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APRESENTACAO

A sociedade contemporéanea se caracteriza pelo avango de investigacbes e
inquietacdes em busca — e em torno — da epistemologia da Comunicagao, por meio de
estudos de diversas areas: Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Relagcbes Publicas,
Marketing, Design, Produg¢ao Audiovisual, etc.

Sob o enfoque de campos teérico-metodolégico-empiricos que evidenciam a
complexidade da Comunicacéo e sua pluralidade investigativa, este livro coloca na
ribalta a influéncia da Comunicacgao, tanto a de massa quanto a virtual, considerando-a
como instituicao social dotada de poder na qual/pela qual transitam discursos,
emergentes formas de socialidade, de interatividade, dialogo, negociacdo, conflito e
convivéncia.

Levamos em conta a onipresenca generalizada da Comunicagéao, haja vista que
sua necessidade confunde-se com o ar e faz surgirem diversas pesquisas acerca de
seus efeitos e influéncias, tanto em nivel de emissdao como de recepg¢ao e circulagao
de sentidos.

Assim, esta obra reune artigos de pesquisadores de diferentes regides do
Brasil, preocupados com o status da Comunicacéo e suas influéncias no contexto
de uma sociedade midiatizada na qual as redes/midias, sejam de massa, sejam
virtuais, ocupam um lugar central na consolidacdo da democracia, da participacao,
na ressignificacao de praticas de ensino e na construcdao de um saber que traduza a
complexidade do tecido social e responda as aporias do contemporaneo.

Abordamos a Influéncia da Comunicagcéo por meio de 25 artigos divididos em
3 partes: A primeira engloba discussdes a respeito da influéncia do Jornalismo em
suas muitas nuances na sociedade contemporénea; a segunda envolve a influéncia
do ensino, politicas publicas, Comunicacdo de marcas e participacao social; a terceira
abarca a influéncia da Comunicacao no contexto das redes/midias sociais da Internet

Este arcabouco de produgdes cientificas problematiza os influxos do
Jornalismo, do ensino e da pratica das atividades/profissées da Comunicacéo e das
Redes e Midias Sociais digitais. Caracterizada pela inter/trans/multidisciplinaridade
e proliferacdo de tecnologias disruptivas, a Comunicagéo, ontologicamente, tem
como proposito fomentar a aproximagdo dos pontos de vista, produzindo respeito e
tolerancia; contrariamente, observamos certo alargamento do fetiche da visibilidade e
o alastramento da incompreenséo do mundo e do Outro.

Necessitamos renovar as condicdes tedricas, epistemoldgicas e praticas da
Comunicacéao e do crucial lago social, tao fragil nas sociedades expostas aos fortes
ventos da globalizagéo, da midiatizagéo e do consumismo sem bussola.

(Re)conhecer a essencialidade e a influéncia da Comunicacéo para a sociedade,
as organizacoes, os Estados-nacéao e os sujeitos, tornou-se conditio sine qua non para
a paz no/do mundo e a reducado das desigualdades econémicas, culturais e sociais,
admitindo seus desafios e dificuldades, mas abragcando as oportunidades e esperancas
gue da Comunicacdo emanam.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 1

A MULHER JORNALISTA NO CINEMA AMERICANO

Beatriz dos Santos Viana
Universidade Santa Cecilia, Santos — Sdo Paulo

RESUMO: A proposta deste artigo é mostrar
como a mulher jornalista é representada pelo
cinema americano, que serve de modelo
cinematografico para o mundo. Neste artigo,
é justificado como o feminismo contribuiu para
que as mulheres se inserissem nos mercados
jornalistico e cinematografico, bem como suas
contribuicbes teoricas para os estudos de
igualdade de género. Também apresentam-
se algumas das caracteristicas mais comuns
nas protagonistas femininas de filmes sobre
jornalismo, considerando apenas os longas de
origem nos Estados Unidos, que contam com
maior difusdo no Brasil e no mundo.
PALAVRAS-CHAVE: Jornalismo;
feminismo; personagem;

cinema;
comunicacao.

THE JOURNALIST WOMAN IN THE
AMERICAN FILM

ABSTRACT: This article’s proposal is to show
how the journalist woman is portrayed by
american film, which is used as a film reference
to the world. In this article, is justified how the
feminism contributed on women entrance at
both journalistic and cinematographic markets,
as well for which where their contributions for

A Influéncia da Comunicagao

gender equality studies. There are also some
of the common features shared by female
protagonists on journalism movies, considering
only movies made in The United States, which
have the biggest sharing in the movies at Brazil
and the world.

KEYWORDS: Journalism; movies; feminism;
character; communication.

11 INTRODUCAO

O presente artigo foi baseado no Trabalho
(TCC),
A Mulher Jornalista: Evolucdo do Retrato

de Conclusdo de Curso intitulado
Feminino em 50 Anos de Cinema Americano,
que sera apresentado em dezembro de 2018
na Universidade Santa Cecilia (Unisanta), pela
aluna Beatriz dos Santos Viana, sob orientacao
do professor Robson Bastos. Por meio do TCC,
surgiu a ideia de desenvolver um artigo que
visa justificar a importancia da analise sobre o
retrato da mulher jornalista no cinema, utilizando
filmes americanos para avaliar a visdo imposta
por este meio de comunicag¢ao sobre o perfil da
mulher que exerce esta profisséo.

O artigo é dividido em quatro secbes. A
primeira apresenta um panorama geral sobre
a influéncia do feminismo na comunicagao
e a insercdo das mulheres no jornalismo.
A segunda mostra os desafios enfrentados
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pelas mulheres no cinema, com uma introducao sobre a teoria critica do cinema. A
terceira demonstra como se iniciou a relagcao entre jornalismo e cinema. Por fim, na
quarta secéo, sédo apresentadas algumas das caracteristicas comuns entre os filmes
de jornalismo com protagonistas femininas,considerando para analise os seguintes
titulos: Rede de Intrigas (1976), Auséncia de Malicia (1981), Como Perder um Homem
em 10 Dias (2003), Os Delirios de Consumo de Becky Bloom (2009) e Uma Manha
Gloriosa (2010)..

21 A INFLUENCIA DO FEMINISMO NA COMUNICACAO E A INSERCAO DAS
MULHERES NO JORNALISMO

As conquistas das mulheres no mercado de trabalho nunca foram faceis. Para os
espectadores do século XXI, que acompanham diariamente jornalistas mulheres nas
bancadas ou reportagens dos telejornais ou leem suas matérias em jornais e revistas
impressos ou digitais, pode parecer que nunca houve um momento na histéria em que
o jornalismo fosse, em sua totalidade, masculino, mas isto ja foi uma realidade.

Nos jornais tradicionais da primeira metade do século XIX, os periddicos
alinhavam-se aos costumes patriarcais dominantes. Todos dirigidos e editados por
homens, eles ofereciam ao publico feminino topicos caracterizados como de “instrucéo
e entretenimento”. Assuntos como moda, tarefas domésticas e familiares, receitas e
etiqueta eram os considerados adequados para mulheres, enquanto assuntos politicos
ou sociais ndo podiam ser enderecados a elas (DUARTE, 2016). Mais do que ler
apenas o que era considerado “de interesse feminino”, as mulheres nédo deviam ter a
autonomia para escrever ou participar ativamente da comunicacgao.

A insercéo das jornalistas mulheres no campo jornalistico se deu especialmente
por meio das midias alternativas e do trabalho com pseudénimos masculinos.
No Brasil, o primeiro jornal exclusiva e declaradamente feminino foi O Jornal das
Senhoras, publicado pela primeira vez em 10 de janeiro de 1852. Logo em sua primeira
edicdo, o editorial da capa, escrito por Joanna Paula Manso de Noronha, escritora e
jornalista argentina pioneira do feminismo no Brasil, Argentina e Uruguai, contestava
a hegemonia masculina nas redacdes: “Ora pois, uma Senhora a testa da redacgéo
de um jornal! Que bicho de sete cabecas sera?”. Unidas pela vontade de trabalhar em
um veiculo formado apenas por mulheres, as corajosas autoras que trabalharam neste
projeto inspiraram outros jornais totalmente femininos, como Bello Sexo, fundado em
1862, e O Sexo Feminino, fundado em 1873.

Nos Estados Unidos, o movimento feminista conquistava sua voz, fazendo
criticas contundentes as politicas vigentes e aos modelos inteiramente masculinos
de trabalho jornalistico. O pioneiro do jornalismo feminista foi entdo o jornal The
Revolution (A Revolucéo), lancado em 1868 por Amelia Bloomer e Elizabeth Staton,
escritoras e ativistas americanas. Um dos editoriais assinado por Staton diz o
seguinte: “nds declaramos guerra a ideia de que a mulher foi criada para o homem.

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 1




Nés conclamamos a mais alta verdade de que, como 0 homem, ela foi criada por Deus
para a responsabilidade moral individual e para o progresso, aqui e para sempre”.

A imprensa feminista americana manteve-se focada em sua emancipac¢ao dos
moldes patriarcais tradicionalistas, unindo-se aos movimentos abolicionistas e negros
na luta pelos seus direitos. Somente no século XX, no periodo entre guerras, ocorre um
crescimento notavel da imprensa feminista, entdo focada na busca por seus direitos
trabalhistas e sufragistas. Seu posicionamento perante a igualdade de géneros, aliado
a participacdo ativa das mulheres em veiculos da imprensa alternativa, foram os
principais motores da luta contra a opressdo masculina (CASADEI, 2011).

Os jornais femininos e feministas foram os grandes precurssores das conquistas
do movimento feminista, pois “foram os jornais e revistas os primeiros e principais
veiculos da producao letrada feminina, que desde o inicio se configuraram em espacos
de aglutinacao, divulgacao e resisténcia” (DUARTE, 2016). Aos poucos, o feminismo no
Brasil foi abrindo as portas para as mulheres escritoras e jornalistas, que comecaram a
reivindicar por seus direitos trabalhistas e também pela profissionalizagao da profisséo
no pais. Segundo o Perfil do Jornalista Brasileiro, pesquisa lan¢ada pela Universidade
Federal de Santa Catarina em convénio com a Federacdo Nacional dos Jornalistas
(FENAJ) e associados em 2012, 64% dos jornalistas atuando no Brasil em 2012 eram
mulheres. Porém, segundo pesquisa do Women’s Media Center realizada em 2017,
0 numero de jornalistas mulheres atuando nos Estados Unidos ainda é inferior que o
numero de homens, afirmando que nas trés principais emissoras de televisao - ABC,
CBS e NBC -, os homens reportam trés vezes mais noticias que as mulheres.

31 OS DESAFIOS ENFRENTADOS PELAS MULHERES NO CINEMA

Se no jornalismo as mulheres buscavam a profissionalizagdo em um campo que
ainda era novidade para elas, no cinema, a inquietacéo se voltava as condicbes de
trabalho ja direcionadas para as mulheres.

Em 1970, a segunda onda do movimento feminista se consolidava, tendo
como uma de suas principais pautas a teoria feminista do cinema. Esta teoria possui
como principal questionamento a posicdo das mulheres nos enredos de filmes
hollywoodianos, contestando os modelos tradicionalistas e produgdes do star system,
o modelo adotado pelo cinema americano para vender o “estilo de vida americano”,
que consistia em varios padrdes familiares, sociais e principalmente estéticos, como
0s padrbes de beleza impostos as mulheres. Segundo Giselle Gubernikoff (2016),
“nenhuma outra forma de expressao da industria cultural esteve, durante a sua histéria,
tdo sob 0 dominio do homem como a produgao cinematografica”.

As mulheres estariam, desde entdo, sujeitas ao condicionamento, aceitando as
representacdes femininas que sdo sempre retratos do “outro”, mas nunca a de sujeitos
da narrativa, com sua prépria voz (GUBERNIKOFF, 2016). Sem duvida o cinema
contemporaneo conseguiu quebrar alguns desses padrdes, lancando blockbusters
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com protagonistas femininas que tiveram recordes de bilheteria, como é o caso de
filmes como a saga Jogos Vorazes (2012-2015) ou a adaptacdo mais recente de
Mulher-Maravilha (2017), o segundo inclusive dirigido por uma mulher, a cineasta
Patty Jenkins. Mas esses filmes de sucesso que aparentemente trazem heroinas
empoderadas, auténticas e fora dos padroes também caem em varios dos esteredtipos
de imagem e comportamento criticados pela teoria feminista do cinema.

Essa construcéo estereotipada, que traz a “mulher que deve ser sempre jovem,
magra, bonita, bem vestida e maquiada” (GUBERNIKOFF, 2016), refor¢a o discurso
tradicionalista do “estilo de vida americano”, que também observamos no jornalismo
tradicional por meio dos moldes da dona de casa, mae e esposa perfeita, caracterizada
como modelo da mulher “feminina”.

A fetichizagdo da mulher, muito comum a partir dos filmes hollywoodianos do
star system, é outro ponto que preocupa bastante a teoria. A construcéo de roteiros
e personagens centrados em desejo, paixdo e erotizagcdo também contribui para
o “papel” que foi atribuido a mulher no cinema: o de objeto sexual. Enquanto os
jornais tradicionais do século XIX convencionavam que a mulher fosse dependente,
submissa e a perfeita dona do lar, a discriminacdo no cinema se concentrava na
hiperssexualizacdo, desvalorizacdo do protagonismo feminino e da hipervalorizacéo
estética nos padrées de Hollywood.

41 A RELACAO ENTRE A MULHER, O JORNALISMO E O CINEMA

Do encontro destes campos da comunicacgao, surgem as primeiras representagoes
de mulheres jornalistas nas telonas. A afinidade entre jornalismo e cinema € histoérica,
principalmente sobre a via de correlacéo tematica, consagrada pelos filmes de jornalista
(newspaper movies), que foram desenvolvidos nos Estados Unidos (SENRA, 1997).
Esta relacao se deu, principalmente, sobre as proximidades entre as narrativas:

Tanto o jornal quanto o cinema americanos beberam no mesmo modelo narrativo
romanesco gque consagrou, no cinema, o padrao narrativo hollywoodiano, e no
jornalismo, o modelo americano dominante da apresentacao da noticia (SENRA,
1997, p. 39).

A jornada do herdi, modelo convencionado pelos roteiros hollywoodianos, foi
associada ao trabalho jornalistico, que possui em sua rotina um modelo de acgéo
semelhante. Filmes de jornalista consagrados como Todos os Homens do Presidente
(1976) e Spotlight: Segredos Revelados (2015) usam de personalidades masculinas
“heroicas” para categorizar seus protagonistas.

Os homens jornalistas, sempre enaltecidos em seu status como detentores da
informacao, sdo comumente caracterizados como investigadores natos, comprometidos
apenas com a verdade e com o exercicio justo de seu trabalho. Curiosidade, coragem
e determinagdo s&o caracteristicas intrinsecas aos protagonistas heroicos.
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Para as mulheres jornalistas, no entanto, este modelo ndo é tdo comumente
aplicado. Mesmo quando aparece no papel de coadjuvante, como € o caso de Sacha
Pfeiffer, interpretada por Rachel McAdams em Spotlight, a mulher jornalista tem sua
atuacéo limitada as acbes assistencialistas, de suporte ao protagonista, ou emotivas,
com histérias paralelas que servem para “humanizar” o enredo do filme.

Além do modelo de narrativa, os filmes de jornalista estdo condicionados a visao
masculina. Os principais filmes de jornalismo com protagonistas mulheres, como Rede
de Intrigas (1976) e O Diabo Veste Prada (2006), séo todos dirigidos por homens.
Assim, as representacOes promovidas sob o olhar masculino exaltam as relagoes
de dominio masculino em ambas as areas. A masculinizacdo do corpo masculino e
a feminizac&o do corpo feminino, portanto, sdo tidas como naturais, permanecendo
na representacéo dos filmes e até mesmo na realidade social como uma relagdo de
dominacgao e adestramento social (BOURDIEU, 2012).

51 CARACTERISTICAS COMUNS ENTRE PROTAGONISTAS MULHERES EM
FILMES DE JORNALISTA

Os papeis femininos vao se alterando com o tempo, conforme a industria
cinematografica percebe a demanda por filmes com protagonistas mulheres.
Certamente uma das personagens mais marcantes neste protagonismo feminino &
a editora-chefe da revista Runway, Miranda Priestly, interpretada por Meryl Streep
na comédia O Diabo Veste Prada (2006), adaptacéo cinematografica do bestseller
homdnimo de 2003.

Vista como a chefe diabdlica, Miranda torna-se o modelo da pior chefe possivel.
Ela é ambiciosa, fria, rigorosa e incapaz de demonstrar sentimentos. Pensando
segundo a l6gica de Pierre Bordieu (2012), “as proprias mudancas da condicéo feminina
obedecem sempre a l6gica do modelo tradicional entre 0 masculino e o feminino”
(BOURDIEU, 2012). Para representar uma lider ou detentora do poder, caracteristicas
associadas ao universo masculino, a personagem de Miranda precisou abrir mao
de todas as caracteristicas que poderiam lhe conferir “feminilidade”, como respeito,
compaixao e sensibilidade, sinalizados por Stella Senra (1997) em sua analise sobre
o filme Jejum de Amor. A personagem precisou, entdo, agir conforme o mundo social
masculino para ser entendida como lider:

Se atuam como homens, elas se expdem a perder os atributos obrigatérios da
“feminilidade” e pdem em questdo o direito natural dos homens as posicées de
poder; se elas agem como mulheres, parecem incapazes e inadaptadas a situagao
(BOURDIEU, 2012, p. 84).

A pretensa “feminilidade” é entdo a primeira das caracteristicas a serem
observadas em comum nos filmes de jornalista com protagonistas mulheres. Ela
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coloca as mulheres em permanente estado de insegurancga corporal e dependéncia
simbdlica, além de deter o poder de “masculinizar’” as mulheres que nao atendem aos
seus respectivos papeis na relacdo de dominacao (BOURDIEU, 2012).

Em Auséncia de Malicia (1981), a protagonista Megan Carter, interpretada
por Sally Field, é retratada como uma jornalista inocente e vulneravel, seguindo os
moldes do esteredtipo da mulher inexperiente e fragil, que acaba sendo arrastada para
confusbes sem a “malicia” que os homens, dominantes no meio das negociacoes,
politicas e comunicagcdes, possuem. Ela ndo possui as caracteristicas masculinas,
portanto, passa longe da lideranca, mantendo seu papel como dominada nas relagoes
de poder.

Megan € reporter de um jornal impresso e escreve uma matéria seguindo uma
dica de um promotor local. A histéria € sobre o assassinato de um mafioso de Miami,
e nela, Megan indica que o principal suspeito seria seu filho, Michael Gallagher, um
atacadista de bebidas alcodlicas. O Unico problema é que Megan escreve a matéria
sem nenhuma prova de que Gallagher teria, de fato, algo a ver com o assassinato.
Assim que a noticia se espalha, o rapaz busca satisfacées com o jornal e acaba se
envolvendo amorosamente com Megan para tentar descobrir de onde vieram essas
acusacoes infundadas, desconfiando de que estivessem tentando sabota-lo e culpéa-lo
da morte de seu pai.

Apobs cometer uma série de erros que a fazem perceber, finalmente, que tinha
sido usada por todos para escrever uma matéria falsa e incriminar um homem
inocente, Megan tenta de todas as formas buscar a verdade, mas ja é tarde demais.
Sem a defesa do proprio jornal, agredida por Gallagher (fisica e psicologicamente) e
despedida do jornal onde trabalhava, ela se envolve em um escandalo impossivel de
reparar.

A dependéncia simbdlica coloca Megan como um ser submisso, atencioso,
passivo e contido (BOURDIEU, 2012), que mesmo atacado por todos, ndo revida,
insistindo em um relacionamento amoroso com Gallagher mesmo depois de toda a
confusdo. Ele a engana, roubando o poder que ela possuia sobre ele quando escreveu
a matéria que provocou todos os seus problemas. Novamente submissa, ela o deixa
ir embora sem nenhuma certeza da verdade. Comecando o filme como uma mulher
independente, que mora sozinha, ndo se envolve com colegas de trabalho e leva seu
trabalho a sério, ela se transforma em uma figura desiludida, tentando se reerguer
ap6s uma série de decepcgdes profissionais e pessoais.

A segunda caracteristica que prevalece na caracterizacdo das personagens
femininas no cinema € a associacgéo constante dos atributos fisicos com valores morais
(GUBERNIKOFF, 2016). No caso de Rebecca Bloomwood, protagonista em Os Delirios
de Consumo de Becky Bloom (2009), interpretada por Isla Fisher, a hipervalorizacao
da estética é supostamente justificada pela tematica do filme, que relaciona cinema e
moda.

Becky propaga o padrao de beleza idealizado, sempre com as roupas da moda, a
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maquiagem intacta e os longos cabelos ruivos arrumados de forma sempre impecavel.
Porém, toda esta perfeicdo vem com um preco: viciada em compras, Becky esta
totalmente endividada e ndo consegue achar uma forma de se livrar desse vicio.

Becky Bloom é uma jornalista formada, jovem, independente, que mora com
sua amiga Suzy em um apartamento alugado, cheia de personalidade. Seu sonho
€ trabalhar numa revista de moda, mas tem de se contentar em escrever para uma
revista de jardinagem. Entre muitos curriculos enviados e uma noite de bebedeira com
a amiga, ela resolve mandar uma carta com um artigo que escreveu para a revista
de moda mais famosa de Nova York, além de uma carta bem mal-criada para uma
revista de finangas pessoais que rejeitou sua candidatura. Entretanto, ela confunde
os destinatarios e acaba enviando o artigo para a revista de financas, que a aceita
prontamente como colunista.

A grande ironia de ser uma viciada em compras com dividas a pagar e também
uma colunista que oferece conselhos sobre finangcas pessoais € 0 que sustenta o
humor do roteiro, usando todos os trocadilnos possiveis para mostrar o constante
desequilibrio na vida de Becky. Sob o pseudénimo de Garota do Echarpe Verde, ela
conquista o sucesso profissional enquanto afunda cada vez mais em dividas, além
de sustentar diversos conflitos amorosos com seu chefe, o respeitado editor Luke
Brandon, um homem sério e completamente dedicado ao trabalho, que sonha em abrir
sua proépria revista de economia.

Rebecca se transforma durante o longa: partindo de uma pessoa extremamente
futil e compradora compulsiva, a protagonista vai aos poucos se tornando mais humilde,
assumindo o controle de seu vicio consumista e tornando-se responsavel pelas suas
financas. Mesmo assim, uma coisa nao se altera: sua aparéncia. Prevalece o “estimulo
da imagem narcisistica da mulher na tela, onde se testemunha nédo s6 a idealizagdo
do corpo feminino, mas também de todo o ambiente circunscrito, e onde se propde um
estilo de vida ideal” (GUBERNIKOFF, 2016). Becky mantém-se no padréo de beleza
americano, mostrando que nao importa a sua personalidade ou seu estilo de vida, o
importante é estar bem vestida e sempre parecer atraente.

Todas as personagens mulheres jornalistas analisadas nesta pesquisa seguem
0 mesmo padrdo: sdo brancas, magras e em sua maioria jovens. As Unicas alteracoes
estéticas se dao no estilo de cabelo — que pode ser comprido e sedoso para as mais
jovens, principalmente nas comédias; ou curto e simétrico para as personagens
adultas, representando um visual maduro mais frequente nos longas dramaticos — e
nos figurinos, que variam entre visuais mais formais (nas personagens que trabalham
em emissoras de televisdo ou em posicao de lideranca) ou casuais (comuns entre as
personagens reporteres de jornais diarios ou revistas).

Quando uma personagem escapa a estes padroes de beleza predominantes,
ela tem sua imagem corporal reapropriada e vista como “masculina”, ou até como
homossexual (rotulada de forma pejorativa e com a intencédo de ofensa). Esta viséo se
relaciona tanto a aparéncia fisica quanto as caracteristicas de personalidade, como
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a afirmacao de independéncia intelectual ou até mesmo a indisponibilidade para um
relacionamento amoroso (BOURDIEU, 2012). Essa apropriagdo do que € ou néo
feminino é definida pelo olhar masculino, que atenua as caracteristicas pertencentes a
cada género para estreitar as posi¢coes sociais as quais cada um pertence.

Nas dicotomias estéticas, os padrdes relacionados ao masculino remetem a
imagem de dureza e virilidade, usando cores escuras e materiais como o0 couro; para
0 universo feminino, as cores sdo sempre suaves, coloridas, com rendas ou fitas,
atestando sua fragilidade e frivolidade, como evidenciam os figurinos de Becky e Luke
e também a decoracdo de seus ambientes naturais (para Becky, o apartamento com
Suzy, colorido e cheio de decoracgbes improvisadas; para Luke, o escritorio na revista,
simétrico e voltado a estética funcional mais do que decorativa).

Aterceira caracteristica comum entre as personagens € a inclinacao a frustracéo
com o trabalho, por ndo serem levadas a sério em seus empregos. Em Como Perder
um Homem em 10 Dias (2003), Andie Anderson, interpretada por Kate Hudson,
representa muito bem este padréo.

Ela é colunista na revista de moda Composure, uma das principais revistas em
ascensao no mercado. Logo de inicio, percebemos que mesmo em uma revista de
amplo status, Andie ndo esta onde queria estar. Assim como a personagem Andy Sachs
de O Diabo Veste Prada, interpretada por Anne Hathaway, Andie nao se identifica com a
futilidade da industria da moda, indo contra os padrdes de “feminilidade” e contestando
a segmentacao do mercado jornalistico: ela adora basquete, possui um mestrado em
jornalismo pela Universidade de Columbia e gosta de escrever sobre politica, meio
ambiente e temas sociais (que seriam, segundo a personagem, 0s Unicos temas que
valem a pena escrever). Mesmo assim, ela precisa de uma ponte para poder escrever
onde quiser, e vé na Composure esta oportunidade. Por isso, ela assina uma coluna
de variedades chamada “Como fazer...”, onde ensina suas leitoras sobre varios temas
baseados em experiéncias pessoais ho amor ou na vida pessoal.

Para ajudar sua amiga Michelle, que € quase obrigada pela editora-chefe a
escrever sobre seu término de relacionamento durante uma reunido de pauta, ela
se prontifica a relatar uma experiéncia parecida: Andie descreveria 0 passo a passo
do que nao fazer em um relacionamento. Adorando a ideia, a editora sugere o titulo:
Como Perder Um Homem em 10 Dias.

Andie embarca no projeto, conhecendo Benjamin Barry, um publicitario ambicioso
que é o esteredtipo do homem americano ideal: fa de esportes, viril, loiro e rico, ele
seria 0 exemplo perfeito para a “experiéncia”. A jornalista s6 ndo contava que Ben
também estivesse saindo com ela para cumprir uma aposta de seu emprego: para
conquistar uma conta publicitaria de joias, seus colegas o desafiaram a fazer com que
uma garota que n&o o conhecesse se apaixonasse por ele em 10 dias.

A comédia romantica se desenvolve neste conflito principal, onde os dois fazem
absurdos para cumprir com seus respectivos objetivos profissionais sem que o
outro descubra o que estdo fazendo. A ideia de que a mulher pertence ao segmento
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considerado mais futil, de menor importéncia social ou relevancia, ambienta todo o
longa, lembrando as regras sociais que cercavam 0s primeiros jornais femininos e
feministas do século XIX, quando a dominancia masculina reiterava a exclusiva fungao
domeéstica para a mulher (DUARTE, 2016).

Nota-se a critica sutil de que a industria jornalistica ainda controle os assuntos
dedicados as mulheres, destacada também em um momento onde a editora-chefe
recusa o artigo politico de Andie sob a premissa de que sua revista segue um padréao
de “moda, tendéncias, habitos, dietas e cirurgias plasticas”, assuntos estes que podem
ser facilmente relacionados aos temas “permitidos” as mulheres do século XIX em
suas restrigoes de publicacéo.

A quarta e ultima caracteristica elencada entre as protagonistas de filmes de
jornalista € a necessidade de um par romantico ou qualquer envolvimento amoroso
para compor o desfecho. Para observar este caso, vamos analisar a personagem
Rebecca Fuller, interpretada por Rachel McAdams em Uma Manha Gloriosa (2010).

Nesta comédia roméntica, Becky Fuller & apresentada como uma personagem
alegre, cheia de energia, comprometida com seu trabalho e extremamente dedicada ao
jornalismo. A produtora de televisao trabalha inicialmente em um programa matutino,
onde esta ha alguns anos e onde espera ansiosamente por uma promoc¢ao. Porém,
guando pensa que seu grande momento chegou, ela é surpreendida com a noticia de
que esta despedida.

Desesperada por um novo emprego, Becky se atira em todas as oportunidades
jornalisticas que aparecem. Totalmente esperancosa, ela consegue uma entrevista
em outra cidade para um jornal matutino de minima repercusséo, o Daybreak, que
mais se assemelha a um programa de variedades, sem qualquer assunto noticioso
(ou masculino).

Ela é admitida como produtora-chefe com a misséo de revitalizar o programa,
mas o0 que ela ndo previa era a combinacéao fatal de uma equipe desmotivada, total
falta de recursos da emissora IBS e dois ancoras que se detestam na mesma bancada.

O filme foca bastante na personalidade de Becky, que mesmo exagerada em
alguns momentos, exalta uma dedicacédo passional a sua profissdo, sem nunca se
deixar abalar pelas dificuldades em seu caminho. Porém, em meio a sua trajetéria
profissional, é incluida uma histéria romantica paralela a trama principal, envolvendo
um colega da mesma emissora, que segue, novamente, o padréo de beleza americano
comentado anteriormente: Adam Bennett, também produtor, que ndo entende a
“obsessao” de Becky pelo seu trabalho e a critica por isso constantemente.

A relacdo entre os dois se d4, inicialmente, apenas de forma sexual, sem
sentimentos. Nota-se que o interesse da personagem pela exceléncia no trabalho é
comprometido pela necessidade social de se relacionar, explicita inUmeras vezes tanto
pelas amigas de trabalho (que a incentivam a sair com o rapaz, que estaria “claramente
interessado” nela), quanto no préprio ambiente de trabalho, quando demais colegas
insinuam que ela sé poderia ser tdo dedicada ao trabalho pela falta de um parceiro
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sexual ou de um relacionamento amoroso.

A relagéo sexual e emocional é categorizada neste contexto como uma relagdo
social de dominacédo, construida por meio da divisdo fundamental entre masculino
e feminino (BOURDIEU, 2012). Caracteriza-se a personagem como dependente a
partir das relacbes sexuais para que esta consiga ser aceita socialmente, rebaixando
seu poder de lideranca para “encaixa-la” em seu papel como mulher e torna-la parte
do grupo. A realizacéo pessoal a partir de seu desempenho profissional ndo foi o
suficiente para que seus colegas a aceitassem como uma pessoa bem sucedida,
nem mesmo para que a respeitassem em sua posicao de lideranca. Suas habilidades
profissionais de nada importam, pois o que é valorizado pela sociedade e também pelo
seu namorado é a postura feminina, que ndo da tamanha ateng¢éo ao seu trabalho mas
cumpre o papel que Ihe é cabido, como pessoas submissa.

Mas Becky se recusa a abandonar seu emprego para se dedicar ao namoro: ela
valoriza mais o trabalho do que seu relacionamento amoroso, logo, € caracterizada de
forma mais séria e autoritaria. Ela passa a dar ordens para os funcionarios, comeca a
ser mais rispida ao apartar as discussoes de seus apresentadores e deixa de tolerar
as pequenas brincadeiras que faziam com ela. Essa tentativa de impor respeito e
tomar as rédeas do programa — mesmo considerando que ela é realmente a pessoa
em comando e, teoricamente, ndo deveria “precisar’ se impor para ser levada a
sério — a torna menos feminina, resistindo a ideia da dominacéo imposta pelo seu
relacionamento amoroso e também tornando-se “masculinizada”.

Com essas caracteristicas fisicas e psicologicas somadas, chegamos as seguintes
consideragdes sobre o perfil da mulher jornalista retratado pelos filmes americanos:
ela é branca, magra e jovem, seguindo os padrdes de beleza do modelo americano, e
tem sua aparéncia fisica constantemente associada ao seu valor mental, considerada
futil se segue os padrbes de beleza e masculina se nao os segue; nao é expert em
seu trabalho, ou mesmo satisfeita com ele, mesmo quando ocupa uma posi¢cao de
lideranca, onde tende a se “masculinizar” para ser levada a sério; € sempre conduzida
aos assuntos mais “femininos”, conforme os padrdes tradicionalistas do jornalismo
na época patriarcal; mistura “negoécios e prazer”, tendendo a acabar envolvida
amorosamente com algum colega, fonte ou personagem relevante e afetando a trama.

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Nas quatro secdes presentes neste artigo, foram apresentadas informagdes,
analises e reflexbes sobre a importéncia do feminismo no jornalismo e no cinema,
além de um olhar critico sobre os filmes americanos com protagonistas jornalistas
mulheres.

As transformacbes que ambos 0os campos sofreram em sua trajetéria ainda néo
contemplam a igualdade de géneros. Como observado pelas estatisticas sobre o
numero de mulheres que atuam no jornalismo no Brasil e nos Estados Unidos, ha uma
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forte discrepéncia entre estes dados.

Com a reflexdo sobre as caracteristicas comuns entre as personagens femininas
protagonistas de filmes de jornalista, observa-se a urgéncia em avaliar a possibilidade
de uma reconstrucao do olhar cinematografico sobre a producao, insistindo na critica
e contestacdo ao olhar masculino, que ainda esta presente fortemente no cinema,
sobretudo no americano.

Acima de tudo, a constatacéo feita no decorrer da pesquisa sobre a imagem
retratada da mulher jornalista no cinema americano influencia a sociedade e afeta a
comunicacéo, impossibilitando meios de viabilizar a igualdade de géneros em diversos
segmentos, como iguais oportunidades de lideranca, possibilidades de especializagao,
investimento em produgdes femininas, entre outros. Para contribuir com as mudancas
necessarias tanto no jornalismo como no cinema, como neles juntos, € preciso abrir 0s
olhos para uma nova perspectiva: o olhar feminino.
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RESUMO:Ap6s a publicacdo do Decreto N°
8.139 de 7 de Novembro de 2013, o Sistema
Radiofénico Brasileiro passa pelo processo
de migracdo das emissoras de Amplitude
Modulada (AM) para Frequéncia Modulada
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(FM). As adaptacdes refletem em diversas areas
do sistema, entre elas, 0 modelo de negocio.
Esta pesquisa apresenta o cenario radiofénico
do Amazonas poés-migracdo, e identificou
como o radiojornalismo tem se comportado
em radios migradas. Por meio do estudo dos
casos das radios Band News Difusora e Rio
Mar, concluiu-se que o radiojornalismo ganhou
mais dinamismo, é feito por jovens jornalistas
inseridos na cultura digital, interage com outros
meios, utiliza multiplataformas para ampliar
o conteudo, prioriza 0 uso de critérios de
noticiabilidade e os processos de producao de
noticias em meio as expectativas da sociedade
da informac&o. Uma mudanga comum as radios
migradas é a atuacao em redes radiofonicas.
PALAVRAS-CHAVE: migracao AM/FM;
radiojornalismo; redes radiofénicas; Band News
Difusora FM; Rio Mar FM; radio.

11 INTRODUCAO

A histéria do radio brasileiro € marcada
pela superacao de desafios que vao além da
tecnologia, por envolver interesses econémicos
e politicos. As peculiaridades do meio sonoro —
como linguagem oral, baixo custo dos aparelhos
receptores, possibilidade de transmissdo em
tempo real — contribuiram com suas adaptacdes
acada nova ameaca. O primeiro grande impacto
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se deu com o surgimento da televisdo; o segundo, com o advento da internet.

Nos dois casos, o radio se reinventou. Com a televisao ficou nervoso (MCLUHAN,
2005, p.144), ao apostar na oferta de servigos por meio do radiojornalismo em tempo
real. Com a internet, entrou em outras plataformas e incorporou imagens, num
processo de convergéncia que Prata (2009) define como segunda radiomorfose.
Essas adaptagdes do radio indicam que os meios tradicionais ndo precisam sucumbir
com o surgimento de novas midias.

Como pode ser observado, essas adequacdes do radio brasileiro as tecnologias
se deram a margem, com os esfor¢os de radiodifusores e profissionais da area. Nesse
imbréglio, estdo as radios que ainda operam em Amplitude Modulada (AM), cuja
mudanca para a faixa de Frequéncia Modulada (FM) ja poderia ter sido facilitada ha
anos, uma vez que a tecnologia FM esta em operacao no Brasil desde os anos 1970.

O avanco da tecnologia — com reflexos na queda da audiéncia e dos investimentos
publicitarios —cobrou das emissoras AM a modernizac&o. Na dindmica da convergéncia,
parte das radios passou a conversar com as novas midias, mas encontrou limitacdes
— uma delas é a incompatibilidade da tecnologia de Amplitude Modulada com os
smartphones.

Outra situacao se somou a questéo: o Brasil, a exemplo de outros paises, estuda
implantar o Sistema Brasileiro de Radio Digital (SBRD), ao qual as emissoras em AM
também nédo podem ser inseridas. Os problemas levaram radiodifusores de todo o
Pais a cobrarem solu¢des do Governo Federal.

A resposta veio com a publicacédo do Decreto N° 8.139 de 7 de Novembro de
2013, que desburocratizaria o processo de migragao das emissoras AM para FM. Além
dos custos com as adaptacdes técnicas, as emissoras precisam pagar pela troca da
outorga AM pela FM — valor calculado com base na densidade demogréafica e em
indicadores econémicos das cidades nas quais as emissoras estdo sediadas.

Com a publicac&o do decreto, 12 emissoras do Amazonas solicitaram mudanca
de outorga. Até o primeiro semestre de 2019, oito radios do Estado concluiram o
processo: Rio Mar, Band News Difusora, Princesa do Solimdes, Rural de Tefé e Baré
(Radio Diario), Rede Boas Novas / Deus é Amor — Manaus, Radio Jutano6polis —
Manacapuru e Radio Clube — Parintins.

O fenébmeno modifica a cadeia radiofénica de forma multidisciplinar e provoca
alteracbes na forma de produgdo e difusdo de conteudo, inclusive, na area do
jornalismo. Essa reconfiguracéo do Ecossistema Brasileiro motivou estudos na area,
pelo Pais. Diante disso, o intuito desta pesquisa foi compreender como esse processo
alterou a estrutura das radios que mudaram de modulagdo no Amazonas. Para isso,
optou-se em fazer uma pesquisa exploratéria com a metodologia estudo de casos
multiplos com duas das emissoras que tinham migrado até julho de 2017.

Foram realizadas pesquisas documental e bibliografica, além de pesquisa de
campo com entrevista. Apds a coleta de dados, foi feito relatério e interpretacao dos

resultados.

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 2



Logo ap6s a migracdo, notou-se que houve crescimento nos investimentos em
publicidade no radio. A pesquisa Kantar Ibope Media aponta que houve um crescimento
no investimento em midia publicitaria no Brasil no ano de 2017, se comparado ao ano
de 2016. O radio teve um aumento de 17% e se destacou entre as demais midias. O
estudo também revela que o brasileiro tem dedicado todos os dias cerca de 4 horas e
40 minutos ao radio. Outro indicador é que os 52 milhdes de brasileiros atingidos pelo
meio, dividem-se em faixas de idade de 10 a mais de 60 anos.

Um fator que atrai atencdo ap6s a migragdo € a adesdo da maior parte das
radios migradas a redes radiofénicas. Na programacéo dessas redes via satélite,
predominam entretenimento, noticias e conteudo religioso. Essa operacao em rede
ajuda a reduzir custos com a producédo de conteudo e com a infraestrutura, além de
imprimir um padrdo de qualidade nas radios migradas.

A adeséo a redes também provoca alteragcdées no radiojornalismo praticado nas
emissoras que migraram, com a padronizacao de critérios de noticiabilidade, apuragéo
e veiculacao do conteudo. Por outro lado, essa forma de operacéo insere na identidade
da cultura local elementos de outras culturas, ja que na programacao das redes ha
predominancia da cultura da regidao Sudeste (MAFRA, 2017).

Com a operagédo das emissoras no FM, € possivel detectar o crescimento da
audiéncia, aumento de investimentos em publicidade e a distribuicdo do contetdo das
radios via celular.

Este artigo traz alguns dos resultados da tese de doutorado intitulada ‘Vozes
moduladas da floresta: a complexidade da migracdo das radios amazonenses de
AM para FM e suas adaptacbes ao ambiente da convergéncia tecnoloégica’ e do
levantamento de dados do Amazonas para pesquisa ‘Migracéo do radio AM para o FM:
analise do processo, sustentabilidade, audiéncia e impacto no conteudo, programacao,
profissionais e estratégias de relacionamento com a audiéncia’ realizada pelo Grupo
de Radio e Midia Sonora.

Neste recorte, o intuito € apresentar como tem se dado a dindmica do
radiojornalismo nas radios migradas de Manaus, no que diz respeito a producéo de
conteudo e difusdo de noticias, critérios de noticiabilidade, mudancas da grade de
programacao e reestruturacdo das equipes jornalisticas, além das tecnologias que
passam a interagir com o radio na perspectiva das multiplataformas digitais. Para
tanto, escolheu-se a metodologia do estudo dos casos (YIN, 2015) das emissoras
Band News Difusora e Rio Mar.

21 0 RADIO MIGRADO NO AMAZONAS

Cerca de 80% das emissoras do Brasil pressionaram o Governo Federal pedindo
apoio a modernizagcado do radio AM, visto que o sistema de Ondas Médias (OM)
estava inviavel financeiramente, em razdo da baixa qualidade do som e de outras
condicdes técnicas necessarias em tempos de convergéncia tecnoldgica, que refletem
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diretamente na audiéncia e no faturamento das emissoras.

O avanco tecnoldgico suscita reflexdes sobre a atuacdo de meios tradicionais
como o radio. Santos (2001, p.23) afirma que todas as experiéncias atuais sao
resultado dos avancgos da ciéncia que proporcionaram que as técnicas da informacéo
servissem de elo as demais, constituindo uma presenca planetaria: a globalizagao.
Os menos favorecidos pela falta de acesso as informagdes, nessa era virtual, vivem
0 apagao digital, desconectados do mundo. Para Vilches (2003, p.32), a sociedade
da informacéo vive intensas transicoes ja que “as tecnologias da globalizacéo pés-
industrial mudam o sentido da nova migragao”.

Ao longo dos anos, o excesso de burocracia desanimou 0s representantes de
radios, comunidades e instituicdes de ensino quanto & mudanca de outorga AM para
FM. Pelo processo normal, para se conquistar a aprovagcao de uma nova outorga,
€ preciso aguardar a publicacdo em edital, cumprir com toda a exigéncia técnica e
juridica e, sobretudo, contar com a benevoléncia do Congresso Nacional, como dispde
o Artigo 223 da Constituicdo de 1988:

Art. 223. Compete ao Poder Executivo outorgar e renovar concessao, permisséo e
autorizacéo para o servico de radiodifusao sonora e de sons € imagens, observado
o principio da complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal. § 1° O
Congresso Nacional apreciara o ato no prazo do art. 64, § 2° e § 4°, a contar do
recebimento da mensagem. § 2° A n&o renovacao da concessao ou permissao
dependera de aprovacédo de, no minimo, dois quintos do Congresso Nacional,
em votacdo nominal. § 3° O ato de outorga ou renovagdo somente produzira
efeitos legais apos deliberagao do Congresso Nacional, na forma dos paragrafos
anteriores. § 4° O cancelamento da concessao ou permissdo, antes de vencido o
prazo, depende de deciséo judicial. § 5° O prazo da concessao ou permissao sera
de dez anos para as emissoras de radio e de quinze para as de televisao (BRASIL.
Constituicédo, 1988).

Atualmente, os radiodifusores tém investido nas plataformas multimidia da era
digital para chegar aos mais variados publicos segmentados. Além das midias digitais
(webtvs, webradios e blogs), que tém na maioria de vezes menor custo para producéo
e veiculagdo, empresarios e instituicbes contam com as midias sociais.

Depois do Decreto 8.139, a Anatel definiu a viabilidade técnica por meio da
analise dos dials de todas as cidades brasileiras. Foi nessa fase que se detectou a
falta de espectro suficiente em algumas metrépoles, o que levou a criacdo da faixa
estendida. A atual faixa de FM da TV analdgica é de 76 MHz a 88 MHz. Ja a do radio
FM, é de 87.9 MHz a 107.9 MHz.

Os valores das outorgas variam de acordo com indices econémicos e densidade
demografica das cidades em que estdo as radios que passam pelo processo de
migracdo. De acordo com o ultimo Censo do IBGE, Manaus (AM) tem cerca de 2,1
milhdes de habitantes e um Produto Interno Bruto (PIB) de aproximadamente R$ 33,4
mil.

Para a capital, as outorgas das emissoras migradas ficaram na média de R$ 400
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mil. J& as emissoras sediadas na grande Sao Paulo (SP), pagaréo aproximadamente
R$ 4 milhdes para fazer a mudanca da faixa, ja que a metrépole tem cerca de 12,1
milhées de habitantes e pode ser considerada a capital financeira do Pais, tendo um
PIB de R$ 52,8 mil.

O Amazonas possui 23 radios que operam no AM. Desse total, 12 emissoras
solicitaram mudanca de faixa: em Manaus, a Empresa Brasil de Comunicagcéo S.A
(EBC), Fundacéo Boas Novas (FBN), Radio Baré (Radio Diario), Radio Difusora do
Amazonas (Band News Difusora) e a Radio Rio Mar LTDA; em Tefé, a Fundacdo Dom
Joaquim; em Parintins, a Fundacéo Evangelli Nuntiandi e a Radio Clube de Parintins;
em ltacoatiara, a Radio Difusora de Itacoatiara; em Manacapuru, a Radio Jutanépolis
de Manacapuru LTDA. e a Radio TV do Amazonas; em Humaita, a Radio Vale do Rio
Madeira.

Até o primeiro semestre de 2018, cinco radios tiveram seus processos de
migracdo concluidos. Sdo elas: Radio Difusora do Amazonas (Band News Difusora),
que teve o Extrato do Termo Aditivo publicado no Diario Oficial da Uniao (DOU) no dia
17 de maio de 2016; a Radio Baré (Radio Diario), cujo extrato foi publicado no dia 20
de maio de 2016; a Radio TV do Amazonas, que teve o contrato publicado no DOU no
dia 9 de novembro de 2016; a Radio Rio Mar e a Fundagdo Dom Joaquim, que tiveram
os extratos publicados no dia 10 de novembro de 2016.

Radios que migraram para FM no Amazonas
Municipios Radio Frequéncia Classe Frequéncia | Classe Entidade Segmento P(;J:!Ii_:?;io
do Amazonas (AM) (AM) (FM) (FM) 9 .
Aditivo
P Radio Difusora
Manaus %idA?nzzgi(;;a do Amazonas 17/05/2016
1180 B 93,7 A4 LTDA. Comercial
. ) Radio Baré
Manaus Radio Baré 1440 B 957 A4 LTDA. Comercial 20/05/2016
. Radio TV do
Manacapuru R:r(rj\:z-g\r:adso Amazonas 09/11/2016
820 C 96,3 B2 LDTA. Comercial
P Radio Rio Mar
Manaus Radio Rio Mar 1290 B 103,5 Ad LTDA Comercial 10/11/2016
., Radio Rural de Fundacao Dom
Tefé Tefé 1270 B 93,9 A4 Joaquim Comercial | 10/11/2016

Quadro 1 — As radios amazonenses que migraram de AM para FM
Extraido de: MAFRA, 2017

No primeiro semestre de 2019, o nUmero de emissoras amazonenses migradas
subiu para oito, com a incluséo das radios: Rede Boas Novas / Deus € Amor — Manaus,
Jutanoépolis - Manacapuru e Clube - Parintins. Fontes oficiais indicam que a Réadio
Cultura de S&o Vicente esta entre as emissoras migradas no Amazonas. No entanto,
essa radio é da cidade de Sao Vicente (SP). A confusdo se deu porque a Radio Baré
(Radio Diario) e a Sao Vicente possuem a mesma frequéncia (95,7) e assinaram o
termo de outorga na mesma data.

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 2



Embora tenha espectro disponivel, 0 Amazonas conta com 65 emissoras de radio
ativas, sendo 24 AMs e 41 FMs. Em Manaus, ha 21 emissoras: 17 operando em FM
e quatro em OM (Ondas Médias). Na capital, a migracao representa um avang¢o, em
razao da qualidade do som e dos beneficios advindos com o investimento em equipes
de producao e jornalismo. Nas cidades mais afastadas da capital, a mudanca para
o FM é paradoxal, em raz&o do limitado alcance desse tipo de modulagcao (MAFRA,
2017).

A urbanizacédo e os avangos tecnologicos observados em Manaus, apesar de
nao corresponderem as expectativas, ndo ocorrem no mesmo ritmo nos demais
municipios. A falta de logistica, as distancias, o isolamento e a densidade demografica
sao desafios ainda ndo superados totalmente nessas cidades, que nao dispde de
servico regular de internet. Onde a rede de computadores chegou, ha problemas de
conex&o. Portanto, nesses locais, o radio AM ainda € uma necessidade.

Enquanto que em centros urbanos, essa adaptacéo proporciona beneficios ao
negocio e aos publicos, nas cidades mais afastadas, pode representar uma ruptura
que abre espaco para a atuacédo de radios piratas e para a captagcdo de emissoras
estrangeiras, cujas ondas ultrapassam a fronteira e podem ser ouvidas em meio a
floresta amazénica.

Parte desses problemas tém sido contornados com a reorganizacdo das
emissoras em redes de radio, embora a adesao a este modelo tenha origem em outros
fatores, entre eles, atrair novos publicos e patrocinadores.

Com a migracédo, depois que ganhou o direito de transmitir em FM, a Radio
Difusora do Amazonas entrou em rede pela Band News. A Radio Baré, inicialmente,
cedeu o sinal a CBN Amazébnia, que retransmite a rede nacional. Em fevereiro de
2018, a CBN Amazébnia passou a usar o sinal da Radio Amazonas FM, que foi extinta
pelo grupo Rede Amazdnica.

Em junho de 2018, o sinal da Radio Baré, que pertence ao grupo Jornal do
Commercio, passou a transmitir a Radio Diario. Até entdo, a emissora, que integra
a Rede Diario de Comunicac¢ao (RDC), ndo entrou em rede. A Radio Princesa do
Solimdes, outra integrante do grupo Rede Amazébnica, sediada no municipio de
Manacapuru, passou a retransmitir a CBN Amazénia. Havia interesse da Rede
Amazénica em retransmitir a Radio Globo por meio da Radio Princesa do Solimdes, o
gue quase comecgou com a extinta Amazonas FM (MAFRA, 2017).

A Réadio Rio Mar, sob a gestéo da Arquidiocese de Manaus, formou sua propria
rede ao juntar-se com emissoras do interior, entre elas, a também migrada Radio Rural
de Tefé, além da Radio Careiro Castanho. A Rio Mar também chegou a estabelecer
parceria com a Rede Bandeirantes, mas, ao contrario das demais emissoras em rede,
retransmite apenas parte do conteudo da emissora nacional.
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31 A EXPANSAO DAS REDES RADIOFONICAS NO AMAZONAS

As Redes Via Satélite (RVS) sao constituidas de grandes e pequenas emissoras
de réadio, distribuidas pelo territério nacional, que retransmitem a programacao da
emissora principal, conhecida como cabeca de rede. Normalmente, sdo cedidos as
emissoras filiadas espacos na programacao para que desenvolvam conteudo local.

Para Rabaca e Barbosa (1995, p.500), essas teias eletrOnicas sdo conglomerados
constituidos por emissoras programac¢ao comum, em parte ou no todo, sendo que
“uma RVS pode ser composta por emissoras associadas (pertencentes a uma mesma
propriedade juridica) ou afiliadas (através de acordo ou convénio)”. Estratégias como
essa tém sido impulsionadas pela globalizagcdo, que encontrou sustentacdo nas
oportunidades advindas com a era digital.

Castells (2003) destaca as redes como sistemas com processos que fazem parte
da historia humana, implantados com o objetivo de organizar e congregar recursos com
metas definidas, em cadeias de comando e controle, de maneira vertical e racional. Ao
contrario do passado, quando as redes exerciam o papel de dominar a vida privada
por meio do feudo e da producédo, em tempos atuais, com o advento das tecnologias
da informacao, as redes se permitem ter flexibilidade e adaptabilidade:

Uma rede é um conjunto de nds interconectados. A formacao de redes é uma
pratica humana muito antiga, mas as redes ganharam vida nova em nosso tempo,
transformando-se em redes de informacéo energizadas pela Internet. As redes
tém vantagens extraordinarias como ferramentas de organizacéo em virtude de
sua flexibilidade e adaptabilidade inerentes, caracteristicas essenciais para
se sobreviver e prosperar num ambiente em répida mutacdo. E por isso que as
redes estao se proliferando em todos os dominios da economia e da sociedade,
desbancando corporacdes verticalmente organizadas e burocracias centralizadas
e superando-as em desempenho (CASTELLS, 2003, p.7).

Embora as redes radiofénicas nao sejam novidade, ja que no passado era possivel
fazer transmissbes em cadeia via transmissores a partir das ondas eletromagnéticas,
as redes via satélite diminuiram as disténcias, reduziram os custos com a producéo
de conteudo e enriqueceram a programag&do por meio de acesso ao conteudo dos
grandes centros, que estavam longe de algumas localidades em razdo das distéancias
geograficas e deficiéncias logisticas.

As RVSs comecgaram a se firmar nos anos 1990, e tiveram o inicio marcado pelo
desafio de estabelecer parametros para a veiculacéo de conteudos locais e nacionais.

De inicio com deslizes, como deixar informacdes estritamente locais serem
transmitidas em cadeia nacional, por exemplo noticiario e transito, meteorologia
local, boletins de praias, de ondas etc. Apds ajustes de horario com momentos
dedicados a programac&do em rede outros exclusivos aos assuntos locais, a
preocupacéo recaiu a linguagem. Era preciso igualar uma fala Unica que pudesse
atender todos os brasileiros (PRADO, 2012, p. 399).

O portal tudoradio.com reuniu as principais RVSs, a fim de localizar os grupos
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e apontar a sua posi¢cao geografica, bem como desenhar um panorama nacional.
Atualmente, o Pais conta com 62 RVSs distribuidas nos Estados brasileiros. As redes
se dividem em segmentos como musical, religioso e noticioso, que alcangcam a marca
de 938 emissoras interconectadas.

No Amazonas, as redes radiofénicas tém ganhado o dial. As emissoras locais
de maior porte estdo vinculadas a grandes redes nacionais, como a CBN, Estadao,
Band News, Mix, FM O Dia e Jovem Pan. O fenbmeno também tem se dado de dentro
para fora, com o surgimento de novas redes, a exemplo da Rede Amazénica, Rio Mar,
Tiradentes e Difusora — que tém retransmissoras em cidades do interior do Amazonas.

Tendéncia essa que Betti (2011, p.11) explica como alternativa para que as
emissoras possam “ampliar seu universo de agao, sem necessariamente pasteurizar a
programacao, disponibilizando para os ouvintes e para a prépria redacao informacdes
relevantes em ambito nacional, regional e local”.

Ferraretto (2010, p.541) reconhece que as emissoras de radio tiveram mudancas
determinantes com o advento da internet e seus impactos. Hoje, adotam as plataformas
da web, modificando suas rotinas por completo. As emissoras, o desafio que esta
posto é a busca por novos servigos agregados ao radio. Nao é mais possivel manter a
audiéncia sem desenvolver estratégias que atraiam o publico e patrocinadores.

4 | RADIOJORNALISMO EM REDE: DIFUSORA BAND NEWS E RIO MAR

O cenario do radio migrado associado a expansdo das redes radiofonicas
alterou o sistema radiofénico amazonense. Essas adequacgdes trouxeram dinamica as
emissoras, que passaram a competir com outras radios ja consolidadas na modulagéao
FM, no Estado.

Considerando que “toda pesquisa nasce, portanto do desejo de encontrar resposta
para uma questao” (SANTAELLA, 2001, p.111), procurou-se compreender como se
comporta o radiojornalismo das radios Band News e Rio Mar, por meio dos critérios
de noticiabilidade, mudanca na programagao, reestruturacao da equipe, producao de
conteudo e interagdo com outros meios e plataformas.

Para a realizacdo da pesquisa, optou-se pelo estudo de casos multiplos com
emissoras sediadas em Manaus que tivessem consolidado o processo de migracao
até julho de 2017. Essa metodologia permite a comparacao de aspectos pré-definidos
e traz ao pesquisador a possibilidade de se debrucar sobre eventos comportamentais
e fenbmenos (YIN, 2015, p.2).

O estudo foi realizado nas etapas propostas por Yin (2015, p.64): 12 etapa -
Definicéo e elaboracao do projeto: a partir do levantamento de informagdes por meio
de pesquisa documental, pesquisa bibliografica e entrevistas. 2% etapa — Preparacéo,
coleta e analise: a partir do levantamento de informacbes por meio de pesquisa
documental, pesquisa bibliografica e entrevistas. 3% etapa — Analise e conclusao: a fim
de gerar uma analise dos casos das emissoras.
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Entende-se como radiojornalismo a pratica do jornalismo no radio. A interpretacéo

analitica dos fendmenos considerou a compreensdo de conceitos primordiais de:
noticia (ERBOLATO, 2008, p.53), valores-noticia (LAGE, 2001, p. 93-94), critérios
de noticiabilidade aplicados ao radio (BOYD apud PARADA, 2000, p.24-25), géneros
no radiojornalismo (PASSINI LUTCH, 2010, p.273), formatos de programacéao
(HAUSMANN, 2010, p.3), fluxo de producéo de noticias (FERRARETTO, 2014, p.93),
entre outros.

Os resultados foram tratados separadamente e depois cruzados para que se

pudesse realizar uma comparac¢ao do comportamento do fenémeno nas duas radios,

conforme a seguir:

Perfil das radios: As duas emissoras sao empresas consolidadas no merca-
do. A Band News Difusora foi inaugurada no dia 24 de novembro de 1948.
Em 1968, passou a operar nas trés faixas — Amplitude Modulada, Frequéncia
Modulada e Ondas Tropicais. A emissora tinha uma programacéao voltada a
servigo e entretenimento e assuntos de interesse do publico do interior. Ja a
Rio Mar FM, fundada em 1954, surgiu com a proposta de inovar no mercado
radiofonico local por meio da implementacéo do radiojornalismo. No inicio, a
emissora operava uma estacdo de Onda Média, na frequéncia de 990 KHz,
com poténcia de 1,0 KW, sendo a primeira estacao do tipo a ser instalada no
Amazonas. A frequéncia original foi modificada duas vezes em sua trajetoria
AM: 1.440 KHz e 1.290 KHz.

Perfil das radios

e Fundadaem 1954

e Migrou para FM em 2017

e Constituiu uma rede e passou a ser a
cabeca de rede

e Teve aumento do interesse do publico
apos a migragao

e Tem formato hibrido (Religioso e
Popular)

Radio Rio Mar

Radio Band News

e Fundadaem 1948

e Migrou para FM em 2017

e Passou a integrar a Rede Band News

e Teve aumento do interesse do publico
apos a migragéao

e Tem formato all News (somente
noticias)

Difusora
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Quadro 2 - O perfil das radios Rio Mar e Band News Difusora

Fonte: Dados da pesquisa

Reestruturagcao da equipe de Jornalismo: As duas emissoras precisaram
constituir novas equipes por conta do aumento da demanda. Os profissio-
nais tém entre 18 e anos de idade. A maioria tem formacg&o universitaria e
esta inserida na cultura digital, produzindo contetdo multimidia, além dos
textos.




Reestruturacao da equipe de jornalismo

e Realizou contratagdes apos a migracao

e Modificou a programacao

e (Conta com profissionais formados ou
estudantes de jornalismo

Radio Rio Mar e Os profissionais produzem contetido
para veiculacédo na radio e para as
plataformas da internet

e A média de idade esta entre 22 e 30
anos

e Realizou contrataces apds a migracéo

e Modificou a programacéo

e Conta com profissionais formados ou
estudantes de jornalismo

Radio Band News o
Difusora e Os profissionais produzem para

veiculacdo na radio e para as
plataformas da internet

e A média de idade esta entre 18 e 25
anos

Quadro 3 — Reestruturagéo das equipes de jornalismo das radios

Fonte: Dados da Pesquisa

« Critérios de noticiabilidade e producéo do conteudo jornalistico: Por ser uma
radio all News, a Band News Difusora tem uma demanda intensa de pro-
ducéo de conteudo jornalistico. A emissora é responsavel por cobrir todos
os Estados da Regiao Norte, com destaque para o Amazonas, seguindo o
estilo e 0 padrao jornalistico da Rede Band News, que tem abordagens so-
bre a regionalidade e formatos mais soltos, lembrando uma conversa com o
ouvinte. Entre os formatos jornalisticos encontrados na programacao, estao
boletins, de 20 em 20 minutos, que integram notas, noticias, entrevistas,
comentarios e reportagens. A Rio Mar divide os interesses de sua programa-
¢ao em conteudos religiosos, jornalisticos e esportivos. Seu Departamento
de Jornalismo produz conteudo para dois jornais diarios, boletins e para ou-
tros programas de variedades, distribuidos na programacéao. Como passou
a atuar como cabeca de rede, transmite boa parte da programacéao para as
suas afiliadas do interior. Dessa forma, suas pautas continuam voltadas ao
homem do interior e ao regionalismo, sempre que possivel. Ambas priorizam
conteudo local.

Critérios de noticiabilidade e produgéo de contelddo

e Produz conteddo sonoro  para
transmisséo e difunde via internet.

e Segue rotina de producdo para
programas diarios.

e Tem sua programacdo retransmitida

Radio Rio Mar para o interior.
e Critérios de noticiabilidade: relevancia,
interesse publico, atualidade,

imediatismo e proximidade.

e Principais formatos: entrevistas e
reportagens.
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e Produz conteudo sonoro  para
transmisséo e difunde via internet.

e Segue rotina de producdo para
insercoes diarias, de 20 em 20 minutos.

e Retransmite o conteudo da rede,

Radio Band News conforme fica estabelecido.

Difusora o o .
e (Critérios de noticiabilidade: relevancia,
interesse publico, atualidade,
imediatismo.

e Principais formatos: notas, noticias,
entrevistas e reportagens.

Quadro 4 - Critérios de noticiabilidade e produgéo de contetido das radios

Fonte: Dados da Pesquisa

+ Interacdo com outros meios e plataformas digitais: A Band News Difusora in-
terage com outros meios como o site da emissora, aplicativo mével da Rede
Band News, além de telefone e e-mail institucional. A Rio Mar interage com
outros meios como o site da empresa, aplicativo movel exclusivo, além de
telefone e e-mail institucional.

INTERACAO COM OUTROS MEIOS
EMISSORA Qutros
RIO MAR P %
==
=
DIFUSORA = E [
(BAND NEWS) |—— a8
E 3 =
e —

Quadro 5 - Interacdo das radios com outras midias
Extraido de: MAFRA, 2017

51 CONSIDERACOES

A migracéo das radios AM para FM modificou a dindmica do mercado radiofénico
do Amazonas. Sobretudo, permitiu que o radiojornalismo inovasse dentro das
tendéncias atuais da era digital, em meio a multiplataformas. Nesse contexto, surge
um novo perfil de jornalistas, que passam a ter habilidades para além das técnicas
tradicionais do meio sonoro, incluindo viséo estratégica do fazer jornalistico.

Com a dinédmica das redes radiofénicas impulsionada no pds-migragcao, estéo
postos novos desafios dentro de uma realidade globalizada. Nota-se que a adeséo as
redes e as mudancgas no modelo de negdcio provocam alteragdes na forma de interagir
com a audiéncia, possibilitando recoloca¢ao da marca junto ao mercado publicitario.
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RESUMO: Este artigo expbe os resultados
finais alcancados em pesquisa realizada pelo
Grupo de Pesquisa Comunicacédo, Cultura e
Amazénia — Trokano, analisando a frequéncia
com que essas publicacdes sao transmitidas e
sua qualidade tendo como critérios o0s principios
do jornalismo ambiental e cientifico. Esta
possui financiamento do Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolbégico
(CNPq). O proposito é avaliar a cobertura
feita pelo jornal online “Diario de Pernambuco”
sobre problemas ambientais. A metodologia
empregada usou métodos qualiquantitativos
e a analise de conteudo. Aqui, o foco esta na
categoria contextualizacdo onde analisamos
se as matérias cumpriram com o objetivo de
oferecer conteudo de qualidade voltado aos
interesses do publico. Visamos ajudar no
aperfeicoamento do acesso da populacédo a
informagdes, auxiliando na tomada de decisdes
esclarecidas sobre o tema.

PALAVRAS-CHAVE: pesquisa; ciéncia;
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PERNAMBUCO”

ambiental; Diario de Pernambuco.

ANALYSIS OF THE COVERAGE OF
ENVIRONMENTAL PROBLEMS BY THE
ONLINE NEWSPAPER “DIARIO DE
PERNAMBUCO”

ABSTRACT: This article presents the final
results achieved in research carried out by the
Trokano Group of Communication Research,
Culture and Amazonia, analyzing the frequency
with which these publications are transmitted
and their quality based on the principles of
environmental and scientific journalism. It is
funded by the National Council for Scientific
and Technological Development (CNPq). The
purpose is to evaluate the coverage made by
the online newspaper “Diario de Pernambuco”
about The
methodology used used qualitative quantitative

environmental problems.
methods and content analysis. Here, the focus
is on the contextualization category where we
analyze whether the material complied with the
objective of offering quality content aimed at the
interests of the public. We aim to help improve
the population’s access to information, helping
to make informed decisions on the subject.
KEYWORDS: search; Science; environmental;
Diario de Pernambuco.
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11 INTRODUCAO

O presente paper expde os resultados finais do projeto de pesquisa que possui
como principal objetivo analisar a qualidade da cobertura jornalistica sobre problemas
ambientais no jornal “Diario de Pernambuco” de Recife (PE). Esta é parte integrante
do projeto de pesquisa aprovado no Edital 043/2013 do CNPq “Jornalismo, Ciéncia e
Meio Ambiente na Amazénia”. A pergunta que norteou o estudo se fundamentou em
analisar se a imprensa foi capaz de informar de modo eficiente seu publico acerca
dos fendmenos climaticos e suas consequéncias no estado de Pernambuco. Esta
analise possui o intuito de averiguar se houve qualidade nas informac¢ées ambientais
e cientificas divulgadas por alguns portais do Nordeste em um periodo de seis meses
(setembro de 2017 a marco de 2018). Usaremos ferramentas metodoldgicas e suportes
tedricos de areas como a Comunicacgao, o Jornalismo, a Sociologia e a Ciéncia Politica.

A importancia da pesquisa se apoia da constatacdo de que a humanidade
pode ser a causadora de sua propria extingcdo devido as decisbes que vem sendo
tomadas. Isso se deve ao modelo capitalista de desenvolvimento econémico adotado
pela maioria dos paises, o que pds em risco a sobrevivéncia humana no planeta ao
promover exploragao insustentavel dos recursos naturais e ao poluir o ambiente. Afalta
de apoio da opiniao publica pode ser apontada como motivo para que novos modelos
de desenvolvimento econémico nao sejam adotados. Com isso, é viavel estabelecer
relacdes entre o aumento no nivel de informacéo cientifica sobre a questdo ambiental
e a tomada de decisao esclarecida sobre a ado¢céo ou ndo das medidas necessarias
para diminuir o aquecimento global com a efetiva acdo governamental

Buscamos avaliar a qualidade da informacéo que chega aos leitores como
principal resultado verificando se a cobertura jornalistica auxiliou natomada de decisdes
esclarecidas sobre os impactos da questdao ambiental no pais. Os resultados irao
viabilizar um emparelhamento entre a qualidade do jornalismo cientifico e ambiental
da regiao e apontar possiveis falhando apontando segmentos para que o conteudo
informativo sobre a questdo ambiental e suas vertentes seja qualificado.

2 | FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O estudo qualiquantitativo da cobertura analisa a cobertura jornalistica sobre
meio ambiente e ciéncia feita pelo jornal online Diario de Pernambuco utilizando o
método da analise de conteudo requer o uso de critérios objetivos. A sugestdo da
pesquisa foi arquiteta-los tendo como embasamento o aporte teérico da fungdo do
jornalismo nas democracias, de seus principios gerais e os elementos especificos de
seus géneros ambiental e cientifico.

Especificar os principios do jornalismo e as discussdes éticas que os transpdem
ndo é tarefa facil ja que se encontram em modificagbes constantes e ndo existe
consensos moldados formalmente entre a categoria. Por causa disso, optaremos pela
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proposta de Kovach e Rosenstiel (2003), que ap6s 300 entrevistas com jornalistas
organizaram uma lista com oito principios capazes de proporcionar ao jornalismo
alcancar seu proposito. Ao trabalho dos autores adicionamos outras contribuicées
tedricas de pesquisadores brasileiros da area da comunicacgao.

+  Compromisso com a verdade: o primeiro compromisso do jornalismo deve
ser com a verdade (PENA, 2005). E importante esclarecer que trabalhamos
com o conceito de Kovack e Rosenstiel (2003) no qual a verdade jornalistica
diverge da verdade filoséfica, pois a primeira é construida paulatinamente,
matéria a matéria, visando o entendimento do fato no todo. A verdade alme-
jada pelo jornalismo € um processo continuo na procura pela construgcao da
realidade. As pessoas ndo necessitam de mais contexto e interpretacéo no
relato jornalistico, “elas carecem de sintese e verificacdo, ou seja, de infor-
macoes claras, diretas e exatas (verdadeiras), que conduzam a um entendi-
mento do fato” (Kovack; Rosenstiel, 2003, p.125).

- Lealdade ao interesse publico: esse principio nos leva a uma pergunta
inicial: para quem trabalham os jornalistas? Uma resposta calcada no modo
capitalista de producéo indica que sao empregados das empresas privadas
que enxergam a producao e circulacédo de informacdes como negécio ren-
tavel, ou seja, o capital. A resposta nao esta incorreta, porém convém fazer
uma ponderacao relacionada ao compromisso com a verdade, visto no item
anterior. Essa obrigacéo social do jornalista o leva além dos interesses ime-
diatos de seus patrdes e essa mesma obrigacao pode ser alavancadora do
sucesso financeiro desses mesmos patrdes. Chamamos de independéncia
jornalistica o fato de o jornalismo ser financiado pelo setor privado, mas ser-
vir aos interesses publicos (KOVACH; ROSENSTIEL, 2003).

- Adisciplina da verificacao: Aproximar-se da verdade é servir ao interesse
publico e para isso faz-se necessaria uma disciplina de apuracao das infor-
macgdes publicadas. Para Kovach e Rosenstiel (2003), essa disciplina da
verificagdo separa o jornalismo do entretenimento, da propaganda, da litera-
tura ou da arte. “Os repérteres devem ser obstinados em sua missao, além
de disciplinados na luta para ir além de sua propria perspectiva dos fatos”
(p.142). Chaparro (2001), alerta para o fato de que tem ocorrido com certa
frequéncia no atual jornalismo, inundado de acontecimentos planejados e
controlados por agentes tdo competentes quanto interessados, a renuncia
dos reporteres a sua funcao investigativa e critica.

« Independéncia das fontes: para Chaparro (2001), a organizacéo e a ca-
pacitacdo discursiva das fontes é a mais importante modificacdo ocorrida
nos processos jornalisticos nos ultimos quarenta anos. A preocupacgao da
influéncia das fontes na agenda jornalistica se aplica também ao campo da
opinido. Kovach e Rosenstiel (2003) advertem que proibi¢cdes rigorosas néao
garantirao que um jornalista permaneca livre de engajamentos pessoais ou
intelectuais. Trata-se de uma questao de bom senso e de um compromisso
inabalavel com o principio da lealdade com a populagao, em primeiro lugar,
que ira evitar a dependéncia das fontes e, portanto, separar o jornalismo do
partidarismo.

+ Ser um monitor independente do poder: o principio de guardiao do in-
teresse publico do jornalismo se aplica tanto as a¢des do governo quanto
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aquelas das demais instituicbes poderosas da sociedade (KOVACH; RO-
SENSTIEL, 2003). Cabe aos jornalistas romperem com a concepg¢ao de bi-
polarizacéo (jornalismo versus governos) dos conflitos do poder, pois existe
sempre um terceiro polo que precisa ser levado em consideracao e ganhar
identidade: o povo. Na trialética do poder, o terceiro polo esta no povo, que
oscila entre situacao e oposicao atraido ora para um, ora para outro dos
polos dominantes, por habilidades de sedug¢ao ou por imposicédo de medos.
Chaparro (2001, p.38) assinala que “apesar de quase ndo entrar na pauta
jornalistica, o povo produz acontecimentos, e com eles conflitos, cultura —
fatos, falas, artes e saberes que precisam ser captados, compreendidos,
narrados”.

+  Promover um féorum para a critica e o comentario publico: segundo Ko-
vach e Rosenstiel (2003), convém evitar abordar os lados extremos de um
assunto, pois exclui a maioria dos cidadaos e dificilmente s&o conciliatérios.
Quando este principio ndo é observado o espaco para o forum de discus-
sbes passa a ser ocupado pelo espetaculo e até mesmo pela ficcdo. Pena
(2005) aponta, nesses casos, uma substituicdo das discussdes de causas
publicas e valores éticos por outro em que as representacdes da realidade
interagem com o espetaculo, a simulacéo e a imagem virtual. Bucci (2000)
classifica esse processo de culto as falsas imagens onde o jornalismo se
confunde com a literatura de ficcdo ou com a arte, apesar de sempre ter se
beneficiado de seus recursos.

+ Apresentar o significativo de forma interessante e relevante: esse prin-
cipio refere-se a dois aspectos do trabalho jornalistico: a escolha das noti-
cias (o que é significativo) e a producéo do texto (tornar as historias interes-
santes). Em relacéo ao primeiro aspecto, Pena (2005) considera que revelar
0 modo como as noticias sao produzidas é mais do que a chave para com-
preender seu significado, é contribuir para o aperfeicoamento democratico
da sociedade. “O fato € que os jornalistas se valem de uma cultura propria
para decidir o que é ou nao € noticia. Ou seja, tém critérios préprios, que
consideram Obvios, quase instintivos” (PENA, 2005, p.71). A despeito des-
ses critérios, Wolf (2001) afirma que os jornalistas se baseiam muito mais
na capacidade de um fato virar ou ndo noticia, a qual denomina de noticia-
bilidade, do que num instinto imponderavel. O autor considera ainda, que os
jornalistas definem o grau de noticiabilidade de um fato levando em conta
outro elemento por ele colocado como valores-noticia.

+ O jornalista tem um dever com sua consciéncia: o Ultimo, porém nao me-
nos importante principio, preconiza que todos os jornalistas devem ter um
sentido pessoal de ética e responsabilidade — uma bussola moral (KOVACH;
ROSENSTIEL, 2003). O profissional da noticia deve perceber que tem uma
responsabilidade de dar voz a sua consciéncia e permitir que outros ao seu
redor fagcam a mesma coisa. A sociedade espera do jornalismo o relato ve-
ridico dos acontecimentos e a explicacdo isenta dos fatos e contextos. Para
isso, 0 comportamento dos jornalistas precisa estar vinculado, ndo a algum
interesse particular em jogo, mas ao interesse publico. De acordo com Cha-
parro (2001, p.73), isso “além de exigir lucidez, coragem e sabedoria, s6 se
resolve no plano da consciéncia, diante da responsabilidade de tomar deci-
sbes que produzem efeitos imediatos e irreversiveis”.
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Problematizando o papel do jornalismo cientifico, Ivanissevich (2005) acredita
que cabe a ele possibilitar debates sobre questdes polémicas como a clonagem de
embrides, alimentos transgénicos e mudancgas climaticas globais. Essa fungéo teria
amparo nao somente nas responsabilidades éticas da midia, mas também porque tém
apelo popular e asseguram a audiéncia e a venda do produto (noticia). “Nesse sentido,
a midia tem um papel fundamental: o de manter as pessoas informadas sobre as novas
conquistas cientificas para que possam se posicionar diante delas” (IVANISSEVICH,
2005, p.25). Bueno (1984) considera que o jornalismo cientifico cumpre seis funcoes
bésicas:

+  Funcao informativa: estd implicita na propria conceitua¢do de jornalismo
cientifico, ou seja, a divulgacéo de fatos e informacgdes de natureza cientifica
e tecnolégica, permitindo ao cidaddo comum inteirar-se das novas desco-
bertas das ciéncias e das suas implicagcbes politicas, econémicas e socio-
culturais;

« Funcao educativa: o jornalismo cientifico deve estar atento ao fato de que
em muitos casos ele é a unica fonte popular de informacédo sobre ciéncia e
tecnologia;

« Funcao social: manifesta-se pela preocupac¢do em situar a informacgao
cientifica e tecnolégica num contexto mais amplo. Ela prevé o debate dos
temas e da tecnologia a luz das aspiracdes da sociedade e faz coincidir os
interesses com os objetivos da producao e da divulgagao cientifica;

« Funcao cultural: o jornalismo cientifico deve trabalhar em prol da preserva-
cao e valorizagcao da cultura nacional e repelir qualquer tentativa de agres-
Sao aos nossos valores culturais;

+  Funcao econdémica: cabe ao jornalismo cientifico exercer o papel de contri-
buir para aumentar o intercambio entre os institutos, universidades e centros
de pesquisa nacionais e o setor produtivo;

+  Funcao politico-ideolégica: levando em conta que muitas vezes o jorna-
lismo cientifico € financiado pelas grandes empresas multinacionais que,
através dele informam a opinido publica de suas realizagbes no campo cien-
tifico e tecnologico, ele deve evitar funcionar apenas como mero reprodutor
destes interesses e apenas legitima-los junto a sociedade.

Bueno (2007), chama a atencéo para o fato de que o jornalismo ambiental esta em
fase de construcdo de uma visdo transpassando o marco de um jornalismo cientifico
tradicional do cultural e do econdémico.

Jornalismo Ambiental, que é jornalismo em primeiro lugar, caracteriza-se por
produtos (veiculos, de maneira geral) que decorrem do trabalho realizado por
profissionais que militam na imprensa, ele esta definido tanto pelas matérias/
colunas/editoriais/cadernos/ sobre meio ambiente publicados na midia de massa
(imprensa de informacé&o geral ou especializada) como nos veiculos ou espacos
(de producéo jornalistica) exclusivamente destinados ao meio ambiente (BUENO,

2007, p.31).
EN
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- Diversidade de fontes: as reportagens ambientais precisam abrir espa-
€O nao somente para 0s que ja possuem espaco de fala nos veiculos de
comunicacao (autoridades, pesquisadores, empresarios e politicos), mas
também aqueles comumente silenciados pela midia (entidades de classe,
lideres comunitarios, integrantes de comunidades afetadas pelos problemas
ambientais, etc.).

+ Independéncia em relacao as fontes: Tautz (2004), afirma que a inde-
pendéncia do jornalismo ambiental em relagéo as suas fontes permite a ele
discutir livremente os rumos de um desenvolvimento que leve em conta as
variaveis ambientais. Para o autor, essa postura recupera valores éticos,
humanos e sociais do jornalismo estritamente comercial dos conglomerados
de informacgdo. “Algo que difira radicalmente do tipo hegeménico de jorna-
lismo que se pratica neste pais, em que a agenda de interesses privados se
sobrepde as demandas sociais” (TAUTZ, 2004, p.150).

+ Abrir o espaco para o debate: a reportagem deve contemplar as contro-
vérsias, o debate, o embate de ideias e opinides, a fim de fugir do formato
apenas denuncista marcado pela fragilidade que ndo agrega valor a cober-
tura ambiental.

« Evitar o sensacionalismo: para Fonseca (2004) “alimentar a neurose co-
letiva com previsdes atemorizantes, além de promover a desinformacgao,
pode de fato levar populacdes, instituicoes e governos a optar por solugcdes
enganosas ou contraproducentes”. Importante salientar que n&o se trata de
amenizar questdes urgentes ou assumir postura ingénua perante as evi-
déncias da degradacé&o ambiental e seus impactos, mas sim estar atento as
argumentacodes dos discursos, por exemplo, tanto dos ativistas quanto das
empresas poluidoras.

+  Nem tudo se resume as questoes econdmicas: Geraque (2004), conside-
ra que o modelo a ser buscado na cobertura jornalistica de meio ambiente
€ aquele que abre espaco para 0s aspectos sociais e culturais do cotidiano
das pessoas, e ndo apenas 0s politicos e econdmicos.

« Procurar aliar jornalismo e educacao: O jornalismo ambiental ndo pode
ser apenas informativo, tem que estar engajado em um modelo de vida sus-
tentavel do ponto de vista ecoldgico social.

- Evitar a fragmentacao da cobertura: a fragmentacéo decorrente muitas
vezes do sistema de producgao jornalistica fragiliza a cobertura das questdes
ambientais (BUENO, 2007). Esse tipo de cobertura leva os jornalistas a um
olhar miope sobre a questado ambiental, onde n&o ha preocupag¢do com o
contexto das ocorréncias, ou seja, as pessoas terminam nao sabendo o
que aconteceu antes da noticia e suas provaveis consequéncias (SCHARF,
2004).

« Carater revolucionario e engajamento: a revolugcéo proposta deve ocor-
rer no comprometimento dos jornalistas com a mudanca de paradigmas,
uma visdo além das aparéncias e nédo ser complacente com aqueles que
se apropriam da tematica ambiental para formar ou reforgar suas imagens.
Além disso, uma postura permanente de suspeita em relacdo aos discur-
Sos pretensamente conservacionistas de governos e organizagdes com fins
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mercadologicos e propagandisticos

Em relagcdo ao engajamento, ela se justifica diante da necessidade de adeséo
imediata e permanente a pedagogia daindignacao a que se referia Paulo Freire. O autor
refere-se a capacidade e a disposi¢cao de indignar-se com as injusticas e de dedicar
seu trabalho no sentido de, no minimo, atenuéa-las. Aderir ao processo de construcao
de uma vida sustentavel, ndo significa dar um aval aos jornalistas ambientais para
abandonar seus demais compromissos com a ética e o profissionalismo.

31 DESCRICAO METODOLOGICA

A metodologia empregada na pesquisa usara de métodos qualiquantitativos.
Empregaremos a anélise de conteudo, ja que se apresenta como um dos métodos
mais eficientes para rastrear informacéao por sua admiravel capacidade de realizar
intercessbes sobre aquilo que permaneceu gravado ou impresso (SANTOS, 1997).
Dessa forma, sera viavel conferir outras questdes que nao sdo possiveis de analisar
somente por meio da investigacéo do que ficou impresso nas matérias. Buscaremos
desempenhar o que indica Melo (2009) ao destacar a importancia de realizar pesquisas
relevantes sobre problemas fundamentais e explica-las de maneira compreensivel
com o intuito de facilitar seu entendimento pelos agentes profissionais que poderao
usar seus resultados no interior do sistema produtivo.

Este estudo usara da andlise de conteudo pelo fato de ser empregada como
detector de modelos de analise de critérios de noticiabilidade e tendéncias,
agendamentos e enquadramentos. Convém também para detalhar e categorizar
produtos, formatos jornalisticos e géneros, para mensurar caracteristicas da producéo
de grupos e organizagdes, individuos, discordancias e para relacionar o conteudo
jornalistico de midias divergentes em diversas culturas.

Estando adotada nos pressupostos retratados acima, executaremos a analise
do conteudo jornalistico transmitido pelo jornal online “Diario de Pernambuco”. Este
periodico diario foi escolhido por possuir ampla audiéncia em seu Estado. O método
estara constituido na coleta e estudo de textos jornalisticos publicados no periodo de
setembro de 2017 a marcgo de 2018 sobre problemas ambientais em Pernambuco com
o intuito de realizar implicagcGes perante seus conteudos e formatos encaixando-os em
categorias de analise. Os principios escolhidos na apuracéo dos textos estéo no fato
de envolverem referéncias a problemas ecossistémicos e fazerem parte do género
informatico do jornalismo em seus modelos de reportagem e noticia retratados por
Melo (2010).

Os principios para a categorizacdo da analise de conteudo das reportagens tiveram
fundamentacéo nos principios gerais do jornalismo (KOVACH e ROSENSTIEL, 2003)
e dos seus subgéneros ambiental e cientifico (BUENO, 1984). Cinco categorias foram
definidas: Preciséo, Independéncia, Pluralidade, Contextualizagcéo e Sensibilizagéo:
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+ Categoria Precisao: examina a veracidade e a precisdo das informacdes
publicadas. Engloba os elementos dos principios gerais do jornalismo do
compromisso com a verdade, da lealdade ao interesse publico, da disciplina
da verificacdo e do dever jornalista com sua consciéncia, bem como uma
das qualidades do jornalismo ambiental de evitar o sensacionalismo.

+ Categoria Independéncia: estuda se houve problematizacéo das respon-
sabilidades do poder publico frente as causas e efeitos dos problemas am-
bientais. Agrega o principio geral do jornalismo de ser um monitor indepen-
dente do poder.

- Categoria Pluralidade: pesquisa o espa¢o dado no ambito das reportagens
para as manifestacbes das diversas vozes envolvidas na questdo ambien-
tal. Abrange os principios gerais do jornalismo de promover um férum para
a critica e o comentario publico e da independéncia das fontes, e ainda
as fungdes: social, informativa, politico-ideoldgica, cultural e econdmica do
jornalismo cientifico. Nessa mesma categoria incluem-se as qualidades da
diversidade de fontes, de abrir 0 espaco para o debate e o carater revolucio-
nario e engajamento do jornalismo ambiental.

+ Categoria Contextualizacao: especula a contextualizacdo das causas e
consequéncias das questdes ambientais e suas implicacdes sociais, cultu-
rais, econémicas, ambientais e politicas. Relune as qualidades inerentes ao
jornalismo ambiental de procurar evitar a fragmentacao da cobertura e nao
resumir tudo as questdes econémicas.

« Categoria Sensibilizacao: investiga a utilizacdo do espaco das reporta-
gens para noticiar fatos ligados a questdo ambiental e sensibilizar a popula-
cao para a necessidade de tomada de decisdes esclarecidas. Congrega o
principio geral do jornalismo de apresentar o significativo de forma interes-
sante e relevante, a funcéo educativa do jornalismo e qualidade de procurar
aliar jornalismo e educacao do jornalismo ambiental.

Estando definidas as categorias de analise, sera implementado um formuléario
abrangendo questdbes com o intuito de investigar se as reportagens contém os
elementos categorizados com base nos principios do jornalismo e de seus subgéneros
ambiental e cientifico em seus conteudos. As questdes serdo elaboradas e repartidas
seguindo os elementos teméaticos de cada categoria.

41 RESULTADO - ANALISE DAS REPORTAGENS

O estudo de conteudo das matérias coletadas sobre problemas ambientas
e a projecao de um quadro sobre a cobertura realizada com o apoio dos principios
do jornalismo e seus subgéneros ambiental e cientifico nos permitiu alcangar os
resultados da pesquisa fundamentados no nivel de esclarecimento das narrativas
jornalisticas sobre os problemas ambientais ocorridos em Pernambuco e a observagao
dos principios que orientam o jornalismo ambiental e cientifico. Foi observado que o
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jornal online possuia editorias com nomes proprios, ou seja, de criagcao exclusiva do
Diario de Pernambuco. Por isso, foi necessario o uso de palavras chaves como meio
ambiente e problemas ambientais para que as matérias pudessem sem coletadas de
modo eficiente. Foram reunidas um total de 23 matérias no periodo de setembro de
2017 a marco de 2018.

Na categoria contextualizagao, foi analisado se as matérias cumpriram com o
objetivo de oferecer conteudo de qualidade direcionado ao interesse publico e suas
implicacbes ambientais, culturais, econémicas, politicas e sociais. A primeira pergunta
verifica se as matérias apresentam as causas histdrica dos problemas ambientais.
O resultado mostra que 39,13% apresentaram e 60,87% nao apresentaram. Isso
significa que o principio de evitar a fragmentacao da cobertura néo foi cumprido. Ou
seja, a populacdo acaba ndo sabendo o porqué daquele problema ter acontecido e
suas consequéncias.

Categoria Contextualizacao 1 Resultados (%)
A reportagem apresenta Sim 39,13%
as causas hlstorlcas do NGO 60.87%
problema ambiental?
Tabela 1

Fonte: Pesquisador/ 2018

O segundo ponto procura saber se as matérias de cunho cientifico tinham os
termos traduzidos para o entendimento do publico. A analise mostrou que essas
traducdes ndo eram necessarias, pois o texto das reportagens ja era voltado para o
entendimento da populagéo, ou seja, ndo usava expressoes cientificas.

Categoria Contextualizacao 2 Resultados (%)
As matérias de cunho Sim 0
cientifico jtem os termos Nzo 100
traduzidos para o
entendimento do publico?
Tabela 2

Fonte: Pesquisador/ 2018

Oterceiro questionamento procura identificar se a matéria correlaciona o problema
ambiental e as questoes econémicas, politicas ou culturais. Os nUmeros mostram que
73,91% correlacionam e 26,09% nao correlacionam. Dessa forma, as matérias nao se
resumiam apenas as questdes econdmicas e apresentavam o significativo de forma
interessante e relevante.
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Categoria Contextualizacao 3 Resultados (%)

A matéria correlaciona o Sim 73,91
problerpa ambleptql e as NGO 26,09
questdes econbmicas,
politicas ou culturais?
Tabela 3

Fonte: Pesquisador/ 2018

51 CONSIDERACOES

O objetivo geral deste estudo é analisar a cobertura jornalistica sobre meio
ambiente e ciéncia realizada pelo jornal online Diario de Pernambuco (http://www.
diariodepernambuco.com.br/) no periodo de setembro de 2017 a marco de 2018.
Todos os objetivos colocados foram alcancados. Primeiramente, definimos a questao
ambiental no estado de Pernambuco. Em seguida, determinamos os principios
norteadores do jornalismo e seus géneros ambiental e cientifico.

No terceiro ponto, desenvolvemos um auxilio metodolégico apto de permitir a
analise da referida cobertura. Além disso, foram apresentados o objeto, corpus e
método do estudo e de que foram as categorias de analise foram definidas juntamente
com a elaboragao do formulario usado no estudo das matérias coletadas. Ametodologia
escolhida usou métodos qualiquantitativos e a analise de conteudo por ser um dos
mais eficientes métodos para procurar informacgdes devido sua capacidade de interferir
perante aquilo que ficou impresso ou gravado (SANTOS, 1997).

A categoria Contextualiza¢do analisou se as matérias cumpriram com o objetivo
de oferecer o contetdo de qualidade direcionado aos interesses do publico. As matérias
foram apresentadas de forma interessante, porém fragmentadas ao nao informar as
causas do problema e suas provaveis consequéncias. Em relacdo a traducao de
termos cientificos, ndo se fez necessario devido as reportagens ja serem escritas em
linguagem de entendimento da populacdo. Contudo, as matérias abriram espaco para
aspectos sociais e culturais do cotidiano das pessoas, além de politica e economia.

Apoés a apresentacdes dos resultados e tendo em considerag¢do o percentual das
analises, esperamos ter contribuido no aperfeicoamento da qualidade da cobertura
jornalistica de problemas ambientais no jornal online Diario de Pernambuco. Os
jornalistas precisam avaliar o modo como estao expondo suas informacgdes e salientar
suas responsabilidades diante da influéncia midiatica sobre a sociedade que carece
de informacdes claras, levando ao povo a capacidade de questionar os interesses do
governo e suas implicagcdes nas causas ambientais.
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CAPITULO 4

PROXIMIDADE NO TELEJORNALISMO:
PERSPECTIVAS DE ABORDAGEM NAS ESCALAS
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RESUMO: Pesquisas que lidam com o
telejornalismo local e regional recorrem a
proximidade como forma de compreender e
justificar o servico de comunicacédo prestado
pelos veiculos, geralmente com vistas as
estratégias praticadas para se tornarem mais
proximos do territorio onde estao inseridos.
Este trabalho faz um levantamento sobre os
estudos que envolvem a proximidade na midia
televisiva regional e local propondo formas de
enxerga-la através do telejornal, da audiéncia,
do territério e dos formatos empregados pelos
noticiarios. Uma analise em 165 videos de
quatro programas informativos exibidos na
hora do almocgo, conhecidos como “Praca 17,
de afiliadas da Rede Globo do interior de Minas
Gerais demonstrou que a criacdo de quadros
especificos e de canais de colaboracao tem
se tornado frequentes como estratégias de
proximidade, mas nao é possivel afirmar que
tais recursos tem contribuido para o aumento
da qualidade da informacé&o.
PALAVRAS-CHAVE:

Proximidade. MGTV.

Telejornalismo.
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LOCAL E REGIONAL

PROXIMITY IN TV NEWS: PERSPECTIVES
IN LOCAL AND REGIONAL SCALES

ABSTRACT: Research that deals with local
and regional television journalism refers to
the proximity as a way of understanding and
justifying the communication service provided
by vehicles, usually with a view to the strategies
practiced to become closer to the space where
they are inserted. This work surveys the studies
that involve proximity in the regional and local
television media, proposing ways of seeing it
through the newscast, the audience, the territory
and the formats used by the news programs. An
analysis of 165 videos from four lunchtime news
programs known as “Praca 1” of Rede Globo
affiliates in the interior of Minas Gerais state
showed that the creation of specific format and
collaboration channels have become frequent
as proximity strategies , but it is not possible to
say that such resources have contributed to the
increase of information quality.

KEYWORDS: TV Journalism. Proximity. MGTV.

11 INTRODUCAO

No primeiro dia de 2018 comecava
simultaneamente, de norte a sul do Brasil,
os chamados “Praca 1” da Rede Globo —
telejornais regionais produzidos por afiliadas ou
pela prépria TV Globo, com inicio ao meio dia.
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No Rio de Janeiro, a apresentadora (interina) do RJTV, Silvana Ramiro, dizia ao fim
da escalada: “entdo vamos juntos nesse primeiro RJTV de 2018”. Logo apoés, ja ao
vivo, emendava: “Boa tarde pra vocé, um 6timo 2018, que bom estar comegando com
vocé, nesse primeiro dia de 2018!”. No estado vizinho, em Minas Gerais, na cidade
de Uberaba, Livia Zanolini iniciava o MGTV com os seguintes dizeres: “Ola, muito boa
tarde pra vocé que nos acompanha. Primeiro de janeiro de 2018. Um novo ano chegou
e € muito bom ter vocé com a gente viu?! Eu vou logo te convidando a conferir o que
tem na primeira edicado de hoje”. Em S&o Paulo, ndo foi muito diferente. Enquanto
eram exibidas imagens panoramicas da capital paulista, o apresentador César Tralli
dizia no estudio:

Isso que é comeco de ano novo, eim?! 2018 chega em plena segundona e a gente
tem que engatar uma segunda pra tentar pegar no tranco, né?! Boa segunda pra
VOCE&, muita paz no seu coracao, muita saude pra enfrentar os desafios da vida!
Estamos aqui sempre juntos pra te servir o cardapio de noticias mais completo de
Sao Paulo. [...] Ol4, boa tarde! E uma alegria estar aqui com vocés! Chegou 2018
minha gente! (SPTV 12 Ed., 1 de janeiro de 2018).

Apesar de parecer redundante, a férmula para comecgar o novo ano é velha,
empregada ha anos e diariamente por telejornais locais e regionais: através de recursos
gue demonstram proximidade entre o telejornal e 0 seu publico. Alguns mais evidentes,
como a tentativa de demonstrar que os telespectadores sao como passageiros dentro
do Onibus “telejornal”. Talvez seja essa a forma mais compreensivel de entender o
corriqueiro uso de expressdes como “vamos juntos” e “é uma alegria estar aqui com
vocés”. Ha ainda os recursos ligados aos aspectos simbolicos e culturais da sociedade
onde os noticiarios estéao inseridos, como € o caso do SPTV, descrito acima, quando se
coloca énfase na dificuldade de comecar o ano numa segunda-feira — dia da semana
gue acaba o periodo de descanso do final de semana e que da inicio aos dias Uteis,
de trabalho.

Nota-se, assim, que aspectos ligados a proximidade, sejam eles simbdlicos,
linguisticos ou meramente a servico dos interesses estratégicos de uma empresa
de comunicacgéo, fazem parte do dia a dia dos telejornais — e, de uma forma mais
abrangente, dos programas de televisao. Nas narrativas ficcionais televisivas o carater
aberto € uma via de garantir que o enredo seja aceito pelos telespectadores, explicando,
assim, mudancas repentinas no rumo da trama (BACCEGA, 2012; LOPES, 2003). Nas
séries televisivas, a aproximacao surge até mesmo na forma de como determinados
ideais sdao ou nao aceitos pela sociedade. Um exemplo recente é o distanciamento
(e consequente repulsa) da audiéncia em torno das atitudes do ator Kevin Spacey,
protagonista da série sobre a politica norte-americana House of Cards, apds acusacoes
de abuso sexual que foram reveladas em 2017. A revelacdo tornou insustentavel a
manutencao do ator na trama, mesmo em sua ultima temporada pela Netflix. Na area
do entretenimento, o carisma dos apresentadores, entre outros atributos, € um fator
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preponderante para o sucesso dos programas. No Brasil, muitos deles estampam logo
no titulo o nome do apresentador, como “Programa Silvio Santos”, “Caldeirao do Huck”,
“Xuxa Meneghel”, “Encontro com Fatima”, “Programa da Sabrina”, dentre outros.

Os exemplos demonstram como o termo proximidade é ao mesmo tempo “parte”
dos programas televisivos, mas, por outro lado, carrega desafios em seus estudos,
como a pluralidade de formas de emprego e de como emerge suas formas de
visualizacdo. Primeiramente, € preciso demarcar o que entendemos por proximidade.
Para isso, recorremos a perspectiva de Bruno Leal (2016), elaborada numa pesquisa
voltada para questdes ligadas a violéncia de género. Para o pesquisador, a questéao da
proximidade estd menos voltada para a visao simples de espago, como a delimitacéo
geografica. Além de incluir questdes territoriais e identitarias, a proximidade também
“demarca distancia, entre este e outros mundos, outros espacgos, outras identidades.
N&o se trata, portanto, de proximidade versus fronteira, mas de uma configuracéo
peculiar, interdependente, ideologicamente marcada e mével de ambos” (LEAL, 2016,
p.30).

A visdo de Leal pbe em evidéncia um lado pouco visto quando se aborda a
proximidade: o outro. Assim, é preciso abordar (e identificar) a fronteira que torna
algo proximo em relagao “a que” ou “a quem”. Essa projecao também faz emergir
o carater ideologico da proximidade, visto que a identificacdo esta estreitamente
ligada ao autoconhecimento de quem vé, de quem é visto e do espaco social onde a
comunicacéo se estabelece.

Para se aprofundar nessa discusséo, acreditamos que o exercicio de delimitagéo
“para onde” enxergar a proximidade seja necessario para compreender o termo de
forma mais concisa. Portanto, neste trabalho abordamos a constru¢ao da proximidade
na televisao na especificidade dos programas jornalisticos de escalas local e regional’
(AGUIAR, 2017), levantando algumas perspectivas tedricas e problematizagcbes sobre
o termo para identificar e propor possiveis caminhos para ver a proximidade nesses
telejornais. Por fim, nos dedicamos, através de um olhar empirico em quatro telejornais
“Praca 1” de Minas Gerais, a observar como a proximidade emerge no conteudo
informativo.

2 | PROXIMIDADE: PERSPECTIVAS E PROBLEMATIZACOES

N&o ha como lidar com telejornais locais e regionais sem considerar o termo
“proximidade”, até mesmo por ser considerado um “valor-noticia” do jornalismo. Sem
muitas problematizacdes, Gonding-Elliott (1979) diz que “as noticias sao culturalmente
proximas se se referem a eventos que pertencem a esfera normal de experiéncia

1 Alguns pesquisadores da area da Geografia da Comunicacao, como Sénia Aguiar (2017), cha-
mam atengéo para o emprego correto da palavra escala na area da Comunicac¢do. Em sintese, escala
geogréfica, que utilizamos nesse trabalho, ao contrario da escala cartogréfica, diz respeito ao espaco
real, incluindo variaveis culturais e sociais. Assim, quando falamos jornalismo de escala local, nos refe-
rimos a localidade especifica em que ele esté inserido em suas reais dimensdes geograficas e sociocul-

turais (AGUIAR, 2017).
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dos jornalistas e do seu publico” (GOLDING; ELLIOTT, 1979, p. 119). Mesmo mais
evidente em eventos especificos, como é o caso os exemplos anteriormente citados
sobre edi¢des veiculadas no primeiro dia do ano, tal preceito faz parte da linha editorial
desses programas que se posicionam como “préximos da comunidade”.

Pesquisadores portugueses témdebatido o tema oferecendo bons tensionamentos
para o chamado “jornalismo de proximidade” — expressao que se refere ao conteudo
produzido por emissoras locais e regionais de Portugal. Carlos Camponez (2002,
2012) reafirma o carater sociocultural da proximidade e pde em xeque o discurso de
proximidade dos telejornais ao confronta-lo com questbes normativas do jornalismo.
Em seu primeiro livro sobre o tema, publicado em 2002 e intitulado “Jornalismo de
Proximidade”, afirmava que o jornalismo regional era definido a partir de um projeto
editorial realizado numa comunidade que se reconhecia através de fatores culturais
e identitarios comuns. No entanto, em discussdes recentes, impde a dificuldade
(e ambiguidade) do jornalismo em efetivar essa proposta de proximidade com a
comunidade, ja que historicamente os valores morais e normativos do jornalismo séo
baseados no distanciamento e no ideal de objetividade:

Estes valores instituiram-se como uma referéncia profissional nos érgédos de
comunicacéo de massas, em detrimento de outras praticas — nomeadamente no
jornalismo regional — geralmente consideradas mais amadoras, quando ndo mesmo
secundarizadas em termos politicos e socioprofissionais. Assim, poder-se-a dizer
que os valores do jornalismo regional estdo, grosso modo, mais em linha com os
principios normativos, éticos e deontolégicos do jornalismo mainstream do que
propriamente de um jornalismo de proximidade, cujos contornos normativos estéao
ainda por definir (CAMPONEZ, 2012, p.37).

Essa relacao pode ser vista nos “Pragca 1”7 quando sao colocados diante das
politicas editoriais que norteiam os veiculos (televisivos, impressos, radiofénicos e
virtuais) do Grupo Globo. Se ao longo dos telejornais € comum ouvir expressdes que
demonstram proximidade, como “é muito bom ter vocé com a gente mais uma vez”
(MGTV Uberlandia, 05 jan. 2018), nos Principios Editoriais das Organizacdes Globo
(2011), aisencao ocupa um dos trés atributos da informacéao de qualidade, destacando
que “o Grupo Globo € apartidario, e os seus veiculos devem se esforcar para assim
ser percebidos” (GLOBO, 2011). Nota-se a presenca da dicotomia entre proximidade e
distanciamento, alvo do que faz Camponez (2012) chamar atencéo para a necessidade
da criacdo de uma ética da proximidade no jornalismo.

O autor afirma que a base dessa proposta esta na reflexdo acerca de preceitos
relacionados a construcdo da proximidade entre os noticiarios e o publico, como
“as implicagdes da proximidade e do distanciamento no que se refere ao dever de
garantir ao publico uma informag&o objetiva e veridica; as possibilidades e limites do
envolvimento dos cidadaos no jornal e dos jornalistas na vida publica” (CAMPONEZ,
2012, p. 45). Verifica-se que Camponez traz uma abordagem voltada para a influéncia
do jornalismo e das suas formas de proximidade na vida publica, questionando,
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inclusive, “as possibilidades e os limites de intervencao dos media em causas publicas
da sua regiao” (2012, p.45). Cicilia Peruzzo (2005), ja no contexto brasileiro, atribui
essa participacdo maior da midia nos assuntos de uma comunidade a comunicagao
comunitaria —um tipo de midia local alternativa. Os cidadéos, “através de organizacoes
da sociedade civil sem fins lucrativos, instituem processos de comunicagao com vistas
a mobilizagcao social e a ampliacao da cidadania” (PERUZZO, 2005, p.76).

Assim, o conceito de proximidade € visto como multifacetado, sendo que, no
caso da midia local e regional tradicional, “ele se refere aos lagos originados pela
familiaridade e pela singularidade de uma determinada regido, que tém muito a ver
com a questdo do locus territorial?” (Ibidem, p.76). E preciso ressalvar que essa visdo
nao cria uma dicotomia global/local. Alguns pesquisadores, entre eles Garcia (2002),
abordam a perspectiva da “glocalidade” para compreender essa relagédo entre o global
e o local/regional. Se, por um lado, a informagao local e regional tem maior facilidade
em se converter numa informacgéo global devido a facilidade da difuséo, seja através
da televisao tradicional ou da internet, ha também um maior interesse do cidadao,
diante da grande quantidade (e facilidade) em que as ditas noticias globais chegam,
em saber 0 que acontece ao seu redor. “Os cidadaos provavelmente partilharéo as
possibilidades de uma maior comunicacao planetaria com as relacées do seu meio
social mais imediato, e, nesta sequencia, a informacao de proximidade ocupa um
lugar central” (GARCIA, 2002, p.200). Na mesma linha de pensamento, S6nia Aguiar
(2017), através de um levantamento feito em bibliografias estrangeiras, diz que “as
tecnologias digitais oferecem oportunidades de ‘regionalizar’ o conteudo jornalistico
em suas diversas escalas geograficas, seguindo a légica do que o0s pesquisadores
portugueses, franceses e brasileiros chamam de ‘jornalismo de proximidade™” (AGUIAR,
2017, p. 15). Novamente, constata-se como a proximidade precisa de um espaco mais
distante, ou um outro, como descreve Bruno Leal (2017), para que se fundamente
e, conforme reiteram as organizacdes jornalisticas, justifique sua pratica noticiosa e
editorial.

Cabe ainda considerar os efeitos e desafios da proximidade caracteristica da
midia local e regional nas praticas jornalisticas. Peruzzo (2005) elenca os lagos
politicos, o estreitamento das relagdes com as agéncias de comunicacao, via press-
releases, e a pouca estrutura dos veiculos para a cobertura dos acontecimentos
como ameacas a informagéo de qualidade®. Cabe ressaltar que tais desafios ndo séo
exclusivos do jornalismo desenvolvido por iniciativas privadas, mas também daquele

2 Locus territérial é explicado através da perspectiva de Jean-Marie Launay (apud Peruzzo,
2005, p.76). O autor diz que é na localizacao territorial e na territorializacdo dos seus conteddos que a
imprensa local encontra sua esséncia como midia informativa local.

3 A discusséo sobre a qualidade na TV é ampla e complexa. Abordamos a qualidade no jornalis-
mo televisivo como sendo a informacéo alinhada com o interesse publico, com efetiva participacdo da
audiéncia, inclusive na veiculagédo do que € enviado pelo telespectador, comprometida com a geracao
da autonomia cidadd e pautada pela pluralidade de opinides, fontes e abordagens (BECKER, 2013;

OLIVEIRA FILHO, COUTINHO, 2017).
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oriundo de meios alternativos, como descreve Beatriz Dornelles (2006) para a midia
comunitéria. Isso acontece através da “venda de espaco publicitario, em substituicéo a
uni patrocinio ou doagdes da comunidade, uma dire¢ao centralizadora e 0 uso do meio
visando beneficios pessoais, eleitoreiros, partidarios, religiosos etc.” (2006, p.173).
No entanto, apesar dos desafios elencados, o fato de ser um meio de comunicacao
proximo a comunidade é algo que auxilia a superar tais problemas. O fator comunitario
“ajuda a construir uma pratica social em que se desenvolvem aptiddes associativas e
solidarias [...] mediante uma interagdo baseada na proximidade, ndo necessariamente
sO de lugar, mas de interesses e identidades” (2006, p. 173).

Como se percebe nessa breve revisao sobre o jornalismo local e regional, a
proximidade esta presente em diferentes ambitos do fazer e do proprio produto
jornalistico, seja através das relagdes firmadas entre os jornalistas e a comunidade,
na territorialidade estabelecida entre o telejornal e o espaco geografico e cultural, nas
relacdes entre a audiéncia e a noticia, entre outras perspectivas que pretendemos
abordar com maior profundidade a partir desse momento. Através de levantamento
em pesquisas voltadas para eventos especificos, buscamos classificar a proximidade
nos programas jornalisticos de TV (locais e regionais) em quatro categorias, que
preferimos denominar como formas de enxergar ou ver a proximidade na tela da TV.

a) Proximidade telejornal — audiéncia

Talvez seja o estreitamento da proximidade entre o telejornal e a audiéncia um
dos objetivos mais visados pelos noticiarios locais e regionais. Essa forma de ver a
proximidade esta presente em diversos aspectos de um telejornal, como no incentivo
a contribuicdo com envio de material audiovisual. Musse e Thomé (2015) mostram,
por exemplo, que através do envio de videos para o RJTV (TV Globo/Rio de Janeiro),
a audiéncia deixou de ser um mero “telespectador’ para se tornar um potencial
“produtor de conteudo”. E as ferramentas utilizadas sdo simples: o celular, através
de aplicativos como WhatsApp e Viber. Assim, os noticiarios fazem “do publico um
aliado, em uma relagéo de amizade, mesmo que simulada, que abastece o noticiario
de imagens, trazendo denuncias, reclamacdes, flagrantes dos problemas encontrados
no dia-a-dia deste mesmo publico” (MUSSE, THOME, 2015, p. 02). Essa “relacdo
de amizade” também é uma via para contornar os problemas oriundos da estrutura
limitada (PERUZZO, 2005) da midia local que muitas vezes dificultam a cobertura
de determinados acontecimentos. E também uma maneira de dar autenticidade a
cobertura jornalistica regional, ja que abre novas possibilidades para veicular diferentes
pontos de vistas (MUSSE, THOME, 2015, p. 08).

Frazao e Brasil (2013) denominam esse tipo de comportamento dos telejornais
como sendo parte do “jornalismo participativo”. “A iniciativa divide opinides: para uns,
€ considerada uma inovagao no modo de produzir informagao; ja para outros, seria a
precarizac&o da midia, no que diz respeito ao uso desses materiais e a sua qualidade”
(FRAZAO, BRASIL, 2013, p.114). No entanto, é inquestionavel que a participagéo
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mais efetiva da audiéncia no telejornal € um elo que cria mais proximidade, cabendo
aos jornalistas continuarem exercendo o poder sobre 0 que vai ou ndao ao ar. Neste
aspecto, Musse e Thomé (2015) consideram tal iniciativa como sendo, inclusive, uma
estratégia empresarial.

Outra forma de aproximacao entre o telejornal e o publico € através da linguagem,
como slogans. O ESTV 12 edicéo, telejornal local da TV Gazeta Sul, afiliada da Rede
Globo no Espirito Santo, frequentemente enfatiza ap6s a escalada: “o seu telejornal
da hora do almog¢o”. Em outros casos os apresentadores recorrem a afetividades.
Na edicdo do dia 5 de janeiro de 2018 do MGTV de Uberaba, no triangulo mineiro,
a apresentadora diz: “O MGTV Primeira Edicao deste cinco de janeiro estd no ar e é
muito bom ter vocé com a gente mais uma vez, boa tarde!” O “mais uma vez” € uma
maneira do telejornal se (auto)afirmar que esta presente no dia a dia do telespectador
e que, ao mesmo tempo, é um jornal feito para aquela comunidade — por isso, “é muito
bom ter vocé [o telespectador] com a gente”.

Outro recurso que se enquadra nesse tipo de ver a proximidade é o repoérter-
testemunha, isto é, quando o jornalista vive determinado acontecimento e fala sua
opinidao sobre o processo de “experimentacdo” da realidade. Coutinho e Mata (2013)
observaram tal comportamento em noticias oriundas de catastrofes climaticas no
Brasil em 2011, com foco em materiais exclusivos que sao disponibilizados na internet
pelos telejornais.

Por isso os relatos emocionais, mobilizando referéncias quase universais, como a
reporter-mae, a preocupacao com os filhos, oferecem ou ao menos simulam uma
proposta de encontro, com o telespectador e publico, ainda que pelo consumo de
jornalismo audiovisual fora da televisdo (COUTINHO, MATA, 2013, p.397).

Apesar do foco em materiais exclusivos, a constatacdo dos autores demonstra
uma pratica cada vez mais comum no telejornalismo local: o repérter que experimenta,
que se torna (por vezes) personagem da noticia e que, ocasionalmente, relata a
experiéncia de ver — ou até mesmo de fazer parte, sentir — um acontecimento. Sao
atitudes que o mostra numa posi¢cao de ser humano, de gente comum, assim como
aqueles que o assiste do outro lado da tela.

b) Proximidade telejornal — territério

A questdo geografica é constantemente discutida por autores que lidam com
programas de TV locais e regionais. Primeiramente, tratam de mostrar que a ideia da
proximidade como sendo apenas a questdo da localizacao territorial € ultrapassada
(AGUIAR, 2017; LEAL, 2017; PERUZZO, 2005). Assim, o estar inserido numa
determinada regiao também diz respeito aos preceitos identitarios e culturais do espaco
para onde se fala. A partir dessa premissa conceitual, parte-se para outras questoes,
como a definicdo do que € local, regional, nacional e global. Utilizamos a concepcgao
de Aguiar (2017) para classificar geograficamente os programas que tomamos nesse
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estudo: noticiarios inseridos em escalas regional e local, isto é, aqueles que noticiam
acontecimentos sobre o lugar onde estdo sediados (locais) e também sobre os
municipios proximos (regionais).

No entanto, ao se autodenominarem como regionais ndo quer dizer que 0s
telejornais sejam de fato identificados pela audiéncia como tais. Um exemplo € visto no
trabalho de Coutinho e Fernandes (2007), que observou a construg¢édo das identidades
regionais através do Jornal da Alterosa edicédo regional (da TV Alterosa, afiliada do
SBT com estudio na cidade de Juiz de Fora, Minas Gerais). As autoras consideraram
gue a tentativa de estabelecer lacos de proximidade com toda a regiéo foi ineficaz. A
constatacao evidencia que muitas vezes os telejornais ditos regionais, como os Praca
1, ndo conseguem se aproximar de todos 0os municipios que fazem parte da area de
cobertura jornalistica. Assim, podemos afirmar que sao mais “locais” do que “regionais”.

Apesar da ambiguidade entre o discurso empresarial e a pratica efetiva do
servico jornalistico, é preciso também olhar as estratégias que os noticiarios utilizam
para se mostrarem pertencentes ao territorio que estéo inseridos. A propria localizacéo
do repdrter, seja na passagem afirmando que “estd em determinado local”, ou nos
créditos descrevendo a localidade, bairro ou cidade onde esta sendo feita a gravacgao,
é um recurso de aproximagdo geografica. E o telejornal mostrando que uma equipe
esteve no local do acontecimento — demonstrando maior proximidade com a regiao do
que a informagdo dada apenas pela leitura de uma nota-seca ou nota-coberta, onde
ndo ha qualquer interagcdo com os individuos e o0 espaco relativo ao acontecimento
social (QUERE, 2005).

Outro aspecto € a proximidade geografica em seu vinculo com as raizes culturais
e as tradicdes de uma comunidade, numa versao além do simples e genérico limite
territorial. Barkin (1987), quando descreve as caracteristicas da informacgao local, cita
a perspectiva da “Comunidade como objeto de ligacdes pessoais proximas”. O autor
norte-americano diz que através de veiculagcao de “histdrias que encorajam a lealdade
com a comunidade e seus representantes. O jornalismo local invoca lacos fortes para
os costumes e tradi¢des locais” (BARKIN, 1987, p. 80). Essa afirmacao esta ligada as
reportagens e noticias de carater biograficas, que contam histoérias de membros da
comunidade que de certa forma se destacam por suas historias de vida, seja através
de atos de filantropia, habitos sustentaveis ou mesmo de lideranca e projecéo social.
E o caso também de informagées que valorizam a propria comunidade, como séries
televisivas sobre bairros especificos ou mesmo cidades que fazem parte da area de
cobertura da emissora regional.

Numa dimensdo macro, os slogans também podem carregar aspectos que
envolvem o pertencimento da emissora a determinada regido. A TV Alterosa de Minas
Gerais utiliza a frase “A TV que todo mineiro vé&”. A RBS, afiliada da Rede Globo no
Rio Grande do Sul, trouxe como primeiro slogan a expressao “A imagem viva do Rio
Grande!”. Hoje, também atuando em outros estados da regiao sul do Brasil, aposta num
slogan mais abrangente, mas ainda com efeito de pertencimento: “ATV nos liga”. ATV
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Globo de Recife, que produz os Praca 1 “NETV”, tem como slogan “E Pernambuco, é
Globo” e “E Nordeste, é Globo”, este Ultimo para transmissées fora do estado-sede.

c) Proximidade telejornal — jornalistas

Se por um lado o telejornal volta os olhares para a aproximacgao com a audiéncia,
por outro, também busca meios de tornar o jornalista préximo do proprio telejornal.
Essa estratégia pode ser vista como uma tentativa de humanizar os profissionais
gue levam (e trazem) as noticias da comunidade — com o intuito final de promover a
identificacdo ou mesmo aproximacao entre o telejornal e a audiéncia.

Apesar de ser um exemplo nacional, recorremos a fala de Bonner (2009) em sua
“‘receita” para fazer o Jornal Nacional. A escolha dos “cabecas de redes”, como séo
chamados os repoérteres responsaveis pela cobertura regional, € feita tendo em vista
a familiaridade desses profissionais com os espectadores. Numa transcricdo de uma
fala do entao diretor de Jornalismo e Esporte da TV Globo, Carlos Henrique Schroder,
€ dito que “aqueles profissionais que levam a noticia tém que ser... familiares. Tém de
ser conhecidos e reconhecidos pelo telespectador [...] Vocé leva algum tempo para
convidar alguém a ir para sua casa. E preciso que este alguém conquiste, antes, sua
confianca” (SCHRODER, apud BONNER, 2009, p.46).

Nessa tentativa de construir a confianga com os telespectadores, sédo inUmeros 0s
exemplos de jornalistas que se tornam mais intimos do préprio telejornal onde atuam e,
consequentemente, do publico. Esses profissionais ocupam, por vezes, espacos que
normalmente seriam dedicados a uma fonte anénima ou ao telespectador. Foi o caso
do ESTV de Vitéria, quando o apresentador do ESTV Primeira Edi¢ao, Philipe Lemos,
foi acompanhado por um link de vivo enquanto pedalava pelas ruas da capital capixaba
no Dia Mundial Sem Carro em 22 de setembro de 2015. O que o jornalista fez (e falou),
em seus 16 minutos de aparicdo naquela edicédo, foi o que qualquer ciclista mais
experiente poderia ter feito com maior propriedade: relatar os desafios de andar sobre
duas rodas numa cidade que carece de infraestrutura e ciclovias. A estratégia, assim,
nao tem tanto valor informativo, mas buscava estreitar os lagos entre o noticiario e o
jornalista — visto como a “cara” do ESTV primeira edi¢cao de Vitéria. Outros exemplos
desse tipo de aproximacao entre jornalistas e telejornais, geralmente baseada numa
relacdo que envolve carisma, podem ser vistos em programas de escala nacional
como o antigo casal William Bonner e Fatima Bernardes no Jornal Nacional e a ex-
dupla de bancada Sandra Annenberg e Evaristo Costa, no Jornal Hoje.

d) Proximidade formato — audiéncia

Um viés cada vez mais discutido para enxergar as estratégias de proximidade, e
consequentemente de participacdo com a audiéncia, é através do formato. Seguindo
a definicao de SOUZA (2015), tratamos o telejornalismo como um género televisivo, e
os formatos, as possibilidades as méos dos profissionais para levar a informacéo ao
espectador: vivo, stand-up, debate, nota-coberta, reportagem, quadros especificos,
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entre outros.

Os quadros especificos geralmente convocam os telespectadores para fazer
parte do noticiario. Alguns de forma mais explicita, como foi o caso do “Parceiros
do RJ”, que, apesar de nao mais produzido no RJTV, inspirou outros Praca 1 com
reinvencoes semelhantes®. No quadro, jovens da prépria comunidade tornam-se
repoOrteres e mostram problemas e realidades do espaco onde vivem. Beatriz Becker
(2012) faz uma critica ao “Parceiros”, demonstrando que segue padréo do jornalismo
da emissora, mantém a visdo estereotipada dos moradores e mantém a identidade
difusa na televisdo. No entanto, reconhece que

[..] se a recorréncia de depoimentos populares nos telejornais locais torna
comunidades, durante muito tempo excluidas da midia, visiveis sob determinados
enguadramentos, a0 mesmo tempo 0s noticiarios constroem um ambiente no qual
as comunidades tém possibilidade de ampliar a percepcado de si mesmas, bem
como da realidade que as faz oprimidas (BECKER, 2012, p.87).

Assim, “esse quadro torna a busca da aproximagcao com a audiéncia ainda mais
expressiva, abrindo espaco para a producado de matérias de telespectadores” (2012,
p.82). Os “reporteres comunitarios” recebiam treinamento e eram acompanhados por
jornalistas e cinegrafistas no momento da gravacéo do quadro — 0 que demonstrava o
forte vinculo com o0 modelo de jornalismo do RJTV. No entanto, como reforcou Becker
(2012), o formato era um espaco da comunidade no telejornal, além de potencial
gerador de formas de identificacao.

Outros Praca 1 também apostam em formatos diferenciados para se aproximar
da audiéncia. No nordeste, o NETV Primeira Edicao (TV Globo com sede em Recife/
Pernambuco) veicula desde 2009 o Calendario do NETV. Nele, o repérter vai até um
bairro para mostrar o problema, geralmente apés ser acionado por algum morador. Um
representante do 6rgao publico responsavel também é convidado. Neste processo, o
jornalista se comporta como um intermediario entre o cidadao e a prefeitura, firmando
um “pacto”, marcado pela figura do calendario onde € anotada a data para resolver o
problema. Quando o prazo vence, a equipe do NETV volta a comunidade para conferir
se a promessa foi cumprida (ou néo). O quadro também foi exportado para outras
emissoras, como a TV Gazeta (Espirito Santo) e a InterTV Vales de Minas (Governador
Valadares/Minas Gerais). No Espirito Santo, outro quadro semelhante € a Urna do
ESTV, onde moradores de uma localidade s&o convocados por um periodo de tempo a
depositarem na urna uma sugestdo de matéria. A sugestao mais votada torna-se uma
reportagem, com direito a vivo e apuracao prévia do resultado, numa clara referencia
a um processo eleitoral.

Outro quadro que tem se popularizado é o0 “VC no MGTV” —com a atencao de que

4 O MGTV de Uberaba e de Uberlandia (MG) criou o quadro Repbérter Mirim, onde criangas fa-
zem reportagens sobre tecnologia. O ESTV de Cachoeiro de Itapemirim (ES) chegou a criar um quadro
semelhante ao “Parceiros do RJ” com a participagdo também de pessoas adultas, mas saiu do ar em

2012.
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outros Praca 1 também tem sua versao regional. Nos MGTVs de Belo Horizonte (TV
Globo), Juiz de Fora (Integracdo/Zona da Mata), Governador Valadares (InterTV/Vales
de Minas), Montes Claros (InterTV/Grande Minas), entre outras cidades/sedes, quase
que diariamente sado exibidos videos enviados pelos telespectadores. A equipe de
jornalismo complementa os problemas exibidos pela participacéo dos cidadaos através
da leitura da posicao do 6rgao responsavel, geralmente algum setor da prefeitura. No
caso do MGTV de Belo Horizonte, ainda sao lidas opinides dos telespectadores que
foram postadas no Twitter com hashtag #vcnomgtv. Os comentarios aparecem num
grande teldo e comumente se referem a alguma matéria exibida no telejornal.

Apesar de esses recursos serem mais utilizados na ultima década, ha outras
maneiras de promover a proximidade pelo formato que séo corriqueiramente utilizadas
por noticiarios regionais/locais. Um exemplo é o vivo. Diante da competicdo dos
telejornais com o conteudo da internet, a televisdo cada vez mais busca utilizar o
vivo como uma estratégia de mostrar que esta no lugar do acontecimento ou dando
a informacéo mais atual. A adogéo dessa estratégia “resulta, por fim, em um efeito de
maior proximidade entre o contetdo enunciado e o prdprio ato de enunciagao por meio
do qual se diminui a distancia entre o fato jornalistico e sua divulgacao pelo telejornal”
(FECHINE, 2006, p.3). Além da promessa de autenticidade, Yvana Fechine também
chama a atencao de que este espaco do vivo também gera interacdo num espaco
que soO existe naquela dimensao temporal, sendo assim, retune “lideres comunitarios
e autoridades, politicos de diferentes posicoes, repérteres em diferentes lugares
discutindo um mesmo tema” (2006, p.6).

Cabe ressaltar que as formas de olhar a proximidade que descrevemos para
telejornais locais e regionais nédo é um esgotamento de possibilidades, mas sim, um
ponto de partida e a tentativa de estabelecer um marco para pesquisas que lidem com
programas informativos de TV em sua relacdo com questdes ligadas a proximidade.
Novas elaborag¢des poderdo ser visualizadas inclusive para atender as necessidades
metodologicas e a interlocucdo com outras midias, como aplicativos de smartphones,
recursos da TV Digital (mesmo que ainda incipientes no Brasil) e a propria internet.

31 A PROXIMIDADE NOS PRACA 1 DE MINAS GERAIS: UM OLHAR NA EMPIRIA

Considerando as perspectivas desenvolvidas, buscamos voltar os olhares para
quatro telejornais regionais Praca 1 de Minas Gerais no intuito de verificar como lidam
com a proximidade em suas edi¢cdes diarias. Sao eles: MGTV Tridangulo Mineiro®
(Uberlandia/Uberaba), MG InterTV Vales de Minas Gerais (Governador Valadares), MG
InterTV Grande Minas (Montes Claros) e EPTV Sul de Minas (Varginha). Em termos

5 Na regido do Triangulo Mineiro existem dois telejornais Pragca 1: o MGTV de Uberlandia e o
MGTYV de Uberaba — ambos produzidos pela mesma emissora, a TV Integracdo. Como os videos dos
dois noticiarios sao postados numa mesma pagina no portal G1 e trazem noticias de uma mesma regiao
(ha constante trocas de matérias entre os dois jornalisticos), consideramos neste artigo, para efeitos
metodolodgicos, como sendo apenas um telejornal (MGTV Triangulo Mineiro).
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metodoldgicos, esse levantamento, realizado entre os dias 22 e 27 de janeiro de 2018,
e de carater exploratorio, envolveu dois movimentos complementares. Num primeiro
momento, foram coletados nos sites das emissoras sediados no portal G1 todos os
165 videos® das 6 (seis) edicdes dos telejornais, correspondendo a uma semana de
exibicdo, ja que os Praca 1 ndo vao ao ar aos domingos. Nao foram consideradas
matérias institucionais, como a campanha “Que Brasil vocé quer para o futuro?” e
quadros de agenda de cinema e da previsao do tempo. Consideramos que tais VTs
sé&o genéricos em termos de localizagdo, ndo permitindo um olhar claro para ver a
proximidade estabelecida. Matérias de esporte também foram desconsideradas ja que
a forma como sdo apresentadas varia conforme o telejornal: enquanto alguns exibem
como parte integrante do noticiario, em outros ha o programa Globo Esporte local
separado do Pracga 1.

Numa segunda etapa, mapeou-se o0s aspectos ligados as estratégias para se
estabelecer uma relagéo de proximidade, conforme as quatro perspectivas que foram
desenvolvidas ao longo da pesquisa. A escolha dos telejornais de diferentes regides
geograficas de Minas foi proposital. Considerando que estdo em localidades distintas,
partimos da premissa de que, em tese, deveriam oferecer particularidades identitarias/
culturais do espaco onde estao inseridos.

Em relacdo ao formato, todos os telejornais fazem o uso do vivo. No entanto,
salvo algumas excecdes, como MGTYV Triangulo Mineiro de 24/01, que fez um vivo na
cidade de Patos de Minas para falar sobre um macaco encontrado morto e que nao
tinha relacédo com a febre amarela, e 0 EPTV Sul de Minas, que quase diariamente fez
vivos de diferentes cidades, a maioria é feita na propria cidade-sede dos programas
— excluindo assim a dimensao regional dos mesmos. No entanto, percebe-se que
tanto os apresentadores quanto os repérteres buscam se situar, sempre citando o
bairro ou a regiao de onde falam. No dia 24/01, durante o0 MG InterTV Grande Minas,
a apresentadora Ana Carolina Ferreira disse ao chamar o reporter Max Andrade: “O
Cédigo Brasileiro de Transito completa 20 anos este més e por isso n6s vamos voltar
a falar com o Max Andrade que esta la na avenida Doutor Jo&o Luiz de Almeida, uma
das mais movimentadas aqui de Montes Claros. Boa tarde, Max”. A estratégia pode
ser entendida como uma forma de aproximacgao pelo formato e pelo territério, ja que
a apresentadora contextualiza a avenida (uma das que possui 0 maior transito de
Montes Claros) e o repoérter fala no local onde o acontecimento se insere, mesmo que
de maneira indireta, como o caso descrito.

Ainda sobre a aproximacao com o territério onde os noticiarios estéo inseridos,
chamamos atencdo para a cobertura efetiva dos acontecimentos da regido. Na
figura abaixo (FIG. 1) buscamos comparar, entre a amostragem de 165 videos, trés

6 . A opcéo em olhar para cada VT ao invés do telejornal completo é justificada pelo fato dos
telejornais ndo serem postados na integra na internet, com excec¢ao do MGTV Tridngulo de Minas que,
ainda assim, exige ser assinante do Portal G1 para ter acesso a esse formato de visualizagao.
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grupos de matérias: 1) as produzidas nas cidades-sede das emissoras (incluindo as
sucursais’); 2) aquelas que foram feitas em municipios que néo sao a cidade-sede da
emissora, mas que fazem parte da regiao de cobertura; 3) aquelas que foram exibidas
no telejornal, mas que foram produzidas por emissoras parceiras, portanto, fora da
area de cobertura da afiliada.

35 +

30 -

25
M Sede e sucursais

20

15 m Outras cidades da drea de
cobertura

10 -
" Cidades fora da area de

5 - cobertura

0 T T T T T
EPTV Sul de InterTVdos MGTV MG InterTV
Minas Vales Tridngulo Grande
Mineiro Minas

FIGURA 1 - O regional nos “Praca 1”: mapeamento da producao noticiosa
Fonte: do autor, 2018.

O que se percebe € que, com excecdo do EPTV Sul de Minas, em todos os
outros “Pragca 1” ha uma concentracao excessiva de noticias das cidades-sede das
emissoras. Assim, questiona-se o carater regional das mesmas, ja que se apresentam
bastante localizadas.

Outra questao é que quase todos os telejornais exibem matérias “importadas”
de outras afiliadas ou da propria TV Globo cujo tema possui relagdo com a regiao.
Um exemplo foi visto no dia 25/01, quando o MG InterTV Grande Minas veiculou uma
reportagem da TV Globo Minas (Belo Horizonte) que mostrava um balan¢o sobre
os casos de febre amarela no estado. No entanto, podemos ainda questionar se o
fato das imagens, das pessoas e dos casos abordadores serem todos da capital, ndo
exclui de certa forma o carater regional — mesmo que o tema também contemple o
interior de Minas Gerais. No caso do EPTV Sul de Minas, houve importacao de quadros
produzidos por afiliadas do estado de Sao Paulo. O gastronémico “Prato Facil” (FIG.
2), apresentado por Fernando Kassab e gravado em Sao José do Rio Pardo (SP), foi
exibido trés vezes ao longo da semana analisada.

7 Sobre as sedes e sucursais: EPTV Sul de Minas: Varginha (sede), Pocos de Caldas e Pouso
Alegre (sucursais); MG InterTV dos Vales de Minas: Governador Valadares (sede) e Ipatinga (sucursal);
MGTYV Triangulo de Minas: Uberaba e Uberlandia (sedes); MGTV Grande Minas: Montes Claros (sede).
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FIGURA 2 — Quadro “Prato Facil” de 27/01/2018, que mesmo gravado no Estado de Séo Paulo,
€ exibido no EPTV Sul de Minas.

Fonte: EPTV Sul de Minas, 2018.

Diante disso, questionamos se, como telejornal regional, n&o seria interessante
o EPTV exibir receitas que fossem tipicas da regido onde esta inserido, adaptando,
assim, o quadro para uma dimensao cultural mais regional.

Acontecimentos de abrangéncia nacional também foram explorados em sua
localidade, como no dia 24/01 no MGTV Triangulo Mineiro, quando se noticia as
manifestacdes pré e contra Lula em Uberlandia, enquanto acontecia o julgamento do
recurso do ex-presidente no Tribunal Regional Federal de Porto Alegre, Rio Grande do
Sul. Ainda nesta forma de ver a proximidade, cabe um olhar sobre as personalidades e
liderancas regionais, como elenca Barkin (1987). No dia 22/01, o MG InterTV Vales de
Minas dedicou quatro minutos e nove segundos para falar da morte de um empresario
conhecido na regido. Ja no dia 27/01, exibiu o quadro “Toca ai”, dedicado a apresentar
ao publico musicos regionais.

Em relacédo a outros quadros especificos, numa relacédo possivel entre o formato
e seu potencial de geracao de proximidade, o MGTV Tridngulo Mineiro possui o0 “MGTV
Responde”. Um especialista é convidado para ir ao estudio e responde perguntas
enviadas pelos telespectadores. No caso do quadro exibido no dia 23/01, uma
advogada de Uberaba respondeu questées sobre penséo alimenticia. Na primeira
duvida, a apresentadora Livia Zanolini dizia:

Comecamos com a [pergunta?] da Ana Carolina, no bairro Leblon. O juiz determinou
que a pensao dos filhos dela fosse descontada da folha de pagamento do ex-
marido. S6 que ele é o gerente da empresa. Ela desconfia que n&o foi descontado
em folha porqué néao foi pago o décimo terceiro determinado [...]. O que ela deve
fazer? (MGTV Triangulo Mineiro 1% Ed., 24 jan. de 2018).

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 4




No entanto, cabe ressaltar a falsa-ideia de participagéo regional neste caso. Das
12 perguntas enviadas, 10 eram oriundas de moradores de Uberaba (cidade-sede
da emissora). As outras duas eram anénimas. Assim, mesmo com 15 minutos e 11
segundos, pouco mais de um terco do tempo total do programa, o quadro mostrou
uma participacdo extremamente localizada, demonstrando a pouca mobilizagéo, e
consequente distanciamento, dos demais municipios que fazem parte da area de
cobertura.

No InterTV Vales de Minas, um quadro semelhante chama-se “Direito do
Cidadao”. Nele, um advogado responde duvidas enviadas pela audiéncia por telefone.
Diferentemente do telejornal de Uberaba, este mostrou-se mais regional. Das dez
perguntas lidas pelo apresentador na edicéo do dia 24/01, trés eram da cidade sede e
do municipio que sedia a sucursal (Governador Valadares e Ipatinga), trés an6nimas
e quatro de outras cidades (Caratinga, Monte Formoso, Coronel Fabriciano e Sao
Jodo do Oriente). No noticiario, também ha um quadro chamado de “Blitz do MG
InterTV”. Nele, repérteres percorrem bairros para mostrar problemas, geralmente de
infraestrutura. No dia 24/01 o assunto era sobre um buraco num bairro de Governador
Valadares. A proximidade da jornalista com a populacéo foi grande: a repérter, através
de gestos e contatos corporais, tenta se mostrar proxima das fontes ouvidas. Ao fim,
ainda demarca o lugar de onde se fala, numa tentativa de firmar que a equipe esteve
no local e, assim, passar a ideia de vigilancia, como faziam os programas policialescos
na década 90. A reporter diz: “Eu sou a Ariane Granado e essa foi mais uma Blitz do
MG InterTV”. Neste telejornal, ainda ha o quadro “VC no MGTV” (FIG. 3), também
presente no MG InterTV Grande Minas, exibido de segunda a sexta-feira e tipico
exemplo da proximidade entre o telejornal e a audiéncia através da participacao com
envio de materiais visuais e audiovisuais.

video enviado por Ellas Soares da Silva enviado por MIGUEL PINHEIRO

Pirapora

Ipatinga

FIGURA 3 — Frames do Quadro “VC no MGTV” veiculados pelo MG InterTV dos Vales de Minas
e pelo MG InterTV Grande Minas, respectivamente. Nota-se a semelhanca do formato entre os
noticiarios.

Fonte: MG InterTV dos Vales de Minas e MG InterTV Grande Minas, 2018.

Apesar da maior parte das participacdes exibidas no “VC no MGTV” serem de
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moradores das cidades sede da emissora, nota-se que € relevante a exibicado de
problemas de outros municipios. No dia 22 de janeiro, foram exibidas trés contribuicdes
desse grupo. Ap6s mostrar as queixas, através de fotos e videos, o apresentador leu
as posicdes das prefeituras sobre o assunto. Cabe ainda destacar a adaptacéo do
quadro “Calendario do NETV” que no MG InterTV Grande Minas passou a se chamar
“Calendario do MG”, exibido no dia 26/01 sobre a falta de pavimentagdo numa rua de
Montes Claros. Em relagéo ao formato original, na versao “mineira”, o reporter néo
carregava o calendario fisico. Apenas na vinheta aparece a imagem do calendario.

Algo particular que se percebe no MG InterTV Grande Minas € 0 excesso de
entrevistas de estudios. Nas seis edi¢oes analisadas, foram 10. O tempo médio € de
cerca de cinco minutos, com exce¢ao do quadro veiculado no sabado, nomeado de
“Debate InterTV”, e que trouxe trés profissionais para discutir o combate ao trabalho
escravo e uma chacina que aconteceu nos inicios dos anos 2000 no interior de Minas
Gerais. O formato promete ser mais plural devido a possibilidade de colocar no estudio
pessoas com opinides distintas, 0 que nem sempre acontece, ja que os convidados,
por vezes, apresentam o mesmo ponto de vista (no que foi coletado no periodo de
analise eram todos da area do direito). Foram dedicados 17 minutos e 11 segundos
para abordar o tema - incluindo duas reportagens exibidas como contextualizacéo do
assunto. O “excesso” de entrevistas de estudio contrasta com um distanciamento do
proprio noticiario com a populagéo: n&o ha interacdo com a comunidade, ja que o MG
InterTV Grande Minas nédo oferece alguma forma de participacao, seja por telefone ou
internet. As perguntas, assim, sdo da propria apresentadora e/ou equipe editorial.

Outro fato curioso é que algumas matérias apresentaram-se indefinidas no
espaco, impossibilitando saber se sua escala € local, regional ou nacional. Como a
exibida no dia 25/01 no MG InterTV Grande Minas, intitulada no G1 como “Consumo
de alimentos saudaveis aumenta no Brasil”. N&do ha qualquer mencao de onde foi
gravada, apesar de ter empresarios e chefs de cozinha que dao exemplos bem pessoais
sobre 0 neg6cio que administram. A passagem do repérter aparenta ter sido “cortada”,
excluindo assim a possibilidade de identificacdo do espaco através do crédito. A falta
de “localizacdo” da matéria p6de ser comprovada dois dias depois, quando foi exibida
em outro telejornal, o MG InterTV Vales de Minas, a mesma reportagem, sem qualquer
modificacao para aproxima-la do publico para quem se fala.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Em termos teéricos, nota-se que muitas pesquisas brasileiras lidam com a
proximidade como um termo, geralmente para contextualizar ou dar qualidade a
discussao sobre o jornalismo local e regional. Alguns académicos estrangeiros, como
0s portugueses, se referem a proximidade como um conceito, inclusive propondo
questdes éticas parasuaabordagem em pesquisas académicas e naaplicacéo empirica.
Quanto a forma de ver, o levantamento evidenciou que a literatura nacional possui um
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rico acervo de analise de produtos audiovisuais oriundos do jornalismo local e regional.
As quatro formas propostas nesse trabalho para olhar a proximidade: a) proximidade
telejornal — audiéncia; b) proximidade telejornal — territério; c) proximidade telejornal
- jornalistas e; d) proximidade formato — audiéncia, sdo algumas das possibilidades
visualizadas no corpus teérico e empirico dessa pesquisa. Outras propostas poderao
surgir a medida que novos trabalhos forem desenvolvidos.

Quanto a analise realizada nos telejornais regionais de Minas Gerais algumas
consideragdes podem ser elencadas. Primeiramente a concluséo de que dos quatro
noticiarios analisados — que propdem uma area de cobertura regional — apenas um
consegue fazer uma cobertura regional de fato. Os outros trés se apresentam mais
locais do que regionais, se considerarmos 0s conceitos da geografia da comunicacéo
(AGUIAR, 2017), principalmente pela questdo da maioria das matérias ser proveniente
das cidades-sede das emissoras. Esse resultado também pode ter conexao pelo
que Cicilia Peruzzo (2005) identificou ja no inicio dos anos 2000: a precariza¢ao das
condicoes de trabalho e da infraestrutura na midia regional. Um exemplo complementar
€ que a apresentadora do MG InterTV Grande Minas, Ana Carolina Ferreira, também
fazia reportagens, numa clara relacdo de acumulo de cargos na redacéo.

Neste trabalho ndo focamos na qualidade das noticias, mas como ja enunciava
Becker (2012; 2013), a maior participacéo da audiéncia e a “inovacéo de géneros e
formatos” no telejornal local RJTV n&o resultaram numa melhoria da qualidade do
jornalismo produzido. Quanto a proximidade, percebe-se que ha muitos recursos para
tentar aproximar a populagao do telejornal e fazé-la sentir como “integrante da equipe”.
No entanto, ainda é prematuro concluir até onde a proximidade pode contribuir para a
melhoria da informacéo que chega aos telespectadores.

Uma constatacéo que sustenta tal reflexdao € que mesmo os quatro noticiarios
analisados se localizando em quatro regides geograficas distintas de Minas Gerais
(norte-sul-leste-oeste), as estratégias de aproximacao, como os quadros exibidos, as
formas de fazer o vivo e as falas dos apresentadores eram semelhantes. O excesso
de matérias ditas “de servico” &€ um caso recorrente. A questao cultural e identitaria
de cada regido nao pareceu definidora, ou sequer influenciadora, das estratégias de
aproximacéo. Talvez o fato de seguirem uma mesma politica editorial, os Principios
Editoriais das Organizagdes Globo, explique o engessamento dos telejornais em
relacéo ao espaco em que estao inseridos.

Por fim, & preciso considerar que apesar dos desafios estruturais e dos
problemas encontrados, os telejornais regionais e locais tém como aliados ferramentas
tecnolbgicas que até pouco tempo ndo estavam disponiveis. Estas podem contribuir
para uma maior aproximag¢ao com a audiéncia e com uma cobertura mais efetiva da
regido. Um exemplo foi visto no EPTV Sul de Minas em que numa edi¢éo chegou a
exibir vivos de trés cidades diferentes através da conexédo com a internet. O quadro
“VYC no MGTV” é outro caso dinamico de contribuicdo. No entanto é preciso deixar
claro que o fato da audiéncia produzir contetdo (BECKER, 2013; MUSSE, THOME,
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2015) ndo é motivo para o jornalismo local e regional se acomodar. E necessario
pensar em formas de tornar tais conteudos interessantes e préximos daqueles que
(n&o) estao inseridos diretamente nos acontecimentos sociais retratados.
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CAPITULO 5

A REVISTA WIRED COMO DISPOSITIVO: ANALISE
INTERPRETATIVA DA CIENCIA E TECNOLOGIA DO

Thalis Macedo Moura
Universidade Salvador, Departamento de
Comunicacgao, Educacao e Design.

Salvador, Bahia.

RESUMO: Este artigo se refere a analise
interpretativa sobre a Condicdo de Recepcgao
de ciéncia e tecnologia da Wired, revista
norte-americana com relevancia mundial nos
conteudos voltados a tecnologia, ciéncia,
negécios, design e entretenimento, que constroi
um enunciado particular. Para tanto, selecionou-
se trés reportagens da revista Wired no periodo
de junho de 2017 a janeiro de 2018. Como
principal resultado desta pesquisa, edificar
os elementos discursivos das reportagens
coletadas a partir da fundamentacdo da
producdo narrativa. Apreende como a
enunciacao elaborada pela revista, influéncia
na construcéo de conceitos e ideias relativas a
ciéncia e tecnologia, fundamentada na teoria de
mimese de Paul Ricoeur e no contrato de leitura
de Eliseo Veron.
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DISCURSO MIDIATICO

WIRED MAGAZINE AS AN APPARATUS:
INTERPRETIVE ANALYSIS OF THE SCIENCE
AND TECHNOLOGY IN MEDIA DISCOURSE

ABSTRACT: This article refers to the
interpretive analysis on the Reception Condition
of Science and Technology of Wired, a North
American magazine with worldwide relevance
in the contents focused on technology, science,
business, design and entertainment, which
builds a particular statement. To do so, we
selected three articles from Wired magazine
from June 2017 to January 2018. As the
main result of this research, we construct the
discursive elements of the reports collected
from the narrative production base. He sees,
as the enunciation elaborated by the journal, an
influence on the construction of concepts and
ideas related to science and technology, based
on Paul Ricoeur’s mimesis theory and Eliseo
Verdn'’s reading contract.

KEYWORDS: Wired; technology; enunciation;
narrative.

11 INTRODUCAO

Este estudo refere-se acerca da ciéncia e
tecnologia na revista da Wired, observa como os
conceitos e tépicos da ciéncia sao explorados
no jornalismo cientifico, com a finalidade de criar
um espaco de leitura, através da narrativa, na
qual a inteligibilidade da leitura opera a ofertar
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sentido a visdo de mundo cientifico da revista, compartilha com o leitor a relevancia
do enunciado. A narrativa € o meio pelo qual o autor cria um espacgo de aproximacgao
com o repertério do leitor. O texto é produto resultante de escolhas interpretativas e
discursivas que se justificam na leitura, no conceito de contrato de leitura por Eliseo
Verén (1985 e 2004).

Esta pesquisa versou sobre a analise trés reportagens da revista Wired no
periodo de junho de 2017 a janeiro de 2018. Pretendeu-se apreender como a narrativa
elaborada pela revista, influencia na construgéo de conceitos e ideias relativas a ciéncia
e tecnologia, fundamentada na teoria de mimese de Paul Ricoeur (1994). Para tanto,
faz-se necessario identificar como a revista da Wired, seleciona os acontecimentos
que envolvem ciéncia e tecnologia e identificar o mundo cientifico no texto; argumentar
0S recursos narrativos presentes nas reportagens escolhidas para obter subsidios
de como é retratada a ciéncia, assim como o0 mundo cientifico elaborado através da
narrativa; e delimitar as possibilidades interpretativas acerca de ciéncia e tecnologia
no texto escolhido, quanto ao enunciado.

A possibilidade de entender como uma revista influente, como a Wired, que possui
cedes nos mais diversos paises, a exemplo do Reino Unido, Japéo, Italia, Alemanha
e no Brasil, em mudltiplas plataformas, com visualizacdo mensal de 20 milhdes de
leituras do seu conteudo eletrénico, no ano de 2016. Esta, estrutura Condicdes de
Recepcao sobre ciéncia e tecnologia para seu publico por intermédio das escolhas
de conteudo e forma, expressas nos textos, imagens, titulos, publicidades e etc.
publicados diariamente em seu site.

Ao comandar a postura do leitor, o dispositivo enquadra o ritmo de leitura e
suas Condicoes de Recepcao, a partir das necessidades do enunciatario de acessar
a informacéo, seu letramento com os codigos e dos sistemas de crencas impostos
pela leitura. Ao estabelecer um espago de conexao, concessdes de significados e
possibilidades interpretativas com a audiéncia por parte do enunciador, configura-se
assim, o grau de autonomia interpretativa que € permitido ao seu enunciatario e quao
didatico é o enunciado.

Devido a assimetria do enunciado, fala-se que o0 enunciatario apenas entende
as pistas enunciativas do locutor por meio de signos compartilhados. O que
MAINGUENEAU, 2004, chama de condicoes materiais de apresentacdo, cujo
determinam as Condicdes de Recepcao da informacéo e a postura do leitor em relagédo
ao conteudo apresentado.

O discurso edificado pela revista é passivel de ser recepcionado pelo leitor e
viabilizado pelo autor do texto através das suas escolhas enunciativas, as Condigcbes
de Recepcéo e a nogcao de tecnologia, partira de conceitos, dos quais, a influéncia
acontece através de comportamentos e capacidades mobilizados pela leitura. Para
a andlise dos dados levantados, foi utilizada a metodologia da mimese de Paul
Ricoeur (1994) para entender e analisar esse discurso. Nesta, para que se examine
a construgdo do discurso proposto, foram igualmente realizadas anélises de cunho
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linguistico, argumentativo, textual e ideoldgico. Como principal resultado desta
pesquisa, obter subsidio discursivos sobre as Condi¢cdes de Recepcdo da revista
Wired em sua narrativa, fundamentada por pesquisa bibliografica dos campos de
midiatizac&o, jornalismo cientifico e teorias do discurso.

2| O CONCEITO DA REVISTA WIRED COMO DISPOSITIVO

Arevista Wired desenvolve um trabalho acerca da ciéncia e tecnologia que se faz
presente na linha editorial que acompanha as evolugdes da Internet e a midiatizacao
da sociedade. As revolucdes tecnoldgicas que a revista fez parte, foram representadas
em suas reportagens para parecer uma correspondéncia do futuro, como determina
Charlie Jackson, um dos investidores da revista. O futuro é o tema central da revista,
no qual a percepcéo compartilhada pelo fundador e editor chefe, Louis Rossetto, é sob
a compreensao que a revista cumpre um papel de representar o tempo revolucionario
do surgimento da Internet e de movimentos sociais, econémicos e politicos envolta
deste.

A nocéo de dispositivo para MOUILLAUD (2002), possibilita colocar a revista
como uma matriz que estrutura o tempo e o espago dos acontecimentos tecnolégicos
de um modo particular; prepara a leitura para sua audiéncia; coloca-se formas que
coordenam a duragcéo e a extensédo que o texto sera apresentado ao leitor. Essa
condicéo, faz com que o leitor espere determinadas visdes, formas e contextos na sua
leitura, no qual fara parte da experiéncia ao ler.

O dispositivo prepara a leitura de formas diferentes das modalidades classicas da
analise de conteudo. Ha4 uma autoria e autonomia na recepcéo, pois o0 modo de contar
uma estoria de um enunciador € Unico e entrega sua posicao discursiva em relagdo ao
enunciatario. Os modos de dizer empregadas pelo autor, emergentes de um contexto
historico guiado por légicas proprias, lugar este, presente no discurso compartilhado
entre enunciador e enunciatario. Em curso, VERON (1985), com sua obra traduzida,
apresenta a construcao da leitura e o0 caminho a ser seguido,

O estudo do contrato de leitura implica, consequentemente, todos 0s aspectos
da construcdo de um suporte de imprensa, na medida em que constroem 0 nexo
com o leitor: cobertura, relacées texto/imagem, modo de classificacdo do material
escrito, dispositivos de “recurso” (titulos, subtitulos, cristas, etc.), modalidades de
construcdo das imagens, tipos de rotas propostas ao leitor (por exemplo: indice de
cobertura dos tépicos-artigo, etc.) e as variagbes que ocorrem, modalidades de
collation e todas as outras dimensdes que podem contribuir para definir de maneira
especifica as formas pelas quais o suporte constitui o elo com o seu leitor. (VERON,
1985, p.6).

A relacéo do nexo social com o nexo enunciativo, seu vinculo com o éxito no
contrato de leitura, torna capaz de acompanhar a evolugéo sociocultural e histérica do
seu leitor, a partir da producéo e recepg¢ao/reconhecimento, segundo (GARCIN, 1996,
p. 51), é devido a natureza discursiva do acontecimento, parcialmente definida pelo
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contexto sécio histérico.

O nexo que a Wired estabelece com seu publico, esta diretamente ligado ao
posicionamento editorial de contracultura. No aniversario de 20 anos da revista, Louis
Rossetto, fundador da Wired, declara que a esta é destinada a refletir sobre que geracao
de lideres, pensadores e criadores a modelar o futuro, através de suas empresas,
denominada por ele de geracéo digital. A Wired transforma a tecnologia, em um fetiche
de poder e de conhecimento de uma forma diferente das demais revistas que sao
encontradas no mundo virtual. Se localiza, entre 0 mundo do consumo das revistas
de moda feminina e 0 mundo masculino da producéo, agrega autenticidade a quem
consome e representar um estilo de vida. BODKER (2017), em sua obra traduzida
defende e desenvolve os estilos que sao elaborados com aspectos visualizados nas
revistas,

Enquanto a enxurrada de revistas de estilo de vida masculinas novas e
contemporéneas (principalmente britanicas) era dirigida ao “novo rapaz’, cuja
“firme independéncia, nostalgia masculina e ... misoginia” negociou o tom feminino
do consumo através da ironia e um foco em esportes, bebida, moda e sexo Wired
de alguma forma infundido consumo com um potencial produtivo. Em vez de
sexo e moda - um estabulo de muitas / muitas revistas masculinas - os objetos
do desejo na Wired estavam intimamente ligados & tecnologia digital. E a criacdo
de novos espacos através desta tecnologia que abre o caminho para uma nova
masculinidade baseada em um meio de lazer e trabalho. (BODKER, 2017, p.3)

A Wiredtransformou a tecnologia em uma expressao delimitada aos seus publicos
a partir da autoafirmacéo da sua poténcia transformadora do mundo, narra em seus
textos pessoas e empresas com este mesmo perfil e seus feitos.

Narrar, é tratar as informagdes e localiza-las no mundo dos acontecimentos,
suas circunstancias, sua duracdo, seu ritmo e seus atores. Preestabelece um
contrato comunicacional com o leitor, € a capacidade compartilhada de reconhecer as
estruturas inteligiveis do acontecimento, entre o emissor e receptor, empregada pela
autora (GARCIN, 1996, p.50) aos jornalistas. O conhecimento prévio € trabalhado
pelos responsaveis em escrever 0s artigos nas revistas tem aspectos diretos, que
segundo a traducé&o da obra de GARCIN (1996),

Os jornalistas que assinam este artigo, portanto, ttém o conhecimento concreto do
contexto que lhes permite identificar o evento e torna-lo uma informacao coerente.
Este conhecimento é implementado de acordo com as necessidades discursivas,
em particular, para responder as questées “quem”, “o que”, “onde”, “quando”,
“como”. (GARCIN, 1996, p.50).

A relacdo que a revista exerce com o jornalismo € a de negacéo, configurada
em sua nao objetividade, por sua intencéo de se diferenciar dos concorrentes, como
descreve (TURNER, 2006, p.217), tornando-se um espaco de divulgacao de ideias
interessantes e insights sobre tecnologia. O editor chefe Kevin Kelly, se denominava
um ndo-jornalista, que néo se limita as praticas jornalisticas, e muitas de suas fontes
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sao oriundas do seu network e referéncias.

310 ESTUDO DA MIMESE NA REVISTA WIRED

Da triplice mimese de RICOEUR (1994), utiliza-se a mimese | para entender as
condi¢cbes de producéo dos textos, na mimese Il o produto do texto que é analisado
enquanto resultado da mimese |, ja a mimese lll aparecera de forma dependente
das duas outras mimeses, auxilia o entendimento das possibilidades de leituras
configuradas nos textos. Assim, desenvolve-se para compreender as Condi¢coes de
Recepcéao dos textos limitados pelo editorial da revista como forma de reconhecimento
de sentido pela audiéncia.

Apartir disso, faz-se preciso entender como a Wired, prefigura os fatos cientificos,
as pesquisas e os discursos numa trama conceitual da acdo. Os recursos simbolicos
usados, para caracterizar quais acdes sao piores ou melhores dentro das inovagoes
tecnologicas, o caminho que a pesquisa deve tomar, quais agentes contribuem ou
desfavorecem essas agdes e as configura como incidentes, numa trama inteligivel,
passivel de ser acompanhada em texto.

Para auxiliar e compor as mimeses, incorporou-se operadores tedricos-
metodoldgicos ao processo mimético de RICOEUR (1994) com intuito de criar um
processo analitico. Do processo prefigurativo (mimese 1) ao processo de configuracéo
(mimese II), o conceito de contrato de leitura, tomara cargo de entender as Condi¢des
de Recepcéo, as imagens do enunciador, a imagem do enunciatario e a relagcéo
construida por esses atores. Aforma como o texto partilha valores no nivel do dito, ou no
plano das modalidades do dizer, atribui aos leitores grau, tipos de saber, predefinicdes
de mundo e delimita seu contrato de leitura, cujo, propde um lugar a um destinatério.

O ultimo operador € o conceito de dispositivo, que tera a funcao de identificar
como a revista, prepara a leitura para a sua audiéncia e se constitui como uma matriz,
com linguagem propria, que antecede o texto, que torna o texto da revista autoral.

A mimese, foi um ponto de partida metodoldgico importante que possibilitou
entender como a Wired, enxerga seu publico e significa os acontecimentos, expor
suas tramas narrativas, através da metodologia interpretativa delimitada no corpo da
pesquisa. Esta metodologia de andlise foi condicionada pela enunciacéo, a maneira que
a Wired expbe o contetdo no texto e suas Condicdes de Recepcéo sobre os tdpicos,
temas e questdes da ciéncia e tecnologia. A narrativa teve importancia na compreensao
da estrutura e dos elementos que a ligam o universo cientifico e tecnoldgico, escrito
pela revista, possibilita identificar a sistematizacao de ideias desenvolvidas nos textos.

41 CIENCIA E TECNOLOGIA NOS MEIOS DE COMUNICACAO, O CASO WIRED

O processo de midiatizagéo, colocou a ciéncia e os cientistas como integrantes
de uma rede, e suas producdes devem ser justificadas e geridas, de acordo com
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demandas de producéo, circulagcéo e recep¢ao de conhecimento, em constante disputa
entre Estado de um lado e de outro os cientistas, a sociedade e a midia, numa relagéo,
entre estes ultimos, que ndo é de simples alianca, mas também de tenséo constante.

A insercdo da ciéncia nos meios de comunicacdo, segundo (SCHAFER, 2014,
p. 590), de inicio, teve 0 papel de compreensao publica, com intuito de educar a
populacédo ndo-cientista. A ciéncia, até entdo, era a informacdo que deveria ser
assimilada, relevancia desta e do cientista quase nunca era debatida de forma coletiva.
Ao inserir no ambiente de midia, a ciéncia, tem sido representada por diversos atores,
incluido os ndo-cientista. A grande atencao publica para a ciéncia, tem tornado cada
vez mais controverso o debate, em que, a indissociabilidade entre o conteudo de midia
e 0 conteudo cientifico, transformou a pesquisa, a producao cientifica em parte do
ecossistema midiatico e dos seus modos de producado de contetdo, devido a sua
participagcdo nos mais variados meios de comunicacao.

Atualmente, os cientistas tem como a midia a sua aliada durante as pesquisas e
coletas de dados, bem como na divulgagao e publicagcéo desses trabalhos, deste modo,
modifica sua relagdo com a ciéncia e nas suas escolhas metodologicas, considera a
hierarquia da informacéo e a construcao do acontecimento do jornalismo. No caso da
Wired, a ciéncia estd em segundo plano, a intencao € revelar o poder transformador
da tecnologia na vida humana, reforca o poder de previsdo dessas mudancas e a
materializa nas vozes dos grandes tecnocratas e suas ideias.

As referéncias cientificas da revista, fazem parte dos grupos de intelectuais
construidos ao longo da existéncia da revista, como afirma, Turner (2006, p. 208),
ao observar sobre 0 ambito digital da Wired, nos seus primeiros cinco anos. Sugere
que a visao da revista surgiu, em grande parte, dos seus agrupamentos intelectuais
e interpessoais, além da aproximacdo com a rede Whole Earth. A traducao da obra
de TURNER (2006) que apresenta uma nova percep¢ao do mundo tecnoldgico a
perspectiva do trabalho na area desenvolvida na comunicacgao,

Kelly trouxe consigo a visdo social simultaneamente cibernética e neo-comunista
das publicactes Whole Earth e seu estilo de trabalho editorial em rede. Juntamente
com Rossetto e o editor-gerente John Battelle, Kelly transformou a Wired em
um férum de rede. Nele, os escritores utilizaram as metaforas computacionais e
a retérica universal da cibernética para retratar os politicos da Nova Direita, 0s
CEOs das telecomunicacées, os especialistas em informacdo e membros da GBN,
WELL e outras organizacdes conectadas a Whole Earth como uma ponta Unica da
revolucao contracultural. (TURNER, 2006, p. 209)

O entendimento de ciéncia e tecnologia da revista séo oriundos do liberalismo
econdmico, seus questionamentos sobre os limites entre a influéncia do estado e suas
tentativas de regulamentar e delimitar as fronteiras da Internet, do desencantamento
com a esquerda, na idealizacdo e utopia tecnoldgica, que compreende a ciéncia e a
tecnologia como o vetor de mudanca politico, econémico e social, pois, para a Wired,
seus editores sao porta-vozes do futuro e suas escolhas formais e de conteudo,
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representam este futuro.

51 CONDICOES DE RECEPGCAO DE CONTEUDO CIENTIFICO E A PERCEPCAO
DE CIENCIA NA WIRED

O tempo e a compreensao da experiéncia cotidiana, foram modificados com a
Internet e as midias digitais. A era da informacéo juntamente com o desenvolvimento
crescente das TIC’s — Tecnologia de informacdo e comunicacdo, transformou a
cobertura dos acontecimentos pelo jornalista, propensas a ruidos, como (COULDRY,
2015, p. 3) denomina de era da aceleracao. O aumento de velocidade de producéo
de conteudos obrigou a reduzir o tempo da ac&o no desenvolvimento de retoricas. Um
novo tipo de cognicdo social humana surge com seus préprios modos de recepcéo
e producao de conteudo, no qual modifica também na percepcao sobre a ciéncia e
tecnologia, seus conceitos que se tornam cada vez mais abstratas.

O noticiario on-line tem como premissa a possibilidade de veicular informagdes
a qualquer instante, no qual é permitido editar e excluir informagbes mesmo apos
veiculadas. Por esta razdo, o uso de noticias em pesquisas cientificas € de menor
credibilidade, pois é possivel que haja pouca investigagdo no processo jornalistico
enquanto a veracidade dos fatos descritos, devido ao seu carater preliminar de anélise,
perdendo valor metodologico do crédito das pesquisas no corpus da noticia, como
justifica (RIESCH, 2015, p. 772), impacta na qualidade da cobertura e dos futuros usos
da noticia.

O hype € um exemplo de ruido, fruto da repeticdo massiva de um determinado
conteudo, prioriza-se 0 vendavel na midia, fez com que as matérias cientificas
trabalhem pelo gosto do publico e pela lI6gica mercadolégica, limita os temas, ao invés
de gerar uma determinada relevancia e propriedade cientifica. O que é comercializado,
€ uma caricatura da ciéncia, promove espaco a um outro tipo de divulgacao cientifica,
feito por ndo-cientistas para ndo-cientistas. Para (ALLAN, 2011, p. 773), a condi¢c&o de
producéo do jornalismo cientifico é pressionada pelos cortes financeiros e editoriais,
o tempo de producgao e o publico, condicionado pelo hype, o texto cientifico, € tomado
de novidade, transforma como parte do papel da ciéncia e tecnologia o estatuto de
inovador.

A velocidade e a crescente quantidade de informacdo produzem ruidos na
informacao que afetam a consciéncia temporal e historica no que se refere a ciéncia e
tecnologia. Esses ruidos formam laténcias que origina dimensdes de interpretacao e
de discurso que podem emergir € modificar a hierarquia da informacgao, ressignifica o
teor das noticias que estdo latentes e sua carga de importancia, isso se da, segundo
Garcin (1996, p. 53), como um complexo de trés presentes. No entanto, esse complexo
€ constantemente modificado e reinterpretado pelo discurso. O acontecimento tem um
comeco, mas também um desenvolvimento, uma duragao, no qual, as coisas presentes
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se tornam passadas e as coisas futuras se tornam presentes, devido a cotidianidade
da revista diaria que possibilita a ressignificacéo dos fatos.

A novidade é um fundamento para as matérias da Wired, devido a importancia
dada as grandes descobertas cientificas e seus impactos em nossa realidade, atribuindo
prioridade hierarquica as transformacdes de grande escala. Acontecimento cientifico &
aquele que mobiliza as grandes questdes cientificas e principalmente a audiéncia, na
tentativa de transformar o texto numa grande odisseia ou no descobrimento do Santo
Graal.

O posicionamento da Wired em relagao a ciéncia e tecnologia, exposto por textos
veiculados pelos escritores e funcionarios da Wired, demonstra que as questdes
principais levantadas pela revista, giram em torno de quem serdo os fundadores do
futuro, como sera esse futuro e as mudancas sociais causadas por esses atores.
Com os surgimentos das novas tecnologias de telecomunicagéo, novas empresas e
empreendedores estavam surgindo, muda-se toda uma logica produtiva.

61 ANALISE ENUNCIATIVA: O CONCEITO DE CIENCIA E TECNOLOGIA NAS
REPORTAGENS DA WIRED

A sistematizac&o do conceito de mimese | e seu reflexo na mimese Il de RICOEUR
(1994), no entendimento dos processos de significacao partilhada e a hierarquizagéo dos
acontecimentos para a formagao da experiéncia temporal, elaborada individualmente
nos trés textos escolhidos da revista da Wired, do editorial de ciéncia e tecnologia,
como parte de uma imagem enunciada é a perspectiva abordada neste trabalho.

O aspecto de como a Wired configura o tempo e suas estruturas de inteligibilidade,
hierarquia de informacao, identifica 0 que € um acontecimento cientifico ou uma noticia
cientifica, como ela da espaco e voz a agentes de uma estoria e veicula em sua revista,
organiza assim, o mundo dos eventos em discurso, para mobilizar sua audiéncia e
produz uma noc¢ao partilhada de ciéncia e tecnologia.

As fronteiras entre o0 que é conhecido ou nao pelo destinatario, e a forma que os
elementos s&do configurados diariamente na revista Wired, formam parte de um universo
compartilhado, de visdes, valores e conceitos. Constitui uma matriz, fragmenta no
tempo e espago o entendimento de ciéncia e tecnologia, concebe valor a informagéo
e a quem se informa.

No editorial de ciéncia e tecnologia, foi delimitado como o enunciador desenvolve
o objeto a ser descrito, analisado e/ou comentado, por fim, localizar o enunciatario por
meio do saber atribuido ao mesmo pelo autor. A partir do estudo proposto, a analise
constitui de identificar possibilidades interpretativas da ciéncia e tecnologia através da
enunciacao na reportagem, a partir dos trés textos escolhidos da revista Wired dos
colunistas Matt Simon, Susan Liautaud e Philip Ball, desenvolvidos nas tabelas 1,2 e
3 respectivamente, abaixo:
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ENUNCIADOR OBJETO ENUNCIATARIO

Imagens enunciada: Saber compartilhado e enunciador cimplice.

Tabela 1 - Enunciacao na Reportagem, The Guardian GT Is The Most Bonkers Robot On Earth.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

ENUNCIADOR OBJETO ENUNCIATARIO

Imagens enunciada: Enunciador pedagogico e uso de retorica logica.

Tabela 2 - Enunciacao na reportagem, Ethical Innovation Means Giving Society a Say.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.
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ENUNCIADOR OBJETO ENUNCIATARIO

Tabela 3 - Enunciacao na reportagem, The era of quantum computing is here. Outlook: cloudy.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

7 1 CONCLUSAO

Na primeira reportagem é desenvolvido um espagco de cumplicidade junto ao
enunciatario, no momento que afirma a existéncia de um entusiasmo compartilhado
entre o enunciador e 0 enunciatario, motivados pela invencéo dos bracgos robéticos. Ao
se expressar de forma impressionada com a capacidade de manuseio quase humana
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da maquina.

O uso da cultura de massa norte-americana, que teve a sua origem no século
XIX, sobretudo, da ficgéo cientifica, serve de referéncia e transforma em expectativa,
uma tecnologia criada na ficcdo e retomada na realidade. O enunciador do texto,
aproxima ficcao da realidade ao citar o filme sci-fi, Aliens, e de forma didatica, detalha
0s aspectos de funcionamento da maquina, exemplifica seu uso em algumas possiveis
situacoes, reforca seu carater didatico ao apresentar o brago rob6tico que manipula
objetos em video no inicio da reportagem além dos fragmentos de video ao longo do
texto.

Amaquina nas imagens, se encontra em um espaco vazio que contém um homem
a operar, pois, o foco € demonstrar os bracos mecanicos em pratica.

Enquanto, o enunciatario que emerge conhece ou se interessa por filmes de
ficcao cientifica, alguém que acredita na convivéncia entre homem e tecnologia e se
entusiasma com esta possibilidade.

Na segunda reportagem, ao se afastar do enunciatario, o autor, enuncia de
maneira pedagogica sua visao sobre os limites éticos da inovagéo ao longo do texto,
por meio do reforco de um logos ético, em suas representacdes de ideias nos titulos,
texto e imagem.

O escritor do artigo, se coloca como um “defensor da inovacao positiva e sem
barreiras”, exemplifica inovacdes oriundas do Vale do Silicio, criticadas pelas suas
falhas éticas, questiona quais atores sdo qualificados para definir métricas éticas
e se posiciona como um dos varios tecndlogos preocupados com esta questdo,
preocupacgdes estas, que podem ser cada vez mais graves ao se especular e refletir a
respeito de uma inovacao sem limites nem técnico nem ético. Ao final do texto, estipula
solucdes para a questao.

Como consequéncia, abre-se dialogo com um enunciatario légico e razoavel,
cujo vé a inovagao como néo isenta de falhas éticas, mas que precisa se nortear por
figuras do meio tecnoldgico com capacidades de desvendar estas falhas.

Na terceira reportagem, ao enunciar de maneira instrucional, o autor, reforca
ser um expoente no assunto e agrega autoridade, ao colocar falas de cientistas e
tecnélogos para explicar as vantagens, os desafios da mecanica quantica e posiciona
o enunciatario como distante daquele conhecimento.

O enunciador do artigo descreve a evolugdo da computacéo quéntica utilizando-
se da fala de pesquisadores para explicar o cenario. Para evocar as vantagens
dos computadores quanticos, compara as capacidades de processamento com 0s
computadores classicos, coloca as empresas IBM — International Business Machines
e a Google como a frente dessa revolucdo. Ao final do texto, exprime a maneira que a
IBM encontrou de resolver a problematica do erro, que impactam na inviabilidade da
computacao quantica. O reforco a autoridade no assunto, € apresentado ao colocar
a fala de um pesquisador para explicar o poder da mecanica quéntica, de natureza

peculiar e complexa.
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As imagens ao longo do texto, usam da retérica da autoridade, ao demonstrar
0s aspectos fisicos, os equipamentos do laboratério da IBM e da imagem de um
especialista em frente de uma lousa cheia de calculos, exterioriza que o pesquisador
€ capaz de gerar formulas e invencbes complexas.

O enunciatario é um sujeito que se impressiona com a capacidade da ciéncia
de se reinventar e desenvolver em escala exponencial suas capacidades. Acredita
que estamos vivendo numa revolugdo sem precedentes com a mecanica quantica,
revolucao essa, que tem nome e esta nos laboratérios de empresas como a Google e
IBM.

Os trés textos analisados se aproximam do uso do argumento de autoridade nos
assuntos abordados, ao aponta-lo como um acontecimento descritos mudara o destino
da ciéncia. Tratam como revolucionario e surpreendente o conteudo que aborda, para
gerar expectativa das possibilidades de um futuro tecnologico, exercitando no leitor
sua imaginagdo. Cada texto se diferencia em sua proximidade entre o enunciador e
0 enunciatario, ora apontando referéncias em comum, ora afastando sua audiéncia
do conhecimento e informac¢des expostas no texto, pelo demasiado didatismo
exemplificador.
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RESUMO: Este artigo tem como objetivo
analisar os critérios de noticiabilidade do
portal de boa noticia “Razdes Para Acreditar”.
A pesquisa tem o propdsito de investigar os
valores-noticia deste segmento do jornalismo.
Para tanto, utiliza-se o suporte teérico de
Mauro Wolf (1995), Regina Maria Marteleto
(2001) e Fabia Angélica Dejavite (2007). Desta
forma, este artigo busca ainda apontar quais
os critérios de noticiabilidade geram maior
visibilidade e engajamento nas redes sociais,
elaborando um perfil dos leitores na rede. Para
isso, foram analisadas, durante uma semana,
as publicagbes na pagina do Facebook do
portal.

PALAVRAS-CHAVE: Critérios de
noticiabilidade; boas noticias; redes sociais;
Valores-noticias;
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BOA NOTICIA

11 ANOTICIA NA INTERNET

A noticia € a matéria prima do Jornalismo.
No entanto, esse produto da pratica jornalistica
€ apenas um conjunto de diversos critérios
de noticiabilidade estabelecidos pelos jornais,
pelos “gatekeepers”, que sado, segundo Mauro
Wolf (1995, p. 162) “um individuo, ou um grupo,
que tem o poder de decidir se deixa passar a
informacao ou se a bloqueia”. Dessa forma, as
noticias sdo acontecimentos que os jornalistas
e 0s donos de empresas de comunicacao
definem como relevantes para informar aos seus
leitores e a sociedade, em geral. “As decisbes
do gatekeeper sdo tomadas, menos a partir
de uma avaliagdo individual da noticiabilidade
do que em relacdo a um conjunto de valores
que incluem critérios, quer profissionais, quer
organizativos” (WOLF, p. 162).

Porém, essas pessoas que “controlam”,
de certa forma, o que vai ser noticia mudaram a
forma de definir a noticia por causa da continua
ascensao da internet. Anténio Fidalgo (2003,
p.105) destaca duas formas de gatekeeping na

1113

internet: a primeira prioriza o “mundo real’ para
o online” e a segunda fala sobre 0 aspecto mais
tecnologico. No primeiro, o gatekeeper é feito,
tradicionalmente, por um humano, ou seja, por
uma pessoa ou um grupo capaz de definir o que

€ uma noticia. Porém, segundo Fidalgo, isso
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demanda um grande custo e, muitas vezes, apenas grandes empresas de jornalismo
séo capazes de pagar. No segundo, o autor afirma que os gatekeepers sao feitos,
cada vez mais, por maquinas que buscam os assuntos mais comentados na rede.
Dessa forma, o que é publicado na internet “se caracteriza por dois movimentos de
sentido contrario: quanto maior a liberdade e a universalidade do lado da producéo,
maior a restricdo e a particularizagao do lado da recep¢ao” (FIDALGO, 2003, p. 106).

Esses “formadores de noticias” ditam, constantemente, os fatos que seréo
noticiado e os que ndo cabem na “linha editorial” do jornal. Porém, essas escolhas
influenciam o que sera comentado pelos leitores, pela sociedade, em geral. “A hip6tese
do agenda-setting defende que os mass media séo eficazes na construgéo da imagem
da realidade que o sujeito vem estruturando” (WOLF, 1995, p. 137). Essa suposicao
afirma que as informagodes estabelecidas nos grandes meios de comunicagéao afetam
diretamente a vivéncia pessoal de cada leitor. A hipétese “toma como postulado um
impacte directo - mesmo que ndo imediato - sobre os destinatarios” (WOLF, 1995, p.
63). Portanto, os mass medias agendam o que vai ser “pensado” pelos consumidores
da noticia.

Em outras palavras, o jornalismo e os meios de comunicacdo de massa, por
selecionarem 0 que vai ser assunto ou nao, acabam por “formar” a realidade das
pessoas. A imprensa, por exemplo, ao determinar o que vai ser tematizado e abordado
nos jornais, estabelece a “forma de pensar” do consumidor da noticia. No entanto, Wolf
afirma que “nem todos os temas ou acontecimentos séo suscetiveis de tematizagéo;
s&0-no apenas aqueles que revelam uma importancia politico-social” (WOLF, 1995, p.
147). Assim, 0 que € abordado sdo os acontecimentos que viram noticia.

Mas o que € um assunto noticiavel? Segundo Mauro Wolf (1995), a noticia
aparenta ter quatro principios de noticiabilidade, como o grau e nivel hierarquico das
pessoas envolvidas em determinado assunto; o impacto da situacéo sobre a nacgéao;
quantidade de pessoas impactadas; e relevancia do acontecimento para a sociedade
no futuro. Portanto, quanto maior o impacto desses critérios, maior a probabilidade de
um tema ser abordado em um jornal. Esses critérios, porém, podem variar de acordo
com diferentes autores. Manuel Carlos Chaparro (1994), por exemplo, define noticia
as informagbes que atendam aos critérios de atualidade, notoriedade, proximidade,
conflito, conhecimento, curiosidade, consequéncias, surpresa e dramaticidade (SILVA,
2004, p. 102).

De acordo com Edson Fernando Dalmonte (2009), esses critérios sdo necessarios
para que o discurso jornalistico seja aceito como verdadeiro. Por isso, existe a descricéo
detalhada do que é, de fato, uma noticia. No entanto, apesar de diferenciar de acordo
com cada estudioso, Dalmonte define alguns tdpicos presentes na maioria dos autores.
“Atualidade e novidade, bem como descoberta e surpresa, estao presentes na maioria
dos autores, o que revela a pertinéncia da concepc¢ao de atualidade para o recorte do
real, uma vez que estes passam a configurar como valores-noticia, base dos critérios
de noticiabilidade” (DALMONTE, 2009, p. 82). Por isso, a temporalidade se mostra

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 6



como uma das principais caracteristicas do jornalismo, ao mesmo tempo que € seu
desafio, pois é preciso “conferir densidade ao presente, de forma a fazer que ele se
articule com o passado e se prolongue no futuro (DALMONTE, 2009, p. 82).

Apesar de diversos autores definirem a noticiabilidade como algo quase
“padronizado”, de acordo com Gislene Silva,

E reducionista, portanto, definir noticiabilidade somente como conjunto de elementos
por meio dos quais a empresa jornalistica controla e administra a quantidade e o
tipo de acontecimentos ou apenas como o conjunto de elementos intrinsecos que
demonstram a aptiddo ou potencial de um evento para ser transformado em noticia.
Noticiabilidade seria a soma desses dois conjuntos, acrescentada daquele terceiro
que trata de questdes ético-epistemoldgicas. (SILVA, 2004, p. 97).

Dessa forma, a noticia ndo é apenas um conjunto de critérios que a define como
tal. Ela &, também, um conjunto de critérios culturais demandados por determinado
publico de um local. Para a autora, a fundamentacao da noticiabilidade é apenas um
dos fatores determinantes na hora da escolha do que vai ser publicado no jornal.
Segundo Silva (2004), esses meios de comunicar noticia tém um espaco limitado.
Por isso, € necessario definir o que sera veiculado, também, por “formato do produto,
qualidade da imagem, linha editorial, custo, publico alvo etc”(SILVA, 2004, p. 98). A
caracteristica do acontecimento é, portanto, apenas mais um critério, pois a noticia
sera colocada no jornal de acordo com outros fatores de edigéo.

Porém, alguns dos critérios definidos por Silva ndo se adaptam a internet,
pois, diferente de um jornal televisivo, impresso ou radiofénico, esse novo meio de
comunicacao nao tem um espaco definido todos os dias. Se um jornal impresso tem
40 folhas, por exemplo, a internet permite uma quantidade infinita de espaco.

A internet é, segundo Dalmonte (2009), um novo ambiente que possibilita o
encontro de diversas “faces” comunicacionais em apenas um unico canal. Por isso, sédo
feitas as matérias e reportagens multimidias, ou seja, em apenas um lugar, é possivel
encontrar elementos do radio, com audios; da televisdo, com videos interativos; e do
impresso, com o texto, infogréficos, etc. Assim, os recursos multimidiaticos na web
séo utilizados, principalmente, para contextualizar o presente. Uma forma comum de
praticar esse “desafio” sdo os hiperlinks, que séo links dentro das matérias que levam
para outras paginas na internet com o objetivo de explicar de maneira mais detalhada
o que ja foi falado sobre 0 assunto em questdo. O discurso do jornalismo na web tende,
de acordo com Dalmonte (2009), a manter uma forma de texto, uma linha editorial
parecidas com a vontade do leitor de periédicos.

Porém, as redes sociais presentes na internet mudaram, também, a forma de
fazer jornalismo. Segundo Regina Maria Martelo (2001, p. 2), “nas redes sociais,
h&a valorizacédo dos elos informais e das relagbes, em detrimento das estruturas
hierarquicas”. Em outras palavras, a comunicagao de meios tradicionais é menos vista
do que as informacgdes de carater pessoal. Os algoritmos nas redes sociais priorizam
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as informacdes de acordo com a relevancia para o usuario. As publicagdes ndo sdo
mais vistas em ordem cronologicas, mas, sim, em ordem de interagdo que o usuario
tem com determinado assunto.

De acordo com o Facebook, sua rede social finalizou 2017 com 1,4 bilhdo de
usuarios que a utilizam diariamente. Por causa, também, desse numero, o jornalismo
teve que se adaptar. Mas, como se estabelecer em um local que n&o existe a valorizagao
do discurso tradicional? As redes sociais acarretaram uma mudanca nos leitores,
pois, agora, 0s usuarios ndo se contentam apenas em ler e consumir os produtos.
Eles querem interagir, questionar, participar ativamente do processo de criacédo do
jornalismo (Christofoletti, 2011).

Importante é notar que esses fatores podem facilitar um deslocamento vital no
debate sobre a subsisténcia do jornalismo: passar a concentrar as atencdes em
torno dos valores e fundamentos da atividade. Assim, para distinguir o que é
jornalistico do que n&o é, aspectos da técnica podem hoje ser menos fundamentais
que o conjunto de valores que ajudam a sustentar uma identidade profissional,
um ethos. Operar esse deslocamento na discuss&o € priorizar uma analise sobre
valores deontoldgicos, ordenamentos de conduta e praticas constituintes, derivadas
desses acordos. (CHRISTOFOLETTI, 2011, p. 25)

Essa participacéo ativa dos leitores com os “criadores de noticia”, segundo Karita
Francisco (2010), esta se tornando cada vez mais dificil de se distinguir. Por isso,
na internet, os leitores interferem ativamente na producdo da noticia. Quando antes
existiam os gatekeepers, agora, 0s responsaveis pelos assuntos noticidveis sao,
também, pessoas comuns, nao profissionais do jornalismo.

Dessa forma, as noticias na rede tendem a seguir a “légica” do capital social.
Agora, a matéria-prima do jornalismo tem como principal objetivo proporcionar mais voz
aos leitores e, assim, construir mais valor nas relagdes entre empresa de comunicagcao
e usuarios ativos das redes sociais (Francisco, 2010).

Com isso, os jornais, anteriormente monopolizado pelo o que jornalistas
acreditavam ser noticia, precisam, agora, atendem as demandas dos usuarios
ativos para manter um capital social. Ou seja, os meios de comunicagao zelam pela
manutencdo dos valores disseminados pela empresa e, consequentemente, pelos
consumidores. Isso é feito de maneira com que os leitores sejam ouvidos. Dessa
forma, meios de informacdo que tem grande capital social sdo mais divulgados nas
redes dos que 0 que n&o zelam por essa situagao.

2 | PORTAIS DE “BOAS NOTICIAS”

De acordo com Johan Galtung e Mari Holmboe Ruge (1965), existem fatores
culturais, além dos critérios de noticiabilidade ja citados, que transformam eventos em
noticias. Entre eles estdo eventos que ocorrem com nagodes “elitizadas”; situacdes que
acontecem com pessoas de elite; eventos que afetam pessoalmente uma quantidade
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significante na sociedade, ou seja, a¢bes individualizadas; e a negatividade de uma
situacao.

Segundo esses critérios e 0s de outros autores citados acima, os acontecimentos
de cunho negativo tem maior peso na noticiabilidade do que as situagdes positivas.
Porém, de acordo com Ana Maria Nicolaci-Da-Costa (2002, p. 28), “ndo parece haver
muita preocupacgao, por parte de académicos e profissionais de saude mental, com
aquilo que é divulgado pelaimprensa para o publico em geral”. Dessa forma, sdo poucos
os estudiosos que se dedicam ao impacto das noticias da imprensa, principalmente as
negativas, nos seus leitores. Segundo a autora, isso d4 margem para que 0s usuarios
da internet sejam “bombardeados com informacdes fragmentadas, alarmistas e
contraditorias” (COSTA, 2002, p. 28).

Apesar de poucos estudos sobre o impacto de noticias negativas nos usuarios
da internet, uma situac&o que esta se tornando comum é o crescimento das “Agéncias
de Boas Noticias” (portais especializados em noticias de teor positivo). De acordo com
Angela de Moraes (2014):

O discurso da boa noticia € um sintoma da tendéncia contemporanea de produtos
jornalisticos cada vez mais especializados e segmentados. A diversidade tematica
e a consequente seletividade por parte do publico parece inaugurar um quadro
irreversivel de liberdade e criatividade, cujos padrdes tornam-se mais elasticos
dentro de um mesmo género de discurso. (Moraes, 2014, p. 12)

Portanto, a criacdo mais “seletiva” desses tipos de agéncia de noticias ocorreu,
pois existe uma maior exigéncia dos leitores. Além disso, é possivel, em portais com
temas mais restritos, ocorrer uma maior criatividade de assuntos. Porém, segundo
Moraes (2014, p. 11), “a ‘boa noticia’ ndo pode ser confundida com o ‘bom jornalismo’,
pois este ultimo pode ser desenvolvido nas praticas tradicionais e nos empreendimentos
convencionais”. Dessa forma, é importante ressaltar que boa noticia esta diretamente
ligado a assunto positivos, ndo necessariamente jornalismo bem feito.

No Brasil, existem alguns grandes portais de boas noticias identificados. Estes
sao: SO Noticia Boa; Agéncia da Boa Noticia; Jornal de Boas Noticias; Raz6es Para
Acreditar. O ultimo foi o proposto para ser analisado neste artigo, pois tem o maior
numero de interacdes nas redes sociais.

31 RAZOES PARA ACREDITAR

Este artigo propde analisar os critérios de noticiabilidade e a interagéo dos leitores
com o conteudo produzido pela agéncia de boa noticia “Razbes Para Acreditar’ na
rede social do Facebook. Dessa forma, analisa 0 comportamento dos leitores e da
agéncia (sempre em conjunto) na internet. O portal foi criado em 2012 e, atualmente,
conta com mais de 719 mil curtidas no Facebook e 60 mil seguidores no Instagram.
E o portal com maior nimero de interagdes na internet. Segundo sua pagina, é uma
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“agéncia de conteudo humanizado e transformador. E de quebra, ainda somos o maior
site de boas noticias do pais”.

Além das noticias diarias, outro objetivo do portal é trabalhar diretamente com
o marketing de causa, mais conhecido como Marketing 3.0. “Em vez de tratar as
pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as tratam
como seres humanos plenos: com mente, coragao e espirito” (KOTLER, p. 12). Dessa
forma, as marcas se aliam a boas causas para que 0s consumidores, cada vez mais
conscientes dos problemas que afetam o problema, percebam a relevancia daquela
empresa na sociedade. No “Razdes Para Acreditar”, eles trabalham com projetos de
marketing para as marcas apoiadoras das boas noticias.

O portal é dividido em 15 editorias, a saber: amor; animais; artes (design,
arquitetura e fotografia); beleza; cidadania; educacéo; representatividade; gentilezas;
negocios; humor; saude; superacao; sustentabilidade; tecnologia e urbanidade. Além
das editorias, apresentam postagens denominadas como “apoie”, que divulgam
projetos inovadores para os leitores apoiarem e conhecerem.

Além das matérias diarias (em média, 9 por dia), a pagina do portal utiliza
duas hashtags para rememorar algumas matérias: #MaisLidasDaSemana e
#RelembreEssaRazao. As #MaisLidasDaSemana sao colocadas durante os dias de
sabado e domingo para divulgar as postagens com maior visibilidade da semana.
Além disso, durante a analise, ndo foram postadas matérias novas no final de semana.
O #RelembreEssaRazao é menos utilizado e ndo tem um dia fixo. Normalmente, sao
assuntos que ja foram virais no passado. Essas repostagens das hashtags também
foram analisadas para comparar os niveis de interacao.

Para refletir sobre os critérios de noticiabilidade e as noticias que mais dao
interacOes nas redes sociais, foi analisado uma semana de noticias, entre 17/06 e
23/06 (domingo a sabado) de 2018 na pagina do Facebook do “Razdes Para Acreditar”.

Segunda- | Terca- Quarta- Quinta- Sexta-

Editorias Domingo feira feira feira feira feira | Sabado | Total
Amor 4 5 1 3 2 0 1 16
Animais 1 1 0 0 0 0 0 2
Beleza 0 0 0 0 0 0 0 0
Cidadania 0 2 0 1 1 1 1 6
Educacéo 3 0 1 0 1 1 2 8
Representatividade 0 1 1 0 1 1 1 5
Gentilezas 1 3 1 1 0 1 3 10
Negdcios 0 0 0 0 1 0 1 2
Humor 0 0 0 0 1 0 0 1
Saude 0 1 1 1 0 1 1 5
Superacao 1 0 1 0 2 0 1 5
Sustentabilidade 0 0 0 1 0 1 0 2
Tecnologia 0 0 1 0 0 0 0 1
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Urbanidade 0 0 0 0 0 1 0 1
Artes
Sem categoria 0 0 0 1 0 0 1

Figura 1 - Relacédo da quantidade de matérias por editoria publicadas no Facebook em uma
semana.

Dessaforma, € possivel perceber que as editorias com maior nimero de postagens
durante a semana foram Amor; Gentilezas; Educacao; Artes e Cidadania. Algumas
editorias, como as de Animais, Neg6cios, Humor, Sustentabilidade e Tecnologia tiveram
menos que trés postagens durante uma semana. E possivel perceber, portanto, que
as noticias mais publicadas no portal sé&o relacionadas, de alguma forma, a pequenas
acOes de amor, a gestos de atencéo ao proximo, a formas de educar, principalmente,
criancas e a projetos e atitudes relacionadas as artes, no geral.

No entanto, sdo essas editorias que tém mais interacbes nas redes sociais?
Para compreender quais séo as publicacbes que mais geram visibilidade ao portal na
rede social do Facebook, o artigo fez uma média aritmética de interacdes (reacdes e
compartilhamentos) por editoria. Dessa forma, as matérias foram subdivididas em suas
respectivas editorias para analisar quais sao os “tdépicos” que mais geram interesse

dos leitores.
Editorias Reacoes Compartilhamentos
Amor 528,5 33,94
Gentilezas 658,7 44.6
Educacéo 427,75 49
Cidadania 734,83 72,5
Artes 1908,83 271
Saude 569,8 74,4
Representatividade 868,4 434
Superacao 1050,8 75,4
Animais 4245 21,5
Sustentabilidade 466,5 50
Negécios 1752,5 61
Urbanidade 331 19
Humor 1100 80
Tecnologia 129 13

Figura 2 - Média aritmética de interacdes por editoria

E possivel analisar, que a quantidade de matérias postadas por editoria ndo
corresponde, necessariamente, com as que sao mais lidas. As cinco editorias com
mais visibilidade sao: Artes, Negocios, Superacao, Humor e Representatividade,
respectivamente. Porém, Amor e Gentilezas, que sao os tipos de matérias mais
postados no portal, ndo s&o os mais visualizados.
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Entéo, por que as cinco editorias citadas acima s&o as que tém mais visibilidade?
Os titulos das matérias com maior repercussao estao no grafico abaixo:

Representatividade Intérpretes fazem surdocego “ouvir e enxergar” os gols do Brasil
Saiba como esta lider feminista do Malawi fez para anular mais de 850
Representatividade casamentos infantis

Representatividade Menino de 5 anos corta o cabelo igual do amigo para tentar enganar professora

Artes Garoto usa a criatividade e desenha & méo figurinhas do album da Copa

Artes Grupo de brasileiro da periferia de SP da show no America’s Got Talent

Artes Professora estimula criatividade dos alunos inspirada no pintor Michelangelo

Superacao Atleta apresenta jiu-jitsu para prima com Sindrome de Leigh

Superacao Hoje médica, filha de gari recebe primeiro saldrio e comeca a ajudar o pai
Jovem com autismo supera limitacdes e torna-se inspetor de escola em Santos

Superacao (SP)

Superacéao Goleiro da sele¢éo do Ird morou na rua antes de ser atleta profissional
Desabafo de pai sobre a criacdo do filho viraliza e revela a superacao de

Superacao milhdes de méaes

Negécios LATAM demite funcionario que assediou mulheres russas na Copa

Humor Mergulhador é surpreendido por foca adoravel pedindo carinho

Figura 3 - Titulos das matérias com mais visualizagbes no Facebook

Portanto, é possivel perceber que as matérias com maior visibilidade no portal
de boa noticia “Razdes Para Acreditar’ segue poucas caracteristicas que diversos
autores definem como noticia. Nos critérios definidos por Manuel Chaparro (1994), os
conteudos se encaixam em curiosidade e surpresa. As matérias s&o, em sua grande
maioria, acontecimentos “pequenos”, ou seja, que afetam (positiva ou negativamente)
poucas pessoas.

No geral, os assuntos sdo eventos pessoais, mas que tém alguma surpresa,
como as editorias de “Superacao”, voltadas para pessoas que ultrapassam os limites
de sua condicao, e as de “Humor”, com uma matéria sobre uma foca pedindo carinho
a um mergulhador. Outro critério € o de curiosidade, como a matéria “Professora
estimula criatividade dos alunos inspirada no pintor Michelangelo”.

Porém, por que esse tipo de matéria sdo as mais consumidas nas redes sociais?
O motivo principal € que as noticias com mais interacbes do portal “Razdes Para
Acreditar” podem ser consideradas, prioritariamente, jornalismo de infotenimento.
Segundo Angélica Dejavite (2007),

O jornalismo de INFOtenimento é o espaco destinado as matérias que visam
informar e entreter, como, por exemplo, 0s assuntos sobre estilo de vida, as fofocas
e as noticias de interesse humano — 0s quais atraem, sim, o publico. Esse termo
sintetiza, de maneira clara e objetiva, a intenc&o editorial do papel de entreter no
jornalismo, pois segue seus principios béasicos que atende as necessidades de
informacéo do receptor de hoje. (DEJAVITE, 2007, p. 3)

Dessa forma, essa maneira de fazer jornalismo tem como principal proposta
agradar e noticiar ao mesmo tempo. Ainda segundo a autora, o infotenimento ocorre
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porque 0s meios de comunicacao tém cada vez mais interesse em satisfazer o leitor.
De acordo com Dejavite (2007), o leitor exige que as noticias informem e distraiam,
pois o consumidor atual € aquele que 1é durante o tempo livre.

Porisso, as matérias com mais interacdes do “Razbes Para Acreditar’ sdo aquelas
sobre histérias de superacao. A maioria dos acontecimentos mais lidos trazem, em sua
esséncia, uma critica implicita as desigualdade sociais. Porém, contam uma histéria
leve, por meio de pessoas que viveram essas situacdes e sairam de um cenario “ruim”.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Os portais de boa noticia priorizam, principalmente, matérias relacionadas ao
jornalismo de infotenimento, ou seja, as noticias consideradas lights. Esses assuntos
tém o objetivo de entreter o publico sem perder o carater informativo. Dessa maneira,
o portal “Razdes Para Acreditar’” publica matérias diarias relacionadas ao carater
humano, mas as mais divulgadas pelos consumidores nas redes sociais s&o 0s
acontecimentos que “distraem”.

No fim da analise, € possivel perceber que os critérios de noticiabilidade utilizados
sao, prioritariamente, a curiosidade e a surpresa, pois as matérias sdo voltadas
para situacbes pessoais, que nao afetam um grande numero de pessoas. Assim, a
considerada maior agéncia de boa noticia do pais atende as exigéncias crescentes do
publico na rede. Isso aumenta o capital social da empresa e, consequentemente, sua
valorizagdo no meio online.

Os usuarios do Facebook, por exemplo, séo direcionados, por meio de algoritmos,
a verem as postagens dos amigos e pessoas mais proximas, em geral. Com as “boas
noticias”, as postagens sdao mais faceis de serem divulgadas na péagina principal do
consumidor, porque as matérias com assuntos leves tém crescente relevancia sobre
os outros tipos de noticias.

E importante ressaltar, porém, que as boas noticias tém grande destaque nas
redes sociais. Em outros meios de comunicacéo, os assuntos considerados “violentos”
ainda sao os principais mantenedores de audiéncia.
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RESUMO: Histéria,
convergem quanto a producdo de estruturas
narrativas na busca de compreensao sobre
diferentes realidades. Imersos em uma arena
de embate entre objetividade e subjetividade,
realidade e ficcdo, fato e relato, verdade e
verossimilhanga, evidéncia e representacgéo,
estas entrecruzadas areas do conhecimento
buscaram, ao longo do desenvolvimento
cientifico das ultimas décadas, produzir leituras
constitutivas sem igualar a natureza de seus
discursos. Esta pesquisa parte do debate
sobre 0 entrecruzamento de narrativas feito
por Paul Ricoeur e a analise de um filme que
apresenta estes tensionamentos narrativos: a

jornalismo e cinema

ficcdo documentarizante Tanga — Deu no New
York Times?, o unico filme dirigido por Henfil em
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HENFIL EM TANGA (1987)

1987.
PALAVRAS-CHAVE: narrativas
cinema ficcional; Henfil; Tanga.

historicas;

Grande parte do passado que registramos
€ intermediado pelos meios de comunicagao.
Toda imagem conta uma histéria e toda historia
representa uma imagem, o0 que nos leva a
considerar a problematica da construcéo
das diferentes narrativas e a relevancia
metodoldgica destes estudos como ponto de
partida. De acordo com Marialva Barbosa, “os
meios de comunicacdo apresentam nas suas
narrativas uma contradicao intrinseca: buscam
a verdade do passado, quando o que podem
oferecer € a verossimilhanca” (Barbosa, 2008,
p. 89).

Histdéria e jornalismo se constituiram
como fontes de conhecimento frequentemente
associadas a representagdes mais proximas
de uma realidade vivida, com recursos da
objetividade que Ihes conferiram um rétulo de
neutralidade tdo questionavel quanto ainda
latente. Percebe-se o carater imaginativo destas
duas formas de contar o passado, ja que o
vivido, segundo o filosofo francés Paul Ricoeur,
“s6 pode ser reconstruido pela imaginagcao”

(Ricoeur, 2010, v. 1, p. 140).
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Como se estivesse distante deste efeito de verossimilhanca, a ficcao seria,
entao, o lugar imaginario no qual a liberdade de criacao reina absoluta, mesmo quando
fundamentado em fatos reais. Ainda neste caminho estreito, pode-se sintomatizar que
jornal e historia estariam isentos desta liberdade de criagdo, ja que seriam, via de
regra, areas fundamentadas em registros escritos ou declaragdes oficiais, encarados
como preceitos objetivos para reconstru¢des imparciais sobre o passado.

Para além das descobertas de conteudo, € importante refletir metodologicamente
sobre as singularidades destas narrativas e a natureza de seus entrecruzamentos,
tomando como base a consistente premissa de Ricoeur: “Atemporalidade n&o se deixa
dizer no discurso direto de uma fenomenologia, mas requer a mediacdo do discurso
indireto da narracdo” (Ricoeur, 2010, v. 3, p. 410). Os Unicos registros que temos da
humanidade sdo aqueles narrados; sem a narrativa, um acontecimento nado vira fato
— e um fato pode algar elevados degraus de importancia proporcionais a dimensao de
sua narrativa.

Por entrecruzamento entre histéria e ficcdo, entendemos a estrutura fundamental,
tanto ontolégica quanto epistemoldgica, em virtude da qual a histéria e a ficcédo
sO concretizam suas respectivas intencionalidades tomando de empréstimo a
intencionalidade da outra (Ricoeur, 2010, v. 3, p. 311).

Podemos verificar esta premissa prioritariamente nos relatos dos fatos
paradigmatizados pela objetividade e/ou neutralidade positivistas, regentes da
historiografia e do jornalismo (incluindo a producgéo audiovisual de documentarios). S&o
estas narrativas que reivindicam para si a representagao da verdade, nao o registro de
uma verossimilhanga. No outro lado da balancga, encontramos os relatos estritamente
ficcionais, restritos ao campo da subjetividade, mas que também possuem carater
documentarizante.

Para ponderar sobre as formas com as quais a comunicacao se relaciona com a
historia, & importante transitar, primeiramente, em reflexdes sobre o posicionamento
da historia em relagdo a comunicag¢ao, especialmente no tocante as fontes. A quebra
do dominio positivista proporcionada pela Escola de Annales, a partir dos anos 1930,
iniciou a ampliagao dos conceitos de documento: imagem passou a ser considerada,
também, e ainda lentamente, como testemunha da histéria, como discorre o historiador
Peter Burke em seu livro Testemunha Ocular (2004).

No final dos anos 60, a consolidacédo de um caminho metodolégico desamarrou
os Ultimos arames: Marc Ferro (1992) defendeu a importancia e legitimidade do
cinema como fonte da historia. Ao produzir filmes concomitantemente a realizagéo
de suas pesquisas, debateu os limites metodolégicos e mostrou que os recursos
cinematograficos sao fonte e objeto de investigacao critica. Ferro trouxe uma inovagao
para as possibilidades historiograficas do cinema nos anos 60 ao ampliar a nocéao
de documento antes dominada pela visdo positivista dos registros oficiais, o que
teria mudado o estatuto do historiador na sociedade. Se antes o imaginario néo era
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considerado pelo estudo da histéria, a partir de Ferro, a obra cinematografica teria
informacdes relevantes para a historiografia.

O cinema traz dicotomias entre o aparente e o latente, entre o visivel e o ndo-
visivel, entre a histéria e a contra-histéria e, neste sentido, produz “lapsos” mais
evidentes sobre a temporalidade do que os documentos escritos. Para Ferro (1992), o
cinema tem lapsos que independem da intencionalidade de quem o conduz, tornando-
se documento do que n&o é mostrado de forma evidente.

A desilusao em Tanga

Tanga, escrito e dirigido por Henfil em 1987, apresenta personagens nada
verossimeis, além de uma construcao estética tao caricata quanto a propria trama.
Entretanto, ndo ha como negar a narrativa histérica que o filme fomenta, justamente
por ser um relato feito no fim do regime militar e por alguém que vivenciou o periodo
dentro do jornalismo. Buscaremos discutir o tom documental aferido no ficticio Tanga,
que deriva do carater biografico do filme e da premissa de que mesmo o cinema
ficcional tem carater documentarizante.

Tanga, ou String Land, é uma ilha com 179 quildmetros quadrados, 3 mil
pessoas, sendo 99% analfabetos, sem escola, universidade, medicina, aeroporto ou
radio. Tem apenas um jornal: o New York Times (NYT) e apenas um exemplar, que
€ lido exclusivamente pelo ditador Herr Walkyria Von Mariemblauque no banheiro e,
logo depois, incinerado (Figura 1). Com tracos caricatos, os personagens do filme, em
seus trejeitos e personalidades, parecem ter saido de um cartum. A ilha é localizada
no Caribe, a lingua predominante € o portugués mas alguns termos sao esbravejados
em alemao, uma clara referéncia ao nazismo, considerando também, que o unico livro
permitido em Tanga & Mein Luta.

Figura 1. Mariemblauque 1€ o NYT

Fonte: Recuperado de “TANGA — Deu no New York Times?”, direcao de Henfil, 1987, J.N. Filmes, Quanta Centro
de Producao, 90 min.
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Henfil ndo poupa ninguém da sua perspectiva sétira e ridiculariza tanto o ditador
quanto os militares, o “povo” e os guerrilheiros de esquerda. Ninguém se salva
em Tanga, um pais sem herdis, nem em Tanga, uma narrativa ndo-maniqueista. A
desilusdo do cartunista em relagcdo a chamada abertura democratica fica evidente
na construcao filmica e na sua critica aos grupos que compuseram a esfera publica
durante a ditadura civil-militar brasileira.

A premissa imaginativa de Tanga é: o que deu no New York Times é a verdade e
precisa acontecer, mesmo que nao tenha ocorrido. Os fatos s6 acontecem em Tanga
depois de serem publicados no NYT. A inverséo do papel do jornalismo, de originar
um fato ao invés de reporta-lo apds ocorrido, traz um estranhamento que faz sentido
ao longo do filme: um acontecimento s6 se torna um fato a partir do momento em
gue se torna publico — ou seja, a partir da mediacao jornalistica. Henfil caricaturiza
esta premissa jornalistica ao mostrar que este poder da imprensa pode ser, inclusive,
levado ao extremo da criagdo de um fato e até da derrubada de governos.

No ano de langamento do filme, 1987, os censores ja ndo estavam mais dentro
das redacbes dos jornais, embora a censura fosse pratica frequente, em todo o meio
artistico, e mais ainda a autocensura, dispositivo mental que evidencia o temor sobre
uma possivel volta do cerceamento da autonomia jornalistica.

Em especial, duas cenas apresentam uma narrativa de humor critico e uma
desiluséo em relacéo ao jornalismo:

1. O suicidio e o atentado: o ditador diz ao general que “deu no New York Times’
que teria acontecido um atentado a livraria e que um preso honorario teria cometido
suicidio, ja que nao teria resistido a tortura. O general avisa os oficiais. Resultado: o
preso aparece “sendo suicidado” pelos oficiais, e a livraria, que € uma casa de palha,
€ incendiada. O jornal determinou o que aconteceria no pais Tanga, o que poderia ser
uma maneira de mostrar a visdo de Henfil sobre o poder da imprensa. As cenas séao
uma clara alusao a dois fatos da ditadura civil militar brasileira: o assassinato de Viado
em 1975, que na versao dos militares teria sido um suicidio, e os incéndios as bancas
de jornais que comercializavam periddicos da imprensa alternativa.

2. Uma “loja de manchetes”: 0 personagem Kubanin, interpretado por Henfil, vai a
uma loja de impressao de jornais personalizados, em Nova York. Na maquina, um cartaz
registra “Headlines $6,00” (“Manchetes 6 doélares”). Henfil imprime uma manchete na
capa do NYT: “Golpe derruba o ditador de Tanga” (Figura 2). A possibilidade de criagao
da noticia é clara para pesquisadores, mas mesmo assim ainda paira uma ilusédo de
conferéncia com a realidade. Assim como Paul Ricoeur apresenta uma discussao
sobre a dimenséo ficcional na narrativa histérica, neste trecho de Tanga, assim como
em outros, percebe-se claramente a possibilidade de leitura critica sobre a narrativa
jornalistica que, longe de ser uma transposi¢cao da realidade, é construida e, as vezes,
barata e ficcionalizada.

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 7



— MANGHETES
58,6

Figura 2. Manchetes 6 dolares.

Fonte: Recuperado de “TANGA — Deu no New York Times?”, dire¢do de Henfil, 1987, J.N. Filmes, Quanta Centro
de Produgao, 90 min.

Percebe-se, neste tipo de narrativa cinematografica, o que Paul Ricoeur argumenta
em seu Tempo e Narrativa. Para ele, de uma forma geral, “histéria e ficcdo estao as
voltas com as mesmas dificuldades, dificuldades néo resolvidas” (Ricoeur, 2010, v.
3, p. 311), dificuldades sobre a representancia. Ricoeur explica que representancia
€ a representacado através de narrativas (temporais), ponderada pela consciéncia da
individualidade — ancora-se nas multiplas narrativas, ja que nao toca na recepcao nem
a ignora, ndo € so extra nem so intralinguistica. Passa longe das analises semidticas
puras e das representacdes sociais estritas.

Ricoeur, nos trés volumes de sua obra Tempo e Narrativa, define representancia
como o0 conhecimento sobre “rastros” (frace) a partir da subjetividade implicada no
sujeito enunciador. Abusca aqui é pelas referencialidades histéricas do extralinguistico,
ja que é a partir dos rastros que se configura a formacéo de documentos historicos.
Para Ricoeur, os rastros tém funcao de lugar-tenéncia na representancia.

A abordagem sobre o jornalismo apresenta duas matrizes criticas neste filme:
uma, sobre o poder da imprensa e, a outra, sobre seus mecanismos de producéo,
ficcionalizacdo e censura. Tanga estimula uma rica reflexdo sobre as narrativas
jornalisticas a partir do entrecruzamento apresentado por Ricoeur tanto quanto traz a
visdo de mundo questionadora sobre a abertura democratica de quem trabalhou em
jornais durante a censura prévia. O longa metragem segue a postura autoral de Henfil,
que utiliza, assim como em suas ilustragbes, 0 humor como critica social e politica.
E um filme que figura, portanto, como uma importante fonte historiografica sobre o
processo de abertura pds- ditadura civil-militar no Brasil ao evidenciar, também, a
desilusédo no olhar de Henfil sobre as resistentes rela¢des de poder nas esferas militar,
militante, da sociedade civil e da imprensa.
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Abordagem

Tanga é predominantemente ficcional e, mesmo assim, apresenta uma critica
incbmoda ao poder e a credibilidade do jornalismo, ndo deixando o receptor aceitar o
discurso do real como realidade, mas, sim, como construgcéo narrativa.

Ocinema histérico reflete acomplexidade das aporias que constituem a construcéo
narrativa. Documentarios exploram nuances da realidade ao associar pessoas com
personagens, e reflexdes com trilhas, além de, claramente, dar um sentido I6gico de
inicio-meio-fim para o assunto abordado. Tanto as ficgdes quanto os documentarios
sobre periodos histéricos, na mesma direcdo, emprestam documentos e registros
oficiais para atestar a temporalidade a qual se ancoram e atingirem uma reproducao
verossimil daquele passado, daqueles sujeitos, daquela cultura, daquelas imagens.
Usam, portanto, de registros oficiais ou jornalisticos para determinar a temporalidade
daquela historia, dita ficticia ou dita documental, e dar um carater de veracidade e
credibilidade.

Nas relagbes entre cinema e histéria, o historiador Marcos Napolitano (2014)
aponta trés caminhos possiveis de pesquisa: (1) o cinema na historia; (2) a histéria
do cinema; e (3) a histéria no cinema. Focaremos nesta Ultima relagdo, da histéria
no cinema, a partir de duas narrativas distintas produzidas em tempos histéricos
diferentes para pensar o cinema, tanto ficcional quanto documental, como estruturas
documentarizantes, ancoradas a uma determinada temporalidade, e que trazem as
narrativas sobre o real construidas em bases entrecruzadas.

Nossa perspectiva aponta para um conjunto de possibilidades metodolégicas
pautadas por uma abordagem frequentemente enfatizada por historiadores
especialistas em fontes de natureza ndo escrita: a necessidade de articular a
linguagem técnico-estética das fontes audiovisuais e musicais (ou seja, seus codigos
internos de funcionamento) e as representacées da realidade historica ou social nela
contidas (ou seja, seu “conteudo” narrativo propriamente dito) (Napolitano, 2014, p.
237 — grifo do autor).

O repudio a uma oposicao conceitual entre documentério e ficcao nédo significa
equiparar a linguagem estética e discursiva destes dois tipos de producéo. Paul
Ricoeur (2010) alimenta a proximidade da natureza das narrativas ficcionais e das
narrativas historicas sem igualar seus discursos. Busca discutir, prioritariamente, o
entrecruzamento destas narrativas e como elas se retroalimentam, ao aceitar o
hibridismo destas construcdes.

A ficcdo esta fundamentada em uma relagdo oposta ao documentario, como
se dele nada se alimentasse, ao mesmo tempo em que o documentario pode ser
constituido como um filme no qual a ficcdo n&o é facilmente identificavel. Roger
Odin (2012) sumariza as aporias sobre os dois géneros cinematograficos de forma
extensiva e, ao determinar um caminho, conclui que todo filme deve ser tomado como
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documento, independentemente da classificagdo na qual foi enquadrada.

Diremos que um filme pertence ao conjunto documentario quando ele integra
explicitamente em sua estrutura (de um modo ou de outro) a instrugdo de fazer
acionar a leitura documentarizante: quando ele programaa leitura documentarizante.
Essa instrucdo pode se manifestar seja nos créditos, seja no proprio texto filmico
(Odin, 2012, p. 23).

As pesquisas coordenadas por Cristiane Freitas Gutfreind demonstram a
dificuldade de filmar alguns assuntos histéricos, como a propria tortura, limitada
ao afogamento, cadeira do dragédo e pau de arara na cinematografia brasileira. Em
termos estéticos, a predominancia realista € determinante nesta construcao filmica,
demonstrando um fascinio pelo real.

Compreende-se que existe um crescente nimero de producdes cinematograficas
brasileiras cujas histérias fazem reiteradas referéncias a ditadura militar. De forma
variada, podemos entender que a leitura dessas imagens nos remete a pensar o
castigo fisico como o acontecimento mais marcante da negatividade do regime
militar. Podemos ainda observar que a maioria desses filmes, tais como Pra frente
Brasil e Batismo de Sangue, optou por um tipo de cinema que utiliza recursos
estéticos amplamente reconhecidos por um grande publico para caracterizar o
sofrimento. Assim, nos parece evidente que penalidades fisicas ndo séo toleradas
na nossa sociedade (Gutfreind, Stigger & Brender, 2008, s.p.).

Percebemos que o cinema brasileiro tem buscado cumprir diversas funcoes
ao tratar de temas relacionados com a ditadura: registrar memorias, dialogar com
o passado biografico e autobiografico, reconstruir fatos deste passado a partir do
presente e ampliar a difusdo de pesquisas sobre o periodo.

Enfim, Henfil

Na conjugacéo entre histéria e comunicagdo, varios s&o 0s elementos
constitutivos que definem as duas areas separadamente e também tornam-se pontos de
convergéncia e interdisciplinaridade. A utilizagdo, por parte da historiografia, de meios
de comunicagao imagéticos —do jornal ao cinema—é tao realgada nas pesquisas quanto
a necessidade de contextualizagdo socio-politico-cultural na area da comunicacgéo.
Interessa discutir o quanto ha de elementos historiograficos e documentarizantes na
ficcdo, considerando que toda narrativa carrega em si 0 mantra da verossimilhanca.
A questdo norteadora é: quais nuances entrecruzam a construcdo das narrativas
historicas, jornalisticas e ficcionais? Analisar a natureza do entrecruzamento destas
narrativas, principalmente quando o assunto tangencia a ditadura civil-militar no Brasil,
contribui para a amplificagdo da dimensao historiografica nos estudos da comunicagéo
e a revelacdo dos modos de narrar que resultam desta referéncia cruzada.

A reflexdo sobre o papel da imaginacdo na construcédo dita objetiva dos fatos
torna-se tao relevante quanto a dimenséao temporal e, nos termos de Ricoeur, historicas,
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das narrativas ficcionais. No entrecruzamento entre historia, ficcdo e jornalismo,
encontramos a dimensao critica necessaria para analisar a constituicao da natureza
dos discursos para além do rotulo que estas narrativas carregam, que as definem e
certamente as limitam enquanto producéo de sentido.

Paul Ricoeur trata o tempo e a narrativa como instituicdes indissociaveis, apesar
de nao igualar seus discursos. Apresenta, assim, um consistente posicionamento
sobre o papel imaginativo na narrativa histérica, o “ter-sido”. A dimensao imaginativa
esta ligada a ficcdo e, em uma diferente organicidade, a historia, na busca pela
reconstituicao do que foi.

No outro ponto deste entrecruzamento, a temporalidade vinculada a narrativa
historica, também alicerca a ficcao. Para Ricoeur, as narrativas ficcionais usam a
reinscricdo do tempo da narrativa no tempo do universo - e este € o modo referencial da
historiografia. A ficcdo usa da temporalidade para sua construcéo. Encontra, portanto,
o tempo do mundo.

Para concluir, o entrecruzamento entre a histéria e fic¢&o na refiguracao do tempo
repousa, em ultima analise, nessa sobreposicdo reciproca, com que 0 momento
quase histoérico da ficcdo trocando de lugar com o momento quase ficticio da
histéria. Desse entrecruzamento, dessa sobreposicdo reciproca, dessa troca
de lugares, procede o que se convencionou chamar o tempo humano, onde se
conjugam a representancia do passado pela histéria e as variacdes imaginativas
da ficcéo, tendo como pano de fundo as aporias da fenomenologia do tempo
(Ricoeur, 2010, v. 3, p. 328).

Cinema é, em primeira instancia, montagem. Se assim considerarmos, todos
os filmes sé&o ficcionalizados neste dado da construgcéo. Entretanto, a montagem
em documentarios se difere da ficcao classica na medida em que serve apenas de
concreto para a juncédo de partes de uma narrativa, diferentemente da construgcéo
completa de personagens, cenas, figurino, trama, locacéao e trilha. O entrecruzamento
teorizado por Ricoeur pode ser utilizado para a leitura cinematogréafica porque prevé
a concepc¢ao de narrativas que ndo sao simétricas, porém, que usam 0 mesmo modo
referencial da temporalidade e a mesma esséncia imaginativa
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RESUMO: Areflexao critica descrita a seguir foi
desencadeada pela interpretacdo de uma cena
da novela Deus Salve o Rei, da Rede Globo de
Televisdo, e sua assimilagdo com algumas acoes
do entdo governo de Michel Miguel Elias Temer
Lulia (2016-2018), do Movimento Democratico
(MDB).
além de episodios do novelistico global, foram
analisadas publicacbes de sites de noticias
de entidades da sociedade civil e do aparelho

Brasileiro Como campo empirico,

governamental da época. Correlacionaram-
impopularidade da gestéo,
democracia e politicas educacionais, aos
enunciados das personagens da ficcdo e dos
discursos e acdes do entao referido Presidente

se elementos:

da Republica publicados durante seu mandato.
Demonstram-se aproximacdes de alguns atos
da personagem do Rei na ficcdo com a atuacao
do entdo governo Temer na vida real, resultando
em feitos autoritarios e com baixa aprovacao
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nas pesquisas de opinido publica.
PALAVRAS-CHAVE: Democracia. Educagéo.
Novela. Governo Michel Temer.

GOD SAVES THE KING AND THE BRAZILIAN
GOVERNMENT: APPROXIMATION BETWEEN
FICTION AND REALITY

ABSTRACT: The critical reflection described
below was triggered by the interpretation of
a scene from the soap opera God Save the
King, from Rede Globo de Televiséo, and its
assimilation with some actions of the then
government of Michel Miguel Elias Temer Lulia
(2016-2018), Brazilian Democratic Movement
(MDB). were analyzed episodes of the global
novelist, publications of news sites of civil society
entities and Temer’s government. The elements
correlated were: unpopularity of management,
democracy and educational policies, the
statements of fictional characters and the
speeches and actions of the then President
published during his term. Demonstrations of
some of the acts of the King’s character in fiction
are demonstrated with the performance of the
then real government, resulting in authoritative
actions and low popularity.

WORDKEYS: Democracy. Education. Soap
opera. Michel Temer’s Government.
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11 INTRODUCAO

O texto é uma exposicao critica empirica pontual, a partir da percepcao e
correlacao de assuntos abordados na ficcdo e na realidade brasileira. Trata-se de
um dialogo, sem vinculos a grupos de pesquisa académicos, que muito se aproxima
de um desabafo ao observar a ficcdo e sua assimilagdo com a realidade, ou vice-
versa, no que se refere ao modo de governar, seja em uma monarquia da ficgdo ou no
contexto da republica federativa da realidade.

Nessa reflexao sobre a ficgdo e a realidade, aborda-se parte da estdria sobre um
reino, um povo descontente com seu Rei e seus devaneios em um (des)governo. Trata-
se de uma trama da Rede Globo de Televisao, intitulada Deus Salve o Rei, exibida
no horario das 19 horas, de 9 de janeiro a 30 de julho de 2018, em 174 capitulos,
sob direcao de Fabricio Mamberti e criagdo de Daniel Adjafre. Nas palavras de seu
criador, nas redes sociais, a novela é um espaco de “critica ao poder, aos reis, aos
governantes”.

A maior parte da novela teve como cenario medieval o Reino denominado de
Montemor, que tinha como Rainha a personagem Crisélia, interpretada pela atriz
Rosamaria Murtinho. Ela era avo de dois principes: Afonso e Rodolfo de Monferrato,
interpretados, respectivamente, pelos atores Rémulo Estrela e Johnny Massaro. Com
a morte da Rainha, a sucessédo ao trono se daria pelo mais velho dos netos, Afonso,
preparado desde a infancia para assumir o posto de Rei. Porém, ao se apaixonar
por uma mulher que pertencia a plebe do reino vizinho, denominado Artena, decidiu
abdicar da coroa. Dessa forma, o trono foi ocupado por seu irm&o mais novo, Rodolfo,
0 qual nunca foi preparado para tal, mas, sem escolha e tomado pelo desejo de poder,
foi coroado Rei de Montemor (GSHOW, 2018).

Ainda sobre o enredo da novela, salienta-se que, pela falta de preparo do novo
Rei e pela condicdo em que foi coroado, muitas agdes atrapalhadas foram sendo
concretizadas em seu reinado. A¢coes que tornaram o Reino de Montemor um local
de incertezas politicas e sociais, ocasionadas por um monarca despreparado,
inconsequente e soberbo.

A partir da lembrancga da frase célebre da ficha técnica das novelas, “[...] essa é
uma obra de ficcao e qualquer semelhanga com a realidade é mera coincidéncia [...]",
que de um olhar critico a uma cena de novela, os autores desse texto enxergaram
uma possivel problematizacéo entre a ficcdo e a realidade. E a novela oferecendo “[...]
mecanismos de interatividade e uma dialética entre o tempo vivido e o tempo narrado
e que se configura como uma experiéncia ao mesmo tempo cultural, estética e social”
(LOPES, 2003, p. 29-30).

Salienta-se que nao ha intencao de aprofundar a assimilagao da politica brasileira
com o ficticio novelistico sob aporte analitico da folkcomunicacao, apesar de elencar
elementos dessa teoria no corpo do trabalho. Compreende-se que a relagao de parte do
conteudo da ficcao a realidade governamental do pais poderia resultar em expressivo
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e relevante estudo a luz da referida teoria, no ambito da conjuntura politica da época.
Como campo empirico, além de episddios da novela global supracitada, a
tessitura textual baseia-se em informacdes e discursos publicados em sites de
noticias de entidades da sociedade civil e da sociedade politica (GRAMSCI, 1976),
sobremaneira, relacionadas ao campo da educacéo. Na ficcdo e na realidade sao
observadas aproximagdes quando o assunto remete-se a impopularidade do governo,
a democracia e as politicas sociais, despertos a partir dos enunciados da personagem
do Rei de Montemor, Rodolfo de Monferrato; e da realidade, com o entdo Presidente
da Republica Federativa do Brasil, Michel Miguel Elias Temer Lulia (2016-2018), do
Movimento Democratico Brasileiro (MDB), diante de alguns atos oficiais governamentais
materializados por decretos, medidas provisorias, projetos de lei, entre outros.

2 | DEUS SALVE O REI: CARACTERIZACOES SOBRE O EPISODIO NOVELISTICO

No aguardo do noticiario noturno da Rede Globo de Televisdo, para apreender
a intencionalidade das informacdes a serem noticiadas sobre a sessdao do Supremo
Tribunal Federal no julgamento do habeas corpus preventivo do ex-Presidente Luiz
Inacio Lula da Silva (2003-2011), do Partido dos Trabalhadores (PT); um trecho da
novela que antecedia ao Jornal Nacional chamou a atencéo desses autores.

A cena, intitulada “Rodolfo se lamenta com Orlando e Petrénio” (GSHOW,
2018), integrou o episddio da novela Deus Salve o Rei exibido em 22 de marco de
2018, e demonstra a preocupacédo do Rei pela percepg¢ao negativa do povo sobre
sua gestao. Ele sinaliza nao entender tal comportamento da populacao, por acreditar
ser um excelente gestor. E orientado, entdo, por um de seus conselheiros de que
haveria solugcao ao caso, sendo uma das alternativas a conversa desse governante
diretamente com o seu povo. Ao assimilar a orientacdo, o monarca, com expressao de
ojeriza, retruca sobre a possibilidade de falar pessoalmente com a multidao.

No dialogo, o conselheiro real pondera: “- Nao seria mais prudente entender o
que o povo quer? Descobrir mesmo o que, de fato, 0 que a populacédo pensa sobre
Vossa Majestade?”. O Rei, em tom de repugnancia, retruca: “- Vocé esta sugerindo
gue eu [tosse] converse com o povo?!”. O sudito replica positivamente e 0 monarca
conclui: “- Olha, Orlando, a sua ideia é tao, tao ruim, que pode até ser boa!” (GSHOW,
2018a).

O que mais chamou a atengéo e estimulou a elaboragcéo desse texto, além da
conclusao discursiva do Rei, foi o enunciado que antecede ao repudio do monarca
sobre sua impopularidade, na sinalizacdo de sua incompreensao pelo comportamento
do povo: “- Esses ingratos parecem esquecer dos meus feitos” (GSHOW, 2018a).

Entre esses feitos (o termo “feito” sera utilizado no decorrer do texto no sentido de
“acdes governamentais”) na ficcdo estdo: a declaracédo de uma guerra desnecessaria
entre dois reinos depois da afronta ao colegiado dos Reis da regido, o Conselho da
Célia (GSHOW, 2018b). Essa atitude na novela, de acordo com o episodio veiculado
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em 27 de fevereiro de 2018, demonstrou a pressao exercida pelo Rei Rodolfo para
a realizacdo de uma reunidao desse Conselho para a tomada de uma deciséo que
interessaria apenas aos anseios do proéprio monarca, caracterizando, assim, uma
acao autoritaria e politicamente unilateral. A reuniao fora realizada extraordinariamente
e a pauta apresentada foi reprovada por unanimidade pelos demais conselheiros. A
decisdo irritou o gestor, que chegou a ameacar o Presidente da plenaria e se retirou
da sessao.

Em outro feito, o Rei ordenou a mudanca da legislacéo de seu reino em proveito
proprio e ainda forgou a relocagcéo de conselheiros de importantes postos na monarquia,
como o patriarcado da fé (GSHOW, 2018c). Nessa cena, o Rei Rodolfo anunciou um
de seus conselheiros reais como 0 novo representante do cargo, sem reunir qualquer
qualificagao ou técnica como patriarca.

Esses sao alguns feitos do soberano no decorrer dos capitulos do folhetim e que
se aproximam de fatos da realidade politica brasileira.

Ha alguns paragrafos, referiu-se a folkcomunicagcé&o, que é uma possibilidade
tedrica pertinente ao olhar que se lanca nessa critica apresentada. Sendo parte
relevante do arcabouco teérico do campo da comunicacgao, a folkcomunicagédo pode
oferecer suporte analitico interdisciplinar sobre obras abertas, como as novelas. Dessa
forma, assimilou-se a especifica cena da novela a partir de repertério proprio dos
autores desse texto, com base em suas experiéncias de vida e criticas correlacionais
sobre os assuntos abordados no folhetim e a realidade brasileira.

Em apropriacdo da perspectiva tedrica difundida por Luiz Beltrdo na década
de 1970, entende-se que a redecodificacdo da mensagem midiatica (neste caso,
como telespectadores de um produto novelistico veiculado em hegemdnico canal
de televisdo) é premissa para reinterpretacao “[...] da informacédo, de acordo com
os valores comunitarios, e diriamos, de acordo com 0 ethos de cada comunidade”,
conforme dispbe Marques de Melo (1999).

Assim sendo, compreende-se que esse produto também é carregado de
contradicbes, como Lopes (2003, p. 17) expbe ao caracterizar a televisdo como
reprodutora de “representacdes que perpetuam diversos matizes de desigualdade e
discriminacao”.

Compreendendo a novela como uma obra de ficcdo aberta, destaca-se que a
recepcdo das mensagens divulgadas podem estimular livres reflexdes individuais
e coletivas sobre o cotidiano, expondo assim uma légica de que a realidade pode
estar qualificada na ficcdo, bem como o inverso, em sua devida propor¢cao, conforme
observado por Lopes (2003, p. 24): “teledramaturgia nacional ou eu vejo o Brasil na
novela”. Afinal, em alguns folhetins, é possivel perceber a arte ficcional com livre
inspiracéo da vida real.

A partir disso, traca-se aqui uma correlacao, de livre inspiracdo, da gestao do
monarca autoritario da ficcdo com a realidade brasileira do entdo governo de Michel
Temer. Destacam-se algumas acdes politicas do referido governo, sobremaneira,
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quanto as politicas sociais, em especial, as educacionais, e levanta-se o carater de
(n&o) didlogo ou proximidade da representacéo executiva do pais com as bases da
sociedade civil, entendida nesses escritos, como parte da superestrutura do Estado
(GRAMSCI, 2002, v. 3) e que, em relagao de forcas com a sociedade politica, esta
em constante exercicio da hegemonia e, no caso especifico, pautada na coercéo e na
dominagao.

Ressalta-se que o Brasil € uma Republica Federativa em regime de federalismo
de cooperacéo (CURY, 2010) e com garantias sociais advindas do Estado Democratico
de Direito, “principio em que o governo e o Estado necessitam de legitimidade vinda
do povo” (VIEIRA, 2001, p. 13). Porém, ndo se deixa de anunciar que a democracia
desse pais é o da representatividade, logo, o povo é representado.

Os elementos referidos - coercédo e dominagao - muito se distanciam do conceito
da democracia representativa, que se baseia, entre outras caracteristicas, em decisoes
de modo socializado e coletivo. Entende-se que a democracia é um processo e nao
um fim, mesmo que moldada, adequada, ajustada a interesses outros, por vezes,
até contrarios a coletividade. Toma-se como entendimento de democracia, na atual
conjuntura, o que Wood (2003) descreve como uma “democracia formal”, uma vez que
o sistema capitalista e o ideério neoliberal sdo a ordem da globaliza¢éo, que fomentam
o individualismo, a meritocracia e a competicao, valorizando cada vez mais o acumulo
do capital. Ou seja, € com a formalidade da democracia, que, reduzida a um principio
constitucional, abrem-se espacgos inexpressivos ao social e seus debates.

Diante desse breve entendimento, e compreendendo que a democracia
representativa ora néo atende aos anseios da sociedade como um todo, observam-
se nos feitos do entao governo Michel Temer a caracterizacdo de elementos néo
democraticos em uma série de medidas impositivas e deliberadas de forma unilateral,
conforme seus enunciados publicados.

31 DA FICCAO NOVELISTICA A REALIDADE BRASILEIRA

Em interessada alusdo ao episddio que apresenta o lamento do Rei na ficcdo com
a realidade da politica brasileira, expde-se o resultado da pesquisa de popularidade
do entdo presidente Michel Temer. Divulgado pelo Instituto de Pesquisas Datafolha,
em 31 de janeiro de 2018, os numeros mostram 70% dos brasileiros a considerar o
governo Temer ruim ou péssimo e aprovagao de 6% dos respondentes (DATAFOLHA,
2018). Em pesquisa posterior da CNI-IBOPE, divulgada em junho de 2018, os numeros
foram: 79% de reprovacgao e 4% como um bom governo (CNI-IBOPE, 2018).

Considerando o feito da ficgdo ao deflagrar uma guerra desnecessaria entre
reinos, descreve-se como aproximagcao da realidade ao novelistico, o decreto de
intervencédo na seguranga publica do Rio de Janeiro como um dos elementos de
estimulo a impopularidade presidencial.

Em publicacdo no portal da Presidéncia da Republica, a época, um dos poucos
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enunciados do discurso do entdo presidente Michel Temer para justificar a intervencéao
sao diretos e pretensiosos:

[...] adesordem € a pior das guerras. Comecamos uma batalha em que nosso unico
caminho s6 pode ser 0 sucesso e contamos naturalmente com todos os homens e
mulheres de bem do nosso lado (PLANALTO, 2018).

Como esses “homens e mulheres de bem”, cidaddos de uma Republica
Federativa, em Estado Democratico de Direito, podem auxiliar em uma agéo néo
discutida socialmente e apresentada como solu¢do que nem mesmo se configura
como ideal ou real. Nao seria essa uma guerra forcada? Vé-se pretensao aproximada
com o0 que ocorreu na ficcao, diante da guerra imposta entre os reinos de Artena e
Montemor.

Obstante a davida, o discurso positivista do entdo governo revelou o tom de uma
gestéo, que em seu préprio entendimento, “deu certo”: “[...] n0s, que ja resgatamos
0 progresso no nosso Pais e retiramos o Pais da pior recessao da sua histéria, nos
agora vamos restabelecer a ordem” (PLANALTO, 2018).

Como nao compreender tal impopularidade? Afinal, qual o motivo para tanta
desaprovacao, se, na ficcédo, o reino de Montemor nunca teve um monarca téo eficaz
e eficiente em sua histéria? E, na vida real, uma falta de popularidade desprezada
pela gestdo governamental federal - ndo eleita democraticamente - que ndo dialogava
com a sociedade e utilizou do aparelho estatal da repressao para solucionar uma crise
gue seguiu para além de armas e de bandidos. Como desaprovar um governo que
retirou o pais da “pior recessao da sua historia”? Estranhamente, a mesma duvida
da personagem do Rei, Rodolfo de Monferrato, e do governante da vida real, Michel
Temer, ndo fazia sentido aos préprios.

4 | IMPERIO DO NAO-DIALOGO DIANTE DAS POLITICAS EDUCACIONAIS

Em semelhanga aos feitos da novela, em que decretos e novas leis surgiam
pela vontade aleatéria do Rei, anuncia-se aqui o mantra “liberdade de escolha ao
estudante”, conferido a publicidade oficial do governo Temer sobre o Novo Ensino
Médio, instituido por meio da Medida Proviséria n° 746 de 2016, transformada na Lei
n°® 13.415 de 16 de fevereiro de 2017. (BRASIL, 2017).

Oras, politica educacional definida com Medida Proviséria (MP)! Ou seja, partindo
de uma gestdo sem programa de governo com pretensdes de definir questdes de
“relevancia e urgéncia” sem quaisquer contribuicées sociais. O interessante é que,
conforme divulgado no portal do Congresso Nacional, a época, o indicador do painel
de consulta publica sobre aceitacdo ou ndo da entdo MP, teve registro expressivo de
negacao sobre o tema: 4.551 votos favoraveis e 73.554 contrarios.

Sobre o contexto das audiéncias realizadas para a elaboracdo de tal MP até
se tornar Projeto de Lei, Ferreti e Silva (2017, p. 396) destacam que: “[...] ainda que
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estivesse presente nas audiéncias publicas um numero expressivo de criticos da MP,
suas argumentacdes nao foram ouvidas, conforme atestam o PL de Conversédo n°
34/2016 e a Lei n°® 13.415/2017”. E concluem,

[...] a MP, assim como o conjunto de politicas ndo s6 educacionais, mas também
econdmicas, culturais e trabalhistas desencadeadas pelo governo Temer, é o
resultado do fortalecimento da classe politica e social que aparentemente tende a
considerar o Neoliberalismo da Terceira Via suave demais para suas pretensoes.
Nesse contexto, o forte desgaste sofrido pelos setores populares, assim como pelos
partidos de oposicéo, tem impedido e/ou dificultado acbes contra-hegemobnicas de
carater efetivo (Idem, 2017, p. 400-401).

E como se opor a feitos como o supramencionado, em que a guerra de posicoes
€ desigual por razdo de interesses para além do social? E na ficcdo, como se opor ao
Rei que manda a forca quem o desobedece, mesmo sendo inocente?

Na seguinte ilustracdo, correlacionando o feito da ficcdo ao trocar os
representantes do Conselho real e da fé sem quaisquer critérios, descreve-se o caso
do Férum Nacional de Educacao (FNE), criado pela Portaria do Ministério da Educacao
n.° 1.407 de 14 de dezembro de 2010, no governo de Luiz Inacio Lula da Silva (2007-
2010), do Partido dos Trabalhadores (PT). O FNE € um férum expressivo na dimensao
participativa, sendo uma “alternativa democratica de grande alcance”, pois, enquanto
modelo colegiado, concede aos eleitos o poder de deliberacdo no campo educacional,
sendo plural, participativa e ndo unipessoal, conforme Lima (2014, p. 1.072).

O FNE é “um espaco de interlocucédo entre a sociedade civil e o Estado brasileiro;
uma reivindicagdo histérica da comunidade educacional e fruto de deliberagdo da
Conferéncia Nacional de Educacdo (CONAE 2010)” (FNE, 2018). Em Regimento
Interno do Forum, é expresso em seu artigo 5°, que quaisquer membros representativos
indicados para compor o Férum “[...] serdo nhomeados por ato especifico do Ministro
de Estado da Educacédo, com base em resolugcao do Féorum” (FNE, 2014, p. 6). E
ainda: a composicao do pleno pode ser alterada, mas “deliberado em reunido ordinaria
marcada com esse objetivo, com presenca de, no minimo, dois tercos dos membros
do FNE” (FNE, 2014, p. 8).

Mesmo com uma normativa interna, de um Férum legitimamente constituido em
bases democraticas, eis um novo feito ndo democratico daquele governo: a expedicéo
da Portaria n® 577, de 27 de abril de 2017, sobre o FNE, que, entre outros enunciados,
dispde: “Considerando: [...] A competéncia da Uniao [...], resolve: Art. 1° - O Férum
Nacional de Educacao - FNE sera integrado por membros representantes dos
seguintes 6rgaos e entidades:[...] (BRASIL, 2017, grifos nossos).

Ou seja, a decisao sobre quais instituicdes, 6rgaos ou entidades nao foi do proprio
colegiado do FNE e, sim, conforme a referida Portaria, do Poder Executivo. Decisao
que fere e contraria a natureza de deliberagdes que é de competéncia do pleno do
Forum. Indaga-se sobre qual método de dialogo foi praticado pela gestéao a época? E

qual concepcéo de democracia era fundante para aquele governo?
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Aimpopularidade, mais uma vez, foi ratificada. Entre entidades expressivas que
debatem e deliberam sobre acbées da educacédo no Brasil e foram criticas ao entao
governo de Michel Temer e, também, as atuais politicas do MEC, esta a Associagcéo
Nacional de Pesquisa em Educacao (ANPEd) que destaca: “[...] a retirada da ANPEd
do FNE por parte do MEC significa excluir uma voz critica a inoperancia do Ministério da
Educacao” (ANPED, 2017). Trata-se de representantes da sociedade civil que, de certo
modo, foram “caladas” para ndo atrapalhar os interesses da agenda governamental.

E para findar as aproximacbes entre a ficcdo e a realidade, de tantos outros
feitos daquele governo contra a educacgao, destaca-se como ultima ilustracdo uma das
articulagdes que vao ao encontro do enunciado do Rei de Montemor sobre a ideia de
falar diretamente com o povo ser “tao ruim, tdo ruim que pode até ser boa!” (GSHOW,
2018). Na vida real, a estratégia de reverter o “bem pelo mal” ndo surtiu tanto efeito.
Trata-se do Decreto Presidencial de 26 de abril de 2017, sobre a convocacéao da 3?
Conferéncia Nacional de Educacao (CONAE).

No relato da Coordenacdo do FNE a Procuradoria Federal dos Direitos do
Cidadéo do Ministério Publico Federal, publicado no site da Associagédo Nacional de
Politica e Administracédo da Educacao (ANPAE), séo elencadas acées do MEC sem
a devida consulta ao colegiado do Forum sobre a realizacédo da CONAE. No Decreto,
ha uma série de modificacdes das atribuicbes do Forum diante da Conferéncia, que,
regimentalmente, € de responsabilidade do FNE e nao do MEC.

Apesar disso, a Presidéncia da Republica decretou que, “[...] sob a orientacao
do Ministério da Educacao - MEC e observado o disposto no art. 8° da Lei n® 13.005,
de 25 de junho de 2014, promovera a realizacao da CONAE [...]” (BRASIL, 2017,
grifos nossos).

Tais indicacdes de orientacao, realizacéo, datas das etapas nacional, estaduais,
municipais e composi¢des sobre a 3* CONAE de 2018, a época, foram resultado da
decisdo unilateral e verticalizada do governo federal. Tais definicbes sao opostas
ao regimento interno do FNE e afrontam o que ja havia sido disposto em Decreto
Presidencial anterior, datado de 9 de maio de 2016 (BRASIL, 2016).

Conforme comunicado da representacao do Férum, este ato “[...] retira do FNE,
espaco plural e hoje coordenado pela sociedade civil, a coordenacdo da Conae, que
passa a se realizar ‘sob a orientagcdo do Ministério da Educacao — MEC” (ANPAE,
2017).

A carta de repudio a mais esse feito autoritario do entdo governo Michel Temer
ressalta ainda mais a falta de proximidade daquela gestdo junto aos integrantes
do Férum. O governo “altera todo o calendario para as conferéncias municipais ou
intermunicipais, estaduais, distrital e nacional, afrontando o que foi deliberado pelo
FNE, ha cerca de um ano, sem qualquer didlogo ou mediacéo” (ANPAE, 2017).

Obstante a tal autoritarismo, o efeito contrario resultou na criacdo do Férum
Popular Nacional de Educacédo (FNPE), constituido em 2018 e, por conseguinte, na
materializagcdo da Conferéncia Popular Nacional de Educacdo (CONAPE), paralela
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a estrutura hegemoénica do executivo nacional. Em uma concepgcéo democratico-
radical, este tipo de acéo é caracterizado por Gohn (2011, p. 21) como proposta de
“criacéo de contrainstituicbes e estruturas paralelas, como forma de criar formas de
experimentacao social, questionar o poder dominante e deslegitima-lo”. Desta forma,
o Férum Popular se manifestou em tom de resisténcia:

E diante desse cenario, que demanda forte contraposicdo, que se mobiliza esta
Conferéncia Nacional Popular de Educacdo (Conape), como instrumento de
resisténcia em defesa dos avancos e dos espacos de interlocucdo conquistados
apos décadas de muita luta e que agora estdo sendo destruidos e/ou usurpados
pelo atual golpe politico, ao qual ndo interessa o fortalecimento de uma educacao
publica, laica, democratica, inclusiva, critica e de qualidade socialmente
referenciada (FNPE, 2017).

Mesmo decretando a convocacdo da CONAE, em 2018, o Governo Federal
realizou as pressas as conferéncias municipais e estaduais, ao passo que as
Conferéncias Populares foram realizadas entre os anos de 2017 e 2018, com massiva
participacdo, sem auxilio da Unido, com recursos e mobilizacbes dos proprios
trabalhadores e trabalhadoras da educacéo de varios estados e municipios brasileiros.
Para a representacéo do Férum Popular, esse movimento significou:

[...] arretomada da democracia no pais e das vozes da sociedade civil organizada
por meio dos movimentos sociais e das entidades educacionais; uma reafirmacéo
do compromisso com uma educacdo verdadeiramente transformadora (FNPE,
2018).

Como néo entender tamanha impopularidade de um governo que ndo assumiu
o didlogo social? Apesar do descontentamento expresso nas pesquisas de opinidao
publica sobre aquele “governo real”, ndo houve o mesmo desfecho da ficcdo: o povo
unido para a destituicao do Rei inconsequente e a retomada de um lugar de todos/as
e para todos/as.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Expds-se nesse texto, infima parte sobre o modo como a gestao de Michel Temer
(2016-2018) se posicionou e agiu diante das politicas sociais, sobretudo, educacionais
no Brasil. Como tais eram discutidas, elaboradas, aprovadas e, em alguns casos,
impostas solenemente a sociedade. Basta rememorar, de forma critica, as campanhas
publicitarias que foram veiculadas sobre o novo Ensino Médio, sobre a Base Nacional
Comum Curricular (BNCC), sobre o novo Fies, Enem, etc., elementos ndo expostos
nesses escritos, mas que podem ser discutidos em outras inspiragdes criticamente
necessarias.

Apesar de ser um texto empirico, cumpre destacar aimportancia de problematizar
as acdes que tém descaracterizado a conquista de movimentos sociais legitimos,
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conforme descrito nesses escritos, especialmente nos espacos colegiados plurais e
nas conferéncias de educacéo, respectivamente, o FNE e a CONAE. Espacos de
deliberagcao que consideram, em suas acgodes, os diferentes olhares sobre as demandas
da sociedade, sobremaneira, relacionadas a educagao, em um pais marcado por
latentes desigualdades.

Ao observar o folhetim global (com (des)feitos arbitrarios diante de leis e
normativas existentes ha séculos, de coroa a coroa) e correlaciona-lo com os (des)
feitos legais brasileiros, conforme acompanhou-se no cotidiano politico entre 2016 e
2018, ha de se alertar sobre as mensagens que nos sao langcadas por diversos meios
de comunicacao, especialmente os hegeménicos. E porque nao olhar para além do
gue se vé nas novelas, nos filmes, nos seriados, nos desenhos, nos telejornais e nas
redes sociais? Por qual raz&o n&ao sair da caverna e dispensar as sombras?

Na conjuntura real, assim como na ficcao, aparentemente, algumas leis e diversos
direitos passam a nao ter validade, passam a atender outros interesses, contrarios a
sociedade em sua concep¢ao mais coletiva e, infelizmente, por vezes, pouco consciente
e mobilizada; apesar de as pesquisas de opiniao demonstrarem o descontentamento
sobre a gestdo. Contornos de uma situacao contraditoria, e, infelizmente, real.

O tom de desabafo desses escritos vai ao encontro da ideia critica e assertiva de
Mészaros:

Esperar da sociedade mercantilizada uma sancdo ativa — ou mesmo mera
tolerancia — de um mandato que estimule as instituicdes de educacdo formal a
abracar plenamente a grande tarefa histérica do nosso tempo, ou seja, a tarefa
de romper com a logica do capital no interesse da sobrevivéncia humana, seria um
milagre monumental (MESZAROS, 2008, p. 45).

Nesse sentido, o autor provoca como possiblidade de um caminho, no ambito
educacional, que as solu¢des sejam “essenciais” e ndo meramente “formais”. Entéo,
gue tenhamos folego para seguir o caminho essencial, e que rompamos com a logica
do capital, mesmo que devagar, mas com esperanga e sempre avante!
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RESUMO: O artigo objetiva pensar a
comunicacdo de risco como instrumento de
ampliacdo ao acesso a informacao e a qualidade
da participacdo de comunidades tradicionais
nos processos de tomada de deciséo referentes
a projetos que envolvam riscos socioambientais
no rio Sado Francisco. Ele serd dividido em
trés momentos: primeiro, tratara dos periodos
cronolégicos da comunicacdo de risco, tendo
como énfase seu aspecto social; segundo,
discutira a importancia da inclusdo efetiva
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de comunidades tradicionais nos processos
de tomada de decisao; terceiro, apresentara
os resultados de pesquisa realizada junto as
comunidades tradicionais do rio Sao Francisco,
em Sergipe. Utiliza-se como método a pesquisa
participante, pois esta fortalece os debates de
cunho socioambiental e estimula processos
mais participativos e democraticos nos espacos
publicos.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagéo de Riscos;
Participacéo Social; Comunidades Tradicionais;
Meio Ambiente; Rio Sao Francisco.

RISK COMMUNICATION AND SOCIAL
PARTICIPATION: AN INCLUSIVE
PERSPECTIVE OF TRADITIONAL
COMMUNITIES IN DECISION-MAKING
PROCESSES IN THE SAO FRANCISCO
RIVER

ABSTRACT: The article aims to think of risk
communication as an instrument to expand
access to information and the quality of
participation of traditional communities in the
decision - making processes related to projects
involving social and environmental risks in the.
It will be divided into three moments: first, it
will deal with the chronological periods of risk
communication, with emphasis on its social
aspect; second, it will discuss the importance of
effectively including traditional communities in

decision-making processes; third, will present
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the results of the survey carried out with the traditional communities of Sdo Francisco
river in Sergipe. Participant research is used as a method, as it strengthens socio-
environmental debates and encourages more participatory and democratic processes
in public spaces.

KEYWORDS: Risk Communication; Social Participation; Traditional Communities;
Environment; Sao Francisco River.

11 INTRODUCAO

Este artigo objetiva pensar a comunicagcédo de risco como um instrumento de
ampliacdo do acesso a informacédo e a qualidade da participacdo de comunidades
tradicionais nos processos decisoérios referentes a projetos que envolvam riscos
socioambientais no rio Sdo Francisco. Para tanto, o trabalho sera dividido em trés
momentos. Primeiro, tratar-se-a dos periodos cronolégicos da comunicacao de riscos,
tendo como énfase o atual periodo, caracterizado por seu aspecto social. Segundo,
discutir-se-a a importancia da incluséo efetiva de comunidades tradicionais nos
processos decisorios, sobretudo, emprojetos que apresentemimpactos socioambientais
e que atinjam direta ou indiretamente tais comunidades. E terceiro, apresentar-se-a os
resultados da pesquisa de pds-doutorado realizada junto as comunidades tradicionais
do Baixo Sao Francisco em Sergipe, em especial, a Comunidade Indigena Xoké e a
Comunidade Quilombola da Resina.

O trabalho utiliza-se da pesquisa participante por entender que esta metodologia
enfatiza 0 compromisso do pesquisador em relacdo ao direito que as pessoas tém de
pensar, produzir e dirigir os usos de seus saberes para si proprias; fortalece os debates
de cunho socioambientais em espacos publicos; demostra que o conhecimento é
resultado da acao de uma coletividade humana sobre o0 seu ambiente ao longo do
tempo; e estimula processos mais participativos e democraticos (SANTOS, 2005).

21 PENSANDO A COMUNICACAO DE RISCO

A Comunicacdo de Risco &€ uma area extremamente recente se compararmos
a outras areas da Comunicacédo, mas que evoluiu muito rapidamente em paralelo
ao desenvolvimento de nossa sociedade. A Comunicagdo de Risco comecou a ser
discutida por especialistas do risco nos anos de 1970, mas foi somente nos ultimos
trinta anos que ela se desenvolveu, passando por diversas fases, até se tornar uma
area reconhecida e indispensavel na Gestao de Riscos (1ISO, 2009). Segundo Powell e
Leiss (1997) ou ainda Fischoff (1995), a evolugcédo da Comunicagao de Risco € marcada
por trés principais periodos cronologicos.

O primeiro periodo (1975 a 1984) representa 0 momento onde as avaliagdes
quantitativas do risco constituiam a base dos argumentos para uma Gestao de Riscos
eficaz. Acbes de regulamentacéo e aspectos relacionados ao publico eram avaliados a
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partir de bases comparativas entre os fatos e as estimativas do risco. Ja a Comunicacéo
de Riscos estava, neste momento historico, diretamente ligada a ciéncia e tinha como
objetivo recolher os niumeros exatos dos riscos para fornecer tais dados a populagéao
de forma objetiva.

A aproximacao comunicacional preconizada neste periodo pode ser caracterizada
como do tipo linear, ou seja, as informac¢cdées que circulam tém como emissor o
especialista e como receptor o publico. Segundo este modelo, para que a comunicagéao
se estabeleca é suficiente que a populacdo receba uma mensagem clara e com
credibilidade para que ela aceite as conclusdes da avaliagdo cientifica dos riscos e,
sobretudo, para que ela adote uma mudanca de comportamento perante 0s riscos
informados.

Durante este periodo, inumeros cientistas e especialistas trabalharam na
definicdo do risco. No livro Risco e Cultura, Douglas e Wildavsky (2012), buscam
compreender a drastica mudanca nas atitudes em relacéo a ciéncia e a sociedade
gue ocorreu nos anos 1960 e 1970. Os autores questionam conceitos tratados como
imperativos no meio cientifico a respeito de riscos potenciais a saude e estabelecem
uma tipologia da percepc¢ao dos riscos, esperando desta forma melhor prever as
escolhas e decisdes dos individuos em funcao do seu perfil, reagruparam em quatro os
tipos de comportamentos humanos: os individualistas, os igualitarios, os hierarquicos
e os fatalistas.

Por outro lado, Slovic (1986) concluiu que a percep¢ao de risco é quantificavel
e previsivel. Segundo este autor, se adicionarmos dados cientificos as medidas
psicologicas, obteremos uma grade de reacbes do publico sobre alguns riscos.
Finalmente, Covello, McCallum e Pavlova (1987) apresentam uma versao de como
deveria ser um bom comunicador de riscos, propondo as famosas regras cardinais.
Para eles, o comunicador de riscos deve: 1) aceitar o publico como agente colaborador;
2) escutar o publico; 3) ser honesto e flexivel ao escutar outras opinides; 4) coordenar
e colaborar com outras agéncias e grupos que tém credibilidade; 5) satisfazer as
necessidades dos meios de comunicagao; 6) falar com clareza e com empatia, sem
paternalismos; 7) planejar com cuidado e avaliar as agdes.

Durante este periodo, a Comunicacdo de Riscos é apresentada como uma
funcao interna das empresas e especifica aos gestores. Seu objetivo é assegurar
que os custos relativos aos riscos serao menores as empresas € nao, exatamente,
o de comunicar os riscos existentes as pessoas possivelmente afetadas por eles.
Importante enfatizar ainda que esta fase é considerada por Leiss (1996) como uma
fase de concepcgéao técnica da Comunicacdo de Riscos. Contudo, um dos maiores
problemas deste periodo € a falta de adaptacdo dos dados cientificos para uma
linguagem comum. Os especialistas ndo se deram conta que o vocabulario que eles
utilizavam néo estava sendo compreendido pelo grande publico. Esta incompreenséo
fez com que o publico desenvolvesse um medo face aos riscos e, ainda pior, uma
desconfianca em relagéo as informagdes que eram transmitidas. Em outras palavras,
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a ma utilizagdo da informacéo acabou sendo a causa dos problemas da Comunicagéo
de Riscos neste primeiro momento.

Dois fatores caracterizaram o segundo periodo (1985 a 1994) da Comunicagao
de Riscos: a descoberta da importancia das caracteristicas do publico e a existéncia
das percep¢des do publico face a situacao de risco. Os trabalhos realizados durante
este periodo ndo buscam demonstrar uma boa Gestéao de Riscos pelas organizacoes,
mas a aproximacéo do dialogo junto ao publico.

Passar de um sistema de informacédo do tipo hierarquico para um sistema de
comunicacéo do tipo igualitario permite o desenvolvimento do didlogo, da confianca e
diminui as percep¢des negativas face aos riscos existentes, bem como junto aqueles
responsaveis por geri-los. Este sistema igualitario, que garante a equidade do processo,
€ definido como um sistema de duas vias, “interativo” (NCR, 1989) que permite a “troca
de informagbes” (LEISS, 1992) e a “participacéo” (AVEN e RENN, 2010) de todos no
processo de decisdo. A comunicacéo é definida como um exercicio democratico que
visa a “compreensao mutua” e ndo o “exercicio do poder” (CORRIVEAU, 2014).

De acordo com Renn (1998), a Comunicacao de Riscos existe para garantir que
todos os destinatarios da mensagem sao capazes de compreender o sentido das
mensagens que eles recebem; para persuadir os destinatarios dessa mensagem de
que eles devem mudar suas atitudes ou comportamentos em funcdo de uma causa
particular ou de uma categoria de risco; e para criar as condi¢des de dialogo sobre
as questdes relativas aos riscos para que todos os envolvidos possam fazer parte do
processo de forma competente e democratica na resolucéo de conflitos.

Necessario enfatizar que a nogao de persuasao aparece, neste periodo, atrelada
a uma perspectiva mais democratica, haja vista que a Comunicacao de Riscos tem
como objetivo explicar ao publico as avaliagdes técnicas dos riscos, mas também
de persuadi-lo para uma mudanca de atitude sobre os riscos informados. Contudo,
o fato de a populacéo solicitar mais acesso a informagao faz surgir uma série de
guestionamentos nos gestores do risco. Suas competéncias se restringem a gestéao
e eles ndo se sentem a vontade para comunicar a populacdo as informacdes
concernentes aos riscos. E a partir deste momento que os gestores comecam a
desenvolver estratégias de reducao de riscos em parceria com 0s especialistas de
comunicacdo. Assim, a Comunicag¢ao de Risco deixa de ser uma acéao restritiva as
empresas e organizagdes, passando para uma relacdo mais aberta e comprometida
entre empresa e populagao.

O periodo que teve inicio em 1995 e permanece até os dias atuais caracteriza-
se pelo “aspecto social” (LEISS, 1992) que deve ser levado em consideracao
durante o processo de Comunicacéo e Gestdo de Risco. Com base nos estudos de
“amplificac&o social para a atenuacado dos riscos” de Kasperson e Kasperson (1996),
os profissionais da comunicacao enfatizam em suas acoes a ideia de um dialogo
aberto e conseguem aumentar a confianca de seus parceiros ao propor um processo

de decisao compartilhado.
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Outra novidade deste periodo € o fato de a Gestdo de Risco se utilizar dos
quadros juridicos dos governos para favorecer o trabalho de total interagdo sobre os
riscos. Diversos paises, sobretudo os mais desenvolvidos, come¢cam a se dar conta
da necessidade de incluirem em suas a¢des de prevencao e reducao de desastres a
perspectiva da Gestao e da Comunicacao de Risco (ONU, 2005; 2015), ap6s tomarem
consciéncia de que certos riscos estao diretamente ligados a outros e, portanto,
comunica-los a sociedade passa a ser uma necessidade se pensarmos numa cultura
de prevencgao.

Assim, desde 1995, a Comunicagado de Risco toma uma nova direcéo que esta
diretamente ligada a definicdo social e compartilhada do risco. Neste sentido, utilizar
uma linguagem compreensiva entre cientistas, gestores e a populagcdo se torna
fundamental. Sobre essa visdo compartilhada do risco, Corriveau (2014) escreve
gue para harmonizar a comunicacgao interna e externa, para articular uma presenca
publica responsavel e legitima, é preciso manter uma preocupacgao essencial no que
diz respeito ao estabelecimento de um dialogo, definir modalidades de cooperacgéo,
estabelecer parcerias entre o conjunto de atores da comunidade e de integra-los em
todas as etapas do processo de Gestao de Riscos.

3|1 PARTICIPACAO SOCIAL NA TOMADA DE DECISAO

E possivel pensar um desenvolvimento socioambiental sem levarmos em
consideragcdo a participacédo social? Como os pesquisadores e 0s agentes de
desenvolvimento podem melhorar sua comunicagdo com as comunidades locais?
De que maneira a comunicag¢ao pode facilitar a participacdo comunitaria tanto em
pesquisas quanto nas iniciativas de desenvolvimento, sobretudo quando se trata da
gestao de seus proprios recursos naturais? Essas sdo algumas questées que nos
remetem sempre a pensar a importancia da participagcdo social em processos de
comunicacéo.

Conceitualmente, a comunicacao participativa distingue a informacao da
comunicacdo. Define a informacdo como um processo unidirecional, orientado
predominantemente ao conhecimento e sua transmissdo verbal; enquanto a
comunicacao € entendida como um processo de via dupla, é dialogo, interacao, onde
a fonte e o receptor sdo ambos ativos, séo interlocutores e atuam em pé de igualdade.
O objetivo da comunicacéo, segundo Santos (2001, p. 258), ndo é a mera informacgéao
ou a dominacéo pela persuaséo, mas “[...] a compreensao reciproca, o enriquecimento
mutuo, a comunhdo, e, sobretudo, a participacdo na descoberta e na transformacéo
da realidade”. Por meio do didlogo, a comunicacao passa a ser considerada soberana
por exceléncia e a consequéncia de privilegiar o didlogo como forma de comunicacéo
€ que no modelo participativo desaparece a nocao de feedback, tao caro aos modelos
tradicionais da comunicacgéao.

No diadlogo a nocgéo de fonte e receptor € substituida pelos “interlocutores”, para

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 9



representar que ambos os elementos do processo da comunicacdo sao a0 mesmo
tempo emissor e receptor e, portanto, se “afetam” mutuamente. Conforme sugere
Santos (2001, p. 258), esse € 0 esquema circular de comunicacdo, proposto por
Juan Diaz Bordenave, que rompe com a polarizagdo dos modelos convencionais,
representando a ideia do “significado compartilhado” como base da comunicacao
dialégica.

De 14 para c4, a comunicacdo participativa tem sido considerada por diversos
especialistas como um instrumento de trabalho eficaz que pode facilitar os processos
de desenvolvimento comunitario e de pesquisas para o desenvolvimento. Ela visa a
facilitar a participacdo da comunidade em suas prdprias iniciativas de desenvolvimento
gracas a utilizacao estratégica da comunicacao.

A expressao “comunicacgao participativa” reenvia, ndo somente para uma simples
participagcdo nas atividades descritas por outros interventores, mas, sobretudo, a
tomada de deciséo sobre as atividades empreendidas e os objetivos fixados por uma
comunidade. “Ela se aplica aos grupos comunitarios [...] incluindo estes que geralmente
nao tém acesso a tomada de decisao” (BESSETTE, 2004, p. 2).

No caso de projetos socioambientais, por exemplo, 0 processo de comunicacao
deve estar baseado na participacédo ativa daqueles aos quais o projeto se destina.
Sobre isso Bessette (2004, p. 3) enfatiza que tradicionalmente, dentro do contexto de
gestéo de recursos naturais, assim como em outros dominios, “[...] muitos esforcos de
comunicacéo se concentram sobre a difusdo de conhecimentos e de conselhos técnicos
ou ainda sobre a persuasao que visam mudancgas de comportamentos”. Entretanto,
o autor acrescenta que “[...] a transferéncia de informacao dos especialistas para as
comunidades de base, efetuada segundo uma intervencao de cima para baixo, ndo da
os resultados esperados”.

A experiéncia em projetos de desenvolvimento local e de gestdo de recursos
naturais demonstrou, segundo o autor, que é mais eficaz recorrer as estratégias de
comunicacédo apropriadas que dardo as comunidades locais a capacidade de: a)
discutir os problemas e as praticas de gestdo de recursos naturais; b) analisar os
problemas e determinar as necessidades prioritarias; c) conservar e implementar
iniciativas de desenvolvimento concretas para remediar os problemas; d) adquirir o
conhecimento necessario para implementar as iniciativas; e) avaliar os esforcos e
planificar as préximas etapas.

Este processo de comunicagdo reune os membros da comunidade e o0s
interventores dentro de um dialogo e uma troca de ideias sobre as necessidades,
0s objetivos e as acbes a serem empreendidas para se chegar ao desenvolvimento
desejado. Mas, para que a comunicagao possa facilitar a participagdo comunitaria é
preciso primeiro e, antesdetudo, que os pesquisadores e os agentes de desenvolvimento
reforcem em seus trabalhos a capacidade de dialogo e de troca junto as comunidades.

Considerando o Direito a Comunicagéo como inerente aos cidadaos, percebemos
como sua validade tem sido burlada quando tratamos de processos de decisdes
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que tangem questdes socioambientais, visto que ndo se observa a presenca e a
representacéo efetiva de todos os segmentos sociais em suas produgdes. Dessa forma,
€ importante que se desenvolvam mecanismos para promover as relacées sociais,
tendo como foco a participacao dos cidadaos em todo o processo comunicacional.

41 A COMUNICACAO DE RISCO E O RIO SAO FRANCISCO

E notéria a importancia do rio Sdo Francisco para o estado de Sergipe. Suas
aguas contribuem com a producdo de alimentos, irrigam grandes areas as suas
margens, geram energia elétrica, abastecem 36 municipios do estado, inclusive a
propria capital Aracaju, bem como fortalecem a cultura e as tradicbes populares das
comunidades ribeirinhas (BECKER e AGUIAR, 2018).

Com a crescente degradagéo ambiental verificada em toda a extens&o da bacia
do rio S&o Francisco, uma discussdo antiga volta a tona com ares de urgéncia: a
necessidade de se identificar mecanismos que permitam implementar acbes que
contribuam para uma efetiva revitalizacdo do rio, sobretudo, no que diz respeito a
regiao do Baixo Sao Francisco, ultimo trecho do “rio da integracao nacional” (ROCHA,
2004) e o mais impactado pelas a¢des antrOpicas realizadas ao longo das ultimas
décadas (LUCAS e AGUIAR NETTO, 2011).

No caso do estado de Sergipe, iniciativas vém sendo engendradas tanto pelo
poder publico quanto pela sociedade civil, no intuito de fortalecer os debates e aprimorar
as acoes que beneficiem o rio Sao Francisco e, sobretudo, as comunidades ribeirinhas
qgue vivem e sobrevivem diretamente dele. Contudo, para se pensar um projeto de
revitalizacédo participativo, que efetivamente traga resultados satisfatorios, € preciso
que as autoridades politicas, junto com a comunidade cientifica e a sociedade em
geral, conhecam a fundo os impactos socioambientais ja verificados na regido do Baixo
S&o Francisco e os possiveis riscos socioambientais ligados a continua degradacéo
do rio. Mais do que isso, € fundamental que esses atores sociais enfatizem em suas
acoOes a necessidade do dialogo e da troca de conhecimentos no processo de tomada
de decisao.

Neste sentido, a pesquisa pds-doutoral “Comunicacao de riscos socioambientais
e participacao social no Baixo S&o Francisco em Sergipe”, realizada junto ao Laboratério
Interdisciplinar de Comunicagdo Ambiental (LICA), entre 2016 e 2019, visou fortalecer
a producédo de conhecimentos cientificos na referida area ao mesmo tempo em
que buscou contribuir com a capacitacao tanto de gestores municipais quanto das
comunidades tradicionais que habitam as margens do rio Sao Francisco (Figura 1)
para a pratica efetiva e participativa da Comunicacao de Riscos Socioambientais.

Ao longo desta trajetoria de estudo foram realizadas viagens de campo para
identificar junto com as comunidades tradicionais quais 0s principais impactos e riscos
socioambientais verificados na regido. Dentre os principais impactos percebidos pelas
comunidades estéo: a salinizagdo da agua, o assoreamento do rio, a erosao de suas
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margens em funcédo da inexpressiva quantidade de mata ciliar, a rapida invaséo do
mar na regido da foz em decorréncia da baixa vazdo que o rio vem sendo submetido’
e a perda da biodiversidade (BECKER, 2016). Atualmente, em decorréncia de
politicas desenvolvimentistas no Estado que privilegiam a carcinicultura no Baixo Séo
Francisco (BECKER e BECKER, 2019), os ribeirinhos também estao apreensivos com
o risco de reducao de espécies de peixes e crustaceos, pois a agua que abastece os
viveiros de camarao retorna para o rio sem nenhum tratamento. Vale ressaltar que tais
comunidades s&o compostas por pescadores e pescadoras artesanais que tiram o seu
sustento do Velho Chico.
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Figura 01 - Mapa politico de Sergipe

1 O rio Sao Francisco vem sofrendo um historico de redug¢des da vazao minima defluente (agua
que é liberada) dos reservatérios de Sobradinho, na Bahia, e Xingd, localizado entre os estados de
Sergipe e Alagoas. Tais informacgbes tém sido divulgadas pelo Comité da Bacia Hidrografica do Rio Sdo
Francisco (CBHSF) ao denunciar que o patamar minimo legalmente estabelecido e vigente é de 1.300
m3/s, porém desde abril de 2013 vem sendo praticada sucessivas reducdes pela Agéncia Nacional
de Aguas (ANA) em consenso com o setor elétrico representado pelo Ministério das Minas e Energia
(MME) e a Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL). A vazéo do rio Sao Francisco ja chegou a
550 m?3/s, tornando o rio inavegavel. Atualmente, sua vasao encontra-se em 823 md3/s.




FONTE: Adaptado de SERGIPE, 2015.

No decorrer da pesquisa também foram realizados cursos de capacitagcao com as
comunidades tradicionais envolvidas. Os cursos foram divididos em quatro modulos e
contaram com a colaboracao dos pesquisadores do LICA. No primeiro modulo tratou-
se da “Percepcéo Ambiental” enquanto no segundo moédulo discutiu-se “Territorio e
Comunicacao”, ambos deram énfase as relagdes estabelecidas entre seus moradores
e 0 ambiente onde vivem. O terceiro modulo introduziu o tema da “Comunicacéo de
risco e participacdo social”’, enquanto o quarto médulo destacou a “Comunicacéo
participativa” e as estratégias de atuacao que podem ser utilizadas pelas comunidades
para comunicar temas de interesses.

Importante enfatizar que apesar de as comunidades tradicionais acompanhadas
disporem de uma precaria infraestrutura — na Comunidade Quilombola da Resina, as
52 familias vivem em casas de taipa, receberam energia elétrica apenas em 2011, mas
até o momento ndo dispdem de agua tratada nem encanada, bem como nao ha escola
nem posto de saude no local — o uso de aparelhos celulares do tipo smartphones é
crescente nesses ambientes. Em fungao disso, as capacitagcdes buscaram dar énfase
para o uso das redes sociais, na producéao e difusdo de conteudos socioambientais,
bem como o uso de softwares que ajudam no mapeamento de riscos socioambientais
na regido. Outra forma encontrada pelos pesquisadores do LICA para estimular a
discussao junto as comunidades tem sido por meio do Carranca Cine Socioambiental
(Figura 2), uma atividade de extensao que busca exibir filmes e documentarios ligados
a tematica socioambiental. A atividade ocorre no periodo da noite, logo ap6s o término
do curso.

Outros dois aspectos positivos da pesquisa s&o a parceira estabelecida com
gestores publicos e a capacitacdo de estudantes de jornalismo para a pratica
da Comunicag¢do de Risco. No primeiro caso, o LICA buscou estreitar os lagcos de
cooperacao entre o poder publico e a universidade. Ao longo dos ultimos trés anos, o0s
agentes da Defesa Civil do Estado de Sergipe e da Defesa Civil de Aracaju proferiram
conferéncias em eventos cientificos com o intuito de ampliar o debate sobre reducao
de riscos e desastres e cidades resilientes - a exemplo do 3° Encontro Interdisciplinar
de Comunicacdo Ambiental (EICA), da Comunicagdo Ambiental em Debate e do
Seminarios Tematicos sobre Comunicacgéo de Risco. No segundo caso, os estudantes
de Jornalismo da Universidade Federal de Sergipe foram instigados a identificar,
analisar, refletir e, posteriormente, produzir conteudos relacionados ao tema da
comunicacéo para a reducao de riscos e desastres. Aulas publicas também foram
realizadas nas comunidades tradicionais para que os alunos pudessem conhecer de
perto a realidade do rio S&o Francisco e das comunidades ribeirinhas. Em ambos
casos o instituto foi mostrar que a Comunicacgéo de Riscos pode contribuir na mediagdo
de conflitos, pois reduz os ruidos comunicacionais, além de incluir todos os atores
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envolvidos no processo de tomada de deciséo.

S

R I T

Figura 2 — Exibicdo do documentario “O veneno estd na mesa I”
FONTE: BECKER & AGUIAR, 2018

51 CONSIDERACOES FINAIS

Em todo o mundo, comega a haver um reconhecimento de que os métodos
tradicionais para envolver os cidaddos na tomada de decisdo nem sempre sao
efetivos. O enfoque participativo da Comunica¢ao de Risco pode conduzir a um maior
consenso, mas nao a uma harmonia absoluta. Por isso, quando os riscos sdo bem
entendidos, previsiveis e mensuraveis, a Comunicagdo de Risco pode ser mais clara
e direta, ocasionando um menor numero de conflitos.

Cabe ressaltar ainda que a eficacia da Gestédo e da Comunicacdo de Risco
depende cada vez mais da participacao inteligente de todos os atores envolvidos no
processo. Por este motivo, torna-se cada vez mais indispensavel promover a troca de
informacoes e o facil acesso aos meios de comunicacéao, haja vista que sem informacéao
nao € possivel investigar, planificar e monitorar as ameacas, nem tampouco avalia-las.
Ou, parafraseando Jonas (2009), enquanto o risco for desconhecido néo se sabera o
gue ha para se proteger e porque devemos fazé-lo.
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CAPITULO 10

COMUNICACAO DE MARCAS TERRITORIAIS:
UM MODELO DE PARTICIPACAO SOCIAL E DE
CONSTRUCAO DE RELACOES NO E COM O LUGAR

Patricia Cerqueira Reis
Escola Superior de Propaganda e Marketing -
ESPM, Laboratério Cidades Criativas — LCC,
Observatério da Marca Rio

Rio de Janeiro - RJ

RESUMO: Os estudos sobre marketing
territorial abordam principalmente os aspectos
voltados a promover o lugar a fim de diferencia-
lo e, assim, atrair mais investimentos,
moradores, turistas e valorizar os produtos
locais. Nesse contexto, aplicam-se também aos
territérios os conceitos de marca (brand) e de
gestdo de marca (branding). A comunicagéo da
marca predomina nesses estudos como sendo
apenas promocional, com poucas abordagens
que privilegiem os aspectos mais estratégicos
da gestdo. Assim, o presente trabalho visa
apresentar uma proposta de modelo estratégico
de comunicagao para marcas de lugares
fundamentado na identidade do lugar e gerido
com foco na construcdo de umaimagem positiva,
mas principalmente, tendo a comunicacao da
marca de lugar como mecanismo de estimulo
a participacao social e de adensamentos das
relagdes que se estabelecem no e com o lugar.
PALAVRAS-CHAVE: marcas de cidades;
marketing territorial, comunicacao;
desenvolvimento; promocao.
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ABSTRACT: The territorial marketing studies
mainly address the aspects aimed at promoting
the place in order to differentiate it, thus, attract
more investments, residents, tourists, and value
local products. In this context, the concepts of
brandandbrandingarealsoapplytotheterritories.
The brand communication predominates in
these studies as only promotional, with few
approaches that privilege the most strategic
aspects of management. Thus, the present work
aims to present a proposal for a strategic model
of communication for places brands based on
the place identity and managed with a focus on
the construction of a positive image. However,
mainly, having the communication of the place
brand as a mechanism to stimulate participation
and social cohesion of the relations established
in and with the place.

KEYWORDS: city brand; place marketing;
communication; develop; promotion

INTRODUCAO
Estudos intitulados como marketing
territorial ou marketing urbano passaram

a estar mais no foco de interesse dos
pesquisadores no inicio da década de 1990,
como um desdobramento da gestao das cidades
direcionadas por planejamentos estratégicos.
Ashworth e Voogd (1994) consideram que a

filosofia de marketing, que tem sua origem nas
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industrias de bens e servigos e esta voltada para a geracéo de lucro das empresas,
torna-se aplicavel aos lugares em funcdo do desenvolvimento do marketing em
organizagcbes sem fins lucrativos, do marketing social e do marketing de imagem, os
quais contribuiram para a libertacdo do pensamento tradicional do marketing voltado
para metas e praticas. Segundo Josep Chias (2007), a atracdo para o lugar € um
processo de dupla transformacéo: transformar recursos em produtos e produtos em
ofertas. Os recursos sao os atrativos do territorio, ou seja, seu patriménio natural e
cultural, clima e pessoas. Quando esses recursos se estruturam de forma acessivel,
temporal, espacial e economicamente para o uso e desfrute turistico, tornam-se
produtos. Complementando a perspectiva do marketing territorial, Bailly (1994)
argumenta que este deve ser baseado em estudos que consideram nao a cidade em si
apenas, mas seu significado em um contexto simbdlico e ideoldgico. Nesse contexto,
Cova (1996) se articula com Bailly (1994) e afirma que a marca da cidade se torna
0 objeto principal do marketing territorial, pois confere um simbolo com identidade
especifica e distintiva para a cidade.

Neste contexto, este artigo objetiva apresentar uma proposta de modelo
estratégico de comunicacéo para marcas de lugares fundamentado na identidade do
lugar e gerido com foco na construgcao de uma imagem positiva, mas principalmente,
tendo a comunicacéo da marca de lugar como mecanismo de estimulo a participacao
social e de adensamentos das relacées que se estabelecem no e com o lugar. Para
isso, metodologicamente optou-se em uma abordagem quanto aos meios a serem
utilizados (VERGARA, 2007) por uma pesquisa classificada como de dados “coletados
no papel” (GIL, 2002, p. 44) de fontes bibliograficas e documental.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A identidade da marca de lugar

Os estudos existentes sobre marcas de lugares visam principalmente a definicdo
de um conjunto de aspectos e procedimentos a serem analisados para avaliar o lugar
e estabelecer um ranking de reputacao entre cidades e paises.

Simon Anholt (2006) ao elaborar sua metodologia de avaliacdo de marcas
considera que as pessoas que vivem em uma cidade pensam nela por causa de um
conjunto de qualidades e atributos, de uma promessa e pelas historias locais. Essas
narrativas impactam as decisdes de visitar a cidade, comprar seus produtos ou servicos,
fazer negdcios la ou mesmo das pessoas mudarem para la. As decisdes das pessoas
sao parcialmente racionais, parcialmente irracionais, € a marca da cidade apoia as
decisdes emocionais e reforcam as decisdes racionais. Partindo dessa perspectiva, o
autor propde seis componentes para medir junto aos moradores a poténcia da marca e
a qualidade de sua imagem: presenca, lugar, potencial, vida, pessoas e pré-requisitos
do lugar.
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O Reputation Institute (2014) elaborou um modelo de analise de cidades
chamado City RepTrak Pulse cuja a base considera que a reputacdo de uma marca
de cidade envolve rastrear as percepcOes e expectativas, analisar os impactos
econbmicos e elaborar um plano de agao. A anélise dos impactos econémicos refere-
se as experiéncias diretas das pessoas em relacéo a infraestrutura, cultura, simbolos,
servicos, lugares, pessoas e produtos; agdes do pais e 0 que a cidade diz por meio
de sua marca, acdes de relacdes publicas, marketing e politicas, 0 que as pessoas
dizem nos meios de comunicacgao tradicionais e nas redes sociais e 0 que o0s politicos
e as ONGs dizem; assim como, estere6tipos que sao relacionados com o lugar. Ja
para a elaboracdao de um plano de acédo, O Reputation Institute indica a analise da
existéncia de equilibrio entre a realidade e a percepcao que as pessoas tém do lugar.
Nesse sentido, o0 modelo incorpora dois diferentes ambitos de anélise: o emocional e
o racional.

A Saffron (2013) criou o Termémetro de Marca de Lugares para o qual foram
definidos os fatores que compdem a marca e influenciam a percepcéo das pessoas.
Esses fatores se dividem em forcas dos ativos da cidade — que incorporam as
caracteristicas observaveis e mensuraveis da cidade para avaliar o quao forte a marca
pode ser —, e forcas da marca da cidade — que avalia o quéo forte a marca da cidade
€ no momento da analise.

O IESE Business School (IESE BUSINESS SCHOL UNIVERSITY OF NAVARA,
2016) elaborou o Cities in Motion e apresenta uma abordagem para a gestao de cidades
com base em quatro pilares: ecossistemas sustentaveis, atividades inovadoras,
igualdade entre cidadaos e conectividades do territorio. Ele busca categorizar as
cidades em termos de seu compromisso com o desenvolvimento sustentavel. O
processo de criacdo do modelo é baseado na agregacao ponderada de indicadores
parciais que representam dez dimensdes selecionadas para descrever a realidade
das cidades em termos de sustentabilidade, qualidade de vida de seus habitantes e
expectativas para o futuro.

A andlise desses modelos indicou que os mesmos tém o objetivo de elaboracéo
de rankings e oferta de servicos de consultorias que visam a melhorar a posicao
das cidades nesses mesmos rankings. Nesse sentido, os modelos acabam sendo
direcionados para areas especificas de atuacao das consultorias que os criaram, nao
comportando uma analise mais integral.

A imagem da marca de lugar

Sobre imagens de marcas de cidade Hubbard e Hall (1998) consideram que
a cidade empreendedora é uma cidade imaginaria, constituida por uma infinidade
de imagens e representagdes. Graham (2002), por sua vez, complementa essa
perspectiva fazendo a distincao entre duas cidades que coexistem simultaneamente:
a externa — da gestao estruturalista, encapsulada em uma ou duas referéncias ou
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marcos, posicionada e diferenciada de outras cidades como uma mercadoria — € a
interna — que € a cidade mnemonica, preocupada com a inclusdo e excluséo social,
estilo de vida, diversidade e multiculturalismo, um lugar de mensagens complexas, de
sobreposicao e ambiguidades. Para o autor, o ponto crucial para a gestéo do marketing
territorial é a intersecéo dessas duas cidades (interna e externa).

Kampschulte (1999) comenta que a imagem da cidade € mais bem descrita como
a ligacao entre o0 espaco objetivo real e sua percepcgao. Origina-se, em pequena parte,
a partir de uma realidade fisica, mas, na maior parte, em desejos e lembrancas que
tomam forma na memodria coletiva. Para esse autor, o objeto do marketing territorial
nao é a cidade, mas a imagem da cidade.

Hubbard e Hall (1998) também afirmam que a manipulagcdo das imagens das
cidades, culturas e experiéncias tornou-se, provavelmente, a parte mais importante
do arsenal politico dos governadores urbanos. Stefano Rolando (2008) aplica alguns
desses conceitos em seu trabalho sobre a marca de Mildo para a organizacéo da
Exposicao Universal de 2015 e destaca o caso do marketing de Barcelona, que foi
remodelado de acordo com os resultados da execucao do que foi planejado.

A comunicacao como mecanismo de promocao do lugar

No sentido de pensar a gestdo comunicacional da marca de cidade, Mihalis
Kavaratzis (2004) elaborou um estudo de forma bastante estruturada. Ele divide a
comunicacdo da marca em trés niveis: primaria (comunicacdo das acbes de uma
cidade); secundaria (comunicacao formal, intencional) e terciaria (comunicagéao
esponténea).

Dentre os trabalhos sobre gestdo de comunicacéo, um conceito que também
vem ganhando forca é o das narrativas comunicacionais. As narrativas podem ser
descritas como a forma de expor um ou uma série de acontecimentos encadeados
em uma ordem determinada pelo narrador por meio de palavras, imagens ou pela
combinacéo das duas. Elas s&o construidas com base nas memoérias do narrador ou
do conjunto de narradores, considerando que as memoria e lembrancgas sao produto
da sociedade e do meio em que se vive. Barthes (1993) nos lembra que a narrativa esta
presente no mito, lenda, fabula, conto, novela, epopeia, historia, tragédia, comédia,
mimica, pintura, vitrais de janelas, cinema, histérias em quadrinhos, noticias e nas
conversacao. Da mesma forma, esta presente também em cada lugar e sociedade.
Para o autor, as narrativas comegaram com a propria histéria da humanidade e nunca
existiu um povo sem narrativa.

Ao transportar o conceito de narrativas para as marcas, destaca-se que cabera a
comunicacéao buscar produzir experiéncias e gerar memaorias positivas na mente das
pessoas, viabilizando que se estabelecam elos, relacionamentos e articulacdes cada
vez mais duradouros entre o publico e a marca. No campo das marcas de cidades,
essa relacéo entre experiéncia, memoria e construcdo de narrativas torna-se mais
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complexa. E na cidade que se estabelecem as relacdes entre as pessoas (no convivio
social); € nela que surge uma infinidade de imagens e representacées (HUBBARD
e HALL, 1998); é a cidade o lugar de mensagens complexas, de sobreposicao e
ambiguidades (GRAHAM, 2002); é onde a realidade fisica se contrapde aos desejos e
lembrancas (KAMPSCHULTE, 1999). Cidade e memoérias sdo elementos que sempre
caminharam juntos. Assim, uma eficaz gestdo da comunicagdo da marca da cidade
se faz muito mais proxima do conceito de narrativas do que das a¢des promocionais
pontuais e especificas.

Cultura da convergéncia de meios

Outro aspecto importante para fundamentar o contexto no qual a comunicacéo
da marca de cidade acontece na atualidade refere-se a andlise da convergéncia dos
meios de comunicacgdo. A descentralizacédo da hegemonia da comunicagao de marca
ocorre principalmente em fungcdo da ampliagdo da capacidade de se produzir e distribuir
conteudos comunicacionais via novas tecnologias de informag¢do e comunicacgéo.

Henry Jenkins (JENKINS, 2008), em cultura da convergéncia, aborda o conceito
de neocast ou socialcast em contraponto ao de broadcast. O modelo broadcast
segue a configuracao linear da comunicagdo: um emissor envia uma mensagem por
meio de um canal para produzir um efeito nos receptores. Nesse modelo, o gestor
publico, emissor das mensagens sobre a marca da cidade, impacta as pessoas de
forma massiva. Ja o modelo socialcast segue a configuracdo em rede interconectadas
para engajamento de publicos. As pessoas se relacionam através das redes sociais
e em funcdo do sentimento que elas tém de pertencimento aquelas comunidades.
Nao ha mais um emissor nem uma massa de receptores, pois todos sdo emissores e
receptores simultaneamente. A marca da cidade se torna um objeto comunicacional
dentro dessa arena.

A convergéncia dos meios de comunicagao joga uma nova luz na teoria da
agenda setting. O conceito original de agenda setting indica que os assuntos que
sdo comentados, discutidos e pensados na sociedade devem-se, em grande parte,
aos meios de comunicacdo de massa. Esses correspondem ao elo entre os fatos e
a opinidao publica, entre o real e o compreendido e imaginado. A agenda setting se
afirma na perspectiva de que os meios de comunicacdo de massa, com énfase aos
conteudos jornalisticos, vao dizer ao publico “sobre o que pensar’ e “como pensar”,
direcionando a opinido publica e dando sentido a realidade social (KOSICKI, 1993).

Com o incremento das tecnologias de comunicagéo e informag¢do e o amplo
acesso a redes sociais, os meios de socialcast passam a contribuir de forma
marcante para o empoderamento da sociedade. Consequentemente, percebe-se que
a hegemonia dos meios de comunicacdo de massa comeca a ser ponderada pelo
agendamento de temas e assuntos feitos também pelos grupos sociais nas redes.
Hoje é comum encontrar veiculos de comunicacdo de massa que procuram assuntos

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 10



para a formulacdo de suas pautas jornalisticas em blogs e paginas do Facebook,
invertendo, de certa forma, a légica da agenda setting para um modelo no qual para
manter a audiéncia, os meios de comunica¢do de massa precisam ter aderéncia com
0 que e 0 como as pessoas estdo conversando. Tal dindmica — na qual os antigos
passiveis receptores do processo de comunicagcao se tornam nao apenas produtores
e distribuidores de conteudo, mas também impulsionadores das pautas jornalisticas
— reforca ainda mais a importancia de se fazer de forma estruturada a gestéo da
comunicacéo da marca de lugar.

E nessa nova dindmica comunicacional inserida em um ambiente onde produtores
e receptores de mensagens se misturam — e no qual ndo ha mais espaco para se
entender comunicagdo como o dominio do gestor da marca por sua promog¢ao — que
a comunicacao de marca e, em especial, da marca de lugar acontece. Estratégias
de construcéo de narrativas articuladas as vivéncias e memorias das pessoas cada
vez mais ocupam o lugar das agbes agrupadas por ferramentas de comunicagao,
obrigando, de fato, que a comunicacgéo seja integrada em seu nivel mais estratégico.
As convergéncias dos meios de comunicag¢ao de massa com 0s meios de engajamento
tiram o megafone das méos do gestor da marca e o transformam em milhares de
megafones espalhados pelas méos de pessoas inseridas em diferentes redes sociais.
Essas pessoas interferem nos temas que antes eram exclusivamente pautados pelos
veiculos de jornalismo. O lugar, sempre foi e sempre sera tema para produgcédo de
conteudo que todos querem distribuir.

RESULTADOS

Tendo essa, entre outras lacunas conceituais como base, propdem-se o Composto
de Marcas de Lugares como um modelo de construcéo e gestdo de marcas territoriais
que vai além da dimenséo da promocéao e do design e que engloba o conjunto de
abordagens das consultorias de rankings internacionais. O Composto visa tornar a
marca um elemento articulador das relacbes que se estabelecem entre as pessoas e
com o lugar por ser tanto aderente a realidade fisica, quanto representativo do universo
simbdlico do territorio, partindo da identificacdo de trés grandes esferas da marca:
identidade, imagem e reputacédo. (REIS, 2018).

Nessa proposta a identidade da marca do lugar € formada por evidéncias fisicas e
evidéncias simbdlicas. As evidéncias fisicas referem-se a toda uma rede de elementos
que caracterizam o lugar e que concretizam suas singularidades e diferenciais.
Relaciona-se com aspectos mais concretos, fisicos, produtivos e racionais e € formada
peladimensao produtiva, dimensao politica e dimensao histérica cultural. Amarca é uma
produtora de informacgbes e promotora de relacionamentos. As evidéncias simbdlicas
refletem a dimens&o emocional que surge a partir das experiéncias que se tem com o
lugar representado pela marca no campo das percepcoes, ideias e relacionamentos.
Refere-se a diversidade de publicos que estéo inseridos no lugar, representa o lugar

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 10



para essas pessoas e é formada pela dimenséo dos atributos intangiveis, dimenséo
das conexdes e dimensao das potencialidades. A marca € uma produtora de sentidos
e de enunciados.

A esfera de identidade do Composto de Marcas de Lugares tem como objetivo
gerar uma marca mais aderente a realidade do lugar e as suas potencialidades
positivas, assim como, ser representativa das articulagdes existentes entre as pessoas
e o lugar. Ele traz em sua esséncia a ideia de que a marca do lugar deve dar conta
da diversidade social, econdmica, politica e cultural na sua construcdo para poder
viabilizar uma gestao eficaz e de longo prazo.

As perspectivas dos autores abordados demonstram que a imagem da marca é
consequéncia da leitura e releituras das experiéncias vividas pelos variados publicos
daquilo que a marca comunica sobre seus elementos de evidénciafisica e de evidéncias
simbdlicas. Essa comunicag¢ao pode ser proposital (planejada e gerida) ou espontanea
(produzida indiscriminadamente pelos variados publicos).

Quando ndo ha diretrizes estratégicas de gestdao comunicacional, a imagem da
marca vai se formando a partir das vivéncias, experiéncias e memorias das pessoas.
No caso das marcas de lugares, somam-se de forma imperiosa na formagcao da
imagem os repertorios de noticias veiculados pelos meios formais de jornalismo locais,
nacionais e internacionais. Nao ha gestdo da comunicacao, logo nao ha monitoramento
ou interferéncias para estimular ou reforcar os direcionamentos para o qual a imagem
esta sendo formada.

Nos casos em que ha uma preocupac¢ao com a gestdo comunicacional da marca,
tais mecanismos de formacéo de imagem mantém-se. Entretanto, os aspectos positivos
da marca sao reforcados nas narrativas produzidas por ela, assim como monitora-se
as narrativas sobre ela a fim de acompanhar a formacao da imagem e compensa-se
mensagens que gerem percepg¢des negativas estimulando o direcionamento de temas
mais favoraveis e alinhados a sua identidade.

Aiimagem do lugar é resultado daquilo que acontece no lugar (evidéncias fisicas)
somadas as percepcgoes, vivéncias e expectativas dos variados publicos (evidéncias
simbolicas), ambas representadas na esfera da identidade no Composto de Marcas
de Lugares. Cabe a comunicac¢ao da marca de lugar dar visibilidade e estabelecer as
correlacdes entre esses dois campos, formando, assim, a imagem da marca de lugar.

Ao dar énfase as evidéncias fisicas da identidade da marca, a comunicagéo
reforca, por exemplo, a cidade externa de gestéo estruturalista abordada por Graham
(2002), assim como a fase identitaria da marca proposta por Stefano Rolando (2008).
Ja ao dar énfase as evidéncias simbdlicas da identidade da marca a comunicag¢ao
demonstra, por exemplo, a cidade imaginaria abordada por Hubbard e Hall (1998), a
cidade interna mnemoénica e multicultural de Graham (2002), assim como séo gerados
desejos e lembrancas que tomam forma na memoria coletiva que Kampschulte
(1999) destacou. As correlacdes das evidéncias fisicas e simbdlicas promovida pela
comunicacéo da marca de lugar possibilitam que aquilo que é intangivel, porém mais

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 10



memoravel, tenha respaldo naquilo que é real e que fundamenta a credibilidade e a
reputacao da marca.

Reforcam essa perspectiva o trabalho Simon Anholt (2003) que destaca ser
necessario, para a formacédo de uma imagem positiva do lugar, uma comunicacéao
baseada na realidade local, nos diferenciais do lugar e em uma visao credivel, atraente
e sustentavel para seu futuro e do mundo, comunicando isso de maneira simples,
verdadeira, motivada, atraente e memoravel. De forma complementar, os trabalhos
da Saffron (2013) destacam a importéancia da identidade simbolica do lugar para gerar
percep¢oes e associacdes positivas que as pessoas fazem espontaneamente sobre
o lugar.

Fica mais claro, ent&o, que a transicao entre a esfera da identidade e a esfera
da imagem no Composto de Marcas de Lugares ocorre por meio dos esforcos
comunicacionais que irdo gerar variadas percep¢cdes na memdaria tanto das pessoas
guanto na memdria coletiva.

As esferas da identidade da marca e daimagem sao intermediadas pela Dimenséo
Comunicacional que media um fluxo em méao dupla entre a divulgacdo dos elementos
da identidade pela comunicacdo da marca projetando-os nos variados publicos e
formando, assim, a imagem da marca e, a partir das imagens criadas, a comunica¢ao
feita pelos variados publicos sobre a marca ressignificando os elementos identitarios
que sao reincorporados a identidade da marca. Trata-se de um fluxo de idas e vindas
continuo que deve ser gerido pelo gestor da marca.

E importante reforcar que a fronteira entre a identidade da marca (formada por
suas evidéncias fisicas e simbdlicas) e a imagem da marca (formada pelas narrativas
da marca e pelas narrativas sobre a marca que os variados publicos produzem e
distribuem) é porosa. O alargamento desses poros ocorre em fungdao das atuais
caracteristicas da comunicacgao: inumeros emissores, produzindo variadas mensagens
que sao enviadas por uma infinidade de canais para uma rede de receptores que
instantaneamente se tornam também emissores.

A imagem da marca € uma esfera diretamente relacionada a gestdo da
comunicacéo. Ela pode ser formada espontaneamente sem que haja interferéncia
dos gestores da marca. Isso ocorre quando ndo ha elaboracdo de diretrizes
comunicacionais para a marca € nao se monitora o que se fala sobre ela. A proposta
aqui apresentada é que a formagdo de uma imagem positiva e o gerenciamento de
possiveis crises de reputacédo sejam buscado pelo processo continuo de gestéo da
Dimensao Comunicacional da marca.

Proposicoes para a gestao estratégica da comunicacao da marca de lugar

A fundamentacéo teorica sobre a Dimensao Comunicacional da marca de lugar
esta alinhada com a proposta de Semprini (2006) de que, uma vez constituida, a
marca passa a ser capaz de estabelecer relacionamentos com seus publicos e a
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produzir enunciados que a concretizam e representam, tornando-os manifestacdes da
marca. Os conteudos dos enunciados da marca sao adquiridos a partir da concepcéo
e organizacdo de narrativas originarias dos discursos sociais em um processo de
retroalimentacdo. A complexidade esta em fazer dessas manifestacbes vetores de
significado da prépria identidade de marca.

A aplicacéo pratica da Dimensao Comunicacional é norteada pelo argumento
de Anholt (2009) de que deve existir uma coeréncia entre as evidéncias do lugar e a
comunicacéo da marca territorial, assim como alimenta os indicativos apresentados
por Anholt (2006) e pela Saffron (2013) de que a cidade deve ter status internacional e
ser conhecida mundialmente.

Gerir comunicacgao significa organizar elementos associados a essa comunicacao
e leva-los a trabalhar de forma que produzam imagens de marca positivas. Nesse
sentido, a Dimensao Comunicacional da marca de lugar se organiza em relagao
aos mecanismos de construcdo de narrativas da marca e dos possiveis tipos de
comunicacéo.

Diversas narrativas em relacdo a marca de lugar sé&o construidas e distribuidas
por variados publicos. Para gerir a Dimensdo Comunicacional da marca de lugar, €
importante identificar quais mensagens séo elaboradas por aqueles que estao gerindo
a marca e quais sédo aquelas elaboradas pelos nao gestores da marca. Temos assim:

- As narrativas da marca de Ilugar - elaboradas e distribuidas pelos gesto-
res da marca territorial, e se espera que estejam diretamente relacionadas
com as evidéncias fisicas e simbdlicas da identidade da marca. Ou seja, ao
serem planejadas, devem-se prever as correlagcoes entre os campos fisico
e simbdlico da marca.

- As narrativas sobre a marca de lugar - construidas pelos mais variados
publicos da marca que se apropriam de elementos indentitarios da e que so-
brepdem a esses as suas memorias individuais e/ou coletivas, assim como
suas experiéncias vividas no lugar, formando um complexo mosaico de per-
cepcgdes sobre a marca territorial. Essas narrativas cresceram exponencial-
mente em funcédo da expanséo das redes sociais e da mobilidade para se
produzir e distribuir conteddo. Nao ha controle sobre o que é produzido e
distribuido nesse grupo de narrativas, mas é importante a identificacao dos
publicos, priorizacdo dos grupos em funcdo da relevancia e impacto que
causam e monitoramento do que estao produzindo e distribuindo.

Esse trabalho de gestdo das narrativas sobre a marca de lugar deve servir de
base para a constru¢ao de relacionamentos que aproximem os publicos prioritarios do
gestor da marca, assim como para nortear as decisdes sobre os conteludos a serem
explorados pelas narrativas da marca territorial.

Classificar o tipo de comunicacéo facilita a ordenacdo de um planejamento e
a gestao da Dimensao Comunicacional. Ao transportar a dimensdo da comunicagcao
integrada das organizag¢des (KUNSCH, 2003), para o campo das marcas de lugares,
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percebe-se claramente que tais dimensdes ndo atendem a natureza do objeto a
ser comunicado nem a complexidade dos temas e relacionamentos que envolve.
Nesse ponto, foi necessario revisitar os conceitos de comunicagéo de governo e de
comunicacao publica — uma vez que esses incorporam a comunica¢ao a dimensao
politica, de prestacao de contas e de exercicio de cidadania — a fim de verificar quais
seriam os tipos da comunicagdo da marca de lugar.

Para Zémor (1995), a comunicacao publica sé se legitima com a legitimacéo do
interesse geral, por isso ela corresponde aquela que ocorre nos espacgos publicos sob
o olhar do cidaddo. Seguindo essa logica, sua finalidade ndo pode estar desassociada
das finalidades das instituicbes publicas que sao: informar, dando conhecimento e
prestando contas; ouvir as demandas, expectativas, interrogacoes e debate publico;
assegurar as relagdes sociais no sentido do sentimento de pertencimento; bem como
acompanhar as mudangas comportamentais e da organizagéo social.

No &mbito das instituicées publicas, Ana Lucia Novelli (2006) utiliza os conceitos
de Bauman sobre liquidez, leveza e inconstancia do ambiente contemporaneo para
explicar as novas exigéncias do consumidor cidaddo por transparéncia, agilidade,
eficiéncia e profissionalismo e que suscitam diferentes modelos de cidadania, de
representatividade e de participacdo, os quais a comunicacao publica deve atender.
Para ela, comunicacao publica se diferencia da comunicacédo de governo, embora o
governo seja um dos principais promotores de mensagens relacionadas as questoes
publicas.

Como visto, o conceito se caracteriza por reforcar a importancia tanto da
democratizagdo dos meios quanto da difusdo do acesso as informagdes de interesse
publico, trazendo para o centro do debate a necessidade de se preparar e estimular
a participacdo social. A comunicagcdo publica e de governo muito nos ajuda a
compreender algumas das fungbes da comunicagcdo de uma marca de lugar, mas,
como visto, esta elaborado de forma a referir-se a um publico emissor especifico:
as instituicbes publicas. Assim, néo é suficiente para elucidar quais seriam os tipos
de comunicacdo da marca de lugar. Ao partir da natureza de suas mensagens, da
diversidade e da complexidade que uma marca de lugar traz em sua comunicagao,
propdem-se a seguinte classificagao para tornar a marca mais aderente ao lugar e aos
publicos que se relacionam com ela.

« Comunicacao de Engajamento - refere-se a comunicagao que vai buscar
engajar as pessoas no processo de construcao e gestao da marca territorial.
As mensagens desse tipo de comunicacéo visam a estimular a participa-
¢ao, principalmente no que se relaciona com os elementos da identidade da
marca. Também se relaciona com a comunicagéo de prestacao de contas
do governo para viabilizar a participacéo da populagéo, com a criacdo e ma-
nutencéo de canais de comunicagao e arenas de debates com a sociedade,
assim como se associa a todos os esfor¢cos de construcao de relacionamen-
to com o cidaddo, ampliando seu sentimento de orgulho e pertencimento.
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- Comunicacao de Servigcos Publicos - é aquela que ocorre na dimensao
das instituicbes de governo com o objetivo de se estabelecer um fluxo
de informacé&o com os cidadaos para prestacées de contas. Esse tipo de
comunicacao estabelece espacos de contato com os moradores como base
de um processo de gestdo publica municipal democratica. Refere-se as
acbes de comunicacao e disponibilizacdo de conteudos relacionados ao
funcionamento e dia a dia do lugar, assim como as de esclarecimento e
prestacao de contas dos servicos publicos ofertados.

- Comunicacao de Novos Negoécios - refere-se a promocéao e divulgagcao
das economias e industrias locais como forma de atrair novos investidores.
Nessa dimensao da comunicacéo, as marcas locais, cujo posicionamento
esteja articulado com a identidade da marca do lugar, podem promover uma
maior sinergia no processo de agregacao de percepc¢ao de valor positivo
tanto para os produtos locais quanto para a cidade, formando um circulo
virtuoso para todos.

- Comunicacao de Visibilidade Internacional - refere-se a comunicagao
que vai dar visibilidade a participacdo do lugar no cenario global de forma
relevante. Inclui, nessa dimenséo, a realizacao de megaeventos que per-
mitam, além da visibilidade, a experiéncia de variados publicos na cidade
no reforco de sua marca. Representa a Dimensao de maior exposi¢ao, en-
tretanto estd também mais sujeita a possibilidades de geracao de crise de
imagem, caso a cidade nao esteja preparada para receber olhares e criticas
em escala internacional, assim como se as experiéncias no e com o lugar
nao corresponderem as expectativas geradas.

« Comunicacao de Opiniao Publica - relaciona-se de forma mais direta com
as mensagens que sdo veiculadas pelos meios de comunicacgéo jornalisti-
COos, nacionais e internacionais, em todas as possiveis plataformas. Desta-
ca-se também a importancia de uma assessoria de imprensa proativa que
explore de forma positiva as inUmeras mensagens que uma cidade produz,
articulando-as com os elementos de sua marca. Aqui, destaca-se a impor-
tancia da midia como um ator que colabora de forma consistente com a
construgdo da imagem da marca, seja como fonte de conteudo a serem
distribuidos e ressignificados nas redes sociais, seja pelo poder que possui
na manutencao das pautas relacionadas com as crises.

CONCLUSOES

Como pode ser visto, a comunicag¢ao encontra-se como um elemento de gestéo
que se insere na marca. Ela é construida a partir da identidade formulada para a marca
e é responsavel pela formacado das variadas imagens que a marca possuira junto
aos seus publicos. As inumeras plataformas de comunicagéo, que reduzem o modelo
linear — emissor-canal-receptor — e reforcam o modelo em rede da comunicacéo,
trazem também como consequéncia a necessidade da gestao dos proprios elementos
identitarios da marca pelas variadas imagens que sao formadas. Caracteriza-se,
assim, um processo em mao dupla cada vez mais presente.

A gestao da Dimensdao Comunicacional da marca de lugar refere-se a produzir
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conteudos representativos dos elementos da identidade da marca, reconhecer as
manifestacdes dos diferentes publicos, estimular essas manifestacdes e incorpora-las.
Assim, o processo de gestao comunicacional da marca de lugar permite ressignificar a
identidade da marca em busca de um alinhamento mais préximo entre sua identidade
e sua imagem.

Esse conjunto — evidéncias fisicas, evidéncias simbdlicas e dimenséao
comunicacional — da a marca maior aderéncia com o conjunto de publicos que se
relacionam com ela e possibilita que se torne um elemento que favoreca o adensamento
das relacées que se estabelecem no territorio, ampliando a sustentabilidade dos
projetos de marketing territorial e desenvolvimento urbano.

Da mesma forma que ocorre com as marcas comerciais, uma maior eficacia na
estratégia de comunicagao da marca de lugar sera alcancada se ela for elaborada
(narrativas da marca) e monitorada (narrativas sobre a marca) de forma sinérgica
e integrada entre todos os tipos de comunicagcéo. Os cinco tipos de comunicagéo
da marca de lugar identificados possuem conteudos produzidos tanto pelo gestor
da marca quanto pelos demais publicos (stakeholders). Ou seja, para cada tipo,
existem narrativas da marca e narrativas sobre a marca que precisarao ser geridas e
monitoradas.

Como foi abordado, na complexa rede de plataformas de comunicacao em que
vivemos atualmente, onde todos séo produtores e receptores de mensagens, ndao ha
mais como o gestor da marca ter total controle sobre sua comunicac¢édo e as imagens
que essa forma na mente das pessoas. Entretanto a definicéo e aplicagéo de diretrizes
comunicacionais podem colaborar significativamente para estabelecer e manter a
relacédo entre a identidade e a imagem da marca pela producao e monitoramento do
que é comunicado. Da mesma forma, essas diretrizes podem auxiliar nas tomadas
de decisao e minimizar os efeitos negativos de uma eventual crise. Uma gestao de
marca que articule identidade e imagem, criando pontos de interse¢cdo entre o0 que a
cidade é de fato e como as pessoas a veem, contribuird de forma significativa com
a longevidade e sustentabilidade da marca de lugar, assim como colaborara para
agregar nos variados publicos as percepcdes de valores positivos sobre o lugar.

A figura a seguir ilustra o que foi apresentado neste trabalho.
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Figura 1: Composto de Marcas de Lugares
Fonte: Reis (2018)
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DIFICULDADES NA APLICACAO DO DESIGN
THINKING PARA O DESENVOLVIMENTO DE
PROJETOS PUBLICITARIOS: UMA EXPERIENCIA EM

Amarinildo Osoério de Souza
Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e
Tecnologia do Amazonas

Manaus — Amazonas
Camilla Rosas Gomes

Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
Tecnologia do Amazonas

Manaus — Amazonas
Jhonatas Lima de Souza

Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e
Tecnologia do Amazonas

Manaus — Amazonas
Melissa Lima Cabral

Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia do Amazonas

Manaus — Amazonas

RESUMO: Este artigo tem o objetivo de discorrer
sobre algumas dificuldades encontradas
na elaboracdo de um projeto publicitario
desenvolvido por meio da adogcéo do Design
Thinking (DT), a partir de uma experiéncia
praticaem salade aulacom alunos de graduacao
em Publicidade. Trata-se de um projeto de
branding, com um conjunto de agdes voltado
a fortalecer a marca do Instituto Federal de
Educacgéao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas
(IFAM) junto a seus stakeholders. Ao longo do
trabalho, detalhamos os principais problemas
encontrados em cada fase de aplicagao do DT
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SALA DE AULA

(imerséo, ideacéo e prototipacéo), relacionando
como se deu a superagdo dessas dificuldades
e os resultados obtidos. A experiéncia agrega
contribuicées para o ensino de Publicidade e
Propaganda, aponta a imersdo como a fase
mais critica na execucéo, e que a empatia e
a colaboracdo séo valores dificeis de serem
vivenciados pelos alunos.
PALAVRAS-CHAVE: Projeto publicitario;
Design Thinking na Educacéo; Design Thinking
para projetos; DT na publicidade; Dificuldades
de aprendizagem.

DIFFICULTIES IN THE APPLICATION OF
DESIGN THINKING IN THE DEVELOPMENT
OF ADVERTISING PROJECTS: A
CLASSROOM EXPERIMENT

ABSTRACT: This article aims to discuss
some of the difficulties encountered in the
elaboration of an advertising project developed
through the adoption of Design Thinking (DT),
from a practical classroom experiment with
This
is a branding project, with a set of actions

Advertising undergraduate students.
aimed at strengthening the brand of the
Federal Institute of Education, Science and
Technology of Amazonas (IFAM) along with its
stakeholders. Throughout the work, we detalil
the main problems encountered in each phase

of DT application (immersion, ideation and
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prototyping), describing how the difficulties were overcome and the results obtained.
The experience contributes to the teaching of Advertising and Propaganda, reveals
the immersion phase as the most critical one in the execution, and that empathy and
collaboration are values difficult to be experienced by the students.

KEYWORDS: Advertising Project; Design Thinking in Education; Design Thinking for
projects; DT in advertising; Learning difficulties.

11 INTRODUCAO

Relacionando ao que a propria nhomenclatura sugere, o Design Thinking (DT)
utiliza-se do “pensamento design” para solucionar problemas “nebulosos” ou wiked
problems’. Trata-se de uma abordagem centrada no ser humano “[...] que vé na
multidisciplinaridade, colaboragdo e tangibilizacdo de processos e pensamentos,
caminhos que levam a solugdes inovadoras” (VIANNA et al, 2012, p. 12).

Dada a sua popularizagdo no mundo dos negécios, o DT tem sido empregado
sob diferentes perscpectivas a saber: ganhar vantagem competitiva, trabalhar valores
como a empatia e a colaboragdo em equipes multidisciplinares, e promover inovagcao
em diferentes areas, entre elas na educacgao. Apesar de ser uma abordagem pratica,
humanistica e voltada diretamente a prover as necessidades dos usuarios, nao €
necessariamente livre de reveses.

Mediante o exposto, este artigo tem o objetivo de discorrer sobre algumas
dificuldades vivenciadas na elaboracdo de um projeto publicitario desenvolvido por
meio do Design Thinking (DT), considerando o contexto de alunos em formacéo.
A experiéncia aconteceu durante o curso de extensado “Design Thinking aplicado
a publicidade™, realizado em fevereiro de 2018, no Instituto Federal de Educacao,
Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (IFAM).

As dificuldades relatadas tém como foco o desenvolvimento de um projeto
de branding para o IFAM, a partir das seguintes observacgbes: as dificuldades na
execucao de um projeto desta natureza por meio das fases do DT (imersao, ideagcao
e prototipacao); como se deu o trabalho em equipe e a aplicagcao dos valores do DT
(empatia, colaboracdo e experimentacdo); além de outras problematicas observadas
pelos participantes ao longo da execug¢édo do projeto.

Apartirdas discussdes e dos resultados obtidos com a adoacéo dessa abordagem,
algumas das adversidades relatadas foram assim descritas: a falta de colaboragéo por
parte de alguns integrantes da equipe, a aplicacéo imprecisa de algumas ferramentas
e a interpretacdo errbnea de dados por conta da desorganizacdo destes. Com base
no exposto, destacamos as solucdes e alternativas encontradas para contornar esses

1 Wiked problems, problemas nebulosos ou problemas complexos, sao definidos por uma nova
categoria de problemas que ndo possui apenas uma solugdo possivel e dado seus multiplos fatores,
estudados sob diferentes perspectivas (BUCHANNA, 1992).

2 Para detalhes sobre o curso “Design Thinking aplicado a publicidade”, acesse: https://goo.gl/
cxKGmi.
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problemas e concluir o projeto.

Consideramos que a experiéncia relatada pode ajudar outros professores e
alunos da area de Comunicacao no desenvolvimento de projetos relacionados ao uso
de DT, bem como agregar contribuicdes para o ensino de Publicidade e Propaganda,
especificamente no que se refere as dificuldades de aprendizagem e aplicagao do DT
em sala de aula.

Os fundamentos teoricos, a metodologia empregada, bem como o detalhamento
dos resultados obtidos em cada fase do DT e as consideracbes sdo descritos nas
proximas sec¢oes.

2 | REFERENCIAL TEORICO

Nesta secédo, apresentamos uma viséo geral de Design Thinking (DT), discorrendo
sobre o conceito, as fases, os valores e ferramentas relacionadas a essa abordagem.

2.1 Design Thinking: O que é, fases e ferramentas

O Design Thinking (DT) faz parte de um novo olhar para a atividade do design
e tem ocupado um lugar de destaque no mundo dos neg6cios com o propédsito de
agregar valor aos processos de Pesquisa & Desenvolvimento (P&D) de produtos e
servicos, a partir de uma visdo mais humanisticas e centrada no usuario (MARTIN,
2017; ALT, PINHEIRO, 2011).

Essa abordagem teve suas origens na regido do Vale do Silicio, na Califérnia, em
meados dos anos 2000, e vem sendo empregada por pequenas, médias e grandes
empresas, incluindo bancos, hospitais, Organizacbes Nao Governamentais (ONGs),
centros de pesquisa e de inovacao, empresas de tecnologia e startups (ALT, PINHEIRO,
2011).

Baseado no modelo duplo diamante?®, o DT € uma abordagem para a resolug¢ao de
problemas e segue um processo organizado em fases, com a combinacéao de diferentes
técnicas e ferramentas. Neste trabalho, optamos pela versdo proposta por Vianna
et al (2012), que apresentam o DT em trés fases: imersao, ideacao e prototipacao,
sendo “analise e sintese” o resultado produzido na fase imersédo, conforme ilustrado
na Figura 1.

3 O duplo diamante foi desenvolvido pela Design Council, em 2005, como uma maneira gréfica
simples de descrever o processo de design. Dividi-se em quatro etapas: “Descobrir, Definir, Desen-
volver e Entregar”, e tem como uma de suas caracteristicas a utilizagdo do pensamento divergente e
convergente. Para saber mais, acesse: https://goo.gl/6BRjnt.
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Fig. 1 — Fases do Design Thinking.
Fonte: Vianna et al (2012).

A primeira fase, imersao, visa aproximar a equipe do contexto do problema,
buscando entendé-lo a partir de diferentes perspectivas, pesquisas a fontes de dados
e discussbes em grupo. Esta fase, por sua vez, se dividide em imers&o preliminar e
imersdo em profundidade: a primeira fornece as primeiras discussdes do problema,
com coletas iniciais de dados e conhecimentos prévios da equipe sobre o tema
proposto; enquanto a segunda tem o objetivo de promover um “mergulho” no contexto
do problema, por meio da combinacao de diferentes técnicas e ferramentas.

Na imersdo preliminar, uma ferramenta comumente empregada para iniciar o
estudo do problema é a matriz CSD (Certezas, Suposicdes e Duvidas) ou matriz de
posicionamento, a partir da ado¢ao de materiais de baixo custo como: post-its, blocos
de anotagdes, canetas pincel, cartolina e/ou quadro branco. Bretas (2015) orienta a
formacdo da matriz por meio de respostas a trés questionamentos fundamentais: i)
O que noés ja sabemos a respeito do problema/tema? (Certezas); ii) Quais sdo as
nossas hipoteses ou 0 que supomos saber? (Suposicoes) e iii) O que temos duvidas
e podemos melhor investigar para a compreensao do problema? (Duvidas). Na Figura
2, apresentamos uma proposta de matriz CSD*.

4 Para exemplo detalhado de uma matriz CSD, sugerimos acesso ao video: https://bit.ly/2uid7Sk.
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Fig. 2 — Matriz CSD ou Matriz de Posicionamento.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Apds o reenquadramento do problema por meio da matriz CSD ou discussdes
que possibilitem alinhar um entendimento comum entre o grupo sobre o projeto em
questéo, a imersao preliminar engloba a pesquisa exploratéria e a pesquisa desk. A
primeira constitui-se de uma pesquisa de campo preliminar, que auxilia a equipe na
definicdo de questées que serdo melhor investigadas na imersdo em profundidade.
Ja a pesquisa desk consiste na busca de informacdes relacionadas ao projeto, em
diferentes fontes de consultas como livros, revistas, websites, blogs, etc.

Na imerséo em profundidade, os participantes da equipe se inserem no contexto
do problema para observar e interagir com os envolvidos (clientes/usuarios do produto
e/ou do servico em questao) e assim compreender suas motivagdes, comportamentos
e necessidades. Registros fotogréaficos, videos, entrevistas e diario de campo séao
algumas das ferramentas e recursos que podem ser utilizados nessa etapa®.

Apos a imerséao preliminar e em profundidade, a analise e sintese visa organizar
o arsenal de dados gerados a partir da formacao de cartdes de insights®, permitindo
cruzar informacdes e apontar conclusdes para subsidiar a fase seguinte. Além dos
cartdes de insights, outras ferramentas podem ser utilizadas como diagramas, blueprint
€ mapas conceituais’.

Na segunda fase, ideacdo, € o momento de resgatar as conclusdes obtidas na
fase anterior e trabalhar na geracéo de ideias para o problema proposto. A equipe
pode comecar realizando uma sesséo de brainstorm e/ou, por meio de sessbes de
co-criacado, convocar outras pessoas que possam contribuir com a validagao dos

5 Para destalhes sobre essas ferramentas, acesse: https:/bit.ly/1QWVZHg.

6 Sao reflexdbes embasadas em dados reais das Pesquisas exploratoria, Desk e em profundida-
de, transformadas em cartbes que facilitam a rapida consulta e 0 manuseio. Geralmente contem um
titulo que resume o achado e o texto original coletado na pesquisa juntamente a fonte (VIANNA et. al,

2012).
7 Para detalhes sobre essas ferramentas, acesse: https://bit.ly/1QWVZHq.
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insights gerados, com o objetivo de “[...] reunir diferentes expertises e de contribuir
com diferentes perspectivas, o que, por consequéncia, torna o resultado final mais rico
e assertivo” (VIANNA et al, 2012, p. 100).

Na ultima fase, a prototipacdo, ocorre a validacéo das ideias a partir da criagao
de um artefato ou protétipo representativo, que constitui-se da “tangibilizacao de uma
ideia a passagem do abstrato para o fisico, de forma a representar a realidade [...] e
propiciar validacées” (ibidem, p. 122). Dependendo dos feedbacks obtidos — sejam
estes positivos e/ou negativos —, o prototipo pode ser validado e revalidado quantas
vezes forem necessarias.

Combinadas as fases do DT, diferentes ferramentas e técnicas podem ser
utilizadas em cada subetapa — podendo estas serem combinadas e/ou adaptadas as
necessidades de cada projeto, com mais de 200 alternativas disponiveis, segundo
validam Melo e Abelheira (2015). Para conhecer algumas dessas ferramentas,
sugerimos consultar a obra de VIANNA et al, 2012, que norteou essa experiéncia de
aplicacéo ao longo das fases do DT?.

2.2 Valores do DT

ApGs descricao das fases e ferramentas do DT, importante destacar que essa
abordagem sé ganha legitimidade a partir de 03 (trés) valores fundamentais, que
acompanham todo o processo: a empatia, a colaboracdo e a experimentacdo. Para
Alt e Pinheiro (2011, p. 6), “ndo existe Design Thinking sem um grande esforco de
observar, conhecer e compreender as pessoas que VOcé quer servir”.

A empatia é a capacidade de se colocar no lugar do outro, compreendendo
suas acbes, o contexto no qual esta inserido e perspectivas. A colaboragao refere-
se a capacidade de cocriar com equipes multidisciplinares e contribuir com elas. A
experimentacao significa construir, colocar em pratica e testar as solugdes encontradas,
a fim de aprimora-las e fazer as modificagbes necessérias (ECHOS, 2016).

A combinacéo desses valores, vivenciados em cada fase do DT (em maior ou
menor grau), preconiza observar um problema sob diferentes perspectivas e estudar
0 usuario, procurando compreender seus comportamentos, sentimentos e atitudes.
Os resultados dessas interacbes possibilitam gerar solu¢des inovadoras, colocando
as pessoas no centro do processo, com o propésito de aliar o que € economicamente
viavel e possivel de ser executado.

31 CONTEXTO DO PROJETO E TRABALHOS RELACIONADOS

Apo6s discussdo dos elementos tedricos, nesta secdo discorremos sobre o
contexto de aplicacdo de um projeto publicitario a ser desenvolvido por meio da agcéao
do Design Thinking. Posteriormente, fazemos uma discussdo de alguns trabalhos

8 Para conhecer as fases e ferramentas, baixe o livro Design Thinking — Inovagdo em negocios
por meio do link: www.livrodesignthinking.com.br
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relacionados ao uso do DT no desenvolvimento de projetos, considerando o contexto
de aplicagao desta pesquisa.

3.1 Contexto do Projeto

O Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (IFAM) foi
criado a partir de um projeto de integracao dos Institutos Federais no Pais, em 2008.
Desde a sua fundacéo, em 1909, o Instituto teve diversas nomenclaturas: Escola de
Aprendizes Artifices, Liceu Industrial de Manaus, Escola Técnica de Manaus, Escola
Agrotécnica Federal de Manaus, Escola Técnica Federal do Amazonas (ETFAM) e
Centro Federal de Educacao Tecnoldgica do Amazonas (CEFET/AM) — até chegar a
atual denominacao IFAM. Apesar de todas as mudancas ocorridas apOs sua criagao e
uniformizacéo da marca nacionalmente, a populacdo manauara comumente se refere
ao IFAM como “antiga Escola Técnica”, o que acaba representando um problema de
comunicacéo para o Instituto (IFAM, 2018).

Com base neste contexto, elaboramos um projeto publicitdrio com objetivo de
promover a marca do IFAM junto a seus stakeholders, distanciando-a do estigma de
“antiga Escola Técnica”. O projeto foi resultado de uma experiéncia pratica em sala
de aula, desenvolvida com a participacao de 03 (trés) alunos do Curso Superior de
Tecnologia em Producao Publicitaria do IFAM, e sob supervisdao de um professor-
orientador. O detalhamento dos procedimentos adotados e as etapas do projeto
compdem a secéo 4. Materiais e Métodos.

3.2 Trabalhos Relacionados: Experiéncias de DT para o ensino de projetos

Com o objetivo de relacionar aplicagcdes de DT voltadas ao desenvolvimento
de projetos na area de ensino — especificamente considerando o contexto de alunos
em formacao —, realizamos uma pesquisa na literatura nacional e internacional, para
identificar dificuldades e/ou experiéncias similiares relatadas no meio académico.

Consideramos como escopo somente artigos que tratassem de experiéncias
relatadas no ambito do Ensino Superior, no periodo compreendido entre janeiro de
2014 e dezembro de 2017, incluindo 03 (trés) fontes de busca: GoogleAcadémico,
REDLab® e Anais da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
(INTERCOM).

Os termos de busca foram organizados a partir das seguintes palavras-chaves:
“Design Thinking” + “projetos”; “DT + projects”; “Design Thinking” + “dificuldades de
execucao”; “Design Thinking” + “dificuldades de aprendizagem”; “Design Thinking” +
“learning difficulties”; “Design Thinking” + “ensino de projetos”; “Design Thinking” +
“‘teaching projects”; “Design Thinking + projetos publicitarios”.

9 Grupo de pesquisadores em DT na educagéo, do Research in Education and Design Lab (RE-
DLab), que integra o programa de pOs-graduacéo de educacgéo da Universidade de Stanford, na Cali-
fornia. Para saber mais, acesse: redlab.stanford.edu.
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Com base nos procedimentos estabelecidos e identificacdo dos artigos,
procedemos com a selecdo dos mesmos a partir do estabelecimento de alguns critérios,
visando a andlise posterior. Importante esclarecer que a selecdo nao considerou
a quantidade dos achados, mas a qualidade dos mesmos, e, principalmente, suas
relacbes com o objetivo deste trabalho.

A partir dos resultados, realizamos uma triagem inicial, procedendo com a leitura
do titulo e do resumo/abstract. Feita essa analise prévia, verificamos a organizagcéo
das sec¢des do trabalho e, por fim, as consideracdes apresentadas e referéncias. Com
base nessa triagem, selecionamos trés artigos para analise, conforme apresentado no
Quadro 1.

ltem Titulo Ano Autore(s)

ART1 Uso de Design Thinking como Experiéncia | 2015 MARTINS et al
de Prototipacéo de Ideias no Ensino
Superior

ART2 Design Thinking como metodologia para 2016 MONTEIRO et al
gerar inovagdo na Comunicagao: relato de
experiéncia em sala de aula

ART3 Student Teams in Search of Design 2014 GOLDMAN et al
Thinking

Quadro 1: Trabalhos Relacionados.

Em relacédo ao ART1, Martins et al (2015) descreve que o estudo foi realizado
com 24 (vinte e quatro) estudantes de um Curso de Bacharelado de Sistemas de
Informacédo, na disciplina “Criatividade e Inovagcdo”. Foram realizados 04 (quatro)
encontros durante a disciplina, tendo como objetivos: apresentar o DT; imergir 0s
estudantes para anélise de necessidades ainda néao atendidas nas dependéncias da
Faculdade; projetar uma solucéo para a necessidade e validar com os usuarios reais.

A aplicagéo se mostrou efetiva para esse contexto, poréem, uma ressalva feita
pelos proprios pesquisadores apontou que em aplicacbes futuras: “o tempo sera
ampliado, incluindo uma etapa tedérica para constru¢ao da pesquisa com 0s usuarios”
(ibidem, p. 223).

Outras consideracdes que fazemos a respeito do ART1 é que os autores néo
descreveram os resultados obtidos com o desenvolvimento dos projetos pelos alunos,
bem como n&o apresentaram os critérios de avaliacao, o planejamento de ensino e os
instrumentos para coleta de dados. A discuss&o desses elementos poderia contribuir
para identificar problemas encontrados pelos alunos ao longo da aplicagéo.

No ART2, Monteiro et al (2016) discorrem sobre uma experiéncia de aplicagao
do DT com alunos de Jornalismo da Universidade Catélica de Pernambuco (Unicap),
como forma de gerar projetos na disciplina “Gestédo da Comunicagao”. A intervencao
foi aplicada durante um semestre letivo de 2016, perfazendo a carga horaria total
de 60 horas. A turma foi composta por 34 (trinta e quatro) alunos, estes organizados
em 06 (seis) grupos. As ferramentas utilizadas, bem como os resultados obtidos no
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desenvolvimento dos projetos s&o descritos no artigo.

Monteiro et al (2016) apresentam como contribuicbes a pertinéncia do DT
como ferramenta pedagogica para estudantes de Jornalismo, ao promover praticas
inovadoras para conceber projetos na area e assim contribuir com a formacéao de
futuros profissionais de Comunicacao. Enquanto limitagcbes na aplicacédo, os autores
apontam a falta de uma multidisciplinaridade entre as equipes de trabalho — sendo este
um item que o DT preconiza — e, dado ao tempo, néo foi possivel testar as solu¢des
encontradas para a validagao das mesmas.

A partir da analise do ARTS3, € possivel constatar que, no contexto educativo,
o DT apresenta suas limitacbes quanto ao trabalho em equipe (este relacionado
a colaboracdo) e comunicagdo entre os integrantes. Goldman et al (2014, p. 11)
afirmam que “O Design Thinking é complexo. E centrado em conceitos, processos e
desenvolvimento de disposicées que guiam pensamentos e acbes em solugbes de
problemas. Essa complexidade apresenta varios dilemas para a educacéo de design
em cursos” (tradugéo nossa).

Com o intuito de descobrir como alunos construiam e aprendiam projetos por
meio do DT, Goldman et al (ibidem) realizaram uma experiéncia com dois grupos de
estudantes, onde um trabalhava independentemente, sem instrutores, e outro sob a
supervisao de mentores. Apesar de terem atingido seus objetivos, os autores destacam
gue a execucao dos projetos ndo foram “elegantes” e houveram “atrapalhos” ao longo
do processo, com alguns alunos que desenvolveram uma sintonia e compreensao
mutua, enquanto outros tiveram dificuldades em trabalhar em equipe, 0 que acabou
refletindo no desfecho do projeto.

Além das experiéncias apresentadas, destacamos o trabalho “Uma Proposta
de Ensino Aprendizagem para o Desenvolvimento de Projetos Publicitario com
Design Thinking”, dos pesquisadores Souza e Mendoncga (2018)'°. Estes apresentam
uma proposta de ensino-aprendizagem que utiliza o Design Thinking (DT) para o
desenvolvimento de projetos publicitarios, considerando o contexto de estudantes
de graduaca