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APRESENTACAO

Na era da informagdo em que vivemos, a comunicagdo desempenha
um papel fundamental em todos os aspectos de nossas vidas. Seja na esfera
pessoal, profissional ou académica, a habilidade de se comunicar efetivamente
tornou-se um diferencial crucial para o sucesso e o progresso. Nesse contexto,
este e-book intitulado “O poder da comunicacéo na era da informacéo” retine
nove artigos académicos que exploram e analisam o papel da Comunicagéo em
diferentes areas e contextos.

O objetivo principal deste e-book é fornecer aos leitores uma visédo
aprofundada sobre a importancia da comunicacéo na atualidade, bem como
apresentar diferentes perspectivas e abordagens tedricas e préaticas para
entender e aprimorar essa tematica.

Os artigos foram elaborados por pesquisadores e académicos, que
trazem consigo um vasto conhecimento cultural e experiéncia na respectiva area
de estudo. Por meio de uma abordagem baseada em evidéncias cientificas,
esses especialistas examinam as teorias, praticas e desafios da comunicacao
na era da informacao, fornecendo aos leitores uma analise critica e atualizada.

Ao longo deste e-book, os leitores terdo a oportunidade de explorar
temas como redes sociais online, cinema, marketing digital, cibercultura,
podcasts em plataformas digitais, divulgagcéo cientifica, jornalismo, assessoria
de imprensa, comunicagéo na gestao publica, jornalismo e direito a informacéo,
compartilhamento de contetdo por meio das midias sociais, publicidade(re)
ativa, entre outros.

Esperamos que este e-book seja uma fonte de conhecimento valiosa
para pesquisadores, profissionais e estudantes interessados em aprimorar suas
habilidades de comunicacdo ou que desejem compreender melhor o impacto
da comunicagdo no mundo contemporaneo. Com os nove artigos académicos
reunidos nesta obra, esperamos contribuir para a disseminagéo do conhecimento
e a promoc¢ao de uma comunicacao mais eficaz e assertiva na era da informacéo.
Como toda obra coletiva, esta precisa ser lida tendo-se em consideracdo a
diversidade e a riqueza especifica de cada contribuicéo.

Por fim, espera-se que, este e-book, com a composicéo diversa de
autores e autoras, temas, questdes, problemas, pontos de vista, perspectivas e
olhares, ofereca uma contribuicéo plural e significativa.

Edwaldo Costa
Eduardo Fernando Uliana Barboza
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CAPITULO 1

O JORNALISMO COMO PROMOTOR DO DIREITO
A INFORMACAO
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Institucionais.
http://lattes.cnpq.br/8934256951399210

RESUMO: O jornalismo tem importante
papel ao promover a veiculagdo de
informagdo de carater publico para que o
cidaddo possa, com essas informacoes,
exercer os direitos garantidos pela
democracia. Esse artigo tem como objetivo
fazer a discussdo da importancia do
jornalismo como potencializador do direito
a informacdo, seja como mediador das
informagbes de carater publico ou como
catalisador das discussbes que fomentam
a formacao da opinido publica. Para tanto,
0 texto traz um breve retrospecto do
surgimento do direito a informagéo e do
direito a liberdade de expresséo, seguido
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da revisao bibliografica de autores que apresentam o direito a informagéo como base para
0 exercicio da cidadania na sociedade democratica e discutindo, ainda, o segredo como
cerceador do direito em questao. Por fim, o artigo apresenta o jornalismo publico como uma
das propostas para a maior viabilizacao do direito a informacao por meio do jornalismo.
PALAVRAS-CHAVE: Direito a informag&o. Jornalismo publico. Opini&o publica. Democracia.
Liberdade de expresséo.

JOURNALISM AS A PROMOTER OF THE RIGHT TO INFORMATION

ABSTRACT: Journalism plays an important role in promoting the dissemination of public
information so that citizens can use this information to exercise the rights guaranteed by
democracy. The aim of this article is to discuss the importance of journalism as an enabler
of the right to information, whether as a mediator of public information or as a catalyst for
discussions that foster the formation of public opinion. To this end, the text takes a brief look
at the emergence of the right to information and the right to freedom of expression, followed
by a bibliographical review of authors who present the right to information as the basis for
exercising citizenship in a democratic society, and also discusses secrecy as a restrictor of
this right. Finally, the article presents public journalism as one of the proposals for making the
right to information more viable through journalism.

KEYWORDS: Right to information. Public journalism. Public opinion. Democracy. Freedom
of expression.

11 INTRODUGAO

O direito a informagé@o e o direito a liberdade de expressédo tém sua origem no
surgimento dos direitos fundamentais do homem, estruturados durante as revolugcbes
burguesas dos séculos XVII e XVIII. Tais direitos sdo complementares e importantes nos
regimes democraticos. E exercendo o direito & informacéo que o cidad&do toma ciéncia das
informacgdes de carater publico que sao, principalmente, fruto de acées governamentais e
que tém influéncia direta na vida da populagéo. Essas informagdes sdo fundamentais na
formacéo da opinido publica e embasam o cidadao no completo exercicio dos seus direitos
civis, sociais e politicos.

Neste artigo, serd discutido o papel fundamental do jornalismo no contexto
democratico atual, em especial ao direito a informagéo. Com fundamentagéo em Jirgen
Habermas, Norberto Bobbio e Robert Dahl, o texto tem como objetivo evidenciar o
jornalismo como mediador das informagdes de carater publico, fazendo com que as
informacdes realmente cheguem ao conhecimento da populacgéo, e ainda como catalisador
das discussdes que fomentam a formagéo da opinido publica.

Outro tépico em discusséo no artigo é a questao do segredo, com base nos textos de
Norberto Bobbio e Jodo Almino. Na Ultima parte do texto, ha a conceituagdo do movimento
conhecido como jornalismo publico, que aqui é apresentado como interessante alternativa
para a maior viabilizagdo do direito a informag&o por meio do jornalismo.
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21 A ORIGEM DO DIREITO A INFORMACAO

A sistematizacdo dos regimes democraticos como o0s conhecemos hoje e o
estabelecimento dos direitos humanos como direitos imprescindiveis para a vida em
sociedade tém origem, principalmente, em trés movimentos revolucionarios burgueses
dos séculos XVII e XVIII: a Revolugéo Inglesa, a Revolugdo Americana e a Revolugéao
Francesa. Nos trés documentos historicos que marcaram esses movimentos ha mengao ao
direito a liberdade de expresséo.

A Declaragéo Inglesa de Direitos, de 1689, traz o seguinte trecho: “Que os discursos
pronunciados nos debates do Parlamento ndo devem ser examinados sendo por ele
mesmo, e ndo em outro Tribunal ou sitio algum” (BILL OF RIGHTS, 1689, p. 1.) Ou seja, o
documento ja mencionava que a liberdade de expressao dentro do Parlamento ndo devia
ser impedida ou questionada por qualquer tribunal ou local fora daquela instituicdo. Dentre
as dez primeiras emendas originais da Constituicdo dos Estados Unidos da América, de
1787, consta:

O Congresso nao legislara no sentido de estabelecer uma religido, ou
proibindo o livre exercicio dos cultos; ou cerceando a liberdade de palavra,
ou de imprensa, ou o direito do povo de se reunir pacificamente, e de dirigir
ao Governo peticdes para a reparacéo de seus agravos (EUA, 1787, p. 7).

Dois anos depois, na Franga, a Declaracéo de Direitos do Homem e do Cidadéao traz,
no seu 11° artigo, o seguinte texto: “A livre comunicagao das ideias e das opinides € um dos
mais preciosos direitos do homem. Todo cidaddo pode, portanto, falar, escrever, imprimir
livremente, respondendo, todavia, pelos abusos desta liberdade nos termos previstos na
lei” (FRANCA, 1789, p. 2). O que chama a atencdo é que esse mesmo documento, no 15°
artigo, traz implicito outro direito, diretamente ligado ao direito a liberdade de expresséo: o
direito a informacgéo. Diz o artigo: “A sociedade tem o direito de pedir contas a todo agente
publico pela sua administracao” (FRANGCA, 1789, p. 2).

Os trechos destacados acima ratificam que o direito a liberdade de expresséo surge
como um dos preceitos da democracia e, mais especificamente no caso do documento fruto
da Revolucao Francesa, também o direito a informacgéo. Algumas das tensbes geradas
desde a divulgacdo desses documentos prevalecem até hoje. Tais direitos, inclusive,
foram regulamentados no Brasil recentemente. E o caso da Lei de Transparéncia’ e da
Lei de Acesso a Informagdo? que somente em 2009 e 2011, respectivamente, tornaram
obrigatoria a divulgacdo de informagdes publicas. A Constituicdo de 1988 ja trazia nos
incisos XXXIIl e LXXII do artigo 5° dos “Direitos e Garantias Fundamentais” o direito de
habeas data, que garante que

1 Lei da Transparéncia: Lei Complementar no. 131/2009, que obriga 6rgdos publicos federais, estaduais e de munici-
pios com mais de 50 mil habitantes a publicar informacdes orgamentarias na Internet.

2 Lei do Acesso a Informagéo: Lei no. 12.527/2011, segundo a qual qualquer pessoa pode ter acesso a documentos e
informagdes que estejam sob a guarda de érgéos publicos, em todos os poderes (Executivo, Legislativo e Judiciario) e
niveis de governo (Unido, Estados, Municipios e Distrito Federal).
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Todos tém direito de receber dos ¢rgédos publicos informagdes de seu
interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo prestadas no
prazo da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo
seja imprescindivel a seguranca da sociedade e do Estado. (BRASIL, 1997,

p. 8).

Tal direito, no entanto, s6 foi regulamentado com a criagao recente das leis citadas
acima.

Mesmo com a legislagdo em vigéncia, sabemos que a mesma nado basta para
que a informagdo publica chegue ao conhecimento da populagdo. Por mais que as
informacdes publicas devam estar, obrigatoriamente, disponiveis na Internet, ndo é
comum que os cidadaos procurem por elas na rede mundial de computadores. Ou, em
muitos casos, as tantas tabelas e nimeros tornam-se informacdes ininteligiveis, dificeis
de serem interpretadas pela populacdo em geral. E com o objetivo, entdo, de “traduzir”
essas informagdes para o publico que o jornalismo pode atuar, além de promover a propria
discussao acerca desse tipo de informacéo.

31 INFORMACAO PUBLICA E DEMOCRACIA

Norberto Bobbio (2000, p. 98) define democracia como “o regime do poder visivel”
ou “o governo do poder publico em publico”, tomando aqui como significado do primeiro
“publico” o oposto de “privado” e ligado ao conceito de Estatal, e o segundo, oposto de
“secreto”. A partir desse conceito, fica explicita a necessidade da transparéncia do poder
no regime democratico. Mais que uma necessidade, nos regimes democraticos é um direito
da populacgao ter acesso as informagdes publicas, que fundamentam a formagéo da opinido
publica. Habermas (1965), ao citar Landshut, lembra que é justamente a ideia de opinido
publica e participagé@o popular que legitima a democracia.

O Estado moderno p6e como principio da sua propria verdade a soberania
popular, e essa por seu turno deve ser a opinido publica. Sem essa atribuicao,
sem a proposigdo da opinido publica como a fonte de toda a autoridade
investida nas decisdes que comprometem o todo, a moderna democracia

carece da substancia da sua prépria verdade. (LANDSHUT apud HABERMAS,
1971, p.188).

Bobbio (2000) defende que uma das garantias para que 0 governo democratico se
consolide como o poder publico exercido em publico, com transparéncia, é a divulgacéo
dos atos governamentais para a populacéo.

Que todas as decisdes e mais em geral os atos dos governantes devam ser
conhecidos pelo povo soberano sempre foi considerado um dos eixos do
regime democratico, definido como o governo direto do povo ou controlado
pelo povo. [...] o carater publico do poder, entendido como nao-secreto, como
aberto ao “publico”, permaneceu como um dos critérios fundamentais para
distinguir o Estado constitucional do Estado absoluto e, assim, para assinalar
0 nascimento ou o renascimento do poder publico em publico (BOBBIO,
2000, p.100-101).
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Fica clara nesta citagdo de Bobbio (2000) que é s6 a partir da publicidade dos
atos, da informagédo que chega ao conhecimento da populagdo acerca das decisdes do
governo, que a sociedade tem subsidio para constituir uma opinido publica que, no regime
democratico, legitima o poder. Entendemos aqui opinido publica segundo o conceito ideal
expresso por Jesus Martin Barbero (2001), no texto Reconfiguraciones comunicativas de
lo publico:

Esta é entendida originariamente como a acao que se opunha a pratica do
secreto, propria do Estado absolutista, e sera depois o principio da critica
como direito do publico de debater as decisbes politicas, este que é o debate
cidadao: espaco de articulacéo entre a sociedade civil e a sociedade politica,
entre conflito e consenso [tradugéo nossa®] (BARBERO, 2001, p.74).

No texto Trés modelos normativos de democracia, ao dissertar sobre a teoria do
discurso, concepcao de democracia que compreende caracteristicas do modelo republicano
e do modelo liberal de democracia, Habermas (1995) salienta que € a esfera publica a
geradora de poder legitimo. E na esfera publica que acontecem as discussées que resultam
na opinido publica, legitimadora do poder constituido. A formagéo da opinido publica se da,
neste modelo, por consenso.

A teoria do discurso [...] conta com a intersubjetividade de ordem superior
de processos de entendimento que se realizam na forma institucionalizada
das deliberacdes, nas instituicdes parlamentares ou na rede de comunicagao
dos espacos publicos politicos. Essas comunicacdes desprovidas de sujeito,
ou que néo cabe atribuir a nenhum sujeito global, constituem ambitos nos
quais pode dar-se uma formac&o mais ou menos racional da opinido e da
vontade acerca de temas relevantes para a sociedade como um todo e
acerca das matérias que precisam de regulacdo. A geracdo informal da
opinido desemboca em decisdes eleitorais institucionalizadas e em decisdes
legislativas por meio das quais o poder gerado comunicativamente se
transforma em poder passivel de ser empregada em termos administrativos
(HABERMAS, 1995, p. 48).

Embora Habermas (1995) nao fale diretamente sobre o papel da imprensa na
formacdo da opinido publica, ele deixa claro que € preciso garantir os processos de
comunicacdo e o pluralismo para que haja democracia. E, neste contexto, o jornalismo
seria, entdo, um potencializador e uma ferramenta.

Ao tratar sobre as relagdes entre democracia e oposi¢éo publica, Robert Dahl
(1997) também destaca a liberdade de expresséo e o0 acesso a fontes de informag¢éo como
requisitos de uma democracia. Para Dahl, “uma caracteristica-chave da democracia é
a continua responsividade do governo as preferéncias de seus cidadaos, considerados
politicamente iguais” (DAHL, 1997, p.25) e, para serem considerados politicamente iguais,
os cidaddos devem ter acesso a fontes alternativas de informacédo e ter liberdade de

3 Esta es entendida originariamente como la accion que se oponia a la practica del secreto, propia del Estado abso-
lutista, y ser& después el principio de la critica como derecho del publico a debatir las decisiones politicas, esto es el
debate ciudadano: espacio de articulacion entre la sociedad civil y la sociedad politica, entre conflicto y concenso. [texto
original]
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expressao. Dahl (1997) lista ainda mais seis requisitos minimos a serem garantidos nas
sociedades democraticas: liberdade de formar e aderir a organizagdes, direito de voto,
elegibilidade para cargos publicos, direito de lideres politicos disputarem apoio e votos,
elei¢cdes livres e idoneas e instituicdes para fazer com que as politicas governamentais
dependam de eleicbes e de outras manifestacdes de preferéncia.

Para que todos esses requisitos sejam cumpridos, no entanto, todos dependem de
informacao. O direito a informacao, entao, constitui-se um “direito-meio”, que possibilita o
exercicio de todos os outros direitos.

41 DIREITO A INFORMAGAO COMO DIREITO-MEIO E SUA RELACAO COM O
JORNALISMO

O conceito de direito possui conexao direta ao conceito de cidadania. De acordo
com José Murilo de Carvalho (2006), embasado nos estudos de T. A. Marshall, € comum
se referir a cidadania como o exercicio dos direitos civis, politicos e sociais. Nao esta
explicitado, nesta conceituagéo, o direito a informacgéo, que Victor Gentilli (2005) estabelece
como um “direito-meio” para o exercicio de todos os outros direitos.

[...] numa sociedade de massas modernas, o acesso a informacéo jornalistica
pelo cidadao, pode potencialmente vir a consistir num direito que assegura
outros direitos, confere condicbes de igualizacdo (sic) de sujeitos e oferece
visibilidade ao poder e ao mundo (GENTILLI, 2005, p. 128)

Para Gentilli (2005), o direito a informacéo se constitui como “direito-meio” & medida
que ndo & um direito em si, mas o direito que garante ao cidaddo obter as informagbes
necessarias para que tenha voz na discussao coletiva que resulta na opinido publica e, por
consequéncia, legitima o poder politico na democracia moderna.

Também é na amplitude do direito a informagéo, no que tange aos direitos politicos,
que esta inserida a visibilidade do poder, que € um dos mecanismos para o exercicio do
poder publico em publico e interferéncia da sociedade nas agcdes governamentais.

E nesse contexto que o jornalismo é apresentado como um mediador da informagéo
de carater publico, como promotor e vigia da transparéncia dos governos. Tal caracteristica,
assim como o direito a informacgéo, também tem origem na Revolugdo Francesa. Em
meio a popularizacdo da imprensa, também coube a ela o papel de tornar transparente
a administragdo publica, “[...] o que implica necessariamente o acesso do povo a todas
as informagbes que dizem respeito ao funcionamento dos poderes publicos, através da
imprensa” (NASCIMENTO, 1989, p.64). Eugénio Bucci (2000) também faz referéncia ao
surgimento da liberdade de imprensa durante as revolugdes burguesas. Bucci (2000)
salienta que ainda hoje persiste a ideia que liga o jornalismo a vigilancia do poder e
prestacédo de informacdes relevantes para o publico. “[...] Falar em imprensa livre é falar
numa prética de comunicacao social historicamente forjada pela modernidade que organiza
0 espago publico, o Estado e o mercado, segundo o primado dos direitos do cidadao”
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(BUCCI, 2000, p.18).

No entanto, aimprensa moderna ndo é mesma do século XVIII. Aimprensa rudimentar
da época das revolugdes burguesas evoluiu para uma verdadeira industria do jornalismo,
amplamente beneficiada pelo desenvolvimento das novas tecnologias. No inicio do século
XIX, & medida que a industria gréafica foi se tornando mais industrializada e o mercado foi
se expandindo, a sua base de financiamento comegou a mudar. Com tiragens cada vez
maiores, redacéo nos precos dos produtos jornalisticos e queda na taxa de analfabetismo,

0 numero de leitores aumentou naquela época.

Com o aumento no numero de leitores, a propaganda comercial adquiriu
um importante papel na organizacéo financeira da industria. [...] Os jornais
— e até certo ponto outros setores da imprensa — se tornaram grandes
empreendimentos comerciais que exigem relativamente grandes quantidades
de capital inicial e de sustentacdo em face a intensa e sempre crescente
competicdo (THOMPSON, 1998, p.74).

Com a influéncia do departamento comercial nas redagdes, € dificil imaginar que
a funcéo do jornalismo como mediador da informagéo publica seja isenta de interesses
politico-financeiros.

Hoje, o cenario tem ainda uma nova configura¢do. As midias tradicionais impressas
ja ndo prendem a atencéo do publico, que busca interagbes encontradas em meios digitais
de comunicagao. Tomamos com exemplo 0s jornais impressos, cada vez mais escassos € a
audiéncia dos canais abertos de televisédo, que diminui ano apés ano. Dados consolidados
pelo Instituto Verificador de Comunicacdo (IVC) e divulgados pela Associacao Brasileira
de Imprensa (ABI)* apontam que nos anos de 2020 e 2021, o numero de exemplares dos
principais jornais impressos do pais sofreu uma redugédo de 13,6%. Essa crise ndo € um
problema apenas no Brasil, de acordo com o estudo The Expanding News Desert, da
Universidade da Carolina do Norte, entre 2014 e 2018 foram encerrados 1,8 mil jornais
impressos nos Estados Unidos. Um estudo complementar mais recente do estudo mostra
que em 2020 a circulagdo de jornais impressos sofreu uma reducdo de 5 milhdes de
exemplares no territério americano.

Recentemente, instituicdes publicas também passaram a digitalizar sua comunicagéo.
Desde 2017, o Diario Oficial da Unidao (DOU), por exemplo, descontinuou a publicacdo
impressa, ficando apenas com a versao online. O Diario Oficial era impresso diariamente
desde 1862, com edigdes que ultrapassavam a marca de duas mil paginas. No mesmo ano,
0 governo do estado de S&o Paulo anunciou a mesma medida. O Diario Oficial do Estado
(DOE) passou a contar apenas com as publicagGes digitais do informativo.

Uma excecgéao é o radio, que se reinventou por meio da popularizagdo dos podcasts,
muito devido ao consumo de conteudos por meio de aplicativos de streaming. Nesse

4 Um panorama sobre a crise da midia impressa no Brasil. Disponivel em: < https://www.abi.org.br/Jum-panorama-
-sobre-a-crise-da-midia-impressa-no-brasil/#:~:text=De%20acordo%20com%200%20estudo,de%205%20milh%-
C3%B5es%20de%20exemplares.> Acesso em: 29 jan. 2024.
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sentido, disponibilizar contetdos informativos por meio de plataformas interativas e com
novas narrativas pode auxiliar na difusdo da informacéo e engajamento do publico.

E necessario, no entanto, destacar que o jornalismo profissional concorre hoje
também com informacgbes disponiveis em redes sociais online, estas administradas por
empresas que se colocam apenas como do setor de tecnologia e ndo da comunicagéo. Tal
fator dificulta a implementacado de uma legislagdo da informagéo nas redes, facilitando a
disseminacéo de noticias falsas (fakenews), muitas delas deliberadamente impulsionadas
nesse ambiente digital.

Promover a discussdo sobre o jornalismo como um dispositivo de acesso a
informacao € de extrema relevancia no atual cenério geopolitico, econémico e cultural que
estamos vivendo. Seja como um expositor das informagdes de carater publico ou como um
catalisador das discussbes que podem fomentar a formacao de novos pensamentos sobre
determinado assunto.

Massimo Di Felice (2012) destaca que com a expanséo da Internet surgiu uma nova
cultura e uma série de movimentos de acéo direta, com praticas sociais e comunicacionais
especificas, promovendo uma nova rede de relagbes e conflitos sociais que acaba por
ampliar e diversificar as discussdes sobre os mais variados temas. E um novo tipo de
participacdo mediada pela interagdo nas redes sociais online e baseada na construgéo de
redes de difusdo de informacdes com o objetivo de defender e promover diversas causas
e ideias por meio do netativismo.

[...] a expressdo netativismo pretende sintetizar esses novos aspectos
da opinidao publica, atravessando, assim, dois campos de estudo - a
comunicagdo e a sociologia — relativos a teoria da comunicacéo na época
digital e as teorias sociolégicas, abrangendo desde a funcéo social da midia
aos processos de transformagdes das praticas de participagdo politica na
sociedade contemporéanea. (DI FELICE, 2012, p. 28)

51 O SEGREDO COMO CERCEADOR DO DIREITO A INFORMACAO

Até este ponto do artigo, falamos em direito a informacao como se esta estivesse
sempre a disposicdo do cidadao, diretamente ou mediada pela imprensa. No entanto,
mesmo nos sistemas democraticos, o segredo se faz presente. E toda informacgéo que fica
em segredo €, consequentemente, negada ao conhecimento do publico.

Segundo Bobbio (2000), durante séculos o uso do segredo foi considerado essencial
para governar. “O segredo esta no nucleo mais interno do poder” (CANETTI apud BOBBIO,
2000, p. 399). Bobbio recorre a Hobbes para apresentar duas das principais razdes usadas
para a manutengédo de informagbes de carater publico em segredo.

Considerando o poder soberano nas suas duas faces tradicionais, a face
externa e a face interna, a principal razdo do sigilo, com relagédo a primeira,
é, como afirma claramente Hobbes, n&do deixar que o inimigo saiba os
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proprios movimentos, a convicgdo de que qualquer movimento é tanto mais
eficaz quanto mais constitui para o adversario uma surpresa; com relagédo a
segunda, ao contrario, sobretudo a desconfian¢ca na capacidade do povo de
entender qual é o interesse coletivo, 0 bonum commune, a convicgdo de que
0 vulgo persegue 0s proprios interesses particulares e ndo tem olhos para ver
as razbdes do Estado, a “razéo de Estado”. (BOBBIO, 2000, p. 401).

A ocultacdo de informacgbes constitui o poder invisivel, segundo Bobbio (2000),
que deve ser combatido. Embora o autor esclare¢a que “o segredo € admissivel quando
garantir um interesse protegido pela constituicdo sem lesar outros interesses igualmente
garantidos (ou é preciso, ao menos, equilibrar os interesses)” (BOBBIO, 2000, p. 414), o
poder invisivel deve ser uma exceg¢do e ndo a regra.

Almino ratifica Bobbio ao escrever que

O segredo impede um controle mais efetivo por parte da sociedade sobre
seus governantes. Ou seja, o segredo constitui uma forma de se evitar o
julgamento, preservando, assim, o lugar do poder. Ele permite, ademais, que
uns poucos possam ser detentores de um “saber”, o dos segredos politicos,
com o qual pretendem exercer um poder exclusivo. Cria-se uma realidade
escondida e outra aparente. Tendo acesso apenas a esta Ultima, a sociedade
€ mantida na ignoréncia de processos decisorios que Ihe dizem diretamente
respeito (ALMINO, 1986, p. 98).

Quais as saidas, entao, frente a tendéncia ao poder invisivel? Almino aponta um
caminho:

S¢ a pratica politica podera fazer o segredo de Estado desvendar-se ante
o direito a informacédo. O sujeito do direito a informacao é o cidaddo. O
jornalista € um intermediario no processo, embora como tal e como gerador
de informacao e de opinido responda também a um direito de informacao
da cidadania. [...] Nao ha o que temer quanto ao poder da imprensa, pelo
menos onde os segredos ndo forem “concentrados”, para usar a terminologia
de Canetti. Pois o poder da imprensa é apenas o de neutralizar ou desmontar
poderes alheios através do desmascaramento da mentira e da revelacédo do
segredo (ALMINO, 1986, p. 17-18).

61 O JORNALISMO PUBLICO COMO ALTERNATIVA

Ha uma discussao longa sobre o papel do jornalismo na mediacao e viabilizagao
da informagéo de carater publico. A questdo mais controversa diz respeito a influéncia
comercial e politico-partidaria exercida sobre os meios de comunicagdo. Como garantir,
entdo, que a informagéo publica que chega ao cidadao seja fidedigna e isenta de influéncias
politicas e econdmicas? Infelizmente, ndo ha como estabelecer essa garantia.

Contudo, um movimento surgiu no comeco da década de 90, nos Estados,
estabelecendo um nicho interessante para a veiculacao da informacgéo de caréater publico.
Trata-se do jornalismo publico ou civico. Uma série de fundamentos e principios foram
cunhados por diferentes grupos e meios de comunicagao com o objetivo comum de fazer
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do jornalismo um catalisador do debate publico de questbées que tém relagédo direta com a
cidadania.

O jornalismo publico procura enfrentar sérias rupturas na esfera civica
e o decorrente declinio no engajamento dos cidaddos nos processos
democraticos. De acordo com seus principais defensores, os jornalistas tém
a responsabilidade de alimentar o compromisso civico e a participagao dos
cidadaos; o jornalismo deveria promover, e até mesmo ajudar a ampliar, a
qualidade da vida publica. (HAAS; STEINER, 2002, p. 325 apud ROTHBERG,
2011, p.156).

A técnica desenvolvida para que os objetivos do jornalismo publico fossem
alcancados foi a da discussdo coletiva. Em busca de pautas de interesse publico,
jornalistas participam de reunides com representantes dos mais diferentes grupos sociais,
promovendo a discussao de temas que sdo pontos de partida para o trabalho jornalistico.
As noticias, entdo, seriam pautadas no interesse publico. Essa técnica ja suscitou inUmeras
criticas, mas néo se pode negar que € uma alternativa ao modo de producao tradicional
do jornalismo, normalmente baseado em critérios de noticiabilidade definidos dentro das
redacoes.

71 CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo procurou evidenciar a profunda relagdo que existe entre jornalismo,
direito a informacao, transparéncia das acdes governamentais e exercicio da cidadania em
regimes democraticos. Nao se trata de uma relagdo simples e tampouco nova. Surgiu junto
aos principios da democracia moderna, nas revolugdes burguesas dos séculos XVIl e XVIII.
No entanto, até hoje, as tensdes e discussbes parecem ser as mesmas de séculos atras. E
a busca constante por uma solugéo mediadora.

E importante ressaltar que mesmo o exercicio do jornalismo publico ndo garante a
informacao publica neutra e objetiva. Neutralidade e objetividade s&o fatores amplamente
discutiveis e € praticamente impossivel que qualquer noticia seja isenta da influéncia das
crencas e valores do jornalista que a produz ou do proprio meio de comunicagédo que a
veicula. Mas € preciso entender que os meios de comunica¢ao ndo determinam sozinhos
a discussao no ambito da esfera publica, onde é formada a opinido publica. Os meios de
comunicagao

Nao sdo um espago neutro, aberto, uniforme para o contato e a discussao
publica entre muitos. Mas podemos considerar que suas opinides, suas
linhas, suas posicoes politicas, que surgem através da escolha de noticias
aparentemente neutras, que se refletem nos editoriais, etc., sédo apenas
agentes adicionais no espaco publico e nao determinantes deste espaco
(ALMINO, 1986, p. 26).

Também ha que se ressaltar que a informagéo de carater publico ndo garante que
todo o cidadéo exerga seus direitos. Ha inumeros entraves que se colocam no caminho
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percorrido entre a divulgacdo da informacdo publica e o exercicio dos direitos. S&o
dificuldades que vao desde a falta de compreensdo ou compreensdo equivocada dessas
informacdes até a auséncia de meios para o exercicio de alguns direitos.

Da mesma maneira, o exercicio do direito a informagé@o ndo garante que o poder
governamental seja totalmente visivel, isento de mentiras ou segredos. A populagéo nunca
sabera se toda informagéo que chega ao seu conhecimento é realmente toda a informacgéo
que diz respeito as acdes governamentais. E hoje, com a massiva proliferacao de noticias
falsas, esse exercicio democratico torna-se ainda mais dificil. Tal constatacéo é reafirmada
a cada escandalo politico evidenciado pela midia. O escandalo nada mais é que o segredo
que se torna publico.

Ainda assim, ndo se pode abrir mdo do direito a informacdo como principio
democratico. “O direito a informagédo ndo é necessariamente transformador da realidade.
Mas € a base para qualquer reivindicagéo consciente de mudangas” (ALMINO, 1986: 107).

Sem andlise e verificacdo, as informacgdes falsas nascem a partir de um conjunto de
afirmacdes que ndo foram checadas e ganham espacgo por meio de porta vozes de diversas
areas. Pos-verdades produzidas sob medida com o intuito de moldar a opinido publica,
apelando para emocdes e crencas populares e desacreditando informagdes comprovadas.

S6 quando a informacéo jornalistica divulgada ao publico for encarada como de
fundamental importancia para a formagéo cidada e consequente melhoria da qualidade
de vida da populagéo é que a qualidade do jornalismo atingira niveis de exceléncia e
promovera um dos seus preceitos fundamentais que € a transparéncia das ag¢des publicas
para a manutencéo da democracia.
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RESUMO: A producéo e a disponibilizagéo
de podcasts em plataformas digitais
permitem a disseminacdo de ideias,
interacéo direta com o publico e integracéo
com outros meios de comunicagao, gerando
um fluxo de informacdes que podem ser
baixadas e consumidas conforme a vontade
e disponibilidade do ouvinte. Contudo,
ha ainda a necessidade de compreender
melhor a midia podcast sob a ética dos
produtores de contetddo. Este artigo

1 Produtor de podcast. (Tradugdo nossa)

Data de aceite: 01/02/2024

apresenta a pesquisa que resultou no
podcast‘POD... O QUE? CAST’, um produto
jornalistico no estilo de revista eletrénica
especializada, que busca oferecer dicas,
avaliacdes, andlises e entrevistas sobre
0 universo dos podcasts. A pesquisa
exploratéria e bibliografica que embasou
o projeto levantou dados teéricos sobre o
tema e identificou a presenca de diferentes
tipos de podcasts na internet. A partir desses
dados, que fundamentaram a discussao
sobre essa midia, foram delineados os
passos para a producao dos episodios que
comp&em o prototipo do podcast, buscando
incluir opinides de profissionais da area para
apresentar a perspectiva dos produtores de
conteudo. O produto final foi disponibilizado
na plataforma de streaming Spotify.
PALAVRAS-CHAVE: Podcast. Podcasters.
Streaming. Jornalismo. Novas midias.

INTRODUCAO

Uma das definicbes que
caracterizam com precisdo a ferramenta
comunicacional podcast € dada segundo
o0 executivo de marketing, palestrante,

escritor, cartunista e podcaster’, Luciano
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Pires, que o define como “uma ferramenta de distribuicdo de arquivos pela Internet, mas
que, por suas caracteristicas, subverte a tradicional relagcdo entre receptor passivo e as
midias de massa” (2014, s/p).

J& a definicdo técnica para conceituar essa tecnologia pode ser encontrada em

Gallego Pérez, que discorre além do conceito tecnolégico:

Se falamos de podcasting como um termo, o fundamental é o seu uso e o
que as pessoas entendem por ele. Esta utilizacdo da origem a uma definicao
cada vez mais matizada e que, no caso do podcasting, difere da radiodifusdo
nas possibilidades de selecdo e criacdo que oferece ao utilizador da rede.
A possibilidade de gerar e distribuir conteudo livremente, de poder escolher
entre uma oferta mais variada e menos focada nos grandes grupos de
comunicagao e reconhecer que, na atualidade, as grandes marcas de difusao
continuam a ser as mais destacadas nesta modalidade (PEREZ, 2009, p. 116).
(Tradugao nossa)

Em linhas gerais, como demonstrado por Luiz e Assis:

Os podcasts sdo programas de audio ou video ou uma midia de qualquer
formato cuja principal caracteristica é sua forma de distribuicdo direta e
atemporal, chamada podcasting. Isso os diferencia dos programas de radio
tradicionais e até de audioblogs® e similares. (2010, p. 1).

Ao analisarmos a midia podcast, oriunda da evolugdo da cultura digital, estd em sua
origem a possibilidade de abordar os temas desejados pelos produtores, seja sobre noticia,
musica, culinaria, videogames, assuntos do cotidiano, curiosidades, agronegécio etc. Ou
seja, 0s podcasts, geralmente, sdo programas que abordam areas especificas.

De acordo com a pesquisa Podcast Stats Soundbites®, divulgada pelo Spotify,
o Brasil é o “pais do podcast’, j& que somos 0 segundo mercado que mais consome 0
conteudo, tendo mais de 110 milhdes de downloads em 2018 e crescendo 33% ao ano,
ficando atras apenas dos Estados Unidos.

No que tange aos programas disponiveis no mercado, segundo pesquisa realizada
pela Associacao Brasileira de Podcasters (AbPod), apresentada na PodPesquisa Produtor
2020-2021, mais de 70% dos podcasts brasileiros surgiu de 2018 para ca. Ainda segundo
a pesquisa, a média mensal de audiéncia, no Brasil, € de mais de 34 milhdes de ouvintes,
0 que torna esta ferramenta uma midia com grande potencialmente para o jornalismo, bem
como para outras areas.

Diante deste nicho, optamos por abordar o olhar dos produtores de conteudo, dando
orientagbes de como produzir podcasts, entrevistando profissionais que atuam na area e
avaliando seus respectivos programas para, dessa forma, oferecer um produto novo de

jornalismo especializado em relagdo a midia comunicacional podcast.

2 Audioblog ou ‘blog de MP3’ é uma espécie de blog em que o criador disponibiliza para download arquivos de musica,
normalmente, no formato MP3. Eles também sdo conhecidos como musicblogs ou soundblogs, que também podem
significar podcasts.

3 Podcast Stats Soundbite: Brazil In Bloom. Disponivel em: https://blubrry.com/podcast-insider/2019/02/01/podcast-sta-
ts-soundbite-brazil-bloom/. Acessado em: 29 de nov. de 2021.
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Muito embora esta seja uma ferramenta nova, principalmente se comparada a
outros meios de comunicagéo, para compreender seu funcionamento, precisamos retroagir

ao instrumento com o qual o podcast mais se assemelha: o radio.

DO RADIO AO STREAMING

A radiodifusdo € um processo que deriva de diversas descobertas tecnoldgicas,
detalhadas de maneira concisa por Mauad (2009, p. 3):

O radio s6 foi possivel em consequéncia das invencdes de Alexar)der Graham,
inventor do telefone; de Thomas Edison, inventor do fondgrafo; Emile Berliner
criou o microfone no ano de 1877; Oliver Lodge foi o criador do circuito
elétrico sintonizado, vinte anos depois. Oliver Lodge e Ernest Branly foram os
inventores do “coesor”, um dispositivo que melhorava a detecgdo do som; e a
descoberta das ondas de radio por Heinrich Rudolph Hertz trouxe as nossas
vidas um novo meio de comunicagao, considerado importante pela facilidade
e agilidade da transmissé&o de informacoes.

Quanto as primeiras transmissées radiofénicas no mundo, existem diferentes versées
histéricas, sendo que a mais comumente citada pelos pesquisadores, como Mauad, data
de 1906, nos Estados Unidos, “quando Forest e Reginald Aubrey Fessenden transmitiram
solos de violino e cantos, no Natal de 1906” (2009, p. 4).

No que tange a comunicacdo de informacgbes e noticias, 0 meio comegou a ser
utilizados cerca de 10 anos mais tarde, em 1916, em Nova York. Segundo Mauad, “na
programacao, continha conferéncias, musica de camara e gravagoes [...] com informacdes
relacionadas as apuracoes eleitorais da presidéncia dos Estados Unidos” (2009, p. 4).

No Brasil, a primeira transmissao de radio data de 7 de setembro de 1922, em
comemoragdo ao centenario da Independéncia. Naquela ocasido, o presidente da
Republica, Epitacio Pessoa, discursou na entéo capital federal, o Rio de Janeiro.

Em 1923, nasceu a primeira empresa radiofénica brasileira, a Radio Sociedade
do Rio de Janeiro, fundada por Roquette-Pinto. Com viés “cultural, educativo e altruista”
(Mauad, 2009, p. 2, apud ORTRIWANO, 1985: 14), a programagéo era voltada para cultura
e educacgéo e contava com a doagao dos ouvintes para manter-se no ar. Somente na
década de 1930 foi regulamentada a veiculagéo de anuncios.

Essa abertura publicitaria fez com que o radio mudasse o enfoque de ‘educacional e
erudito’ para ‘comercial e popular’ e aumentasse a disputa pelo mercado, provocando uma
busca por desenvolvimento tecnologico.

Com esse movimento de modernizagdo, a maioria das empresas radiofénicas
migraram para a comunicacao audiovisual. Como Mauad menciona, “com a chegada da
TV, o radio teve que se adaptar e explorou os servigos de utilidade publica, jornalismo e
esportes” (2009, p. 3).

Como alternativa para sobreviver ao deslocamento da audiéncia para a televiséo,
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as emissoras de radio passaram a segmentar a programacao de acordo com o publico
ouvinte, como por idade, jovens ou adultos, assuntos direcionados a determinadas classes
sociais e por temas, como “jornalisticos, populares, musicais e religiosos” (Mauad, 2009, p.
8), mais proximo do formato que € praticado atualmente.

As transmissdes, que comegaram com 0 objetivo de educar, passaram a ter cunho
publicitario e de entretenimento, evoluindo de transmissées amadoras, locais e com aparato
béasico para sistemas complexos e de alcance mundial, gracas a invencao de outro marco
da comunicacgéao: a Internet.

Diante dessa evolucdo, no que tange ao contexto radiofénico, como apontado por
Cordeiro, as radios “apropriaram-se das combinag¢des possiveis entre som e imagem,
oferecendo a possibilidade de escutar material de audio em arquivo” (2004, p. 2) ou
mesmo “radios com existéncia exclusiva na rede (web radios)” (2004, p. 2), com vantagens
multimidia que vao muito além da posi¢cdo de emissor e ouvinte. “Isso fez com que as
empresas que ndo migrassem para a Internet, se tornassem praticamente irrelevantes”
(2004, p. 2).

Sintetizando a evolugao iniciada em um meio de comunicagéo e a posterior revolugao
provocada por outro, surge o conceito de cibercultura, definida por Lemos como “a cultura
contemporanea marcada pelas tecnologias digitais [...] que nasce no desdobramento da
relacdo da tecnologia com a modernidade” (2008, p. 11).

No caso do podcast, enquanto modalidade de radio sob demanda, Herschmann e
Kischinhevsky explicam, em outras palavras, que a convergéncia tecnolédgica corrobora a
interligac@o dos recursos informacionais:

Esse meio so parece ter se popularizado com o surgimento de grandes
diretérios de radio via Internet, nos quais é possivel abrigar emissoras
gratuitamente. Estes portais organizam e classificam os conteudos de audio
na rede, proporcionando maior visibilidade aos podcasters. (Herschmann e
Kischinhevsky, 2008, p. 1).
Com aconvergéncia das duas ferramentas comunicacionais, também foi fundamental
para o segmento sob demanda a evolugéao para a Web 2.0, mais rapida e com mais espaco
para arquivamento de conteudo, e a mudanc¢a na forma como os direitos autorais passaram

a ser tratados com a expanséao do conceito de Copyleft, definido como:

Copyleft ¢ o nome de um conjunto de licencas criadas para que se possam
utilizar softwares de forma livre, permitindo a alteragédo e redistribuicdo do
software, preservando a liberdade para novas mudancas e distribuicdes.
(PEREZ; TRINDADE; FOGACA; BATISTA, 2013, p. 287)

Transformar os assuntos em objetos de pesquisa, organizar as informacoes
relevantes, roteirizar e, nas etapas posteriores, gravar, editar e distribuir, ja era possivel.

Mas, o acesso a programas de computador capazes de difundir este trabalho é tido como o
solo fértil para consolidar os podcasts como ferramenta comunicacional.
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A ORIGEM DO PODCAST

Segundo Medeiros (2005, p. 1), ainvencao do podcast é creditada a Adam Curry, ex-
VJ* da emissora de TV norte-americana MTV que, em 2004, cansado da programagéo das
radios convencionais, teve a brilhante ideia de montar programas de radio personalizados.
O autor comenta, ainda, que:

Utilizando um software de computador para gravacdo de audio e um
microfone, [...] Curry criou o iPodder com a colaboragcdo de diferentes
programadores através da Internet. Este software utiliza a tecnologia RSS
(Really Simple Syndication), que permite a busca automatica de arquivos
que s&o de interesse do usuario, criando uma espécie de “personalizacéo de
conteudos” (MEDEIROS, 2005, p. 2).

Em 2005, Curry fundou a PodShow, com seu parceiro de neg6cios Ron Bloom. A
PodShow é uma empresa de promogéo e publicidade de podcasts e alguns dos principais
programas do mercado usam o codigo-fonte de Curry.

Se tratando de etimologia, a origem da palavra é encontrada em Medeiros (2006, p.
6) e informa que o primeiro veiculo a designar o termo ‘podcast foi o jornal britanico The
Guardian, em 2004, que o definiu como um novo sistema de transmissao de dados.

O termo ‘podcast deriva de pod — oriunda de iPod, um artefato portatil criado pela
Apple, utilizado para ouvir musicas em formato MP3 (MP3 player) — e cast, da palavra
broadcast, que tem como um dos sinébnimos “transmissao”.

O que o0 iPod® fazia era buscar automaticamente, através de um programa agregador,
os arquivos de MP3, fossem musicas ou podcasts, produzidos e disponibilizados na rede.
No caso do iPod, o agregador da Apple era o iTunes, que fazia o download automéatico
daquilo que o usuario selecionava na busca RSS e, entdo, sincronizava estes arquivos
do computador com o dispositivo portatil. Atualmente, ha diversos soffwares agregadores,
como Spotify, Deezer, Google Podcast, Apple Podcast e Castbox.

Retomando os conceitos que ancoram a ferramenta comunicacional aqui detalhada,
Medeiros (2005) coloca que, diferentemente dos meios de comunicacdo de massa, que
centralizam o poder de emisséo de contetdo num fluxo de comunicagédo em um s6 sentido,
‘de um para todos’, as novas tecnologias permitem um fluxo diferenciado, ‘de todos para
todos’ (idem, 2005, p. 5).

O tema também é discutido por Herschmann e Kischinhevsky, segundo os quais, o
que o podcast fez foi:

Franquear ao consumidor a opg¢éo de pér ‘no ar’ programacdes radiofénicas
que gostaria de ouvir. Assim, os receptores-consumidores — muitos deles
amparados pela ideologia punk do ‘faca-vocé-mesmo’ — tornaram-se também
emissores de contetdo (HERSCHMANN E KISCHINHEVSKY, 2008, p. 3).

4 VJ é a abreviacéo de video jockey, denominacao dada as praticas artisticas relacionadas com a performance visual
em tempo real. Foi sinénimo de modernidade e criatividade nos anos 1990.

5 Este reprodutor de midia portatil projetado e comercializado pela Apple Inc. foi langado em 2001 e descontinuado em
2022, tendo vendido mais de 450 milh6es de unidades.
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Dessa forma, a producéo de contetdo descentralizada e a interatividade permitem
a imersao dos usudrios no ciberespaco, proporcionando a possibilidade de difundir ideais,
interagir com outros publicos, de outros meios de comunicacado, e gerando um fluxo de
contetdo sonoro que disponibiliza os arquivos na Internet para serem baixados/consumidos
conforme a vontade e disponibilidade do ouvinte, como demonstrado por Medeiros, onde
diz:

Um internauta produz seu programa, com conteudo personalizado, escolhido
por ele, totalmente desvinculado de padrées radiofénicos e o disponibiliza em
um arquivo MP3 na Internet, em protocolo RSS, com endereco XML para ser
baixado por qualquer outro internauta na rede. Este internauta (que produz o
programa) é chamado de ‘podcaster. (MEDEIROS, 2005, p. 4).

Aqui, introduzimos uma nova figura no cenario desse formato de midia, o podcaster,
que é a figura responsavel por produzir os programas. Tanto o termo podcast quanto
podcaster "sao utilizados comumente naquilo que é conhecido como ‘podosfera’ — termo
utilizado para designar o ambiente que relne podcasts e podcasters” (DE SOUZA, 2020,

p. 10).

PODCAST NO JORNALISMO ESPECIALIZADO

Da prensa de papel de Gutenberg as transmissdes on-line, o Jornalismo se desdobra
por diferentes meios e formatos para coletar informagdes e difundir noticias e contetudo
informativo a sociedade.

Dentro desse esforgo, ha veiculos de cunho generalizado, abarcando todo tipo de
noticia, e os meios que optam por trabalhar de forma especializada, direcionados a esferas
especificas, como o jornalismo cientifico, o jornalismo ambiental, esportivo, a Economia
etc., e a servico dos interesses sociais, se apresentando como uma nova concepgao
informativa, como citado por Tavares: “é uma técnica de tratamento da noticia que se
aperfeicoa paralelamente a evolugédo dos meios de producéo, das tecnologias industriais e
comerciais” (TAVARES, 2012, p. 3 apud BAHIA, 2009: 235).

Essa modalidade contemporanea do jornalismo encontra, no podcast, terreno fértil
para seu desenvolvimento, tal que a amplitude de opg¢des criativas somada ao uso da
Internet, enquanto ferramenta, possibilita as mais diversas abordagens e arranjos para a

pratica jornalistica multimidiatica.

MICROMIDIA E MiDIA DE NICHO

Apesar do podcastter surgido na Era Digital, fica claro que é oriundo da radiodifuséo,
apropriando-se de determinadas funcbes de seu herdado e acrescentando tantas outras,
advindas da evolucdo da Internet e distribuicdo de softwares além do 4udio. Assim, “cada
programa pode conter imagens, links hipertextuais e ser dividido em capitulos. Dessa
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forma, ultrapassa-se a mera escuta, oferecendo-se uma experiéncia multimidia e diferentes
formas de navegacao” (PRIMO, 2005, p. 1).
Para além da classificacao de midia de massa, podemos mencionar duas categorias,
que visam atender a publicos menores, conforme pontua Primo (2005, p. 3):
1. Micromidia: conjunto de meios de baixa circulagdo, que vao desde impressos

rudimentares até ferramentas digitais, como podcasts, boletins informativos por
e-mail e blogs; e

2. Midia de nicho: visa publicos bastante especificos, mas tem maior alcance e
sofisticacdo que a micromidia. As revistas segmentadas e de jornalismo especializado
s8o um bom exemplo dessa categoria, que se assemelha mais a midia de massa.
A micromidia, apesar de estar direcionada a um publico menor, ndo deve ter sua
relevancia desconsiderada. As interconexbes de pequenas redes horizontais, como
entre podcasters, links, féruns de bate-papo e blogs, € o que lhes consiste um alcance
consideravel, ainda que diante de publicos segmentados, como é bem colocado por Primo
(2005, p. 10), onde Ié-se que “essa interconexado de subsistemas pode produzir grandes
efeitos sociais, sem que haja controle ou orquestracéo do Estado ou da grande midia”.
Dada a época do seu surgimento, podcasts poderiam ser classificados apenas como
micromidia, sendo uma alternativa aos meios de comunicacgao tradicionais. Todavia, com a
utilizacao de protocolos RSS e posterior expansao do uso por grandes conglomerados de
midia, ndo se pode mais situar o podcast apenas como micromidia, ja que seu uso também
passou a ser empregado pela comunicacédo de massa.

COMO PRODUZIR UM PODCAST

O podcast é uma ferramenta de comunicacdo democratica, pois pode ser gerado
e consumido por qualquer pessoa, de qualquer parte do planeta. Assim, munida de
equipamentos eletrdnicos e com um tema delimitado em mente, segue-se a parte pratica
da metodologia de construgéo de um programa.

Durante sete dias, entre 15 e 21 de setembro de 2021, realizamos buscas usando
os termos “podcasts”, “jornalismo e podcast’, “produtores de podcasts” e “podcasters’
nas plataformas YouTube, Spotify e Apple Podcasts. Nenhum programa de podcast que
abordasse tais tematicas foi encontrado. O que nos levou ao interesse de produzir um.

A partir da definicdo do produto a ser gerado, iniciou-se 0 mapeamento do estado
de arte, a fim de identificar produ¢des académicas sobre o assunto. Paralelo a pesquisa,
também foi feita uma busca, no periodo citado, em plataformas de streaming, a procura de
podcasts que abordassem a perspectiva do produto de contetdo.

Por conseguinte, durante a pesquisa do tipo exploratoéria e bibliogréafica, foram feitas
leituras, organizadas em fichamentos, para embasar o memorial descritivo do produto.
Enquanto isso, na parte pratica, houve grande dificuldade de identificar programas de
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podcast que tratassem do tema proposto. Como néo havia podcasts explicando como se
montar um programa, recorreu-se as orientacdes presentes na bibliografia.

Fez-se a etapa de levantamento teodrico a partir da investigacdo de estudos
académicos e cientificos a respeito do assunto abordado, através dos quais foi
possivel compreender melhor acerca do tema proposto e pensar possibilidades para o
desenvolvimento do podcast.

O passo a passo para produzir um programa dessa modalidade envolve: definicdo
do tema do programa, escolha do nome, definicdo da equipe de trabalho e das formas
de abordagem do conteudo, roteirizacao, identificacdo e escolha de possiveis fontes e
entrevistados, agendamentos, gravacgao, edi¢éo, selecao da plataforma de hospedagem do
ficheiro RSS e, por fim, divulgacéo.

Com uma das partes mais complexas ja determinada, que é a definicao do que o
podcast iria tratar, passou-se a fase da escolha do nome e perspectivas de abordagem.
Imaginou-se, inicialmente, que o programa poderia ser feito em forma de narrativa,
acrescentando elementos de audio ao longo do desenrolar do epis6dio, mas a proposta
foi descartada por parecer distanciar-se do ouvinte. A segunda opg¢éo, no formato de
entrevista, pareceu-nos mais apropriada.

O passo seguinte foi a definicdo do numero de episddios. O objetivo era construir
uma série com, ao menos, trés episddios distintos, sendo que, em cada um deles, os
entrevistados fossem envolvidos com a producéo de podcasts.

Na etapa seguinte, elencamos possiveis fontes. A escolha dos entrevistados seguiu o
perfil de fontes técnicas, com formacao e/ou atuacéo na area. Chegamos aos entrevistados
por meio de pesquisa exploratoria em sites, plataformas de podcast e por indicagdo de
pessoas que trabalham com essa midia, além dos contatos obtidos no meio académico.

Foram enviados 20 e-mails para entrevistados em potencial. Nao houve, sequer,
uma resposta. Apds sucessivas tentativas por correio eletrdnico, tentamos através de
ligacbes e mensagens, quase sempre ndo respondidas. Ainda assim, apesar das negativas
e impossibilidades de agenda, finalmente foram definidos os quatro entrevistados e
construido um roteiro para cada gravacao. Todos os entrevistados atendem aos critérios
propostos.

O produto de audio foi elaborado a partir dos questionamentos: como produzir
um programa de podcast? E possivel desenvolver um produto jornalistico voltado para o
segmento de podcasts? Para responder as perguntas, fomos amparadas pela pesquisa
exploratéria e bibliografica e nas entrevistas, que nos ancorou no desenvolvimento do
projeto, cujos dados embasaram a constru¢éo do produto jornalistico no formato podcast
chamado: POD...0 QUE? CAST.

Para efeito do protétipo ou programa piloto, produzimos trés episédios, que deram,
no total, uma hora, 10 minutos e 10 segundos. O tema de fundo é o universo dos podcasts,
que € o segmento escolhido para trabalharmos no produto.
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Cumprida as primeiras etapas, partiu-se para a elaboragéo dos programas piloto.
Cada episodio foi produzido tendo como enfoque um aspecto do podcast: como se produz,
dificuldades e possibilidades, diferenca entre podcast e radio, entre outros assuntos.

Elaboramos um roteiro-base para cada entrevista. Os assuntos surgiram da pesquisa
e de questbes prévias que ja tinhamos em mente por querer, justamente, conhecer mais
sobre o universo estudado. Por se tratar de conversas dindmicas, ao longo dos dialogos,
eventualmente, surgiram perguntas que foram pensadas na hora e que ndo estavam
roteirizados. Ainda assim, o roteiro original ndo foi perdido de vista.

A organizagéo dos episédios aborda o assunto de forma macro e vai afunilando, até
chegar em aspectos especificos, como forma de esclarecer o ouvinte acerca da criacéo de
um podcast. Também tentou-se adotar uma ordem minimamente cronolédgica, abordando

desde o surgimento dos programas até a produ¢éo de conteudo especializado.

O PRODUTO

O “POD... O QUE? CAST” esta hospedado na plataforma Spreaker e foi distribuido
pelo Spotify, sendo apresentado com a seguinte descricdo: podcast jornalistico de
entrevistas, avaliagdes e dicas sobre o que acontece no universo dos podcasts e podcasters.

Link para acesso:

https://open.spotify.com/show/2wFnqv4KJvOvXdUbnEdcvf?si=cJnmQ9tWRKk-
8xdvBbEPRNA
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Figura 1 — Podcast “POD... O qué? CAST”, hospedado na plataforma de streaming Spotify.

Uma caracteristica que cabe destacar é a opgéo de produzir um podcast no estilo
only voice, para que nao cause estranhamento aos habituados com episodios rebuscados.
Esse estilo advém de uma recém surgida Escola Americana, ainda em ascenséo e que
também carece de mais estudos para aprofunda-la, mas que se baseia em criar podcasts
dando preferéncia para a simplificacdo do processo e com foco na voz como componente
principal.

A inspiracao para esse modelo de podcast advém do programa norte-americano
This American Life, cujo apresentador, Ira Glass, narra informagdes detalhadas sobre
historias de outras pessoas por meio do uso de clipes de audio do entrevistado. Ira Glass
€ escritor, produtor, repérter e editor.

O This American Life € um programa de radio semanal de uma hora transformado
em um podcast que cobre, principalmente, histérias reais e, as vezes, ficticias que surgem
sob um novo tema a cada semana. O show é ouvido por milhées de espectadores e inspira
uma série de outros podcasts.

Em termos de custos, conforme Primo (2005, p. 1) atesta acerca do processo de
concepcgao de podcasts, “a producgéo e distribuicdo pode ser realizada de maneira simplifica

por, inclusive, apenas uma pessoa”. Ainda assim, demanda equipamentos e recursos que
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precisam ser pensados no momento de elaborar um programa.
Deve-se levar em consideragdo que os custos aqui apresentados sdo projecdes
baseadas nos valores praticados no mercado, mas que, por tudo ter sido executado pela

autora, com apoio técnico voluntario do laboratério de audiovisual da universidade, ndo

houve desembolso financeiro efetivo.

RECURSO MATERIAL QUANT. VR UNIT VR TOTAL
Notebook Samsung X30 Inter Core i5 1 R$ 3.905,07 R$ 3.905,07
Mouse wireless Microsoft 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Fone de ouvido sem fio AirPods Apple 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Licenca do software Sound Forge 14 1 R$1.499,95 R$1.499,95
Assinatura da ferramenta Studio Spreaker | 1 US$ 8/més R$ 39,400
Assinatura do Spotify para podcast 1 R$ 19,90 R$ 19,90

TOTAL R$ 7.064,32

Tabela 1 — equipamentos necessarios para fazer um podcast

Todos os equipamentos utilizados sdo pessoais, inclusive as assinaturas, mas
optou-se por incluir o valor de mercado de cada um dos itens para, caso o podcaster nao
possua as ferramentas basicas necessarias a producéo de um programa, tenha referéncia
do custo envolvido.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Diante do surgimento de novas ferramentas para a produgéo de informacao, capazes
de serem aproveitadas pelo Jornalismo especializado, De Souza afirma que “novas formas
de comunicagao surgiram e estdo em ebuli¢éo e [...] outras relagdes midiaticas interativas
ainda nao foram amplamente apreciadas por pesquisas cientificas” (2021, p. 29).

Para que possamos encontrar respostas adequadas a interpretacdo do tema
proposto, necessarias ao desenvolvimento académico, é apropriado que tenhamos em
mente que, tanto os conceitos de radio e de podcast, quanto seus usos, vao além dos
autores aqui mencionados e dos conceitos abordados. Mas, nossa escolha metodologica
foi definida dentro de um recorte conceitual e do escopo de tempo habil.

Ao longo do artigo, procuramos compreender a estrutura da comunicagao através
dos elementos que, tradicionalmente, compdem sua linguagem e o resultado da integracéo
entre o radio e a Internet. Nesse sentido, encontramos um quadro analitico, ainda em
evolugao, de um modelo multimidiatico convergente.

A vista disso e da necessidade de expandir a compreensdo sobre o tema, visto
que o jornalismo precisa manter-se atualizado e ativo nas diferentes plataformas, & que
buscamos estudar a midia podcast sob a 6tica dos produtores de conteldo, como uma

6 Preco com base na cotacédo do délar a R$ 4,92, cotado em 08 de dez. de 2023.
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nova possibilidade de producéo e de consumo da informagéo.

Ha inimeras outras abordagens que podem — e devem — ser desenvolvidas para
a melhor compreensao desta ferramenta, que ultrapassam a perspectiva do jornalismo
especializado, dos envolvidos na producdo de programas e podcasters. Nosso olhar foi
este e esperamos que o resultado deste estudo ajude a evoluir a discusséo sobre essa
midia em expanséao e possibilite que profissionais do jornalismo, e de outras areas, reflitam
sobre a possibilidade de inclusédo de podcasts em suas atividades e possam pensar em

produtos similares, enriquecendo a area. Assim, teremos cumprido nossa fungao.
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RESUMO: O TikTok é, atualmente, uma das
redes sociais mais populares do mundo.
A divulgacdo cientifica vem ganhando
espaco como vertente de conteddo nessa
plataforma, que ¢é utilizada para criar,
compartilhar e assistir videos curtos. O
presente artigo traz um recorte da minha
dissertagdo do Mestrado em Ciéncias da
Comunicagcdo na Universidade Nova de
Lisboa e visa esclarecer de que forma o
TikTok esta sendo utilizado como suporte
midiatico para a divulgacdo cientifica
no Brasil. Como metodologia, foi feita
a revisdo bibliografica da tematica, o
levantamento de perfis brasileiros que
fazem divulgagéo cientifica na plataforma
e a analise quantitativa e qualitativa dos
perfis e de seus contetdos. Dessa forma,
foi constatado que, no pais, o TikTok busca
impulsionar a imagem de uma plataforma
de conteldos educacionais, indo além do

Data de aceite: 01/02/2024

entretenimento. Por isso, ha um crescente
incentivo a divulgacdo cientifica, que é
abordada dentro da rede, majoritariamente,
por meio de videos curtos (cerca de um
minuto), multimodais, dindmicos e que
contextualizam as informagdes ao cotidiano
das pessoas.

PALAVRAS-CHAVE: TikTok; redes sociais;
ciéncia; divulgacao cientifica; comunicagao
de ciéncia.

SCIENCE ON TIKTOK: THE USE OF
THE PLATFORM FOR SCIENTIFIC
DISSEMINATION IN BRAZIL

ABSTRACT: TikTok is, at the moment,
one of the most popular social networks in
the world. Scientific dissemination is one
of the content genres that is increasing on
the platform, which is used to create, share
and watch short videos. This article is a
part of the dissertation from my Master in
Communication Sciences at Universidade
Nova de Lisboa and aims to clarify how
TikTok is being used as a media support
for scientific dissemination in Brazil. The
methodology was composed with the
theme’s bibliographic review, the survey of
Brazilian profiles with scientific dissemination
contents on the platform and the quantitative
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and qualitative analysis of the profiles and their contents. Thereby, it was concluded that, in
Brazil, TiKTok seeks to boost the image of an educational content platform, going beyond
entertainment. For this reason, there is a growing incentive for scientific dissemination, which
is approached on the platform, mainly, through short, multimodal and dynamic videos, that
contextualize information to people’s daily lives.

KEYWORDS: TikTok; social networks; science; scientific dissemination; science
communication.

11 INTRODUGAO

Com a grande variedade de suportes midiaticos existentes para comunicar ciéncia,
principalmente, quando s&o levadas em conta as redes sociais digitais, os cientistas,
comunicadores e demais mediadores tém em suas maos diversas possibilidades de fazer
divulgacéao cientifica, sendo uma delas por meio do TikTok. Essa rede social é caracterizada,
segundo os termos de servigo', como uma “plataforma lider para criar e compartilhar videos
curtos”.

O TikTok, que existe desde 2017, pode ser utilizado através do aplicativo moével ou
do site. Khlaif e Salha (2021) o consideram como a rede social que teve o crescimento mais
rapido. A plataforma possui relevancia mundial, conta com usuarios em mais de 150 paises
e chegou ao marco de 1 bilhdo de utilizadores ativos em 20212. Somado a isso, no mesmo
ano, foi classificado como o aplicativo mais baixado do mundo, segundo o relatério State of
Mobile 20223. Atualmente, os usuarios da plataforma podem criar, publicar e compartilhar
videos; consumir o que foi publicado por outros; interagir com os conteudos (por meio
de curtidas, comentarios e respostas) e com as outras contas (por meio de mensagens
diretas). Em fevereiro de 2022, foi anunciada a atualizacdo do limite de duragdo dos
videos compartilhados na plataforma para até 10 minutos, recurso que foi sendo liberado
gradativamente aos usuarios®.

O presente trabalho é um recorte da minha dissertacdo do Mestrado em Ciéncias
da Comunicacao na Universidade Nova de Lisboa, intitulada “Ciéncia no TikTok: O uso da
plataforma como suporte midiatico para divulgacgéo cientifica™. Ja este artigo possui como
problema de pesquisa a seguinte questdo: de que maneira o TikTok esta sendo utilizado
para a divulgagao cientifica no Brasil? Além disso, como objetivos especificos, foi visado
elencar quais tematicas sdo mais abordadas; entender quem esta por tras da producéao
desses contetdos; mensurar a média de duracao dos videos; indicar quais recursos visuais
e sonoros sao mais utilizados e como esse tipo de conteudo costuma ser abordado.

1 Disponivel em: https://www.tiktok.com/legal/terms-of-service-eea?lang=pt_BR (acesso em 31 de maio de 2022).

2 Disponivel em: https://newsroom.tiktok.com/pt-br/um-bilhao-de-pessoas-no-tiktok (acesso em 25 de abril de 2023).

3 Disponivel em: https://www.data.ai/en/go/state-of-mobile-2022/ (acesso em 25 de abril de 2023).

4 Disponivel em: https://www.techtudo.com.br/noticias/2022/03/tiktok-aumenta-duracao-maxima-de-videos-para-10-mi-
nutos.ghtml (acesso em 13 de julho de 2023).

5 Até a submissdo do presente artigo, a dissertacdo ainda nédo havia sido publicada no Repositério da Universidade
Nova de Lisboa (https://run.unl.pt/).
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21 CIENCIA NO TIKTOK

Desde 2020, é possivel observar que o TikTok esta impulsionando a sua imagem
para além de uma plataforma de entretenimento, mas também de contetdo educacional
(Zeng, Schéfer e Allgaier, 2021) e dentro desse nicho estdo os contetdos de divulgacao
cientifica. Em pronunciamento ao portal de noticias oficial da rede social, Ronaldo Marques,
head de Parcerias de Contetudo do TikTok no Brasil, declarou que um dos objetivos da
plataforma tem sido trabalhar em iniciativas que apoiam os criadores de educacéo e
estimulem a producéo deste tipo de contetdo®. Ademais, Marques afirmou que as pessoas
também recorrem a plataforma para aprender algo novo e que “essa € uma tendéncia que
o TikTok quer acelerar cada vez mais, tornando o ambiente de sua comunidade cada vez
mais propicio para a educacgao.”

Apesar de ainda ndo ser uma teméatica abordada com tanta frequéncia em estudos,
os autores encontrados na revisdo bibliografica do assunto, de maneira geral, defendem
o potencial e os beneficios do TikTok para a divulgacao cientifica. Fiallos et all. (2021),
por exemplo, em pesquisa sobre a relacdo do TikTok com a educagédo, concluiram que
é uma plataforma que, além do entretenimento, oferece ao publico acesso a um novo
formato de videos curtos educativos, sendo essa uma perspectiva que apresenta diversas
oportunidades para a disseminagéo de conhecimento em varios campos da ciéncia, de
forma concisa e eficaz. Somado a isso, essa rede social se apresenta como uma importante
plataforma para informar, quebrando os moldes classicos da comunicacao, tornando-a
participativa e disponibilizando ferramentas que, atualmente, a levaram ao seu sucesso.
Nesse sentido, Neira et al. (2023) valorizam as possibilidades oferecidas pelo TikTok e os
beneficios que podem ser alcangados ao aproximar o conteudo cientifico dos seus usuarios.

Além da vantagem de ser uma plataforma que demonstrou um crescimento
constante desde o seu langamento, alguns autores também destacam a maior probabilidade
de alcangar mais pessoas com o conteudo compartilhado. Isso acontece por conta da
existéncia da segéo “para vocé” no TikTok, na qual os videos sdo recomendados para os
usuarios sem eles precisarem necessariamente estar seguindo o perfil que compartilhou
o contetdo. O modelo de recomendagdes algoritmicas usado pela plataforma é mais
acessivel a entrada de novos criadores, entdo, além de oferecer um potencial significativo
para o crescimento de contetdos de divulgacdo cientifica, a plataforma apresenta uma
oportunidade de fornecer videos educacionais para um publico mais amplo (ZAWACKI et
al., 2022).

Porém, ndo basta apenas se prender a essa maior probabilidade de alcangcar uma
grande audiéncia, é recomendéavel que a divulgagéo cientifica seja feita seguindo alguns

padrdes que ja costumam ter bons resultados dentro da plataforma. Algumas estratégias

6 Disponivel em: https://newsroom.tiktok.com/pt-br/enem-2021 (acesso em 17 de marco de 2023).
7 Disponivel em: https://newsroom.tiktok.com/pt-br/tiktok-lanca-campanha-para-apoiar-conteudo-educativo-no-brasil/
(acesso em 17 de margo de 2023).
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destacadas no estudo de Neira et all. (2023) s&o: produzir videos curtos que impactam
0s usuarios, prestando atenc¢do nos primeiros segundos do contetudo, que sdo os mais
importantes para prender a atencdo; utilizar as ferramentas graficas oferecidas pela
plataforma, que s&o extremamente Uteis para a edicdo dos videos; adicionar efeitos de
pds-producdo visualmente atraentes ou incluir tendéncias musicais; promover a criacao
de uma comunidade, estando disponivel a ouvir os usuarios, ler os comentéarios e aceitar

suas sugestoes.

31 METODOLOGIA

Para chegar aos resultados procurados, a metodologia desta pesquisa foi dividida
em duas etapas principais. Na primeira etapa foi feita uma revisdo bibliografica sobre a
tematica, na qual foram utilizados como base artigos cientificos, pesquisas académicas,
livros, artigos jornalisticos, noticias divulgadas pela assessoria de imprensa do TikTok e os
termos de servico da proépria plataforma.

Ja na segunda etapa foi realizada uma imersdo na plataforma para entender o
seu funcionamento e produzir um levantamento® com 100 perfis brasileiros e em lingua
portuguesa de divulgacgao cientifica, que, assim como 0s seus respectivos conteudos, foram
analisados de maneira qualitativa e quantitativa. O levantamento foi uma parte essencial
da pesquisa para a compreenséo do cenario da divulgagao cientifica dentro da plataforma
TikTok no Brasil. O processo de busca pelos perfis foi feito através da prépria rede social,
por meio do uso diario da plataforma e de pesquisas ativas usando termos e hashtags
(palavras-chaves associadas a um assunto) relacionados a tematica. Essa etapa durou
cerca de quatro meses, sendo iniciada em agosto e finalizada em dezembro de 2022.

Durante o levantamento dos perfis, as contas e os seus respectivos contetdos foram
analisados, seguindo categorias padroes para todos. S&o elas: tematica do perfil, ocupagéo
ou descri¢éo do responsavel por cada conta, duragao média dos videos, recursos visuais e
sonoros e abordagens do contetido audiovisual.

41 RESULTADOS

Por meio da revisdo bibliografica e da analise dos contetdos presentes nos perfis
levantados, foi possivel constatar que, de maneira geral, os videos compartilhados no TikTok
sdo, majoritariamente, conteddos multimodais, ou seja, recorrem de diversos recursos
semiodticos, como os sons, a linguagem, a escrita ou as imagens. Dessa forma, é possivel
diversificar o discurso cientifico. Essa recontextualizagdo da comunicacao cientifica pode

ser usada para preencher as lacunas entre o especialista que quer compartilhar ciéncia

8 O levantamento foi incluido na integra na dissertacdo de Mestrado “Ciéncia no TikTok: O uso da plataforma como
suporte midiatico para divulgagéo cientifica”, de minha autoria, porém, até a submissédo do presente artigo, o trabalho
ainda ndo havia sido publicado no Repositorio da Universidade Nova de Lisboa (https://run.unl.pt/).
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com o publico leigo, assim como também pode permitir que novos atores participem da
divulgacgéo cientifica dentro da plataforma (Zeng, Schafer e Allgaier, 2021).

4.1 TEMATICA

Para delimitar a tematica dos perfis levantados, foi seguida a classificacdo das
areas do conhecimento do CNPg® (Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico), entidade ligada ao Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagbes para
o incentivo a pesquisa no Brasil. Sdo oito areas estipuladas para organizar os saberes
desenvolvidos pela ciéncia e tecnologia, sendo elas: Ciéncias Exatas e da Terra; Ciéncias
Bioldgicas; Engenharias; Ciéncias da Saude; Ciéncias Agrarias; Ciéncias Sociais; Ciéncias
Humanas; Linguistica, Letras e Artes.

17% Divulgacéo

/ 1% Ciéncias Agrdrias
cientifica ampla

22% Ciéncias

7% Linguistica, Biolégicas

Letras e Artes

2% Ciéncias
Sociais
Aplicadas
22% Ciéncias
da Sadde

=

1% Ciéncias
Humanas

18% Ciéncias

Exatas e da Terra

Grafico 1 - Tematica dos perfis brasileiros de divulgagao cientifica no TikTok.

As tematicas encontradas com maior frequéncia nos perfis analisados sao
abrangidas pelas areas de Ciéncias Biolégicas e Ciéncias da Salde, ambas com 22%. Em
relacéo a primeira, se destacam os perfis que falam sobre Biologia, que sédo maioria. Ja no
caso das Ciéncias da Salde, ha uma predominancia de perfis relacionados a salde sexual.

Em seguida, ficaram as tematicas relacionadas as areas das Ciéncias Exatas e da
Terra, com 18%, que sdo compostas, em grande maioria, por perfis sobre Fisica. Ja com
17%, ha a categoria que foi denominada como “divulgacéo cientifica ampla”, que abrange
perfis que abordam tematicas presentes em duas ou mais areas do conhecimento diferentes.
As Ciéncias Humanas totalizaram 11% dos perfis analisados, que sdo compostos quase
que em sua totalidade, por contas que falam sobre Histéria. Ja nas areas de Linguistica,
Letras e Artes (7%), as tematicas sdo bem variadas entre si, sendo Histéria da Arte o Unico
tema que se repete.

As areas de Ciéncias Sociais (2%) s&o compostas por um perfil sobre Arquitetura e

9 Disponivel em: http://lattes.cnpq.br/web/dgp/arvore-do-conhecimento (acesso em 22 de margo de 2023).
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outro sobre Economia. Além disso, apenas um perfil, que fala sobre Engenharia Florestal,
representa as Ciéncias Agréarias (1%). Por fim, a Unica area que nado cobre nenhuma

tematica dos perfis levantados nesta pesquisa foram as Engenharias.

4.2 PRODUTORES DO CONTEUDO

Para entender sobre quem esta por tras dos perfis de divulgagéo cientifica no TikTok
do Brasil, foi analisada a ocupacgéo, profissao, area de estudo ou demais informacdes que
pudessem ser identificadas sobre o produtor de conteudo responsavel pela conta analisada.

e @
25% Professores (Ensino ﬂﬂ
Médio e Superior) e

Superior)

12% Médicos

?
t
ln\ 15% Estudantes (Ensino
()

9% Bidlogos

[ ]
4% Historiadores @
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Gréfico 2 - Por tras dos perfis brasileiros de divulgagéo cientifica no TikTok.

Os professores, incluindo de Ensino Médio e Superior, foram maioria entre os donos
das contas analisadas, totalizando 23%. As areas de atuacdo mais recorrentes foram
Histéria, Fisica e Biologia. Logo em seguida, ficaram os estudantes do Ensino Superior,
com 15%. A Biologia e a Fisica aparecem novamente como maioria, mas, dessa vez,
como a area de estudo dos alunos. Além disso, também se destacaram os estudantes
de Medicina. Os médicos ja formados totalizaram 12%, com predominancia para os
profissionais especializados em ginecologia. Outros profissionais que se destacaram entre
os perfis analisados foram os Bi6logos (9%), os Historiadores (4%) e Biomédicos (2%).

Também foram levados em conta os produtores de conteddo que nao sao
especializados, ou seja, ndo possuem uma formagdo na area, mas realizam divulgagéo
cientifica sobre a tematica que abordam em seu perfil. Eles totalizaram 4% das contas.
Quando analisada a tematica abordada nesses perfis, a maioria, ou seja 34, falam sobre
astronomia.
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Os perfis que representam instituicbes ou que sé@o projetos de divulgacao cientifica
totalizaram 8%. Entre eles, ha trés projetos ligados a Instituicbes de Ensino Superior, trés
perfis que representam diretamente Instituicdes de Pesquisa e dois projetos independentes.
Ainda sado poucas as Instituicbes de Ensino e Pesquisa brasileiras que possuem perfil
no TikTok e quando estéo presentes na plataforma, em sua maioria, seguem uma linha
de contetdo mais institucional ou publicitario. J& no grupo denominado como “outros”,
que totalizou 16%, foram incluidas as ocupacdes que apareceram apenas uma vez no
levantamento. Por fim, o grupo “sem informacdes”, com 6%, sao os perfis em que néo foi

possivel identificar qual era a ocupacéao do produtor de contetdo que gerencia a conta.

4.3 DURAGAO MEDIA DOS VIDEOS

Para mensurar a duracdo média dos videos presentes nas contas de divulgacao
cientifica levantadas nesta pesquisa, foram feitas duas andlises: a duragdo média total e a
porcentagem em uma escala com variagcoes de cerca de 10 segundos. Primeiramente, foi
calculada a duragéo média dos videos de cada um dos 100 perfis analisados, levando em
conta os 10 ultimos videos publicados por cada um, no momento da analise. Com o valor
médio de duracéo de cada conta, foi possivel calcular uma média total, ao somar todos os
valores e dividir pelo numero total de perfis. Dessa forma, foi possivel chegar a média total
de 66,14 segundos (cerca de 1 minuto e 6 segundos).
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- Média total: 66,14 segundos

Gréfico 3 - Duragdo média dos videos dos perfis de divulgagdo cientifica no TikTok do Brasil.

Ja a segunda analise ocorreu da seguinte forma: os tempos médios foram divididos
em uma escala que ia de “0 a 9 segundos” até a ultima categoria de “190 segundos ou
mais”, pois apenas uma conta possuia a duracao média com mais de 190 segundos. A
maior porcentagem ficou com a escala de 50 a 59 segundos, totalizando 23% dos perfis,
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e a segunda maior foi de 60 a 69 segundos (17%). Dessa forma, € possivel observar que
ambos os tipos de analises da duracdo média dos videos tiveram resultados similares.
Dessa forma, é possivel concluir que a média de duragdo dos videos de divulgacao
cientifica no TikTok do Brasil esta na faixa dos 50 aos 69 segundos.

4.4 RECURSOS VISUAIS

Neste quesito foi feita uma analise focada nos recursos visuais utilizados nos videos
publicados nos perfis de divulgacao cientifica presentes no levantamento. Os recursos
identificados foram: uso da imagem propria do produtor de contetdo enquanto narra,
textos, videos, fotos, animagdes, reproducéo de pinturas e desenhos.

94% 88% 74%
Imagem prépria Textos Videos
enquanto narra
57% 22% 9% 1%
Fotos Animacdes Pinturas Desenhos

Gréfico 4 - Recursos visuais utilizados pelos perfis de divulgacéo cientifica no TikTok do Brasil.

O recurso visual mais recorrente foi 0 uso da imagem pessoal enquanto narra o
assunto abordado. O formato é usado por 94% das contas e costuma ser apresentado
por meio da filmagem frontal e em plano médio, ou seja, a camera posicionada em um
angulo que captura a pessoa de frente e da cintura para cima. Esse recurso intensifica a
proximidade com o publico e traz um ar de pessoalidade, pois ao apresentar a imagem do
divulgador de ciéncia, o video humaniza o contetdo e facilita a conexado com o publico.

O segundo recurso visual mais recorrente entre as contas foram os textos (88%),
encontrados majoritariamente na forma de legendas, titulos ou caixas de texto. O primeiro
caso & muito importante por conta da acessibilidade, além de facilitar o consumo do
conteudo mesmo quando ndo é possivel ativar o audio do video. Outro ponto constatado
nesta pesquisa € a importancia do uso de videos e fotos no contetdo para dar mais
dinamicidade e auxiliar na melhor compreens@o da mensagem que se pretende passar.
Ambos os recursos foram encontrados em mais da metade dos perfis analisados, 74%
utilizam videos e 57% fotos.

As animacoes, ou desenhos animados, sao utilizadas por 22% dos perfis, podendo
ser uma animacao ja existente, que tenha sido reutilizada para passar a mensagem do
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conteudo, ou original, feita pelo préprio produtor de contetdo. A reprodugéo de pinturas
aparece em 9% das contas e estéo presentes, em sua maioria, nos perfis que versam sobre
Historia. Por fim, os desenhos foram encontrados apenas em um perfil, que costuma gravar
0 processo de composi¢ao dos desenhos em seus videos.

4.5 RECURSOS SONOROS

Nesta categoria foram analisados os recursos utilizados relativos ao som dos videos
publicados pelos perfis presentes no levantamento. Além do visual, o audio também possui
uma importancia na compreensdo da mensagem que é passada no conteudo. Durante a
analise, foram identificados trés recursos: a trilha sonora musical, a narragéo propria feita
pelo produtor de conteddo e a narracao digital.

’ 99%\ e 12%

Narragéo Narragéo
prépria digital

‘ 78%

Trilha sonora
musical

Grafico 5 - Recursos sonoros nos perfis de divulgagéo cientifica no TikTok do Brasil.

Anarragéo propria é caracterizada pelo audio com a mensagem falada, que transmite
o contetdo que se objetiva passar e que pode, ou ndo, ser acompanhada da filmagem da
pessoa que esta narrando. Ao cruzar os dados com as informagdes levantadas no topico
anterior, é possivel notar que dos 100 perfis levantados, 99% costumam utilizar no audio
dos seus videos uma narragdo propria, enquanto 94% utilizam o audio e a imagem do
narrador falando. Por tanto, mesmo nos casos em que ndo ha a imagem de uma pessoa
narrando, ainda sim, a grande maioria dos videos costumam ter uma narragéo.

A narragdo digital, presente em 12% das contas, &€ quando uma voz é reproduzida
digitalmente, fazendo a leitura de um texto que foi escrito. Inclusive, esse recurso é
disponibilizado pela prépria plataforma do TikTok. Ja a trilha sonora musical foi um recurso
encontrado em cerca de % dos perfis levantados, sendo utilizada de trés formas diferentes:
como o unico recurso de dudio, em conjunto com a narracao pessoal ou somado a narracéo
digital. A musica nos videos de divulgacao cientifica pode auxiliar a definir o tom do assunto
abordado, complementar a informacgéo passada, seguir o assunto abordado ou, ainda, ndo

ter uma relacdo com a teméatica e ser usada apenas para “preencher” o audio.
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4.6 ABORDAGEM DO CONTEUDO

Uma informacdo pode ser transmitida de diversas maneiras e quando isso é feito
por meio de um contetdo audiovisual, como é o caso dos videos compartilhados no
TikTok, ha ainda diferentes possibilidades para a abordagem do contetdo. Neste ponto
do levantamento, o objetivo foi identificar quais abordagens séo utilizadas nos videos dos
perfis de divulgacéo cientifica analisados e mensurar quais formatos sé@o mais recorrentes.

Responde perguntas

Tom de curiosidade

Utiliza comentdrios de
videos anteriores

Noticias e/ou novidades
acerca da temadtica

Desmente desinformagdes

Fotos e videos como
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Dicas e/ou orientagdes
de saide

Humor
Filmes ou animagées
como ponto de partida

Comenta sobre outros

Relato de experiéncias

e/ou pr

P

Experimentos e/ou
tutoriais

Rotina de pesquisa
(Iuborutér?: rz: campo)
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Trechos de entrevistas
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Indicagdo de filmes e
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documentadrios
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Grafico 6 - Abordagem do contetdo dos perfis de divulgacao cientifica no TikTok do Brasil

A abordagem mais utilizada entre as contas analisadas, presente em 94% dos perfis,
foi aquela em que é introduzida uma pergunta no inicio do video e respondida em seguida.
Essa € uma forma mais rapida e direta de se construir uma narrativa. O tom de curiosidade
foi a segunda abordagem mais utilizada, encontrado em 52% dos perfis levantados. Nesse
formato, ndo hé a necessidade de trazer um gancho no inicio do video para introduzir a
tematica, a informacgéo é trazida de maneira direta e, normalmente, é seguida por uma
explicacao do porqué. O que é diferente da abordagem em que uma noticia ou novidade é
contada (36%), pois nesse caso o video é introduzido com um acontecimento recente e em
seguida pode ser dada uma explicagcao sobre o0 mesmo. Dessa mesma forma, também ha
os contetidos que desmentem desinformacdes (33%).

Outra abordagem utilizada nos conteudos compartilhados € a que traz dicas ou
orientagbes de salde para as pessoas (30%), que é comum, principalmente, nos perfis
de profissionais da area da saude. Além disso, outros trés formatos de contetdo que sao
comuns entre os videos publicados no TikTok do Brasil sdo os que utilizam como ponto de
partida comentarios feitos em videos anteriores do proprio perfil, videos de outras contas
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da plataforma e fotos ou videos de fora da rede social. O primeiro caso foi encontrado em
36% das contas de divulgacgéao cientifica levantadas e é uma abordagem que pode utilizar
de uma ferramenta disponibilizada pela propria plataforma, pois é possivel responder os
comentarios feitos no seu perfil por meio de um video. O segundo caso, utilizado por 16%
dos perfis, também é facilitado pela plataforma por meio da ferramenta “costurar”. Ela
possibilita compartilhar no perfil um video, ou trecho dele, j& publicado na plataforma e
logo em seguida inserir um video gravado como resposta. Ja o terceiro formato citado
esta presente em 33% das contas e nao precisa utilizar nenhuma ferramenta especifica da
plataforma, apenas recursos de edi¢do, para que seja inserida uma foto ou um video que
introduzird o assunto abordado no conteddo.

Os filmes e as animagbes também podem ser usados como ponto de partida para
a abordagem de um contetdo de divulgacéo cientifica, sendo um formato encontrado
em quase % das contas levantadas. Ja a indicacdo de filmes, animacdes e livros que
versam sobre a tematica abordada nesses perfis foi uma abordagem encontrada com uma
frequéncia menor, em apenas 4% das contas.

No Brasil, os conteudos humoristicos sao frequentes dentro do TikTok. Entre as
contas de divulgacéao cientifica levantadas, estavam presentes em 24% dos perfis, por meio
de dublagens, piadas, memes e esquetes, por exemplo. Enquanto isso, experimentos ou
tutoriais totalizam apenas 15%. Porém, a presenca dessa abordagem é prevalecente em
contas de divulgacgéo cientifica voltadas para o ensino da Quimica e da Fisica e como o
levantamento possui tematicas bem variadas, provavelmente esse niUmero seria maior se
consideradas apenas essas areas cientificas.

Os relatos de experiéncias pessoais ou profissionais chegaram a 15% e a rotina
de pesquisa, tanto em laboratérios quanto em campo, alcancou 11% na pesquisa. Ja os
perfis que utilizam a divulgacdo de uma pesquisa cientifica especifica como abordagem
totalizaram 10%. Nos casos que sao reutilizados videos externos, em que sédo publicados
trechos de entrevistas e documentarios, foi alcangada uma porcentagem menor: 7% para
entrevistas e apenas 1% para os documentarios. O que demonstra que ha prevaléncia por
conteldos originais. Ja os videos que utilizam como abordagem o uso de imagens e videos
externos e apenas a narragéo ao fundo como conteudo original alcangaram 5%.

Para finalizar, as abordagens de conteldo que utilizam desenhos animados ou
animacobes estavam presentes em 3% das contas levantadas e apenas 1% colocava em
pratica um modelo que citava verdades e mentiras, para que os usuarios descobrissem
qual informacéo era veridica e depois houvesse uma explicacdo sobre aquele fato.

51 CONCLUSAO

Conforme as tecnologias evoluem, o0 mesmo acontece com os suportes midiaticos

para a divulgacdo de ciéncia, atividade essa que encontra cada vez mais possibilidades
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de formatos e plataformas para destinar seus contetdos. Diante dos resultados desta
pesquisa, cheguei a concluséo de que o TikTok é uma rede social que se apresenta, até
0 momento, como um suporte midiatico eficaz e com grande potencial para a divulgacéo
cientifica.

Apds a analise dos dados obtidos no levantamento, foi possivel elencar que, no
cenario brasileiro, as tematicas mais recorrentes entre os perfis de divulgagéo cientifica no
TikTok séo das areas de Ciéncias Bioldgicas e Ciéncias da Saude. Outro fato observado
entre os perfis analisados foi de que as ocupacgdes mais comuns entre as pessoas que
gerenciam essas contas sao professores (Ensino Médio e Superior) e estudantes (Ensino
Superior) das mais diversas areas. Em contrapartida, a presenca de instituicdes de ensino
e pesquisa ainda é pequena dentro da rede social e menor ainda quando séo evidenciados
os perfis que fazem divulgacao cientifica e ndo apenas conteudos institucionais ou de
propaganda.

Como resposta ao problema de pesquisa proposto, foi possivel elencar algumas
caracteristicas que definem a forma como a divulgagédo cientifica esta sendo feita no
TikTok do Brasil. Os videos desse nicho, em sua maioria, costumam: ser curtos, com
cerca de um minuto de duragéo; ser dinamicos e multimodais; incluir recursos visuais,
principalmente, textos curtos, videos e fotos; utilizar narragao proépria, o que possibilita uma
maior proximidade com o publico; como abordagem do contelido, responder perguntas e
contextualizar as informagdes compartilhadas com o cotidiano do publico, de uma forma

que possa agrega-lo.
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RESUMO: Este artigo busca compreender
quem sdo 0s bookstans, como esse grupo
surgiu com a cibercultura e dentro da
cultura de fas on-line, bem como de que
maneira eles se enquadram na categoria
de produsuario, ou seja, quem produz
e consome contetdos na internet. Para
isso, foi utilizado de pesquisa bibliografica,
documental e de opinido, a partir de um
mapeamento de perfil dos bookstans por
meio de questionario on-line buscando
compreender quem faz parte desse grupo.
A partir da analise, foi possivel observar
como as narrativas literarias ndo apenas se
conectam com as culturas comunicacionais
da convergéncia e do espetaculo, mas
também enriguecem essas culturas ao
oferecer uma plataforma para explorar,
comentar e reinterpretar os elementos

Data de aceite: 01/02/2024

fundamentais que moldam nossa relagao
com amidia, ainformacéo e a representagao
visual.

PALAVRAS-CHAVE: Cibercultura; Cultura
de fas on-line; Bookstan.

11 INTRODUGAO

Por volta de 2018, comecou a
ser usado o termo bookstan através da
comunidade booktube cuja especializagao
sdo videos para leitores. Em 2020, com
a pandemia da Covid-19, o termo se
popularizou e ganhou forca por meio
das bookredes (redes sociais onde os
bookstans estdo inseridos, sendo elas
booktwitter, bookgram/bookstagram,
booktok,

respectivamente  as

booktube e representando

redes  sociais
Twitter, Instagram, YouTube e TikTok),
principalmente pelo booktwitter e booktok.
Contudo, até 2022 ainda era pouco falado
sobre esse grupo fora da sua comunidade
virtual, sendo que os grandes veiculos de
imprensa apenas retratam que os jovens
estdo lendo mais ou que esta aumentando

0 numero de livros vendidos. Embora nao
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seja possivel determinar quem tenha cunhado os termos, é provavel que tenham surgido
organicamente entre os proprios bookstans através das redes sociais.

Para Rosa (2022), a etimologia da palavra bookstan € um neologismo em inglés de
book + stan, ja que o fandom € mais do que apenas um leitor, hoje eles também seguem
novidades sobre os livros, a vida do autor e analisam esses temas mais a fundo, sobretudo,
pelas bookredes, e sao extremamente dedicados a literatura. Doretto (2020, p. 182) reforca
essa ideia de que “a expressao em inglés stan [stalker + fan] & usada para indicar quando
alguém gosta de alguma coisa; quando alguém se refere a um stan, significa que a pessoa
em questdo é um grande fa e defensor de algo”, no caso, os livros.

Logo, chegou-se ao objetivo geral de investigar o perfil dos bookstans e como
eles se comportam dentro da cultura de fas on-line. Para o mapeamento do perfil dos
bookstans em 2023, foi utilizado um questionério on-line, produzido na plataforma Google
Forms, aplicado entre os dias 17 e 29 de margo de 2023 e obteve 185 respostas. Com
0 questionario foi possivel entender quem é o publico bookstan para a fundamentagéo
tedrica. Continha 19 perguntas gerais e fechadas referentes ao género, a regido onde
mora, a idade, habito de leitura, entre outras para entender melhor quem € o publico e quais
seus habitos de leitura no comego de 2023.

A comunidade bookstan € composta, majoritariamente, por mulheres cisgénero,
pertencentes a geracao Z (nascidos entre 1995 e 2010), com o ensino em curso superior
incompleto, moradoras da regido sudeste e com renda salarial mensal de até 3 salarios
minimos. A maioria foi incentivada a gostar de literatura influenciada pela familia por volta
dos 12 anos e, até hoje, possui pessoas em seu circulo pessoal que também gostam ler.
Geralmente, participam de alguma rede social onde possa mostrar sua ‘estante literaria
virtual’ (como Goodreads ou Skoob)'.

E possivel observar como as bookredes, principalmente o bookgram e o booktok,
influenciam positivamente os jovens a lerem cada vez mais em diversos sites jornalisticos
entre 2021 e 2022 como G12, CNN?®, Terra* e Diario de Pernambuco®. Entdo, os jovens
estdo lendo cada vez mais e influenciam outros jovens a lerem e conhecerem novos livros,
mas em nenhum momento € citado os bookstans ou o motivo de existirem as bookredes.
Mesmo que a grande imprensa perceba um grande numero de leitores falando sobre livros.

Ainda ha pouco estudo sobre quem s@o os bookstans e como eles se comportam
por meio da cultura de fas on-line, o foco dos estudos cientificos referente ao grupo é
apenas nos beneficios das bookredes na formagao e incentivo de leitores pelos meios
digitais, mas néo é muito falado sobre o grupo que compdbe as bookredes em si.

Se aleitura é tdo importante para os individuos a ponto deles mesmo se organizarem

1 Os dados foram levantados pela autora através de questionario on-line e estéo descritos no final deste artigo.
2 https://tinyurl.com/29vu5uh5. Acesso em: 14 set. 2022.

3 https://tinyurl.com/2s4zarzm. Acesso em: 14 set. 2022.

4 https://tinyurl.com/ba94fzru. Acesso em: 14 set. 2022.

5 https://tinyurl.com/yd5v3car. Acesso em: 14 set. 2022.
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em grupos para debater sobre o assunto, eles também querem serem ouvidos e entendidos
como parte de uma comunidade on-line. Principalmente quando a maioria da comunidade
se relaciona através do ciberespacgo e tem voz ativas com as redes sociais, ndo tratando a
leitura com passividade.

Assim a comunidade bookstan vive dentro da cultura de fas on-line, que se refere a
um conjunto de praticas, comportamentos, codigos e valores compartilhados por um grupo
de fas que se reinem on-line para discutir, celebrar e produzir contetdo relacionado a um
interesse comum. Que s0 foi possivel ap6s a disponibilizagdo da internet para a populacao
e sua ampla divulgacdo, assim as pessoas comecaram a investir mais em aparelhos
eletrénicos e a se comunicar por intermédio deles.

21 CIBERCULTURA E CULTURA DE FAS ON-LINE

Com a popularizacdo da internet e sua ampla divulgacéo, as pessoas passaram a
investir mais em aparelhos eletronicos, utilizando-os como meio principal de comunicagéo.
Conforme Lévy (1999), o meio de comunicagdo mediado por computador, entre humanos,
maquinas e informagéo, é definido como ciberespaco, e o conjunto de cultura vindo dele, é
chamado de cibercultura.

A esse respeito Bonito (2021, p. 42) elucida que “para que a cibercultura fosse
consagrada, foi necessario um esforco cientifico muito importante para a histéria da
internet”. Ao longo do tempo, todos comecaram a se comunicar por meio do ciberespaco,
com o surgimento e a facilidade de conexao através das redes sociais.

Logo, os usuarios das redes sociais se tornaram produtores de contetdos e
deixaram de ser consumidores passivos (JENKINS et al, 2014; REZENDE, 2020). A esse
respeito, Bruns (2008) apud Zago (2021) utilizam o termo produsuario, neologismo das
palavras produtor e usuario para definir as pessoas que produzem e consomem conteudos
na internet, ja que agora a internet é acessivel a todos. A esta altura, também foram
reconfigurados os modos como as pessoas se socializam com 0 novo espaco.

Acibercultura, como resultado da disseminagéo da internet e das tecnologias digitais,
criou um ambiente propicio para a formacao e fortalecimento das comunidades de fas. Por
intermédio das redes sociais, foruns e plataformas de compartilhamento, os fas podem
se reunir virtualmente, trocar informagdes, produzir conteddo e expressar sua paixao por
objetos de adoracdo comuns, gerando uma cultura de fas on-line colaborativa e criativa.
A cibercultura potencializa a conexao global dos fas, permitindo que eles transcendam
fronteiras fisicas e culturais, e encontrem outras pessoas que compartilham dos mesmos
interesses, resultando em uma cultura de fas diversa e abrangente, que influencia e é
influenciada pela cibercultura em constante evolugao.

Acultura de fés on-line é caracterizada por um conjunto de praticas, comportamentos,
cbdigos e valores compartilhados por um grupo de fas que se conectam virtualmente para
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discutir, celebrar e criar contetido relacionado a um interesse comum.

Ha muitas formas de definir um fa, pode ser pela veeméncia com que lida com o
objeto de sua adoragédo ou mesmo pelo tempo em que segue as informagdes sobre seu
objeto de afeicdo. Ja para Amaral e Monteiro (2013, p. 453) “ser fa € muito mais do que
participar, € trocar, partilhar, seja através de listas de discusséo, tradugdo de musicas,
criticas [sic] pesadas ou na criagcao de material (fanfics, fanvideos, fanzines)”.

Quando os fas se juntam, acabam formando uma comunidade que tem interesse em
comum, analisaremos exclusivamente os fas de livros. “A participacdo em uma comunidade
[...] de fas pode ou ndo ser um modo de influenciar a cultura e pode ou ndo ser um modo
de intensificar o engajamento do publico com a propriedade ou marca” (JENKINS et al,
2015, p. 248).

Com essa definicdo clara, é importante analisar que foi sendo necessario uma
denominagéo para as praticas desse conjunto de fas, assim foi criado o termo fandom.

Fandom é um neologismo das palavras inglesas fan e kingdom, em tradugéo literal
seria um ‘reino de fas’, seus principais tracos séo a solidariedade entre os fas e a veneracao
de uma obra (MIRANDA, 2009; MASCARENHAS; TAVARES, 2010).

O conteudo criado pelos fas é de extrema importancia, pois pode expandir
e aprofundar o universo e a historia original do objeto de interesse, oferece novas
perspectivas e interpretacdes ndo exploradas no material original, acrescentando camadas
de complexidade e enriquecendo a experiéncia dos fas. Além disso, o contetdo gerado
pelos fas possibilita a conexd@o e o relacionamento com outros que compartilham dos
mesmos interesses. Ele serve de fonte de inspiracéo e motivagéo para outros fas, ajudando
a criar uma sensagéo de pertencimento a comunidade.

Assim, os fandoms digitais sdo comunidades de fas altamente engajadas e ativas na
internet, que utilizam a rede para se comunicar, produzir conteddo, promover seus objetos
de adoracéo e lutar por causas que consideram importantes.

Por fim, a cultura de fas on-line € um fenbmeno que se desenvolve na esfera social
e cultural, e ndao na esfera econdmica. Embora muitas empresas possam se beneficiar
indiretamente da cultura de fas, é dificil transforma-la em um produto comercializavel sem
descaracteriza-la ou desvaloriza-la.

31 BOOKSTANS

Apesar do termo bookstan ter ganhado for¢a por volta de 2018, antes desse periodo
era usado o termo fandom literario, que ja apresentava o acolhimento através da literatura
recreativa, onde podia perceber-se o come¢o da (re)adaptacdo da estrutura literaria,
atualizacbes na forma de leitura e escrita por meio dos novos modelos que vem surgindo
ao longo do tempo (MIRANDA, 2009).

A comunidade interage pelo amor em comum aos livros e ao prazer que a literatura
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proporciona a eles, entdo o termo bookstans “define-os como parte de um grupo que
aprecia e partilha os mesmos interesses” (ROSA, 2022, p. 69).

Vale ressaltar que 89,7% do publico se identifica como mulher, 51,8% tem idade entre
18 e 22 anos e 38,4% tem o ensino superior incompleto, ja& que a maioria esta cursando
faculdade. Dentre as 185 respostas, 50,8% dos bookstans moram na regido sudeste do
Brasil, 44,9% tem renda familiar de até 3 salarios minimos e 49,7% foram incentivados
a gostar de literatura por algum familiar, desses 88,6% ainda possuem pelo menos uma
pessoa em seu circulo social que também gosta de ler.

Sobre seus habitos de leitura, a maioria 1€, em média, 50 livros por ano, com a
preferéncia sendo os géneros de Romance e Fantasia, grande parte 1€ em casa, porém
o transporte publico também foi apontado como um dos lugares onde se é possivel ler
bastante, os e-books sédo o formato favorito para leitura, sendo o gosto pessoal a maior
motivagdo para ler e a distracdo a segunda, leem quase diariamente e costumam utilizar as
redes sociais Skoob e Goodreads para mostrar sua ‘estante virtual’. A bookrede em que os
bookstans sdo mais ativos € o booktwitter e a maioria fez novos amigos através de alguma
bookrede.

A palavra inglesa book significa livro e € utilizada como prefixo para indicar todo fruto
decorrente dos bookstans, como bookredes e bookinfluencers®.

E através da geracéo de contelido para as bookredes que foram surgindo cada vez
mais bookinfluencers com segmento de conteudo em diferentes midias e falando, dentro
da comunidade de bookstans, sobre topicos especificos que lhes interessam, descobrem
outras pessoas que também partilham do mesmo gosto e contribuem para essa comunidade
ser cada vez mais dindmica e interativa.

E por ser uma comunidade colaborativa, é produzido contetdos para incrementar o
universo, como fanfics, sendo a producao de historias que podem completar um universo
literario, principalmente se o livro tem um final em aberto, ou até mesmo ser focado em um
casal especifico, que podem ou néo ter um relacionamento na historia principal.

As fanarts sdo desenhos produzidos por fas, seja porque ainda ndo ha nenhuma
arte oficial do livro ou porque o fa imagina os personagens de uma forma diferente das
artes oficiais, mas que utiliza como base a descri¢cdo do autor do livro.

Alguns bookstans dominam outras linguas, assim eles realizam a traducéo de livros
que ainda nao tiveram seus direitos comprados por alguma editora brasileira, ajudando na
divulgacéo de autores estrangeiros.

Os edits sé@o fanvideos onde o bookstan utiliza de recursos audiovisuais para criar
uma narrativa, podendo utilizar exclusivamente fanarts, ou até trechos de filmes e novelas,
geralmente é utilizado para trazer mais leitores-fas da obra.

6 Influenciadores digitais que publicam conteudo voltado para o publico bookstans.
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41 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram obtidos através das 185 respostas do questionario respondido pelos
bookstans, durante o periodo de 17 a 29 de marco de 2023 e disponibilizado no booktwitter
e em grupos de leitura no Facebook e Telegram.

A maior parte respondente (89,7%) foram mulheres, com idade entre 21 e 26 anos de
idade, mas também ha homens (5,9%) que responderam ao questionario e tem idade entre
18 e 22 anos de idade. Os outros 4,2% respondentes de identificam-se como nao-binarie,
género fluido, agénero ou preferiram nédo responder. Portanto, este trabalho apresentara os
dados baseados nos géneros feminino e masculino.

Nao ha uma diferenca significativa entre os géneros feminino e masculino e sua
relacdo com sua educacgéo, 38,4% dos bookstans possuem o ensino superior incompleto,
mas nao porque desistiram do ensino superior, pelo contrario, porque ainda estao cursando
algum curso na faculdade e ainda tém tempo para praticar a leitura recreativa. Ja 28,6%
tém o ensino médio completo e estdao procurando o curso que melhor se adeque ao que
querem para o futuro. E 14,6% dos respondentes ja possuem o ensino superior completo.

Das pessoas que responderam ao questionario, também ndo ha uma diferenca
consideravel entre homens e mulheres e a regido onde moram, contudo 50,8% moram na
regido sudeste, 21,1% moram no nordeste, 15,1% moram no sul, 8,6% moram no centro-
oeste e 4,3% moram na regiéo norte.

Sobre como foram influenciados a gostarem de ler, 49,7% foram incentivados pela
familia, 16,8% foram incentivados pela escola e 17,3% foram incentivados pelos amigos.
Aqui foi possivel observar uma diferenca, onde a maioria das mulheres foi incentivada a
ter o habito de leitura por familiares que também gostavam de ler, mas os homens foram
incentivados a ler por amigos que ja tinham o habito da leitura.

A renda familiar mensal dos bookstans varia entre 44,9% que ganha entre 1 e 3
salarios minimos, 26,5% ganha entre 3 e 6 salarios minimos, 14,6% ganha até um salario
minimo, 7% ganha entre 6 e 9 salarios minimos e 7% ganha de 9 até mais de 15 salarios
minimos. Aqui néo foi possivel identificar uma diferenca significativa entre a renda familiar
mensal no quesito de género, mas quem esta cursando ou ja terminou o ensino superior
possui uma renda familiar maior do que quem ainda esta cursando o ensino médio.

A maioria dos bookstans foram incentivados a ler por volta dos 12 anos de idade
(19%), porém foi possivel perceber que nos casos em que nao foram com essa idade,
foram ou com 6 anos (12%) ou com 10 anos (9%), mas aqui € importante destacar que as
idades em que adquiriram o habito da leitura variam entre 2 anos até os 30 anos de idade.

Os géneros literarios de ficcdo mais lidos sdo de romance (65,9%) e de fantasia
(63,2%), aqui é possivel ver que a maior parte das mulheres preferem ler os géneros de
romance (55,9%) e fantasia (53,1%) com pouca diferenga na porcentagem, enquanto os
homens preferem ler o género de distopia (24,5%).
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Uma parte significativa dos entrevistados (40,5%) disse que leem até 50 livros por
ano e outra parte significativa (37,3%) &€ até 20 livros por ano, j4 a parcela menor (22,1%)
dos bookstans responderam que leem de 100 a mais de 200 livros por ano.

O aparelho por onde os bookstans mais leem & através de e-books (72,97%), os
livros fisicos estéo logo atras com uma porcentagem 55,68% e os audiobooks representam
a menor porcentagem, com apenas 3,24%.

Ja a frequéncia com que leem é pouco variavel, sendo que 40,5% leem quase todos
os dias, 34,6% lé todos os dias e 8,7% dos participantes responderam que leem uma vez
a cada 15 dias, uma ou menos de uma vez por més. Foi perceptivel que quem |é quase
todos os dias ou que consegue ler todos os dias s&o 0s que estdo com o ensino superior
em andamento (incompleto) ou que ja finalizaram o ensino superior, os que leem a cada 15
dias, uma ou menos de uma vez por més, em geral, sdo que ja terminaram o ensino médio
e estdo trabalhando ou estudando para passar no vestibular, por conta disso, ndo tem muito
tempo para ler.

Por conta da multimidialidade em que os bookstans estao inseridos através da
cultura de fas on-line, também comecaram a mostrar sua ‘estante virtual’ para outras
pessoas, sendo que 84,2% utilizam a rede brasileira Skoob e 25,6% utilizam a rede norte-
americana vinculada a conta da Amazon, chamada de Goodreads.

Assim, foi possivel observar algumas informag6es como, as mulheres tém em média
de 21 a 26 anos de idade, sendo que foram incentivadas a lerem pela familia, preferem os
livros dos géneros de romance e fantasia, leem até 50 livros por ano e conseguem ler todos
os dias, com a preferéncia em ler e-books. Ja os homens tém idade entre 18 e 22 anos,
comecaram a ler incentivados pelos amigos, cuja preferéncia € pela tematica de distopia,
leem até 20 livros por ano e leem quase todos os dias, ja a preferéncia sao pelos livros
fisicos.

51 CULTURAS PRESENTES NOS LIVROS

Dos livros em que os bookstans responderam no questionario como sendo 0s
classicos contemporaneos da literatura juvenil para eles, alguns se destacaram por terem
relagcdo com culturas comunicacionais, trouxemos aqui dois livros, sendo Harry Potter da
autora J. K. Rowling e Jogos Vorazes da Suzanne Collins.

Harry Potter talvez seja a série de livros onde mais se ache contetdos produzidos
por bookstans (mesmo apds as polémicas envolvendo a autora ser transfébica), tendo
marcado todo uma geragdo dos anos 2000, tornou-se um marco na literatura mundial
contemporéanea. Os livros mostram uma Londres dividida em duas partes, 0 mundo bruxo
e 0 mundo humano (chamado nos livros de tfrouxa), narrando a trajetéria de Harry e seus
amigos em Hogwatrts, a escola de Magia e Bruxaria situada na Inglaterra.

O sucesso de Harry Potter € tanto que inspirou o estudioso em comunicagéo Henry
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Jenkins a escrever um capitulo inteiro de seu livro Cultura da Convergéncia falando sobre
a cultura participativa dos fas do bruxinho mais famoso. Para Jenkins (2013, p. 214) “os
trabalhos dos fds ndo podem mais ser encarados como simples derivados de materiais
comerciais, e sim como sendo eles proprios passiveis de apropriacao e reformulacao pelas
industrias midiaticas”, o que aconteceu fortemente com Harry Potter, sendo produzido
varias fanfics, fanarts e edits, além dos livros terem virado filmes, uma peca de teatro que
virou livro oficial (Harry Potter e a Crianca Amaldigoada, escrito por J. K. Rowling, John
Tiffany e Jack Thorne), além de jogos para mobile.

Em um mundo onde a convergéncia midiatica tornou-se uma realidade onipresente, a
saga literaria Harry Potter destaca-se como um exemplo emblemético da interagdo dindmica
entre diferentes plataformas midiaticas. A analise a luz da Cultura da Convergéncia de Henry
Jenkins revela como a narrativa magica de J.K. Rowling transcendeu as péaginas dos livros
para se estender ao cinema, videogames, parques tematicos e uma miriade de produtos
relacionados. Jenkins argumenta que a convergéncia permite que os fas mergulhem
profundamente na mitologia de Harry Potter, contribuindo para a expanséo do universo
ficcional e reforcando sua ligagdo com a comunidade de fas. Através da intertextualidade
e da participacao ativa, a Cultura da Convergéncia encontra uma expressao vivida nos
fas de Harry Potter, demonstrando a forma como as fronteiras entre midias tradicionais e
emergentes desaparecem para criar um ecossistema narrativo fluido e multifacetado.

Ja a saga de livros de Jogos Vorazes apresenta um mundo distopico onde apds
passar por diversas guerras nucleares e drasticas mudangas climaticas, os paises da
América do Norte (Canada, Estados Unidos e México) viram um pais chamado Panem,
dividido em uma Capital e 13 distritos periféricos, em que apds a Primeira Rebelido, sdo
contabilizados apenas a Capital e 12 Distritos. Como forma de controlar a situagéo dos
Distritos para ndo haver mais rebelido, a Capital cria os Jogos Vorazes, uma competicao
anual com o intuito de punir os Distritos, onde 24 criangas entre 12 e 18 anos, um do sexo
feminino e um do sexo masculino, de cada um dos 12 Distritos sdo escolhidos através de
sorteio para participarem dos Jogos e lutarem até a morte de forma televisionada para toda
Panem assistir, onde s6 ha apenas um vitorioso, ou sobrevivente.

Na obra classica de 1967, A Sociedade do Espetaculo, de Guy Debord, é retratada
como a nova sociedade do século XX tem suas relagdes sociais baseadas em imagens
espetacularizadas, que com as novas midias audiovisuais e a comunicacdo de massa,
moldam as novas formas das pessoas agirem. Algo que é fortemente retratado em Jogos
Vorazes onde criangas sdo incentivadas a se matarem brutalmente para manter os
moradores da Capital entretidos e as pessoas dos Distritos com medo de que seus filhos
sejam os proximos sorteados para os Jogos.

A trilogia distépica Jogos Vorazes ecoa de maneira inquietante as previsdes e
preocupacgdes delineadas por Guy Debord em sua obra A Sociedade do Espetaculo. A
andlise da trilogia a luz das ideias de Debord revela uma reflexdo sombria sobre como a
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sociedade contemporanea, como previsto pelo autor, pode se tornar saturada pela cultura
da imagem, alienacdo e espetaculo. Em Panem, o controle totalitario e a exploragéo dos
distritos ecoam o mundo espetacular de Debord, onde a busca incessante pela imagem
perfeita e a alienagéo da realidade culminam em um regime opressor.

Os Jogos Vorazes, uma competicdo mortifera transmitida para entreter as massas,
encapsulam a manipulacdo espetacular da sociedade, onde a vida humana é reduzida
a uma mercadoria para consumo e facilmente descartada. Assim, a trilogia oferece uma
meditacdo contundente sobre os perigos da sociedade do espetaculo, ressoando as
adverténcias de Debord sobre a alienacao e a busca incessante pela satisfacdo mediada.

61 CONSIDERAGCOES FINAIS

Neste artigo, foi possivel entender melhor quem sdo os bookstans, quais suas
caracteristicas e como o grupo se comporta dentro da cultura de fas on-line com a pesquisa
de opinido. Com a revisdo bibliografica foi possivel ver quais abordagens estavam sendo
utilizadas por outros pesquisadores, porém com o foco sempre nas bookredes e seus
beneficios, e ndo em sobre quem é o grupo bookstan.

Este trabalho é um exemplo que pode dar maior visibilidade aos bookstans e
entender como eles se comportam on-line e qual seu perfil dentro de uma amostragem de
185 pessoas. A comunidade bookstan emerge como um exemplo vibrante e dindmico de
como a cultura de fas on-line pode moldar e enriquecer a experiéncia literaria moderna.
Ao explorar a cultura de fés no contexto dos livros e da literatura, torna-se evidente que
os leitores estdo mais conectados e engajados do que nunca. Através das redes sociais,
foruns e grupos de discussdo dedicados aos bookstans, os amantes da leitura se unem
para compartilhar opinides, recomendacgdes e analises detalhadas de suas obras favoritas.

Os bookstans transcendem barreiras geograficas e culturais, permitindo que leitores
de todo o mundo se conectem e se envolvam em conversas significativas sobre literatura.
O fendbmeno também ilustra como as novas midias permitem que os fas contribuam
ativamente para a construcao de conteudo literario, produzindo resenhas, fanfics, fanarts,
edits e teorias que expandem as historias além das paginas originais.

No entanto, vale a pena notar que, embora a comunidade bookstan proporcione
uma plataforma valiosa para o compartilhamento de entusiasmos literarios, também pode
contribuir para a proliferacdo de opinides polarizadas e para a visibilidade desigual de
determinadas obras. A analise dessa comunidade nos revela a poderosa influéncia da
cultura de fas on-line no cenario literario contemporaneo, enfatizando tanto suas vantagens
quanto desafios.

A intersecé@o entre a cultura de fés e a literatura aponta para uma paisagem em
constante evolugdo, onde os leitores se transformam em ativos participantes da criagéo

de significado e no fortalecimento das conexdes humanas através das palavras escritas.
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Em Ultima analise, também foi possivel observar como as narrativas literarias nao
apenas se conectam com as culturas comunicacionais da convergéncia e do espetaculo,
mas também enriquecem essas culturas ao oferecer uma plataforma para explorar, comentar
e reinterpretar os elementos fundamentais que moldam nossa relagdo com a midia, a
informacao e a representacédo visual. Ao fazer isso, elas demonstram a complexidade e a
interconexao entre as formas de expresséo artistica e as for¢as culturais e comunicacionais
que permeiam nossa sociedade contemporanea.
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CAPITULO 5

JORNALISMO OU ASSESSORIA DE IMPRENSA?
UMA ANALISE DOCUMENTAL DO JORNAL ON
LINE O BLUMENAUENSE

Evelyn Sabrine Guarnieri dos Santos

Carlos Golembiewski
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RESUMO: Este artigo teve objetivo de
revelar se as noticias publicadas no jornal
digital O BLUMENAUENSE promove a
elaboragdo de Politicas Publicas para
resolver os problemas de Blumenau. O
referencial tedrico foi composto pelas
seguintes nocdes: Jornalismo (Lage,
2001), Schmitz (2011), Jornalismo On-line
e Multimidia (Nunes, 2013), Gongalves
(2018), Imprensa local (Peruzzo, 2005) e
Politicas Publicas, na visdao de Secchi (2014)
e Crispino (2016). Entre as conclusoes,
percebe-se que o jornal publica apenas
releases de instituicbes governamentais,
nédo contribuindo para o debate publico.

PALAVRAS-CHAVE: O Blumenauense;
Jornalismo On-line; Politicas Publicas;

JOURNALISM OR PRESS ADVICE?
A DOCUMENTAL ANALYSIS OF
THE O BLUMENAUENSE ON-LINE
NEWSPAPER

ABSTRACT: This article aimed to reveal

Data de aceite: 01/02/2024

whether the news published on the digital
newspaper O Blumenauense promotes
the development of Public Policies to solve
Blumenau’s problems. The theoretical
framework consisted of the following
notions: Journalism (Lage, 2001), (Schmitz,
2011), Online Journalism and Multimedia
(Nunes, 2013), Gongalves (2018), Local
Press (Peruzzo, 2005) and Public Policy, in
vision of Secchi (2014) and Crispino (2016).
Among the conclusions, the newspaper
only publishes releases from government
institutions, not contributing to the public
debate.

KEYWORDS: O Blumenauense; Online
Journalism; Public Policy;

11 INTRODUGAO

O Blumenauense é um jornal digital
que atende a cidade de Blumenau e o Vale
do ltajai. Ele informa a populacédo sobre as
Gltimas noticias da regido, do transito, da
economia, cultura, esporte, entretenimento
e a previsado do tempo. Por nascer na era
digital, o jornal se adaptou as redes sociais
como o Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter e 0 Whatsapp muito bem. Em cada
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plataforma, as noticias sdo compartilhadas de uma maneira diferente, sendo o Whatsapp,
o Facebook e o YouTube as redes com maior engajamento. De acordo o relatério de julho
de 2020 produzido pelos servicos online We Are Social (agéncia de criagdo) em parceria
com a Hootsuite (agéncia de dominio de sites), essas sdo as redes sociais mais acessadas
pelos brasileiros. O portal do jornal & pequeno e com poucos funcionarios, mas prova estar
antenado com o seu publico e 0 mercado que esta inserido.

De acordo com o IBGE, a cidade de Blumenau tem cerca de 366 mil habitantes e
€ um polo industrial concretizado. Nela, fica situada a sede do jornal O Blumenauense,
principal objeto deste estudo. O municipio € uma das mais promissoras do Estado de Santa
Catarina nas areas da Cultura e Economia, provando a sua importancia geogréfica. A sua
histéria com o jornalismo comeca antes da fundagdo da cidade, quando o colonizador
Dr. Hermann Blumenau usava das midias impressas europeias para propagar o potencial
daquela regiao (WEISS; ALMEIDA, 2010). Ao longo da sua trajetoria, ela cresceu, se
desenvolveu, modernizou-se e foi palco da primeira radio e canal de televisdo, o que prova
a sua influéncia.

Em 1971, o municipio ganha o primeiro jornal impresso com projecao estadual, o
jornal de Santa Catarina, que ficou conhecido como “Santa”. Ele permaneceu 45 anos em
circulagédo e na época foi 0 mais importante do Estado. Num comunicado publico de 2016,
o grupo RBS, ao qual ela pertencia, foi vendido ao grupo NC (pioneira neste ramo) e sua
sede teve como novo destino a capital Florian6polis. Quando essa mudanca aconteceu,
Blumenau ficou carente de um jornal tradicional, ou parafraseando novamente Weiss e
Almeida (2010:2), “um jornal com periodicidade diaria e com esquema ‘profissional’ de
atuacéao”.

Essa deficiéncia no mercado de comunicacdo deu espago para a criagdo de
novos jornais interioranos. Sem um jornal forte semelhante ao Santa, pequenos veiculos
comegaram a surgir nas redes sociais. O MUNICIPIO de Brusque, O FAROL de Blumenau
e O BLUMENAUENSE séao exemplos de meios que floresceram desta oportunidade. Todos
eles tém periodicidade diaria, com foco nos acontecimentos regionais e um reduzido nimero
de jornalistas. Com redacdes tao pequenas, a capacidade de investigagéo e apuragéo dos
fatos acaba sendo bem simplificada, o que empobrece a produgdo de um jornalismo mais
profissional.

Esses jornais com redacdes pequenas tém dificuldade em criar pautas sobre os
bairros, pois com poucos profissionais, recursos e tempo é dificil ter noticias exclusivas
da cidade. Entéo, o trabalho deles é uma vitrine das assessorias de comunicagdo das
instituicdes publicas e privadas. Os releases sdo enviados, lidos, copiados e publicados
por esses jornais digitais. Sem questionamentos, agdes contrarias ou uma apuragdo maior
dos fatos.

Por causa da complexidade do tema e do engajamento das pessoas a este tipo de
publicacéo, este trabalho de pesquisa tem a seguinte pergunta norteadora: As noticias
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publicadas no jornal digital O Blumenauense promove a elaboragéo de Politicas Publicas
para resolver os problemas de Blumenau? Em fungéo disso, o objetivo geral tem a seguinte
afirmacéo: Revelar se as noticias publicadas no jornal digital O Blumenauense promove a
elaboracgéo de Politicas Publicas para resolver os problemas de Blumenau. Ja os objetivos
especificos do trabalho estdo abaixo listados:

1. Mapear os formatos e as fontes jornalisticas na apresentagdo das noticias no
jornal O Blumenauense;

2. Investigar a origem institucional do material enviado ao jornal para a publicacéo;

3. Revelar como as publicadas no jornal O Blumenauense aparecem nas redes
sociais;

Neste estudo optou-se pela metodologia da Pesquisa Documental. Com um olhar
critico e académico, foi possivel observar por um periodo tempo e avaliar como o portal
de noticias O Blumenauense funciona. Durante os dias 27/09/2021 até 30/09/2021, foram
averiguados os seguintes elementos nas noticias publicadas no site e nas redes sociais do

jornal on-line:

+  De que forma o contetdo produzido pelo meio on-line poderia ajudar ou bene-
ficiar os seus leitores?

+  Se os conteudos eram exclusivos, ou, de producao propria do meio;

+  Quantos eram release;

+  Quanto do material audiovisual era do veiculo e quanto era pego de releases;
* Quais editorias eram as mais populares e o0 que isso significava?

+  Se o conteldo apresentava apenas solugdes ou se faziam criticas ao érgaos/
instituicoes publicas e privadas;

*  Qual o formato jornalistico mais usado?

+  Que fontes se apresentavam na construgéo da noticia.

+  Dessas fontes quantas eram nao oficiais;

«  Por ser um jornal regional, qual a participacéo do publico leitor?

+  Quantos moradores foram entrevistados?

» Como o jornal usa as suas redes sociais para divulgar as noticias?

Nos itens a seguir, apresenta-se as nogdes que compdem o referencial tedrico da
pesquisa. Sao elas: Politicas Publicas, Imprensa local, Jornalismo: Formatos e Fontes

jornalisticas, o Jornalismo on-line e Multimidia e as Redes sociais.
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21 POLITICAS PUBLICAS

O termo Politica Publica é muito usado em textos académicos, em debates politicos e
tudo que envolva esse universo. A populacao vive em constante mudancga e é composta por
pessoas de diversas faixa etarias, etnias, ideologias, crencas e valores. Essa pluralidade de
ideias que compdem uma nacgéo, gera debates enriquecedores e criativos para a solugéo
dos problemas sociais. O governador do Estado € o representante de uma regiéo e atende
as necessidades de uma determinada populagéo. Esse gestor publico, em seu mandato,
usara de sua ideologia e posicionamento politico para tomar as suas decisbes. Por este
fato, & natural que ocorra contradigbes entre o que é de interesse privado e publico. Quando
se usa o termo politica publica, esperasse que ela seja de interesse coletivo, mas nem
sempre isso acontece.

De acordo com CHRISPINO (2016:17), uma Politica Publica (PP) “é resultado de
inUmeras variaveis e que seu significado sera tdo distinto quanto os valores, ideologias,
contextos, ética etc. de seu formulador”. Para exemplificar recorre-se ao que afirma
Leonardo SECCHI (2014:11), “O uso do termo politica publica pelos brasileiros € sinbnimo
tanto para se referir ao ‘Estado em agéo’ como para tratar sobre o ‘interesse publico’ na
sociedade”. O autor ainda diz que “uma politica publica é uma diretriz elaborada para
enfrentar um problema publico”, € algo do interesse coletivo.

SECCHI (2014) assinala também que se filia ao conceito de PP chamado de
Multicéntrico, ou seja, aquele que admite a participacdo da sociedade civil na elaboragéo e
implantagédo de uma Politica Publica. Nao apenas o governo. Segundo os autores ALIGIA
e TARKO (2012: 250), a abordagem multicéntrica “envolve a existéncia de multiplos
centros de tomada de decisdo em um conjunto de regras aceitas”. Neste sentido, SECCHI
(2014) divide a sociedade em dois tipos de atores sociais: 0os governamentais e 0s nao
governamentais. O primeiro € composto por instituicbes publicas que estéo sob influéncia
de um determinado governo e o segundo é formado pela sociedade civil, isso inclui os
sindicatos, associagdes de bairro, ONG, Midia e até o cidaddo. Sobre a Midia, SECCHI
(2014) ¢ taxativo sobre o seu papel social: ao mostrar os problemas publicos de um pais,
um Estado, um municipio, a midia envolve toda a sociedade na busca de uma solugéo. E, a
partir dessa divulgacao, muitas Politicas Publicas séo criadas para resolver os problemas.

Por este motivo, o jornalista tem um papel social tdo importante. Ele fiscaliza o Estado
e verifica se as politicas publicas estdo sendo cumpridas. O jornal local faz justamente
isso. Com pautas sobre os bairros, esse tipo de veiculo de comunicagéo esta prdéximo do
interesse do povo. Ele ouve camadas sociais que ndo tem muita voz ou forga politica, entra
em lugares marginalizados e coloca em exibi¢cdo os problemas. Quando isso acontece, a
midia regional cobra de autoridades e servidores publicos por melhorias. A importancia dos
pequenos jornais locais € essa, ele cobra que as promessas saiam do papel e se tornem

Politicas Publicas efetivas.
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2.1 IMPRENSA LOCAL

No Brasil, os conglomerados de midia e comunicagdo ocupam a maior parte
do mercado. Esses grupos entram nos lares brasileiros, seja pela televisdo, radio ou
pela internet. Nessa extensa area de cobertura, os centros urbanos sao os preferidos
na construcdo de noticias e narrativas jornalisticas por causa do seu impacto social e
audiéncia. Assim, muitas regiées do interior ficam carentes de informagéo local. E dessa
necessidade que surgem os meios de comunicagdo alternativos. Ja dizia Jean-Marie
Launay (Apud CAMPONEZ, 2002: 110), “quem diz imprensa regional, diz informacéao local.
E, de resto, nesta ligacdo conceitual entre a sua localizagéo territorial e a territorializagéo
dos seus contetdos que a imprensa regional e local constréi a sua raz&do de ser, a sua
especificidade e a sua forca”.

O jornal local segue uma tendéncia, a de apoiar lagos politicos. Essas aliangas sao
bem fortificadas e por causa delas acontece uma distor¢do na hora de passar a informagéo
até na construgao das pautas. De acordo com Cicilia M. Krohling Peruzzo (2005:78) ela diz:

“Os lagos politicos locais tendem a ser fortes e a comprometer a informagao
de qualidade. E comum a existéncia de tratamento tendencioso da informacao
e até a omissdo de fatos, em decorréncia de ligagdes politicas com os
detentores do poder local e dos interesses econémicos de donos da midia.
Claro que néo se trata apenas de um problema da imprensa regional, mas
nela parece que essas relagées se tornam mais explicitas, justamente porque
as possibilidades de confronto entre o fato e a sua versao, por parte do leitor,
sdo mais faceis de acontecer”.

Uma pratica muito comum nas cidades de médio porte é enviar press-releases para
os veiculos de Comunicacdo. Esse material com informacgdes institucionais € produzido
pelas assessorias de imprensa e acaba sendo publicado na midia local de forma absoluta.
N&o h&a uma preocupacgéo em investigar um fato, ou questionar uma agéo ou instituicao, o
que é enviado por meio dos setores de comunicacao dos poderes executivos, legislativos
ou de uma instituicdo privada é publicado. A noticia vem pronta, ela € um release divulgado
pelas assessorias de imprensa. O jornal local deixa o jornalismo de lado e vira uma vitrine
politico institucional, e como afirma PERUZZO (2005:79), vira um “jornalismo declaratério”,
porque ele € “preso” a fontes oficiais.

Dessa forma, o conteddo da imprensa local fica baseado no material enviado pela
Assessoria de Comunicacao de instituicdes publicas e privadas. Os textos, as fotos, tudo
relacionado aos assuntos locais é produzido por terceiros que ndo pertencem a empresa
jornalistica. O jornal local € uma extensédo dos releases, ndo lanca uma critica ou faz
objecbes apenas mostra uma politica de “boa” vizinhangca. O que colabora para esse
cenario é a pouca estrutura que esses meios possuem e a falta de profissionais. Se existem
poucos repérteres, é provavel que a checagem dos fatos ou a cobertura e apuragcéo sejam

fracas ou inexistentes, o que os prendem as fontes oficiais para averiguar a veracidade.
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Nesse processo se perde muita informacéao, a realidade fica distorcida. Se vocé necessitar
que uma instituicdo apresente o seu lado, sé o melhor vira dela, ndo é “natural” que uma
se prejudique.

Ao subestimar o leitor, esses meios de Comunicagcdo ignoram a capacidade
cognitiva do seu publico. E facil intercambiar impressées, descobrir omissdes e identificar
as distor¢des da realidade.

2.2 JORNALISMO: FORMATOS E FONTES JORNALISTICAS

O jornal como conhecemos hoje é resultado da evolugdo que tivemos ao longo
de anos. No séc. XIX comecou de fato a expansao da imprensa, depois no séc. XX com
0S novos meios de comunicagao social (radio e a televisdo) expandiram-se ainda mais,
por dltimo a internet. Nos primoérdios, o jornal era bem diferente de como conhecemos
porque ele nao era um produto, ndo era vendido a noticia e sim opinides e relatos. Era um
meio publicista. No livro Teorias do Jornalismo, Nelson Traquina (2005:34) apresenta essa
mudanca dos peridédicos em que diz:

“A vertiginosa expans&o dos jornais no séc. XIX permitiu a criagdo de novos
empregos neles, um numero crescente de pessoas dedicou-se integralmente
a uma atividade que, durante as décadas do século XIX, ganhou um novo
objetivo: fornecer informacéo, e ndo propaganda. Este novo paradigma sera a
luz que viu nascer valores que ainda hoje séo identificados com o jornalismo:
a noticia, a procura da verdade, a independéncia, a objetividade, e uma
noc¢é&o de servigo ao publico-*

Um jornalista tem autonomia para decidir o que € ou n&o noticia, 0 que é ou néo
relevante para o seu publico. O uso de fontes boas e qualificadas engrandece o conteudo,
aprimora a informacgédo, da credibilidade ao meio de publicagdo e seriedade ao servico
prestado aos leitores. Esse € o papel delas na reportagem. Indo mais a fundo sobre o que
uma fonte é e para o que serve CAMPELLO e CALDERA (2018:50) exemplificam: “A busca
pela informacéo biografica pode referir-se a uma simples questao sobre datas, formacéo,
filiacdo etc. a respeito de uma pessoa, ou ainda, a fatos mais complexos sobre a sua
atuacgao e/ou influéncia em determinado setor de atividade, por exemplo”.

O jornalista usa da fonte para validar sua matéria e a fonte o usa para se promover.
Um oferece um lugar na midia, o outro da suporte para essa aparicdo. Como TRAQUINA
(apud MOLOTCH e LESTER:1974) conceituam, fontes sdo “promotores das noticias”. A
escolha pelas fontes acontece da seguinte maneira, nas palavras de SCHMITZ (2011:3),
“os jornalistas recorrem as fontes conforme as suas necessidades de producéo e a posi¢ao
delas na sociedade, considerando a proximidade social e geografica”. Por este motivo,
quando se tem jornais interioranos que apenas reproduzem releases, que ndo tem um
comprometimento com a busca de fontes, nem com politicas publicas, € dificil o entender
como “jornal” porque ele néo presta um servigo social.
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As fontes sdo de suma importancia para a construgdo de uma noticia pois, é pouco
provavel que apenas com uma observacgao direta ela seja suficiente. As pessoas escolhidas
para assumir esse papel tem algo a somar, por isso, sdo profissionais em alguma area,
representantes publicos, empresérios, figuras da sociedade, personagens importantes
que testemunharam ou participaram de um acontecimento. O papel do jornalista entra em
conflito quando falha na apuragao de fontes e reproduz releases escritos por profissionais.
Lage (2001:22) explica em seu livro o resultado que isso gera aos leitores, a falta de
empenho desses profissionais em procurar fontes de qualidade resulta na desconfianca do

servigco prestado por eles. Ele ainda complementa com a seguinte observacéo:

“O surgimento das assessorias contribuiu decisivamente para a
profissionalizagdo do setor de informacéo publica, com delimitagdo clara
de posigdes, tanto do lado de quem fornece a informagé&o quanto de quem
a coleta. Ficou mais nitida a posi¢cao do reporter como agente do publico,
sujeito, embora, ao contexto das relacdes econdmicas e de poder de que
nada escapa na sociedade - certamente ndo as empresas jornalisticas.”

Ja os formatos jornalisticos podemos classificar em informativo (nota, noticia,
reportagem, entrevista) ou opinativo (colunas, carta ao leitor, artigo de opinido). Essa
diferenciacao surgiu no comeco da industrializagédo, quando os periédicos deixaram de ser
usados como um instrumento de debate politico, de religido e filosofia e passou a ser mais
profissional e prezar pela objetividade e imparcialidade no relato dos fatos. Isso surgiu por
conta do reflexo da sociedade em querer dinamismo na hora da informacéo.

Neste artigo o jornal local analisado foi O Blumenauense, um periédico on-line que
nasceu com uma linguagem e formatacdo adaptadas para esses meios. Este processo
do mundo fisico (impresso) para o tecnoldgico (internet), resultou em algumas mudancas
que potencializaram a produgéo jornalistica com o uso de recursos multimidias, imagens,
videos e audios. Tudo isso, aumenta a experiéncia do publico com a noticia, & mais facil

inseri-la no contexto dos acontecimentos.

2.3 JORNALISMO ON-LINE E A MULTIMIDIA

O jornalismo on-line é o jornalismo do futuro. Ele é uma extensdo do jornalismo
tradicional, porém com algumas melhorias que engrandecem a experiéncia do leitor. Em
sua dissertacao de mestrado, GONCALVES (2018:26) comenta sobre essa transi¢ao:

“A transferéncia de conteldos da imprensa tradicional para a internet e o
aparecimento de cada vez mais publicacdes neste meio, obrigou os jornalistas
a desenvolver conhecimentos e capacidades para tratar o texto, o som, o
video e trabalhar com ferramentas interativas e novos programas”.

Nesse formato on-line aconteceu uma convergéncia, 0s conteudos sao
desenvolvidos agora para a web e podem conter mais de um recurso multimidia. Esses
elementos vém para complementar a noticia. Por isso, € comum o uso de imagem, video,
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audio, infograficos, hiperlinks, musicas, animacgdes graficas, tudo que posso potencializar
a experiéncia. Ao citar a autora Emannuela C. L. Nunes (2013:16), optamos por manter a
grafia portuguesa de “multimidialidade” ao invés de multimidia, como é utilizado no Brasil:
“A convergéncia jornalistica € um conceito fundamental para a compreenséo da adocéo
sistematica da multimidialidade seja em forma de video ou de infografias e passando ainda
por fotos e audios como composicéo editorial”.

Gragcas a esses recursos, a comunicagdo digital conseguiu popularizar-se e
crescer tao rapido. NUNES (2013:19) ainda diz: “Especificamente na comunicacdo a
multimidialidade € um elemento indispensavel na veiculagdo da informacgéo na internet”.
Parece ser inegavel que a internet permitiu fazer um jornal mais participativo e democrético,
com ela os leitores se tornam parte da constru¢éo da informacédo. Ja nas redes sociais,
eles contribuem cedendo recursos midiaticos diariamente e de forma gratuita e imediata. A
interatividade do publico com os acontecimentos se d& desta maneira. Tudo isso, permite
que esses conteldos sejam consumidos de maneira continua e acelerada.

Apesar da interatividade do publico com o jornal ser a maior ja vista em todos
os tempos, no jornal local o leitor ndo tem uma voz ativa. Isso acontece porque ele é
explorado. O povo produz um material multimidia, publica gratuitamente o jornal local
faz uso disso e ndo da os devidos créditos. Outro ponto é que esses meios pequenos e
locais ndo confrontam os 6rgdo publicos por medo de represalias, por isso, ao invés de
promover politicas publicas se tornam vitrines da prefeitura. As pessoas dao engajamento
nas publicacdes com compartilhamento, comentério, curtidas, mas néo existe um trabalho
da producao em realmente ouvir o que esse povo tem a dizer. Nao é um jornal do povo, é
um jornal publicitario.

Os autores CANAVILHAS e RODRIGUES (2017), ao pesquisar jornais em
plataformas de comunicagdo portugueses, observam como ha uma participagdo maior
entre as duas partes, pois 0s moradores do bairro podem opinar sobre as pautas que tém
interesse. Assim, o produto jornalistico € mais conectado com o lugar que ele esté inserido.

2.4 REDES SOCIAIS

As tecnologias e os usos da mobilidade melhoraram muito a interse¢do entre o
ecossistema digital e o ecossistema midia. O acesso a todo e qualquer tipo de informacgéo
na palma da mao. Nas redes sociais, acontece que os usuarios e os portais de noticia
interagem entre si, ou seja, o jornal ouve os interesses do publico e produz um contetdo
pensando neles e as pessoas contribuem fornecendo material multimidia de acontecimentos
e dando mais engajamento a plataforma digital do peridédico. A rede de interagéo e a
participacdo se da na troca de informagdes. Os usuarios comentam, votam em enquetes,
criticam, enviam textos, deixam sugestdes e o setor privado vai moldando a entrega das
noticias ao gosto do fregués. A autora Raquel Recuero (2009:51) explica o seguinte em seu
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livro sobre as redes sociais “Ao republicar uma matéria, um concede credibilidade através
do link, e igualmente recebe reconhecimento da rede social. Ao receber uma matéria, as
redes sociais concedem credibilidade para a informacao”.

Esse ciclo aumenta a competitividade no mercado comunicativo na internet. O
imediatismo obriga que esses meios estejam informando o mais rapido, transformando o
trabalho criativo do redator em algo mecénico. CANAVILHAS e RODRIGUES (2017:76)
explicam mais sobre essa interacéo: “Em todos os momentos, os usuarios séo vistos como
fontes de informagdes ou arquivos de midia. O processo de redacao e publicagéo da noticia
continua a cargo de jornalistas profissionais”, evidenciando novamente o poder de uma boa
apuracao e a escolha de fontes certas.

Antigamente, um jornal para ter sucesso dependia da quantidade de impressos
que eram vendidos, por este motivo, um meio regional tinha tantas dificuldades em se
consolidar. Hoje, com as plataformas digitais, este modelo mudou e modernizou-se. Ficou
mais simples e viavel pequenas comunidades e cidades terem seu meio de comunicacao
e voz ativa, basta ter acesso a internet. A conexdo entre conteido gerado e publico se
consolidou, o produto noticioso agora tem um poder emotivo ja que ele provoca interacbes
pessoais. FIGUEIREDO e SANTOS (2019:65) fazem uma analise sobre isso em que
dizem “o valor da informagéo disseminada é determinada nao pelo valor do produto em si
mesmo, mas antes pelas intera¢des geradas. Abrindo espacgo para a emergéncia de l6gicas
emotivas e pessoais de producao e partilha de conteudos”. Quanto mais engajamento a
pagina tiver, seja positivo ou negativo, mais ela ir4 aparecer para as pessoas. Isso acontece
por conta do algoritmo das redes, assim até pequenos portais conseguem se consolidar no
meio digital.

31 METODOLOGIA

Como premissa utilizou-se o método de Pesquisa documental. Durante quatro dias,
o jornal on-line O Blumenauense teve sua plataforma analisada. De 27/09 até 30/09, sempre
as 19:30, as quatro noticias mais lidas no site eram selecionadas. Nisso foram apurados e
separados os seguintes dados em uma planilha: qual editoria ela pertencia, quantas fontes
oficiais e ndo- oficiais tinha, em qual formato jornalistico foi produzido a matéria, se ela
promovia de alguma forma uma politica publica e se as noticias apresentavam solugdes ou
se havia cobranga em relagdo ao problemas noticiados. Em resumo, o estudo verificou as
fontes e os formatos na apresentagé@o das noticias, revelou como o jornal utiliza as redes
sociais para a divulgacdo de informagéo e analisou se as noticias mostram problemas
sociais que podem gerar a elaboragéo de uma politica publica.

Abaixo colocou-se trés exemplos de noticias analisadas: uma da editoria de Saude,
uma de Segurancga e outra de Justica.
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3.1 DIA 27/09/2021 - SAUDE

nicio » Satide » Coronavirus + Quarto dia seguido sem nenhuma morie por Covid-18 em Blumenau

B =
Quarto dia seguido sem nenhuma morte
por Covid-19 em Blumenau

Nas ditimas 24 horas, foram registrados 57 casos novos da doenca. Atualmente ha
328 pacientes em tratamento na cidade.

Nesta segunda-feira (27/09/21) foram registrados 57 casos noves de Covid-19 em Blumenau e
realizados 710 exames nas Ultimas 24 horas, Neste periodo, os Ambulatorios Gerais com

Atendimento Rapido Covid-19 fizerarm 778 atendimentos, sendo 467 coletas para exames.

Os dados foram atualizados as 17h pela Secretaria de Promocao da Saude do municipio, que
também trouxe s boa noticia de gue segue o quarto dia sem nenhuma morte pela doenca,

permanecendo em 648 ébitos.

Atualmente ha 328 pacientes em tratamento (299 em isolamento domiciliar), dos quais 33
pacientes encontram-se hospitalizados, Nos leitos ativos das Unidades de Terapia (UTI)

COVID, ha 14 pessoas, apenas dois nac meram:em Blumenau. A taxa de ocupacao estaem
19,
quatro deles de outros municipios, os oltros sdo moradores de Blumenau.

Ja asenfermarias, estao com sua capacidade deocupacao em 10.7%, com 15 pacientes,

Desde ontem (26), foram aplicadas 704 vacinas da primeira dose, 1482 da segunda ou Unica,
além de 82 das de reforgo. Levando em conta Uma populagao estimada em 366.418
habitantes (IBGE 2021), chegamos a conclusdo de que 70% da populacao ja foi vacinada,
afinal foram aplicadas um total de 411.932 doses, mas nestas estdo as 155.251 (42%) pessoas
que receberam a segunda dose e a 2,293 de reforge.

Desde o inicio da pandemia, a prefeitufa de Blumenau ja realizou261.602 testes que
revelaram 66158 pessoas infectadas. Depois de passarem pelo tratamento, 65181 se

recuperaram, ou seja, 98,52%, 87 delas nas ultimas 24 horas.

Fonte: O Blumenauense
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3.2 DIA 27/09/2021 - SEGURANCA

inicia + Seguranga + PM prende homem gue fetia confessado trabathar coma baledor no transporte de

e ] atodo Note J Seguarca |

PM prende homem que teria confessado
trabalhar como batedor no transporte de
drogas

Para o servico, ele teria racebido parte em maconha, mais R$ 5.5 mil em dinheiro. A
abordagem foi feita no bairro Itoupava Norte, em Blumenau.

& Por O Blmenauense 2710972021

il

Fams. PM de Sumenau

Boryolta das 10h20 desta segunda-feira (27/09/21), urma guarnicio da ROCAM reslizava
rondas no inicio da Rua Dr. Pedro Zimmermann, no bairro Salto do Norte, em Biumenall
Quandbo os policiais militares passaram na altura da Pua S de Outubro; um carre saiu da via

cortando a frente de ouiro e continuou acelerando:

Havia alge de suspeito na situaglo, até porque © motorista olhava varias vezes para tras. A
guarnicdo foi atras e conseguiu abordar o condutor na Rua 2 de Setembré, jé no baitro
ltoupava Norte. Ele demonstrava muito nervosismo e acabou confessando que haviacerta
quantidade de maconha no carro, além de ter feito uma entrega da droga na Bua5 de

Outubro.

Durantea busca veicular, os policiais encontraram uma peca da droga no porta malas,
debaixo do pneu de estepe, junto com varios sabonetes € shampoo para disfarcar o odorda
maconha. Em busca pessoal, havia RS 50 em dinheiro trocado em sua carteira. Mas & historiz
ndo terminou al.

Ao ser questionado se tinha'mais drogas, ele afirmou quesim, na sua casa. Os policiais
foram até 13, onde a mae do homem permitiu a entrada da guarnicdo, Durante as bluscas,
foram encontradas anotagdes que mostram a movimentagdo do trafico, além de dois

tabletes € algumas buchas menores de maconha.

Ela acabou revelando que adguiriu a droga trabalhando combo batedorno transporte de
uma grande gquantidade de drogas do Mato Grosse para Blumenau. Pelo servico, recebeu
outra parte do pagamento em dinheiro, sendo RS 3 mil pelo servico & majs B% 2,5 mil para as

despesas deviagem,
O homem recebeu voz de prisdo por tréfico de drogas & fol conduzide & Central de Pollcia

Civil para os encaminhamentos legais. Essa prisio pode revelar um grande esquema de

drogas em Blumenau e guem sabe até no estado.

Fonte: O Blumenauense
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3.3 DIA 29/09 - JUSTICA

0 5eus dois caes Plbull atacarem um Lhasa

A

Mulher indenizara casal apos o seus
dois cées Pitbull atacarem um Lhasa
Apso

O caso fol julgado em Bainedric Camborli e o valor por danos morais fol de R$
8.280,26

g Por O Blumenauense 29/08/2021

0 1% Juizado Espéecial Civel da'cormnarca de Balnes:

dois cachorres da raga Pitbull a pagar indenizag r danos morajs.e mat

que teve seu cdo, um Lhasa Apso, atacado de daresidéncia-e arrastado ate

animais.

Segundo consta No Processe, os caes estavam soltos na rua e entraram na prepriedade gue
estava com ¢ portac aberto e onde tambem funciona uma oficina mecanica. O donodo
cachorro atacade utilizou uma barra de ferra para salvar ¢ animal de estimacio, que
sobreviveu apds passar por cirurgia, mas ficou corn sequelas, Tudo aconteceu na frente do

filho de seis.anos.

@nciaabe

o

A moradora disse que o casal foi negligente ao deixar o portdo de sua resi

es também ficaram maachucados e por

que permitiu a fuga do Ihasa. Ela afirmou gue o

550 08 prejuizos meteriais faram reciprocos.

tavam soltos na rua e nao utilizavam os egquipamentos de

A juiza concluiu gue os caes

seguranga necessanos, tanto que atacaram outro animal. A proprietana dos pitbulls fol

condenada a0 pagamento de BS 6.280,26, a titulo de reparacdo de danos materiais, € de RS

2 mil a titulo de inden zagé) por aanos mq s serao acrescidos de jur
INPC

corregao monetaria pelo

Fonte: O Blumenauense
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41 SINTESE DO DADOS APURADOS NAS NOTICIAS DO JORNAL O
BLUMENAUENSE

Dias analisados O periodo de apuracéo foi entre os dias
27/09/2021 até 30/09/2021
Editorias + Ao todo foram 16 noticias:

+ 5 sobre salde;
sobre seguranca;
+ sobre justica;
2 sobre educacéo;
+ 2 sobre economia;
1 sobre politica.

Politica Publica - Entre as noticias analisadas constatou-se
Solucéo ou o Problema que 10 podem vir a gerar um debate sobre PP.

Fontes - Governamentais (Municipal, Estadual ou | 99% das fontes sdo governamentais eentre elas
Federal) as mais consultadas foram:

Prefeitura de Blumenau 6 vezes;

Policia Militar 3 vezes;

Camara de vereadores de Blumenau 2vezes;

Secretaria de promog¢éao de saude de

Blumenau 1 vez;

Secretaria de administracéo 1 vez;

Agéncia senado 1 vez;

Ministério Publico de Santa Catarina 1vez;

Juizado especial civel da comarca de Bal.

Camboril 1 vez;

Receita Federal 1 vez.

Fontes - Nao Governamentais (Sociedade Civil | Apenas uma matéria paga contém fontesque nao
em Geral - Sindicatos, ONGS, eram as oficiais;
Setor privado etc.) A contratante da reportagem era a rede de
farmacias Sao Joao.
As fontes nao- oficiais eram:
O investidor Fabio Joaquim Paolim,
+ O presidente da rede de farmacias SdoJoao o
Pedro Henrique kappaun Brair
« O diretor comercial da rede Cleiton Lima
A coordenadora regional da rede Luana
Campagnolo.

Formato Jornalistico - Noticia ouReportagem No geral foram:
15 noticias;

1 reportagem (paga).

4.1 ANALISE DOS DADOS APURADOS

4.1.1 Politicas Publicas

O jornal O Blumenauense, objeto deste estudo foi analisado entre os dias 27/09
até 30/09 em seu site, e em outras plataformas digitais onde é veiculado. A constatagéo
que se obteve é a de que o jornal ndo cumpre seu papel social promovendo debates
enriquecedores que incentivem a geracdo de politicas publicas locais. Ele ndo produz
contetdo, apura com as fontes ou tem uma preocupac¢ao em ouvir a voz do povo, 0 que
para um jornal regional ndo faz muito sentido. Por este motivo, € uma incégnita entender
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este portal como um “jornal” de fato.

Em resumo, o seu site &€ uma vitrine publica de noticias locais dos diferentes
governos, municipal, estadual e federal. Isso significa, que ele apenas reproduz releases
que essas instituicbes publicam em seus proprios sites. Isto €, o jornal reproduz noticias
governamentais, porque as informacdes ja chegam prontas até eles. Ao longo da semana,
existiu apenas uma reportagem e ela era paga pelos patrocinadores do veiculo. Por
consequéncia, 99% das fontes que constam s@o governamentais, comprovando mais uma
vez o0 uso de releases e nédo a produg¢éo em si de uma noticia como conhecemos.

Quando um periodico falha como voz publica ele deixa de trabalhar para o povo,
isso quer dizer que a opinido da sociedade ndo tem importancia ou relevancia. Séo as
pessoas comuns que vivem no dia a dia da cidade, e dali, desse dialogo com o cidadao
ou os representantes de setores da sociedade civil, pode-se achar solu¢des ou descobrir
problemas que até entdo estavam andnimos. A consequéncia disso, é a falta de debate
entre os 6rgaos publicos, o setor privado e o cidaddo comum que paga os impostos. E
0 que se tem na verdade é propaganda politica dos governos disfargada de noticias.
Pois, uma instituicdo publica ndo produzir4d uma matéria falando mal de si, sua gestao ou
administracdo. Se ndo existem problemas, ndo precisam existir solugdes. Por este motivo
vemos muitas noticias sobre saude, educacéo, justica, seguranca, estas pautas séo as que
as prefeituras usam para promover-se. S&0 esses 0s releases que eles soltam todos os
dias, por isso sabemos que O Blumenauense nao produz jornalismo nem promove PP, ele

s6 reproduz releases como se fosse uma assessoria de comunicagéo.

4.1.2 As Fontes e o Jornalismo Local

Observando-se as fontes que apareceram nas noticias, percebe-se que o jornal
funciona como uma grande assessoria de Imprensa regional. Das 16 noticias publicadas
no periodo analisado, 10 tiveram origem em 6rgdos municipais: 6 eram da Prefeitura de
Blumenau; 2 da Camara de Vereadores e 2 das Secretarias de Saude e Administragéo do
Municipio. Isso significa que mais da metade das noticias, ou para ser mais preciso 58,82%,
vieram da prefeitura de Blumenau. Essa proximidade com o municipio vai ao encontro do
que diz PERUZZO (2005) sobre o Jornalismo local, em que ocorre uma “ligagéo politica
com o poder local, além dos interesses econdmicos da midia”. Ela diz que sem ouvir os
outros representantes da sociedade, ndo é possivel confrontar a versdo com os fatos. E,

como consequéncia, ndo havera um caminho “diferente” daquilo que afirma o governo.

4.1.3 Redes Sociais

Nas redes sociais, a interacdo do publico é baixa em relacdo ao numero de
seguidores, os comentarios sdo escassos € ndo ha uma preocupagdo com a produgéo
de material exclusivo do jornal. Ou seja, publica-se o que é recebido das instituicdes, ndao
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existe uma busca por fontes (oficiais ou ndo), uma linguagem especifica caracteristica, o
posicionamento politico do veiculo, o uso de fotégrafos ou qualquer material mididtico de
producao propria.

No Facebook, sédo 97 mil pessoas que seguem a pagina e entre todas as redes deles
€ a que tem maior nimero de seguidores. Por dedugéo, é também a rede a qual se tem
maior interagdo dos leitores, seja com reagdes, comentarios ou compartilhamento. Entre as
noticias diarias ha sempre uma propaganda ou reportagem paga.

No Instagram, séo 42,8 mil pessoas e é a segunda rede do jornal em numero de
seguidores. Assim como no Facebook, a publicacéo intercala noticias e propagandas
no seu feed, salvo algumas excec¢des em que publica um video autoral do publicitario e
fundador do jornal. Nao faz muito uso dos stories e ndo ha muita interagcdo, comentarios
ou curtidas.

Em se tratando de rapidez e agilidade, no whastapp O Blumenauense mantém
grupos de recep¢do que veiculam as informagdes no mesmo momento em que sao
publicadas no site oficial.

O imediatismo é reflexo desses meios que nasceram no campo digital. Nesses
grupos nao é permitido responder ou interagir. As noticias sdo apresentadas da seguinte
forma: titulo e link da matéria. Tudo de facil acesso.

O canal do jornal no YouTube tem 12,2 mil inscritos e € uma rede a parte porque
ali é visivel uma preocupagcé@o em se produzir um contetudo audiovisual. Além dos videos
virais que complementam as matérias, existem entrevistas e reportagens. Contudo, é algo
extremamente recente, apenas neste ano é que houve uma mobiliza¢do neste quesito para

produzir alguma coisa autoral nos 8 anos de histéria do Blumenauense.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

Apbs a analise, concluiu-se que o portal ndo cumpre um papel jornalistico. Ele
funciona como uma assessoria de comunicagéo dos 6rgao publicos municipais, estaduais e
federais. Suas noticias sé@o releases langados por esses 6rgdos com pequenas alteracbes
de palavras. O jornal s6 produziu o proprio conteido quando ele é material publicitario,
como o exemplo da farmacia Sdo Jodo, provando que o foco deles é mais a publicidade do
que com a propria informagéo.

Nos formatos, o predominante é a noticia com fontes oficiais. Isso porque o contetdo
postado vem de 6rgaos governamentais e, geralmente, é feito por um assessor de Imprensa
de uma instituicao publica, logo as fontes sédo sempre oficiais.

A falta de pessoas comuns, de moradores locais, de testemunhas, de pessoas que
vivem o dia a dia da cidade, prova, mais uma vez, a reproducéo de releases. A falta desses
moradores evidencia a pobreza jornalistica do O Blumenauense.

Nas editorias do jornal, as que publicam mais noticias sdo: Saude, Seguranga,
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Justica, Educacédo, Economia e Politica, ou seja, poderes municipais, estaduais e federais.
Justamente temas que 0s 6rgéos publicos produzem conteudo diariamente por ser atividade
fim deles. Por reproduzir esse material sem alteracdes, questionamentos, apuragdo ou
fiscalizagdo, o jornal se constitui numa vitrine publica, midiatica, nao jornalistica.

Apesar de o foco ser a cidade de Blumenau e as regides vizinhas, o periédico pouco
contribui com o discurso social local. Ele faz pouco ou nenhum questionamento sobre
os problemas da cidade, melhorias que poderiam ser feitas, a cultura local, o esporte, o
povo, ou curiosidades, qualquer coisa que trouxesse vida e personalidade ao jornal. Por
isso, conclui-se que O Blumenauense néo instiga os leitores a um debate sobre Politicas
Publicas que poderiam contribuir com a melhoria da cidade.
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RESUMO: Esta pesquisa se propbs
a analisar o uso do WhatsApp como
ferramenta de comunicacdo e apoio a
gestao em uma instituicdo publica de ensino
de Brasilia. Trata-se de um estudo de caso
realizado no ambito de um Trabalho de
Conclusao de Curso. Por meio da percepgéao
de uma amostra de servidores técnicos
administrativos da referida instituicéo,
procurou-se identificar a frequéncia com

Data de aceite: 01/02/2024

que o WhatsApp é utilizado. Buscou-se
verificar se este auxilia no alcance de
resultados, se ha eficacia na comunicagéo
interna com o uso do referido aplicativo e
se seu uso acarreta em algum prejuizo ao
servidor publico que o utiliza. A partir das
atividades laborais da vida cotidiana desses
servidores, observou-se como o aplicativo
pode auxiliar na otimizagdo dos processos.
No que se refere aos métodos, este estudo
é considerado uma pesquisa de campo
descritiva, de natureza aplicada, com uma
abordagem qualitativa. Os dados foram
coletados por meio de um questionario,
enviado eletronicamente aos participantes
da pesquisa. A analise de contetdo, de
Laurence Bardin, possibilitou chegar a
algumas reflexdes. Apesar de ndo ser um
meio oficial de comunicag¢do, o WhatsApp
é apontado pelos respondentes da
pesquisa como um dos principais canais de
comunicacéo interna utilizados na troca de
informacdes relacionadas ao trabalho.
PALAVRAS-CHAVE: TICs; Aplicativo;
WhatsApp; Comunicacgéo Interna.
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THE USE OF WHASAPP AS A COMUNICATION TOOL IN PUBLIC
MANAGEMENT. CASE STUDY IN A PUBLIC INSTITUTION IN BRASILIA

ABSTRACT: This research aimed to analyse the use of WhatsApp as a communication
and manegement support tool in a public educational institution in Brasilia. This is a case
study carried out as part f a Course Completion Work. Trough the perception of a sample of
administrative technical employees from that institution, we sought to identify the frequency
with which WhatsApp is used. We sought to verify whether it helps in achieving results,
whether there is effetiveness in internal communication whith the use of aforementioned
application and whether its use results in any harm to the public servant who uses it. Based
on the daily work activities of these employees, it was observed how the application can help
optimize processes. Regardind methods, this study is considered descriptive field research, of
na applied nature, with a qualitative approach. Data were collected through a questionnaire,
sent electronically to research participants. Content analysis, by Laurence Bardin, made it
possible to arrive at some reflections. Despite not being an oficial means of communication,
WhatsApp is highlighted by survey respondentes as one of the main internal communication
channels used to exchange work related information.

KEYWORDS: ICTs; Application; WhatsApp; Internal Communication.

11 INTRODUGAO

A historia das tecnologias da informag¢do e comunicac¢do (TICs) comecou a ser
desenhada na segunda metade da década de 1970, um periodo da histéria que ficou
marcado pelos grandes avangos e por suas varias transformacdes tecnoldgicas. Do ponto
de vista histérico, a revolucdo da tecnologia da informagéo marcou um periodo importante
para a sociedade mundial, uma vez que adentrou em todas as areas da vida humana
(BONILLA, 2012).

Nesta perspectiva, as TICs se referem “aos procedimentos, métodos e equipamentos
para processar informagéo e comunicar” (RAMOS, 2008, p. 5). Com esta definicdo pode-
se entender as TICs como todos 0s meios técnicos utilizados para tratar a informacao e
auxiliar na comunicacgao entre as pessoas. Quando se trata de comunicacao interna, este €
um processo importante, que esta presente em todas as esferas de uma organizacgéo, seja
no setor publico ou privado. A comunicagéo interna é considerada o ponto de partida para o
alinhamento do discurso em uma organizagéo. Ou seja, € um processo comunicativo entre
a organizacao e o seu publico interno (MONTEIRO; KUHL; ANGNES, 2021).

Atualmente, com a necessidade que as organiza¢des tém em inserir no seu ambiente
organizacional recursos tecnolégicos e digitais mais atuais, as organizagdes publicas e
privadas cada vez mais, acrescentam diversas TICs para melhorar a comunicacéo entre
os seus colaboradores (ARAUJO FILHO, 2003). E o WhatsApp é uma dessas tecnologias
que as organizagbes vém incorporando no ambiente organizacional: um aplicativo de troca
de mensagens instantaneas e chamadas de voz para smartphones criado ha pouco mais
de dez anos e que transformou a forma de interagcdo das pessoas umas com as outras e
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também com o mundo (BARBOSA, 2016).

Nesta pesquisa consideramos algumas hipo6teses: este aplicativo pode ser visto
como um otimizador de tempo institucional; um meio facilitador para tornar os processos da
organizagao mais eficientes. Por outro lado, o uso do WhatsApp pode acarretar em trabalho
extra, fora do horario do expediente. Assim, buscou-se verificar se este auxilia no alcance
de resultados, se hé eficacia na comunicacgao interna com o uso do referido aplicativo e se
seu uso acarreta algum prejuizo ao servidor publico.

Propds-se um estudo de caso para responder o seguinte questionamento: Qual
€ a percepgao dos servidores técnicos administrativos de uma unidade de determinada
instituicdo publica de ensino, localizada no Distrito Federal, sobre a utilizagcdo do WhatsApp
como ferramenta de comunicagdo e apoio a gestdo no servico publico? Esta pesquisa
procurou atingir os seguintes objetivos especificos:

+ Identificar a frequéncia com que o WhatsApp é utilizado no dia a dia de trabalho
dos servidores técnicos administrativos;

»  Verificar como 0 WhatsApp auxilia na otimizacéo dos processos realizados pe-
los servidores; e

+ Identificar se existe alguma formalizagéo ou politica interna de orientacao rela-
tiva ao uso do WhatsApp.

A justificativa para a realizacdo desta pesquisa esta baseada na possibilidade de
buscar informagdes que possam contribuir para um novo debate relacionado a utilizagéo do
WhatsApp na comunicacéo interna e na gestdo de organizagdes publicas. Considerando
o fato de que ha pouco material de carater cientifico que relacione o uso do WhatsApp
como uma ferramenta de comunicagéo nas instituicées publicas, este estudo visa contribuir
também para esta area cientifica.

21 REFERENCIAL TEORICO

Quando se fala em definicao das tecnologias da informagdo e comunicag¢éo, nao
podemos deixar de citar Castells (1999) que em sua obra considerou as novas tecnologias,
como elas eram conhecidas na época, como um conjunto convergente de tecnologias
que englobam a microeletronica, computacéo (software e hardware), telecomunicacoes/
radiodifusdo e optoeletrénica entre outros. Além disso, Castells (1999, p. 43), declara: “a
tecnologia é a sociedade, e a sociedade ndo pode ser entendida ou representada sem suas
ferramentas tecnolégicas”.

Segundo Pierre Lévy (1999) poderiamos pensar nas tecnologias como sendo
produtos de uma sociedade e também de uma cultura. J4 na visdo de Petry (2006,
p.110), o conceito de novas tecnologias esta associado ao uso do computador pessoal e
sua progressiva transformagcéo em ferramenta de utilizagcdo nos processos de expressao
e comunicacdo da subjetividade”. De acordo com Kenski (2007) o conceito de novas
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tecnologias € variavel e contextual sendo possivel em muitos casos confundir-se com o
conceito de inovagéao.

Mendes (2008) por sua vez definiu TICs como um conjunto de recursos tecnologicos
que, se integrados entre si, proporcionam a automagéo e/ou a comunicacao de Vvarios tipos
de processos que existem nos negocios, no ensino, na pesquisa cientifica etc. Em outras
palavras, Mendes (2008, n.p.) afirma que as TICs “sdo tecnologias usadas para reunir,
distribuir e compartilhar informagdes”. E como exemplos podemos citar: os sites da web,
equipamentos de informatica, telefonia, os balcdes de servicos automatizados entre varios
outros (MENDES, 2008).

Na percepcao de Kenski (2007) o avancgo tecnoldgico das ultimas décadas assegurou
novas formas de uso das TICs para produzir e propagar informagdes, além de proporcionar
interacdo e comunicacdo em tempo real. Sobretudo, com a banalizagdo do uso dessas
tecnologias, o adjetivo “novas” muito usado anteriormente, foi sendo esquecido, ou seja,
foi caindo em desuso e agora sdo chamadas apenas de TICs, independente das suas
caracteristicas, mas cada uma possui suas especificidades. Um outro ponto importante, é
que quando as tecnologias séo disseminadas socialmente, estas alteram as qualificacbes
profissionais, e também a maneira como as pessoas vivem em seu cotidiano, a forma
como trabalham, informam-se, e se comunicam com outras pessoas € com o mundo todo
(KENSKI, 2007).

De acordo com esta autora, € através das tecnologias digitais que se torna possivel
representar e processar qualquer tipo de informagdo em seus ambientes que relinem
atualmente a computacdo (informatica e suas varias aplicagdes) as comunicacdes
(transmissado e a recepgdo de dados, imagens, sons e etc.). Além disso, com o uso das
TICs se tem a possibilidade de fazer circular as mais diferentes formas de informacgées
e manter a interacdo e a comunicacado em tempo real no momento em que o fato em si
acontece (KENSKI, 2007).

Conforme a visao de Tornero e Varis (2012) constata-se que as tecnologias digitais
assim como as novas midias: TICs acabaram se tornando o epicentro de nossas vidas.
Porém, “foi a popularizagdo da internet que potencializou o uso das TICs em diversos
campos” (PACIEVITCH, 2014, n.p.). Foi através da internet que foram criados novos
sistemas de informagcé@o e comunicagcéo passando a formar uma verdadeira rede. Alguns
exemplos dessas criagbes sdo: o e-mail, o chat, as comunidades virtuais, webcam, entre
outros, que surgiram e revolucionaram os relacionamentos humanos (PACIEVITCH, 2014).

Pode-se constatar que a tecnologia TIC que mais evoluiu nos ualtimos tempos
foi a telefonia mével. De acordo com Costa (2020) o celular por varios anos tentou se
tornar o aparelho mais compacto e pratico da vida dos seus usuarios. E, aos poucos, foi
evoluindo para o atual smartphone, transformando-se numa maquina extraordinaria e cheia
de recursos que se tornou indispensavel para as pessoas. Os smartphones séo definidos
também pela sua capacidade de executar softwares de terceiros, que popularmente sao
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conhecidos como aplicativos (LEE, 2010).

Sobre os varios aplicativos que sao executados pela telefonia celular smartphones,
existe um aplicativo de comunicacdo moével muito conhecido atualmente, e que € bastante
popularizado entre as pessoas. Este aplicativo € o WhatsApp, que foi oficialmente langado
no ano de 2009. “Foi fundado por Juan Koum e Brian Acton. Surgiu como uma alternativa
ao sistema de SMS e agora possibilita 0 envio e recebimento de diversos arquivos de midia:
textos, fotos, documentos e localizacdo, além de chamadas de voz” (WHATSAPP, 2021,
n.p.). Com o passar dos anos, se consagrou como uma das plataformas mais populares
em todo o mundo.

Atualmente, o aplicativo, esta focado na missdo de possibilitar que as pessoas
se comuniquem sem barreiras, em qualquer lugar do mundo. Possui mais de 2 bilhdes
de usuarios ativos espalhados pelo mundo e esta presente em mais de 180 paises
(WHATSAPP, 2021). Para ter acesso ao aplicativo do WhatsApp basta apenas ter um
aparelho de celular (smartphone), e/ou um computador para acesso do WhatsApp web
conectado e com acesso a internet.

Para Macedo et al. (2018) a evolugdo das tecnologias na atualidade esta cada
vez mais baseada no desenvolvimento de aplicativos que tem a possibilidade de unir
as pessoas. E este é o caso do WhatsApp, que “é¢ um aplicativo multiplataforma de
mensagens instantaneas e chamadas de voz” (SANTOS, 2018, p. 26). E os usuarios tém a
possibilidade de interagir com as outras pessoas de diversas formas, seja por mensagens,
videos, audios, fotos entre outros servigos.

Com a grande facilidade de comunicagéo e também a grande quantidade de pessoas
inseridas neste meio utilizando o WhatsApp, foi que empreendedores de diversas areas
tanto no setor publico quanto no privado, perceberam que poderiam utilizar o WhatsApp
como uma ferramenta para o trabalho. Desta forma, vérias esferas da sociedade comegaram
a adaptar o uso deste aplicativo as suas demandas (BARBOSA, 2016).

De acordo com Santos (2019), por ser considerado um canal de acesso rapido para
a troca de informagdes, o WhatsApp passou a ser incorporado ao setor comunicacional de
muitas organizacdes com diversas finalidades. Entre elas estdo: a prestacdo de servicos,
campanhas publicitarias, comunicagéo interna, atendimento ao consumidor/cidaddo e
atualizagdo de noticias. Com relagdo ao uso do WhatsApp na organizagdo publica, este
aplicativo “pode proporcionar uma comunicagdo interna mais instanténea e direta, com
quebra de hierarquias e ainda oferece diversas op¢cbes de formato para transmitir as
informacdes” (SANTOS, 2019 p. 1).

No entanto, quando se trata de administracdo publica, adotar novas plataformas,
sobretudo o WhatsApp na comunicacéo interna, requer um processo mais complexo. E
necessario atentar-se ao principio da legalidade e assim, cumprir 0 que esta previsto na
lei que regula os meios de comunicagéo oficiais. Dessa forma, evita-se transtornos futuros

para servidores publicos, para a administracao publica e, principalmente, para a sociedade
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(SANTOS, 2019).

Na visdo de Reinaldo, Mayer e Nogueira (2010) existe um consenso entre académicos
e profissionais sobre a necessidade que as organizacgdes elaborem planos detalhados de
comunicacao interna que visem garantir uma aplicacdo adequada das varias ferramentas
de comunicagao disponiveis. Porém, quando isto ndo acontece, e ndo ha uma gestéao sobre
as ferramentas de comunicacao, elas passam a se desenvolver de forma desorganizada e
desalinhada em relagéo ao planejamento estratégico da organizacao.

No que diz respeito a oficializagcédo do uso do do aplicativo na organizagéo publica,
Santos (2019) afirma que a comunicacgéao interna por meio do WhatsApp, nas organizacgoes,

pode ter um sentido tanto formal quanto informal.

No momento em que ele € regulamentado e estabelecem-se normas de
comportamentos nele, por exemplo, € uma comunicacédo formal. Caso
contrario, sera uma rede informal, porém nos dois sentidos, o aplicativo pode
contribuir na realizacdo das atividades organizacionais, se for usado com
responsabilidade (SANTOS, 2019, p. 4).

Geralmente o aplicativo € usado no aparelho mobile pessoal dos funcionarios,
podendo néo existir regulamentagéo para o seu uso. Porém, para estar em conformidade
com a lei, alguns 6rgaos publicos ja regulamentam o uso desta ferramenta na comunicagéo
interna por meio de decretos e portarias, como é o caso da Prefeitura Municipal de Luzerna
(SC) que instituiu o decreto n° 2654/2018 que dispde sobre o uso corporativo do WhatsApp

por servidores e gestores da administracdo municipal.

31 METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa de campo descritiva de natureza
aplicada, com abordagem qualitativa, que busca analisar a percepcdo dos servidores
técnicos administrativos de uma unidade de uma instituicdo publica de ensino de Brasilia.
Avalia-se a percepcdo dos mesmos sobre a utilizacdo do WhatsApp como ferramenta de
comunicacao e apoio a gestao no servigo publico.

Segundo Marconi e Lakatos (2003) a pesquisa de campo objetiva conseguir
informacdes e/ou conhecimentos em torno de um problema, para o qual procura-se uma
resposta ou uma hipétese que se queira comprovar ou descobrir novos fendmenos ou as
provaveis relacdes entre eles. De acordo com Gil (2002, p. 42) “as pesquisas descritivas
tém como objetivo primordial descrever as caracteristicas de dada populacéao, fenébmeno ou
o estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

Trivifios (1987 apud DIAS FILHO, 2008) descreve que uma das caracteristicas da
pesquisa qualitativa é compreender a complexidade do cotidiano das pessoas, levando em
consideracdo determinado contexto. Para ir um pouco além, esta pesquisa busca saber
ainda, se existe alguma formalizagdo ou uma politica interna de orientagcéo relacionada a
este aplicativo na instituicéo publica de ensino na qual esta pesquisa foi aplicada.
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O publico-alvo selecionado como objeto da pesquisa foram servidores técnicos
administrativos. Entre esses foram selecionados por conveniéncia aqueles que se
dispuseram a responder o questionario, a fim de alcancar os objetivos propostos. O
instrumento de coleta utilizado foi um questionario contendo 31 perguntas fechadas e
abertas, enviado por meio eletrénico aos participantes da pesquisa, elaborado através do
Google Forms. Os dados coletados para realizacdo desta pesquisa foram tratados com
sigilo e sob o amparo de um termo de consentimento livre e esclarecido, assinado por
todos os respondentes. Porém, antes do inicio da coleta oficial de dados, foi feita a etapa
de pré-teste e validacdo do questionario. Nesta etapa, foi enviada uma versao preliminar
do questionario a uma pequena amostra de individuos para que fossem feitos os Ultimos
ajustes na versao final.

Os dados foram analisados por meio do método de analise de conteudo, de Laurence
Bardin. Esta autora descreve a analise de contetdo como um método empirico, dependente
do tipo de fala que se dedica, e do tipo de interpretacéo que se pretende alcancgar. Para
Bauer e Gaskell (2008) a analise de conteudo permite aos pesquisadores a reconstrucao
de indicadores e cosmovisfes, valores, atitudes, opinides, preconceitos e estereotipos de
forma a compara-los entre comunidades.

Um dos critérios de escolha deste método para esta pesquisa foi porque conforme
a visao de Bardin (1977) a analise de contetdo é considerada um instrumento marcado
por uma disparidade de formas sendo adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto:
as comunicagbes (BARDIN, 1977). Com a finalizagdo da etapa da coleta de dados desta
pesquisa iniciou-se a primeira fase do método de Bardin, momento em que foi realizada
a leitura fluente de todo material disponivel para conhecer e proporcionar para as
pesquisadoras maior familiaridade com o seu conteddo. Em seguida, foi feita a escolha do
material para a constituicdo do corpus da pesquisa. Essa escolha foi feita com base em
quatro regras da analise de contetido: a exaustividade, representatividade, homogeneidade
e a pertinéncia. Com isso, foi possivel fazer a separagado dos materiais considerados mais
importantes para esta pesquisa.

Dando continuidade as atividades do método, a priori foi realizada a formulagao de
algumas hipoteses, consideradas inicialmente, afirmagdes provisérias para determinar as
dimensobes e diregoes de analise e a posteriori verifica-las através dos procedimentos de
analise. Dessa forma, as pesquisadoras partiram para a ultima atividade da pré-analise que
€ a preparacgdo do material para entao poder iniciar o processo de analise propriamente
dita do conteudo disponivel. Na segunda fase do método, Bardin (1977) descreve de
forma exata o que foi realizado pelas pesquisadoras deste estudo. A etapa chamada de
exploracdo do material. E nesta fase onde realiza-se a codificagdo e a categorizagdo do
material. Para Bardin (1977, p. 103-104) “a codificacado é o processo pelo qual os dados
brutos séo transformados sistematicamente e agregados em unidades, as quais permitem
uma descricdo exata das caracteristicas pertinentes do contetdo”.
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A terceira fase do método realizado pelas pesquisadoras é denominado por
Bardin (1977) como a fase de tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo onde
os resultados brutos sdo tratados de maneira a se tornarem significativos e validos. E
nesta fase, que ap6s a categorizacéo se faz a contagem e a andlise/interpretacdo das
unidades de conteudo que compdem cada uma das categorias elaboradas. No caso desta
pesquisa, as categorias foram contabilizadas e analisadas pelo nUmero de repeti¢cdes ou
por semelhancas de sentido. O objetivo principal foi conseguir encontrar ligacdes entre as
categorias, além de conceitos que permitissem as pesquisadoras deste estudo, construir

pressuposicdes suficientemente validas para realizar as devidas Inferéncias.

41 RESULTADOS E DISCUSSAO

O perfil dos respondentes da pesquisa aponta para 72,7% que se identificaram
com o género feminino. As suas idades variam entre 30 e 40 anos. Cerca de 90,4% deles
séo servidores concursados efetivos, dos quais 54,5% tém formacé@o em pés-graduacgéo e
27,3% possuem mestrado. Destes, 40,9% ocupam funcéo de coordenacao. Ja em relagéo
ao tempo de trabalho, a maioria dos participantes tem em média entre 4 e 9 anos de
servicos prestados na instituicéo.

Os colaboradores da pesquisa responderam que o WhatsApp néo é um canal oficial,
institucional e nem formal na instituicao estudada. Segundo eles, “o aplicativo depende de
aparelhos pessoais para o seu uso”. Além de a instituicdo néo oferecer os instrumentos
para o uso do aplicativo, este ndo é considerado um canal oficial de comunicagéo interna.
N&o ha normas, nem regras formais para a sua utilizagdo. Mesmo n&o havendo nenhuma
formalizacdo ou politica interna relativa ao uso do WhatsApp na instituicdo estudada, o
aplicativo é apontado como um dos principais canais de comunicac¢éao interna utilizados na
troca de informacdes relacionadas a trabalho.

Algumas questdes colocadas sobre o uso do aplicativo foram: “WhatsApp invade a
privacidade, banaliza os horarios de trabalho, torna a jornada de 8 horas diarias meramente
uma formalidade, e é considerada uma comunicagdo informal”; “comecam a existir
demandas em horarios além daqueles especificados em normativas internas, bem como,
em finais de semana”. “O aplicativo ndo possui formalidade, legalidade, impessoalidade e
validade juridica.” Esta questao foi observada por seis respondentes. Dois disseram que
“as mensagens, muitas vezes, sdo inapropriadas e fora de hora.”

Ao abordar a eficacia no servico, proporcionada pelo uso do aplicativo, um percentual
que corresponde a 59,1% dos respondentes considera que o WhatsApp € importante para
que as entregas dos servigos sejam eficazes. Além disso, eles também acreditam que o
WhatsApp contribui muito para que as informag¢des cheguem a tempo. Porém, apenas
22,7% deles confiam em receber informacdes através deste aplicativo. Dos meios de
comunicacdo que os colaboradores da pesquisa apontaram como confiaveis, o e-mail
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aparece como primeiro, seguido das reunides com superiores e as informagdes publicadas
no site oficial da instituicdo. Foi observado ainda que os respondentes, em sua maioria,
participam de dois ou mais grupos de trabalho no WhatsApp. Ja com relacao ao tempo,
observou-se que os servidores passam de 1 a 3 horas por dia no aplicativo resolvendo

assuntos de trabalho.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao que se pode observar, 0s objetivos propostos para a realizagéo desta pesquisa
foram alcancados, se considerarmos as etapas realizadas, até a obtencédo final dos
resultados. Para analisar a percepcdo dos servidores foram pensados os seguintes
objetivos especificos: o primeiro que permitiu identificar a frequéncia com que o WhatsApp
¢ utilizado no dia a dia de trabalho do servidor técnico administrativo; o segundo que teve
a intencédo de verificar como o WhatsApp auxilia na otimizacdo dos processos. O terceiro
teve a finalidade de identificar se existe alguma formaliza¢éo ou politica interna relativa ao
uso do aplicativo.

Um dos resultados encontrados, é que o WhatsApp é considerado uma ferramenta
muito importante para a comunicacéo interna. Apesar de ser um canal ndo oficial, sem
institucionalidade e informal, o aplicativo € apontado por eles como uma comunicacao
facil e de rapido acesso, principalmente pela disponibilidade e agilidade que o aplicativo
proporciona. Os dados revelaram algumas caracteristicas que sao o grande diferencial
do WhatsApp em relagédo aos outros meios: a celeridade, a agilidade e a eficiéncia. Além
disso, a percepgao dos servidores confirma uma das hip6teses levantadas neste estudo,
de que o WhatsApp pode ser considerado um otimizador de tempo institucional. Isto
porque, de acordo com a visdo de pouco mais da metade dos colaboradores da pesquisa,
o WhatsApp contribui em muito para que as informagdes necessérias na realizagdo dos
servicos cheguem a tempo.

Por outro lado, os resultados indicam que a implantacdo desta ferramenta na
comunicacdo interna da organizagdo publica pesquisada pode gerar alguns impactos
negativos na vida privada dos servidores. Isto porque, o WhatsApp é um aplicativo que
necessita do aparelho pessoal do servidor para ser utilizado. E isso pode acarretar em
trabalho extra, fora do horario do expediente, que é a terceira hipétese confirmada neste
estudo. Com base nos dados deste estudo, infere-se que para poder atenuar os impactos
negativos e também otimizar o uso do WhatsApp como ferramenta de comunicagéo e apoio
a gestado do servico publico faz-se necessario que as organizagbes publicas imponham
certos limites para, desse modo, poder alcancar o uso eficiente desta ferramenta na
comunicacgéo interna e reduzir os prejuizos causados ao servidor.

Dado o contexto de trabalho remoto vivenciado durante todo o periodo da pesquisa
(2021) devido a situagédo emergencial de pandemia da Covid-19, uma das limitagbes desta
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pesquisa foi com relacéo a coleta de dados, que mediante a situagcdo pandémica néao foi
possivel um contato presencial com os respondentes. Isto pode ser considerado como um
fator limitante em relagédo ao aprofundamento das respostas dadas pelos participantes da
pesquisa.

Indicamos que estudos futuros, por meio de entrevistas presenciais com os técnicos
administrativos, possam se aprofundar um pouco mais nessas e em outras questbes
relativas a este tema. Além disso, novos estudos poderédo ampliar esta pesquisa para outras
unidades da instituicdo publica de ensino estudada. E assim, obter uma visdo panoramica
sobre o tema; além de poder avaliar o uso desta ferramenta fora do contexto de pandemia.
Pesquisas futuras poderéo realizar um comparativo entre os periodos e identificar se existe

alguma variacdo de resultados entre eles.
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RESUMO: As midias sociais estao

presentes no cotidiano dos individuos e séo
importantes para a troca de informagdes e
relacionamentos entre pessoas, empresas,
instituicbes e a sociedade. O presente
artigo tem como objetivo demonstrar a
criacdo e compartiihamento de posts
informativos e assuntos inerentes ao
campo de atuagdo da Moda. As midias
sociais permitem que as pessoas possam
interagir, trocar dicas e pedir ajuda nos
temas pertinentes ao curso de moda e
aos conteldos relacionados. Desse modo,
acredita-se que o uso das midias sociais
favorecem o compartilhamento e a troca de
informacgdes entre o ambiente académico,
incluindo a comunidade interna e externa.
Como resultados, verifica-se um aumento
do alcance de pessoas que interagem na
rede social Instagram do curso de moda da
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INTRODUCAO

As midias sociais estdo presentes
no cotidiano dos individuos e s&o
importantes para a troca de informacdes
entre

e relacionamentos pessoas,

empresas, instituicbes e a sociedade.
Nos Ultimos anos, as atividades de
informacéao vem experimentando

significativas  transformacbes, movidas

pelo continuo desenvolvimento das
tecnologias de informacéo e comunicacéo.
As informagdes transmitidas pelas midias
sociais destacam-se por apresentar grande
dinamismo e influenciar o comportamento
de empresas e consumidores (GALINARI,
2015).

No mesmo sentido, Stieglitz et
al. (2018) explicam que a midia social
evoluiu na ultima década para se tornar
um importante motor para a aquisicéo e
divulgacé@o de informagcdes em diferentes
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dominios, como negocios e entretenimento. Destaca-se que, as midias sociais podem
beneficiar a comunicacéo e apresentacdo de informagbes provendo uma integracdo em
bases local, nacional e internacional (GALINARI, 2015).

As midias sociais s@o os "blogs de moda", "Facebook", "Instagram", "Twitter",
"Google+", "LinkedIn" e o "Pinterest", ou seja, meios pelos quais possibilita-se a interacéo
social a partir do compartilhamento e da criagcdo colaborativa de informacéo, fotos, videos,
arquivos e textos (CEBRIAN, 2015).

Entre as midias sociais, destacar-se-a4 o "Instagram", que completou 10 anos no
més de outubro do ano de 2020. E um aplicativo que proporciona cada vez mais espago a
videos, e conta com cerca de 1 bilhdo de usuarios ativos por més e € a 5° rede social mais
popular do mundo (G1, 2020). O "Instagram" € uma rede muito Util para a area de moda,
dado que é uma rede social com foco exclusivamente nas fotos. Ainda, é considerada uma
rede que lida com o tempo real (PAIM, 2013).

Paim (2013) explica que as midias sociais deixam o autor/emissor muito préximo dos
seguidores, sendo assim eles ficam mais a vontade para que possam dar opinides, trocar
dicas e pedir ajuda em qualquer tema que for necessario. As midias sociais trazem uma
informalidade muito maior, o que acaba fazendo com que a comunicacao seja mais facil e
menos burocratica, ao contrario de como funciona as revistas de moda ou de tendéncias.

Diante desse contexto, a presente pesquisa tem como demonstrar a criacéo e
compartilhamento de posts informativos e assuntos inerentes ao campo de atuagéo
da Moda. Para tanto serdo analisadas as principais determinantes e perspectivas do
desenvolvimento das midias sociais do curso de Moda da Universidade Estadual de
Maringa — Campus Cianorte.

DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

A presente pesquisa se inicia com levantamento das informagdes sobre os assuntos
que incluem contetidos referente a histéria e atualidades da area de moda, bem como
apresentam informacgdes referente ao curso de Moda da Universidade Estadual de Maringa
— Campus Regional de Cianorte.

Apoés a definicdo dos posts e o levantamento de materiais para a elaboragéo de
conteldo é realizada uma pré-anélise para a selecao dos materiais alinhados a pesquisa,
organizando-0s para postagem na midia social “Instagram”. Sao identificadas as categorias
e as informagdes consideradas relevantes e coerentes com a area de moda, ressaltando
assuntos que sejam do interesse de seguidores.

Essa troca de informagéo ocorre por meio de enquetes na propria rede social, o
que promove a interacao entre os participantes do projeto e as pessoas que seguem a
midia social. Essas agdes permitem o aumento do nimero de pessoas que conhegam o
curso de Moda — UEM. Todas as etapas e constru¢do dos materiais para divulgacdo séo
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analisados pela equipe participante do projeto responsavel pela rede social do curso de
Moda e postados ap6s a aprovagéo da equipe.

Os posts divulgados pelas midias sociais do curso de Moda, abordam uma gama
variada de assuntos que envolvem a moda. Sdo publicados assuntos pertinentes aos
alunos e interessados em contetdo de moda. As publicacdes séo por tipo de midia: videos,
imagens e stories e os assuntos referentes ao curso, trabalhos desenvolvidos pelos
académicos nas disciplinas, e contetdos referentes a moda, como por exemplo: desfiles
a nivel internacional, langamentos, curiosidades e eventos. O Instagram também é usado
como meio de comunicagao via direct, sdo recebidas e respondidas duvidas sobre o curso
e eventos que ocorrem no campus. A Figura 1 apresenta alguns assuntos publicados e
salvos em “Destaque”.

SYRICIRE IRE IRE 2R IR IR RES

Eventos Fotografia ~ Modelagem Celebs Professores Céampus Re... Histéria Noticias Fashion Rev.

Figura 1. Assuntos abordados nas publicacdes

Fonte: elaborado pelas autoras, 2023.

A estética do perfil € atualizada para acompanhar as tendéncias de design, conforme
apresentado na Fig. 2.
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Figura 2. Estética do feed do Instagram @modauem

Fonte: elaborado pelas autoras, 2023.

Com as atualizagdes de feed e contetido, houve um aumento expressivo do alcance
do Instagram do curso de Moda. Acredita-se que esse fato promove uma aproximagéao
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do curso de Moda com as pessoas interessadas no assunto, tanto académicos quanto o
publico em geral. Os dados mostrados no Grafico 1 revelam o alcance do Instagram no
periodo de 13/06/2023 a 08/09/2023.
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Gréfico 1. Alcance do Instagram

Fonte: Instagram @modauem (2023)

Espera-se que, com a utilizagdo das midias sociais sejam propagadas as
informacdes referentes ao curso de Moda. Esse meio de comunicacéo interativo tem se

eficaz e possibilita maior entrosamento entre os conteldos e as pessoas interessadas no
tema moda.

CONSIDERAGCOES FINAIS

A geracdo de contetdo que esté disponivel na rede social do curso de Moda da
Universidade Estadual de Maringa tem promovido novas oportunidades para a divulgacao
e o crescimento do alcance da midia social (@modauem), ampliando o conhecimento das
discentes e docentes do curso de Moda participantes do projeto por meio da pesquisa de
materiais especificos para a constru¢ao de contetidos por meio de pesquisas, fotos, videos
e artes relacionadas a area da Moda.

Os contetdos postados nas midias sociais sdo publicados de forma a divulgar
informacdes de moda de maneira geral e especificas do curso de Moda. Esses contetdos
tem um amplo alcance de pessoas, sendo assim, acredita-se que as publicacbes favorecem

o compartilhamento e a troca de informacdes entre o ambiente académico e a comunidade
interna e externa.
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RESUMO: O presente estudo procura
compreender, por meio de uma andlise de
contelldo, de que maneira a campanha
#LikeaGirl da marca de absorventes
femininos Always, trabalha com a percepcao
dos esteredtipos na adolescéncia e como se
da a desconstrugdo dos mesmos. Por meio
de contribui¢cdes de Stuart Hall acerca da
identidade do individuo, de conceitos sobre
posicionamento, publicidade e propaganda,
estudos que abordam a tematica dos
esteredtipos esta pesquisa tem o intuito de
entender como a publicidade, utilizando-
se da producédo cultural, contribui para a
desconstrucéo de ideias que antes eram
fundamentadas por ela, tendo como objeto
de pesquisa a campanha acima nominada,

Data de aceite: 01/02/2024

da qual deriva uma analise, pautada ainda
pelo cenario contemporaneo, que se
constitui num fator de grande relevancia
para o contexto de tal produgéo.
PALAVRAS-CHAVE: mulher, publicidade,
esteredtipos, consumidor.

ABSTRACT: The present study seeks to
understand, through content analysis, how
the #LikeaGirlcampaignbythe Alwaysfemale
tampon brand works with the perception of
stereotypes in adolescence and how they are
deconstructed. Through contributions from
Stuart Hall about the individual’s identity,
concepts about positioning, advertising
and advertising, studies that address the
theme of stereotypes, this research aims to
understand how advertising, using cultural
production, contributes to the deconstruction
of ideas that were previously founded by it,
having as its object of research the campaign
named above, from which an analysis is
derived, still guided by the contemporary
scenario, which constitutes a factor of great
relevance to the context of such production.
KEYWORDS: woman, advertising,
stereotypes, consumer.
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INTRODUCAO

Com a percepcédo da insatisfacdo das consumidoras a respeito de algumas
campanhas publicitarias notamos, nos ultimos anos, o quanto a publicidade vem se
modificando a fim de atender a essas novas demandas do seu publico-alvo. Este trabalho
auxilia na compreensdo desses processos produtivos no universo da Publicidade, que se
vé diante de desafios ainda mais intensos ao olhar para o publico e adequar suas praticas
e discursos as novas expectativas, aos novos perfis, uma vez que esse processo de
mudancas sociais ndo pode ser ignorado ou deixado de lado pelas organizagoes.

Analisamos a campanha #LikeaGirl (Como uma garota), da marca de absorventes
e higiene feminina Always, pertencente a empresa Procter & Gamble (P&G). Lancada em
2014, a campanha tinha o objetivo de mudar a percepcao negativa que as pessoas tinham
da expressdo “como uma garota”’, que pode transmitir dualidades em seu significado
dependendo do seu emissor e receptor, como fica evidente inclusive no video da campanha.
Buscamos, entdo, entender os estereoétipos, a identidade construida na narrativa dessa
estratégia da marca, refletimos sobre a maneira como a Always questiona e desconstroi o
estereodtipo da menina fragil e limitada, utilizando-se da publicidade como principal meio de
divulgacéo desse posicionamento.

A campanha suscita a discussé@o de que “Fazer algo como uma garota” signifique
insultar alguém ou denota fragilidade e indiferenca, expondo situa¢gdes que mostram como
criancas, pré-adolescentes e mulheres mais velhas interpretam o termo influenciando
no significado da frase. A partir disso se abre um leque de possibilidades do porqué isso
acontece, suas causas e varias identidades ali contidas e recebidas durante a trajetéria de
vida dessas mulheres, que séo afetadas por um determinado pensamento social e que o
reproduzem, mesmo que o considerem errado, equivocado e falho.

A empresa Always recorreu ao intervalo do SuperBowl, o principal jogo da mais
importante liga de Futebol Americano dos Estados Unidos, que possui um publico estimado
em milhdes de pessoas e é considerado um dos maiores eventos esportivos mundiais. No
Super Bowl é decidido o campeéo da liga e o evento € consagrado de tal maneira no mundo
que a publicidade disputa seus espacgos e paga muito caro por alguns segundos de exibicao
no campeonato. A NBC, detentora dos direitos sobre os jogos do campeonato, cobrou no
Super Bowl! de 2015 a quantia equivalente a US$ 4,5 milhdes de doélares por 30 segundos
de comercial’. Em 2023, por exemplo, esse custo era de US$ 7 milhdes e, segundo Frank
Pallotta, da CNN Brasil Business, “apesar de valores recordes em anuncios de apenas 30
segundos, especialistas afirmam que o negécio vale cada vez mais a pena?’. Mais do que
um simples jogo, o evento vem sendo considerado um recurso importante na construcédo

1 Fonte: http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/01/veja-propagandas-milionarias-que-serao-exi-
bidas-no-super-bowl-2015.html

2 https://www.cnnbrasil.com.br/business/custando-us-7-mi-cada-comerciais-do-super-bowl-estao-mais-caros-do-que-
-nunca/
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de marcas fortes e sélidas, sendo assistido por cerca de 100 milhdes de telespectadores. A
campanha #LikeaGirl foi assistida no campeonato de 2015 por mais de 70 mil pessoas que
estavam no estadio e mais milhares que assistiram de seus televisores.

A significagdo que atribui & campanha #LikeaGirl um status de necessidade de
empoderamento da menina acusa uma sociedade contemporanea que ainda ndao consegue
se desvencilhar totalmente das amarras machistas e patriarcais presentes em centenas de
anos passados. Cabe, entado, pontuar que este trabalho estabelece uma relacéo sobre os
papéis apresentados a mulher, presentes desde sua infancia na sociedade e os artificios
utilizados pela publicidade, com o intuito de indicar a maneira que a comunicacéo acaba
afirmando ou desmistificando essas questdes em sua narrativa. Algumas percepcdes
negativas podem ser alteradas quando trabalhadas a partir da informacgéao e conhecimento

sobre o0 assunto, e nesse caso especifico, € a publicidade quem esta desempenhando esse
papel.

E POR FALAR EM PUBLICIDADE

A publicidade vai muito além da ideia de apresentar ou vender um produto e
se adequar ao envolvimento e relacionamento que o consumidor procura ter com 0s
produtos e servigos que consome. Para Rafael Sampaio a propaganda® pode ser definida
como “a manipulacdo planejada da comunicacédo visando, pela persuasdo, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza” (SAMPAIO, 2003, p. 26).
Cabendo, geralmente, a propaganda informar e despertar interesse de compra ou uso
de produtos e servigcos. A publicidade pode ser considerada uma das maiores forgas da
atualidade justamente pelo seu grande poder em impulsionar o desenvolvimento industrial
e 0 crescimento comercial, considerando ainda que,

€, a0 mesmo tempo, a maior influéncia de sugestao para orientar a humanidade
politicamente ou em questdes religiosas, para criar estados de oposicao,
para revolucionar os métodos e para difundir aquilo que € mais conveniente,
novo ou econdmico para a comunidade ou na resolucdo de apeténcias e
necessidades (SANT'ANNA, 2002, p. 77).

A campanha da Always trata de uma demanda instalada por uma mobilizagéo pela
igualdade de género entre homem e mulher, muito vista hoje, que busca dar voz aos seus
ideais, a propaganda utiliza dessas questbes de identidade e busca, a partir de estudos
sobre o comportamento atual, reinventar seu posicionamento buscando evidéncias para
suas campanhas que atestam o que Sant’Anna (2002, p. 88) afirma sobre a publicidade se
basear nos “estudos sobre a natureza humana”.

Dentre as atividades necessarias para que uma campanha publicitaria seja bem

sucedida esta o Planejamento que deve ser visto como um “sistema de trabalho que deve

3 Nesta pesquisa, assim como a grande maioria dos estudos contemporaneos brasileiros, consideram as palavras
publicidade e propaganda como sinénimas. Como o préprio autor Rafael Sampaio, por exemplo.
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ser encarado com flexibilidade e ndo de forma rigida”. Pois € formado com o intuito de
orientar e determinar o melhor caminho para contribuir com a expansao da empresa ou do
servigo/produto em pauta (CORREA, 2004). A ideia de Corréa vai ao encontro da de Julio
Ribeiro no qual afirma que fazer planejamento nada mais € do que “descobrir maneiras de
aumentar o potencial dos produtos e da empresa” pelas quais esta trabalhando (RIBEIRO,
1989, p. 20).

Jon Steel aponta, ainda, que o planejamento publicitario & considerado por muitos a
chave mestra do sucesso de uma campanha, pois fornece “as principais mentes decisérias,
tanto na agéncia quanto no cliente, todas as informac6es que possam precisar para tomar
uma decisao inteligente” (STEEL, 2006, p. 54). O autor pondera ainda que “quanto melhor
e mais eficaz for a publicidade, mais ela ira envolver o consumidor na sua comunicagao e
no processo de desenvolvimento da sua mensagem” (STEEL, 2006, p.05).

A marca de absorventes Always em sua campanha #LikeaGirl, dialoga com o
consumidor (e segue fazendo isso em estratégias posteriores) e propde, a partir da
linguagem, a analise de padrdes incutidos na sociedade e muitas vezes camuflados por
seus reais motivos. Seguindo os preceitos de Steel e de Bernbach a marca adere ao
reconhecimento das verdades do seu publico e isso pode caracterizar uma publicidade
eficaz. Entendemos, assim, que o planejamento esta diretamente ligado ao relacionamento
entre marca e consumidor, podemos afirmar que sua colocagdo nesta pesquisa se faz
fundamental para compreensao da campanha #LikeaGirl e sua caracteristica visivel de
aproximagao com seu publico alvo.

Devido a grande saturacdo de propagandas e comunicagdo, os consumidores
atingidos por essas mensagens acabam por acha-las desagradaveis e indesejaveis e
as marcas precisam encontrar uma saida que as diferenciem e as aproximem de seus
publicos. E nessa hora que o posicionamento é exposto e buscado, pois & o “primeiro
sistema de pensamento que enfrenta, para valer, o dificil problema de se fazer ouvir nesta
nossa sociedade saturada de comunicacao” (RIES; TROUT, 1999, sumario).

Para Kotler, a “posicdo de um produto € a maneira como ele é definido pelos
consumidores no que diz respeito aos atributos importantes — o lugar que o produto ocupa
nas mentes dos consumidores em relagdo aos produtos concorrentes”, (KOTLER, 1980,
p.161) e no meio de todo esse fluxo de comunicagéo que se recebe hoje € quase inevitavel
que alguns apelos passardo despercebidos, sobretudo se n&o tiver um posicionamento
consistente, o que comprova a necessidade de se diferenciar por meio de um apelo bem
construido para que a mensagem nao passe a ser ‘s6 mais uma’.

Kotler (1980, p.116) afirma que “a chave para conquistar e manter os consumidores
é compreender suas necessidades e processos de compra melhor do que os concorrentes,
e prover-lhes maior valor”. Diante disso, hotamos que o que faz do posicionamento peca
fundamental para a construgdo da marca e do relacionamento com seu publico € saber

que ele ndo é o que vocé faz com o produto, mas sim a maneira como posiciona o produto

O poder da comunicagéo na era da informagéo Capitulo 8

86



na mente do consumidor. “Posicionamento € o que vocé faz na mente do cliente em
perspectiva” alegam Al Ries e Jack Trout (1999, p. 02).

Ao afirmar que o “posicionamento mudou o jeito de lidar com o jogo da propaganda
nos nossos dias”, Al Ries e Jack Trout (1999, p. 02) colocam o posicionamento como
gerador de uma nova era na publicidade, uma era em que é preciso prestar atencéo em seu
consumidor potencial, fazendo com que a sua marca esteja tao fixada na mente dele que
a concorréncia nao conseguira ultrapassar esse campo mental. Podemos constatar, entéo,
que o posicionamento tornou-se fundamental para a compreensdo de um determinado
publico e para o sucesso de uma campanha publicitaria, entender os mecanismos
necessarios para a constru¢cao de uma posicao favoravel na mente do consumidor contribui
néo soO para o sucesso da campanha atual, mas para perpetuagdo da marca no cotidiano

dos consumidores.

ALWAYS E SUAS FORMAS DE COMUNICAR

Segundo informagdes retiradas do site oficial da Always?* a marca pertence aempresa
Protect & Gamble e foi introduzida, no formato de testes, como absorventes externos
no mercado norte-americano nos anos de 1983, apOs constatacdes da empresa que 0s
absorventes disponiveis no mercado ndo supriam as necessidades das consumidoras
causando desconforto e vazamentos do fluxo menstrual. Ao langar, em 1985, o absorvente
com abas, a Always ganha grande visibilidade no mercado e o produto chega ao Brasil
em 1997. Embora para esta pesquisa tenha sido escolhido somente o comercial, dada
sua relevancia que sera abordada na sequéncia, outras pegas faziam parte da campanha.
Comparativamente as campanhas anteriores da Always nota-se explicitamente que a
marca vem desenvolvendo uma postura diferente com suas consumidoras, visto que,
suas campanhas anteriores baseavam-se nas caracteristicas do produto e seu uso, como
prevencao de vazamentos.

Posicionamento que vem sendo alterado desde 2014, quando a campanha aqui
estudada foi langada, podemos notar que a Always esta mais preocupada com o bem-
estar social e autoconfiante de seu publico do que de mostrar quais sdo as qualidades
propriamente ditas de seus absorventes, mudanca clara de posicionamento para algo mais
pessoal, intimo e relevante. Além disso, com um tom que torna a comunicag¢éo ainda mais

significativa para essa nova consumidora.

OS ESTEREOTIPOS E A CONSTRUGAO DA IDENTIDADE

Estere6tipos s@o as caracteristicas pessoais que atribuimos a pessoas ou grupos,
sendo este a “base cognitiva do preconceito” (RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI, 2009,
p. 137). Acredita-se que o termo foi utilizado primeiramente pelo jornalista e pensador norte

4 http://always.com/en-us
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americano Walter Lippman (1922) no qual se referiu “a imputagéo de certas caracteristicas
a pessoas pertencentes a determinados grupos, as quais se atribuem determinados
aspectos tipicos”. (RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI, 2009, p. 137).

Com eles é possivel generalizar o ser humano a ponto de retirar sua individualidade
e singularidade. Em alguns casos construindo uma identidade de um grupo ou pessoa
que nao necessariamente condiz com a realidade, mas que se enraizada culturalmente
torna-se parte do convivio social e da propria construcdo da identidade dessas pessoas ou
grupos que sao estereotipados.

Em meados de 1960 surgem, na Inglaterra, os estudos culturais, buscavam
compreender a identidade do individuo na sociedade. Um dos seus principais homes é
Stuart Hall que trouxe contribuicdes a respeito da constru¢@o da identidade por meio da
celebracdo moével e da crise de identidade. Esses dois conceitos estao ligados ao contexto
de construir e assumir uma personalidade e identidade através das referéncias e histérias
vivenciadas pela pessoa. Para Hall a celebracao mével trata de uma série de situagdes que,
ao decorrer da vida de um individuo, moldam e transformam a forma como é representado
diante da sociedade.

E definida historicamente, e n&o biologicamente. O sujeito assume identidades
diferentes em diferentes momentos, identidades que néo unificadas ao redor
de um “eu” coerente. Dentro de nés ha identidades contraditérias, empurrando
em diferentes direcdes, de tal modo que nossas identificacdes estdo sendo
continuamente deslocadas (HALL, 2006, p.13).

O fato de assumirmos identidades diferentes em diferentes situagbes acarreta a
crise de identidade, a qual esta ligada a um processo mais amplo de mudanga “que esta
deslocando as estruturas e processos centrais das sociedades modernas e abalando os
quadros de referéncia que davam aos individuos uma ancoragem estavel no mundo social.”
(Hall, 2006, p.07).

Nota-se, entdo, que a celebragcdo movel e a crise de identidade estéo ligadas com
a ideia de estere6tipos quando este é colocado a partir de construgbes em determinadas
situacdes da vida de uma pessoa, ao se estereotipar alguém pelo seu género, orientagéo
sexual, religido ou cor e esperar desse alguém uma ag¢ao condizente com o esteredtipo
colocado a sociedade celebra uma identidade construida pelas referéncias historicas e ndo
assume a singularidade e individualidade de cada pessoa, acarretando, em sua maioria, o

desenvolvimento do preconceito.

QUE MULHER E ESSA, MEU AMIGO?!

Muito se vé na publicidade brasileira e mundial a mulher sendo estereotipada.
Acordam sempre maquiadas e dispostas, nunca estdo cansadas ou estressadas, séo
excelentes maes, excelentes esposas e sensuais quando preciso, principalmente,

neste Ultimo caso, para vender produtos predominantemente masculinos. A identidade
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apresentada nas pecas publicitarias vem sendo tema de estudos, tanto para compreender
como se da a construcdo dessa mulher e também pelas insatisfacdes apresentadas por
consumidoras que ndo se veem representadas pela imagem que a propaganda oferece.

Em seu artigo, “A mulher, o corpo e o siléncio: a identidade feminina nos anuncios
publicitarios”, Everardo Rocha traz a compreensao dos papéis femininos e a mulher
fragmentada nos anuncios publicitarios e a relag@o dessas caracteristicas com o consumo
e a venda de produtos, “como néo poderia deixar de ser, a identidade feminina & construida
através de valores diversos, recortada com riqueza e detalhada nas representacoes
publicitarias” (ROCHA, 2001, p. 28). O autor aponta ainda que a identidade da mulher vai
se diferenciar também da nog¢do de menina ou mocinha (ROCHA, 2001, p.28).

Um fator também levantado pelo autor é o de que nas publicidades a mulher néo
€ tratada como individuo singular, mas assume pluralidade nas suas representacoes, “é
preciso que se diga que a mulher € individuo, tem um eu, é elamesma e mostra autenticidade”
(ROCHA, 2001, p.29). A mulher quando representada vem com a caracteristica de corpo,
no sentido de que é objetificada em uso, beleza e propriedade (ROCHA, 2001, p. 34).

Porém, o autor ressalta que a imagem da mulher na publicidade é mais complexa,
pois essa representacéo esta ligada a representagcdo mais geral do ser mulher na nossa
cultura, passando pela percepcédo de dois elementos na construgdo da individualidade,
uma a mente-espirito e outra o que o sustenta, o corpo, por esse motivo “a individualidade
feminina ndo poderia, mesmo no mundo magico dos andncios, ser enquadrada apenas
pelo corpo” (ROCHA, 2001, p.34).

E primordial observar que as identidades do homem e da mulher sdo representadas
diferentemente em relagéo as suas individualidades, corpos e psicolégicos, uma vez que a
mulher é tomada como corpo 0 que permanece € sua posse, uso, beleza e realce, pois “0
corpo ¢é a propriedade, bem e valor fundamental — no limite exclusivo — dessa individualidade”
(ROCHA, 2001, p.30) e ainda no campo publicitario o espacgo que o individuo mulher esta
remete para um plano sensual, erético e belo que possui no corpo, mais uma vez “sua Unica
instancia possivel de tradugdo” (ROCHA, 2001, p.35).

Everardo Rocha diz que o ponto de partida dos anuncios €, em primeiro momento, o
individuo mulher ser tratado como consumidor que tem no desejo manifestado de consumo
seu valor central, podemos perceber entdo, como sao fixadas algumas marcas dentro do
universo feminino nos anuncios publicitarios (ROCHA, 2001).

Nessa representacdo da mulher como individuo a mente e sua personalidade sé&o
deixadas de lado para dar lugar principalmente ao corpo, porque € ele que transmite a
ideia de uma pessoa moderna, sedutora, ousada ou qualquer outra caracteristica que a
marca anunciante queira passar. Nado sendo detentora de um espaco interno a mulher néo
profere discurso, neste ponto o produto fala por ela e cabe a mulher apenas oferecer seu
corpo, aqui fragmentado, para que o produto assuma o papel de propagacédo da ideia, “a
imagem da mulher como siléncio, e este € o terceiro ponto da identidade feminina refletida
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no anuncio, possui um corpo e deve saber usa-lo, mas dispensa a palavra” (ROCHA, 2001,
p.37).

Vemos entédo que o individuo mulher na maioria dos anuncios esta ligada ao desejo
de consumir como seu valor central e quando vem representada apresenta-se como
propriamente corpo, porém fragmentado em seios, boca, coxas, méos, unhas, olhos, “e o
que mais se puder destacar como um quebra cabecas invertido cujas pecas desencaixam,
escondendo a figura que nunca se forma” (ROCHA, 2001, p. 38), e que ao perderem a
unidade enquanto individuos ndo precisam falar e séo silenciadas, na propaganda os
produtos falam por elas e isso ja € o suficiente para os anuncios.

Cabe a publicidade reformular suas percep¢des em conjunto com a sociedade em
que esta inserida, para que assim nao caia nos estere6tipos da mulher e nos clichés tao
demarcados que os consumidores ja estdo acostumados a ver e que em sua maioria nao

representam suas individualidades.

FAZENDO PESQUISA LIKE A GIRL

Tendo como entendimento fundamental que o ser humano influencia seu meio e
o constroi a partir de referenciais ao longo de sua vida, a pesquisa social vem ganhando
visibilidade e interesse demarcados por pesquisadores que procuram entender essas
caracteristicas a partir da interpretagédo da subjetividade do individuo.

Reconhecendo a relevancia do método para a pesquisa como importante ferramenta
de interpretacéo da subjetividade individual do ser humano, a presente pesquisa optou pela
andlise de contetdo como método pelo seu valor de interpretagéo social, considerando de
grande valia para o tema e para o objetivo ao qual se deseja ser alcangado.

Em formato audiovisual, a campanha #LikeaGirl da Always propde uma reflexao
acerca da frase “Fazer algo como uma garota” quando usada para insultar alguém. A
campanha apresenta um grupo de jovens e criangas que sa@o convidados a realizarem
acOes de acordo com suas percepgdes a partir de pedidos feitos pela diretora da produgéo
do comercial. Em primeiro momento se mostram as percepcdes dos jovens e de uma crianga
do sexo masculino, em segundo momento mostram-se as percepc¢des de criangas do sexo
feminino e como desfecho da propaganda aparecem os dois grupos sendo questionados
sobre suas atitudes e sobre o significado de “Fazer algo como uma garota” terminando com
a posicao da marca sobre o assunto.

Cabe ressaltar aqui que no cenario contemporaneo é visivel o aumento das
manifestacdes feministas, delegando insatisfacdo acerca das publicidades consideradas,
pelo movimento, como sexistas, misdéginas e machistas. Pode se notar que, assim como
o feminismo, demais movimentos sociais estdo ganhando visibilidade e abordando de
maneira efetiva os seus interesses, que em sua maioria, proclamam o respeito pelas
minorias que sdo oprimidas na sociedade.
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Analisando esse contexto de militAncia pelo empoderamento e respeito da mulher
nas diversas areas sociais pode-se notar que algumas marcas adotaram uma linguagem
diferente para atender essa demanda de novas consumidoras e acabam, ao atender a esse
publico, interferindo nos padrdes estereotipados presentes no universo da publicidade e em
alguns casos até ocasionando mudancas no comportamento e pensamento do consumidor.

A publicidade enfrenta uma nova era de consumidores ativos que possuem
ferramentas que possibilitam as manifestaces de opinides, a internet tem assumido papel
importante nessa questdo, pois ao facilitar a comunicacdo entre marca e consumidor e
principalmente consumidor entre consumidor acaba por aproximar pessoas e grupos com
0s mesmos interesses e em alguns casos com problemas relacionados. E assim que
enxergamos como as manifestagdes dos grupos minoritarios estdo soltando suas vozes e
ganhando visibilidade.

Como a publicidade né&o apenas cria informacgéo para seu publico, também precisa
se adaptar as preferéncias do consumidor, ela acaba entdo, por se autocriar em relagédo
ao tempo em que esta inserida e as normas e convencoes sociais a que esta se expondo.
Nota-se isso quando olhamos para as publicidades atuais e percebemos como a linguagem
das marcas que estdo antenadas a essa mudancga vem se alterando e tentando se inserir
no contexto de seus consumidores. Cabe entdo a publicidade se adequar e contribuir para
que essa postura mais igualitaria e justa seja mais efetiva e presente na realidade de seus
consumidores.

Me mostre como ‘correr como uma garota.' Me mostre como "lutar com uma garota'.

Awww ...
Figura 1 — Reagdes do primeiro grupo.

Fonte: Canal oficial da Always no Youtube, campanha #LikeaGirl
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De volta ao nosso objeto, chamados individualmente, o primeiro grupo, composto
por jovens do sexo feminino e masculino e por um menino, recebem alguns pedidos da
producdo que pede para que reajam a eles de acordo com a primeira impressao que
tiverem. A primeira agéo é para que corram como uma garota e assim se desenrola a série
de pedidos ligados a questdo de fazer como uma garota faria. Lutar, jogar, chutar fazem
parte das agdes propostas pela producéo que interfere o minimo possivel nas percepcdes
do grupo, observa-se que as pessoas em todas as ac¢des imitam um comportamento
fragil, ironizando e ridicularizando o ato, percebemos que a percepc¢éo de fazer algo como
uma garota estéa carregado do estere6tipo da menina fraca, fresca e incapaz, sendo os
estere6tipos a base cognitiva do preconceito (RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI, 2009)
essa manifestag@o vem carregada de pré julgamentos. Se trouxermos o que Devine (1989)
considera como ativacdo automética, temos nesse cendrio da campanha a efetivacéo de
um conceito enraizado culturalmente na sociedade, de dificil compreensédo consciente, e
que passa despercebido aos olhos da pessoa que esta imitando e referenciando esse
estereotipo, afinal a produgédo da Always pede para que eles facam “A primeira coisa que
vem a sua cabeca”. Tal observacgéo corrobora para o apontamento de Jorge Martins (1997),
quando afirma que os clichés trazem uma expressao que ja se encontra banalizada e
que tem seu uso tao automatico que até as proprias garotas se “descrevem” inicialmente
dessa forma. H4 nesse momento como uma homogeneizacgao das visdes dessas pessoas,
limitando as garotas a uma representacéo simplista de seus seres individuais, as colocando
em um “eterno desfile em trajes tipicos” (RODRIGUES, ASSMAR, JABLONSKI, 2008, p.
138).

WE ASKED YOUNG GIRLS THE SAME QUESTION.

Meu nome é Dakota, e tenho 10 anos de idade.

=

[Diretora] Me mostre como "correr como uma garota.’

Lute como uma garota.
g =

Figura 2 — Reagdo do segundo grupo.

Fonte: Canal oficial da Always no Youtube, campanha #LikeaGirl
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Apbs o primeiro grupo, meninas séo convidadas a realizarem as mesmas acoes
do grupo anterior e é notavel como a percepg¢ao de fazer algo como uma garota muda
radicalmente de um grupo para o outro, pois as meninas se esforcam e se comportam como
pessoas fortes e determinadas diante dos pedidos da producdo. Suas identidades ainda
néo foram impactadas com os clichés e estere6tipos, a fim de mudar suas percepcoes de
como deveriam se comportar, suas referéncias estdo sendo construidas historicamente,
uma celebracdo moével (HALL, 2006) nao afetada totalmente pelo esteredtipo da menina

fragil, pois suas percepcdes estdo ligadas ao que elas acreditam ser realmente.

b7 1
quando eu te falo para correr como uma garota?
- = 3 e

iy

Isso significa correr o mais rapido que puder.

AR

Figura 3 — A inexisténcia do estere6tipo na menina.

Fonte: Canal oficial da Always no Youtube, campanha #LikeaGirl

Quando perguntado a uma menina o que significava para ela correr como uma garota
ela responde que significa “correr 0 mais rapido que vocé puder” e a informagéo contida
nessa resposta nos abre a possibilidade de compreender quando esse julgamento muda e
de que maneira o estere6tipo enraizado na sociedade entra na vida dessas meninas e afeta
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o0 comportamento delas.

130000

WHEN DID DOING SOMETHING “LIKE A GIRL”
BECOME AN INSULT?

ity
Sy Mllihl

E "como uma garota” uma coisa boa?
3 [ S

pbm, na verdade eu ndo sei o que & algo ruim ou bom. Mas so:

N
Parece que vocé esta tentando humilhar alguém.

Figura 4 — O posicionamento leva a reflexao.

Fonte: Canal oficial da Always no Youtube, campanha #LikeaGirl

Depois dessas duas representacdes tao distintas a Always entédo, comeca a mostrar
indicios do seu posicionamento na campanha, quando pergunta “quando #LikeaGirl
passa a ser um insulto?”. A marca passa a ouvir a realidade de seu publico e procura
a partir disso mudar algumas percepg¢des negativas por meio do questionamento e da
reflexdo, com o posicionamento a propaganda entra em uma nova era (RIES, TROUT,
1999), em que escutar o seu consumidor é a chave para o sucesso da campanha. E
integrando o consumidor a campanha que a publicidade se mostra preocupada com seu
publico, reconhecendo seus desejos e necessidades além do consumo do produto em si,
desvendando suas insegurancas e dialogando com esse consumidor para criar ndo apenas
uma peca publicitaria, mas procurar trazer identificacdo, uma estratégia bem elaborada
€ fundamental para que a propaganda assuma esse papel e o exerca de maneira eficaz
(SANTANA, 2002).

Ao trazer uma atitude do cotidiano a luz da reflexdo a marca através de uma
ativacéo controlada (DEVINE, 1989) busca alterar a percepg¢ao negativa que o estere6tipo
“Fazer algo como uma garota” possui, alertando para em que fase da vida a menina ndo
se reconhece mais como o0 segundo grupo, composto por criangas, e passa a se ver como
0 primeiro grupo que mesmo sendo composto por sua maioria mulheres ainda reproduzem
esse estereodtipo. Quando questionados se #LikeaGirl € uma coisa ruim, uma menina do
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segundo grupo diz ndo saber exatamente o que significa, porém parece significar algo
ruim, como se estivesse querendo humilhar alguém. E intrigante essa posigdo pois, alguns
momentos antes, essa mesma criancga ao fazer as agdes propostas se esforgou e mostrou-
se determinada em realizar o que foi proposta como uma garota, manifesta-se mais uma
vez a crise de identidade (HALL, 2006) em contraste com a percepg¢ao do estere6tipo.

Ao se posicionar contra um estere6tipo ligado ao universo feminino a marca faz mais
do que tentar desconstruir tais ideias, mas também se autocritica, mesmo indiretamente,
sobre a posicao que a menina fragil ocupa no campo publicitario e ao fazer isso é construida
a partir de valores sociais, questionando habitos e produzindo culturalmente medidas que
interpenetram instancias da vida em sociedade (HOFF, 2007).

Hall (2006) alega que nossas referéncias de identidade estdo ligadas com o que
vivenciamos no decorrer da vida, entédo se a percepg¢ao ruim de fazer algo como uma garota
sofrer algumas alteracdes, desconstruindo o lado negativo, ao longo das fases da menina
essa referéncia passa a ser positiva. Quando a diretora Lauren Greenfield pergunta a uma
jovem do primeiro grupo sobre como a frase afeta a vida das meninas que estdo passando
pela puberdade, a resposta aborda questdes como autoconfianca e confusdo entre os
significados, porque elas acreditam ser pessoas fortes, mas em um determinado momento
alguém diz o contrario ou até que homens sao mais fortes que mulheres e isso mexe com
0 que elas acreditam ser bom ou ruim em suas vidas. Apresentando aqui um quadro de
diferengas entre homens e mulheres, geralmente quando alguém manda fazer algo como
um homem a resposta a isso € se portar com responsabilidade, forca e capacidade uma
percepcao totalmente contraria ao que vemos no #LikeaGirl.

Se eu lhe pedisse para ser correr como uma garota voceé faria diferente? Eu iria cofrer como eu mesma

/|\

Figura 5 — A celebragdo movel.

Gostaria de uma oportunidade de tentar novamente?

Fonte: Canal oficial da Always no Youtube, campanha #LikeaGirl
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Nos ultimos segundos do comercial a marca, ap6s propor a reflexdo sobre os
esteredtipos e desconstrui-los com a ajuda das meninas, se mostracomo agente de mudanca
no meio social ao convidar o restante dos telespectadores a mudarem a percepgéo da frase
para algo positivo, quando convida em texto “Vamos fazer #ComoumaGarota significar
coisas incriveis. Junte-se a n6s em always.com”. Uma vez posicionada em perspectiva na
mente desse consumidor (RIES, TROUT, 1999) a Always assume postura ndo apenas de
venda de seus produtos, como também de venda de ideias e construcdes culturais.

Quando a publicidade vem na contramao do que estava fazendo alguns anos atras
e propde a reavaliacdo de um estereétipo tdo presente nesse universo, ela acaba por
oferecer alternativas aos seus consumidores e, ao ouvi-los, acaba por representa-los de
maneira mais eficaz. A quebra dos estere6tipos promovem a reavaliacdo de crencas ja
enraizadas socialmente, Patricia Devine (1989) nos diz que uma vez todos os preconceitos
motivados por estere6tipos como habitos, sdo passiveis de quebra e abandono, a Always
utiliza-se dessa quebra, tanto para a questdo dos esterebtipos, quanto para a sua propria
criacao do que & ser uma mulher forte. A campanha caminha em sentido contrario ao da
mulher da publicidade dos estudos de Everardo Rocha e passa a ndo mais ser apenas
corpo, assume um papel intelectual e a fala, antes delegada ao produto, assume outra voz
agora, a da propria mulher como individuo singular.

Em um pronunciamento que pode ser encontrado na descricdo do comercial no
site Youtube, a diretora do video, fala sobre seu trabalho e sua percepgcao - “em meu
trabalho como documentarista, tenho testemunhado a crise de confianga entre as meninas
e o impacto negativo de estere6tipos de primeira mao” — Laurence?®. Isso reflete como a
campanha #LikeaGirl tem sido importante para empoderamento de meninas e ndo apenas
as que estédo passando pela puberdade, mas também aquelas que foram impactadas por
esse estere6tipo e que por algum motivo acreditaram ser verdade.

5 Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs
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LET'S MAKE #LIKEAGIRL MEAN AMAZING THINGS. JOIN US TO CHAMPION GIRLS’ CONFIDENCE AT
ALWAYS.COM

Por que alguém que 'corre como uma garota’ também néo possa ganhar a corrida?

Figura 6 — O desfecho.

Fonte: Canal oficial da Always no Youtube, campanha #LikeaGirl

A Always mostra as outras marcas como é possivel desconstruir seus proprios
esterebtipos e clichés e de que maneira a publicidade pode afetar a vida de seus
consumidores, pois as proprias participantes do comercial mostram-se afetadas pela
desconstrucéo desse esteredtipo e assumem posturas diferentes frente ao novo pedido
da diretora. Ao final, uma jovem que havia zombado do comportamento feminino em uma
corrida questiona: “Por que alguém que corre como uma garota também néo possa ganhar
a corrida?”.

CONSIDERACOES

A publicidade do universo feminino, como fomos acostumadas por um periodo de
tempo significativo, incitava veementemente a maneira como a mulher deveria se comportar
diante da sociedade, do convivio familiar e da prépria relagdo com sua personalidade e
corpo. Quando algo caminha para a situagé@o contraria dessa posicao e realiza de forma
a impactar ndo apenas seu publico-alvo, mas também perspectivas sociais, € indicio
de que grandes transformacbes na construcédo da realidade estdo tomando forma e se
empoderando frente aos tantos desafios e desencorajamentos.

As manifesta¢des culturais proclamando a igualdade de direitos entre mulheres e
homens vém aumentando significativamente nos Ultimos anos e a publicidade ndo mais

apenas constroi uma realidade alternativa que é recebida como verdade, mas também
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produz a partir da realidade do seu consumidor. A campanha da Always carrega em seu
posicionamento n&o apenas o da desconstru¢ao do estere6tipo menina-fragil, mas também
o de autocritica e renovagado dos conceitos estabelecidos pela propria publicidade num
sentido amplo.

A mulher da publicidade, tdo conhecida pelos clichés impostos a ela e fragmentada
em varios pedacos de corpo, ndo corresponde mais a realidade de consumidoras que nao
se sentem representadas pelas marcas e que revogam isso da maneira mais dramatica
para as empresas, recusando-se a adquirir seus produtos e procurando alternativas que
atendam as suas necessidades, fugindo das limitagcdes e padrdes que na maioria das vezes
s6 existem no mundo mégico da propaganda. Dessa forma cabe as agéncias recorrer aos
seus mais acentuados planejamentos e estratégias a fim de se posicionar, ndo apenas no
mercado, como também na vida de seus consumidores.

A Always, como empresa de higiene feminina, traz uma carga que alimenta os
estere6tipos e clichés, uma vez que a marca se posiciona de maneira contraria ao que
vinha oferecendo as suas consumidoras ela desafia o cenario publicitario do seu ramo e
prova que € possivel realizar uma campanha criativa e de cunho social sem ferir valores,
até desconstrui-los a fim de informar e empoderar. A peca fundamental nesse jogo entre
publicidade, marca e venda é a consumidora final, que para muito além de publico-alvo,
precisa ser notada como individuo singular, possuidora de sentimentos e personalidade.

N&o apenas mais uma campanha entre tantas outras no mercado, a Always procurou
estabelecer pontos reflexivos dentro da sua comunicacdo, a publicidade assume aqui a
caracteristica de uma formadora de opinides, porém de forma diversa a que costuma fazer.
A marca se revela engajada socialmente, reflexiva quanto aos problemas da sociedade que
integra e permite enxergar além dos conceitos e padrdes pré-estabelecidos, largamente
utilizados ao longo da construgéo publicitaria quando o assunto em questao é a maneira
como a mulher € representada na propaganda.

Reinventando o modo de fazer comunicagdo, ao regar um campo ainda pouco
assistido pela maioria das marcas, permite pensar que daqui alguns anos os padrdes
estabelecidos anteriormente pela propaganda ndo passem de lendas que a sociedade
superou. Essa necessaria reinvencao comeca a ser percebida, como foi possivel observar
nos exemplos articulados nesta pesquisa, e mostram que o publico estad cada vez mais
engajado e preocupado em fazer com que as organizagdes preocupem-se nao apenas com
0 que estédo emitindo, mas em como isso esta ressoando na sociedade em que vivemos.

Podemos notar como estabelecemos parametros que nos ajudam a identificar melhor
0 nosso meio social, utilizamos ferramentas para facilitar nossa visdo do mundo devido
a grande quantidade de informagéo que precisamos absorver durante o nosso dia-a-dia.
Recorremos entéao aos estereétipos para facilitar essa compreenséo e assim como um pré-
julgamento acabamos por promover, ha maioria dos casos, o preconceito, a publicidade
pode, entéo, alimentar isso ou desconstruir ideias e valores que ela mesma contribuiu para
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serem estabelecidos como verdadeiros. Uma comunicag¢do mais integradora esta surgindo
e as pessoas, antes acostumados a ficar inertes aos seus desconfortos, agora estéo
procurando criar um convivio social mais colaborativo, justo e menos preconceituoso e a
publicidade, uma vez que se apropria da produgéo cultural para criar, precisa estabelecer
diretrizes condizentes com o mundo em que deseja se inserir.
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RESUMO: O presente artigo apresenta
aspectos de analise do marketing digital
realizado para a divulgacdo do longa-
metragem estadunidense Barbie, dirigido
por Greta Gerwig e distribuido pela Warner
Bros. Pictures, langcado no ano de 2023.
Mesmo antes de sua estreia, o filme ja
possui grande notoriedade, especialmente
pelo trabalho feito nas midias digitais para
promové-lo e atrair espectadores.
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ABSTRACT: This article introduces
elements of analysis of the digital marketing
for the publicity of the 2023 American feature
film Barbie, directed by Greta Gerwig and
distributed by Warner Bros. Pictures. Even
before its premiere, the film has a great
notoriety, specially because of the work
made on digital media to promote it and call
audiences.
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INTRODUCAO

Desde sua criagdo no final da
década de 1950, a boneca Barbie encanta
geragoes, seja nas lojas de brinquedos ou
em sua apresentacao nos filmes. No ano de
2023 é langado o primeiro longa-metragem
da personagem, porém a repercussao
deste surgiu meses antes de chegar as
telas do cinema. As redes sociais sdo
um fator essencial para esta relevancia,
e neste artigo sera apresentado o que foi
feito para tal acontecimento.

Como objeto de estudo foram
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analisados os teaser trailers do longa-metragem, bem como um site gerador de imagens
e pecas publicitérias. No referencial teérico serdo usados os estudos sobre midias digitais
dos autores Raquel Recuero e Albert-Laszlé Barabasi, bem como artigos referentes a
Barbie.

ORIGEM DA BARBIE E MARKETING INICIAL (1959)

Barbie, a personagem-titulo do filme dirigido por Greta Gerwig, lan¢gado em julho
de 2023, é uma boneca criada pela empresaria estadunidense Ruth Handler, co-fundadora
da fabrica de brinquedos Mattel. Apresentada ao publico em 1959, a ideia do brinquedo
comecou a ser elaborada anos antes, quando Handler observava as brincadeiras de
sua filha Barbara e suas amigas. As meninas néo se interessavam por bonecas bebés
e preferiam brincar com bonecas de papel para vestir, que tinham a imagem de pessoas
adultas (Delatto, 2023). Handler idealizou um brinquedo que seria uma manequim em
miniatura com uma cole¢éo de roupas.

Durante uma viagem com sua familia a Lucerna, na Suica, em 1956, Ruth Handler
encontrou na vitrine de uma loja um produto que correspondia a sua ideia: a boneca Bild
Lilli, cujo corpo era o de uma adulta jovem. Entretanto, ndo se tratava de um brinquedo
para criangas. Lilli foi uma personagem de quadrinhos para adultos criada na Alemanha,
e em suas histoérias, ela era uma mulher irreverente e sexualmente desinibida. Com o
sucesso dos quadrinhos, em 1952 foi langada a miniatura da protagonista, vendida em
bares, tabacarias e lojas de brinquedos para o publico adulto (Freitas, 2023). Era comum
homens ganharem uma Bild Lilli como brincadeira de despedida de solteiro ou colocarem
no retrovisor de seus carros.

Mesmo sendo um produto voltado para adultos, a boneca Bild Lilli passou a chamar
a atencao das criangcas também. Ao encontrar o brinquedo na Suic¢a, Ruth Handler adquiriu
trés exemplares e levou para sua casa na Califérnia. A partir do formato de Lilli, Handler
desenvolveu o conceito de Barbie. O nome da boneca foi uma homenagem a filha Barbara.
O brinquedo foi langado na Feira Anual de Brinquedos de Nova York, em 9 de margo de
1959 (Garcia, 2005). Barbie era apresentada como uma modelo vestida na Ultima moda,
com cabelos louros e um maié listrado em preto e branco. Foram também vendidos modelos
de roupas e acessorios que podiam ser trocados, como vestidos, calgas e luvas.

Em seus primeiros anos, o marketing de Barbie tinha como principal veiculo a
televisdo. No mesmo ano de seu langamento, o primeiro comercial do produto foi exibido
na TV norte-americana, durante o intervalo do programa infantil Mickey Mouse Club. Mattel
foi a primeira fabrica de brinquedos a realizar comerciais para criancas (Altman, 2022).
Com a enorme demanda dos consumidores da boneca, a empresa langou em 1961 um
namorado para a Barbie, o boneco Ken. Ao longo dos anos foram comercializados outros
personagens para a colecdo, dentre os quais a amiga Midge em 1963.
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Ao realizar a producédo da Barbie, o objetivo de Ruth Handler era que, por meio da
boneca, a menina podia ser o que quisesse (Fuzaro, 2019). O brinquedo néo soé retrata a
moda de cada época, como apresentou a personagem em mais de 180 profissdes, das quais
muitas sdo exercidas predominantemente por homens: médica, presidente, desenvolvedora
de jogos, astronauta, entre outras. A boneca sempre passou por reinveng¢des ao longo do
tempo, e a cada 3 segundos uma Barbie € vendida no mundo.

TEASER TRAILERS DO LONGA-METRAGEM BARBIE (2023)

Antes do longa-metragem de 2023, Barbie apareceu em outros filmes, sendo o
primeiro a animagéo Barbie - A estrela do rock (Barbie and the rockers: out of this world), de
1987. Produzido em uma parceria entre a Mattel e os estudios DIC e Saban Productions, o
desenho animado é um especial para a televisdo baseado em uma linha de bonecas com
a tematica do rock and roll da década de 1980, a qual trazia personagens de diferentes
etnias, roupas de cores vibrantes e cabelos volumosos. Conta a histéria de uma banda
musical formada por Barbie e suas amigas, que decidem realizar um show fora do planeta
Terra com o objetivo de promover a paz mundial (Toledo, 2023). O filme foi langado em meio
a concorréncia com outra importante linha de bonecas da época: Jem e as hologramas,
produzida pela Hasbro (Lapin, 1986).

Catorze anos depois de seu primeiro especial animado, Barbie protagonizou o
longa-metragem Barbie em O Quebra-Nozes (Barbie and the Nutcracker, 2001). Baseado no
livro O Quebra-Nozes e o Rei dos Camundongos, de E. T. A. Hoffmann, o filme iniciou uma
era de animagbes computadorizadas nas quais a boneca interpreta varias personagens,
como princesas de contos de fadas (Toledo, 2023). Dentre os longas de maior éxito estéao
Barbie como Rapunzel (Barbie as Rapunzel, 2002), Barbie: Lago dos cisnes (Barbie of
Swan lake, 2003) e Barbie em A princesa e a plebeia (Barbie as the princess and the
pauper, 2004). Estas obras audiovisuais eram langadas em VHS ou DVD, sendo exibidas
posteriormente na televisao.

O filme de 2023 ¢ o primeiro live-action da Barbie, com Margot Robbie interpretando
a personagem-titulo e Ryan Gosling interpretando Ken, o famoso namorado da boneca. A
histéria, que é escrita pela propria diretora Greta Gerwig e pelo seu marido, Noah Baumbach,
apresenta um universo ficticio - a Barbieland - um mundo com casas e carros coloridos,
com muitos personagens de etnias e corpos diferentes, semelhantes aos brinquedos
lancados pela Mattel. Ali ndo s6 a Barbie, de cabelos louros, pele clara e olhos azuis,
interpretada por Margot, mas também outras mogas chamadas Barbie, vividas por atrizes
como Emma Mackey, Kate McKinnon, Ritu Arya, Alexandra Shipp e a cantora Dua Lipa. E
ali ha varios outros rapazes chamados Ken, interpretados por atores como Simu Liu, John
Cena, Kingsley Bem-Adir e Ncuti Gatwa. A protagonista também divide este universo com
outros personagens presentes - sd0 amigas e amigos dos protagonistas, como Midge, e
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interpretada por Emerald Fennel no filme, e Allan, vivido por Michael Cera. Neste cenario
temos, portanto, um contexto ideal para a identificacao de diversos espectadores, nos mais
variados géneros, etnias e perspectivas em relagdo ao universo ludico do filme.

O primeiro teaser trailer de Barbie foi langado no site Youtube em 16 de dezembro
de 2022. Os segundos iniciais mostram uma releitura do filme 2001: Uma odisseia no
espaco (2001: A space odissey, 1968), de Stanley Kubrick: em um deserto, varias meninas
na faixa dos 5 anos brincam de méaes com suas bonecas bebés, até que, ao som da musica
Assim falou Zaratustra, de Richard Strauss, surge uma verséo gigante da primeira Barbie
de 1959. No instante em que visualizam a figura, as criancas ficam surpresas com o que
veem e, assim como o macaco faz com um 0sso no longa de Kubrick, pegam seus bebés
de brinquedo sacudindo-os agressivamente no chdo, para depois jogar ao alto. Apos isso
surge a cena da colorida Barbieland, mostrando todo o elenco em cenas de danga.

O teaser inicial chamou bastante ateng¢ao do publico e viralizou no Instagram e outras
redes sociais. Um dos elementos de destaque dessa repercussdo € a maneira criativa
com a qual foi retratada a origem da Barbie. Em um video para o Instagram, o escritor e
professor Chris Gonzatti, criador da pagina Diversidade Nerd, faz a seguinte analise sobre
a releitura do filme de Kubrick: “(...)Essa cena mostra como o ser humano foi construindo
meios que funcionam como extensdes de si: a linguagem, a escrita, o vestuario, os meios
de transporte, os meios de comunicagéo. Colocar a Barbie nesse contexto € mostrar que
o filme vai ser uma obra feita para pensar sobre como as bonecas, os brinquedos (...) sdo
meios que falam muito sobre a cultura humana e seus problemas (...)". Entretanto, por esse
mesmo motivo, o teaser foi proibido pelo Conar em fungéo da denuncia de um consumidor.
A alegacao era a de que, por mostrar uma crianga quebrar a cabeca de sua boneca, ndo
seguia as recomendagdes da Secdo 11 do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéao
Publicitaria (Miato, 2023). O artigo 37 da Segéo preveé que “os esforcos de pais, educadores,
autoridades e da comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na
formacao de cidadaos responsaveis e consumidores conscientes”. Em seguida, a proibicdo
foi suspensa pelo proprio 6rgéo.

No Youtube, o primeiro teaser de Barbie conta atualmente com mais de 12 mil
visualizacdes. Meses depois, um segundo teaser foi lancado, e este apresenta dialogos e
outras interacbes entre os personagens. Uma das cenas que mais chamou a atencéo do
publico € em uma praia, onde o Ken vivido por Ryan Gosling fala “Hi, Barbie!”, ao que a
protagonista interpretada por Margot Robbie responde “Hi, Ken!”. Em seguida, as outras
mocgas presentes cumprimentam umas as outras repetindo a frase “Hi, Barbie!”, ja que
todas tém o mesmo nome. Muitos internautas ndo s6 perceberam a referéncia ao trecho
inicial da cancéo Barbie girl, do grupo sueco Aqua, como também gravaram videos para
redes sociais imitando os personagens, algumas vezes com o uso do audio original da
cena.

O poder da comunicagéo na era da informagéo Capitulo 9

104



MARKETING DIGITAL DO FILME BARBIE

Em abril de 2023, meses ap6s o langcamento do primeiro teaser de Barbie, as
redes sociais oficiais do longa comecaram a divulgar conteudos sobre o filme, dentre os
quais cartazes apresentando o elenco principal (Rosa, 2023). Em todo cartaz ha uma foto
de uma atriz ou ator em meio a um poligono igual ao simbolo da Mattel, com o titulo da obra
audiovisual a frente. Os poligonos s&do mostrados em cores variadas, como rosa, vermelho
ou azul. Em cada imagem que mostra uma personagem feminina ha uma frase comecgando
com This Barbie is (Essa Barbie é, traduzido do inglés) e terminado ou com a profissédo que
exerce ou uma qualidade pessoal. No cartaz dedicado a atriz Margot Robbie, por exemplo,
esta escrito Barbie is everything (Barbie € tudo). Na peca que apresenta Sharon Rooney
ha a frase This Barbie is a lawyer (Essa Barbie € uma advogada); enquanto o pOster que
mostra America Ferrera, intérprete da secretaria Gloria, tem uma variagéo: esta escrito
She’s a human (Ela é humana), por ela ndo ser uma boneca.

Nos cartazes dedicados ao elenco masculino é feita uma brincadeira com os
personagens chamados Ken, correspondente a forma que séo retratados no longa: as
frases escritas ndo revelam suas profissdes ou qualidades pessoais, mas 0s reduzem a
condicdo de bonecos parceiros da Barbie. No pdster do ator Ryan Gosling, por exemplo,
esta escrito He’s just Ken (Ele € apenas o Ken). Ja o que mostra Simu Liu tem a frase He'’s
another Ken (Ele & outro Ken). Ap6s o langamento dos cartazes do filme, usuarios das
redes sociais criaram imitages destes, conhecidas popularmente como memes, com 0 uso
de suas proprias fotografias ou imagens de celebridades (José, 2023). O economista Gil do
Vigor, ex-participante do reality show Big Brother Brasil, foi um dos famosos a aparecer em
uma dessas releituras, na qual se lia a frase This Barbie é da cachorrada, em referéncia as
expressdes que usava no programa.

Com a popularizagéo dos cartazes do longa na internet, a Warner Bros. langou um
site chamado Barbie Selfie Generator, no qual os consumidores de contetdo digital podem
criar suas proprias versdes do pdster usando suas proprias fotos. E possivel também
escolher o esquema de cores, decidir se deseja referir-se a Barbie ou a Ken e completar a
frase do cartaz como quiser, para compartilhar nas redes sociais. Esta pagina geradora de
imagens contribuiu para a popularidade do filme antes mesmo de sua estreia, mostrando
potenciais espectadores para a exibi¢do no cinema.

A Barbie Selfie Generator € um exemplo de midia social. De acordo com Raquel
Recuero, essas midias sdo denominadas sociais porque permitem a apropriacdo para a
sociedade, a partir da constru¢do do espaco social e da interagéo com outros atores. Desta
forma é possivel se realizar a apropriacéo criativa, com a qual diversos grupos usuarios da
internet fazem das redes um artefato cultural, construido as suas maneiras. O site gerador
de cartazes no estilo de Barbie é uma forma de apropriacéo criativa, pois os internautas

usam sua criatividade para fazer releituras da obra que admiram, mostrando a relevancia
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do filme Barbie meses antes de ir para as telas.

Outro fato que chamou a atencdo dos internautas foi a data de estreia de Barbie
ser a mesma de outro longa-metragem: Oppenheimer, dirigido por Christopher Nolan e
protagonizado pelo ator Cillian Murphy. O enredo da obra de Nolan é baseado na histéria
do fisico Robert Oppenheimer, criador da bomba atémica durante a Segunda Guerra
Mundial. A repercuss@o do langamento de dois blockbusters ao mesmo tempo foi tanta
que, na internet, o evento recebeu o nome de Barbenheimer, jungéo dos titulos de ambos
os longas (Dias, 2023). Esta é outra forma de apropriacéo criativa de acordo com o que
€ proposto por Recuero, e nesta os usuarios das redes sociais criaram memes, teorias
da conspiracdo e um cronograma de como assistir aos dois langamentos no mesmo dia.
Um aspecto que chama a atencéo € o contraste de ambos os longas, tanto na tematica
quanto na estética: enquanto Barbie revela um universo colorido e alegre com o predominio
da cor rosa, Oppenheimer possui um tom sombrio e melancoélico. Um dos memes mais
conhecidos do Barbenheimer mostra a metade de uma foto de Margot Robbie e na outra
metade Cillian Murphy, ambos usando chapéu.

Uma questao fundamental no inicio dos trabalhos de Recuero (2005) esta na divida
inicial da autora sobre os modelos sociais para as redes digitais, ja que alguns autores
nao pressupunham “interagdo social para o estabelecimento das conexdes”. Contudo,
num momento ainda de formacédo das dindmicas que levariam a consolidagdo das redes
sociais como protagonista das comunicacgdes digitais, a for¢ca do algoritmo e a presenca
massiva das pessoas nessas redes terminaram por consolidar as perspectivas de Barabasi
(2009) da dispensabilidade destes lagos para que as conexdes fossem formadas. No atual
patamar de apropriacdo e construgédo das ligacoes das midias digitais pelos algoritmos, &
fundamental complementar a visdo dos trabalhos de Barbasi para as redes sob o espectro
das inteligéncias artificiais guiadas para a proposicao de novos lagos para disponibilizagdo
de conteudos.

Ainda que o filme tenha como protagonista um brinquedo de muito sucesso entre
as criancas, boa parte da mobilizagéo nas redes sociais veio de usuarios adultos, levando
em consideracgdo as varias geragées que brincaram com a Barbie desde seu langamento
em 1959 nos Estados Unidos e em 1982 no Brasil. Seja pela memdéria afetiva de fas ou
o interesse de internautas em criar contetdo a partir do que chama a atencéo nas redes,
a repercussdo do marketing digital do filme dirigido por Greta Gerwig levou a um grande
éxito: de acordo com Jordan Valinsky, da CNN, Barbie arrecadou US$ 537,4 milhGes nos
cinemas dos Estados Unidos, o que ndo s6 bateu o recorde de Batman: o cavaleiro das
trevas (The dark knight, 2008), até entdo o maior sucesso comercial da Warner Bros. com
US$ 536 milhGes de vendas, como também se tornou o longa de maior bilheteria dirigido
por uma mulher.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Se no passado a comunicacdo consistia em espectadores serem unicamente
receptores do que era apresentado nos meios em massa como o cinema e a televiséo,
no século XXl a internet permitiu que as pessoas que assistem possam se apropriar das
mensagens transmitidas para criar seus proprios contetdos. Personagens como Barbie,
que habitam o imaginario de geragdes com seu encanto, mantém-se relevantes ao longo
do tempo com as renovagdes de sua imagem em novas obras, e o marketing digital € uma
ferramenta fundamental neste processo.

A mensagem do marketing de Barbie pela Mattel é a de que as pessoas que
brincam com ela podem ser e expressar o que quiserem. Geracgdes de criangas cresceram
imaginando fazer parte do mundo cor de rosa da boneca, o qual se revelou uma ponte entre
a magia da infancia e as projecfes para a vida adulta. As redes sociais hoje também s&o
uma forma de os fas de diversas faixas de idade expressarem sua admirag¢ao pelo universo
ludico da Barbie, sendo uma delas a criacéo das releituras dos cartazes do filme dirigido
por Greta Gerwig.

Em tempos de Instagram e Thread agindo como redes sociais casadas, o marketing
digital de Barbie demonstra como essa capacidade de apropriacdo da acdo do usuario
em sua rede é fundamental para o sucesso e a construgdo de uma expectativa sobre um
filme que, inicialmente, poderia ser percebido simplesmente como infantil ou restrito a um
publico muito limitado de fas da boneca.
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RESUMO: O feminicidio € uma manifestagéo
extrema da violéncia de género, refletindo
relacdes de poder desiguais entre homens
e mulheres. A divulgacdo desse tipo de
crime na midia jornalistica € essencial para
sensibilizar a sociedade, impulsionar por
mudancas e garantir a responsabiliza¢ao
dos agressores. No entanto, a (in)visibilidade
do feminicidio na midia pode contribuir para
sua perpetuacdo, encorajar denuncias e
minimizar a gravidade do problema. Nesse
contexto, este artigo se propbe a analisar
como o feminicidio é abordado pela
midia jornalistica identificando possiveis
fatores que contribuem para essa (in)
visibilidade e propondo estratégias para
uma cobertura mais responsavel, partindo
do pressuposto de que o jornalismo,
em sua funcdo social como formador de
opinido, produz cenas de visibilidade que
tanto incluem quanto excluem sujeitos.
Estudos recentes, evidenciam o aumento
dos casos de violéncia doméstica contra
mulheres, exigindo abordagens mais
abrangentes para enfrentar essa questao.
Neste estudo, de natureza qualitativa,
adotou- se uma metodologia baseada
em pesquisa bibliografica. A analise
das formas de abordagem midiatica do
feminicidio permitird identificar estratégias
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de comunicagéo mais eficazes no futuro, visando sensibilizar a sociedade sobre a gravidade
da violéncia de género e fomentar uma mudanca de atitudes. Entende-se que quando as
noticias de feminicidio sdo compartilhadas em portais de noticia, sua repercussao costuma
ser maior do que se fossem veiculadas na televisédo ou nos jornais impressos, por exemplo.
Justifica-se por impulsionar uma transformacao social positiva, promovendo uma sociedade
mais justa e livre de violéncia de género.

PALAVRAS-CHAVE: Feminicidio; (IN)visibilidade; Midia jornalistica; Violéncia de Género.

THE (IN)VISIBILITY OF FEMINICIDE IN THE MEDIA: CHALLENGES AND
STRATEGIES FOR RESPONSIBLE COVERAGE

ABSTRACT: Feminicide is an extreme manifestation of gender-based violence, reflecting
unequal power relations between men and women. Publicizing this type of crime in de news
media is essential to raise awareness in society, promote chance and ensure that perpetrators
are held accountable. However, the (in)visibility of femicide in the media can contribute to its
perpetuation, encourage reports and minimize the severity of the problem. In this context, this
article aims to analyze how feminicide is approached by journalistic media, identifying possible
factors that contribute to this (in)visibilty and proposing strategies for more responsible
coverage, based on the assumption that journalism, in its social function as opinion leader,
produces scenes of visibility that both include and exclude subjects. Recent studies show
an increase in cases of domestic violence against women, requiring more comprehensive
approaches to address this issue. In this study, of a qualitative nature, a methodology based
on bibliographical research was adopted. The analysis of the media approaches to feminicide
will allow us to identify more effective communication strategies in the future, aiming to
raise awareness in society about the seriousness of gender-based violence and encourage
a change in attitudes. It is understood that when news of feminicide is shared on news
portals, its repercussion is usually greater than if it were brroadcast on television or in printed
newspapers, for example. It is justified by driving positive social transformation, promoting a
fairer society free from gender-based violence.

KEYWORDS: Feminicide; (In)visibility; News Media; Gender Violence.

11 INTRODUGAO

A violéncia contra a mulher é um complexo e multifacetado, enraizado em
construcdes histéricas que interagem intimamente com as categorias de género, classe
e ragal/etnia, bem como suas dindmicas de poder. A conscientiza¢do sobre esse problema
na sociedade brasileira emergiu das lutas feministas na década de 1970. Esses esforcos
culminaram, ap6s trés décadas, na promulgacao da Lei n° 11.340/06, conhecida como
Lei Maria da Penha, um marco legislativo para combater a violéncia doméstica e familiar
direcionado as mulheres.

Além de criminalizar e considerar a violéncia de género como uma grave violagédo
dos direitos das mulheres e dos Direitos Humanos, a Lei Maria da Penha conceitualizou a

violéncia contra a mulher como qualquer agédo fundamentada no género, capaz de resultar
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em morte, dano ou sofrimento nos ambitos fisico, sexual, psicolégico, moral e patrimonial.
Esta definicdo abrange tanto a esfera publica quanto a privada. Apesar disso, a visibilidade
social e politica dessa problematica é relativamente recente, tendo em vista que, nos Ultimos
50 anos, ganhou destaque a seriedade e a importancia crucial que precisam ser atribuidas
as situacdes de violéncia contra as mulheres. Tal reconhecimento exigiu a implementacéao
e efetivacdo de politicas publicas externas a esse enfrentamento.

A origem do termo “feminicidio” e sua distingdo do simples “homicidio” sdo uma
resposta a necessidade de chamar a atencéo para as mortes de mulheres que ocorrem
em ocorréncias alarmantes em relacdo aos homens. Além disso, o termo realga as
caracteristicas peculiares desses assassinatos. O feminicidio ndo se assemelha ao
homicidio; ao contrario, tem dimensodes politicas e de género que repudiam a neutralidade
do termo genérico.

Apesar das leis e politicas publicas rompidas para conter a violéncia de género, essa
realidade cruel persiste. No entanto, para além da gravidade intrinseca desse crime, existe
um aspecto igualmente preocupante que muitas vezes passa despercebido: a invisibilidade
das mulheres dentro do contexto do feminicidio.

A invisibilidade da mulher no cenario do feminicidio é evidente em diversas
esferas da sociedade. Muitos casos de feminicidio ndo séo especificamente relatados ou
registrados pelas autoridades competentes. Em varios paises, a violéncia contra mulheres
nao é tratada com seriedade e a subnotificagdo € alarmante, néo refletindo a realidade dos
numeros e resultando em estatisticas oficiais que distorcem a verdade.

A Lei Maria da Penha, como ficou conhecida, representa a legislacdo no Brasil
que define qualquer forma de violéncia direcionada as mulheres - seja fisica, psicologica,
sexual, moral ou patrimonial - como crime punivel com detencdo de trés meses a trés
anos. Além disso, a promulgacao da Lei 13.104, conhecida como Lei do Feminicidio, em
9 de marco de 2015, fortaleceu os movimentos sociais e politicos em prol dos direitos das
mulheres, uma vez que classificou o feminicidio como crime hediondo.

Diante desses desafios, este estudo visa desenvolver uma analise descritiva
das estratégias de divulgagdo do feminicidio pela midia jornalistica, com o objetivo de
identificar abordagens potencialmente eficazes para mitigar essas caracteristicas e,

consequentemente, reduzir a invisibilidade das vitimas de feminicidio.

21 APRODUGAO DA (IN)VISIBILIDADE E DO SILENCIAMENTO NA MiDIA

Ao tratar da nocao de invisibilidade, Aubert e Haroche (2013, p. 13) argumentam
que, hoje, “o invisivel tende a significar o insignificante, e, mais, o inexistente”. Essa
afirmacéo, que parece repetir um dito popular, “o0 que/quem néo é visto, ndao é lembrado”,
pode ser confirmada com uma simples observacdo em nossas relagdes cotidianas e em
nossos interesses de leitura/escrita/acesso nas midias. Se, pouco tempo atras, as esferas
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publica e privada apresentavam-se socialmente com maior distancia e nitidez, atualmente,
a exigéncia da visibilidade faz com que nossa existéncia seja mensurada pela quantidade
de imagens, videos e textos que produzimos ou que sao produzidos sobre nos, o que (nos)
impulsiona a exibi-los frequentemente. Ainda segundo Aubert e Haroche (2013, p. 15),
essa exigéncia da visibilidade busca uma extensdo do “eu exterior” e uma reducéo do “eu
interior”, 0 que resulta sempre em tornar-se publico. Frente ao medo da inexisténcia, o ser
humano contemporaneo se mostra e se significa nas e pelas midias, ja que “o sentido do
eu é entdo menos constrangido pelo universo de experiéncias imediatas do que nutrido por
multiplas formas simbélicas midiatizadas” (VOIROL, 2005, p. 97).

A visibilidade midiatica tornou-se, assim, de extrema importancia na vida
cotidiana, conduzindo-nos a (re)produzir sentidos por meio de aparatos simboélicos que
nos sdo propostos e, muitas vezes, impostos, mesmo sem nosso conhecimento pratico
ou consentimento imediato. Essa visibilidade permite que possamos interagir e, assim,
criar pontos de vista diferentes, olhando para a mesma base simbdlica. A esse respeito,
Voirol (2005, p. 99) afirma que também & necessario conceber a cena midiatica como um
espaco onde os atores podem deixar a invisibilidade e existir aos olhos dos outros sem
realmente entrar em contato com eles. Assim, eles podem afirmar seu ponto de vista, suas
orientagbes normativas, suas preferéncias culturais, em uma cena de relagdes indiretas
onde eles sabem que existem para outros.

No entanto, quem néo participa dessa visibilidade midiatizada, quaisquer que sejam
as razoOes, tende a permanecer invisivel e @ margem da atencao publica, o que significa
que a cena de visibilidade tanto inclui quanto exclui. Sendo assim, (in)visibilizagcdo pode
ser observada, por exemplo, no modo como se constroem as producdes jornalisticas,
tais como as noticias, visto que noticiar, informar, mostrar, nem sempre produz uma
representatividade sobre o que (ou quem) é noticiado ou mostrado. Nesse sentido, os
profissionais da informagao detém o poder de escolha do que se noticia, porém, estdo
inseridos em determinadas condicbes de produgdo, nas quais imperam critérios
econdmicos, sociais, culturais e ideoldgicos, que definem, por exemplo, o valor-noticia
dos acontecimentos. O fato de os produtores escolherem o que é digno de aparecer (e o
modo como deve aparecer) pode, ao mesmo tempo, anular/silenciar o que nao é mostrado,
tornando-o invisivel para o publico, mas, também, construir negativamente uma cena de
visibilidade sobre o0 que se mostra.

Tendo em vista os aspectos observados, ao construir a realidade cotidiana para os
leitores, o discurso jornalistico néo prescinde de gestos de interpretacédo, dado que quem
produz a noticia é, sobretudo, também um leitor que interpreta, mas nunca livremente.
Para funcionar como discurso autorizado, crivel, confiavel (Navarro, 2006), o discurso
jornalistico langa méao de roteiros, padrées e géneros textuais, estruturas mais ou menos
fixas e pré-determinadas. No caso das noticias, foco deste estudo, ndo ha como ignorar

a importancia do lead (pessoa que fornece informacgbes de contato) enquanto formato
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que agencia a construcdo da cena a ser mostrada, de modo que a “hierarquia de lugares
e pessoas, critério noticioso objetivo, venceu a magnitude e o nimero de envolvidos
porque quem morre — e onde morre — sdo questdes mais valorizadas pelo jornalismo e
sua objetividade excludente” (Moraes; Veiga Da Silva, 2019, p. 9). No que diz respeito as
manchetes sobre feminicidios, percebe-se uma recorréncia no modo como se constréi a
vitima, apresentando-se seu corpo esfacelado, a arma e a motivagao do crime. Percebe-se,
igualmente, o silenciamento e a invisibiliza¢cdo de outras mulheres, cujos assassinatos sdo
esquecidos, porque néo inseridos na l6gica da visibilidade midiatica.

Dado o exposto, os fatos notaveis ndo séo apenas os que mais merecem a atencéo
do publico, mas os que, dentre varias informacgdes, foram construidos como realidade a
ser vista, provavelmente, pela identificacdo social, histérica, politica, cultural e ideolégica
dos profissionais da comunicacao. Estes, segundo Voirol (2005, p. 102), “antes de enviar
seus produtos para equipes editoriais, operam uma forma de censura na construcdo da
narrativa, mantendo apenas o que é considerado por eles digno de atencdo”. Tal censura,
compreendida por Orlandi (2007) como sendo da ordem do silenciamento local, pode ser
atrelada ao fato de que aquilo que ndo é considerado “adequado as rotinas produtivas
e aos canones da cultura profissional” acaba por ndo adquirir “a existéncia publica de
noticia”, segundo Moraes e Veiga da Silva (2019, p. 16). Logo, as diversas escolhas, desde
as pautas até as fontes e 0 modo como sera retratada/reescrita uma historia, influenciam
na producgéo de silenciamento ou de (in)visibilidade. Profissionais da comunicacao, equipes
editoriais e demais cargos decisérios que definem essas regras ainda se validam em
valores patriarcais, atrelados a formacgdes discursivas e ideoldgicas dominantes, de modo
que, apesar das “conquistas alcangcadas pelas mulheres, no plano de valores da cultura
Ocidental, e da brasileira em especial, o feminino e ndo apenas as mulheres ainda é posto
em condicédo desigual em relagdo ao que se convencionou socialmente como masculino”
(Veiga da Silva, 2014, p. 50-51).

Contudo, se as cenas de (in)visibilidade se produzem em formagdes discursivas e
ideoldgicas com as quais jornalistas e leitores se identificam e que produzem, para estes,
efeitos de evidéncia, de naturalizacéo, a analise apurada dessas cenas implica compreender
que o silenciamento (Orlandi, 2007) ou 0 excesso de dizer ndo decorrem sendo de gestos de
leitura, comumente efetuados pelo analista de discurso, mas igualmente possiveis ao leitor
atento e ao jornalista que se dedica a problematizar sua prépria pratica. Essa complexidade
tem sido cada vez mais frequente no cenario atual, em que a luta pela visibilidade sobre
os feminicidios nos jornais é recorrente e necessaria, visto que diversos casos ndo sao
nomeados como tais, mas descritos apenas como crimes passionais, caracterizados por
cilimes, crimes de honra e paixdo. Em conformidade com a Lei n.° 13.104, de 2015, o
feminicidio € uma “circunstancia qualificadora do crime de homicidio” e deve passar a
ser entendido como um “crime hediondo”, ou seja, deve ser inserido no rol dos crimes

mais graves, que suscitam mais aversao e, consequentemente, devem ser combatidos.
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Caracterizam o feminicidio, ainda conforme o texto da lei, os crimes “contra a mulher por
razdes da condigéo de sexo feminino” e/ou que envolvam “violéncia doméstica e familiar’ e
“menosprezo ou discriminagéo a condicdo de mulher” (Brasil, 2015).

No discurso jornalistico, esse corpo, visto como fragil, sofre um duplo ataque,
primeiramente, enquanto alvo do crime feminicidio ou de sua tentativa e, depois, como
alvo do fazer jornalistico que o elege como mostravel, noticiavel, digno de espetaculo. As
relacdes de poder, assim, materializam-se no corpo, submetendo-o a condicdo de vitima na
qual se desenham, tracam- se a mao, sinais da violéncia que, diariamente, produz novas

vitimas.

31 ARELAGAO ENTRE A VIOLENCIA DE GENERO, LEGISLACAO E MiDIA

A violéncia de género, culminando em atos extremos como o feminicidio, & um
problema intrincado e multifacetado que tem suas raizes fincadas nas construcoes historicas
da sociedade. Ela se manifesta como um sintoma de desigualdades profundamente
arraigadas entre homens e mulheres, refletindo néo apenas diferencas biolégicas, mas
principalmente dindmicas de poder, categorias sociais como classe e raga/etnia e as
percepcdes moldadas pela cultura.

O despertar para a dimensao alarmante desse problema na sociedade brasileira
surgiu a partir das lutas incessantes dos movimentos feministas, esses esforcos ganharam
mais for¢ca na década de 1970. Essa mobilizagdo constante, apdés mais de trés décadas,
comprovada na promulgagéo da Lei n° 11.340/0, conhecida como Lei Maria da Penha, foi
um divisor de aguas legislativo no combate a violéncia doméstica e familiar direcionado as
mulheres.

A relevancia da Lei Maria da Penha n&o reside apenas na criminalizagcdo da
violéncia de género, mas também em seu papel de reconhecimento oficial da gravidade
dessa violagao dos direitos humanos das mulheres. A lei define a violéncia contra a mulher
como qualquer ato calcado no género, com potencial de ocasionar morte, dano fisico,
psicolégico, moral, sexual ou patrimonial, ocorrendo tanto no &mbito publico quanto no
privado. No entanto, a visibilidade politica e social desse problema é relativamente recente,
levando em consideragcdo que somente nas Ultimas cinco décadas a sociedade passou a
dar o devido destaque a seriedade das situagdes de violéncia contra as mulheres. Isso
levou a necessidade urgente de desenvolver e implementar politicas publicas efetivas para
enfrentar essa questao.

Nesse contexto, ganha destaque a importancia de investigar a relagdo entre a
divulgagdo midiatica dos casos de feminicidio e a visibilidade ou invisibilidade das vitimas.
A midia jornalistica desempenha um papel significativo na construcao da percepcéo publica
sobre questdes sociais, incluindo a violéncia de género. No entanto, a maneira como o

feminicidio € reportado pode variar amplamente, contribuindo para sua (in)visibilidade.
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41 CONSIDERAGOES FINAIS

As conclusdes deste estudo ressaltam a necessidade de adotar uma abordagem
ampla e integrada no combate a violéncia contra as mulheres. A analise das obras
referenciadas destacou a importancia da implementacéo de politicas publicas especificas,
além de programas de conscientizagdo e capacitagédo, para lidar com as complexidades
associadas a essa forma de violéncia.

A vulnerabilidade nas manchetes é tornada visivel a medida que o lugar de vitima
€ construido em uma relagdo simbi6tica com a condicdo feminina. Ao reconhecer que
mulheres ndo sabem ou ndo podem se defender, mesmo dentro de suas proprias casas ou
em seus locais de trabalho, que seus corpos sofreréo, de alguma forma, o poder socialmente
instaurado, o jornalismo pode amenizar a culpa e/ou ocultar o assassino, principalmente
ao construir e solidificar, em seu discurso, a condi¢cdo de vitima atrelada a mulher, cujo
corpo é lugar propicio tanto para a manifestagéo da violéncia quanto para a disseminagéo
da noticia.

Mesmo que leis como a Lei Maria da Penha (2006) e a Lei do Feminicidio (2015)
existam, ainda sdo medidas recentes e frageis, se comparadas aos séculos de violéncia
naturalizada e institucionalizada, inclusive, nas redagbes jornalisticas. Ademais, cabe
destacar que a violéncia orientada ao feminino, notadamente contra mulheres trans, ainda
recebe lugar menor, seja no campo midiatico, seja no nimero de denlncias, seja nas
politicas publicas colocadas em agdo em um pais com altos indices de violéncia como o
Brasil.

Partindo do objetivo gerala de compreender a divulgacédo desses casos como um
problema de seguranca publica, e com base na hip6tese de que a divulgacao responsével
e consciente pode contribuir para a superacéo desse grave problema.

A midia jornalistica desempenha uma funcdo fundamental na divulgacdo de
informacdes sobre casos de feminicidio na sociedade. Entretanto, essa divulgagcdo nem
sempre é feita de maneira responsavel e consciente. Muitas vezes, vemos uma abordagem
sensacionalista que, ao mesmo tempo em que destaca a complexidade do problema e
a responsabilidade estrutural da sociedade e do Estado, pode perpetuar esterettipos de
género e culpar a vitima.

A hipétese de que a divulgacéo responsavel e consciente dos casos de feminicidio
possa contribuir para a superag¢ao desse problema mostrando-se plausivel a luz das licoes.
Quando a midia se compromete a abordar esses casos de forma ética e informada, isso tem
o potencial de aumentar a conscientizag@o da sociedade sobre a gravidade e abrangéncia
do feminicidio. Essa conscientiza¢do pode, por sua vez, estimular um engajamento mais
ativo da comunidade, autoridades e instituicdes na implementacdo de medidas preventivas
e de protecéo efetiva as mulheres.

Além disso, uma divulgac@o consciente pode exercer uma pressao construtiva
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sobre as autoridades e instituicbes responsaveis pela seguranga publica. Ao destacar
a importancia da investigacdo e prevencédo desses crimes, a midia pode influenciar
positivamente a atuacao diligente e eficiente dessas entidades. No entanto, € impressindivel
a preocupacao de que o papel da midia sé pode ser bem-sucedido quando aliado a uma
cobertura embasada, sensivel e comprometida com os direitos humanos e a igualdade de
género.

Assim, o estudo ressaltou a importancia da midia jornalistica na conscientizacdo
sobre o feminicidio enquanto problema de seguranca publica. A divulgacéo desses casos
pode contribuir para uma abordagem de superacdo desse problema, incentivando a
sociedade a assumir um papel ativo na prevencao e protecdo das mulheres, bem como
estimulando as autoridades a atuarem com maior eficacia. No entanto, para que isso ocorra
de maneira eficaz, & necessario um compromisso ético e uma abordagem informada por
parte da midia, a fim de garantir que a divulgagédo dos casos contribua para a mudanca
social e a justi¢ca de género.
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