espectador. Este se torna diminuto pela de maneira subjetiva.
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projecdes-identificacdes da vida real se colocam em movimento. De fato,
em certa medida, vamos reencontra-las ali, o que dissipa aparentemente
a originalidade da projecéo-identificacao cinematografica, mas também
a revela. Entdo por que reencontra-las? Na tela ha apenas um jogo de luz
e sombra; apenas um processo de projegdo pode identificar sombras com
coisas € seres reais e atribuir-lhes essa realidade que falta a eles de forma
tdo clara a nossa reflexédo, ainda que tdo pouco clara a nossa visdo (MORIN,
2014, p. 116).
O autor discorre sobre a subjetividade do ser e a interagdo com o dispositivo de
maneira passiva, contudo, dentro da nogéo de participagédo cinematografica com a memoria,

0 espectador seria 0 elemento principal do processo de projegéao.

OAXIAC ODEZ E A RAZAO DO INSTINTO PARA ESPECTADOR

O que se passa na tela inicia-se com o roteiro, vai a filmagem, ap6s montagem e por
ultimo a revelagéo da obra no correr do tempo com o preenchimento da subjetividade do
espectador. O que ha de participagéo afetiva na cena (figura 3) em que Wilma e o jornalista
assistem? Poderia ser elencado um momento de participacéo afetiva a principio: a posigéo
do espectador presenciando o casal assistindo a cena “ao vivo”. A cena do casal assistindo
ao vivo a cena de canibalismo também pode ser considerada uma participagdo afetiva,
pois, mesmo que alguma atitude possa interferir no que acontece ali, isso ndo ocorre.
No filme, aquele palco € uma representagdo do palco do teatro, um processo inverso, da
realidade imitando a ficcdo dentro da ficcdo percebida pela realidade (espectador). Nem
as atitudes do espectador nem do casal podem interferir nos acontecimentos, ambos sédo
participantes afetivos guiados por Oaxiac Odéz.

Ha no filme a utilizagao do plano geral sem cortes quando o casal é forcado a sentar-
se nas cadeiras, o apresentador Oaxiac Odéz apresenta o que eles vao assistir (60:10
mim). Primeiro h& a localizagéo espacial do casal em plano geral sem mostrar o que ha no
palco, depois de um corte seco, a luz do palco é acendida, o enquadramento apenas do
que esta posto ali € intercalado com o close-up do corpo preso na engenhoca. Por fim, a
voz de Wilma é ouvida sem ela estar no quadro, mas, na cena, um voice off.

Esses recursos aproximam o espectador do que o professor quer apresentar,
mais ainda, no contexto das acdes das personagens o espectador vivencia junto delas
a revelagdo da “prova concreta” das pesquisas do professor. O contetdo de sua fala ao
apresentar a situagé@o no palco € a revelagdo do que ele espera que aconteca com todos,

uma mudanga iniciada por meio da vivéncia, finalizada na transformagéo da moral:

- Irdo presenciar agora um espetaculo burlesco, mas que provara o que digo.
— A humanidade sempre procurou menosprezar e ridicularizar aqueles que
procuram fugir as suas regras. Aqui, todos, depois de um pequeno tratamento,
sdo libertos dessas regras para se tornarem mais auténticos (ESTRANHO...,
1968, 60min).
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O conteudo da sua fala é anterior a revelagdo do que ha no palco, o professor
Oéxiac norteia para todos os espectadores — aqueles que assistem ao filme e as duas
personagens — a partir da sua visdo de humanidade o objetivo dos acontecimentos que séo
presenciados. E jogado para os que observam os acontecimentos uma explicagéo “racional”
sobre a veracidade do seu discurso. Para melhor compreender essa no¢do, recorremos ao
que Jean-Louis Baudry (2021, p. 321) compreende como tela-espelho a partir da camera:

O espectador identifica-se, pois, menos como o representado — o proprio
espetaculo — do que com aquilo que anima ou encena o espetaculo, do que
com aquilo que n&o é visivel, mas faz ver, faz ver a partir do mo-ver que o
anima — obrigando-o a ver aquilo que ele, espectador, vé, sendo esta decerto
a fungéo assegurada ao lugar (variavel — de posicdes sucessivas) da camera.

O autor demonstra que a partir do dispositivo o espectador é guiado — sem a sua
concesséo inicial — para compreender a conexao entre as sequéncias''. A premissa dessa
maneira de guiar o espectador, como afirma Jacques Aumont (2012, p. 197) esta “na fronteira
do subjetivo e do social, o dispositivo define-se por seus efeitos ideoldgicos”, isto €, a forma
como o dispositivo € utilizado para apresentar uma ideia prépria do realizador conforme o
paradigma existente em torno da obra finalizada. O deslocamento do espectador para a
testemunha estd na convergéncia entre esses dois autores pois, mesmo que o dispositivo
guie 0 espectador a partir da imagem, a vivéncia o faz interagir com o que esta sendo
mostrado.

Ainteragdo com o filme por meio da vivéncia, nesse contexto, pode ser na utilizagédo
da memoéria'? e imaginagdo. Como Miinsterberg (2021) acrescenta, a imaginagdo pode
antever o desenrolar da trama, essa capacidade é possivel com a meméria. Portanto,
entendemos que o espectador construido em um determinado local, num tempo histérico,
enfim, construido culturalmente e historicamente tém a capacidade de anteceder os
acontecimentos da trama com base na sua vivéncia. Além do norteamento do realizador,
ele seria capaz de interpretar e julgar o que vé. Diferente de Minsterberg, a abordagem
de Baudry baseia-se no entendimento de coisa e objeto’® indicado por Edmund Husserl',
assim, a capacidade do movimento pelo espacgo a partir da camera, tem a capacidade
de imergir o espectador no filme. De acordo com Baudry (2021) a conexdo entre as
sequéncias apresentadas no filme é articulada a partir do proprio espectador, assim, a
narrativa proposta é concretizada e entendida por ele.

Contudo, a conexdo e apreensdo da narrativa ser guiada pela pretensdo do

11 A cdmera seria nesse pensamento a media¢do entre o recorte selecionado na filmagem e posigéo intencional que o
realizador impde ao sujeito. Ele, poderia ser a cdmera manipulada pelo diretor, sendo direcionado conforme a narrativa.
12 Nogéo j& abordada nesse trabalho. Ver: p. 8.

13 Cf. Husserl (2012) tudo € coisa, se torna objeto quando o ser humano se foca nele conscientemente. Importante
salientar que as coisas que ndo estdo como objetos ndo deixam de existir “materialmente”, estariam em uma suspen-
sdo. A diferenga entre coisa e objeto é o foco consciente naquilo, estar pensando sobre (de maneira simplificada). Ver:
HUSSERL, Edmund. Investigacoes logicas: segundo volume: investigacoes para a fenomenologia e a teoria do
conhecimento. Tradugdo de Pedro Alves e Carlos Morujao. Rio de Janeiro: Forense, 2015. p. 89-101.

14 O objetivo desse trabalho néo é se aprofundar nos conceitos desse autor e sim localizar o pensamento de Baudry.
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realizador ndo seria mediada somente pela camera (enquadramento e cortes), mas, em
conjunto com a mise-en-scene, os didlogos e a vivéncia do realizador. Por fim, a interagéo
do espectador com a obra inicia-se na: 1) possibilidade de escolher assistir aquele filme;
2) durante a exibi¢éo, o realizador utiliza os recursos cinematogréficos para interagir com
0 espectador; 3) na medida em que a narrativa avanca o espectador interage com o que
vé por meio da sua percepcdo; 4) caso permanecga até o final da exibicdo, se tornaria

testemunha'® do que assistiu.

CONSIDERACOES FINAIS

O filme Estranho mundo de Zé do Caixdo (1968) propde apresentar a filosofia do
personagem e alterego de José Mojica Marins. Ideologia se trata de um curta-metragem por
néo necessitar das outras obras que compde o filme, mas, se relaciona com os objetivos do
filme, tornando-se um episodio.

Considerando isso, a obra se relaciona com o filme de estreia de Zé do Caixao
A Meia-Noite Levarei Sua Alma (1965), assim, ambas possuem coeréncia quanto a
construgdo dos posicionamentos do personagem e néo se vinculam a uma coincidéncia
estética. Embora as criticas sejam direcionadas a uma tradigdo especifica, ndo ha indicios
nas cenas citadas a negacéo do personagem quanto a origem do ser humano - a carne e o
espirito coexistem — a comprovacgéo da tese € demonstrar a predominancia da carne nessa
coexisténcia. O entendimento do que seria carne/espirito/instinto/razdo estd no proprio
personagem Oaxiac, ndo ha discussdo sobre a origem do ser humano e sim questionar
o paradigma vigente naquele contexto, a razdo nédo imperar sobre a carne. As assistentes
vestem roupas estampadas com a cruz e auxiliam o professor quando necessario no
decorrer da sua comprovagéo utilizando-se do método cientifico.

Aquele que assiste o filme é convidado a entrar na obra por meio do discurso do
professor e dos planos em sincronia com o voice off, além dos elementos em cena. A
sincronizagdo das personagens e o espectador se d4 na sequéncia onde a luz do palco
se acende no enquadramento, nesse instante, apresenta a ambos o que estava ali no
escuro. De espectador-observador passa para testemunha do que esta ocorrendo com as
personagens e andamento da pesquisa de Oaxiac, portanto, esse € o encaminhamento
do realizador para convencer o espectador-observador da veracidade do que esta
presenciando.

O entendimento de espectador para testemunha decorre dele compreender a
posicéo “ideoldgica” do personagem e presenciar durante todo o curta um experimento feito
com outros seres humanos, tudo a partir da sincronicidade no plano que apresenta o que

esta no palco tanto para as personagens quanto o observdor. A aproximacao do observador

15 Esta nogéo esta contextualizada na nogéo de cinema de José Mojica Marins e cf. Mauerhofer (2021) na sua no¢éao
de situagdo cinema. Nessa nogao, o espectador vai ao cinema de maneira consciente, ou seja, € ativo ao ir, mas, tém
a possibilidade de ser guiado pelo filme sabendo disso.
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com a situacdo das personagens o faz interagir com a obra de maneira cognitiva e subjetiva
(considera-se a sua vivéncia e localizagéo historica). Entretanto, ele ndo pode ajudéa-las
nem interromper os acontecimentos ja gravados — aqui o espectador-observador se tornaria
testemunha do professor Oaxiac Odéz.

A hip6tese foi que os recursos cinematograficos utilizados e o contexto das falas
do professor séo utilizados para convencer o espectador, no entendo, h& algo a mais, o
espectador se tornaria testemunha da tese e agdes do professor contra as personagens
— 0 espectador- viu e observou o que acontecia com a Wilma e o Jornalista, se tornou
testemunha no enquadramento do palco, houve sincronicidade e afastamento, pois, ele

néo poderia evitar os acontecimentos seguintes.
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RESUMO: Ha varias maneiras de refletir so-
bre o tempo e as relagbes sociais que nele se
materializam. A arte, por sua vez, embora seja
compreendida por muitos como uma mera ma-
nifestacéo estética, é igualmente um meio fulcral
de escancarar as relagdes de poder e de criticar
as instituicdbes que detém dos mecanismos de
controle e coercdo sociais. Imbricam-se, neste
caso, a arte e a critica. Dois artistas dois séculos
distantes - Goya e Banksy - sdo exemplos claros
sobre o uso de uma mesma linguagem critica, a
arte engajada. Cada artista refletiu profundamen-
te 0 seu tempo, seu contexto e, por meio de suas
intervengbes e vidas, mostraram que estética e
politica séo, em ultima insténcia, uma coisa so6.
PALAVRAS-CHAVE: Temporalidade, Estética,
Politica e Arte Engajada.

1 ARISTOTELES. Poética, Sdo Paulo. Ars Poética, 1993.

DOIS TEMPOS:
GOYA E BANKSY

ABSTRACT: There are several ways to reflect
on time and the social relationships that materia-
lize in it. Art, in turn, although it is understood by
many as a mere aesthetic manifestation, is also a
central means of opening up power relations and
criticizing the institutions that hold the mechanis-
ms of social control and coercion. In this case,
art and criticism overlap. Two artists two centuries
apart - Goya and Banksy - are clear examples of
the use of the same critical language, engaged
art. Each artist deeply reflected their time, their
context and, through their interventions and lives,
they showed that aesthetics and politics are ulti-
mately one and the same.

KEYWORDS: Temporality, Aesthetics, Politics
and Engaged Art.

A pluralidade de experiéncias da vida
social em todas as suas dimensdes ndo neces-
sariamente corresponde a recortes espaciais
e temporais pré-definidos, mas abraga uma
demanda de espacialidades e temporalidades
proprias. Impetra fluidez entre os perimetros do
conhecimento multidisciplinar, levando perma-
nentemente em conta as tensdes e relagcbes de
poder entre passado, presente e futuro.

Esta relagdo das temporalidades desde
ha séculos é componente especulativa de fil6-
sofos, historiadores e soci6logos. De Aristédteles
na Grécia Antiga’ a Santo Agostinho na Antigui-
dade tardia?, ha uma profunda discusséo sobre

o mistério do “tempo”, que posteriormente ser-

2 AGOSTINHO, Santo (398 d.C.). “Elevagdes sobre os Mistérios”, In Confissoes, Livro XI. Petropolis, Vozes, 2005.
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viu de alicerce para estabelecer conversacdes entre pensadores contemporaneos, entre
outros Heidegger®, Paul Ricoeur?, Hannah Arendt® e Norbert Elias®.

A percepgéao do tempo pela Histéria, decididamente com as perspectivas da Escola
dos Annales’ constitui um marco fundamental para o entendimento dos tempos na Historia.
Propiciou uma amplitude secular denominada de histéria de longa, longuissima duragéo,
ao invés de uma histoéria associada apenas ao tempo curto, que constituiria “a mais capri-
chosa, a mais enganosa das duragées” 8.

O Tempo e sua adequagao a historia humana tém sido primorosamente estudados
atualmente por Reinhart Koselleck®, assinalando com muita propriedade a obra Futuro Pas-
sado (1979), na qual expandiu uma especial perspectiva de que o presente ndo somente
restaura o passado, iluminado por problematizagées construidas no presente, mas que
cada presente ressignifica o passado assim como o futuro™.

Excelente artigo escrito por José D’Assunc¢do Barros analisa em profundidade as
reflexdes acerca das sensagdes contemporaneas de ruptura entre Presente e Passado,
examinando, particularmente, o pensamento de dois autores — Reinhart Koselleck e Han-
nah Arendt — sobre as relagdes entre Presente, Passado e Futuro™.

Tomando como ponto de partida o tempo, Comunicagéo e arte critica - dois artistas,
dois tempos: Goya e Banksy faz parte de uma discussao que visa examinar as considera-
cOes referentes as manifestac6es artisticas com significante teor de critica social inseridas
em seus contextos. Obras que provocam e denunciam desigualdades econd6micas, cultu-
rais, religiosas e sociais. Apontam preconceitos, tiranias e injusticas reinantes no cotidiano.
Elas assinalam o sofrimento, a penuria, a dor fisica e psicoldgica carregadas de mdultiplos
aspectos simbolicos e morais.

A critica social manifestada na arte provoca, por meio de suas observacgodes, a pun-
gente manifestacao de mudanca de padrdes que apresentam indicios para questionamen-
tos e possiveis resolugdes para os problemas sociais e morais. Sdo verdadeiras denuncias

estéticas, o que impulsiona Sylva Werneck a afirmar:

3 HEIDEGGER, Martim. O Ser e o Tempo. Petropolis, Vozes, 1997.

4 RICOEUR, Paul. Tempo e Narrativa. Sdo Paulo, Papirus, 1994.

5 ARENDT, “A Quebra entre o Passado e o Futuro”, /n Entre o Passado e o Futuro, Sao Paulo, Perspectiva.

6 ELIAS, Norbert. Sobre o Tempo. Rio de Janeiro, Jorge Zahar, 1998.

7 Escola dos Annales, movimento historiografico do século XX propunha, entre outros, ir além da histéria dos aconte-
cimentos (histoire événementielle), substituindo o tempo breve da histéria dos eventos dos pelos processos de longa
duragéo. Fernand Braudel, not6rio expoente desta escola, escreveu em 1946 o livro O Mediterrdneo e o mundo med-
iterranico na época de Felipell - BRAUDEL, Fernand. La Méditerranée et le monde méditerranéen a I'époque de
Philippe Il Paris: Armand Colin, 1949.

8 BRAUDEL, Fernand. A longa duracédo. Revista de Histéria. Sdo Paulo, v.XXX, n.62, p. 261-294, abr./jun. 1965,
p.272.

9 KOSELLECK, Reinhart. Futuro Passado: contribuicdo a seméantica dos tempos histéricos. Rio de Janeiro: Contrapon-
to: Ed. PUC-Rio, 2006. Nesta obra, destacamos os capitulos 10, “A seméntica historico-politica dos conceitos antitéticos
assimétricos” e 14, “Espaco de experiéncia e horizonte de expectativa: duas categorias histéricas”. Neles, ha uma pro-
funda discusséo sobre a questao da temporalidade e das interagbes sociais que nela decorrem.

10 KOSELLECK, Reinhart. “Modernidade”, /n Futuro Passado — contribuicdo a semantica dos tempos histéricos, Rio
de Janeiro, Contraponto, 2006, pp. 267-303.

11 BARROS, José D’Assungdo. Rupturas entre o Presente e o Passado: leituras sobre as concepgdes de tempo
de Koselleck e Hannah Arendt Sociologia, Revista da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, Vol. XXI, 2011.
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Exercitar verdadeiramente o seu potencial de fazer as pessoas pensarem e
até, com sorte, inspira-las a agir, a mensagem da arte precisa ser compreen-
dida. Ndo ha como fazer isso acontecer sem mediagéo, especialmente em
paises com um sistema educacional deficitario e, consequentemente, com
pouco pensamento critico™.

No mundo da arte, a critica social fortalece o seu alicerce na construgao de contex-
tos que comprovam a existéncia real da dor, do sofrimento, da crueldade que sussurram
por formas de tolerancia e incluséo, de reconhecimento e respeito.

Dois artistas distanciados na temporalidade por duzentos anos. Ambos, embora vi-
vendo em tempos e espagos muito diferentes, revelaram nas suas expressoes estéticas,
categoricas obras de arte profundamente criticas do mundo cultural no qual eles estavam
inseridos: Goya (1746-1828), e Banksy (nascido 1974). Assim,

A partir desta proposta em perceber similitudes e diferencas entre tempos,
podemos “pensar melhor nas temporalidades: uma relagcédo certamente muta-
vel de acordo com as vérias épocas, com as varias culturas, e com os varios
posicionamentos historiograficos”. Como bem disse Koselleck, ha épocas em
que o “espago de experiéncia” parece se fundir com o Presente, ou dele
se destacar; e ha outras épocas que concebem o presente como uma linha
grossa ou como uma linha fina que precede o futuro, e ha ainda outras cujo
“horizonte de expectativas” é tdo agitado, e vivido com tanta intensidade, que
se chega a pensar que ja se esta vivendo o futuro™.

Do passado ao presente e da fusdo entre o espaco de experiéncia e o horizonte
de expectativas possiveis entre artistas paradoxalmente préximos e distantes, nossa dis-
cussdo comega por Francisco José de Goya y Lucientes (Fuendetodos, Saragoca, 30 de
marco de 1746 — Bordéus, Franga, 15 de abril de 1828). Em sua época ja era conhecido
como o artista irrequieto: “Goya, o Turbulento” como o chamavam. O acervo de arte de
Goya referente aos seus desenhos denominados Los caprichos é uma série de 80 gravuras
que satirizam a sociedade espanhola de finais do século XVIII, especialmente a nobreza
e o clero. Esta fase representa a expresséo iconografica maxima da revelagéo do poder
inquisitorial.' Significa na sua época o contra ponto, isto €, uma iconografia forte que tem
como propoésito desprezar os métodos arcaicos utilizados pela Inquisi¢cdo no século XVIII.

E inconfundivel perceber em algumas gravuras de Goya “o sentido agudo da ironia e
da satira através das representacdes absurdas dos condenados pelo tribunal”: perseguidos
e penitenciados “por amar um burro”, “por néo ter pernas”, “por ter nascido noutro lugar”,
“por falar”, por trazer informacdes do demonio™.

A época de Goya, como mencionou Bethencourt, estad muito distanciada do inicio

12 SYLVIA WERNECK é doutora em Comunicagdo e Cultura pelo Prolam-USP, membro da Associacédo Brasileira de
Criticos de Arte (ABCA) e autora de De dentro para fora — A meméria do local no mundo global (Zouk).https://jornal.usp.
br/revistausp/revista-usp-119-arte-9-e-possivel-uma-critica-socialmente-ativa/

13 BARROS, José D’Assuncéo. Rupturas entre o Presente e o Passado: leituras sobre as concepg¢des de tempo de
Koselleck e Hannah Arendt. Sociologia, Revista da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, Vol. XXI, 2011, p.
195.

14 BETHECOURT, Francisco. Histéria das Inquisi¢ées. Lisboa: Editora Circulo do Livro, 1994, p. 334.

15 1d. Ibid., p. 334.
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das Inquisicbes Ibéricas (séculos XV/XVI), tempos em que as representacbes estavam
embebidas de poderosas e apaixonadas imagens que intencionavam legitimar a atuacéo

do Santo Oficio. Goya acusava a Inquisicao que para ele era retrograda, grotesca e inutil.

GOYA, Francisco. Linda Maestra. Gravura n° GOYA, Francisco. Aquellos polbos. Gravura
68, 1799. Série Os Caprichos. Rijksmuseum, n® 23, 1799. Série Os Caprichos. Rijksmuseum,
Amsterda. Amsterda.

Carlos André Cavalcanti'® analisou a produgdo goyesca mostrando a fascinagédo
do pintor por temas misticos e, ao mesmo tempo, o seu desdém pela estupidez e atraso
que tais crendices teriam provocado na Espanha. De acordo com Cavalcanti, “sdo com-
ponentes da Pedagogia do Desprezo, que ele tdo bem expressou e sistematizou™’. Goya
enxergava o mundo ao seu redor totalmente desprovido dos valores racionais, morais e
humanos, o que permitia a propagacédo de crengas misticas. Por isso denunciou, por meio
de sua arte, os abusos, desvios e imoralidades. Para ele a Igreja e a nobreza antiquada
teriam sido os causadores deste obscurantismo o qual ele se opusera.

Em “O Sabbath das Bruxas’, os diversos componentes do festim das feiticeiras es-
tdo determinantemente presentes. Na pintura encontram-se as mulheres que trazem crian-
¢as para serem sacrificadas ao demonio, o que se posiciona magistralmente em forma de
um bode altivo com o olhar enlouquecido. A escuridao da noite envolve os personagens: fu-
nestas criaturas demoniacas voam em formato de corujas, tipico do simbolismo da época.
Além das mulheres, ha seres humanos envelhecidos, mergulhados, ao fundo, na penumbra
macabra.

16 CAVALCANTI, Carlos André M. Goya e a Inquisi¢c@o - Uma pedagogia do desprezo. Disponivel em: <http://www.
revistacontinente.com.br/index.php?option=com_content&view=article&id=1795>. Acesso 25/03/2022.
17 1d. Ibid.
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As nuancas possuem tons escuros azulados que criam a atmosfera misteriosa e
estranha, sob o brilho de uma lua minguante. Um detalhe impressionante, a esquerda,
representa uma bruxa que traz consigo uma vara com figuras de recém-nascidos que ex-
terioriza a refinada ironia de Goya ao tratar da representacdo de criangas. Havia, entdo, a
crendice popular de que os neonatos ainda ndo batizados seriam demoniacos. A arte de
Goya mostra a antecipagéo do demoniaco que é revelado por ele, quase como uma alego-
ria profética. O “principe das trevas” representava para Goya uma estrutura da vida na qual
esta embutida pela angustia, truculéncia, deméncia, impiedade e castigo.

GOYA, Francisco. O Sabah das bruxas. Oleo sobre tela, 44 x 31 cm, 1797-1798. Museu Lazaro Gal-
diano, Madri.

Em “Cena da Inquisicao” e “Flagelados”, Goya se envolve diretamente com o tema
inquisitorial. Estas obras retratam a Espanha obscura, nas quais ele se utilizou do ima-
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ginario medieval para representar os tipos devotos presentes nas pinturas. Além disso,
associou a Inquisicdo com o castigo, a peniténcia, a flagelagéo, apontando que as vitimas
do Tribunal também eram acoitadas. Em “Flagelados’, Goya satiriza a dimensao burlesca
dos rituais penitenciarios. Purgatério e Inquisi¢do possuem algo em comum: purificacédo da
alma pela puni¢do do pecado.

GOYA, Francisco. Cenas da Inquisigdo. Oleo sobre tela, 46 x 73 cm, 1812-1819. Real Academia de
Bellas Artes de San Fernando, Madri.

GOYA, Francisco. Procissao dos flagelados. Oleo sobre tela, 46 x 73 cm, 1815-1819. Real Academia
de Bellas Artes de San Fernando, Madri.
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As gravuras de Goya, por seu conteudo critico geraram, na época, o furor dos in-
quisidores deixando a Igreja em alerta e muitas das suas gravuras foram retiradas do mer-
cado. Goya descreveu estas ilustragbes como “assuntos caprichosos que se prestavam a
colocar as coisas no ridiculo, fustigar preconceitos, imposturas e hipocrisias consagradas
pelo tempo™&.

Dois séculos se passaram, entretanto, a critica as instituicdes de poder continua, de
modo &cido e cirdrgico apontando para as incoeréncias e hipocrisias, agora, da sociedade
contemporanea. Um dos porta-vozes deste movimento é o artista britAnico Banksy que,
antes de tudo, caracteriza-se como um ativista politico. Valendo-se do grafite, o autor cria
uma série de intervencgbes nas cidades, nos espacos publicos, para manifestar sua critica
social. Além disso, Banksy é também diretor de cinema. O seu primeiro filme, “Exit Through
the Gift Shop”, teve sua estreia no Festival de Filmes de Sundance, foi oficialmente langado
no Reino Unido no dia 5 de marco de 2010, e em janeiro de 2011 foi nomeado para o Oscar
de Melhor Documentario.

Como as gravuras de Goya, a arte de rua de Banksy é mordaz e perturbadora. As
suas criticas sociais sdo encontradas da noite para o dia, nas ruas, becos e muros das
cidades ndo so6 da Inglaterra, mas em varias cidades do mundo.

De acordo com o designer grafico e autor Tristan Manco'®, Banksy nasceu em 1974
em Bristol (Inglaterra), filho de um técnico de fotocopiadora, iniciou sua vida produtiva como
acougueiro, mas durante o auge da arte do aerossol na sua cidade nos fins de 1980, envol-
veu-se apaixonadamente com o grafite. Seu estilo foi marcado pela semelhanca aqueles
realizados anteriormente pela banda Anarco-Punk Crass no sistema de metré de Londres
no fim da década de 70.

Para tornar publica sua critica que busca escancarar as relagées de poder, Banksy
expde sua arte em locais publicos, sem qualquer pretenséo de comercializagdo dos seus
trabalhos. Suas obras sé@o densamente repletas de intencionalidades divulgando antipatia
aos juizos das autoridades locais. Expressdes que provocam afetos diversos por parte dos
observadores, quase sempre geram uma percep¢ao de concordancia e um efeito de com-
partilhamento de identidade. Uma eficaz critica social.

Em pleno acordo com Sylvia Werneck® & impraticavel separar a arte da vida, ha
um processo de retroalimentagdo entre o contexto e o surgimento das ideias e processos
criativos. Para ela, os acontecimentos da realidade impulsionam a criagdo artistica, e é
justamente isto que Banksy faz por exceléncia, voltando sua reflexdo critica ao contexto
historico-cultural.

Somos afetados pelas questdes mais prementes de nosso entorno imediato.

18 CAVALCANTI, Carlos André M. Goya e a Inquisicao - Uma pedagogia do desprezo. Disponivel em: <http://www.
revistacontinente.com.br/index.php?option=com_content&view=article&id=1795>. Acesso 25/03/2022.

19 Tristan Manco é designer e diretor de arte. Para saber mais sobre ele, sugerimos https://www.tristanmanco.com/bio/.
20 Membro da Associacéo Brasileira de Criticos de Arte (ABCA). Autora de De dentro para fora — A memaria do local
no mundo global. Editora Zouk, Porto Alegre, 2011.
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Para alguns, pode ser o meio ambiente, para outros, relagdes interpessoais,
direitos humanos, o papel da tecnologia, a politica ou até muitas ou todas es-
sas questdes ao mesmo tempo. Quaisquer que sejam elas, os artistas, sendo
um tipo de “antena” do mundo real, tendem a estar naturalmente atentos as
mesmas. Uma dessas questdes € o funcionamento da sociedade. Especial-
mente em paises em desenvolvimento, existe um numero significativo de ar-
tistas que sdo inspirados por e abordam questdes sociais em seus trabalhos.
Afinal, s6 se pode criar um repertério em meio a seu préprio contexto?'.

Love is in the Air (Soldier throwing flowers), 2005.

Assim, Love is in the Air (Soldier throwing flowers) foi criada em Londres (2005),
em um periodo marcado por uma série de protestos, incluindo um atentado classificado
como terrorista no dia 7 de julho em metr6s em plena hora do rush. Nesta intervencéo, o
manifestante tem parte do rosto coberto. O seu gesto aparenta a acéo de alguém prestes a
atirar um coquetel molotov. A grande surpresa e paradoxo na aparente violéncia é que ele
carrega um belo e delicado buqué de flores amarelas. Aqui, Banksy alivia uma agéo forte,
mas que continua poderosa. A obra foi escolhida para ilustrar a capa do livro do artista Wall
and Piece (2005), traduzida como “Guerra e Spray’.

21 WERNECK, Sylvia. E possivel uma critica socialmente ativa?. Revistausp, 119, Disponivel em: https://jornal.usp.br/
revistausp/revista-usp-119-arte-9-e-possivel-uma-critica-socialmente-ativa/. Acesso 25/03/2022.
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Shop Until You Drop é uma contextura pintada no ano de 2011 em um prédio lon-
drino. Uma queda livre de uma mulher com um carrinho de compras. As compras se dis-
persam no ar, voam no tombo, nitida critica ao consumismo o qual o capitalismo depende
e estimula. O sistema insustentavel em que vivemos é expresso na vertiginosa queda da
consumidora.
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No mural Guantanamo Bay Prisioner, Banksy anuncia o seu protesto sobre a priséo
militar estadunidense, parte integrante da Base Naval da Baia de Guantanamo, localizada
na baia do mesmo nome, em Cuba. Banksy representou um desses detentos. A priséo ficou
conhecida por seus maus tratos aos prisioneiros, alvos de torturas e trabalho forcado. A
denuncia foi feita pela Cruz Vermelha Internacional.

Stop and Searc, criada em 2007 em Bethlehem, na Palestina, esta obra mostra um
soldado sendo vistoriado por uma menina. Ha o propésito de uma inversdo de desem-
penho. Forcas Armadas sdo revistadas por uma garotinha trajando um vestido rosa que
simboliza a inocéncia.
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Girl with ballon foi realizada em 2002 em Londres, na Inglaterra. Menina com baldo
€ uma das obras mais importantes de Banksy. Um icone no qual ele retrata uma garotinha
com o cabelo e o vestido ao vento. Ela estéa soltando um baldo vermelho em forma de coracao.
A mensagem poderosa do gesto e o baldo vermelho, pode ser interpretada como um simbolo
arquetipico da infancia e da perda da liberdade e da beleza dos afetos que se distanciam.

Existem apenas 150 impressdes assinadas de Menina com Baldo e outras 600 impres-
sOes nao assinadas. Foi também reproduzido em uma tela e vendido em 2018 em um leilédo
em Londres por mais de 1 milhdo de libras. No momento em que foi batido o martelo da
venda, a obra se autodestruiu por meio de um dispositivo colocado na moldura, surpre-
endendo todos os presentes. Dessa forma, Banksy realizou mais uma acéo artistica que

questiona o mercado da arte.

Momento em que a obra Girl with ballon é destruida em leilao.

Em pleno periodo iluminista, Kant declarou que a arte era “inofensiva”, porque cla-
mava para um carater subjetivo do gosto e da percepgéo sobre o belo®?. Contrapondo-se a
esta posicao, o filésofo Jacques Ranciéere afirma que a arte e a politica sédo equivalentes,
porque dialogam néo s6 com a dimenséo estética humana, mas também se apresentam
como categorias sociais.

Em suas obras, o filésofo francés desenvolve uma teoria em torno da “partilha do
sensivel”, conceito que descreve a formacao da comunidade politica com base no encontro

22 Sobre esta questao, sugerimos a leitura de KANT, Immanuel. Critica da Faculdade do juizo. 2. Ed. Rio de Janeira:
Editora Forense Universitaria, 2005.
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discordante das percepgdes individuais. Partilhar o sensivel, partilhar espacos, tempos e
imagens a eles relacionados é uma atitude, & uma experiéncia que possibilita analisar as
provaveis afinidades entre arte e politica, entre o fenbmeno artistico e politico, uma vez
que a “partilha do sensivel faz ver quem pode tomar parte do comum em func¢éo daquilo
que faz, do tempo e do espaco em que essa atividade se exerce”®. O que é legitimo de ser
mostrado?

Tanto Goya quanto Banksy sofreram estranhamento por parte de autoridades do Es-
tado. Ranciere enquadra suas analises na trajetdria do tempo e indica regimes éticos das
artes, das poéticas, das representacdes e estéticas que nao podem ser afrontados como
periodos histéricos fechados nos quais apenas aqueles agenciamentos se efetivaram.

As gravuras de Goya e os grafites de Banky, por seu contetdo critico geraram, na
época respectiva, diferentes repercussdes. Goya provocou o furor dos inquisidores deixan-
do a Igreja em alerta e muitos de seus desenhos foram retirados do mercado. Um grande
mural de Banksy foi tratado como pichagéo e coberto de tinta por funcionarios contratados

pela prefeitura da cidade britanica de Bristol?.

GOYA, Francisco. No hubo remedio. Gravura n° 24, 1799. Série Os Caprichos. Rijksmuseum, Amster-
da.

23 RANCIERE, Jacques. A partilha do sensivel: estética e politica. 2. ed. Sao Paulo: Editora 34, 2009, p.16.
24 Posteriormente o conselho municipal de Bristol reconheceu o erro e deliberou a preservagéo de todas as obras de
Banksy na cidade.
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Goya mostra uma mulher levada pela multiddo, uma bruxa, uma herética. Trata-
-se da fase final da Inquisicédo representando situa¢des de carater grotesco. A mulher na
multidédo aglomerada foi acusada de ter feito um pacto com o deménio. Evoca o medo e a
ansiedade que a acompanha ao cadafalso da fogueira. Goya expressa a perturbacdo da
realidade descortinada pelos costumes de seu tempo. Com relacdo a iconografia inquisito-
rial, embora sujeita ao austero controle do Santo Oficio observa-se que ela obedeceu aos
céanones estéticos e iconograficos ditados pelo Concilio de Trento e posteriormente a outros
preceitos eclesiasticos.

Napalm (Can’t Beat That Feeling).

Por sua vez, Banksy fez uma montagem relacionando os estragos da Guerra do
Vietnd com a cultura capitalista norte americana. A releitura da fotografia de Nick Ut, vence-
dora de prémios na imprensa internacional configura-se como uma atualizacao da devas-

tadora acdo humana movida por interesses de uns que desumanizam e destroem outros.
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Fotografia de Nick Ut, 1972.

Goya descreveu as suas gravuras como “assuntos caprichosos que se prestavam a
colocar as coisas no ridiculo, fustigar preconceitos, imposturas e hipocrisias consagradas
pelo tempo”?®. Banksy, ao denunciar as mazelas do poder, desvincula-se radicalmente dos
parametros impostos pela Industria Cultural. Nos dizeres do préprio artista, “as pessoas
que mandam nas cidades ndo entendem o grafite porque acham que nada tem o direito de
existir se ndo gerar lucro, o que torna a opinido delas desprezivel”®.

Em ambos os casos, ao associar a arte a critica, é imprescindivel que reflitamos
sobre o que propOs Michel Foucault, ao apresentar o papel da arte associado ao intelectual
engajado, como aquele que se vale de diversos meios para apontar para os poderes e ver-
dades que oprimem as pessoas. O artista e o intelectual assumem, portanto, uma funcéo
especifica. Atuam pontualmente buscando escancarar e explicitar os diversos mecanismos
de opressao, ndo so6 por meio de processos estéticos, mas com a vida em seu sentido mais

amplo. Nas palavras do fil6sofo,

O que me surpreende é que em nossa sociedade a arte esteja relacionada
apenas aos objetos e nunca aos individuos e a vida; e, também, que a arte
esteja num dominio especializado, o dos experts que s&o artistas. Mas a vida
de todo individuo ndo é uma obra de arte? Por que uma mesa ou uma casa
s80 objetos de arte, mas nédo as nossas vidas??’

Nos desenhos de Goya, a arte & compreendida como expressao e revelagdo, no-
tadamente manifestada nas fisionomias angustiadas, desesperadas e agressivas. A cri-
tica materializa-se ndo s6 em suas obras, mas na prépria vida do artista, marcada pelo

25 CAVALCANTI, Carlos André M. Goya e a Inquisi¢do - Uma pedagogia do desprezo. Disponivel em: <http://www.
revistacontinente.com.br/index.php?option=com_content&view=article&id=1795>. Acesso 25/03/2022.

26 BANKSY. Guerra e spray. Traducéo de Rogério Durst. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2012, p.8

27 FOUCAULT, Michel. Apud. BRANCO, Guilherme Castelo, “Michel Foucault: a literatura, a arte de viver”. In: HAD-
DOCK-LOBO, Rafael (Org.). Os filésofos e a arte, Rio de Janeiro, Rocco, 2010, p.324.
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engajamento politico e comprometimento com seu contexto. Banksy, que sequer tem sua
identidade publicamente revelada, fez de sua propria existéncia um processo poético de
contestacéo entre ser conhecido e desconhecido ao mesmo tempo.

Se a temporalidade é o que sustenta as rela¢des sociais, as vivéncias e as opres-
sbes, é em seu seio que emergem olhares criticos que se sensibilizam com as injusticas e
os injusticados. Mais do que isso, buscam por meio da diversidade de linguagens sensibi-
lizar os demais, desmascarando os poderosos e escancarando as hipocrisias ocultas das
instituicdes de poder. Goya e Banksy fazem parte destes que, pela linguagem artistica, ndo
se furtaram de expor as feridas sociais, em uma fusdo entre estética e politica.
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RESUMO: O estudo investiga os desafios acerca
daincluséo da populagédo LGBT nas organizagbes
do trabalho, a importancia da diversidade para os
negoécios e as melhores praticas identificadas
no contexto nacional brasileiro. As iniciativas
organizacionais mapeadas, com destaque
para o Forum de Empresas de Direitos LGBT,
representam um avango organizacional e
estratégico para tematica no contexto nacional
brasileiro. A comunicagéo das politicas e o apoio
das liderangas colocam-se como diferenciais
para o0 desenvolvimento profissional da
populacdo LGBT no mercado de trabalho e na
transformacéo cultural de uma organizagéo.
PALAVRAS-CHAVE : 1.Politicas de Diversidade
2. Comunicagéo organizacional 3.LGBT.
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11 INTRODUGAO

A violagdo de direitos humanos da
populagdo LGBT tem levado a Organizacao
Internacional do Trabalho (OIT), Organizagéo
das Nacoes Unidas (ONU) e diversas empresas
a promogao do trabalho decente para o referido
grupo. Neste sentido o presente estudo tem por
objetivo discutir o potencial da comunicagéo
como instrumento das politicas de diversidade
na disseminacgéo de valores como a diversidade,
a ética, o respeito as pessoas, atuando na
inclusdo e no desenvolvimento profissional da
populagdo LGBT no ambiente do trabalho. Tema
este aderente ao DTl - 9.

A énfase na diversidade da forca de
trabalho tem sido cada vez mais discutida
e exigida para atender a uma mudanca de
cultura globalizada. Porém, neste contexto,
nem todos os grupos sociais tém a mesma
atencdo. De acordo com Eccel e Flores-
Pereira (2008),
brasileiro os estudos sobre diversidade sao,

no cenario organizacional

na maioria das vezes, centrados nas mulheres
e nas pessoas com deficiéncia, enquanto a
temética referente a populagédo de Lésbicas,
(LGBT)
neste cendrio é menos explorada. No que diz

Gays, Bissexuais e Transgéneros
respeito aos Direitos Humanos, organizacbes
alinhadas com principios de Responsabilidade
Social sédo estimuladas a evitar a incidéncia de

comportamentos preconceituosos direcionados
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a qualquer pessoa, incluindo aquelas deste grupo (FERREIRAE SIQUEIRA, 2007).

De modo a combater a violéncia contra a populagdo LGBT e trazer visibilidade
as violagbes de direitos humanos cometidas contra este grupo, as Nagbes Unidas e a
Secretaria de Direitos Humanos do Brasil tém realizado um trabalho importante que
consiste na inclusao dos direitos homossexuais na esfera das instituicdes. As questbes
da realidade da populagcdo LGBT vém aos poucos sendo incorporadas em estruturas
discursivas, tanto institucionais como sociais, porém os desafios que devem ser superados
no desenvolvimento da cidadania deles ainda sdo grandes (LENZA, 2012).

Em 2011, o Alto Comissariado das Nacdes Unidas para os Direitos Humanos
apresentou um relatério ao Conselho (Resolugdo 17/19) no qual descreve um padrdo de
discriminacéo e violéncia dirigida contra as pessoas em diversas regides do mundo, com
baseem sua orientacdo sexual e identidade de género (ONU HRC, 2011). Posteriormente em
marco de 2012, em Genebra, Suica, a ONU realizou uma reunido do Conselho de Direitos
Humanos sobre a violéncia e discriminagcdo baseada na orientagdo sexual ou identidade
de género. Na ocasido foram discutidas as agbes a serem tomadas visando a garantia dos
direitoshumanos de individuos LGBT (ONU HRC, 2012). E importante ressaltar que foi a
primeira secéo na histéria do Conselho de Direitos Humanos das Nag6es Unidas dedicado
ao debate dos direitos LGBT, no qual foram relatados casos de violéncia e discriminagéo
como uma infragéo do direito internacional (LENZA, 2012).

Para Kunsch (2014) as organiza¢des, como parte integrante de um sistema global,
tém um papel importante nas transformagdes do mundo contemporéaneo na medida em
que exercem forte influéncia no desenvolvimento econdémico e social das nagoes.
Compreender as questdes da atualidade é condicdo fundamental para proposicdo de
acoes de intervencdo tanto no meio social, politico e econémico, quanto no mercado
da comunicagdo corporativa e governamental. E importante redimensionar a visdo da
comunicacgao estratégica conservadorapara uma visdo mais holistica. Isso perpassa por
uma mudanga no fazer a comunicagdo corporativa e governamental, area de extrema
relevancia para as organizagdes e também no meio sociopolitico econémico exigente de
mudancgas.

A comunicagéao tem o papel de divulgar o tema da orientacao sexual e identidade de
género no cotidiano das organizagdes (OIT, 2015) e de disseminar medidas para reverter
sistemas movidos por pensamentos preconceituosos e de dominagdo que estrangulam
oportunidades de crescimento profissional.

O presente estudo visa, através da revisdo da literatura e de entrevistas com trés
especialistas com larga experiéncia em gestéo da diversidade, a compreender a relevancia
da comunicagdo como instrumento das politicas de diversidade na garantia e promogéao
dos direitos humanos da populagdo LGBT no contexto brasileiro.

A pesquisa estad alinhada com estudos de diversidade, diversidade cultural e

comunicag¢do organizacional e espera contribuir com o debate sobre a diversidade com
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foco a orientacdo sexual para os negocios, incluindo os desafios, politicas e praticas que
tém se destacado no cenério brasileiro.

Nas sec¢des a seguir é abordada a realidade da populacdo LGBT no ambito das
organizacbes e os entraves para o seu desenvolvimento, além da importdncia da

comunicacaoorganizacional e das liderancas na mitigacao destes obstaculos.

21 0S HOMOSSEXUAIS NAS ORGANIZACOES

A violéncia contra os homossexuais nas rela¢gdes de trabalho € uma das formas
de violéncia que permeia as relagbes de trabalho (ANDRADE e SIQUEIRA, 2012). As
instancias socias institucionais (religido, ciéncia, educacéo) interferem diretamente na vida
doindividuo e de seus corpos, sendo muitas vezes observadas como violéncias simbodlicas
(VIEIRA, 2015). Pesquisas recentes relacionadas as violéncias simbdlicas vivenciadas por
homossexuais no ambiente de trabalho mostram a importancia desta questao.

De acordo com lIrigaray et al. (2010), em pesquisa realizada entre 2005 e 2008,
tendo como amostra trabalhadores heterossexuais e homossexuais em empresas
localizadas nas regides metropolitanas do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, o humor é muito
utilizado como forma de discriminagdo por orientacdo sexual. A pesquisa concluiu que o
humor dos heterossexuais sobre os homossexuais € explicito e aparentemente legitimado
socialmente, inclusive entre ospréprios homossexuais, que acabam por utilizar o humor
contra si proprios. Bourdieu (2014) descreve esta dindmica como violéncia simbdlica, uma
forma de coagéo nao fisica, mas causadora de danos morais e psicologicos. Exercicio do
Poder Simbdlico, ou seja, de um discurso dominante, a violéncia simbdlica esta impregnada
de crengas e valores construidos no processo de socializagdo que transformam processos
de humilhagdo num habitus, isto é, uma estrutura social que molda os sentimentos,
pensamentos e agdes e é incorporada pelos membros do grupo.

Ao analisar os efeitos de ser gay no ambiente do trabalho, Ferreira (2007) afirma
que os homossexuais acabam, por vezes, se sentindo imersos em uma vida dupla, em que
revelar sua orientagdo sexual representa encarar o estigma e o preconceito, ao passo que
manter em segredo acarreta em custos psicossociais e sofrimento no ambiente de trabalho.
O processo de revelar ou ndo sua orientacao sexual, também denominado como “sair do
armario”, é um periodo dificil na vida dos homossexuais, visto que o ambiente de trabalho,
no geral, ainda apresenta uma postura conservadora.

A chamada heteronormatividade influencia diretamente o preconceito direcionado
aos homossexuais e se impde na sociedade como um componente cultural responsavel
pelaconstrucéo de subjetividades, alimentando e validando comportamentos homofébicos.
De acordo com Souza e Pereira (2013) uma sociedade heteronormativa € aquela que os
padrbées de comportamentos heterossexuais sdo os dominantes, em que todos aqueles que
se desviem desses padrbes sdo estigmatizados.
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A partir de pesquisa com gays e Iésbicas, no que se refere a percepgéo de situacdes
discriminatorias nas relagbes sociais no trabalho, Trau (2016) afirma que a percep¢ao
de abertura e apoio a diversidade moldam a experiéncia profissional e as decisbes dos
individuos. Um clima de n&o discriminag@o na organizagao torna o ambiente mais propenso
a revelacdo sexual da populagdo homossexual. Além disso, o apoio psicossocial foi
encontrado positivamente relacionado com a satisfagéo profissional.

Pesquisa organizacional realizada nos EUA, Japéo, india e Reino Unido concluiu
que individuos que tém sua orientacdo sexual assumida no ambiente de trabalho séo
mais engajados e produtivos: 84% dos lideres de negdécios entrevistados relatam que o
apoio ao empregado LGBT, o que inclui a revelagdo da orientacdo sexual no trabalho,
afeta positivamente no bem estar do trabalhador; 35% dos funcionarios LGBT da amostra
do Reino Unido relataram que o “sair do armario” esta relacionado a um aumento da
produtividade (HEWLETT, 2013).

No contexto das organizagbes do trabalho no Brasil, em 2016 foi elaborado um
estudo produzido pelas empresas brasileiras Eletrobras, Cepel, Eletronuclear e Furnas.
A partir de pesquisa com pessoas pertencentes a grupos sociais tradicionalmente
discriminados em nossa sociedade, incluindo a populacdo LGBT, foram identificadas as
barreiras mais frequentes enfrentadas na carreira, que incluem: qualificacdo, acesso e
ascensao/progressao nas instituicdes de trabalho (INSTITUTO PROMUNDO, 20186).

31 ADIVERSIDADE NAS ORGANIZACOES

A diversidade comecga a ser abordada no contexto das organizagdes a partir da
década de 1960, num primeiro momento nos Estados Unidos e Canadéa, onde os governos
estabelecem condi¢bes de néo discriminacgao por parte das empresas, visando a mitigacao
do preconceito racial observado nas empresas e nas instituicdes de ensino. No Brasil, a
trajetdria se deu de modo diferente. Apenas com a chegada das multinacionais ao pais, na
década de 1990, é que por meio das politicas de gestdo com foco a diversidade comecgou-
se a implantar as a¢bes ja adotadas em suas matrizes. A diversidade logo passou a ser
utilizada como vantagem competitiva, para legitimacdo em face de seus clientes e ao
mercado (ECCEL; FLORES-PEREIRA, 2008; FLEURY, 2000). De acordo a Fleury (2000),
nos Estados Unidosas empresas que tinham contratos com o governo ou que recebiam
recursos deveriam apresentar um efetivo diverso. A autora define diversidade como uma
mistura de pessoascom identidades diferentes, no qual coexistem grupos de maioria
e de minoria, interagindoem um mesmo sistema social. Os grupos de maioria sdo assim
denominados, uma vez que obtiveram vantagens econémicas e poder em relagdo aos
outros, logo minorias.

Atualmente as politicas de diversidade no Brasil tém estado cada vez mais presentes
nos discursos organizacionais, contudo cabe ressaltar que grande parte dos direitos
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conquistados pela populagdo LGBT no ambiente de trabalho se deve em grande parte a
uma luta politica social, que influenciando politicas publicas resultou em beneficios para
esta comunidade (ANDRADE e SIQUEIRA, 2012). Entre os exemplos de politicas publicas €
possivel citar o programa O Brasil sem Homofobia — Programa de Combate a Violéncia e a
Discriminacéo contra LGBT e de Promocéo da Cidadania Homossexual, implementado pelo
governo federal em 2004 (HORST, 2016).

O siléncio induzido pelas organizacbes sobre a identidade social dos funcionarios
é fundamentalmente uma questdo ética. As condicdes ou praticas organizacionais
que promovem o siléncio sobre tais dimensbées humanas podem gerar discriminagéo,
desrespeito e um sentimento de injusti¢ca, reais ou imaginados, entre os funcionarios
(HARLOS, 2016). Contudo, organizagbes que percebem as vantagens que um ambiente
heterogéneo pode acarretar para seu negécio tendem a transformar este desafio em
uma oportunidade. Deacordo com Irigaray e Freitas (2013) uma empresa diversa incentiva
a criatividade, torna os processos mais flexiveis e ageis, pois facilita e promove a troca de
informacgdes acerca dos valores, atitudes e a apreensdo de novas abordagens. Porém, os
autores reconhecem que ser identificado como gay ou bissexual no ambiente de trabalho,
devido ao que denominam de “incrustamento de valores heterocéntricos” na sociedade
brasileira, pode acarretar em barreiras para o crescimento profissional.

E importante ressaltar que o direito ao trabalho digno & um direito de todos. As
pessoas LGBT devem ter o direito de desenvolver seu potencial humano, sendo respeitadas
em suas singularidades, sem entraves a carreira. A discriminagédo sofrida pela populagédo
LGBT no mundo do trabalho influencia nos niveis de eficiéncia e produg¢éo, no bem-estar
laboral e no préprio acesso ou permanéncia nos empregos, impactando assim na carreira
destes individuos. Inserir o tema da orientagdo sexual e identidade de género em censos
e pesquisas internas nas organizagdes, ao que inclui estratégias de comunicagdo para
disseminacgéo e politicas de recrutamento, se coloca como um fato importante, com os
devidos cuidados para ndo ampliar a discriminagdo, garantindo que o segmento LGBT
seja considerado e os dados possam inspirar a criagdo de politicas e praticas especificas
(ORGANIZACAO INTERNACIONAL DO TRABALHO, 2015; POMPEU E POMPEU, 2015).

Pesquisa realizada por Pompeu e Pompeu (2015) identificou praticas de politicas
inclusivas de recursos humanos, com foco na diversidade sexual. A pesquisa bibliografica
foirealizada em periédicos internacionais da area de estudos organizacionais ou de recursos
humanos. Dentre os principais autores identificados estdo Day e Greene (2008) e Mickens
(1994), e com base em seus estudos sobre Politicas de Treinamento e a criagdo de uma
Cultura de Incluséo, a educagéo pelo exemplo se coloca como figura central. Deste modo
a governancga deve enfatizar publicamente o combate a discriminagéo no local de trabalho,
de tal modo que um funcionario homossexual se sinta confortavel para expressar sua
orientagdo sexual. A comunicagdo da politica de nédo-discriminagdo coloca-se como uma
expressao clarado comprometimento das organizagées com a igualdade de tratamento em
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relacédo a questdes de orientagédo sexual (BELL et al, 2011). Segundo Mickens (1994) para
que as politicas de diversidade na organizacéo se tornem efetivas a comunicagéo destas
deve ser uma pratica habitual, do contrario incorre ao risco de ser esquecida.

O Instituto Ethos (2013) e a Txai Consultoria e Educagéo por meio do Forum
LGBT para empresas, propde em termos de praticas e politicas: a inser¢gdo do tema na
comunicacao interna, realizagcdo de eventos, sensibilizacdo para o tema, producdo de
cartilhas ou outros meios de educacdo e desenvolvimento dos profissionais que falem
de valorizag¢édo da diversidade e criagdo de grupos de afinidades. Ademais, recomenda o
desenvolvimento de um dialogo com liderancas governamentais e ndo governamentais
para tratar do tema, alémde eventos com empresas especialistas, a fim de compreender
melhor as questbes das pessoasLGBT, seus desafios na empresa e na sociedade em geral.

41 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

No atual e conturbado contexto socioecondmico mundial, a sociedade tem vivenciado
o crescimento da violéncia, guerras, o crescimento do terrorismo (principalmente na
Europa),as crises financeiras mundiais, as desigualdades sociais, as violagdes de direitos
humanos, a alfabetizagéo digital, epidemias, multiculturalismo, entre outros fatores. O poder
da informagéo e da comunicag¢édo neste cenario se coloca como fato relevante a medida
que ela deve ser utilizada ndo apenas como um instrumento de divulgagéo de informacgoes,
mas também como um elemento capaz de fomentar uma transformacé@o social. A
comunicacdo deve ser tratada como um elemento de poder transversal perpassando todo
o sistema socialglobal, incluindo as organiza¢des (KUNSCH, 2014).

As organizacbes empresariais se tornaram entidades sociais poderosas na
reproducdo da cultura, assim como o séo as religibes e o Estado, exercendo um forte
poder sobre a sociedade, principalmente no século XX. Friedman (1982) em sua teoria dos
acionistaspropunha que as empresas ao cumprirem seu papel econémico estariam dando
sua contribuicdo social, cabendo a elas gerar lucro para os seus acionistas. Todavia, o0 que
se constata nas Ultimas décadas é que o isolamento do mundo corporativo cedeu lugar
a umnovo pensar, onde as empresas passam a ter um papel social além dos propostos por
Friedman (ibdem).

Ainda segundo a autora algumas organizagbes possuem poder econdémico
comparaveis ao PIB (Produto Interno Bruto) de alguns paises. Neste sentido as organizagbes
tém sido demandas pela sociedade a reverem o seu papel no sistema social global, em
funcdo também dos impactos gerados na sociedade. Atualmente, o grande desafio delas
€ justamente superar aquela visdo meramente econdémica. A autora afirma a necessidade
de sair do discurso da sustentabilidade e responsabilidade social para atitudes que de fato
traduzam um compromisso publico. Na era digital na qual a sociedade esta interconectada
através das redese midias sociais, as organiza¢des tendem a perder o controle sobre os
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publicos por ela afetados. Esse contexto exige coeréncia nos discursos institucionais, do
contrério determinada informacgéo veiculada é passivel de ser questionada e ir parar nas
redes sociais, afetando a imagem e reputacéo da organizagéo.

Kunsch tem buscado novos olhares sobre o significado e a abrangéncia da
comunicacdo organizacional, a fim de compreender como essa comunicacdo esta
configuradahoje e quais sao suas dindmicas nas praticas organizacionais. Neste sentido ela
propGe analisa-la em quatro dimensdes: instrumental, humana, cultural e estratégica. Um
dos objetivos deste estudo é sensibilizar as organizagcbes e a sociedade para os desafios
acerca da realidade da populacdo LGBT no mercado de trabalho, e por esta razéo sera
dado foco na dimens&o humana. Cabe ressaltar que a dimenséao estratégica e instrumental,
tem também carater relevante para o estudo.

A dimensdo humana da comunicag¢édo, ainda que se coloque como a dimenséo
mais importante € a mais esquecida, tanto nas praticas das organizacdes como na
literatura. A comunicacdo deve levar em conta o fator humano e suas subjetividades, e
constitui um pilar fundamental para qualquer agcdo que busque ser eficaz e duradoura. Nas
organizagdes contemporéneas, a subjetividade € um aspecto relevante a ser estudado por
profissionais e gestores de comunicacdo nas organizag¢des. Trabalhar com ela significa
atuar sob a dimenséo humana e ultrapassar a visdo meramente instrumental. Neste sentido
vale destacar a importancia da valorizagdo da comunicagéo interpessoal. As organizagbes
infelizmente nem sempre promovem espacgos informais e favoraveis para construgdo
de uma boa comunicacdo em seus ambientes internos. A comunicacdo organizacional,
em funcdo de ambientes cada vez mais competitivos e conflitantes, cuja as incertezas
configuram a sociedade global nesta era digital, deve ser capaz de valorizar e melhorar
a qualidade de vida dos trabalhadores. A humanizagdo das organiza¢des nunca foi tdo
necessaria como no mundo globalizado e desigual de hoje (KUNSCH, 2014). Tal processo
constitui-se como uma das propostas deste estudo ao empregar a comunicac¢do e demais
instrumentos organizacionais na inclusdo e ascensao da populagdo LGBT no mercado de
trabalho, em nivel de igualdade aos demais individuos ndo homossexuais.

51 METODOLOGIA

Visando a uma andlise acerca dos desafios e as melhores praticas de gestdo quanto
a promocgéao do desenvolvimento profissional de individuos LGBTs no contexto brasileiro,
adota-se a pesquisa qualitativa, com a realizagdo de entrevistas semiestruturadas como
forma de coleta de dados. O objetivo foi coletar as vivéncias de consultores/especialistas
em diversidade com experiéncia (a partir de cinco anos) no universo corporativo, bem como
suaspercepcdes acerca dos efeitos da orientagdo sexual no desenvolvimento profissional
desta populacéo.

Com base no livro Pesquisa no Mundo Real, do Gray (2012), a presente
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pesquisa pode ser considerada qualitativa, com abordagem indutiva. O estudo quanto
ao seu proposito & uma pesquisa exploratéria e descritiva. Adotou-se como desenho da
pesquisa o método Andlise de Conteddo segundo procedimentos descritos por Bardin
(2004). A estratégia de amostragem utilizada é por conveniéncia, segundo os critérios:
especialistas em diversidade com experiéncia de no minimo cinco anos atuando junto
a grandes corporagdes situadas no Brasil e que adotam, preferencialmente, politicas e
praticas de Responsabilidade Social.

O universo da amostra é composto de trés profissionais que trabalham e/ou
trabalharam com/em empresas consideradas benchmarking na tematica diversidade no
contexto nacional. Dois destes consultores atuam a mais de 14 anos no segmento e a
terceira ha aproximadamente seis anos como lider de Diversidade em uma multinacional
com tradicdo para temética Diversidade. Os consultores ndo serdo identificados. As
entrevistas foram previamente agendadas e ocorreram em 2017. Seguindo preceitos
éticos, elas foram gravadas (4udio) e posteriormente, transcritas, com a devida autorizacéo
dos participantes do estudo por meio de um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE).

61 ANALISE DE DADOS

Para construcdo desta analise foram consideradas as entrevistas realizadas em
campo, com os consultores em diversidade. As entrevistas contaram com um questionario
semiestruturado composto por cinco perguntas abertas. A coleta gerou um amplo material
acerca das vivéncias e percepgdes dos entrevistados. Nesta secdo, além da analise dos
resultados propriamente dita, serd realizada a confrontagédo dos resultados com a revisao
de literatura, identificado as convergéncias e divergéncias.

No cenario empresarial atual, em que pese um mercado global altamente dinamico
e em constantes mudancas, promover um ambiente de trabalho inclusivo e diverso torna-
se um fator de competitividade para os negécios. Valorizar a diversidade esta associado a
diversos fatores, dentre eles: reducédo de conflitos, motivacdo, aumento do engajamento,
inovacao, e, consequentemente, aumento dos lucros, contudo no Brasil ainda séo poucas
as empresas que inserem a diversidade na pauta de sua agenda estratégica (BORIN;
FIENO; SAMPAIO, 2015).

A importancia da Diversidade para o mundo dos negécios compde-se de diversos
fatores como o bem-estar do trabalhador, retencédo de talentos, reputagéo e imagem, valor
ao negocio e melhora nos indicadores de ambiéncia, conforme identificado nas entrevistas

C1,C2eC3.
Entao, além da histéria dos casais parceiros... isso transita pela ambiéncia.
Transita pela ambiéncia e vai ter impactos diferenciados dependendo — e a

gente pdbde comprovar isso, se 0 ambiente onde a medida foi instituida era mais
masculino ou menos masculino — como a gente teve situagdes parecidas, teve
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0s bancos e depois teve as elétricas, as energéticas, Eletrobréas, Eletronorte,
Eletronuclear, Itaipu, Petrobras, a gente pdde dar esse comparativo que uma
medida pode ter mais reacéo negativa dependendo, néo é da quantidade do
homem nela, é digamos assim, da macheza que envolve aquele segmento

(..). (C1).

Qual a importancia da diversidade é uma boa pergunta, porque nao tem
muito estudo no Brasil, ndo tem muita coisa, entao a diversidade como tema
vem entrando muito pela onda dos valores, vamos dizer assim, por uma
convicgdo. Eu tenho um quadrinho que eu mostro ‘o fruto do didlogo com
0s presidentes’, que eu pergunto pra eles — em vez de eles me perguntarem
s6 “por que eu tenho que investir em diversidade?”, como eles me chamam
como consultor ou no férum LGBT, entdo eu devolvo e pergunto para eles
para aprender — e ai eu vi que € um consenso entre elesde um tripé: eles
dizem “a gente investe em valorizagdo da diversidade porque € a coisa certa
a se fazer ou seja esta ligada a normativa de Direitos Humanos, avalores, a
principios. tem a ver com a escolha que a gente fez, os acionistas das nossas
empresas, os dirigentes ou donos das nossas empresas, ai eles fizeram
escolhas em relagdo a identidade da empresa que ail tem a misséo, visao,
valores...”e entédo isso também pesa e é bem importante, eu coloco bastante
énfase nisso porque isso é um eixo que se outras coisas mudarem — se vocé
tem uma normativa no pais que mude a Constituigdo, por exemplo, ou deixa
de ser como ela é ou qualquer outro rolo que possa acontecer — & muito legal
saber que as empresas estdofalando de...reconhecendo que tem um eixo na
identidade delas. E o terceiro motivo, todos esses séo interligados, é assim:
“puxa, isso, por intuicdo ou por leiturade algumas pesquisas, ou pelo que as
pessoas falam, a gente reconhece que isso adiciona valor. Para o negécio,
entendido negécio (...) (C2).

Conforme pontuado na entrevista C2, sdo escassos os estudos no Brasil acerca
da importancia da Diversidade, assim como colocado por Eccel e Flores-Pereira (2008). A
inclusdo da populagdo LGBT no mundo do trabalho ocorre também por consequéncia de
umaagenda produtiva de direitos no Brasil e no mundo, que teve seu inicio na década de
setenta através da Revolugdo de Stonewall. No Brasil, o reconhecimento do casamento
de pessoas domesmo sexo ocorreu através de uma decisdo do Superior Tribunal Federal
em 2011" e foi um marco para a populagdo LGBT. Os movimentos sociais e politicos pro-
diversidade tiveram um papel fundamental na narrativa histérica das minorias, como da
populagdo LGBT, o movimento das mulheres, negros e deficientes, e que vieram a resultar
em normativas legais, promovendo direitos iguais entre homossexuais e nao homossexuais,
o que inclui o direito a adogéo, conforme ressaltado na entrevista C1:

(...) eu acho que nds vimos crescer nessa Ultima década, uma agenda muito
produtiva de direitos, uma agenda muito produtiva da demanda, uma luta por
direitoque se constituiu numa agenda, ampla. Entao vocé tem os segmentos
LGBT; vocé tem a populagédo negra, os afrodescendentes; vocé tem uma
virada dos direitos das mulheres, com uma criticidade crescente contra a
discriminacéo, incluindo uma juventude que se incorpora ao pensamento
feminista (...) e o outro grupo que fez a diferenca é a comunidade LGBT com

1 A aprovagdo do Superior Tribunal Federa ocorreu em 05/05/2011. Disponivel em: http://www.stf.jus.br/portal/cms/
verNoticiaDetalhe.asp?idConteudo=178931. (Ultimo acesso: 27/08/2017).
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essa agenda, que € uma agenda de visibilidade (...) entdo eu vejo que é
nesse contexto que se insere a luta por direitos da comunidade LGBT. E tem,
na minha opinido, dois movimentos fortes da comunidade LGBT: um que é a
luta por reconhecimento das parcerias, ou seja, a forma de reconhecimento
da sociedade pelas unides de casais parceiros do mesmo sexo. Eu acho que
isso muda o debate na sociedade sobre os individuos e a sua orientagado
sexual, porque vai fazer um enfrentamento com a sociedade heteronormativa.

Cabe destacar a importéncia das normativas legais na promocéo e garantia de
direitos da Populagdo LGBT no mundo do trabalho, tanto no contexto nacional como
internacional, conforme apontado nas entrevistas C1, C2 e C3.

(...) as pessoas gays comegam a casar e ao casar elas comegam a colocar
demandas especificas, por exemplo, plano de salde para os casais do
mesmo sexo. Ainda hoje, mesmo com a lei, vamos chamar, com CNJ
(Conselho Nacional de Justica), com a coisa toda, para mim € lei, porque ha
controvérsias, tem empresa ainda, ainda hoje —grandes empresas, grandes
marcas — dizendo que voluntariamente oferecem planode salde para casais
do mesmo sexo. Ja ndo deveria mais ser. Al € o principio da igualdade. (C2).

No Brasil, além dos movimentos sociais e do Estado, as empresas tiverem um
papel importante no reconhecimento de direitos iguais a populagdo LGBT no mundo
trabalho, influenciando positivamente o mercado nacional. Este foi o caso das Estatais,
que adotaram a extensédo de beneficios aos casais homossexuais antes de uma normativa
legal, conforme relatado na entrevista C1.

(...) o reconhecimento dos direitos das pessoas gays, lésbicas, trans, nas
empresas, ndo se deu por ascensédo a determinados cargos ou combate a
discriminacgéo (...) foi direto no assunto de reconhecimento como os casais
parceiros de sexo diferente ou hetero. Entdo é uma mudanca cultural
extraordinaria! Se num primeiro momento houve resisténcia, houve resisténcia
a esse reconhecimento dos casais parceiros. O que é fantastico € que, ao
contrario de uma legislacéo, primeiro houve “acolhimento dessa demanda’,
para depois vocé ter uma normativa legal, que Ihe desse suporte. Eu acho
extraordinario, entende? (...) Ai tem uma coisa, 14 nesse periodo (...) foi uma
ordem unida, de decisdo de empresas publicas... A Caixa, a Petrobras, o
Banco do Brasil, a Itaipu e Eletronorte...fizemos uma frente unida pra fazer
passar essa medida (...) A reagdo foi muito parecida em varias empresas.
(C1).

Quanto as iniciativas adotadas pelas empresas para garantia e promogao dos
direitos humanos da populacdo LGBT, destacam-se: extensdo de beneficios, Grupos de

afinidade/diversidade, Instrumentos Normativos e Ag¢bes de comunicagcdo, dentre outras
conformelistado na tabela 1.

Iniciativas Identificadas Entrevistas

Extensao de Beneficios C1,C2eC3
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Instrumentos normativos (Cédigo
de conduta/ética) CleC2

Grupos de afinidade/diversidade. C2eC3

Agbes de conscientizacdo
(Palestras, acdes educativas,

treinamento virtual, etc.) cs
Espaco de interlocugéo corporativo
- Férum de empresas e Direitos c2.C3

LGBT.

Comisséo interna pr6 diversidade C1

Adogéo de compromissos e
indicadores C2,C3

Comunicagdo como instrumento
de disseminagéo (informativos,
newsletter, campanhas, pagina

intranet, etc). C1,C2eC3

Adérencia direta dos CEO’S C2eC3

Tabela 1: Iniciativas identificadas nas entrevistas.

Fonte: Elaborado pelo autor.

As praticas identificadas sdo aderentes as propostas sugeridas por Mickens (1994),
Day e Greene (2008), Bell et al (2011), Pompeu e Pompeu (2015). Para Mickens (1994) a
extensdo de beneficios aos empregados homossexuais, a depender do contexto, ndo se
constitui como tal e sim apenas uma aplicagéo justa da lei. O casamento entre pessoas
do mesmo sexo no Brasil € um direito legal conquistado pela sociedade. Os grupos de
afinidade identificados visam a criar uma atmosfera de confianga e operam ainda como um
espaco de socializagédo e advocacy? para a populagéo LGBT.

A comunicacéo tem um papel estratégico e muito importante na gestao de pessoas e
na mudanca de cultura de uma empresa, podendo dar capilaridade ao tema Diversidade
dentro da organizagéo. A comunicacado se empregada de forma criativa é capaz de produzir
materiais educativos e esclarecedores acerca da tematica. Os instrumentos a serem
desenvolvidos tanto podem ser fisicos, tal como cartilhas e jornais, ou digitais, através de
treinamentos EAD ou videos institucionais (INSTITUTO ETHOS, 2013). Atualmente muitas
empresas vém adotando agbes de publicidade e marketing retratando a populacédo LGBT
em suas campanhas, mas ainda precisam melhorar suas praticas de RH, de modo que isto
se traduza como valor aos negécios. Tal qual propde Mickens (1994), a comunicagéo das
politicas de uma empresa precisa ser disseminada reiteradamente, a fim de que néo caia
no esquecimento. A fala dos presidentes, por sua vez, tem um valor simbolico na aderéncia
dos trabalhadores e de toda a cadeia de valor. Alguns destes aspectos sédo identificados

2 Advocacy é o ato de identificar, adotar e promover uma causa. Consiste em um esfor¢o para moldar a percepgéo
publica ouconseguir alguma mudanca (AVNER, 2002).
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nas entrevistas C1, C2 e C3.

A comunicagéo teve um papel muito estratégico e muito bom porque foi muito
criativa (...) de bolar, a gente fez conversas juntos para bolarmos cartilhas,
videos. Isso chegou 14 na loja. A prioridade do Carrefour foi chegar nas
pontas, na loja. Até se descuidou um pouco do ambiente interno, da matriz,
de alguns lugares que n&o tinham o cliente e foi |4 para a ponta. Por que?
Porque ali estava morando o conflito. Tinha muito problema do colaborador
com o cliente, do cliente com o colaborador. Isso nédo é diferente porque eu
trabalho também com essas organizagdes, com Walmart, Pao de Acucar, é
muito semelhante. Mas o Carrefour acreditou, acreditou e investiu nisso e deu
super certo! A Avon, falar do ambiente interno, n&o teria muito que dizer, mas
foi muito corajosa de colocar a questao queer na propaganda de um produto.
N&o foi para a televisdo, mas foi para a internet e ela quebrou o paradigma
e foi 6tima aquela contribuicdo! ela tem mais desenvoltura no marketing, nao
vé problema com isso e ela fez bem feito! Foi muitoelogiada a propaganda
dela. (C2).

Olhando um pouco para o nosso trabalho com o férum. A medida, e o meu
trabalho aqui em Diversidade sempre foi baseado no comunicar. Comunicéa-
los por qué? Esclarecer as duvidas. Dizer que é possivel. E eu fago isso meio
que com tudo, queé do programa de diversidade. E antes eu penso: qual €
0 publico que eu tenho que comunicar e o que tem que ele tem que saber?
E o férum fez isso muito bem com o nosso site. Faz isso em cada reuniao do
férum. Vocé vai ter oportunidade de ver. Que é comunicar essa importancia.
Dizer dos indicadores. Ajudar as pessoas a sairem daquela fronteira entre
eu ndo posso, eu ndo devo. A gente tem esse espacgo na newsletter que fala
sobre coming out. Se tiver gente interessada em falar naquele més, ele vai
falar como foi esse processo, contar, colocar foto namorado, se quiser. Isso
acontece de forma muito fluida. Todo més. A gente ndo forca esta pauta, t4?
A gente vé o0 que ta acontecendo ( ) uma tatica que a gente usou também
aqui em Diversidade na empresa, que é meu presidente sabe que isso é
importante, fala sobre comigo, discute as métricas, e desce para o primeiro
nivel de geréncia dele, abaixo dele, a importancia do tema. Mas, se isso for
s6 top-down, como se costuma dizer, tém varias camadas aqui em cima, que
nunca vao chegar la. (C3).

O F6rum de empresas e direitos LGBT constitui-se como um espaco de interlocugao
empresarial, fundado e gerido por empresas, que através de um sistema de governanga e
reunides peridédicas compartilham as melhores praticas do mercado nacional e internacional.
O proposito do Férum é articular as empresas, organizagdes governamentais e néo
governamentais que representam ou atuam com a questéo LGBT, em torno do compromisso
com o respeito e a promogéo aos direitos humanos LGBT. O Férum conta ainda com dez
compromissos e com indicadores de profundidade, e as empresas ao aderirem nao precisam
necessariamente cumprir os compromissos na sua totalidade (INSTITUTO ETHOS, 2013).

A criagdo do Férum de Empresas de Direitos LGBT e suas iniciativas é algo recente
no contexto organizacional brasileiro. Constata-se que a abordagem da orientagéo sexual
na gestao de pessoas no Brasil vem ocorrendo principalmente em empresas multinacionais,
conforme relatado nas entrevistas C1, C2 e C3. O time de empresas nacionais ainda
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€ timidoe predominantemente composto por escritérios de advocacia e estatais. Acerca
dos desafios identificados no contexto nacional para o desenvolvimento profissional e a
carreira da populagédo LGBT estéo: 1) a cultura brasileira ao que pese um baixo senso de
cidadania, apontada nas entrevistas C2 e C3; 2) a necessidade de um maior compromisso
das liderancase o devido apoio institucional, relatado nas entrevistas C1 e C2; 3) planos
de saude mais plurais (incluir tratamento hormonal para pessoas transexuais, outras
demandas da populacéo LGBT), nas entrevistas C2 e C3.

Essa explicac&o de diversidade genérica ainda é dificil a gente ter no Brasil.
Ainda éuma ‘turma de elite’. Eu chamo mesmo e assumo. E um grupo de elite
das empresasque esta empurrando outras € 0 mercado e a cadeia de valor
toda para pensar no tema da diversidade (...) quando vocé olha as signatarias,
€ gritante a presenc¢a de multinacionais (...) a gente tem que tomar cuidado
com isso, € um problema para as empresas brasileiras, que a gente néo fique
muito atento a velocidade necessaria para garantir aquelas coisas que as
empresas gostam, que elas precisam disso, competitividade, sintonia com
a sociedade... No tema que a National Geographic chamou de “Revolugao
de Género”, que eu gostei, & preocupante que as empresas brasileiras nao
ganhem a velocidade que o tema esta exigindo, porque ai a sociedade toda
estd numa velocidade de mudanga muito maior que as nossas empresinhas.
que a gente como Foérum traz as empresas que estdo atuando, que estao
fazendo coisas boas para elas virem. Das empresas que compde o Férum
LGBT de empresas a maior parte € tudo multinacional, tudo transnacional.
Vocé tem aqui um escritério de advocacia — agora tem mais um, acabou
de entrar, Matos Filho, entdo quatro empresas, a Trench Watanabi, que tem
parcerias internacionais, mas & uma empresa nacional; a Ambev, que é
multinacional, mas o capital nacional,aqui e s6. Ah, e a Braskem. (C2).

Eu acho que o maior desafio é a lideranga expressar isso como sendo um
compromisso da empresa e assegurar esse compromisso significa dizer:
“ndo aceito discriminagcdo”. Entdo assim, isso € o cédigo de conduta, legal,
vao todos os documentos e tal, mas nesse caso é preciso verrrrrbalizar! E
isso acho que esta fazendo a completa diferenca na vida e na histéria dos
direitos quando uma pessoa, na posi¢cao de decisdo, chega a conclusao “isto
é importante para toda a companhia”. E, a pessoa, porque ela tem aquela
posicédo de decisdo, mesmo osujeito que € contra sabe que dentro dessa
perspectiva tem que pelo menos fazer uma reflexdo diferente (...). Entdo
essa imparcialidade na questdo de determinados grupos, mulheres, negros,
gays, ndo séo imparciais, eles séo movimentados por umacultura. Quem pode
mudar isso? Quem tem o poder de decisdo. Entdo acho que o desafio é esse.
(C1).

Nao so brasileiras, mas também asiaticas. E ai o desafio € o mesmo. A cultura
organizacional, as vezes, é uma visdo muito familiar. Sem referéncias no Brasil
comestudos que vocé vé: entdo, ndo tem, ndo sei de onde eu venho. Entao,
para as americanas e europeias & mais simples. Porque isso acontece, as
vezes, nos paises por forca da lei. (C3).

Além dos desafios citados, diversos sdo os aspectos que dificultam trabalhar o
temada orientagéo sexual no universo corporativo. Um deles é a auséncia de uma base
de dados sobre a populagcdo LGBT, em que constem dados censitarios, étnicos, sociais
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e econdmicos (SECRETARIA ESPECIAL DE DIREITOS HUMANOS, 2016). No ambito
das organizagbes conforme coloca o Instituo Ethos (2013) ainda ndo € comum o RH
aferir a orientacéo sexual dos trabalhadores, e nem é recomendavel caso a empresa nédo
possua historico na valorizagéo, promocao e gestao da diversidade. Mas se as empresas
nédo sabem como é composto seu quadro de trabalhadores, que justificativa teriam para
trabalhar a tematica? Seria ela pertinente ou néo de ser trabalhada? Ademais, as empresas,
enquanto entidades representantes do discurso dominante (BOURDIEU, 2014) podem ser
classificadas como muito “masculinizadas” e “masculinizantes”, conforme relatado nas
entrevistas C1, C2 e C3.

Masculina no nimero, mesmo na base — quando a gente olha pesquisas entre
as maiores empresas, que eu ajudo no Instituto Ethos, que a gente faz desde
2001 -mesmo na base ainda dessas 500 maiores, que seriam as mais chiques,
as que tém acesso as melhores consultorias, os melhores entendimentos,
deveria ser assim, masmesmo na base, agora na ultima, 35% de mulheres,
mesmo na base. Eu fico s6 olhando 14, a carreira, o topo da empresa, que
al tem 13%, mas elas, as nossas empresas, ainda sdo muito masculinas.
Sao M, de masculinas. S8o M de masculinizadas. Os rituais, 0s processos,
os procedimentos, o jeitdo de decidir, de fazer, ainda mostra resquicios de
um tempo em que as empresas foram feitas por homens, para homens, de
homens, entéo, é o tal do padrdo dominante institucionalizando tudo isso
dai. E masculinizantes porque elas te impéem mesmo um jeito de ser homem
que as vezes, nem para um homem hetero interessa. Também, essas nossas
empresas sdo HHH, sédo Hetero — eu crio tudo (risos) — séo heterossexuais no
numero de coisas, sdo Heterossexualizantes num sentido de impor um jeito de
ser heterossexual e Heteronormativas ou Heterossexualizadas — que ai esse
termo existe — que é a imposi¢cao de um jeito, de uma vida heterossexual, de
um jeito de ser. (C2).

Nesse estudo foi observado que as diferencas identificadas em relagcdo as
empresas publicas, de economia mista e empresas privadas, € que as primeiras ainda que
precursoras naextensdo de beneficios aos homossexuais tendem a ter uma cultura mais
fechada em termos de iniciativas para inclusdo, ascensao e desenvolvimento da populacao
LGBT. Contudo, para alguns autores como Ferreira (2007), as empresas publicas garantem
uma menor exposicao a situa¢des de discriminacéo para o trabalhador homossexual que
as empresas privadas, em virtude também do acesso por concurso publico, sendo este
aspecto reforgado nas entrevistas C1 e C2.

Das empresas multinacionais atuantes no contexto nacional, destacam-se nas
entrevistas C2 e C3: Carrefour, Dow Quimica, Avon, 3M, Monsanto, AlG, e com maior
destaque a IBM conforme trecho da entrevista C3 “Existem as empresas que estdo mais
maduras. Vocé deve ter ouvido referéncia de que a IBM Brasil € uma delas. Talvez a mais
citada e tudo mais”. Das nacionais foram citadas a BB Mapfre, JLL, Mattos Filho Advogados,
Trench, Rossi e Watanabe Advogados, Ambev. Das estatais precursoras foram citadas na
entrevista C1 a Caixa, a Petrobras e o Banco do Brasil.

A IBM conforme relatado na entrevista C3 tem diversas iniciativas com foco na
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construcao de um ambiente de inclusdo e diversidade (tabela 2). Os apontamentos acerca
da organizagéo colaboram aos apresentados por Thomas (2004), que destaca a IBM como

uma das precursoras para o tema.

Iniciativas mapeadas na IBM

ltem Descricao

Newsletter mensal com temas relevantes sobre o que a
empresafaz junto a comunidade de trabalhadores LGBT.

Programa de Executivos assumidos que ja tem mais de 50
2 executivos VPs da companhia, que sairam do armario e estéo
contando a sua historia.

Programa de Talentos assumidos, langado recentemente para
pessoas de posicdes mais baixas, como gerentes.

Programa de Mentoria reversa que consiste na oportunidade
dos executivos da companhia falarem diretamente com uma
4 pessoa LGBT e assim compreenderem os desafios pro estes
vivenciados

durante a trajetéria profissional.

E-mail corporativo exclusivo para as pessoas que querem se
identificar e fazer parte do grupo de diversidade.

Sessobes de benchmarking periddicas junto a outras empresas
6 comfoco no compartilhamento de préaticas e aprendizado
mutuo.

Tabela 2: Iniciativas da IBM mapeadas na entrevista C3.

Fonte: Elaborado pelo autor.

71 CONSIDERACOES FINAIS

Na amostra deste estudo ficou evidente que & possivel identificar boas praticas em
relagcdo as politicas de diversidade, as quais apontam para a necessidade de um ambiente
aberto ao didlogo, através do aprendizado muatuo e de maneira pedagdgica. Partes das
iniciativas identificadas sado replicaveis a outros grupos vulneraveis, como mulheres,
negros edeficientes, € o caso dos grupos de afinidade. A criagdo do Férum de Empresas
de Direitos LGBT representa um avango organizacional e estratégico para tematica no
contexto nacional brasileiro, e em especifico para a populacdo LGBT, na medida em
que alinha desafios e boas praticas comuns ao mercado. Verifica-se, contudo a modesta
atuagao das organizag¢des nacionais neste espaco.

A comunicagéo tem um papel estratégico e muito importante na gestdo de pessoas
ena disseminacgao das iniciativas organizacionais. Verifica-se a relevancia da comunicagéo
nas organizagbes como estratégica na divulgacédo da tematica aqui discutida e na melhoria
do dialogo interpessoal. O compromisso do Presidente e dos gestores coloca-se como fator
critico para avangar na mudanga de cultura.

As organizagbes privadas, especialmente as multinacionais, tém avangcos mais
significativos na valorizagdo da diversidade. As estatais, ainda que precursoras na
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extensdo de beneficios aos homossexuais tendem a ter uma cultura mais fechada em
termos de iniciativas para incluséo, ascenséo e desenvolvimento da populagédo LGBT.

N&o obstante os valorosos depoimentos obtidos neste estudo para a compreenséo
dos desafios de inser¢do e ascensdo da populagdo LGBT no mercado formal de trabalho,
as limitacdes deste estudo sugerem a necessidade de pesquisas futuras e complementares.
Destaca-se a amostra reduzida e a importancia da producéo de estudos quantitativos sobre
os efeitos das iniciativas organizacionais no desenvolvimento profissional da populacéo
LGBT eestudos junto a organizagdes que sejam Benchmarking para o tema.
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RESUMO: A precocidade da vida sexual duran-
te a adolescéncia traz muitas consequéncias
que podem até prejudicar no projeto de vida das
pessoas, como adquirir alguma infeccdo sexual-
mente transmissivel e/ou enfrentar uma gravidez
precoce. Por conta disso, é perceptivel a impor-
téncia da educacgéo sexual durante a adolescén-
cia. O presente subprojeto, com participagéo de
académicas do curso de Licenciatura em Cién-
cias Biologicas e da professora orientadora, tem
como intuito trabalhar assuntos diversos dentro
do tema Educagédo Sexual, para conscientizar
os adolescentes do ensino médio na busca de
um entendimento melhor sobre o funcionamen-
to do corpo humano, além de esclarecer mitos e
verdades sobre os assuntos relacionados a vida
sexual segura e sadia e sanar possiveis duvidas
dos alunos. O projeto conta com a execugéo de
oficinas que abordam os seguintes assuntos: in-
fecgcbes sexualmente transmissiveis, ciclo mens-
trual e métodos contraceptivos, que séo previs-
tos para serem realizadas em trés momentos de
atividades bastante dinadmicas; além disso, em
decorréncia da pandemia, atualmente possui
uma pagina no instagram onde sdo divulgados
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E A GRAVIDEZ PRECOCE

materiais sobre Educacédo Sexual, que séo pre-
parados pelas integrantes do projeto. A pagina no
instagram possibilita aos alunos continuarem por
dentro do assunto e sanar dividas que possam
surgir depois da aplicacao das oficinas.
PALAVRAS-CHAVE: Educacado sexual. Adoles-
céncia. Ensino.

ABSTRACT: The precocity of sexual life during
adolescence has many consequences that
can even harm people's life projects, such as
acquiring a sexually transmitted infection and/or
facing an early pregnancy. Because of this, the
importance of sex education during adolescence
is noticeable. The present subproject, with the
participation of academics from the Degree in
Biological Sciences and the guiding teacher, aims
to work on various subjects within the theme of
Sexual Education, to raise the awareness of high
school adolescents in the search for a better
understanding of the functioning of the body.
human being, in addition to clarifying myths and
truths about issues related to safe and healthy
sex life and solving possible doubts of the
students. The project counts with the execution
of workshops that address the following subjects:
sexually transmitted infections, menstrual cycle
and contraceptive methods, which are planned to
be carried out in three moments of very dynamic
activities; in addition, as a result of the pandemic,
it currently has a page on instagram where
materials on Sexual Education are published,
which are prepared by the project's members.
The instagram page allows students to stay on
top of the subject and solve doubts that may arise
after the application of the workshops.
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NOME DO PROGRAMA OU PROJETO

Laboratorio de Recursos Didaticos em Ciéncias Morfoldgicas, subprojeto Saiba
Mais UEPG.

PUBLICO-ALVO

Adolescentes do Ensino Médio do ensino basico e publico em geral.

MUNICIPIOS ATINGIDOS

Ponta Grossa, Parana, com abertura para o publico em geral pela divulgagédo em

redes sociais.

LOCAL DE EXECUCAO

Ponta Grossa, Parana, com divulgacdo nas redes sociais, ampliando grandemente

o alcance das informagdes e das interagdes com o publico.

JUSTIFICATIVA

Segundo o Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos (MNDH), o
Brasil possui altos indices de gravidez na adolescéncia, estando 50% acima da média
mundial. Ou seja, a cada mil meninas, 46 se tornam méaes adolescentes e 75% delas tém
uma gravidez indesejada e inesperada, e acabam abandonando a escola o que “aumenta
a mortalidade infantil, gera pobreza e se torna um ciclo vicioso que precisa, de alguma
maneira, ser abordado” (BRASIL, 2020.).

Sao considerados “Adolescentes”, pela Organizagcdo Mundial da Saude (OMS), os
individuos com idades entre 15 e 18 anos. Este periodo, segundo Silva e Surita (2012), é
muito especial para a construcéo e insercédo social do individuo que pode ser entendido
como um momento de vulnerabilidade. O Ministério da Saude (2020) mostra que o Brasil,
além de possuir um indice alto de gravidez entre as jovens, possui comportamentos
considerados de risco que vem aumentando entre os jovens quando trata-se do combate
as IST ‘s.

Portanto, a educacdo sexual possui abordagem indispensavel principalmente no
ambiente escolar, devido a diversos fatores que incluem a busca por uma vida saudavel
e um futuro consciente dos individuos, além de ser um direito de todos, principalmente
dos jovens e adolescentes em idade escolar (MAMPRIN,2009). Ainda, segundo FURLANI
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(2011) os assuntos relacionados a educacgéo sexual sdo extremamente necessarios para a
formacéo do/a jovem, mas ndo apenas deste, pois, a sexualidade é construida ao longo da
vida e durante todas as suas fases.

Como nem sempre a familia e a escola suprem isoladamente toda a necessidade de
informacdes, torna-se necessaria a criacdo de projetos como o Saiba Mais UEPG (Saiba
+), que prevé eventos/oficinas para aplicagdes em colégios e postagens, que possibilitam e
facilitam a conscientizagdo da populagéo focando nos temas relacionados a prevengao das

Infecgbes Sexualmente Transmissiveis (IST’s) e da Gravidez precoce.

OBJETIVOS

Descrever nosso subprojeto extensionista, produtor de eventos/oficinas remotos/
as para aplicacao em Escolas e Colégios Estaduais, e postagens curtas e informativas,
disponibilizadas na rede social Instagram, responsavel por auxiliar, informar e conscientizar

0 publico em geral, dentro do tema geral “Educagdo Sexual’.

METODOLOGIA

O subprojeto Saiba +, trabalha o tema Educacao sexual e possui como publico alvo
principal os adolescentes, mas tendo abrangéncia maior e disponibilidade para o publico
geral. Inicialmente previsto para a aplicacéo nas escolas, para atingir seus objetivos, conta
com previsao de trabalho com trés oficinas que abordam os seguintes temas: gravidez
na adolescéncia, prevencao da mesma e de IST ‘s como também, assuntos a respeito de
higiene pessoal.

Com a pandemia da Covid-19, esta previsao de aplicagéo presencial das atividades
foi modificada e atualmente o subprojeto também conta uma pagina educativa na rede
social Instagram, onde sdo postados materiais sobre o tema educagéo sexual; os “posts”
sdo montados pelos integrantes do projeto e corrigidos pela orientadora antes de serem
publicados. Ha previsao de, ao retorno ao modo presencial de ensino, de mantermos as
postagens na rede social para que, ap6s a aplicacao das oficinas nas escolas, seus alunos
possam explorar, de forma continuada, os assuntos trabalhados.

RESULTADOS

1) Descri¢do das oficinas, elaboradas para a aplicagéo presencial nas escolas: A
primeira oficina & destinada a montagem de um personagem, baseado nas coisas que
eles querem para eles. O personagem precisa ter nome, curso que pretende fazer caso
queira fazer faculdade, trabalho dos sonhos e o que gosta de fazer para passar o tempo.
Além disso, neste mesmo momento ocorrera a leitura de algumas histérias baseadas em
situagcdes que podem acontecer na adolescéncia, envolvendo o tema sexualidade; cada
histéria possui as suas alternativas que correspondem aos “atos” que os adolescentes
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podem ter diante de uma dada situacdo. A alternativa escolhida pelos/as alunos/as
corresponderd ao destino do personagem montado por eles/as. Em paralelo, ser4 aplicada
a dinamica “cuidando do seu ninho”, pela qual os/as alunos/as irdo montar o seu “ovo
virtual” selecionando as caracteristicas disponibilizadas no aplicativo google form. Este
“ovo virtual” correspondera a um individuo dependente (como um bebé, por exemplo) e que
necessitara de cuidados todos os dias, durante uma semana; neste percurso, os/as alunos/
as precisam dar um “feedback” de como o seu “ovo virtual” esta e o objetivo desta dindmica
consistira na vivéncia da vida adulta pelo/a aluno/a, simulando a responsabilidade de uma
gravidez nessa fase da vida.

Na segunda oficina, esté prevista a realiza¢do da dindmica do “mito ou verdade”; neste
momento apresenta-se algumas perguntas sobre as ISTs e sobre métodos contraceptivos
e os/as alunos/as sdo convidados a responderem com base no que sabem se aquela
afirmacéo é verdadeira ou € um mito; a cada rodada de perguntas e respostas, os/as
aplicadores/as iréo esclarecer o tema constante na pergunta realizada. Na terceira oficina
serdo respondidas as perguntas feitas na “caixa de perguntas” que tera sido disponibilizada
anteriormente na escola; além disso, sera finalizada a dindmica “cuidando do seu ninho”
feita na primeira oficina para explicar aos/as alunos/as o propésito da mesma. Também
sera disponibilizado um formulario para possiveis criticas, elogios ou sugestdes em relagéo
a atividade realizada, para que os/as académicos/as recebam um retorno daquilo que foi
trabalhado.

2) Adaptacdo dos trabalhos em tempos de Pandemia da Covid-19: Devido a
pandemia, os trabalhos presenciais foram limitados em virtude da paralisagéo das escolas,
ndo sendo possivel aplicar as tematicas no formato das oficinas acima descritas. Por
conta disso, os extensionistas buscaram adaptar a metodologia das oficinas para serem
aplicadas de forma remota. Porém, mesmo que adaptadas neste periodo, o projeto ainda
nao foi aplicado em nenhuma escola; sabendo das dificuldades atuais que as escolas estédo
passando, com um retorno gradual de alunos, tendo alguns alunos na escola e outros ainda
no ensino remoto, acaba dificultando ainda mais a aplicacdo das oficinas para as turmas
do ensino médio.

Considerando que atualmente muitas coisas acontecem de forma virtual, foi montado
uma pagina narede social Instagram para a divulgagéo dos temas abordados pelo subprojeto,
envolvendo exposicdo de materiais sobre Educagédo Sexual, como informagdes sobre as
ISTs, diferengas entre IST e DST, além de apresentagdes sobre métodos contraceptivos e
sobre o ciclo menstrual. Considerando que nos dias de hoje, muitos adolescentes recorrem
as redes sociais em busca de informagbes, entendemos que este é um grande meio para
darmos continuidade ao nosso subprojeto e seguirmos informando e conscientizando os
alunos sobre temas tdo importantes para a sua vida pratica.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente subprojeto permite aos académicos uma experiéncia enriquecedora,
com uma transmissdo dos seus conhecimentos para a comunidade e atendendo uma
importante demanda social que envolve a conscientizag¢éo e discussao sobre a prevengao a
gravidez precoce e indesejada e as IST ‘s. Possibilita também o uso de novas metodologias
e tecnologias para o ensino, que contribuem com a busca e descoberta de formas mais
abrangentes de ensinar e transmitir informacbes corretas capazes de conscientizar os
individuos envolvidos.

Entende-se que a educacdo sexual possui grande relevancia e necessita ser
tratada como necessaria para a vida e a saude ndo apenas dos adolescentes, mas de
todos. A necessidade da adaptagdo surgiu devido a pandemia causada pelo Covid-19,
que impossibilitou o trabalho e as atividades presenciais nas escolas; para adequar-se
a essa realidade, tornou-se necessario a construgao de materiais online, para viabilizar
a conscientizacdo e discussdo acerca desse tema essencial. Neste momento ha um
intenso movimento do grupo envolvido no subprojeto no sentido de divulgar nosso material,
sobretudo aos professores das escolas, de modo que os mesmos apreciem os materiais
postados e considerem indicar aos seus alunos como forma de consulta e interacdo com a
equipe da Universidade. Tal interac&o ainda é timida, mas as postagens continuam sendo
realizadas de modo constante e estao disponiveis para a exploragédo de todos.

APOIO

Fundacgéao Araucéria.
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RESUMO: Este paper é um estudo sobre a
lideranca e como essa relacionada com a
comunicacgédo sdo habilidades indispensaveis na
gestao de equipes. Liderar € influenciar e integrar
pessoas com proposito comum, no ambito
corporativo alcancar os objetivos da empresa
dentro das diretrizes dessa. E a comunicagao
efetiva é basilar para que um lider possa
desempenhar o seu papel seja motivando sua
equipe, seja solucionando conflitos, ou apenas
conhecendo os seus liderados para melhor
engaja-los dentro dos seus planos de carreira
e seus papéis dentro da companhia. O papel
de um lider nao difere muito quando se trata de
uma equipe virtual, pois equipes virtuais tém as
mesmas obrigacbes que uma equipe presencial.
Associado ao autoconhecimento, a comunicagéo
€ também fundamental em networking e
inteligéncia emocional, que sdo pecas-chaves
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EQUIPES

ndo somente para lideres, mas também no
desenvolvimento profissional de liderados e
até mesmo identificacdo de oportunidades de
negocios. A habilidade de comunicag¢éo feminina
vem mostrando resultados positivos em postos
de lideranca.

PALAVRAS-CHAVE: Lideranga. Equipe. Tecno-
logias. Comunicagéo. Lideranga Feminina.

LEADERSHIP AND COMMUNICATION:
SKILLS THAT TURN PEOPLE INTO
TEAMS

ABSTRACT: This paper is a study of leadership
and how it is related to communication and
essential skills in managing teams. To lead is to
influence and integrate people with a common
purpose, in the corporate sphere, to achieve
the company’s objectives within its guidelines.
And effective communication is essential for a
leader to play his role, whether motivating his
team, resolving conflicts, or just getting to know
his followers to better engage them within their
career plans and their roles within the company.
The role of a leader is not much different when
it comes to a virtual team, as virtual teams have
the same obligations as a face-to-face team.
Associated with self-knowledge, communication
is also fundamental in networking and emotional
intelligence, which are key not only for leaders,
but also in the professional development of
those they lead and even in identifying business
opportunities. Women’s communication skills
have shown positive results in leadership
positions.

KEYWORDS: Leadership. Team. Technologies.
Communication. Female Leadership.
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11 INTRODUGCAO

Entende-se que os cendrios econdmicos, politicos e tecnolbgicos influenciam a
lideranca, bem como os objetivos da organizacdo, e a personalidade das pessoas que
compbem as equipes de trabalho.

O desenvolvimento deste estudo apresenta inicialmente conceituagéo de lideranca
e o papel do lider na gestdo de pessoas. Na segunda secdo é destacada a importancia
da comunicagdo nas relagbes de trabalho e especialmente a comunicagéo lider-liderado.
Verifica-se na terceira secado a lideranca de equipes virtuais e na quarta se¢do o destaque
€ dado a lideranga feminina.

Para a elaboragéo deste paper foi realizada uma pesquisa bibliografica, com revisao
de conteudo disponivel em artigos e livros, numa abordagem qualitativa, com o objetivo
de descrever como lideranga e comunicagé@o sao habilidades complementares na gestéao
de equipes presenciais e virtuais, bem como o desempenho feminino em posi¢des de
lideranca.

2|1 DESENVOLVIMENTO

2.1 Lideranca: gestdo de pessoas

A lideranca é um termo presente em diversas areas da vida humana. O papel de
lider existe em familia, em sala de aula, em equipes de trabalho e até mesmo em algumas
atividades de entretenimento. Nesta secdo apresenta-se alguns conceitos para o melhor
entendimento da lideranca e do papel do lider.

Para Soares (2021), lideranca € uma arte, na qual uma pessoa conduz outras
pessoas e influencia comportamentos e atitudes dessas. Semelhantemente, Escorsin e
Walger (2017), entendem que a liderancga estéa relacionada com a habilidade de influenciar
pessoas em busca de propositos comuns, sendo, portanto, um acontecimento grupal.

A lideranca formal é aquela imposta pelo cargo ocupado, enquanto a lideranca
informal & a reconhecida pelos liderados independentemente da posigdo hierarquica
do lider. Ao longo das décadas algumas teorias tiveram destaque no intuito de explicar
a lideranca, em especial no ambito corporativo, como a teoria dos tragos e a teoria das
contingéncias.

De acordo Escorsin e Walger (2017), segundo a teoria dos tragos, a lideranga seria
uma habilidade nata que néo poderia ser aprendida ou desenvolvida, relacionada inclusive
com tracgos fisicos. Contudo, os autores afirmam que o entendimento de que um lider nasce
lider perdeu forca e passou-se a acreditar que um lider poderia ser desenvolvido, isto é,
que a lideranga € uma habilidade que pode ser aprendida por meio de treinamentos que
estimulem comportamentos especificos.

A teoria das contingéncias, segundo Escorsin e Walger (2017), nas ultimas
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décadas, tem ganhado espacgo nos estudos sobre lideranga e emergiu do reconhecimento
de que o sucesso da lideranga vai muito além de caracteristicas de personalidade e de
comportamentos. No universo corporativo, ha diversos casos de lideres que teriam sido
eficazes até dada época, porém nédo se harmonizaram as mudancas ditadas pelo mundo
deixando de ser eficazes. Tal evidéncia levou a expanséo da visdo de que a lideranca seria
relativa e a eficacia de um lider pode ser influenciada por diversas variaveis.

Essa ultima teoria citada permite introduzir topicos que serdo tratados em outras
secbes deste estudo como mudancas impostas por avangos tecnologicos e lideranca
feminina.

Para Soares (2021), o lider é capaz de conduzir pessoas, dando foco, direcao e
metas. O lider de verdade atrai seguidores, sem precisar dar ordens, mas fazendo com que
seus liderados queiram colaborar com ele, permanecendo na equipe com comprometimento.

A lideranga no lar, no ambito religioso, no esporte ou no negécio, nada mais é
que gerenciar pessoas. Conforme explica Soares (2021), as empresas sao formadas por
pessoas, com emogdes e motivagdes particulares, expostas a influéncia do ambiente que
afeta a performance no trabalho, os relacionamentos e a cooperagéo com os lideres.

Para Soares (2015), a equipe é composta por um grupo de pessoas que se unem
para alcangar um propésito comum, isto é, esse grupo possui habilidades diferentes e
complementares e em conjunto conseguem atingir os propésitos da empresa. Toda
empresa é composta por departamentos, compostos por equipes, compostas por pessoas.
Nao ha negécio sem pessoas.

O sucesso de um negocio € diretamente vinculado as pessoas. Os resultados de
uma corporagao estdo ligados as competéncias dos lideres, dos liderados e das diversas
equipes que esses formam e integram. Todavia, a sinergia de estratégias empresariais
e a exceléncia do perfil de competéncias desses colaboradores nido acontecem
espontaneamente; necessitam ser criadas, desenvolvidas e mantidas através de lideranca
com acgodes efetivas de gestdo de pessoas, de acordo com Escorsin e Walger (2017).

Para Escorsin e Walger (2017), a lideranca € a agdo que um individuo exerce
influenciando as demais pessoas de uma equipe, em situagdes especificas, para que
determinado objetivo seja atingido. Logo, existe o lider (influenciador), os liderados
(influenciados) e a acao (influenciar).

Segundo Soares (2015), o prop6sito de um lider no desenvolvimento de equipes
seria promover a integra¢do, a adequada comunicacéo, entre as pessoas motivando-as e
incentivando comportamentos que as mantenha engajadas para que com transparéncia,
respeito e eficiéncia, atinjam um objetivo comum dentro das diretrizes do negbcio.

Segundo Escorsin e Walger (2017), os lideres desempenham papel essencial nos
processos de desenvolvimento de equipes, além de impactarem diretamente a gestédo de
pessoas.

Para isso, a comunicacéo efetiva € uma ferramenta basilar indispensavel que esta
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apresentada neste estudo como o ponto central da proxima secéao.

2.2 Comunicacao como ferramenta para integrar pessoas

Compreenderas pessoas, suas motivacdes e desejos fazem parte dodesenvolvimento
da lideranca. Os lideres se comunicam com suas equipes sob diversas perspectivas:
direcionando, avaliando, conhecendo, integrando, etc. Para Kyrillos e Sardenberg (2019),
a medida que as pessoas passam a notar o que a empresa busca, o que ela tem como
propésito, elas podem colaborar cada vez melhor.

Segundo Kyrillos e Sardenberg (2019), uma ampla pesquisa identificou as cinco
habilidades mais valorizadas entre lideres e liderados destacando a comunicagdo como a
mais citada, e as outras quatro eram relacionadas a comunicagéo, que foram: solugéo de
problemas, atencdo a detalhes, conhecimento de tecnologias e flexibilidade.

Para Soares (2015), a confianga acontece conforme os membros de uma equipe
percebem transparéncia e honestidade na relagdo membro-membro e membro-lider.
Confianga é construida com comunicagao efetiva pautada em honestidade, ética e respeito.

De acordo com Escorsin e Walger (2017), o lider deveria identificar os colaboradores
que precisam ter suas remuneragdes corrigidas por motivo de melhora na performance e
alcance de resultados. Entre muitos outros aspectos, 0 bom desempenho do lider nesse
papel auxilia na construgdo e manutengao da confianca lider-liderados.

A comunicacéo efetiva, quando ha fala assertiva e escuta ativa, torna-se ainda mais
crucial em situagdes de conflito. Salienta-se que a solugdo de problemas, ou conflitos, foi
uma das cinco habilidades destacadas na pesquisa citada nesta secéo.

O lider precisa remodelar a gestao de conflitos que possui, e a cultura empresarial
da corporagdo e priorizar as pessoas como colaboradores, com o objetivo de ampliar a
percepcao de equipe. Enquanto a pessoa que age como chefe impde e exige resultados,
geralmente pressionando, assediando e desencorajando os seus liderados a expor sua
capacidade, segundo Soares (2021).

Segundo Soares (2021), a escolha inadequada de um lider pode levar bons
colaboradores a deixarem seus empregos e a perda de talentos prejudica a lucratividade,
produtividade e o histérico da companhia. Por vezes, a pessoa escolhida para a posi¢cédo
de lideranca ndo tem vocagéo e/ou treinamentos essenciais para o desempenho esperado
em tal posto.

Para Kyrillos e Sardenberg (2019), facilitar que as pessoas interajam bem em
situacdo de conflito seria o papel de uma comunicag¢do nédo violenta. O preparo para tais
situacdes é fundamental para que o lider possa se manter tranquilo e compassivo melhor
observando os envolvidos no conflito para assim comunicar-se de modo resolutivo.

Soares (2021), sugere que todas as organizagbes podem desenvolver a capacidade
de transformar conflitos em possibilidades através de sua integracdo, pois quando o
lider mantém a equipe unida, engajada, procura-se resolver suas diferencas havendo
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transformacgbes para que se atinja o objetivo comum.

De acordo com Kyrillos e Sardenberg (2019), pessoas felizes, sem conflitos ou
com conflitos bem solucionados, atingem melhores resultados. E manter colaboradores
engajados e felizes é atribuicéo dos lideres.

Segundo Kyrillos e Sardenberg (2019) uma pessoa muito transparente, dependendo
de como esta se sentindo, qual tipo de emocéo, poderd ter problemas no ambiente de
trabalho. E a importancia da comunicacao efetiva reaparece quando se estuda sobre
a inteligéncia emocional, pois manter a mente do momento presente com escuta ativa,

possibilitara a fala assertiva ndo conduzida pelas emocdes.

Pesquisas mostram que de 10% a 30% do sucesso que as pessoas tém vem
da inteligéncia racional, que é a medida pelo QI [quociente de inteligéncia].
E o restante, cerca de 85%, depende da inteligéncia emocional. Nao adianta
termos grandes ideias, lidarmos com descobertas interessantes, se tivermos
dificuldade de expressar essas coisas. (Kyrillos e Sardenberg, 2019, p. 80).

O autoconhecimento é essencial para saber identificar as emogbes e entender a
melhor maneira de reagir, como comunicar de forma efetiva, nas mais diversas situagdes
possiveis.

Para Kyrillos e Sardenberg (2019) o maior objetivo da comunicacgéo seria propiciar
uma ideal interagdo, um adequado contato entre as pessoas. Criar e manter uma boa rede
de contatos é importante nas diversas areas da vida humana, e ndo é diferente na vida
profissional, seja no desenvolvimento de carreira ou no desenvolvimento de negécios.

Ha mais oportunidades de negécios e de trabalho quando existe uma extensa
rede de contatos. O networking aprofunda conhecimento dos temas do cotidiano, gera
capacidade de inovagéo, de desenvolver mais rapidamente, atingir melhores status, com
autoridade, qualidade e satisfacéo, segundo Kyrillos e Sardenberg (2019).

Uma rede de contatos, network, deveria ser percebida como parte impulsionadora
do desenvolvimento de carreira, ndo como uma obrigacgéo profissional.

A capacidade de adaptacéo, flexibilidade, também presente na comunicacédo, ou
no meio de comunicacdo trazido com o advento da tecnologia. O lider dever conhecer
as tecnologias que possibilitam por exemplo videoconferéncias e usa-las para otimizar

recursos e melhor desenvolver a comunica¢cdo com sua equipe.

A videoconferéncia é uma forma de comunicagdo que traz inUmeras vanta-
gens. Por ser um processo encurtador de distancias, favorece a comunicagao
de pessoas em lugares distintos, minimizando custos de viagens e represen-
tando grande economia de tempo. Além de tudo, permite a comunicagédo em
tempo real! E olha s6: uma pesquisa global realizada pela Redshift Research
mostra que para a maioria das pessoas (56%), o video é o canal de comunica-
¢éo preferido para os negécios, superando o e-mail (49%) e as conferéncias
por audio (32%). Tomadores de decisdo de 12 paises reconhecem que a
videoconferéncia remove as barreiras da distancia e melhora a produtividade
entre as equipes em diferentes cidades e paises, para cerca de 98%! Ou seja:
com certeza vale a pena nos prepararmos para sairmos bem nessa modalida-
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de tdo promissora. (Kyrillos e Sardenberg, 2019, p. 157).

Embora o conhecimento de tecnologias e uso dessas esteja entre as habilidades
relacionadas a comunicacéo, a rela¢do da liderangca com tecnologias tem breve destaque

na secéao seguinte.

2.3 Lideranca de equipes virtuais

As inovagbes tecnologicas deveriam fazer parte de todas as areas de uma
organizagdo empresarial. Nesta se¢do, este estudo mostra o papel do lider em equipes
virtuais.

Segundo Leme (2020), no contexto do ambiente organizacional com constantes
mudancgas e adaptacdes seria fundamental que as pessoas em cargos executivos sejam
lideres aptos para liderar suas equipes, exercendo influéncia e inspiragéo para que seus
liderados se percebam capazes de se adequar a quaisquer mudancgas.

Cresce cada vez mais a quantidade de equipes virtuais com os avangos tecnologicos
e o papel do lider é fundamental assim como em modelos de negécios presenciais, também
conhecidos como tradicionais. Tal crescimento teve aumento exponencial com a pandemia
do novo coronavirus' reconhecida pela Organiza¢do Mundial de Satde em marcgo de 2020.

Segundo Soares (2015), a equipe virtual ndo opera na presenga dos membros, ela
€ reunida com recursos de tecnologia. Os membros de equipes virtuais podem residir em
cidades, paises ou até continentes diferentes, e estarem em contato com uso de ferramentas
de comunicagdo como videochamadas ou correio eletronico, possibilitando o trabalho em
equipe de pessoas que, de outro modo, hunca poderiam colaborar umas com as outras.

As equipes virtuais fazem tudo o que as outras equipes fazem, como compartilhar
informacgdes, tomar decisOes e realizar tarefas, segundo Soares (2015). Tais equipes tém
como uma de suas vantagens a possibilidade de unir membros da empresa ou de empresas
diferentes, além de clientes e fornecedores sem gastos com logistica.

Compete ao lider manter-se adequadamente instruido para melhor atender as
necessidades do negocio e de seus liderados, seja presencialmente ou virtualmente.

O lider enfrenta muitas barreiras em seu papel de integrar pessoas para alcancar
objetivos comuns e tais barreiras sdo mais altas, mais dificeis de ultrapassar, quando o
lider & do sexo feminino, como é apresentado na se¢éo seguinte.

2.4 Lideranca feminina

A longa luta feminina por equidade é reconhecida mundialmente e ainda ha muito
a discutir e corrigir para que essa almejada equidade seja realidade, inclusive no ambito
corporativo.

Para Soares (2015), as companhias funcionam buscando ter cada vez eficiéncia

1 Em 11 de margo de 2020, a COVID-19 foi caracterizada pela OMS como uma pandemia. O termo “pandemia” se refere
a distribuicdo geografica de uma doenca e ndo a sua gravidade. A designacao reconhece que, no momento, existem
surtos de COVID-19 em varios paises e regides do mundo.
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e eficacia, e elegem as equipes para chegar ao patamar de exceléncia determinado e
desenvolver o talento e o desempenho dos colaboradores. Contudo, percebe-se a
diferenciacdo de género de maneira prejudicial as mulheres na avaliagdo de performance.

Segundo Kyrillos e Sardenberg (2019), uma pesquisa mostrou que quando hi um
homem e uma mulher com as mesmas atitudes na mesma posicéo hierarquica o0 homem
€ visto como assertivo e bom lider, enquanto a mulher é vista como exigente demais e
exagerada. Quando uma mulher esta numa posicéo de lideranga € mais cobrada do que
um homem seria. Os autores elucidam ainda sobre a diferenga salarial entre homens e
mulheres que é ainda maior para mulheres com maiores graus de instrucéo.

Segundo Ferreira (2020), as mulheres tiveram, por longo tempo, imposto a elas o
papel de dona de casa e mée, entretanto os homens também passaram a cuidar do lar
e dos filhos e as mulheres puderam avangar, afastando-se cada vez mais do papel de
submissas e lideradas.

Leme (2020) destaca a relevancia do autoconhecimento e autodesenvolvimento para
o desenvolvimento da lideranga feminina. Apresenta também entre as barreiras a lideranca
da mulher a cultura corporativa de invadir a vida pessoal das mulheres entrevistadas em
sua pesquisa, esteredtipo de valorizagao de caracteristicas vistas como masculinas.

Segundo Kyrillos e Sardenberg (2019), em geral, as mulheres resolutas, convictas,
sdo percebidas de maneira negativa, qualificadas como autoritarias, arrogante ou pior.
Contudo, quando um homem age igualmente, ele é reconhecido de modo positivo como
seguro e sabio.

De acordo com Ferreira (2020), lideres, quando sdao mulheres, tém um método de
gerenciamento de conflitos mais colaborativo, sdo resolutas enquanto assumem aspectos
de autoridade, tém preferéncia pelo engajamento junto com o liderado, e ndo se acomodam
e esquivam.

Entende-se, portanto, que, embora ainda haja uma longa jornada na luta por
equidade de género, mulheres ja conseguiram mostrar sua habilidade e bom desempenho
em posicoes de lideranca.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Liderangca € um tema extenso com diversas teorias, abordado neste paper de
maneira sucinta com objetivo de conceituar e destacar pontos como a gestao de pessoas,
a comunicagao, a adequagéo aos avangos tecnoldgicos e a lideranga feminina.

O estudo mostrou que o desenvolvimento de equipes é um dos grandes desafios
de um lider que deve fazer uso da comunicacao efetiva para melhor conhecer sua equipe,
mantendo-a integrada, engajada e solucionando conflitos. A comunicacdo destaca-se
também no desenvolvimento e manuteng¢éo de networking e inteligéncia emocional.

Verificou-se, ainda, que o lider deve ser adaptavel e fazer uso de tecnologias que
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beneficiem sua equipe no processo de perseguir os objetivos dos negbécios. Este paper
apresentou também que mulheres tém alcangado excelentes resultados em posi¢des de
lideranca apesar de todas as barreiras adicionais enfrentadas.

Um estudo mais aprofundado poderia mostrar tracos da comunicagéo feminina na

lideranca de equipes virtuais com diferentes culturas.
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RESUMO: Este artigo analisa se ha Cultura da
Convergéncia nas estratégias de consumo e
publicidade utilizadas pela Marvel Studios para
promover o0 seu mais recente filme, “Vingadores:
O Ultimato”. Como atualmente o bombardeio
diario e imediato de informagdes foi naturalizado,
quase ndo se nota as técnicas de propagacéo
de conteudo utilizadas pelas marcas. Elas
convencem, envolvem, manipulam, inclusive,
instigam o consumidor a produzir contetdo em
prol delas. Este material foi fundamentado a
partir do livro “A Cultura da convergéncia” do
autor Henry Jenkins.

PALAVRAS-CHAVE: Marvel Studios, Consumi-
dores, Cultura da convergéncia.

ABSTRACT: This article looks at Convergence
Culture in the consumer and advertising
strategies used by Marvel Studios to promote
their latest movie, “Avengers: The Endgame.”
As today’s daily and immediate bombardment of
information has been naturalized, the techniques
of content propagation used by brands are barely
noticeable. They convince, engage, manipulate,
even instigate the consumer to produce content
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on their behalf. This material was based on the
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INTRODUCAO

E possivel que a indUstria do cinema se
utilize de técnicas sofisticadas de comunicacao
para promover seus produtos. As grandes
corporacdes, como a Marvel Studios, fazem
lancamentos mundiais, numa disputa por
posicbes no “ranking da arrecadacdo”. Em
duas semanas de langamento, o filme foco
deste artigo, “Vingadores: O ultimato”, atingiu a
segunda maior bilheteria da historia do cinema.

Uma das hipoteses para este sucesso
pode ser o uso da cultura da convergéncia
conforme Henry Jenkins proclama em seu livro
“A Cultura da convergéncia”. O uso da economia
afetiva, do capital emocional, criagcédo de
consumidores inspiradores, a constru¢do de um
marketing viral e principalmente de narrativas
transmidias, todos conceitos apresentados pelo
autor e observados neste estudo comparativo.

A ideia de interligar universos no cinema
nunca havia sido explorada de forma t&o intensa
quanto a utilizada pela Marvel Studios. Essa
nova logica de produgé@o, em que os conteudos
sao independentes mas se complementam, tem

o potencial de proporcionar uma experiéncia
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particular para quem consome a obra. Tal estratégia vem se mostrando como o novo
panorama da industria cultural e mostra como esta pode se sofisticar, adequando-se as
regras do mercado.

Para fazer esta interligacdo, os produtores do estudio apostam nas chamadas
cenas poOs-créditos, que sdo cenas curtas exibidas ap6s os crédito finais dos filmes e que
fazem referéncia a algo que esté por vir no MCU, seja o préximo filme do estidio ou um
personagem que vai aparecer futuramente. Essas cenas, juntamente com os easter eggs4,
que sdo as referéncias do conhecimento dos fas que aparecem durante o filme, fazem a
conexao entre uma historia e outra.

Para realizar o estudo, além da leitura do livro, verificou-se 0 comportamento dos
fds nas redes sociais e das marcas antes e ap6s a estreia do filme. Vale ressaltar que
as reagdes dos mesmos, no pré-lancamento e nos pés-langamento de outros filmes da
franquia também foram levadas em conta, por se tratar de um filme que se correlaciona
com os outros do mesmo conglomerado.

NARRATIVA TRANSMIDIA: A CONSTRUGAO DO UNIVERSO MARVEL

A cultura da convergéncia acontece quando as midias atuais séo participativas e
interativas. Elas coexistem e estdo em rota de colisdo (JENKINS, 2008). As histérias em
quadrinho e os filmes convergem entre si a fim de moldar o pacote total do entretenimento.
Neste caso, o pacote € chamado de Vingadores, da Marvel Studios. Desde quando a
franquia se chamava Tinely Comics, ela fazia com que histérias diferentes, criadas por
autores diferentes interagissem entre si em uma espécie de crossover.

Os produtos de entretenimento langados pela Marvel Studios, uma iniciativa que
se autodenominou de transmidia, ou melhor, narrativas transmidias, histérias que se
desenrolam em multiplas plataformas de midia, cada uma delas contribuindo de forma
distinta para a compreensédo do universo (JENKINS, 2008) sdo bem trabalhadas no
Universo Marvel até os dias de hoje em suas HQs, filmes e até séries, principalmente apos
o surgimento das varias equipes de super-herois, como o Quarteto-Fantéastico e os proprios
Vingadores, possibilitaram uma melhor o desenvolvimento de uma nova midia, além de
permitir que o universo contido nela seja expandido.

O ultimo filme dos vingadores com a formacao antiga, Homem de ferro, Thor, Hulk,
Vitva Negra e Gavido Arqueiro, chamado de “Vingadores: O ultimato”, é o desfecho final,
muito esperando pelos fas, de uma sequéncia de varias histérias de heroéis e o pontapé
inicial de outras. Essa forma de construgcéo da narrativa envolveu um publico extremamente
grande e diferenciado, ndo é atoa que o filme ja € o mais visto do ano de 2019, segue na
lideranca da bilheteria nacional e ultrapassou Titanic, sendo a segunda maior de todos os
tempos.

Um detalhe interessante é que a Marvel, no final da maioria de seus filmes, coloca
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cenas pos-créditos para gerar expectativa para o proximo filme. Além disso, as histérias em
quadrinhos, que se comunicam com os filmes, fazem com que os seus fas criem diversas
teorias e discutam entre si possibilidades sobre o desfecho do filme de continuacéo. O
envolvimento, conceito ilusdrio empregado pela industria do entretenimento para falar sobre
um relacionamento desejado com os consumidores (JENKINS, 2008) que a Marvel construiu
através de suas narrativas transmidias criou milhares de consumidores inspiradores que
foram essenciais para o desenvolvimento da franquia e inclusive, da divulgagéo do filme.

Além dessa forma de envolvimento através de narrativas transmidias e cenas pos-
crédito, a Marvel faz com que os fés criem expectativa através de teasers que possuem
possiveis cenas do filme. A duvida, a ansiedade, a expectativa, a aflicdo e a surpresa sédo
sentimentos recorrentes que os fas da Marvel lidam. A Marcel Comics Universe (MCU)
explora as emogdes do publico, para evolvé-los e fazer com que eles interajam entre si.

A sequéncia de cada filme traz seus enredos as consequéncias das historias
anteriores dos personagens principais. No entanto, isso ndo impede que cada um de
funcione “por si s6”. Por conta disso, o espectador pode ter uma imersao maior no universo
ao assistir os filmes anteriores. Essas possibilidades diferentes de aproveitamento do

contetdo propiciam uma experiéncia particular para cada pessoa que assiste.

O PODER DAS EMOGOES, VINGADORES: O ULTIMATO

Imagem: divulgacéo.

“Partes de um todo se dividem em vérios segmentos, cada um independente
dos demais, mas que juntos completam um universo Unico.”(Jenkins, 2009).
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A partir do contexto de envolvimento, é notério que a Marvel usa e abusa da economia
afetiva, novo discurso em marketing e pesquisa de marcas que enfatiza o envolvimento
emocional dos consumidores com a marca como uma motivagcdo fundamental em suas
decisbes de consumo (JENKINS, 2008) para fortalecer sua franquia tanto no mercado
quanto no coragéo dos préprios consumidores.

A experiéncia proporcionada pelo conjunto cultural complexo da Marvel é Unica e os
fds querem cada vez mais fazer com que outras pessoas a sintam. O capital emocional,
criado a partir da economia afetiva, € um termo cunhado pelo presidente da Coca-Cola,
Steven J. Heyer, para designar o modo como o investimento emocional dos consumidores
em marcas e contelidos de midia intensifica o valor da marca (JENKINS, 2008) cresce a
medida que a franquia explora o emocional do publico, 0 que com o tempo esta ocorrendo
com mais frequéncia, pois esta proporcionando grandes resultados a franquia. MCU é uma
narrativa transmidiatica por exceléncia.

Em “Vingadores: O ultimato” a Marvel usa o emocional dos seus fés desde antes do
lancamento do filme, até seu Ultimo segundo. As cenas pos-crédito do filme que o antecede
e as imagens que os atores postam nas redes sociais da gravacéo geram ansiedade e 0s
teasers causam uma insaciavel expectativa. E o filme, que comec¢a de maneira visceral e
depois cai em uma melancolia fazendo com que o espectador sinta as emo¢des que 0s
personagens carregam; aos poucos a esperancga vai sendo restaurada e depois retirada,
até a chegada do final seu final impactante. Em suma, as emogdes geram envolvimento
que por sua vez gera consumo e interacao, e tudo isso produz capital.

A Marvel cria uma espécie de consumidor dependente. O consumo € algo que faz
parte dos seres humanos desde os primérdios, pois, consumir € da natureza humana.
“O consumo ou o ato de consumir € inerente a condigdo humana e indispensavel a sua
sobrevivéncia. Situa-se entre as necessidades mais remotas da vida humana” (BAUMAN,
2008). Mas principalmente quando se trata de narrativas complexas, a fidelidade do
consumidor € dura de conquistar e dificil de se manter.

Esta fidelidade é mantida de duas formas pela franquia, uma delas é o envolvimento,
a outra é a partir dos proprios consumidores. No que se refere a sequéncia Vingadores e,
principalmente, ao Gltimo filme langado pela franquia, é indiscutivel como os fés foram
essenciais para o sucesso do filme, devido a abrangéncia de visibilidade que eles trouxeram
ao filme.

A CULTURA E A PARTICIPACAO DOS FAS

O sucesso de “Vingadores: O ultimato” esta inteiramente ligado aos fas. A Marvel, a
partir de suas estratégias de envolvimento criou consumidores inspiradores, que segundo
Kevin Roberts, sdo consumidores mais obstinados e comprometidos com a marca, os mais

ativos em demonstrar publicamente suas preferencias, mas que também exercem presséo
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na empresa produtora a assegurar a fidelidade a certos valores da marca (JENKINS, 2008).
Eles fizeram e fazem uma espécie de marketing gratuito, ou nas palavras de Henry
Jenkins, marketing viral, que sdo formas de promocgéao que dependem de os consumidores
passarem adiante informagdes ou materiais para seus amigos e familiares (JENKINS,
2008). Estes criam paginas, contas, fa clubes, sites, canais no youtube, comentam,
compartilham, compram produtos e uma infinidade de itens relacionados ao filme,
aumentando consideravelmente a visibilidade dele e principalmente, da marca.

A importéncia dos fas para o éxito do recente filme esta no capital investido e na
expectativa que foi criada em torno do produto, fazendo com que até mesmo quem nao
acompanha a trama, assista e va a procura de meios para se inteirar sobre ela. A pessoa
se envolve, se torna fa e influencia outras pessoas a se tornarem fas, gerando um ciclo.
Os admiradores da marca néo influenciam apenas pessoas com a sua empolgagéo e
fidelidade, mas também lojas e marcas a criar produtos que o fagam se sentir cada vez
mais inserido no universo, e dessa forma, gerar capital. Sem eles, nada disso é possivel.

As vidas das pessoas envolvidas com o filme e a marca passam a girar em torno
do consumo, e elas nem se questionaram o porqué. Portanto, nesse momento, pode-se
observar como a indUstria se apropriou da cultura, mais precisamente quando se trata
do assunto em questdo, como a cultura se tornou industria. A relagdo de dominante e
dominado é téo perspicaz, de maneira que o governado quer ser comandado.

O modo de produgéo capitalista € baseado, de maneira resumida, na mais valia,
acumulagéo de riquezas, e nas relagdes de producéo. E o trabalho humano que produz todo
o valor, toda a riqgueza (GUARESCHI, 1984). Logo, a Marvel cria em seus fas e produtores
de conteldo, a ideia de troca de valores, a partir de uma espécie de status que é imposta
de forma implicita sobre eles, o que na verdade &€ um valor intangivel.

CONCLUSAO

A Marvel Studios promoveu e promove cultura da convergéncia a partir de seus
filmes e quadrinhos. Logo, € possivel afirmar que “Vingadores: O ultimato”, € um produto
que ndo se inicia e nem se encerra nele mesmo, o conjunto de filmes e manifestacbes
culturais inseridas nele atingem e agarram diversos tipos de pessoas para seu universo.

A franquia transforma de uma maneira incrivel e inteligente o entretenimento
em cultura de massa, utilizando o capital emocional, e vende seus filmes em forma de
produto pelas industrias culturais. A propagada, feita a partir das midias sociais, em grande
parte pelos fas fiéis da franquia, os consumidores inspiradores, massifica e aumenta as
possibilidades de os usuérios acharem que estédo, de alguma forma, inseridos no meio.
Transforma o produto em uma cultura padronizada, tudo s6 para lucrar.

Por fim, a Marvel desfruta da Economia afetiva para promover suas narrativas

transmidias, de modo que consegue aprisionar seu consumidor fiel, cria outros e
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ainda desenvolve um universo paralelo de envolvimento e interatividade nos Meios de
Comunicagéo de Massa.
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